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Sammanfattning

I denna studie har miljokampanjer studerats for att hitta strategier och kombinationer av
strategier som dr effektivast for att fordndra konsumtionsbeteenden, samt hur
kampanjmakarna arbetar. Fyra miljokampanjer har studerats genom fallstudier med fokus pa
semi-strukturerade intervjuer, for att sedan tematiseras och analyseras med hjélp av Schwartz
Norm activation theory och Lehman och Gellers klassificering av interventioner.
Informationsspridning kom att visa sig vara den Overldgset mest anvinda strategin men inte
den effektivaste pd egen hand. Kombination av flera strategier visade sig vara mest effektivt.
Kampanjmakarna anvénde sig i liten utstrdckning av forskning som underlag, men de som

lade mest fokus pé forskningsbaserade metoder lyckades bist.

Nyckelord: Kampanj - Konsumtionsmonster - Beteende - Konsumism - Miljopsykologi

Abstract

In this study environmental campagning has been studied to find the strategies and
combination of strategies that are most effective to change consumer behaviours, and in what
way the campaign makers work with these. Four environmental campaigns has been studied
through case studies, focusing on semi structured interviews. These were analyzed with the
help of Schwartz’s Norm activation theory and Lehaman and Geller’s classification of
interventions. Information was the most used strategy but very effective on it's own.
Combination of strategies was show nto be most effective. The campaign makers did only use
research as foundation to the campaign in a small extent., but those that focused most on

research based methods were the most effective.

Key words: Social campaign - Consumtionpattern - Behaviour - Consumerism:

Environmental psycology
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Forord

Min studie har innan den blev fardigstélld delvis anvénts som material for en kampanj kring
héllbar konsumtion i Malmo innerstad som Miljoforvaltningen arrangerade under hosten
2015. Kampanjen fokuserade pd bland annat nudging/valarkitektur som verktyg for att
paverka folk till att konsumera héllbarare varor. Kampanjen pagick under en ménad och jag

deltog sjilv i planering, genomforande och utvérdering.

Mina erfarenheter frdn den kampanjen har jag direfter anvént {for att utveckla den
foreliggande studien, bland annat genom att i diskussionen reflektera kring kampanjmakare

och upplevelsen av kampanjen fran insidan.

Min forhoppning ér att studien kommer att kunna anvéindas som ett underlag for att utforma

mer effektiva kampanjer.

Jag vill tacka Emma Borjesson pd Miljoforvaltning i Malmo for viktiga insikter i arbete med
kampanjer, min handledare Richard Ahlstrom for att han uppmuntrat mig att viga lita pd mitt

eget huvud och vara kritisk samt de respondenter som stillt upp och tagit sig tid {for intervjuer.
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1. Bakgrund - Konsumtion och 6éverkonsumtion

Konsumtion &r idag ndgot som &r véldigt djupt rotat 1 vér kultur (Jansiz, 2013). Vistvirldens
befolkning har gétt frén att vara forst och frimst producenter till att frimst vara konsumenter.
Under industrialismen borjade varor massproduceras istillet for att produceras efter
bestillning (Jansiz, 2013; Lewenhaubt & Asbrink, u.&). Allt eftersom industrialiseringen tog
fart borjade varor produceras i allt snabbare takt och till ett lagre pris. For att inte kopkraften
skall minska i1 takt med att vélstandet Okar kravs att producenten skapar ett begir hos
konsumenterna  nir de reella  behoven dr tillfredsstdllda. Reklam  och
marknadsforingsstrategier borjar darfor vixa fram under slutet av industrialismen. Runt 1920-
talet borjar konsumtionslandskapet likna vad vi lever 1 idag (Jansiz, 2013).
Konsumtionssamhéllet drivs framédt i allt snabbare takt mot vad vissa menar &r tillvixt och
okat vilstand men andra menar ir uttdémning av naturresurser och miljomassig katastrof.
Darfor dr det viktigt att adressera konsumtion ur ett miljovetenskapligt perspektiv. All
ménsklig aktivitet pdverkar miljon omkring oss (Lidskog & Sundqvist, 2011). Konsumtion 1
synnerhet har en stor miljopaverkan d& den oundvikligen leder till forbrukande/ anvindning
av naturresurser, eftersom det ligger i konsumtionens sjdlva natur (Koger & Du Nann Winter,
2010). I och med att jordens befolkning dkar snabbt och vi nu dr 6ver sju miljarder, méste vi
se Over var konsumtions paverkan pé planeten. Det dr dock mojligt att minska miljopéverkan
av de varor som konsumeras med hjélp av till exempel teknikutveckling och liknande. Det
finns méanga exempel pa att konsumenter har fOrdndrat sitt kopbeteende och hur
producenterna dirmed har fordndrat sin produktion (Ibid.): McDonalds har slutat anvénda en
viss typ av behdllare till sin mat, Burger King slutade sdlja kott fran avverkade
regnskogsomraden efter en bojkott och Starbucks blev snabbt den storsta inkOparen av
Fairtrade-certifierat kaffe efter patryckningar fran konsumenter. Dessa dr nagra exempel pé
hur konsumtion kan fungera som en rostsedel. Att fa individer gora miljovianligare val ar
dérfor en stor del i arbetet mot en hallbarare virld. Denna studie kommer att fokusera pa hur

kommuner och miljéorganisationer anvinder kampanjer for att uppné en beteendeforéndring.
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1.1 Syfte

Syftet med studien dr att undersdka och jimfora miljokampanjers effektivitet utifrdn insats
och resultat. Kampanjmakarnas arbete har undersokts utifrin vilka strategier och budskap de
valt att anvinda och varfor. Aven resultaten av kampanjerna har studerats och jaimfdrts med
varandra for att se vilka strategier som fungerat bést. Tanken dr att denna studie kan anvéndas
som stdd for att utforma effektivare kampanjer dar fokus ldggs pa de strategier som ger mest

beteendeforidndring, beroende pa insats, som resultat.

1.2 Fragestallningar
Huvudfragestéllningen i studien &r foljande “hur bor en miljokampanj utformas for att ha
storsta mdjliga pdverkan?” For att komplettera och fordjupa kommer dven foljande

underfragor beroras:

o Hur effektiva har de olika strategierna inom respektive kampanj varit.

o Vilken typ av underlag anvinder kampanjmakarna ndr de planerar en
kampanj? Tidigare kampanjer, beteendeforskning, studier av kampanjer eller
liknande

o Vid jimforelse mellan kampanjerna, vilka skillnader i effektivitet gr att hitta

och var kan dessa hérledas till?

1.3 Avgransningar

Jag har avgrinsat mig till att studera fyra kampanjer och deras strategier och resultat vad det
giller beteendefordandring hos mélgruppen. Jag har inte tittat p4 hur kampanjerna paverkat till
exempel myndigheter, andra samhéllsorgan och verksamheter. Studien ar avgransad i tid till

2015 och de resultat och effekter kampanjerna haft fram till dess.

1.4 Definitioner

Miljovinligt; Definieras hir som “mindre miljodéligt” for enkelheten och lasbarhetens skull.
Alltsd kan “miljovénligt beteende” vara bdde att konsumera mindre och konsumera en mindre
miljoskadlig vara i denna studie.

Konsumtionsmiljé: Miljon i vilken konsumenten befinner sig vid kopet (virtuell eller fysisk)
Kognitiv Dissonans: Psykologiskt begrepp myntat av Leon Festinger (von Wright, u.d).

Forklarar hur ménniskor kan rymma tva olika asikter kring ett &mne eller ténka pé ett sétt och
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handla pa motsatt sdtt. Detta kommer forr eller senare resultera i att den ena asikten fortrangs
eller att handling eller asikt fordndras sé att de stimmer Overens. Kognitiv dissonans &r ett
obehagligt tillstdnd som de flesta vill undvika.

Mottagare/ Malgrupp: De personer som dr tinkta att bli paverkade av kampanjen.
Konsumtion: Inforskaffande och brukande av vara eller tjinst for att tillfredsstdlla behov
eller begir.

Konsumtionssamhiille: Enligt Zygmunt Baumans (2008) definition av dagens samhille som
ett konsumtionssamhélle snarare &n ett produktionssamhélle. Medborgarna definieras framst
av sin kopkraft och sin materiella status. Konsumtion dr inte léngre till for att tillfredsstdlla

behov utan for att skapa ett omattligt begédr” hos konsumenten.
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2. Metod

Kvalitativ litteraturstudie anvints som metod i teoridelen av studien. Denna metodik bygger
pa fokuserat och kumulativt insamlande av litteratur och teorier som ger storre forstielse for
dmnet (Merriam, 1994).

Litteraturen och teorierna har sedan legat till grund for analysen av det empiriska materialet.
Relevanta teorier som ger mer insikt och forstielse for skeenden och utfall av de studerade
kampanjerna har valts ut med bakgrund av litteraturstudien. Litteraturen har d&ven anvints som
bakgrund och inramning till studien.

For insamling av empiri har Fallstudier anvdnts som metod, med stor tonvikt pa intervjuer.
“Fallstudier som forskningsmetod” (Merriam, 1994) samt ”Samhéllsvetenskapliga metoder”
(Bryman 2011) har anvints som handledning i metodiken, men jag har dven tagit inspiration
fran annan litteratur 1 genomforandet. Fordelar med fallstudien som metod &r att den é&r
flexibel och kan dndras allt eftersom ny kunskap framkommer, den dr méngsidig och kan
anvindas for att kvalitativt studera flera sidor av ett fenomen (Merriam, 1994). Nackdelar
med fallstudiemetodiken &r att resultaten séllan gar att generalisera samt att det finns en
mdjlighet att forskaren kommer for ndra fenomenet och dédrigenom studerar det for subjektivt.
Detta dr nagot som &r ofrankomligt men kan undvikas sa mycket som mojligt genom att vara
medveten om risken. DA studien har varit mer komparativ och &versiktlig dn djup och

personlig bedomer jag att risken for subjektivitet ar liten.

2.1 Urval

Kampanjerna som har studerats har valts genom ett ldmplighetsurval. Fyra fall valdes ut for
fordjupad studie. Urvalet gjordes tillsammans med Miljéforvaltningen i Malmo.

De idr alla utformade péd ett hogre plan sidsom kommunalt, eller av en rikstickande
organisation eller myndighet, detta for att de skall vara komparativa med miljéforvaltningen i

Malmos kampanj. De utvalda kampanjerna beskrivs i faktarutan nedan.

Tre av kampanjerna (2, 3 och 4 i faktarutan nedan) avslutades en tid innan den hér studien
paborjades, vilket gor att effekterna dr ldttare att studera. En av kampanjerna var dock
fortfarande 1 uppstartsfas dé studien pdborjades men valdes trots det ut dd den liknar

Miljoforvaltningens kampanj mycket till innehdll. Dock avslutades studien efter att kampanj 1
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varit igadng under tva ar och darfor studerades kampanjens hemsida dven da for att uppticka
nyheter. Inget nytt empiriskt material hittades under sokningen och har darfor uteldmnats. De

kampanjer som studerats beskrivs utforligare i faktarutan nedan

Faktaruta: beskrivning av fallstudier

Miljonir-en kampanj av Avfall Sverige

Avfall Sveriges Miljondr-kampanj dr en stor kampanj med ett fokus som ligger nira den kampanj som
miljoforvaltningen vill genomfora. Miljonédr-kampanjen gér ut pa att certifiera olika typer av verksamheter
som tillhandahaller mojlighet att byta, lana eller atervinna varor istillet for att sldnga eller kdpa nytt. Den
liknar miljoforvaltningens kampanj da den ocksa arbetar med att fa verksamheter sjilva att uppméarksamma

sina héallbara varor genom en mérkning och dessutom péverka konsumenterna genom olika typer av media.

Testcyklisterna- ett samarbete genom héallbar utveckling-vést

Testcyklisterna &r ett projekt av Hallbar utveckling vést. Den dr relativt omfattande i geografisk storlek men
riktar sig bara till ett mindre antal personer for att sedan paverka dem att paverka andra i sin nérhet. Detta dr
en intressant strategi som jag tror kan fungera bra for att ge nya infallsvinklar till min studie da

kampanjdesignen ér ovanlig.

Miljovinliga veckan- En kampanj av naturskyddsforeningen

Naturskyddsforeningen har en aterkommande arlig kampanj som heter Miljovénliga veckan. Denna kampanj
gér ut pa att lagga ett stort medialt fokus pa miljovénligare varor under en vecka samt ge konsumenter
information om miljoskadorna som de konventionella produkterna genererar. Detta ar ytterligare en strategi
som &r intressant att studera. Det &r en betydligt vanligare strategi dn ovanstdende och det vore darfor

intressant att studera dess effektivitet.

Inga ldjliga bilresor (ILB)- En lingtidskampanj av Gatukontoret i Malmo

Den fjarde kampanjen jag vill studera &r Malmé gatukontors kampanj Inga 16jliga bilresor som riktar in sig
pa att fordndra den faktiska stadsmiljon for att underldtta for cyklande. Medial uppmérksamhet samt
beldningar dr ocksa en del i kampanjens strategi. Kampanjen har avslutats men gatukontoret fortsétter att
rikta uppmérksamhet mot den genom olika idétdvlingar och liknande. Jag blev intresserad av kampanjen da
den “har varit mycket uppmérksammad samt givit en beteendeférandring pa kort sikt, dock har den inte
lyckats uppvisa samma effektivitet pa lang sikt” (Personlig kommunikation. Emma Bdrjesson, Projektledare

pa Miljoforvaltningen i Malmd. 2015-03-13).
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2.2 Studiedesign

Efter urvalet var fardigt kontaktades organisationerna bakom respektive kampanj for att hitta
lampliga informanter att intervjua. Organisationerna fick sjélva vélja vem de ansag vara mest
passande. Jag valde intervju som fOrsta metod i fallstudien, vilket d&ven kom att utgéra den
storsta delen av underlaget. Intervjuerna var semistrukturerade och utgick fran en
intervjuguide. I guiden fanns frdgor kring sjélva utgangspunkten for kampanjen, strategier
som anvédndes, uppfattad genomslagskraft, utvdrderingsmetoder och  uppmatt
genomslagskraft. Dérefter gjordes dokumentanalys av eventuella utvérderingar eller andra
relevanta dokument dér det fanns ytterligare relevant information att himta. Dokumenten var
1 de flesta fall offentliga utvdrderingar av kampanjerna men i ett fall 4ven interna dokument.
De letades fram med hjélp av informanterna. Om det framkom andra saker i dokumenten 4n i
intervjuerna sa har det tagits fasta pa i undersdkningen. Dokumenten har dven anvénts for att

hitta specifika siffror och detaljfakta.

2.3 Empirisk utvardering

Intervjuerna tematiserades och analyserades med hjilp av de sociologiska teorier som skall
forklaras nedan. Vid analysen har dven jimforande mellan kampanjerna anvénts for att se
samband mellan strategi och utfall. Fokus har legat pa att hitta mekanismer som de lyckade
delarna av kampanjerna aktiverat hos konsumenterna och vilka mekanismer de misslyckade
delarna inte lyckats aktivera. Jdmforelserna gav djupare forstaelse for vad som egentligen

haft effekt i de kampanjerna, och vad som endast haft en upplevd effekt.
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3. Samband mellan konsumtion, teknik och miljopaverkan

3.1 Perspektiv pa konsumtionens mekanismer

We are increasingly oriented to spending time consuming things in these
settings than we are in relationships with other people. Ironically, we do so
for what it says about us and our relationships to such people, but we spend

less and less time actually relating to them (Ritzer 2007. s. 233).

En sociolog som varit mycket betydelsefull inom konsumtionsforskning dr Jean Baudrillard
(Ritzer, 2007). Baudrillard uppkom med teorin om konsumtionssamhiéllet under 1960-talet. I
teorin beskriver han konsumtionssamhéllets och modernismens mest basala mekanismer och
konsekvenser. Baudrillard menar att konsumtionen drivs av bade produktionssidan och
konsumtionssidan. Enligt Ritzer (Ibid.) kom dock konsumtionssidan att spela storre roll nér
Baudrillard vidareutvecklade denna teori senare under sitt liv, och nidr den senare fortsatt
utvecklas av andra sociologer sasom Zygmunt Bauman. Baudrillard belyser konsumtionen
som en kommunikation mellan individer (Hornborg, 2012). Vad och hur man konsumerar
sander signaler till omgivningen om vem man dr, ndgot som i nutid &r tar upp stor del av
forskningen kring konsumtion.

Baudrillard hdvdar att vi alla kan forstd dessa signaler genom att vi ldr oss dem i samspel med
andra. Samtidigt som vi forstdr denna “kod” kontrolleras vi ocksa av den (Ritzer, 2007). Med
begreppet kod menar han det regelsystem som gor att vi forstar signalerna och hur de relaterar
till varandra, hur deras inbordes ordning och status ser ut. Han péstér att det i sjdlva verket ar
just ATT vi fOrstar signalernas inbordes status som dr sjidlva grunden till att vi anvinder
konsumtion som ett identitetsskapande. Att konsumera varor med en hog status ger
automatiskt konsumenten en hogre social status i forhdllande till andra ménniskor. Teorin
belyser ocksd hur mellanminskliga relationer till stor del ersatts av relationer till objekt, i

syfte att etablera vissa relationer till andra ménniskor.

Det finns tva huvudsakliga riktningar inom teoribildningen om sambandet mellan konsumtion
och miljopdverkan. I sin bok "Myten om Maskinen” (2012) beskriver humanekologen Alf

Hornborg tva perspektiv pd modernisering som han bendmner ymnighetshornsteorier och
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nollsummespelsteorier. Jag kommer nedan behandla ett antal olika teorier inom vardera
teoribildning.

Tankar om miljon som ett nollsummespel:

En teori som ldnkar samman kapitalism med miljoproblem och bygger pa marxistiska tankar
och idéer &r treadmill of production av Alan Schneiberg (Hannigan, 2012). Teorin fanns forst
med i1 hans bok The environment, from surplus to scarcity som utkom 1980 och behandlade
miljosociologi ur en politisk och ekonomisk vinkel. Teorin bygger pd antagandet att stindig
tillvixt inom ett begrénsat ekosystem inte dr mojlig. Han ser dagens ekonomiska system som
en komplex och sjilvforstarkande spiral, ddrav liknelsen med ett 16pband (treadmill) som ar
svért att komma av ndr det vil rullat igdng. Denna spiral forstirks bland annat genom reklam
som fir medborgarna att 6ka/fortsétta sin konsumtion i tron att detta gér dem lyckligare.
Humanekologen Alf Hornborg (2012) ser pa konsumtion som identitetsskapande i dagens
samhille. Han menar att en av anledningarna till att vi har ett sa stort behov av att konstruera
vér identitet &r att den inte ldngre dr tillskriven oss utifran familj, sldktskap och yrke. Vi méste
dérfor sjdlva konstruera vér identitet, och dessutom aktivt kommunicera den till de ménga
framlingar vi lever bland. Ett effektivt sétt att gora bidgge dessa samtidigt dr genom
konsumtion av yttre attribut. Hornborg menar att vi har ett existentiellt tomrum som vi
forsoker fylla genom att 6ka var konsumtion. Jakten pd lycka har blivit jakten pa ting och
materiellt vilstand. Nar valfard skall métas gors detta ofta i termer av BNP och tillvixt. Hur
kommer det sig att man sétter ett likamedtecken mellan vélfard och tillvixt, trots att de

egentligen inte har s mycket med varandra att gora (Bonnedahl, 2012).

En modell som kan anvindas for att beskriva sambandet mellan konsumtion, teknik och
miljopdverkan som ett nollsummespel dr IPAT-modellen (Erlich & Holdren, 1971). Modellen
fungerar som en funktion dér I (impact) star for den totala miljopaverkan, P (population) star
for folkmangden, A (affluence) for konsumtionstakten eller “aktiviteten” och T (technology)
for produktionssittet eller méngden miljopaverkan per konsumtionsenhet- I= P*A*T.
Modellen dr anvéndbar for att titta pA ménga olika saker, men i denna studie kommer den
anvindas for att pavisa sambandet mellan konsumtion av mindre miljoskadliga varor och en
minskad miljopdverkan. Det kan utldsas av modellen att for varje minskning av Technology
minskar Impact, allt annat lika. Nagot som ocksd gar att utldsa &r att sa linge inte Technology
ar noll kommer Impact alltid att 6ka ndr Population och/eller Affluence Okar, vilket ju

Population stadigt gor. Det riacker alltsd inte att minska miljopaverkan per konsumtionsenhet,
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konsumtionen i sig maste ocksd minska (dd vi antar att folkméngden 6kar). Denna slutsats
drar ocksd Gardner och Stern i sin bok Environmental problems and Human behaviour
(2002). De menar att Technology maste minska i samma takt som Population Okar for att
Impact skall vara konstant. Detta dr forvisso sant, men dagens nivder av miljopdverkan &r
redan for hog och méste minskas for att ett héllbart liv pa jorden skall kunna uppnas. Om vi
dessutom vill att alla méanniskor skall f4 det bittre ekonomiskt stdllt och fa en okad vélfard
kommer dessutom Affluence att 6ka for den totala vérlsdspopulationen, och en minskning av
Technology kommer inte vara tillricklig. Det ar dérfor viktigt att poédngtera att de

industrialiserade ldanderna minskar bade Affluence och Technology drastiskt.

Nedan beskrivs ndgra teorier som gér under tanken pa miljon som ett ymnighetshorn:

I Bonnedahls bok (2012) beskrivs ’den radikala individualismens filosofi” som myntats av
filosofen Sumatra Goshal. Teorin innebér att samhéllet idag &r byggt pé att individen handlar
helt rationellt i forhallande till forutsittningarna. Detta betyder att med mer kunskap och
information kring varors miljopdverkan kommer individen sjélv att vélja de minst skadande
varorna och darigenom sédnka sin miljopaverkan.

Denna teori bygger delvis pa upplysningsfilosofer som Hume, Locke och Benthams teorier
(Ibid.) om den rationella méinniskan och den fria marknaden (dven kallad “den osynliga
handen”). Individen anses av samhiéllet vara viktigare dn kollektivet, den individuella friheten
kommer alltid forst. Goshal menar att det dr pa grund av detta som vi har en sd liberal
miljopolitik och fa regleringar kring varor och konsumtion infors i samhéllet.

Fornuftet ses av samhillet och politikerna som det som framst styr ménniskans
konsumtionsval (ibid.).

Teorin om ekologisk modernisering foresprikar aktivt fortsatt ekonomisk tillvixt for att
uppnd héllbar utveckling. Teorin kan forklaras som en sdrkoppling av materialfldden och
ekonomisk tillvixt (Hannigan, 2006; Lidskog & Sundqvist, 2011). Tillvéxt skall alltsa kunna
ske utan Okat resursutnyttjande. Enligt teorin kommer ekonomin snarare att baseras pa
tjanster dn varor och tanken &r att ett tjanst-och kunskapsrikt samhélle skall uppsta. Ny och
progressiv teknik har en stor roll for i arbetet mot en héllbar vérld. Anhdngarna hyser en stark
tro pd att den nya tekniken kommer att 16sa de flesta av dagens miljoproblem. Jag kopplar
teorin till miljokuznetskurvan som dven den sammanldnkar ekonomisk utveckling med en
minskad miljopaverkan (Frankel, 2012). Kuznetskurvan utvecklades fran borjan for att visa

pa ett samband mellan ekonomisk tillvixt och 6kad jimstélldhet har dven visats stimma
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overens med hur vissa miljoproblem minskar med ekonomisk tillvixt. Den har visat sig
stimma i de fall ddr specifika &mnen studerats och dir problemen direkt paverkar manniskors
hélsa. Man har inte lyckats se att den skulle stimma pé de storre och bredare miljoproblemen
sasom koldioxidutslédpp, ackumulation av avfall och naturresursforbrukning (Wright &
Boorse, 2011). I dessa fall okar istédllet problemen med hogre inkomst utan indikation pé en

véindpunkt.

\ Turning point

Environment Environment
worsens | improves

Environmental Degradation

Per Capita Income

Bild 1; Miljokuznetskurvan

Hornborg (2012) beskriver nationalekonomen Marian Radetzkis syn pa tillvixt ur ett
miljoperspektiv. Radetzkis teorier bygger sa vitt jag kan utldsa pa miljokuznetskurvan och
ekologisk modernisering. Han menar att med mer pengar och tillvixt i ett land kommer
trycket pa landets miljo minska. Inom en liberal och marknadstilltroende vérldsbild férvintas
konsumenterna ta eget ansvar for sina inkdps miljopéverkan och han menar att ju mer pengar
de har i pldnboken ju mer pengar kan de ldgga pa produkter som har ligre miljopéverkan
(Bonnedahl, 2012).

Hornborg (2012) menar att anledningen till varfér Radetzki och andra
konsumtionsforesprakare kan rattfardiga detta synsétt &r genom att forneka eller helt enkelt
inte tala om det faktum att miljokonsekvenserna for var konsumtion minskat i rika ldnder
genom att de forflyttats till den fattigare delen av vérlden. Lidskog och Sundqvist (2011)
beskriver hur man genom att endast méta utsldppen av det som produceras i landet snarare dn
det som konsumeras i landet kan visa pa att Sveriges utslipp minskat. Om istéllet produktion,

export och import av varor kvittas mot varandra kan vi se att véra utslépp okat per invanare.
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Dessa individualistiska synsitt som Goshal, Radetzki och Smith talar kring &r en del av
anledningen till att ansvaret for miljon ldggs 6ver pa individen (Bonnedahl, 2012). Detta tycks
gd igen i manga delar av samhillet, och individen tvingas att géra val dédr hen inte har
kunskap nog eller mdjligheter att géra miljovinliga val, for att sedan behdva ta ansvar for
konsekvenserna. Urich Beck (Lidskog & Sundqvist, 2011.) uppkom med begreppet

institutionaliserad individualism for att beskriva detta fenomen.

3.2 Hallbara konsumtionsmonster

Vad ér da ett hallbart konsumtionsbeteende? Hur mycket och vilka varor och tjdnster kan ingd
1 individens liv utan att utarma naturen och andra individers vilmaende? Frigan dr svart att
svara pd och forskningen har inte kommit till den punkt att vi vet exakt hur en hallbar
konsumtion ser ut. EU har framkommit med en avfallshierarki som &ven kan anvindas for att
titta pd hur vi bor konsumera. Det forsta steget dr att forebygga avfall (Avfall Sverige, U.4)
och bor alltid prioriteras. Att forebygga avfall dr ocksa att styra om eller minska
konsumtionen da det ju &r i produktion och konsumtions som avfall uppstar. Dérefter bor vi
ateranvinda, sedan materialdtervinna, energiatervinna och slutligen deponera.

Hallbar konsumtion att definieras i studien som fo6ljande; att dela varor, kopa tjanster istéllet
for varor, konsumera mindre och konsumera miljovénligare varor och tjénster. Enligt Cogoy
(1999) ér det dock svart att foridndra sitt sétt att konsumera da ett konsumtionssystem redan ar
uppréttat. Att byta fran att dga sin tvéttmaskin sjdlv till att dela tvittmaskin eller kdpa servicen
“tvétt” dr svart och kréaver yttre paverkan.

Med detta sagt menar jag inte att héllbara beteendemonster kan och bor uppnis genom tvang.
Didremot behdver medborgare hjilp i1 beslutsfattandet pa olika sitt. Nedan foljer strategier

som kan anvindas for att uppnd héllbarare beteenden.
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4. Att uppna en beteendeforandring

Explaining human behavior in all its complexity is a difficult task. It can be
approached at many levels, from concern with physiological processes at one
extreme to concentration on social institutions at the other. Social and
personality psychologists have tended to focus on an intermediate level, the
fully functioning individual whose processing of available informatio mediates

the effects of biological and environmental factors on behavior

(Ajzen, 1991. 5.179)

Tidigare har information setts som det frimsta verktyget for att fordndra beteenden till att bli
mer miljovénliga. Det har dock visat sig att information inte ensamt kan foridndra ett
konsumtionsbeteende men att dr en viktig del. Andersson, von Borgstede, Eriksson, Guat,

Henriksson och Sundqvist (2011) sammanfattar det sa hér;
Information &r manga ganger nddvéandigt men inte tillrickligt for att &ndra beteenden och vanor.
Det ger dven sillan fordndrade attityder. Sammanfattningsvis kan manga aspekter fallera mellan
information och attityd samt beteende. Om information dr forsta steget sd dr det manga ytterligare
steg fram till en beteendef6randring, men information i ndgon form &r nddvindigt i kombination
med manga av de foreslagna styrmedlen — dirfor kan det ses bade som ett 6vergripande styrmedel

och som ett komplement till andra styrmedel.

For att kunna titta pd styrmedel och strategier for hdallbarare konsumtion ur ett
individperspektiv behover vi forst se hur ett kop ser ut frdn behov/begir till kop eller icke-
kop. Forskare menar att konsumenter huvudsakligen foljer en sekventiell modell som anvénds
for att forklara dennes konsumtion (Ostberg & Kaijser, 2010). Som beskrivet ovan, ir
modellen inte helt rittvisande da manniskan inte &r helt rationell i sina beslut. Dock kan denna
modell anvindas for att fa en 6verskadlig bild dver skeendena som ligger till grund for ett

konsumtionsbeslut;
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Figur 1: Simplifierad modell 6ver beslutsfattande (Ostberg & Kaijser, 2010)

eDet faktiska tillstdndet forandras (ex. jeansen ar trasiga) (-Behov) eller att det
ideala tillstindet forandras (ex. Det finns nya modeller ute i butik) (-Begar)Det
faktiska tillstandet fordandras (ex. jeansen ar trasiga) (-Behov) eller att det ideala
tillstandet fordandras (ex. Det finns nya modeller ute i butik) (-Begar)

einformation samlas in, internt (i minnet) eller externt (fraga, googla osv). Hur lang
denna process ar beror pa hur viktig produkten ar for personen samt hur mycket
som krévs (ex pengar) for att skaffa den och hur lange den kommer kunna
anvandas.

eKopbeslut fattas. Beslutet kan ofta dndras i sista stund pga ovantad handelse eller
liknande.

For att uppnd en fordndring i individens konsumtion finns, enligt Lidskog och Sundqvist
(2011), tre huvudsakliga typer av styrmedel; tvingande styrmedel, ekonomiska styrmedel och
pedagogiska styrmedel. En fjarde typ av styrmedel som blivit mer populdr de senaste aren dr
nudging. Begreppet Choice architecture (6versatt valarkitektur) myntades av Thaler, Sunstein
och Balz (2008) tillsammans med deras mer overgripande teori om Nugding som metod for
paverkan pa konsumenten. Nudging &r ett samlingsnamn for sitt att padverka konsumentens
kop utan att inverka personens &sikter, genom till exempel valarkitektur, standardval,
information pé plats, tillgdnglighet med mera (Thaler & Sunstein, 2008).

I kombination med andra styrmedel kan valarkitektur vara ett starkt paverkansmedel mot en
hallbarare konsumtion. Valarkitektur dr tdnkt att anvindas for att fA ménniskor att gora battre/
miljovénligare/hdlsosammare val, men kan séklart &ven missbrukas for séljarens egenintresse.
Detta kan vi se 1 exempelvis reklam eller i hur butiker planeras for att konsumenten skall
lockas att kopa de varor sdljaren vill. Enligt Larsson (2001) &r det precis s marknadsforing
gors idag. Genom att appellera till alla sinnen pa ett precist och uttinkt sitt, kan en butik

paverka individers val.

4.2 Att bygga en bro mellan attityd och beteende

Ett av de viktigaste begreppen inom beteendeforskning ér attityd (Gross & Niman, 1975). Det
har till och med beskrivits som den frdmsta byggstenen inom social psykologi. Tidigare har

attityd setts som en direkt bestimmande faktor dver personers beteende. En anledning till att
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attityd har tillskrivits denna roll menar vissa &r att det dr praktiskt och intuitivt. Att anta att
ménniskor kommer att folja sina virderingar och utsagor kdnns rimligt. Vi vill tro om oss
sjdlva att vi foljer véra vérderingar och attityder. Det har dock visat sig att attityd inte har
speciellt stor kausal effekt pa det faktiska beteendet. Istdllet finns en rad andra faktorer som
medlar mellan attityd och beteende. De frimsta medlarna &r situationella och personliga
faktorer (Ibid.). Méinga forskare har genom aren gjort modeller Gver och pé andra sitt forsokt
beskriva dessa faktorer och deras inbdrdes relationer. Nedan foljer de modeller och teorier jag

valt for att beskriva kampanjernas paverkan pd mottagarnas beteenden.

4.3 Norm Activation Theory och Value-belief-norm theory

Norm Activation Theory av Shalom Schwartz (1977) ér teori som jag kommer att anvinda
mig av i analysen av empirin. Teorin beskriver med hjdlp av en modell hur en attityd kan

“aktiveras” till att bli ett beteende.

Figur 2: Modell 6ver Norm Activation Theory

eMedvetenhet om eKansla av Moralisk eUtvardering av eHel eller delvis
behov? skyldighet kostand och nyttaav ~ handling eller hel

oVilken handling oAktivering av mojliga handlingar, eller delvis vigran att
reducerar behov? personliga normer ansvar att agera och handla.

eMojlighet att agera?  och vérderingar nddvandighet.

«Uppfattning av eForsvarsmekanismer

kan aktiveras. "Mina
handlingar gor ingen
skillnad" "Det ar for
krangligt/svart/dyrt"
och liknande.

ansvar

Kort beskrivet visar modellen pa att norm dversitts i handling nér en person dr medveten om
konsekvenserna/resultatet (Awareness of consequence) samt ser sig vara ansvarig att handla
(Ascription of responsibility). Det viktiga hér ar alltsa hur individen sjélv upplever sig kunna
och bor gora. Det méste sjdlvklart finnas en faktisk mdjlighet for personen att gora en
miljovénlig handling for att den skall ske, men om inte individen sjélv uppfattar detta och ser

utfallet av handlingarna som nagot positivt kommer hen inte heller att utféra handlingen.
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Stern et.al (1999) utvecklade modellen vidare genom att ldgga till parametern value. Detta
innebdr att det som &dr hotat méste vara viktigt for personen i friga for att personen ens
paborjar steg ett i Norm activation theory. Sterns revidering brukar kallas Value-Belief-Norm
theory.

Dock kommer grundutforandet av teorin frimst anvindas i1 analysen, och value ses som ett

tillagg till teorin och alltsé inte behandlas som en egen teori.

4.4 Lehman och Gellers klassificering av interventioner

Lehman och Geller (2004) har foreslagit en klassificering av olika strategier som kan
anvéndas 1 miljokampanjer. Forfattarna menar att de flesta strategier i miljokampanjer gér att
klassificera som antingen foregaende (antecedent) eller konsekvensiella (consequencial)
strategier. Denna uppdelning anser jag vara mycket anvéndbar for att forstd hur kampanjer
utformas, men ir inte en fullstindig beskrivning av verkligheten. Den hir klassificeringen
vill jag anvinda dérfor att det ger en bra Gverblick dver olika typer av strategier. Jag kommer
att anvénda dessa klassificeringar for att titta pa vilka som anvénts i de olika kampanjerna,
och 1 relation till Norm actvation theory titta pd varfor de fungerar alternativt inte fungerar 1

de olika fallen.

Vanliga foregdende strategier dr; information och utbildning, paminnelser (prompting),
modellinldrning, dtagande och miljoméssig design. Den sistndmnda strategin kan liknas vid

valarktiektur, och kommer 1 denna text anvindas synonymt.

Information och utbildning kan likstéllas med det Lidskog och Sundqvist (2011) kallar for
pedagogiska styrmedel. Det dr en mycket vanlig strategi och anvinds i princip i alla
miljokampanjer, men behdver kombineras med andra strategier for att vara verksam (Lehman
& Geller, 2004; Gardner & Stern, 2002). Information som strategi kan endast fordndra
méinniskors attityder. Med detta sagt dr information och utbildning 4nda en mycket viktig dela
av en miljokampanj dd det dr den informationen som i slutindan, med hjélp av andra
strategier, bor komma fram till konsumenten och omvandlas till kunskap for att den skall
kunna leva miljovanligt.

Paminnelser (egen Oversittning), pa engelska kallat prompting ar en annan vanlig strategi.
Den fungerar genom att skrivna eller verbala meddelanden som foresprakar det efterstrivade

beteendet finns vid platsen dér beteende skall goras (Lehman & Geller, 2004). Till exempel
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paminnelser om att skruva av plastkorken pa juiceforpackningen i miljéorummet. Denna
strategi fungerar bra da det onskade beteendet ar relativt litt att utfora och paminnelsen ar
tydlig. Ett tidigt forskningsprojekt som anvént sig av pdminnelser dr Geller, Farris och Posts
(1973) forsok att oka konsumtionen av ldsk i dtervinningsbara flaskor. Genom att dela ut
broschyrer i entrén till butiken samt notera hur manga som kdpte dtervinningsbara respektive
forbrukningsflaskor pd en tavla vil synlig i butiken 6kade forséljningen med 25 %. Det som
ar intressant hér &dr att dven de grupper som inte fick noteringar pd tavlan, utan bara blev
tilldelade en broschyr kade konsumtionen i princip lika mycket. Hiar kan man utldsa att det
var sjdlva pdminnelsen som gav det storsta utslaget. Det dr viktigt att pdminnelserna inte dr
for generella, utan dr specifikt formulerade for exakt vad som skall goras (Gardner & Stern,
2002).

Att gora ett dtagande dér personer i malgruppen ger faktiska 16ften kring sitt beteende har
visat sig fungera bra i ménga fall (Lehman och Geller, 2004; Gardner & Stern, 2002 ), ju
starkare atagande, ju storre beteendeforindring uppnds. Med starkare kan menas bade
“svérare”, alltsd en storre beteendefordandring eller att atagandet sker skriftligt eller pa annat
vis mer bindande dn ett muntligt dtagande.

Miljomiissig design dr den sista av de “foregdende strategierna” och kan kopplas ihop med
Thaler och Sunsteins (2008) begrepp Valarkitektur. Begreppen kommer att anvdndas
synonymt d& de &r s& pass lika i sina definitioner. Strategin gér ut pa att det onskvirda
beteendet frimjas genom tillgdnglighet, synlighet, standardval och genom att vara estetiskt
tilltalande. Ett exempel som Lehman och Geller (2004) tar upp ir att genom att designa om
atervinningsstationen till att bli estetiskt finare dkade atervinningsfrekvensen med 28%. Om
sedan dtervinningshinkar flyttade &nnu ndrmar platsen dir avfallet skapas, 1 detta fall pé ett
kontor, dkade é&tervinningsfrekvensen med 85-94% nir det fanns atervinningshinkar vid

personalens skrivbord.

Konsekvensiella strategier (Lehman och Geller, 2004) #r ; Beldningar och Aterkoppling.

Beloningar fungerar genom att en beldning, sdsom pengar, biobiljett eller liknande, for det
onskade beteendet sitts in. Strategin var mycket vanlig under 70-talet men da den visat sig ha
mycket kortsiktiga positiva konsekvenser har den minskat i popularitet. Det har visat sig att
nir beloningen tas bort faller beteendet tillbaka till ursprungsfrekvensen. Om déiremot en
beloning kan byggas in i sjdlva beteendet sa att den inte behdver tillsdttas och finansieras

externt kan forandringen bli langvarig, sdsom pantsystem och liknande.
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Aterkoppling ir en strategi som har visat sig ha smi men stadiga resultat i form av
beteendeforindring. Aterkoppling ges i form av konkreta siffror pA hur mycket pengar,
energi, utslépp eller liknande en person sldppt ut under en viss period och visar dirigenom

tydliga framsteg eller forsdmringar for personen ifraga.

4.5 Miljokampanjer som verktyg

Olika styrmedel kan séttas thop for ett mer effektivt och riktat resultat. Ofta sker detta i form
av en kampanj.

Vad ér da utméirkande for en kampanj? Enligt Encyclopedia Of Communication (Storey,
2008), som 1 sin tur baseras pd Rogers och Storey (1987), bestdr en kampanj huvudsakligen
av fyra element (fritt 6versatta fran engelska);

Kampanjer dr Malinriktade. En kampanj dr menad att uppna en viss effekt hos individer eller
pa en samhillelig niva.

Kampanjer riktar sig mot en storre grupp ménniskor. D4 kampanjer ofta ér tidskrdvande och
dyra dr det efterstravansvért att de nar ménga individer och olika typer av ménniskor.
Kampanjer ar avgrinsade i tid. D4 kampanjer ofta har uppsatta mal ar det relevant att sétta
upp en tidsram nir dessa skall vara uppnadda. Kampanjer borjar med forarbetet och slutar
ofta med nagon forma av undersokning eller utvéirdering kring huruvida mélen uppfyllts och
till vilken grad.

Kampanjer bestdr av en organiserad uppsittning kommunikationsaktiviteter.
Kommunikationsaktiviteter i detta fall betyder inte bara de aktiviteter som syns utat utan dven
de stodaktiviteter som pagédr “bakom kulisserna”. I manga av dessa steg involveras ofta bade

intressenter och tinkta mottagare.

Grunden for att en kampanj skall ge god effekt &r planering och formulering av en tydlig
strategi (Andersson et. Al, 2011). Att det finns ett tydligt mél ar viktigt for att kunna
formulera strategin men ocksd for att kunna mita effekten av kampanjen. Om malet &r
otydligt dr det svart att se vad som kan forbéttras i kampanjen eller i kommande kampanjer.
Det dr dven svart for mottagarna att sortera informationen sa att de forstar vad som é&r relevant
1 kampanjen. For att inte kampanjen skall vara for otydlig samt for att det skall vara mojligt
att méta resultatet bor kampanjmalet vara specificerat till antingen beteendefordandring eller

O0kad medvetenhet.
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Enligt Larsson (2001) bor en god kampanjplan innehdlla malformulering, foranalys,
maélgruppsformulering, budskap, strategi-och medieval, genomférandeplan samt en
utvdrderingsstrategi. Alla dessa bor finnas nedtecknade 1 ett planeringsdokument. I
genomforandefasen spelar budskapet en stor roll. Vad vill kampanjen sdga, hur och genom
vem sdgs detta? Om inte avsdndaren dr anses trovirdig av mélgruppen kommer inte heller
budskapet uppfattas som trovardigt.

En viktig faktor &r upprepning av budskapet (Jagers, Martinsson & Nilsson, 2009). Ju fler
génger malgruppen utsitts for budskapet, ju storre chans att de minns det.

For att en lyckad utvirdering skall ske ér det viktigt att forarbetet gjorts ordentligt. Malbilden
méste vara tydligt formulerad och kontinuerlig dokumentation bdr ha gjorts under
genomforandet for att utvdrderingen skall bli rdttvisande (Larsson, 2011). Kampanjer har
dven ofta langtgaende effekter, som kan vara svéra att uppmaéta, da dven andra héndelser i
samhillet kommer att spela in mer och mer &ver tid. Det dr dock bra att forsoka gora

métningar dven en tid efter kampanjen for att se om effekten finns kvar eller till och med 6kat.
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5. Analys och Resultat

Informanterna i studien dr anonyma och kommer att forkortas som foljande:
Informant A- Avfall Sverige, Miljonér.

Informant N- Naturskyddsforeningen, Miljovinliga veckan.

Informant H- Héllbar utveckling vést, Testcyklisterna.

Informant G1- Gatukontoret Malmo, Inga 16jliga bilresor

Informant G2- Gatukontoret Malmo, Inga 16jliga bilresor

5.1 Informationsspridning som ensam strategi. Nar fungerar det?

Majoriteten av de som intervjuats sdtter hog tilltro till informationsspridning som verktyg for
beteendeforandring.
Det verkar enligt informant G2 som att de forsokt anvinda miljéfordelar som argument men

att det dr svért att uppna resultat genom detta;

Det har vi gjort. De forsta aren hade vi fortfarande det. Det dr ju dér vi kom ifran och det var ocksa
ett sddant det syftade till- att minska utslapp. Sa visst har vi gjort det. Men vi har ocksa sett att det
inte &r det folk nappar pa (Informant G2, 2015-04-29)

Den andra informanten for samma kampanj tillade;

Det har inte varit det som kommunicerats i huvudsak heller, att det dr bra for miljon. Det &r inte
dom argumenten som anvints mest [...]vi tror vdl uppenbarligen inte pa bara argumenten i vart

fall. Det maste baddas in i nagon sorts kénsla. (Informant G1, 2015-04-29) .

Hér beskriver de att linken mellan information och beteendefordndring dr svag och att de
forstar att de behdver gora nagot mer for att né resultat. Enligt Norm activation theory ar det
ju precis pa det sittet. Attityd foljs inte av beteende per automatik, utan mer maste till. Exakt
vad det dr framkommer inte av Gls uttalande, och det framkommer tydligt i resten av
intervjun att de inte fokuserat pad den delen. Jag stéller dterkommande frdgor om vilka
strategier de anvént och vilka som fungerat bra och déligt, men de berittar bara om olika
typer av informationsspridning. De har provat att anvdnda instagram, foldrar med
information, informationsskyltar och liknande men de berédttar inte sjdlva att de medvetet
anvént sig av andra typer av strategier. Inte heller i de underlags-och utvérderingsmaterial jag

tagit dela av framkommer att de forsokt anvédnda sig av andra typer av strategier. De har dock
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anvéint sig av vissa andra strategier for att skapa uppmérksamhet kring kampanjen, och
kampanjbudskapet, vilket jag kommer ta upp langre ner.
Avfall Sverige verkar anvént sig mycket av miljdinformation som strategi i hog grad, men har

upptéckt att det inte fungerar speciellt vil;

Vi gjorde ju en undersékning som visade att om man anvander miljén som argument sa stéller alla
upp pé det men pengar &r en starkare drivkraft, och det dr ocksd darfor vi har valt att sdga i dom
hér filmerna att [...]varfor ska jag slosa pengar pa att kopa mat som jag inte &dter upp till exempel,
varfor ska jag slosa pengar pé att kopa en délig borrmaskin nér jag kan kdpa en som &r nagot béttre

eller kanske dela med nadgon annan.(Informant A, 2015-04-07)

Genom att anvinda Norm activation theory for att tolka detta kan det ses som att man inte
lyckas med en beteendeforidndring dirfor att alla steg inte uppnds. Mélgruppen far inte en
kénsla av ansvar och mojlighet att paverka genom att endast pavisa miljoproblemen samt
mdjliga atgdrder. Detta dr ett genomgdende tema for kampanjerna. De lyckas med att pavisa
ett problem samt en mojlig 16sning, men inte personligt ansvar och mojlighet att paverka
problemet. Dessutom missar de att pavisa laga “kostnader” i form av enkelhet. Att byta, l&na
och laga kan ses som svért och jobbigt av konsumenten som &r van att handla nytt och billigt
och hir giller det att visa tydligt hur enkelt det &r. Nyttan av beteendeforandring &r inte heller
sarskilt tydligt framstélld, vilket gor att kostnaden blir hogre och beteendefordndring uteblir,
enligt teorin. Detta verkar stimma 6verens med verkligheten d4 de kampanjer som anvint sig
av hdlsomdssiga och ekonomiska informationsargument fétt stérre gensvar. Testcyklisterna
och Miljovénliga veckan anvidnde hilsa som ett starkt argument. Informant H berittar om att
de &r viktigt att kvantifiera de positiva aspekterna av beteendefordandring. Denna strategi
kallas aterkoppling enligt Lehman och Gellers (2002) uppdelning. Informant H beskriver hur
han ser pé aterkoppling;

Hur mycket hédlsosammare en kan bli av att dta ekologiskt alternativt cykla verkar ha varit

incitament som fungerat mycket bra, men hér det viktigt att vara tydlig med hur hélsosamt det ar.

Detsamma géller de ekonomiska incitamenten; HUR mycket kan jag spara, HUR mycket mindre

kemikalier far jag i mig om jag dter ekologiskt och HUR mycket hdlsosammare blir jag om jag

cyklar varje dag?(2015-04-13)

Under Testcyklisterna gjordes tva hilsokontroller, en fore deltagarna borjade cykla och en
efter. Enligt utvirderingen blev badde kampanjmakarna och deltagarna forvanade Over den
stora fordndringen och deltagarna uttryckte att detta sporrade dem till att fortsétta cykla. Om

vi anvinder teorin igen kan vi hérleda att nér det géller hdlsa dr det mycket tydligare for
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individen att den har ett ansvar for problemet. Genom att dven &terkoppla den faktiska
skillnaden 1 hélsa blir den upplevda och praktiska mojligheten att atgdrda problemet tydlig
(analyseras vidare i avsnitt 5.4). Kostnaden ér hir dven 14g i forhéllande till nyttan da de redan
provat pa och sett att det dr enkelt for dem att cykla mer och att nyttan varit stor. Minga har
darfor fordndrat sitt beteende och fortsatt cykla mer dven efter kampanjen, enligt informant H
(2015-04-13).

Under Miljovénliga veckan skedde en hindelse som informant N tror kan ha gjort att

kampanjen fick en extra skjuts.

Det var ett utspel i slutet pa augusti 2013 som testfakta gjorde, dér de testade bananer. Och det var
véldigt bra for oss att de testade bananer och sd att det hittade rester av bekdmpningsmedel i
fruktkottet i bananerna, och man har lidnge trott att det bara hamnar i skalet. Och det dkade ju
forséljningen av ekologiska bananer enormt, och det var ju ocksa véldigt positivt for var kampanj.

(2015-04-22)

Har tror jag att samma mekanismer utlosts. Konsekvenserna och ansvaret for sin egen hélsa
blir hir vildigt tydlig och kostnaden att inte fordndra sitt beteende blir plotsligt valdigt hog.
Har tror jag att beteendeforandring underldttats fundamentalt dd fordandringen &r enkel att gora
och inte kostar mer &n nagra kronor extra.

Vi kan i dessa tva fall utldsa att alla steg i Norm activation theory ir uppfyllda for
beteendeforidndring till att kdpa ekologiska bananer och cykla mer: Det finns en tydlig
nddvindighet, med en tydlig 16sning dir ansvaret dr helt och héllet pa individen, handlingen

gor stor skillnad for individen samt nyttan dr hog och kostnaden lag.

5.2 Tillganglighet och praktiska mojligheter for forandring

Enligt Norm activation theory och méanga forskare inom omréadet sdsom Gross och Niman
(1975) dr en tydlig variabel for beteendefordndring genomforbarhet samt upplevd
genomforbarhet. Ar handlingen praktiskt genomforbar och individens upplevelse ir att den ér
praktiskt genomfOrbar, dr personen ett steg ndrmare att fordndra sitt beteende.

Detta dr ndgot som Testcyklisterna anvént sig av genom att lata deltagarna prova att cykla,
under ett halvér, pd en cykel som passar deras behov. Informant H uttryckte det som;

De fick se att de inte var beroende av bilen. Att det liksom gér att &ka pd andra sétt. Det var en
framgangsrik strategi (2015-04-13). Hér lyckades kampanjen pavisa att fordndring var mojlig
genom att gora cyklar tillgdngliga for deltagarna. De lyckades dven pavisa att det &r mojligt

att 1 deras vanliga liv cykla mer, till exempel till och frdn jobbet. Nadgot som de tidigare
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uttryckt skulle vara svart eller omdjligt enligt informanten. Just cyklar, och specifikt da
behovsanpassade sadana dr vildigt dyra och det kan vara ett praktiskt hinder. Informanten

berittar hur de forsokte 16sa detta;

Det var bra att de fick ldna cyklar som passade deras behov eftersom detta underléttade cyklingen
mycket. Det dr annars en stor investering som kanske gor att folk inte kommer igang.(Informant H,

2015-04-13)

Detta faller under det forsta steget i Norm activation theory, att hitta en mojlig 16sning pa ett
problem. Mgjlighet skall inte ses for bokstavligt i teorin. Det dr som beskrivet ovan bade
praktisk mojlighet samt uppfattad mojlighet som &ar viktig hdr. Att individen ser att cykling

kommer att vara en tidsmissig mojlighet for dem ér lika viktig som att de dger en cykel.

Miljovinliga veckan har ocksa anvint sig av tillgdngliggérande men pa ett lite annat sétt.
Enligt informant N (2015-04-22) har de legat pd handeln innan, under och efter sina
kampanjer om att de skall ta in den specifika varan som ekologisk/rittvisemérkt si att den
finns tillgénglig. De ville dven att butikerna sjélva skulle gora kampanjer for dessa varor for
att fa storre exponering och dven liagre pris 1 borjan for att géra det mgjligt for konsumenterna

att prova.

Vi har néstan alltid ett positivt alternativ som vi pekar ut. S& om vi presenterar ett miljoproblem
och en 16sning pa det sé ska det alltid finnas ett positivt alternativ att vilja.

”Innan miljévinliga veckan om kaffe fanns det inga ekologiska kaffesorter i vanlig butik. [...] Sen
forberedde vi butikerna och kafferosterierna pa att det skulle bli en efterfradgan pa ekologiskt kaffe
efter det hér s& vi foresld att ni tar in det. Sa efter kampanjen fanns det tre-fyra sorter ekologiskt
kaffe i vanliga handeln. Mycket mer tillgéngligt. S& det handlar ocksa om att gora béttre alternativ
tillgéngliga. [...] det &r vildigt svért att agera miljovanligt om det inte finns négra alternativ att
vélja. Sa det dr inte bara det att man ska veta vad man ska vilja. Om det finns tillgdngligt ar det ju

ocksa lattare att vidlja rétt. (Informant N, 2015-04-22)

I underlaget for Miljondrkampanjen stdr att en del av strategin for kampanjen &r att “det ar
viktigt att skapa forutsittningar for invdnarna att gora rétt. Dock framgar det inte hur detta
skall ske. Kampanjen &r ju dock uppbyggd genom att visa pa alternativ till nykonsumtion for
mottagarna. Darigenom underléttar de ju for manniskor att forandra sitt beteende dven om det
ar 1 en liten skala. Daremot kan det tdnkas att kartan dver de vara sé att den frimst kommer att

vara de som redan byter, lagar och delar som kommer att hitta dessa hjédlpmedel.
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5.3 Sprakbruk for uppmarksamhet och normforflyttning

Spraket har stort inflytande Gver véra sitt att tdnka och se pd saker och ting. Genom att
fordndra spriakbruket i forhallande till miljofrdgor kan normen boérja forskjutas (Jacobssen,
2007). Detta dr ndgot som Naturskyddsforeningen lagt mycket krut pa under &ren och
framforallt i samband med Miljovinliga veckan. De anser att det dr viktigt att jobba mot att
ekologiskt skall bli norm och myntade dirfor begreppet “oekologisk™ mat i kontrast till det

tidigare begreppet “konventionell” mat, vilket dsyftar att det skulle vara normen.

I intervjun ndmndes dven ordet “kemikaliejordbruket” som de myntat ndgra ar tidigare i
samband med en tidigare kampanj. Hir var det viktigt att anvéinda ord som visar pé vad ndgot
faktiskt dr. Det kan verka provocerande men da ordet visar pa vad som faktiskt &r sant dr det
mycket svart att motsidga. Detta vicker ocksd tankar hos konsumenterna och kan fa dem att

reflektera dver sin konsumtion till vardags. Informant N pratar om kommunikationsstrategin;

Overhuvudtaget sa var var kommunikationsstrategi att vi var ganska tydliga och forsokte anviinda
ord som berittar vad det handlar om. Vi lanserade till exempel ordet oekologiskt som inte funnits
innan. Tidigare hade man pratat om konventionell mjolk och det later ju vildigt fint och bra
liksom. [...] Och det &r ju ocksa for att flytta normen f6r vad det dr som &r det normala sé att séga,

att det ekologiska dr normen och det oekologiska inte ar det. En vardeforandring. (2015-04-22)

Om vi anvédnder Norm activation theory och Value belief norm theory som analysverktyg, sa
kan vi se att om normen (attityden) gentemot oekologisk mat dndras s& ar det ett forsta steg
mot att fordndra beteendet. Har nds de som inte tidigare haft en “miljovénlig attityd”, snarare
dn de som redan har miljovénlig attityd men inte 6verfor den i beteende. Enligt Jacobssons
(2007) beskrivning av flyttade normer borde detta kunna fa stor effekt pa méinniskors attityder

gentemot ekologisk mat, om anvéndningen av begreppen sprider sig i samhdllet.

Gemensamt for kampanjerna Miljovénliga veckan och Inga Ljliga Bilresor var att bigge
innehallit ett visst matt av humor och provokation, ofta i kombination.

Miljovinliga veckan har anvént sig av detta 1 sina kampanjer sen start till exempel genom smé
korta och vitsiga filmer och slogans som “nu slar vi dansken pé eko”. Filmen har fitt stort

genomslag och sd dven kampanjen som helhet.
2013 hade vi ett inslag som var “kom igen nu slér vi dansken pa eko”, som en utmaning liksom”
“en strategi det &ret var att vi bestimde oss for att komma ikapp danskarna vad det géller
ekokonsumtion for ekoférsdljningen ar néstan dubbelt s& hog i Danmark som i sverige. [...] vi

forsokte vara lite spetsiga och sa. Vi hade seminarium pé Berns och gjorde lite pressutspel kring
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“nu klar vi dansken”. Vi var lite utmanande 1 var kommunikation for att vicka

uppmirksamhet.(Informant N, 2015-04-22)

Till exempel anvénde ILB sig av en banderoll tvérs over vdgen (vid rott ljus) dér det stod ”du
kor bil i en av vérldens bésta cykelstdder”. Detta har inte genererat ndgon mérkbar negativ
reaktion frdn medborgarna utan endast fungerat som en liten pik. Detsamma géller sjdlva
namnet pd kampanjen “Inga Lojliga Bilresor”, som ju dr en hint om att vissa av bilisternas
resor dr sa att sdga l6jliga. Enligt bade informant G1 och G2 har detta varit en bidragande

faktor till kampanjens uppmaérksamhet hos allmédnheten och i media.

Da nér vi hyllade cyklister i rusningstrafik ville vi ocksa passa pé att kommunicera med bilister.. [...]du
kor bil 1 en av vérldens bésta cykelstidder, en banderoll som vi da bar ut dver vigen nédr dom stannade for

rodljus. (2015-04-29)

Att kampanjen blir uppmérksammad kan sdklart vara bra, och kan leda till att fler tar till sig
kampanjens budskap. Sa ér dock inte alltid fallet vilket kommer att tas upp 1 avsnitt 5.6. Just
humor och provokation kan skapa en bra kdnsla hos mottagaren vilket ofta leder till en positiv
instéllning gentemot kampanjen, genom klassisk betingning.
Huruvida sprdkbruk och humor har effekt pd beteendefordndring dr svart att sédga. Enligt
informanternas egen utsago sdg de bara 6kad uppmairksamhet som effekt, och enligt teorin bor

det inte vara tillrackligt som ensam strategi for fordndring.

5.4 Ger kombination av flera strategier ett battre resultat?

Den kampanj som arbetat mest med kombination av flera strategier dr Testcyklisterna. Bade
under intervjun samt i underlagsmaterialet for kampanjen framgér det tydligt att detta dr nigot
som arbetats mycket medvetet med.

De strategier jag kan se som passar in i Lehman och Gellers (2004) definitioner &r
aterkoppling, information, dtagande och modellinlarning.

Aterkopplingen skedde genom att deltagarnas hilsa mittes, sdsom beskrivet ovan samt, samt
genom att antal ”sparade” bilresor samt méngd sparat brénsle mittes efter kampanjens slut.
Genom att skriva pa ett kontrakt om hur méinga bilresor deltagarna skulle byta ut till
cykelresor gjorde de ett atagande. De blev dven lanade en cykel vilket som Informant H

uttryckte det;
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Att anvidnda en motprestation dr mycket bra enligt miljopsykologi. och enligt ménga ar det ju
rimligt att “man fér ju ldna en cykel och da dr dwt ju vettigt att man kan visa att man anvénder

den” (2015-04-13)

Har visar informanten pd att strategiplaneringen dr baserad pa forskning.

Hur de anvénde sig av information dr beskrivet i 5.1. Modellinldrning har de anvént sig
av genom att forsdka uppna spridningseffekter frdn deltagarna. De har medvetet velat
att deltagarnas direkta omgivning skall inspireras av deras omstéllning samt publicerat
artiklar om deltagarna i lokaltidningar. Detta har givit resultat. Minga av deltagarna
beskriver i utvirderingen av kampanjen att minga i deras omgivning bdorjat intressera

sig for att gora samma omstéllning.

Testcyklisterna dr generellt en kampanj med mycket goda resultat. Majoriteten av
deltagarna har bestdmt sig for att fortsdtta cykla efter kampanjen enligt Informant H
(2015-04-13).

Dock krivde denna kampanj vildigt hoga insatser for att péverka en liten grupp
ménniskor. Dyra cyklar har kopts in, coacher har forlagt ett antal timmar per deltagare
och mycket fokus har lagts pa varje individ. Detta var kostsamt, men fick ett tydligt
mitbart och starkt resultat i form av beteendeforandring. Exakt vad spridningseffekterna

blivit kunde informant H inte sdga d& ingen langtidsuppfoljning gjorts (2015-04-13).

5.5 Hur mater vi egentligen? Och visar resultaten det som ar eller det vi vill se?

Att mita en kampanjs resultat svart pd manga olika sitt. Vad som méts och hur kan gora stor
skillnad for utfallet. Innan kampanjen borjar bor det ha bestimts hur resultatet skall métas sa
att métningarna kan borja under tiden kampanjen pagar.

Informant N berittar att de har valt att médta resultaten av Miljovénliga veckan mestadels

kvantitativt;
2013 var det 6verordnade maélet att 6ka forséljningen av ekologisk mat. For vi sag att forséljningen
av ekologisk mat 2012 1ag lagt, 3,4% eller ndgot sddant. Och den 14g och stampade och hdll ndstan
pa att ga ner. [...] Forsdljningsdkning kan ju vara vildigt svért att utvdrdera. Men vi sdg en
forséljningsokning redan i januari 2014 vilket var vildigt roligt. Och sen dkade det faktiskt de sista

tvd kvartalen i 2013 och vi borjade var kampanj i maj 2013 och var som mest aktiva fran
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september till december. Jag tror att det 6kade med 13% kvartal tre och fyra. Sa vi fick ett véldigt
positivt resultat (2015-04-22).

Att mata forsdljningsokning kan vara missvisande, som dven informanten sjélv uttryckte det.
Det ar svart att veta huruvida 6kningen kommer av kampanjen eller om den hade skett dnda. I
kampanjer som riktar sig mot hela samhéllet &r det ju inte mgjligt att ha en kontrollgrupp och
dirav #r inte mitningen helt tillforlitlig. A andra sidan 4r det ju just okad forsiljning av

ekologisk mat kampanjens mél och dirfor dr det ju just den parametern som dr viktig att méta.

Under ILB mittes resultatet delvis genom Malmo stads resvaneundersokningar som sker varje
ar. D& de arbetar inom Gatukontorets cykelprogram miéts resultatet av kampanjen delvis

tillsammans med andra insatser inom programmet.

Sé vi behover ta hjélp av andra egentligen, detta &r inte en frdga som gatukontoret 16ser ensamt.
Att né upp till det malet. Det verktyget som har att arbeta med ar ett, i och for sig, ganska digert,
cykelprogram. Men det handlar ju bara om sadant som gatukontoret kan gora inte om vad andra
aktorer och forvaltningar i stan skulle kunna gora for att 6ka cyklingen. (Informant G2, 2015-04-
29)

For att midta just ILBs resultat anvidnder de sig istdllet av olika typer enkiter och
utvérderingar.

Det ér framforallt i uppféljningar och sa som vi tittar pd hur mycket kampanjen uppméarksammats
som vi har fokuserat pd, och inte s& mycket pa beteendefordndringen egentligen. Eftersom det ar
sa svart att koppla en beteendefordndring till en specifik kampanj(Informant G1, 2015-04-29).

Vi har frdgat om beteendeforandring i utvérderingar. Framforallt i borjan och manga sa att de har
forandrat sitt beteende pa grund av den hir kampanjen. Ja da far man vl tro pa det, men sjdlva tror
vi vil snarare att det dr alla saker som vi gdr sammantaget, som kan fordndra ett beteende

(Informant G2, 2015-04-29).

Informanterna visar pd en holistisk syn pa beteendefordndring. De dr medvetna om att en
enskild kampanj inte kan fordndra allas beteenden, utan att det &r den sammantagna péverkan
fran minga kéllor som gor stor skillnad.

I kampanjen Testcyklisterna sker mitningen pa ett annat sétt dd@ man har kontakt med alla
deltagare och kan gora uppfoljningar och mitningar pd dem. I utvirderingen kan vi se att de
har noggranna resultatmétningar dér deltagarnas beteendefordndring maétts upp, dock har
spridningseffekterna inte matts lika noggrant. Informant H beskriver hur de métt resultaten pa

fler sétt:
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Det ar svart att se resultaten av denna studie frikopplat fran annat. Det &r ju inte sé att man ser en
artikel i en tidning och direkt bérjar cykla. Men vi har fatt mycket mediauppmérksamhet. Aven

runt om i vérlden till exempel i Buenos aires och Spanien (2015-04-13).

Négot som dterkommer i alla kampanjer dr att de frimst utvdrderas genom att titta pa
mediagenomslag. Att mita mediagenomslag dr latt, billigt och visar ofta pd goda resultat
vilket dr en av anledningarna till att det gors i s& stor omfattning.

Aven Miljénirkampanjen anvinder mediagenomslag som en mitvariabel. Enligt informant A
anvéinder de dven antal mirkta verksamheter. Ingen av dessa méter direkt beteendeforandring
och informanten beridttar ocksa att de valt att inte méta uppmérksamhet fran eller fordndring
mottagarna dver huvud taget (Informant A, 2015-04-07). Informanten beskriver dven att
sjdlva planeringen och utforandet av kampanjen och méitningarna av resultaten ’sker ad hoc”,
och utifrdn kampanjmakarens eget huvud. Inget egentligt lirande fran tidigare kampanjer
anvénds 1 ndstkommande. Vidare beskrivs dven att detta fungerar bra om kampanjmakaren &r
erfaren, d4 denne vet intuitivt vad som fungerar och inte. Jag stiller mig kritisk till detta

uttalande men kommer att ta upp det vidare i diskussionskapitlet.

Med Norm activation theory som analysverktyg tolkar jag det som att ingen variabel utom
just 6kning av det onskade beteendet har tillrdckligt hog validitet for att vara tillforlitligt. Med
validitet avses att det som madts dr det man dmnar méta. Enligt teorin dr varken okad
uppmirksamhet for fragan eller kunskap om problemet direkt kausala med fordndrat
beteende. Dérav kan konstateras att trots att matningarna av forsédljning av ekologisk mat eller
resvaneundersdkningarna kan vara missvisande péd sa sitt att fordndringen kan ha kommit
ndgon annanstans ifrdn, sd &r det den typ av mitning som bést visar det kampanjen &r

planerad att uppna.

5.7 Slutsats

Nedan kommer fragestéllningarna att stalls mot de svar som framkommit under studien;

Hur effektiva har de olika strategierna inom respektive kampanj varit?

Information &r den strategi som Overldgset anvénts mest. Den har varit effektiv i kombination
med andra strategier men inte speciellt effektiv pd egen hand. Information som visar pé

ekonomisk vinning eller hidlsomissig forbattring verkar fungerat bittre dn information om
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miljéfordelar. Aterkoppling samt modellinlirning verkar ha fungerat bra i kombination med

information.

Vilken typ av underlag anvinder kampanjmakarna ndr de planerar en kampanj? Tidigare
kampanjer, beteendeforskning, studier av kampanjer eller liknande.

Endast Testcyklisterna anvinde sig aktivt av forskning och kampanjer av andra organisationer
som underlag. De andra har utbildade kommunikatdrer som ju har en utbildning i ryggen men
anvinde sig inte direkt av nagon forskning forutom det. De andra kampanjmakarna utgick
frdn kampanjer de sjdlva varit med i och vad de upplevde fungerat ddr. Underlagen som
anvindes 1 dessa tre kampanjer var undersdkningar kring malgruppens nuvarande beteenden
och &sikter. Jag fick inte fram ndgon information som tydde pé att strategin var baserad pa

nya forskningsron eller liknande kampanjer pd andra platser.

Vid jamforelse mellan kampanjerna, vilka skillnader i effektivitet gar att hitta och var kan
dessa hdrledas till?

Testcyklisterna och Miljovénliga veckan, verkar ha fungerat bést. Detta stimmer &ven
overens med hur det teoretiskt borde vara med avseende pad Norm activation theory. De har
anvént flera olika typer av strategier. Testcyklisterna anvinde flera stycken, och Miljovénliga
veckan anvinde sig av f4 men strategiskt betydelsefulla. Att tillgdngliggora ekologisk mat, fa
forsdljarna sjdlva att marknadsfora den samt att visa pa tydliga hélsovinster med ekologisk
mat har varit effektivt. Aven om effekten dven kommer fran andra hall, syntes en tydlig
okning nér de fick matbutiker att borja sélja mer ekologiskt kaffe till exempel.

Testcyklisterna lyckades fa majoriteten att fortsdtta cykla efter kampanjen och effekten spred
sig dven utanfor deltagargruppen. Deltagarna har fatt de stod de behovt for att &ndra sina
vanor till ett mer positivt miljo-och hilsobeteende. De strategier som sattes in var olika
effektiva och de som fungerade bést kan dversittas till efterfoljande kampanjer.

Inga 16jliga bilresor har fatt viss effekt men har ocksa pégétt under en ldng period. Insatserna
per mottagare dr ldgre én 1 testcyklisterna men sé dr ocksé resultatet. I kampanjen sitts véldigt
hog tilltro till information med olika budskap i olika kanaler. Det framkommer att det i
princip dr den enda strategin som anvints i nigon storre skala, vilken ju enligt Norm
activation theory inte fungerar. Hur det gar for miljondrkampanjen aterstdr att se, men hittills

verkar den inte ha fitt ndgot storre genomslag. De strategier som anvénts &r information och
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modellinldrning, men hér kan det vara brister i andra delar som gor att den inte paverkar i den

utstrdckning som dr mdjlig for en rikstackande kampan;.
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6. Diskussion och rekommendationer

Négot som framkommit under intervjuerna dr att manga dr rddda for att framstd som
tillvaxtkritiska. Kan ridslan att verka for radikal eller ”flummig” som informant A (2015-04-
07) uttryckte det, sétta képpar i hjulet for kampanjarbetet?

Om kampanjmakaren dr rddd for att verka flummig finns det en risk att problemformuleringen
och 16sningen blir alldeles for otydlig eller framstér som icke bradskande. Da kan det bli svért
att aktivera ett ansvar for att dndra sitt beteende enligt Norm activation theory. Att Informant
A kénner sahdr tror jag kan bero pa att normen i samhillet &r att vara for ekologisk
modernisering och liknande tillvaxtforesprakande stromningar.
Jag upplever att dagens debattklimat &r valdigt inriktat pa teknikutveckling, vilket sjélvklart ar
bra. Har behdvs dock fardigheten att halla tvd tankar i huvudet samtidigt. Vi har redan
grundlagt bland annat med hjidlp av IPAT-modellen att béde teknikutveckling och
konsumtionsminskning behovs for att vi skall fa en positiv utveckling for miljon. Hér tror jag
att kampanjmakarna maste vdga vara tydliga och faktiskt stryka lite mothars genom sina

kampanjer for att de skall fa en positiv effekt pd miljon.

Négot jag upplevde i majoriteten av kampanjerna var att de var ogenomtinkt planerade.
Informanterna kunde sdllan referera till forskning. Endast Testcyklisternas informant
refererade till forskning och tidigare kampanjer nér jag fraigade om vilket underlag de hade for
sin  strategiplanering. =~ Han  refererade  till miljopsykologisk  forskning  och
kommunikationsforskning samt till lyckade och misslyckade strategier i andra liknande
kampanjer. Dé detta endast togs upp i en kampanj har jag valt att ta upp detta i diskussionen
och inte tematisera detta. De dvriga kampanjmakarna baserade ofta strategierna pa sina egna
erfarenheter och vad de ténkte borde fungera. Jag fragade alla vilka strategier de anvinde och
varfor, men pa den fragan fick jag istdllet svar pd vilka kanaler eller vilka budskap de anvint.
Manga anvédnde sig darfor av metoder som inte dr nagot vidare effektiva, sdsom
informationsspridning. Varfor denna strategi &r sa populér kan jag inte svara pad men det ter
sig vara nagot intuitivt i mdnniskan som gor att vi tror att den fungerar. Trots att de flesta
kampanjmakare vet att attityd och beteende inte ar direkt avhdngiga varandra, verkar de dndd
vilja tro det. Kampanjmakarna anvédnde sig till viss del av andra strategier ocksd men den
storsta delen 1 alla kampanjer var just informationsspridning péd olika sitt. De andra

strategierna tycktes ndstan planerade lite ad hoc, beroende pd vad kampanjmakarna ville testa
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1 praktiken. De utgick inte fran tidigare forskning kring vilka strategier som kan kombineras
och pa vilket sdtt detta bor ske for att uppnd bést effekt. Effektivitet verkade generellt inte
vara viktigt for nagon av kampanjmakarna, d& ingen anviande nagot egentligt matt for att méta

resultat mot insats.

Fallstudierna samt min tid som kampanjmakare pd miljoforvaltningen har lett till att jag
tycker mig se att en stor del av organisationers arbete gar till just kampanjer. Detta gor ocksa
att kampanjmakarna maste ansoka om pengar for nya kampanjer for att ha kvar sitt arbete. Att
ansoka om pengar for korta projekt dr ett maste for manga projektanstédllda. Just projekt
verkar vara det som léttast far anslag frén organisationer sdisom EU, Vinnova och liknande.
For att visa pa att projektet givit resultat gors utvirderingar som ofta frimst fokuserar pé
mediagenomslag.

Sahlin beskriver krasst i sin artikel (1996) att det inte dr ovanligt att utvdrderingarnas
huvudfunktion &r att legitimera projektet sd att de kan f& mer anslag. Detta kan leda till att de
aspekter, kvantitativa eller kvalitativa, som visar bést resultat d&r de som pdvisas mest i
utvdrderingarna. Min erfarenhet fran att mita mediagenomslag &r att den metoden ofta ger ett
mer positivt resultat 4n vad som verkligen dr. Det dr latt att klicka, gilla och kanske till och
med klicka i “deltar” pa evenemang men det betyder egentligen inte sa mycket for
mottagarnas egentliga uppmirksamhet pd kampanjen. Dock tror jag att det kan ge en

indikation pé hur uppmirksammad kampanjen blivit, men bor ses som just en indikation.

Ar verkligen kampanjer och projekt det effektivaste sittet att arbeta med
konsumtionsbeteenden? Jag tror att bade linjeorganisering samt projektorganisering bor
samverka for att uppnd en beteendeforéndring. Forst d& kan ldrdomarna frdn projekten
inkorporeras och jordas ordentligt i organisationen.

Jag upplevde att ldrdomarna fran tidigare projekt inte togs upp i de kampanjer jag studerade.
Vissa informanter hinvisade till ndgon tidigare kampanj som de gjort, men det var oftast
kampanjer som de sjélva varit delaktiga i och endast Testcyklisterna anvédnde en kampanj som
utférts av en annan organisation. Under mina litteraturstudier fann jag otaliga
kampanjprotokoll, kampanjstudier, forskningsartiklar om beteende, kommunikation och
psykologi som borde anvindas som underlag till beteendefordndringskampanjer. Att hitta
dessa dokument dr i dagens datoriserade samhélle &dr inte svért, och jag kan inte se varfor

denna enorma bank av kunskap inte anvdnds mer i praktiken. Att strategiplanerna en kampanj
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baserat pa “kénsla” som informant A beskrev (2015-04-07) att de ofta gor &r inte effektivt och
skulle aldrig accepteras i reklam- och kommunikationsbranschen. Ar miljdorganisationer
rddda for att vara manipulerande? Eller dr det helt enkelt sd att de inte drivs av pengar pa
samma sitt och déarfor inte optimerar sin kommunikation och sitt kampanjarbete? Finns det
andra anledningar till att forskning och annat underlag anvénds for lite i miljokampanjer?

Dessa frdgor skulle vara intressanta att besvara i vidare forskning. Jag upplever dven att
miéttekniker och nyckeltal for beteendefordndring behdver forskas mer pa. Kvantifierbara
resultat av en kampanj dr viktiga att ta fram sd att det blir tydligare for kampanjmakarna vad

som fungerar och inte.

Ett annat problem med att forandra konsumtionsmdnster tror jag &r att de kopplas sa starkt
samman med identitet. Enligt Hornborg, Bauman och Baudrillard &r konsumtionen numera
ndgonting som dr mycket med &n att bara kopa varor for att tillfredsstilla behov. Konsumtion
ar en del av var livsstil och, som Bauman (2008) beskriver det, en typ av religion”. Det ar det
sprak som kommunicerar vér identitet och plats i vérlden for var omgivning. Dérfor tror jag
att fenomenet &r for stort for att fordndra enbart med punktinsatser. Vi mdste skapa ett
samhille diar konsumtion inte &r ett statussprak. Dér vi inte kénner lycka och tillhorighet
genom materiella ting. Har behdvs en djupgéende systemforidndring for att skapa n annan typ
av tillhorighet och vidlmaende. Samhillet behover stdlla om till att fokusera pé vdlmaende och

inte pa tillvéxt.

Att vi genom Okad ekonomisk tillvdxt, sdsom ymnighetshornsteorierna foresprakar, skulle
kunna nd ekologisk och social hallbarhet tror jag &r en omdjlighet eller &tminstone mycket
svart. Jag vill argumentera for att nollsummespelsteorierna ar de enda som kan vara realistiska
for en héllbar framtid. Jag tror att det helt enkelt &r sd att pa jorden finns endast begrdansade
resurser och detta ger automatiskt utfallet att om ndgra tar ut for mycket s hamnar andra
ménniskor och planeten pd minus. For egen del har jag svart att tro pa att liberalisering och
kapitalisering av samhillet skulle kunna leda till en minskad och béttre konsumtion. Vi har

redan sett det motsatta handa, varfor skulle det fordndras av annu mer liberalisering?
Da miljovetenskap dr ett tvdrvetenskapligt &mne vill jag slutligen framhélla att omsétta

tviarvetenskapen 1 praktiken. Héllbara ekonomiska modeller behover tas fram genom att

kombinera ekonomi, psykologi, miljéforskning, biologi och sociologi. Forst nidr vi har ett
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fordndrat ekonomiskt system tror jag att vara konsumtionsmdnster i grunden kan foréndras till

det bittre.
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