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Fér att ta reda p8 hur man béast
inspirerar och gér det moéjligt for
miljontals IKEA kunder att jobba
aktivt mot klimatféréndringarna
tog vi hjélp av mer &n 14 000
kunder i 14 lénder.

INNEHALL

INTRODUKTION
SAMMANFATTNING

1: ATTITYDER

2: ATGARDER

3: AKTIVERING

4: NAR ALLT HANGER IHOP

RAMVERK FOR KLIMATAKTIVERING
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Varfor genomférde vi den har undersokningen?

Hur gjorde vi?

Var vision &r att skapa en

béttre vardag for de mdnga

manniskorna. En battre
vardag betyder ocksa en
mer hallbar vardag. Om
vi kan inspirera och gora

det mdojligt for s manga
manniskor som mojligt
att vidta atgéarder mot
klimatforandringarna
kan vi gora enormt stor
skillnad.

For att f4 grepp om hur

manniskor tanker och kanner infor
klimatférandringarna, vad de gor i

sin vardag for att jobba aktivt mot
klimatférandringar och hur vi kan
motivera och gora det maojligt for dem
att géra mer, har vi rest runt i varlden
och pratat med tusentals manniskor.

Vara insikter fr@n den har
undersokningen kommer att utgoéra
grunden for det vi gor for att inspirera

och gora det maojligt for IKEA
medarbetare och miljontals IKEA kunder
att vidta positiva dtgarder for klimatet.

Vi hoppas ocksa att den har rapporten
kan hjalpa andra féretag, beslutsfattare,
klimatkampar och media att ansluta

sig till vart arbete fér att mobilisera till
ett storre klimatarbete bland de manga
manniskorna.

I mitten av 2017 genomforde vi,
tilsammans med det oberoende
forskningsféretaget GlobeScan, 24
kvalitativa fokusgruppsdiskussioner med
manniskor i sex lander: Kina, Tyskland,
Indien, Ryssland, Storbritannien och USA.

De insikter vi fick frén de har
fokusgrupperna ledde till en storskalig,
kvantitativ online-undersékning med ett
totalt urval av 14 279 vuxna (6ver 18 ar)
i 14 olika lander. Studien genomférdes

i november 2017 i féljande lander:
Australien, Belgien, Kanada, Kina,
Frankrike, Tyskland, Indien, Japan, Polen,
Ryssland, Spanien, Sverige, Storbritannien
och USA. Var avsikt var att uppna ett
representativt urval i alla dessa lander,
med kvoter for kon, alder, region och
utbildningsniva.

Sverige n=1028
Kanada n=1029

USA n=1000

Belgien n=1010
Frankrike n=1022
Tyskland n=1020
Storbritannien n=1011
Polen n=1036
Ryssland n=1011
Spanien n=1030

Australien n=1024
Kina n=1016
Indien n=1018

Japan n=1024

Men i tillvéaxtekonomier, framfor allt Kina
och Indien, dar tillgéngen till internet
inte ar lika omfattande i alla regioner,

ar &sikterna fran landsbygdsomraden
med lagre inkomster och lagre utbildning
underrepresenterade.

Den har rapporten sammanfattar
resultaten och slutsatserna av dessa

tva forskningsfaser. Procenttalen i

den har studien avser de kvantitativa
undersokningsresultaten. Data fran alla 14
lander viktas lika.
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Vad larde vi oss?

Klimatforandringarna
framstar ofta som en alltfor

stor, allvarlig, komplex och
avldagsen fraga for ménga.

Men vi har lart oss att det
finns stor potential i att ge
madnniskor chansen att bidra
till en positiv forandring!

Narmare 90 procent
sdger att de ar villiga
att dndra sitt beteende
for att hjalpa till att
bromsa klimatfor-
andringarna.

Men de behdver hjadlp att dvervinna

viktiga hinder:

Kanslan av att myndigheter,
foretag och andra manniskor
inte gor tillrackligt

Bristande kunskaper om
3tgérder och deras effekter

Praktiska hinder som kostnader
och kréngel

Mer dn 8/10 ar 6vertygade
om att manniskan bidrar till
klimatférandringarna.

L&s mer p8 s. 6

o ©0
2/3 oroar sig for
detta.

Manniskor kan inte
forestadlla sig hur en positiv
framtid ser ut.

Spontana associationer kring
klimatférandringar, med fokus pa
destruktiva effekter for manniskor
och miljo.

| ?
-

. -

[ ]

Bara 3%

tar upp olika
I6sningar. ‘

De lander dar den storsta andelen ser

en koppling mellan mansklig verk-
samhet och klimatférandringar ar
Kina (96%) och Spanien (92%).

96 92

Mianniskor reagerar pa olika budskap, men fyra vanliga
faktorer kan hjdlpa till att motivera alla att gora mer.

OPTIMISTER ANHANGARE
UPPGIVNA SKEPTIKER
Las mer pa s. 18
N I / N\ | / \ I /
Ve N Ve AN 7 N
| L L
\ I / N\ | / \ l /7
Ve N Ve AN 7 N
| L L

De allra flesta manniskor gor
redan saker som minskar
deras klimatpaverkan.

Men det ar inte alltid de inser detta.

L&s mer pa s. 10

MALA UPP EN
POSITIV VISION

VISA PA B
PERSONLIGA FORDELAR

NIORE

DELA
LOSNINGAR

a
""" o T, SKAPAEN
& & GEMENSKAP

\z/

Ju fler ma@nniskor som uppger att

de kanner till klimatforandringarna,
desto storre ar sannolikheten att de
vidtar dtgarder nu och desto mer villiga
ar de att géra mer i framtiden.

\I/

- l -
[ -
u

L&s mer pd s. 13

Anvand vart ramverk for
klimataktivering nar du planerar

din kommunikation for att
mobilisera fler 3tgarder mot
klimatforandringar (pa s. 24)
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Figur 1. Upplevd kunskap om klimatférandringar

5%
Tycker att de inte vet ndgot alls 99/ 1. ATTITYDER
Tycker att de vet mycket
Hur kanne
mu - I - f mm
I - f mm um - 7
klimatforandringar?
41% Aven om klimatféréandringarna
46% =" ! de! ar allmant erkanda upplevs detta

Tycker att de vet litegrann fortfarande som en avlagsen och

komplicerad fraga. De flesta manniskor
kanner till problemet och m&nga oroar
sig for det, men de inser inte hur
frdgan paverkar dem personligen och
vad de som individer kan géra at det.
De kanner ocksd att de har begrénsad
kunskap och férstaelse fér vetenskapen
bakom klimatférandringar och det ar
nagot som understryker behovet av
tydliga och tillgangliga fakta som kan
informera och stérka individen.

Fréga: Hur mycket kdnner du till om klimatféréndringar:
Mycket, en hel del, litegrann eller inget alls?
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Spontana reaktioner pa klimatférand-
ringar ar i huvudsak rationella och
negativa - det visar resultatet fran bade
kvalitativa fokusgrupper och var onli-
ne-undersékning. De saker som mest
tas upp ar destruktiva féljder av klimat-
forandringarna, som smaltande isar och
stigande havsnivaer, forandrade vader-
monster och extrema handelser som or-
kaner. Bara 3 procent av personerna i de
14 landerna tar spontant upp lésningar
som férnybar energi eller elbilar.

Majoriteten i varje land i studien an-
ser att mansklig verksamhet ar en av
orsakerna till klimatférandringarna. Den
hégsta nivan ser vi i Kina déar 96 procent
kopplar mansklig verksamhet till klimat-
forandringarna. I USA och Australien
finns de lagsta nivaerna av erkdnnande
och den storsta skepticismen till det
har amnet — men aven dar ar en stark
majoritet (74 respektive 75 procent)
Overens om att det finns manskliga
kopplingar till klimatférandringarna.

Trots den har insikten om problemet ar
nivaerna pa de angivna kunskaperna om
klimatférandringar relativt 18ga. Farre
an en av tio personer i de 14 landerna

i studien (9 procent) uppger att de har
stora kunskaper.

I de flesta lander har
manniskor hort mer om
klimatforandringar under
det senaste dret utan att
de tycker att de kan ndgot
om d@mnet, vilket tyder pa
att kommunikationen varit
ineffektiv nar det galler
att f3 manniskor att kdnna
sig mer informerade och
kunniga.

“Det jag tinker pd ar:
herregud, vilken varld
kommer vi att overlamna
till vdra barn... det &r

en ren katastrof och

det kommer bara att bli
vérre. Mdnniskor &r s§
sjalviska...”

“Ménniskors dumhet
leder till jordens
undergdng.”

MAN, 18-24 AR, STORBRITANNIEN KVINNA, 25-34 AR, FRANKRIKE

\_ J

N y

Figur 2. S& tror man om orsaken till klimatférdndringar, per land

Klimatféréndringar sker naturligt och pdverkas inte av ménsklig verksamhet

. Ménsklig verksamhet &r en av orsakerna till klimatféréndringar

14% 25% 14% 15% 4% 12% 11% 10% 10% 17% 19% 8% 11% 19% 26%

Fr8ga: Vilket av féljande p8st8enden om klimatféréndringar
instdmmer du mest med?
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Figur 3. Oro for klimatférédndringarna, per land

Oroar sig en hel del

. Oroar sig mycket

31%

66% 42% 66% 60% 86% 84% 68% 89% 57% 65%

55%

48%

53%

Fr8ga: Hur mycket oroar du dig fér klimatféréndringar:
Mycket, en hel del, litegrann eller inget alls?

Manniskor ser i allmanhet klimatférand-
ringar som en del av en mangd andra
miljoproblem - aven om de inte har
ndgon direkt koppling till varandra. Till
exempel framgick det i fokusgrupps-
diskussionerna i Kina och Indien att
féroreningar &r ndgot som manniskor i
staderna upplever i sin vardag. For dem
ar klimatférandringarna relevanta pa
ett mer personligt plan eftersom de ser
effekterna av fororeningarna.

Andelen manniskor som oroar sig over
klimatférandringarna varierar mellan
landerna och ar storst i Kina, Indien,
Frankrike och Spanien dar mer an 3tta
av tio oroar sig mycket eller en hel del.
Oron ar mindre i Australien, Ryssland,
Storbritannien och USA - ungefar half-

ten oroar sig mycket eller en hel del. I
USA namns det 6kande antalet kraftiga
orkaner av vissa i samband med klimat-
forandringarna, men det har annu inte
lett till att manniskor dver hela landet
kanner sig personligt drabbade.

Féraldrar med minderdriga barn tende-
rar att oroa sig mer for klimatférand-
ringarna an de som inte har barn eller
de som har storre barn (71 procent av
foraldrarna med sma barn oroar sig
mycket/en hel del, jamfort med 64 res-
pektive 67 procent bland dvriga).
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Nar deltagarna i fokusgrupperna om-
bads forestalla sig hur framtiden kom-
mer att se ut om vi inte gor n%got for
att bromsa klimatférandringarna, sag de
framfér sig ett undergdngsscenario med
torka, avskogning och déende djur. De
var snabba med att ta upp skador for
b&de manniskor och miljé, som exem-
pelvis mindre resurser och dversvam-
ningar som paverkar manniskors hem.
Nar de & andra sidan ombads férestilla
sig en framtid dar man jobbar aktivt mot
klimatférandringarna, fokuserade manga
svar helt enkelt pa att saker forblir de-
samma, utan ndgra negativa effekter.

Bilderna av en negativ
framtid ar kraftfulla och
skrammande samtidigt
som manga har svart att
forestélla sig hur en positiv

framtid kan se ut.

I fokusgrupperna i USA fanns ett visst

obehag nar man skulle prata om amnet
o s . .

pa grund av de politiska associationerna.

Den har anspanningen observerades inte

i gruppdiskussionerna i évriga lander.

Generellt a@r de flesta medvetna om
klimatférandringarna och oroar sig i
ndgon grad dver problemet.

Trots detta har manniskor for
narvarande svart att forestélla sig hur
en mer klimatvanlig framtid skulle se ut.

Detta vakuum ger en moéjlighet att
inspirera manniskor och skapa en vision
av en positiv framtid for att géra dem
mer I6sningsfokuserade.

-

“Som vi alla vet 6kar
féroreningarna dag fér
dag och skapar global
uppvarmning som i sin
tur hojer temperaturen
pa jorden.”

MAN, 18-24 AR, INDIEN

7y

-

“"Havsnivderna

att oka.”

MAN, 25-34 AR, KINA

\_

kommer att stiga och
markomrdadena minska
nar snon och isen smaiélter.
Och sjukdomarna kommer

J

Figur 4. Spontana associationer kring “klimatférandringar och global uppvarmning”

Resultat (férandrade vaderforhallanden, sméltande isar osv.)
Orsaker (féroreningar, koldioxidutslapp)

Oro

Ansvar/atgarder krévs

Oengagerad (vet inte/inget/oroar sig inte)
Kontroversiellt/politiskt

Naturligt forekommande

Férnekelse

Losningar

44%
18%
14%

11%

-

8%

3%

3%

3%

Rationella observationer
Kénslomdéssiga reaktioner
[ Fornekelse och likgiltighet

59%
gor rationella
observationer

30%
reagerar
kénsloméssigt

Fr8ga: Vad ténker du p8 nér du funderar p§ klimatféréndringar och global uppvérmning?

Oppen fr8ga.

N
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2. ATGARDER

Vad gor manniskor at
klimatforandringarna?

De atgarder som méanniskor vidtar i

sin vardag for att hjalpa till att bromsa
klimatférandringarna varierar mellan in-
divider, familjer, samhallen, regioner och
lander. Atervinning och energibesparing
i hemmet ar de vanligaste aktiviteterna
bland deltagarna i var undersokning.
Omraden med mindre aktivitet &r opi-
nionsbildning, sjalvforsorjning, kost och
aterbruk.

M

LTS RVEY
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Figur 5. Atgdrder mot klimatférandringar, fordelade p§ tio omriden

ATERVINNING 7,2 Sortera avfall och teranvénda plastpasar
ENERGIBESPARING I HEMMET 6,6 Energieffektiva vitvaror
SEMESTERRESOR 6,0 Vaélja andra alternativ an flyg
For att faststalla nuvarande nivaer for MATSVINN 6,0 Undvika matsvinn och engdngsflaskor

personliga dtgarder mot klimatférand-
ringar och identifiera framgdngsrecept
och utmaningar, har vi tagit fram vart INKOP 3,4 Kopa hallbara produkter
beteendeindex for klimatférandring-
f“ Har sanzma”fattas overgripande DAGLIGA RESOR 4,9 G3, cykla och 8ka kollektivt i stallet for att kéra egen bil
atgardsnivaer om 30 olika beteenden
(som genererats utifrdn deltagarsvar
inom kvalitativ forskning) med hjalp av KOST 3,4 Ata vegetarisk mat i stéllet for kott
faktoranalys for att gruppera dessa i tio

olika 3tgardsomraden.

ATERBRUK 3,3 Kdpa begagnade saker och klader
Vi podngsatte dessa omraden fran 1 till
10 beroende pa hur manga manniskor
som vidtar positiva gtgérder och hur OPINIONSBILDNING 3,1 Skriva till féretag, myndigheter och prata med vanner och kolleger
ofta. Ju hégre poang, desto mer
klimatvanligt ar manniskors beteende . . . o
SJALVFORSORINING 2,9 Odla gronsaker, ta vara pa regnvatten

inom omradet. For att minska risken

for ett snedvridet resultat och for att

fa en sann bild av det dagliga beteen-
det, namnde vi inte klimatférandringar- Vart och ett av de tio §tgdrdsomr8dena utgér en genomsnittspoéng av tio, baserat p8 hur ofta ménniskor vidtar olika tgérder;
na i bérjan av var kvantitativa under-

ju hégre podng, desto fler klimatvénliga 8tgérder.

sokning.
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Resultatet visar pd betydande variatio-
ner mellan de tio beteendeomradena.
Manniskor gor for néarvarande mest nar
det galler 3tervinning (beteendeindex-
poang pa 7,2/10) och energibesparing i
hemmet (6,6/10).

Atervinning har en sarskilt stark position
i europeiska lander som Belgien,
Frankrike och Tyskland dar olika
3tervinningssystem varit i bruk i flera
decennier. /S\tervinningsgraden uppges
vara lagre i Ryssland och USA. Bland
dem som inte kallsorterar sitt avfall

ar de framsta hindren att de bor i en
fastighet utan tervinningsméjligheter
samt bristande tervinningsinsamling av
lokala myndigheter. 45 procent av dem
som inte tervinner sdger ocksd att de
undviker det eftersom de tycker det ar
kréngligt.

Energisparande dtgarder i hemmet &r
bland annat att sldacka lamporna nar
man lamnar ett rum samt anvanda
energieffektiva ljuskallor (som LED)
och vitvaror (som kylskap och ugnar).
Nastan nio av tio sager att de oftast
eller alltid slacker lamporna nar de
lamnar ett rum.

I allménhet vidtas farre atgarder inom
fyra omraden: kost, dterbruk,
sjalvforsorjning och opinionsbildning.

Trots lagre dtgardsnivaer finns det
positiva berattelser om inspirerande
beteenden runt om i varlden.

Beteendeindexet visar ocksa pa in-
tressanta utmaningar i vissa specifika

lander. Till exempel ligger tyskarna van-
ligtvis over genomsnittligt indexpodng

Figur 6. Beteendeindexpodng

Mer klimatvénligt beteende

jamfoért med manniskor i andra lander,
men trots detta féredrar tyska familjer
and3 buteljerat vatten framfér kran-
vatten. Det kan finnas lardomar fran
andra lander, till exempel Australien dar
man goér en mer samordnad insats for
att undvika buteljerat vatten.

. Mindre klimatvénligt beteende

Manniskor ser inte
nodvéndigtvis att dagliga
beteenden och vanor har
nagon koppling till miljon
eller klimatférandringarna.

Ma&ttliga niv8er av klimatvénligt beteende

O S <O )
3 £ & s & N
R R & & BN 9
S 9% X ) QS < NS Q) 9
S L x5 RS 2 > o &
S S < & KN Q > &K 9 <O
& O & & S & & o S
A DNy 2 N N\ Q + s 9 2 INDEX
- Mest
. véanligt
i it
Frankrike 8,4 6.8 6,7 6,1 5,6 o34 P sos genere
Polen 7,7 6,8 6,8 46 5,5 PEE  so
Spanien 7,7 7,4 5,4 5,6 5,7 P aes
Tyskland 8,7 6,8 6,1 5,4 5,4 _ 49,4
Kanada 7,5 6,7 5,7 6,7 5.2 e 4ss
Belgien 8,6 6,7 6,1 5,5 5,0 EE 4se
Sverige 7,2 6,0 4,9 7.1 5,4 e s
Storbritannien 8,3 6,4 4,7 6,1 4,9 _ 47,4
Australien 6,9 6,6 4,9 6.8 5,0 s e
Japan 7,3 5,7 7,4 6,2 4,6 46,7
Minst kli-
Ryssland 5,0 6,5 6,5 6,1 5,0 46,0 matvénligt
beteende
USA 53 6,5 6,3 5,9 4,9 44,4 generellt

Ju hégre podng, desto fler klimatvénliga 8tgérder.
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Hur méanniskor agerar mot klimatforandringar runt om i variden

AUSTRALIEN

Australiska konsumenter har ett relativt 1&gt
klimatférandringsbeteendeindex (jamfort med
andra lander). Det beror p& 1&ga poang for kost,
dagliga resor, semesterresor och opinionsbildning.
I Australien ar man mer aktiv an andra lander nar
det géller att undvika buteljerat vatten genom att
anvéanda egna pafyllbara flaskor.

.:l BELGIEN

Belgien har en av de hégsta 8tervinningsnivéerna
av landerna i undersdkningen och presterar dven
bra nar det galler energibesparing i hemmet och att
undvika semesterflyg. Jamfért med andra lander

i Europa &r belgare sdmre néar det géller hallbara
inkdp, och har en av de lagsta podangen nar det
galler att aktivt soka sig till hallbara varumarken.

m KANADA

Kanadas klimatférandringsbeteende avspeglar
genomsnittet for alla lander i undersékningen
(med indexpodng som motsvarar det globala
genomsnittet). Kanadensarna far hoga poang
gallande att undvika matsvinn och presterar
ndgot béattre &n genomsnittet pd dtervinning och
att handla begagnade produkter. De har lagre
poang for dagliga resor, sjalvférsoérjning, kost och
opinionsbildning

KINA

Kinesiska konsumenter har en av de hégsta
podngen globalt vad géller klimatvanligt beteende.
Det beror pd att de aktivt soker sig till sékra,
certifierade och héllbara varumérken och undviker
produkter som &r dliga for miljon. De har bland
annat dven bra podng foér dagliga resor samt
vegetarisk kost. Men deras dtervinningsnivaer ar
I1&ga jamfort med andra lander.

.:l FRANKRIKE

Fransmannen har den hdgsta indexpoangen
i Europa och vastvarliden. Det beror framst

o . o . . . O .
pa hdga atervinningsnivaer, att man undviker
semesterflyg och vidtar dtgarder hemma som att
isolera bostaden, slacka lampor, tvatta vid 13ga
temperaturer och képa energieffektiva vitvaror.

E TYSKLAND

Tysklands héga poang for atervinning lyfter
tyskarna Over det globala genomsnittet for
klimatbeteende. De har ocks8 bra podng pa
energibesparing i hemmet genom att de undviker
att varma upp sina hem nar det inte behdvs samt
véljer energieffektiva vitvaror. Men tyskarna far
lagre poang &n genomsnittet nar det géller att
undvika buteljerat vatten - en stor utmaning - och
kép av begagnade produkter.

INDIEN

Indien har en relativt hég indexpodng (mer
klimatvénligt beteende &n genomsnittet) pa
grund av en ofta vegetarisk kost, hoga poéng

pd energibesparing i hemmet och dagliga resor,
och en preferens for miljomassigt ansvarsfulla
varumarken och produkter. Daremot har de lagre
dtervinningsnivaer jamfort med de flesta andra
lander.

III JAPAN

Japan har de ldgsta beteendenivderna for
energibesparing i hemmet néar det galler att valja
energieffektiva ljuskéllor, hdlla hemmet isolerat

och reparera trasiga vitvaror. Inkop &r ett annat
omréde som ligger under genomsnittet och de flesta
japanska konsumenter soker sig inte till hallbara
produkter. Dock &r man i Japan bést pd att undvika
flygresor p& semestern.

: POLEN

Polska konsumenter har generellt en av de hogsta
poéngen for klimatférandringsbeteende. De far
hogre podng an genomsnittet nér det galler att
dtervinna, reparera vitvaror, kdpa begagnade saker/
klader och undvika flygresor. Den svaga punkten

i Polen &r matsvinnet och manga erkénner att de
slanger matrester och féredrar buteljerat vatten.

E RYSSLAND

Rysslands indexpoang ligger under genomsnittet,
och man presterar samre nar det galler kost,
tervinning och kép av begagnade produkter.
Men ryska konsumenter tar taten nar det galler
sjalvférsorjning eftersom ménga familjer odlar
egna gronsaker, och de presterar ganska bra nar
det galler dagliga resor genom att ga, cykla och
dka kollektivt. De foredrar ocksd att reparera sina
vitvaror innan de kdper nya.

: SPANIEN

Spanska konsumenter &r sarskilt bra pa
energibesparing i hemmet och & medvetna om

att vélja energieffektiva vitvaror, sldcka lampor

och undvika att duscha ldnge. De diskuterar ocksd
oftare klimatférandringarna med familj och vanner,
och har den hdgsta poangen for opinionsbildning av
alla europeiska lander.

-I SVERIGE

Sverige har en beteendeindexpoang som liknar det
globala genomsnittet. Svenskar ar jamforelsevis

bra pa att dtervinna och undvika matsvinn, men ar
samre pa energibesparing i hemmet - de duschar
langre och ar mindre bendagna att slacka lamporna -
och tar garna flyget p& semestern.

EZallwS Storbritannien

Storbritannien har lagst beteendepoédng i Europa.
Brittiska konsumenter &r inte s bra pa klimatvénlig
kost, sjalvférsdérjning och opinionsbildning, och tar
garna flyget nar de ker pd semester. Men nar det
géller 8tervinning presterar man bra och har ett av
de hogsta poangen globalt.

BE= usa

USA har en relativt Ié’lg indexpodng (mindre
klimatvanligt beteende an genomsnittet) p& grund
av lagre genomsnittspodang inom nastan alla
omraden, framfor allt inom kost och atervinning.
Omraden i USA som uppvisar mer positiva resultat
(jdmfért med andra lander) ar kép av begagnade
produkter och att undvika flyget nar man aker pa
semester.
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De flesta ar villiga att forandra sitt beteende for klimatet

Deltagarna i undersékningen tillfragades
ocksa om de skulle vara villiga att gora
mer for att bromsa klimatférandringarna.

Néarmare 90 procent av be-
folkningen i de 14 landerna
sdger att de ar villiga att
anstranga sig mer foér kli-
matet.

Den har siffran ar hégst i Kina dar 98
procent av respondenterna ar villiga att
gbra mer, féljt av Spanien (95 procent),
Frankrike (92 procent), Tyskland och
Indien (bada 90 procent). Aven i Austra-
lien och USA, dar man ar mer skeptisk
mot klimatféréndringar &n ndgon annan-
stans, ar mer an tre fjardedelar villiga
att andra sitt beteende (76 respektive
80 procent).

Ju fler manniskor som upp-
ger att de kanner till kli-
matférandringarna, desto
storre ar sannolikheten att
de vidtar dtgarder nu, och

desto mer villiga ar de att
gora mer i framtiden.

Manniskors vilja att dndra sitt beteende
lyfter fram en viktig mojlighet att se till
att de manga manniskorna gér sin var-
dag mer klimatvénlig. Att ta vara pd den
har viljan och 6versatta den till handling
ar nyckeln for de beslutsfattare och hall-
bara foretag som vill skapa forandring.

é )

“Energimédrkningen
pa vitvaror &r bra. Det
padverkade mitt kop
nar jag behovde en

ny kyl. Jag valde en
dyrare modell i klass
B i stéllet for i klass C
pa grund av en ldgre
energiforbrukning.”

KVINNA, 24-34 AR,
STORBRITANNIEN

\_ _J

N

r

“Jag ar vegetarian, jag koper
ekologiska produkter och sorterar
mitt avfall. Alla gor det eftersom
grannarna ser till att man gor
det!”

KVINNA, 24-34 AR, TYSKLAND

\_

N

y

Figur 7. Vilja att férandra beteendet

GOr mycket for att forbéttra beteendet 2204

Gor en del for att forbéttra beteendet

. Ingen féréandring

65%

Fr8ga: Ar du villig att féréndra ditt beteende i framtiden for att bidra till

att minska klimatférandringarna?
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3. AKTIVERING

Vad uppmuntrar
manniskor till att agera
mot klimatforandringarna?

Genom att identifiera hinder och
motivationsfaktorer far vi hjalp med att
forstd hur man omvandlar manniskors
avsikter till handling.

Vi har tagit fram en segmentering som
gor att vi kan engagera olika grupper av
manniskor med olika dvertygelser och
motivation pd det mest effektiva séttet.
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De vanligaste hindren for dtgéarder

_KANSLAN AV ATT MYNDIGHETER,
FORETAG OCH ANDRA MANNISKOR
INTE GOR TILLRACKLIGT

En tro pa att myndigheter och

foretag inte gor sin del nar det galler
klimatférandringarna &r ndgot som
hindrar méanniskor frén att sjalva

géra mer. En brist pa stéd fran
myndigheterna ar det enskilt storsta
hinder som anges. M@nga tror ocksa
att andra inte gor sin del for att hjalpa
till att ta itu med klimatférandringarna.
Det har dok ofta upp i undersdkningen
och diskussionerna i fokusgrupperna,

Figur 8. Hinder fér
individuella dtgédrder mot
klimatforandringar

Fr8ga: Vad hindrar dig frn att
gbéra mer for att bidra till att

minska klimatféréndringarna?

Tre hinder valda per respondent;
hinder valda av farre an 20 procent av
respondenterna visas inte hér

dar man beskrev kanslan av att egna
handlingar blir meningslésa nar andra
(bade i lokalsamhallet och runt om i
varlden) inte gér ndgot for att forbattra
situationen.

”S&g at andra att gora det
forst sd gor jag ocksa det,
ingen vill vara forst.”

MAN, 35-55 AR, USA

56% 44% 34%
Inte tillrdckligt Inte tillrdckligt Andra gor inte
stéd fr8n myn- stéd frén foretag sin del

digheter

Uppfattningen att andra inte gor tillrackligt

BRISTANDE KUNSKAP OM
ATGARDER OCH DERAS EFFEKTER

Att inte veta vad man ska gora eller

hur, ar ett annat viktigt hinder. Kvinnor
namner oftare detta dn man (48 procent
av kvinnorna rankar detta som ett av

de tre framsta hindren, jamfort med 35
procent av mannen). Samtidigt kdnner
sig mf%nga uppgivna eftersom de tror
att deras individuella insatser inte gor
négon skillnad.

41% 26%
Vet inte Min insats gor
vad de ska ingen skillnad
gobra

Maktloshet

PRAKTISKA HINDER SOM
KOSTNADER OCH KRANGEL

Ett annat viktigt hinder ar uppfattningen
om att ett miljévanligt beteende medfér
héga kostnader. Att utmana den har
ofta felaktiga uppfattningen ar grunden
for att astadkomma fler insatser mot
klimatférandringarna. Ett annat hinder
som ofta togs upp i diskussionerna i
fokusgrupperna, var tron pa att det &r
kréngligt att leva mer klimatvanligt. Det
maste vara sa enkelt som méjligt for
manniskor att forandra sitt beteende.

40% 22%

Dyrt Kréngligt

Uppfattningen att det dr dyrt och krangligt
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De framsta drivkrafterna for att uppmuntra manniskor att gora mer och andra sina vanor

KONSUMENTFORDELAR

"Vad far jag ut av det?”

Manniskor vill ha praktiska |6sningar
som sparar pengar, gynnar deras egen
och familjens halsa och goér deras
vardag enklare och bekvamare.

37%
41% Bra fér min/
familjens
Sparar hélsa
pengar
15%
3 4 % Sparar tid
Gor saker en-
kla att gora

Konsumentfordelar

MOILIGGORANDE FAKTORER

Radgivning, enkla lésningar,
infrastruktur och exempel

Manga vill ocksd ha tydlig information
om vad de ska gbra och hur de kan
hjalpa till; ndgot som ocksd kan l6sa
problemet med bristande information.
Exempel pd vad andra individer, foretag
och myndigheter gor och det stéd och
den infrastruktur som finns tillganglig
kan ocksa bidra till att skapa en kénsla
av kollektiva 8tgarder och gemenskap.
Detta kan i sin tur 6éverbrygga kanslan
av att andra inte gor tillrackligt.

34%
18%

Teknik

Tydlig information
om vad man kan
géra

10%

Vénner/familj
som agerar

Mojliggorande faktorer

H POSITIV VISION

En tydlig koppling mellan personliga
handlingar och att hjdlpa planeten
och/eller nasta generation

Manga skulle kdnna sig mer motiverade
om de kunde koppla sina handlingar

till dvertygelsen om att de hjalper
planeten eller nasta generation. Man vill
kdnna att man gor sin del for att skapa
en positiv framtid. I diskussionerna i
fokusgrupperna var manga angelidgna
om att férstd sambandet mellan

deras egna personliga handlingar och
potentiella positiva effekter - om detta
blir tydligt fér manniskor blir de ocksd
mer engagerade.

40%
Hjélper nésta
generation
20%
Skyddar mitt 11%
land p& 18ng
sikt Hjélper
samhéllet

Positiv vision

15

!I( lg S

Figur 9. Motivationsfaktorer
som kan uppmuntra till fler
individuella handlingar mot
klimatforandringarna

Fr8gans ordalydelse: Vad skulle
uppmuntra dig till att géra mer for

att minska klimatféréndringarna?
Tre motivationsfaktorer valda per
respondent.

Tre motivationsfaktorer valda per
respondent; motivationsfaktorer valda av
farre an 20 procent av respondenterna visas
inte har
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Méanniskor reagerar pa olika triggerfaktorer

Méanniskor reagerar p5 olika triggerfak-
torer, och det géller bade hinder och
motivationsfaktorer. Till exempel foku-
serar en del pa kranglet som ett hinder
medan problemet fér andra ar éverty-
gelsen om att klimatvanliga |6sningar ar
dyra. Nagra kanner sig redo att agera
mot klimatférandringarna, men behdver
padminnelser och rdd, medan andra kan-
ner sig uppgivna och behdver se bevis
pd massatgarder.

Vi har identifierat fyra segment (pre-
senteras pa nasta sida) som represen-
terar breda grupper av konsumenter
med olika attityder och 6vertygelser om
klimatférandringar. De har segmenten
gor att vi kan utforska relationen mellan
attityder, dvertygelser, hinder och mo-
tivationsfaktorer for olika grupper och
anvanda detta for att utveckla ramverk
for ett effektivt engagemang som ger
mer omfattande 3tgérder.

N&gra av de viktigaste attitydskillnader-
na mellan de fyra segmenten ar:

™ OVERTYGELSE OM SAMBANDET
MELLAN KLIMATFORANDRINGAR
OCH MANSKLIG VERKSAMHET

Acceptans av manskliga orsaker till
klimatférandringar.

| KAI_‘!SLA AV EGENMAKT OCH
ALLMAN OPTIMISM

Kanna att egna handlingar kan

gora skillnad for att motverka
klimatférandringarna och vara dévertygad
om att det inte ar for sent.

B OLIKA TYPER AV LOSNINGAR

De typer av lI6sningar som manniskor
tror behdvs for att bromsa
klimatférandringarna. Till exempel,
praktiska energieffektiva I6sningar,

ny teknik och innovation kontra mer
systemiska forandringar ledda av
myndigheter och féretag, mindre
resursforbrukning och mer atervinning.

-

“Det mste bli en global
angeldgenhet och
involvera globala féretag.
Det vi gor betyder vildigt
lite jamfort med vad som
hénder i Kina.”

MAN, 35-55 AR, USA

~N

J

@ )

“Ibland kdnner jag: '‘Det
ar bara jag som goér
ndgot’. De allra flesta gor
ingenting och du kan inte
vinna éver dem.”

KVINNA, 35-55 AR, TYSKLAND

\_ J

Y

-

det racker.”

\_

“Jag ar orolig. Vi forséker alla géra
var lilla insats, men jag vet inte om

KVINNA, 35-55 AR, STORBRITANNIEN

N
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Manniskor over hela varlden kan indelas i fyra segment

OPTIMISTER

Optimister kanner att de sjalva

kan bidra positivt i kampen mot
klimatférandringarna och de
kannetecknas av kanslan av personlig
egenmakt. Trots detta vill de inte vidta
dtgarder pa bekostnad av sin nuvarande
livsstil — de ar tveksamma infor att
personligen minska sin konsumtion och
tycker att de redan gor sin del. Dock

ar de intresserade av hur de kan spara
energi och forlitar sig pa att teknik och
innovation ska bidra med I6sningar.
Uppfattningen att saker kan bli krédngliga
kan hindra dem fran att leva upp till sina
ideal - de kraver enkla Iésningar.

ANHANGARE

Anhé&ngare inser att vi alla maste

gbra var del for att konsumera

mindre, dteranvanda och atervinna,
och ar villiga att férandra sina egna
konsumtionsvanor. I praktiken har de
svart att géra detta och kdnner att de
har mindre egenmakt an optimisterna,
trots att de agerar i liknande
omfattning. De forlitar sig sarskilt pa att
myndigheter och féretag tillhandahaller
mer infrastruktur. Anhangare uppvisar
den storsta klyftan av alla segment
mellan upplevd kunskap och oro - de
ar oroliga, men tycker inte att de vet
tillrackligt om klimatférandringar eller
vad man ska gora at dem.

UPPGIVNA

Uppgivna konsumenter har ofta

egen erfarenhet av héga halter av
fororeningar och goér kopplingar

mellan de féroreningar de upplever
varje dag, ett féranderligt klimat och
halsoeffekter. Potentiella halsoeffekter
ar det som de oroar sig mest foér. De
tror att det redan ar for sent att stoppa
klimatférandringarnas skadliga effekter
och kanner inte att de kan férandra
ndgot. I praktiken &r de ovilliga att
minska sin konsumtion, sannolikt
eftersom de inte ser ndgon fordel med
att gora det. De tror inte att andra
manniskor goér sin del och de vill inte
kompromissa om sin egen livskvalitet.

SKEPTIKER

Skeptiska konsumenter tenderar att tro
att klimatféréandringarna inte paverkas
av mansklig verksamhet, att de ar
naturligt férekommande eller helt enkelt
ndgot som politiker eller foretag har
hittat pd. Trots denna skepsis ser den
har relativt lilla gruppen fortfarande
fordelar med vissa klimatatgarder,
framst p& grund av méjligheten att
spara pengar. De ser till exempel
praktiska fordelar med atervinning,
dteranvandning och reparation.
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Om man har koll pa de har segmenten
kan man skraddarsy kommunikation och
engagemang for klimatarbetet (oavsett
om det galler riktlinjer fran privat,
offentlig eller tredje sektor):

Optimister inspireras mest av enkla,
praktiska och tekniska l8sningar.
Anhangare behdver mer information om
vad man ska go6ra och hur. Uppgivna
personer maste se kopplingen mellan
personliga handlingar och positiva
effekter. Skeptikerna motiveras av att
spara pengar.

Alla fyra segment kommer att reagera
positivt pd infrastruktur, stod och
exempel pd aktiviteter som andra star
for, oavsett om det galler myndigheter,
foretag eller andra individer.

Genom att anvanda
berdttelser och exempel
for att inspirera kanslan
av att “gora ndgot
tillsammans” kan man
hjalpa till att skapa
forandring for alla.

Figur 10. Konsumentsegment

Tror att det inte &r for sent och
att individer kan bidra till att
stoppa klimatférdndringarna

Overtygelse och egenmakt

Tror att det ar for sent, att man
som individ inte kan géra n8got
och/eller att klimatféréndringarna
inte orsakas av manniskan

35% ANHANGARE

21% UPPGIVNA

Beteendeférdandring <— Ldsningar —>

Tror att vi behbver systemiska
férdndringar och myndighetsstéd
for att konsumera mindre och
tervinna mer

Innovation

Soker sig till teknik
och energieffektivitet
for praktiska l6sningar
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(

MAN, 25-34 AR, KINA

\

"Jag vill inte stdnga av AC:n eftersom jag
skulle vara den enda som skulle behéva std
ut med varmen medan mina grannar kan
fortsédtta njuta av bekvam svalka.”

y

Figur 11. Proportioner av varje segment per land

Sverige
Japan
Tyskland
Belgien
Spanien
Kanada
Storbritannien
Frankrike
Australien
USA

Kina
Indien
Polen

Ryssland

. Optimister . Anhé&ngare

43%

Uppgivna

33%

18%

31%

20%

23%

15%
19%

12%

11%

Skeptiker

10%

11%

16%

\

4 )
“Det handlar om bekvimlighet. Man m3ste
anstrdnga sig for att dtervinna, att odla egna
gronsaker. Blir det krdngligt géor man det inte.”
MAN, 35-55 AR, STORBRITANNIEN

J

N

Figur 12. Demografiska profiler for varje segment

OPTIMISTER

Kvinna Man

Baby Boomers (55+)  Generation X (35-54) Millennials (18-34)

27%

Foréldrar till minder8riga barn ~ Mor-/farféréldrar

UPPGIVNA

Kvinna Man

52% 47%

Baby Boomers (55+) Generation X (35-54) Millennials (18-34)

34% 36% 31%

Féréldrar till minder8riga barn ~ Mor-/farféréldrar

32% 21%

ANHANGARE

Man

44%

x
s
3
3
)

Baby Boomers (55+) Generation X (35-54) Millennials (18-34)

35% 32%

Féréldrar till minder8riga barn ~ Mor-/farféréldrar
- 20 0/0
SKEPTIKER
Kvinna Man
61%

Baby Boomers (55+)  Generation X (35-54) Millennials (18-34)

36% 27%
Féréldrar till minder8riga barn ~ Mor-/farféréldrar

25%
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Figur 13. Proportioner av varje segment per land

KLUSTER 1: TYSKLAND, JAPAN, SVERIGE

2‘?' Hégre &n genomsnittlig andel Optimister

{

g

KLUSTER 2: KANADA, FRANKRIKE, SPANIEN,
STORBRITANNIEN

Hégre dn genomsnittlig andel Anhdngare

KLUSTER 3: KINA, INDIEN, POLEN, RYSSLAND

Hégre &n genomsnittlig andel Uppgivna

KLUSTER 4: AUSTRALIEN, USA

Hég andel Anhdngare och hégre &n
genomsnittlig andel Skeptiker
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4. NAR ALLT HANGER IHOP

Hur kan vi uppmuntra
manniskor att agera mot

klimatforandringarna?

Vi har genomfoért den har
undersokningen for att Iara oss hur vi
kan uppmuntra fler av vdra kunder att
jobba mot klimatféréandringarna i sina
hem. Men vi hoppas att det vi har lart
oss kan vara till nytta for manga andra
som forsoker inspirera manniskor att
géra nagot at klimatférandringarna.

Vi har skapat ett ramverk for
klimataktivering som kan anvandas
for att ta fram effektiva kampanjer
och kommunikation som syftar till att

uppmuntra konsumenterna att géra mer
for klimatet i sin vardag.




s. 23 - FORSKNINGSRAPPORT OM KLIMATATGARDER / 4. NAR ALLT HANGER IHOP - © Inter IKEA Systems B.V. 2018

Hur vi kan uppmuntra och inspirera manniskor till klimatatgarder

B VEM RIKTAR DU DIG TILL? B VILKET INNEHALL DELAR DU?

Definiera m8lgrupp, inklusive land och konsumentsegment Bér inkludera férdelar, visioner och méjliggérande faktorer, skrdddarsys efter m8lsegmentet

Optimister e

behodver enkla Uppgivna behdver bagge Mala upp"en. positiv VISIOI"I o

bekvama ! delar, och vill se vilka positiva Ju mer manniskor vet om klimatférandringar, desto mer agerar

l6sningar effekter de kan ha de. Men for att ge manniskor egenmakt maste vi balansera
negativa fakta om klimatpdverkan mot en positiv vision av en
klimatvanlig framtid.

Anhdngare . .

behdver mer Skeptiker motiveras

information av att spara pengar

och tips om vad Visa pa personliga fordelar
man kan géra Férutom en positiv vision for planeten och samhallet behover

manniskor se individuella och kdnslomassiga fordelar for sig

sjalva.
B HUR KAN DU PRATA MED DEM?

Att skapa en kdnsla av samhdérighet och gemenskap kan inspirera till handling
Dela Iésningar
Att dela tips och information om specifika atgarder samt

Anvand berattelser om stod som erbjuds fran foretag och myndigheter kan 6vertyga
verkliga manniskor och

o .
exempel pa vad andra gor

Lyft fram gemenskap,

delaktighet, delning manniskor om att de kan gdra en meningsfull insats.

Inkludera betrodda roster,

b&de interna och externa Lokalt anpassat, men med &~  Skapaengemenskap
globala berattelser och 2 2 Manniskor behéver kanna att de ar del av en gemenskap eller
genomslag N ;/ rorelse, kunna se vad andra personer, myndigheter och féretag gor,

lara av varandra och inspirera dem att géra sin lilla del.
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Ramverk for klimataktivering

For att inspirera och géra e o0 00 00 o °

det méjligt fér ménniskor AafAANAAAAA [ ]

att p§ egen hand motverka o 0 ® e o o 0

klimatforéndringarna bor aa [ ] a e aa

strategin baseras p§ attityder,

hinder och motivationsfaktorer . .

fér varje m8igrupp. DE MANGA MANNISKORNA OPTIMISTER ANHANGARE UPPGIVNA SKEPTIKER

Informera om atgédrder som
motverkar klimatfordandringar
och den skillnad de gor Informera om de positiva
klimateffekterna av

Dela en positiv vision om specifika dtgarder
MALA UPP EN en klimatvinlig framtid for

POSITIV VISION planeten och nésta generation

Férmedla sidoférdelar:

Kostnadsbesparing
Fokusera pa hidlsa
Halsofordelar

VISA PA PERSONLIGA L
FORDELAR Bekvamlighet

Mojliggér tgard genom eller med:

Exempel pa tillgéngligt stod

frdn myndigheter och féretag
Utnyttja alla tre
Radgivning och mdojliggérande faktorer
tillhandahallande av enkla

. DELA I6sningar och atgarder
LOSNINGAR
Tekniska losningar
[ 3
7 o Lyft fram gemenskap, delaktighet, delning
[ 3 [ 3
- L) Anviand berittelser om verkliga ménniskor och exempel pa vad andra goér En kénsla av gemenskap bér hjslpa till att engagera tre av
\Ne/ f A
a Lokalt anpassad kommunikation, men med globala beréttelser och genomslag segmenten som alla tror att andra inte gor tillrackligt
SKAPA EN

GEMENSKAP Inkludera betrodda réster, bdde interna och externa
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Klimatarbetet borjar hemma!

Baserat pa var undersdkning har vi
identifierat ndgra principer for hur

man kan engagera konsumenter i
klimatarbetet. Vi bjuder in andra att
ansluta sig till oss och dela framgangar
och motgdngar ldngs végen, sd att

vi kan lara av varandra och jobba
tilsammans for att skapa den férandring
som behdvs.

VI TROR ATT EN BATTRE
VARDAG (_Z_)CKSA KAN VARA EN
KLIMATVANLIG VARDAG

Vi vill hjalpa manniskor att se en

positiv framtid dar klimatarbetet ger
dem méjlighet att fa det liv de vill ha
samtidigt som det skyddar planeten och
kommande generationer.

LED f6r de m8nga
ménniskorna!

VI VET ATT AVEN SMA SAKER KAN
GORA STOR SKILLNAD

Vi tror att klimatarbetet bérjar hemma
och att vi alla kan géra skillnad.

4\

Lange leve
grénsaksbullen!

- ’

s
N

VI VILL GE MANNISKOR
EGENMAKT

N&r vi pratar om klimatatgarder ska vi
vara specifika med vad manniskor kan
géra och pa vilket satt detta &r bra for
dem och deras familj.

KOLLEKTIVA ATGARDER HAR
BETYDELSE

Klimatférandringarna kraver omedelbara
dtgérder fran hela samhallet, inklusive
myndigheter, foretag och privatpersoner.
For att inspirera till mer handling
behover vi dela dessa berattelser om
hur alla vara atgarder tillsammans kan
ge stor positiv effekt.

ALLA KAN BIDRA PA ETT
POSITIVT SATT
Vi kommer att hitta satt att gora
effekten pataglig, s& att manniskor kan
vara sakra pa vardet av sina insatser.

Odla egna
grénsaker

hemma!
gnfr )
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