
Omedvetet medveten
Hur kan vi inspirera Malmöbor att 
vilja bidra i klimatomställningen?



Hur började det? 
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Presentatörsanteckningar
Presentationsanteckningar





23 klimatinsatser för Malmöborna 





Hur når vi ut?



Målgrupp:
Alla?



Målgrupp: Malmöbor som tycker att 
klimatfrågan är viktig

och vill ta till sig information, men inte har börjat 
ändra sitt beteende i praktiken.



Barriärer som hindrar oss från att agera
Distans: Klimatförändringarna upplevs som avlägsna. Få tänker så långt 
framåt i vardagsbeslut.
Domedagskänsla: För mycket katastrofvarningar slår tillbaka.
Kognitiv dissonans: En inre konflikt mellan vad vi vet och vad vi gör.
Förminskning och förnekande: När vi slutar lägga märke till dissonansen så blir det ett förnekande.
Identitet: Vi filtrerar bort det som står i konflikt med våra värderingar.



Vad finns det för motgifter för att 
motverka barriärerna? 
Distans  lokala problem, lösningar och mål i nuet
Domedagskänsla  fokus på lösningar och möjligheter
Kognitiv dissonans motivera med nudging och beröm
Förminskning och förnekande  skapa känsla av action
Identitet  bredda bilden av klimatengagemang



Undvika pekpinnar och ”sluta göra” 



Så hur blev det? 



Ge en positiv förstärkning genom att belysa oväntade 
klimatpositiva saker som Malmöbor redan gör.
Då upp muntrar vi till ännu mer action.

Vi kallar det för att agera omedvetet medvetet!

Kreativ lösning















Kampanjen gick ut i 
sociala medier, tryckt 
annons i Malmö 
stads tidning, ute på 
stan och på digitala 
skärmar på bussar 
och bibliotek.



Hur gick det då? 



Några generella slutsatser
• Många fler besökte klimatinsatserna på malmo.se 

• En majoritet uppehåller sig på sidan och vandrar runt mellan klimatinsatserna 

• Stort engagemang på sociala medier, hög interaktionsfrekvens

• Vi nådde ut brett – även till de som egentligen inte var vår målgrupp



Falafel går bäst i 
Malmö – lokal 
koppling fungerar!



Lärdomar & 
reflektioner



Sociala medier – det tar väl inte så 
mycket tid?
• Tidskrävande kommentarsfält på Facebook

• Kampanjens målgrupp var inte klimatskeptiker – men de kom till oss

• Tiktok – lättsammare tonalitet, mindre tidskrävande 

• Roliga kommentarer från oss skapar god stämning och mindre utrymme för 
negativa kommentarer.

• Vi har ett ansvar att ta dialogen, även när det känns långt från kampanjens syfte



Känsla av mening 
& stolthet 
• Kampanjen räddar inte planeten, men 

skapar en känsla av mening. 

• Kan göra oss mer positivt inställda till 
beslut som har större effekt. 

• Förtroendebyggande internt



TACK
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