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For dig som vill att
kommunikationen
ska leda till handling

Méanga organisationer informerar om
energieffektivisering. Anda uteblir ibland
den slutliga beteendeférandring som
kommunikationen ar tankt att bidra till
- aven nar intentionerna ar goda och
raden tydliga.

Den har handboken ar for dig som vill
forstad hur méanniskor tanker, kdnner och
agerar i fragor som rér energi, och hur
kommunikationen kan hjalpa dem vidare
fran kunskap till handling. Har far du cen-
trala principer, forskningsbaserade insikter
och praktiska angreppssatt for mer traff-
sakra kommunikationsinsatser.

Handboken &r en introduktion till
beteendeinformerad energikommunika-
tion. Den ar framtagen for myndigheter,
kommuner, energibolag och andra féretag
och organisationer som informerar om
eller pa olika satt arbetar med energi-
effektivisering. Tyngdpunkten ligger pa
webbplatser och digital information, men
principerna kan tillika anvandas i exempel-
vis kampanjer, affischer, broschyrer

och appar.

Riktlinjerna bygger dels pa forskning om
energisparande beteenden, dels pa mer
generella principer fran beteendedesign,
informationsdesign och kognitionsveten-
skap. Malet ar att ge stdd i den komplexa
beslutsmiljé som omger kommunikation
om energi - och att gora forskningen latt-
are att anvanda i praktiken.

\Z

KORT SAGT

Kommunikation ska inte bara 6ka
kunskapen. Den ska ocksa hjalpa
mottagaren att vilja och kunna agera.
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SA AR HANDBOKEN UPPBYGGD

Handboken bestar av tre delar som tillsammans
foljer vagen fran information till handling.

BETEENDEN - VAGEN TILL HANDLING

Om vad som formar beteenden, hur du séatter ett
tydligt méalbeteende och varfér ménniskor kan falla bort
pa vagen fran medvetenhet till varaktig handling.

FORSTA MOTTAGAREN

Om var manniskor séker information, vilka format de fére-
drar, hur kunskapsnivaer och mentala modeller paverkar
forstaelsen samt hur beslutsmiljon kan underlatta val.

MOTIVATION - DRIVKRAFTER TILLHANDLING
Om ekonomiska motiv, sociala normer och kanslor.
Hur motivation, férmaga och uppmaning till handling
tillsammans kan hjalpa en insats att leda till ett dnskat
beteende.

SA KAN DU ANVANDA HANDBOKEN

* Las fran borjan for att fa en sammanhangande
introduktion till beteendeinformerad energi-
kommunikation.
Ga direkt till ett avsnitt nér du behdver stéd i ett
konkret uppdrag.
Anvand fragorna och Gor sa har-rutorna i
planering, workshoppar och utvarderingar.




BETEENDEN
— VAGEN TILL
HANDLING

I den har delen far du en grund for att
forsta vad som formar beteenden och hur
kommunikationen kan hjalpa mottagaren
vidare mot en férandring.
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Vad formar beteenden?

For att skapa kommunikation som leder till ett specifikt beteende
behodver vi forsta vad som paverkar manniskors agerande.
Faktorerna nedan hjalper dig att beddéma om kommunikationen
bara kommer att tas emot, eller ocksa bidra till handling.

Beteenden ar ofta automatiska
Mycket av vart agerande styrs av vanor
och rutiner, inte av medvetna beslut. Och
ju mer kravande ett beteende ar, desto
hogre motivation kravs for att det ska bli
av. Gor darfor det 6nskade beteendet
enklare att utféra an alternativen.

Vi paverkas av andra

Vad andra gor, tycker och forvantar sig
paverkar oss. Vad vi tror att andra tycker
och ténker paverkar ocksa. Visa relevanta
normer som gor det dnskade beteendet
synligt.

Kanslor paverkar beslut

Kanslor ar viktiga drivkrafter till att vi
agerar. Budskap far storre mojlighet
att engagera nar de inte bara hjalper
mottagaren att forstd, utan ocksa
vacker en kansla.

Kunskap och erfarenhet spelar roll
Manniskor har olika kunskapsnivaer och
forestallningar hur de ska agera. Dessutom
uppdaterar vi inte alltid vara kunskaper
nar sammanhangeller férutsattningar for-
andras, exempelvis nar ny teknik introdu-
ceras. Det galler sarskilt om vi inte maste
eller ar sarskilt intresserade.
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Motiv kan varaindividuella eller kollektiva
En person kan vilja spara pengar, bidra till
klimatet eller géra bada delarna. Det kan
behovas kommunikation av flera drivkrafter
for att na ut till alla.

Beteendet maste vara konkret

"Minska energianvandningen” ar ett dver-
gripande mal. "Sank inomhustemperaturen
en grad” ar ett konkret beteende. Ju mer
specifik du ar, desto lattare blir det att
planera och utvardera kommunikationen.
En konkret uppmaning hjalper mottagaren
till att agera.

Forstaelse ar inte detsamma

som handling

Information kan vara ett forsta steg, men
leder sallan till handling utan konkreta
instruktioner, verktyg och paminnelser. Det
ar viktigt att kommma ihag att vilja géra nagot
inte &r samma sak som att faktiskt gora det.

FRAGORATT ARBETA MED

« Vilka av faktorerna ovan paverkar
det beteende vi vill forandra?

« Vilka nya idéer vacker det for
var kommunikation eller tjanst?

BETEENDEN - VAGEN TILL HANDLING

N

TANK PA

Ofta behdver vi forenkla sjélva vagen till handling. Om kommunikationen
presenteras i samband med en tydlig uppmaning — att mottagaren ocksa
ska gora en konkret handling — 6kar det sannolikheten f6r att det leder till
ett agerande. Exempel kan vara att ladda ner information, anmala sig till
nagot, eller nagot annat som ni vill att mottagaren ska géra.
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& INNEHALL

Energikommunikation
| praktiken

Nar kommunikationen ska bidra till beteendeférandring
behdver vi ocksa rikta blicken mot véra egna arbetssatt.
Vilka antaganden gor vi? Vad vet vi faktiskt? Vad tror vi
fungerar — och hur tar vi reda pa mer?

Arbetet med energikommunikation rym-
mer manga osakerheter. Vi vet fortfarande
ganska lite om exakt vilka budskap som
fungerar bast i olika situationer, och bete-
endeeffekten kan vara svar att méata. Trots
detta far osakerheten inte leda till att vi
fastnar i jakten pa det perfekta svaret.

Skilj pa vad ni vet och vad ni antar

Borja med att dokumentera vad ni med
sakerhet vet fungerar i er kommunikation
och vad ni tror fungerar. Bygg sedan syste-
matiskt vidare pa kunskapen, garna med
den har handboken som en grund.

OVLO
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Vaga agera trots osakerhet

Att alla effekter inte gar att méata betyder

inte att ni ska avsta fran att agera. Formu-
lera rimliga antaganden, gér medvetna val
och félj upp det som gér att folja upp.

Testa, utvardera och delalardomar
Kontexten spelar alltid roll. Konkreta forsok
och experiment ger ofta viktig kunskap
om vad som fungerar och inte fungerar.
Diskutera garna resultaten, aven med
aktérer som kan uppfattas som konkur-
renter. Gemensamt larande starker hela
kunskapsomradet.

FRAGORATT ARBETA MED

» Vilka av utmaningarna kanner vi igen?

 Finns det andra hinder i var
organisation?

Hur kan vi géra det mgjligt att agera
trots osakerhet?

BETEENDEN - VAGEN TILL HANDLING

N2

GORSAHAR
« Skriv ner vad ni vet, vad ni antar och vad ni behéver ta reda pa.
+ Valj en insats som ni kan testa.

» Bestam i férvag hur ni ska utvérdera och dela lardomarna.
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Sitt ett tydligt
malbeteende

Borja varje kommunikationsinsats med att definiera vad ni
vill att mottagaren ska gora. Ett tydligt malbeteende skapar
samsyn i arbetsgruppen och goér det lattare att bedéma om
kommunikationen far dnskad effekt.

Mat nar det ar méjligt — men latinte
bara det matbara styra
Kommunikationsinsatser bor sa langt det
ar mojligt foljas upp och utvarderas. Det
gor det lattare att lara, utveckla arbetet
och prioritera mellan insatser. Samtidigt
gar inte all paverkan att kvantifiera. En
insats som ar svar att folja upp kan fort-
farande vara vardefull och vissa effekter
uppstar forst dver tid.

Om organisationen bara prioriterar det
som ar enkelt att méata riskerar verktygs-
ladan att bli onodigt liten. Sok darfoér en
balans mellan ambitionen att méata och
forstaelsen for att vissa resultat ar indi-
rekta eller langsiktiga. Erfarenheter fran
tidigare projekt med god effekt kan ocksa
ge vagledning.

Go6r malbeteendet konkret och avgransat
"Spara energi” &r inte ett malbeteende.

"Ta kortare duschar” eller "installera en
luftvarmepump” ar konkreta beteenden.
Malbeteendet kan ocksa vara ett delsteg
pa vagen mot ett storre mal.
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Om det langsiktiga malet ar att fler ska
installera luftvdrmepumpar kan ett mal-
beteende i en enskild insats vara att ladda
ned en gudie om olika luftvarmepumpar.
Om det 6vergripande malet ar att fler ska
laga vegetarisk mat kan malbeteendet
vara att kopa fler vegetariska ingredienser
eller spara vegetariska recept i mobilen.
Sadana delbeteenden dkar sannolikheten

for att det langsiktiga beteendet etableras.

Exempel

Overgripande mal:
fler installerar luftvarmepump.

Malbeteende for en digital insats:

mottagaren laddar ned en guide om
olika luftvarmepumpar.

BETEENDEN - VAGEN TILL HANDLING

N

GOR SAHAR

Formulera det 6nskade beteendet.

Valj vilket konkret delbeteende den
aktuella insatsen ska leda till.

Bestam hur ni ska folja upp insatsen
— och vad som gar och inte gar att mata.
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Vagen till handling

Beteendeférandring ar ofta en resa. Mottagaren kan ga
fran att veta mycket lite, till att bli medveten, intresserad
och beslutsberedd — och forst darefter genomféra och

uppratthalla beteendet.

Processen kan beskrivas som en tratt.

Ju narmare handling mottagaren kommer,
desto mer specifik behdver informationen
bli. Detta ar extra centralt inom just
energifragor. Dels eftersom handlingarna

som ska uppmuntras till kan se valdigt olika
ut for olika individer, beroende pa deras
situation. Men ocksa for att undvika en
situation dar man kanner sig évervaldigad
av alla alternativ.

FRAGAER

* Var befinner sig mottagarna i tratten?

Intresse

* Vilken del av tratten arbetar den
aktuella insatsen med?

» Tacker organisationen hela resan -
eller behover vi samverka med andra?

TANK PA

Tratten visar véagen till ett specificerat malbeteende. Varje steg dit kan ha med
en uppmaning till ett delbeteende. Exempelvis att anméla sig till en informa-
tionstréff, eller att lasa pa mer om nagot. En bred kampanj arbetar ofta framst
med medvetenhet och intresse. En webbplats eller app behdver sedan hjélpa
mottagaren vidare mot beslut och handling. Inom energieffektivisering ar det
ocksa viktigt att kunna anpassa rad efter mottagarens sammanhang. Nybdrjare
och mer avancerade anvéndare kan dessutom befinna sig pa olika steg.
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BETEENDEN - VAGEN TILL HANDLING

Steg1- Medvetenhet

Mottagaren har uppmarksammat problemet, forstatt
allvaret och bérjat forma en mental modell av problemet.
Kommunikationens uppgift: Gér problemet relevant och
begripligt.

Steg2 - Intresse

Mottgaren har fatt intresse for |6sningar, positiva
kanslor infér dem och kunskap om att de finns.
Kommunikationens uppgift: Visa méjliga |6sningar
och varfér de &r varda att 6vervaga.

Steg 3 — Beslut

Mottgaren har bérjat évervaga konkreta val

och forstatt vilka beteendensom kan utforas.
Kommunikationens uppgift: Visa relevanta [dsningar
och hur man utfér dessa.

Steg 4 — Handling

Mottgaren har genomfért en handling och,

i basta fall, gjort den varaktig.

Kommunikationens uppgift: Ge stdd, aterkoppling
och positiv bekraftelse.
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Varfor tratten lacker

Méanniskor kan falla bort i varje steg. Nedan finns exempel pa
hinder som gor att de inte nar fram till handling.

SIDA 16
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Steg1- Medvetenhet

+ Energieffektivisering uppfattas som jobbigt och
information undviks.

+ Konsekvenserna, till exempel tillfalligt héjda energi-
priser, har inte uppmarksammats/uppfattats.

Steg2 - Intresse

+ Mottagaren forstar att ett problem finns men
tappar bort sig i komplicerad information.

+ Kampanjen ar inte tillrackligt motiverande.

 Andra fragor upplevs som viktigare.

Steg 3 - Beslut

» Det ar oklart vilket av flera mojliga beslut som ar bast.

+ Mottagaren vet inte var mer information finns.

* Informationen &r svar att ta till sig.

Steg 4 — Handling

+ Det ar oklart vem som kan hjalpa till i det sista steget.

+ Det saknas en guide for hur man gér tillvaga.

+ Mottagaren far ingen positiv aterkoppling eller ser ingen
effekt och slutar darfor pa grund av bristande motivation.

+ Kommunikationen saknar en tydlig uppmaning till handling.

KORT SAGT

Ett budskap kan vara korrekt och &nda misslyckas om mot-
tagaren inte ser problemet, inte kanner motivation, inte kan

bestamma sig eller inte far stéd att agera.

BETEENDEN - VAGEN TILL HANDLING

Sa minskar du lackaget

Anpassa insatsen efter var mottagaren befinner sig och vilket hinder som
behdver undanrdjas. Om du ar osaker pa var mottagaren befinner sig i
tratten kan undersokningar, enkater, intervjuer eller kvalificerade anta-
ganden baserad pa rddande kunskap vara en bra startpunkt.

SKAPA MIEDVETENHET
« Identifiera hur ni nar malgruppen.
+ Borja kommunicera innan en kris eller ett tydligt behov uppstar.

« Vid tillfallig bradska: anvand direkta kanaler, exempelvis sms
eller information i brevladan.

SKAPA INTRESSE
» Gor kampanjen motiverande.

o » Anvand fler drivkrafter an ekonomi, exempelvis
sociala normer, kanslor och andra relevanta motiv.

UNDERLATTA BESLUT

» Ge konkreta och garna rangordnade tips for att minska
beslutsangest.

« L&s pa om beslutsarkitektur och nudgar. Komplicerad
information kan delas upp i segment, sé att bade kunniga
och okunniga kan lasa den

» Visa var mottagaren kan lasa vidare och vilket nasta steg ar.

SKAPA VARAKTIG HANDLING
+ Ge aterkoppling.

» Ge positiva beldningar for dnskade beteenden.
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& INNEHALL BETEENDEN — VAGEN TILL HANDLING

O

SAMMANFATTNING

DEL 1

e Utga fran ett konkret malbeteende.

e Beddm var mottagaren befinner sig pa vagen till handling.
e Identifiera vilka hinder som kan skapa lackage.

e Anpassa kommunikationen — och vagen till handling

— efter hindren.

e Testa, folj upp och bygg vidare pa det ni lar er.

N

TANK PA MOTTAGAREN

Du kan inte skapa medvetenhet eller intresse om
du inte nar fram. Du kan inte heller skapa begriplig
och motiverande information utan att ta hansyn
till mottagarens kunskaper och motiv.
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FORSTA
MOTTAGAREN

Effektiv kommunikation bygger pa en god
forstaelse av mottagaren: var manniskor moter
information, hur de helst tar del av den, vad de
redan kan och vilka férestallningar de anvander
for att tolka budskapet.
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Varifran far manniskor
information om
energieffektivisering?

Valet av kanal paverkar bdde om informationen

nar fram och hur den tas emot.

Vi fragade ett representativt svenskt urval
av befolkningen om hur de far information
om energieffektivisering. Exempel pa
information om energieffektivisering kan
vara kunskap om vanor och beteenden,
eller investeringar som kan bidra till 6kad
energieffektivitet, eller information kring
energiforbrukning.

Undersékningens malgrupp
Undersokningen har genomférts med

ett slumpmassigt men demografiskt
representativt befolkningsurval av
svenskar vid minst 25 ars alder och
boende i smahus.Deltagarna rekryterades
av Origo Group pa uppdrag av Linkdpings
Universitet.

Antal deltagare: 2000.
Faltperiod: 19 feb 2026 - 10 mar 2026.
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Hur vill ménniskor fa

information i framtiden?

» Huséagare foredrar att fa sin information
frdn webbplatser och hemsidor, men de
flesta informationskanaler ar ungefar lika
omtyckta, sa kanalerna kan komplettera
varandra

+ | befolkningen generellt vill de flesta som
ska vélja en metod sjalva sdka informa-
tion pa internet. De vander sig ofta
till elbolag, bekanta eller energi- och
klimatradgivare (Holm et al., 2023).

+ Cirka 63 procent ar positivt installda till
mer information om energieffektivise-
ring fran statliga myndigheter. Cirka 52
procent ar positiva till sddan information
fran privata foretag.

FORSTA MOTTAGAREN

Kanaler — Hur husagare idag far information om energieffektivisering

Webbplatser/hemsidor

69,1%
Vanner

51,2%

Sociala medier

Nyhetsmedier/lokalmedier

Nyhetsbrev via e-post

20,0%

Appar

%

13,2

Nastan alla — 93 procent — av
Informationstraffar de tillfrdgade huségarna nas av
12,4% information om energieffektivitet
pa nagot satt. De flesta moter in-
formationen genom flera kanaler.

Andra satt, exempelvis Al-s6kningar
4,1%

N2

TANK PA

Webben ar central, men manniskor méter information i
flera kanaler. Planera darfor inte bara en kanal — planera
hur kanalerna ska hjalpa mottagaren vidare.

SIDA 23



Hur vill manniskor fa
information?

Vilket medieformat foredras?

| genomsnitt rangordnas formaten s har:

1. Text med bilder

2. Text

3. Video

4. Rost, inklusive poddar och liknande

Rost ar det enda formatet som i genom-
snitt ogillas. Resultaten pekar alltsd mot
skriftlig kommunikation som mottagaren
kan ta del av i sin egen takt, garna i kom-
bination med bilder. En digital guide ar

ocksa efterfragad (Holm et al, 2023). Aldre

personer ar mer benagna an yngre att
ogilla videoklipp och réstinspelningar.
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Vilken typ av kampanjinnehall foredras?
Manniskor ar i genomsnitt neutrala till om
kampanjer ar sakliga, humoristiska eller
emotionellt engagerande. Kampanjer kan
ocksa lyfta fler motiv till energieffektivise-
ring an ekonomi.

Yngre personer &r mer positiva an aldre till
humor och emotionellt engagerande inne-
hall. Bland huségare som ar 45 ar eller yngre
finns ocksa en storre preferens for kampanjer
som namner fler motiv an att enbart spara
pengar.

/ |\

Se aven: Olika drivkrafter som motiverar till
handling och Kénslor i kommunikationen.

FORSTA MOTTAGAREN

\Z

GORSAHAR

Prioritera text och bild nar ni behdver na brett.
Erbjud méjlighet att lasa i egen takt.

Anpassa video, ljud, humor och emotionellt
innehall efter malgruppens alder och preferenser.

Testa kampanjen med representanter for den
faktiska malgruppen.
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Kunskapsnivaer och
segmentering

Manniskor har mycket olika kunskaper om energi — exempelvis
om vad en kilowattimme innebéar och vilka delar av hushéllet

som anvander mest energi. Skillnaderna paverkar hur informa-
tionen forstas och upplevs.

Personer med lagre energikunskaper upp-
lever oftare energirelaterad information
som svar och kanner i hogre grad negativa
kanslor infér komplicerad information om
energibesparing.

Samtidigt kan manniskor med mycket
olika kunskaper méta samma kampanj
eller landa pa samma webbsida. Darfor
kan det vara en fordel att segmentera
informationen — alltsa dela upp deni
mindre delar och erbjuda olika nivaer av

férdjupning. Den som redan kan mycket far

mojlighet att lasa vidare, medan den som
kan mindre slipper bli dverbelastad med
information. Bakomliggande antaganden
och exakta utrékningar behdver inte visas
direkt, utan kan goras tillgangliga genom
vidare klick fér den som vill férdjupa sig.

Jamforelser ar relativa

En siffra utan sammanhang kan vara svar
att tolka. Men sammanhanget paverkar
ocksa hur siffran tolkas.Nar mottagaren
saknar kunskap om vilka investeringar och
beteenden som ar mest effektiva paver-
kas bedémningen av vilka alternativ som
presenteras tillsammans. Till exempel kan
solpaneler rent ekonomiskt framsta som
en samre investering om de jamférs med
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en luftvarmepump, som snabbare betalar
tillbaka den initiala investeringen. Tank
darfor pa vilka investeringar och handling-
ar som visas tillsammans. Visa inte ditt
onskade malbeteende bredvid ett annat

beteende, som framstar som mer effektivt.

Det finns ocksa en risk att ménniskor
valjer det enklaste alternativet att genom-
féra, som darmed kan vara ineffektivt,
om alternativen inte presenterar hur stor
skillnad de gor eller rangordnas.

GOR SAHAR

Definiera vilken kunskap mot-
tagaren behdver for nasta steg.

Presentera det viktigaste forst.
Dela upp komplex information i
nivaer eller steg.

Testa om jamforelserna leder mot-
tagaren mot avsedd slutsats.

Lagg detaljer, antaganden och
exakta utrakningar bakom férdjup-
ningslankar nar det hjalper lasaren
att behalla 6verblicken.

TANK PA

Samma information behdver inte presenteras
pa samma sétt for alla. Lat karnbudskapet vara

enkelt, men gor det majligt att fordjupa sig.

FORSTA MOTTAGAREN



Mentala modeller

Mentala modeller ar férestallningar om hur nagot fungerar.
De kan vara korrekta, men ocksa ofullstandiga, felaktiga eller
motsagelsefulla och beroende av sammanhanget.

Exempelvis kan en person ha uppfattningen
att vardagliga beteenden ar det enda som
gar att atgarda, och darfor underskatta

hur boendets tekniska férutsattningar kan
férbattras. En annan person kan ha upp-
fattningen att endast solpaneler gor verklig
skillnad, och missa andra I6sningar som
tillsammans gor stor skillnad. Kommunika-
tion som utgar fran hur saker och ting
hanger ihop, och vad som gar att paverka av
individen, kan gora energieffektivisering mer
begriplig, relevant och majlig att agera pa.

Synliggor vad som har effekt

Manniskor kan 6verskatta det som syns
och underskatta mindre synliga atgarder.
Att slacka LED-lampor marks direkt,
medan tatning av fonster ar mindre synlig.
Forklara darfér hur mycket mer energi som
kan sparas genom exempelvis tatning och
isolering och hur atgarden skapar effekten.
Det kan behdvas visuellt stdd, inte bara
siffror. Till exempel kan stod ges via bilder
och grafik om jamfoérelser ska goras.

Visa orsak och verkan

Skapa sammanhangande férklaringar:
"Varme lacker ut genom daligt isolerade
vaggar — da behdver uppvarmningssyste-
met arbeta mer - kostnaden blir hogre.”
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Anvand begripliga metaforer

En metafor kan knyta an till ndgot mot-
tagaren redan kanner till: "Huset fungerar
som en termos - isoleringen hjalper till att
halla varmen kvar.”

GOR SAHAR

Ta reda pa vilken bild mottagaren
redan har av problemet.

Gor osynliga effekter synliga med
siffror, illustrationer eller forlopp.

Férklara tydligt vad som orsakar vad.

Anvand metaforer som férenklar
utan att forvrénga.

FORSTA MOTTAGAREN

Beslutsarkitektur

och nuclgar

Gor det enkelt att gora ratt. Nar informationen ar komplex
eller kunskapen begransad kan man hjalpa mottagaren att

vélja och agera.

Det handlar inte om att ta bort informa-
tion eller valmdjligheter, utan om att géra
det fordelaktiga alternativet tydligt och
enklare att valja. Denna beteendestyrande
effekt kallas fér nudging, efter engelskans
"nudge” — vilket kan Sversattas till “en latt
uppmuntrande knuff”.

Tydliggor beléningar och resultat
Beskriv konkret vad en atgard kan leda till.
En investering i ett nytt varmesystem kan
exempelvis uttryckas som uppskattad be-
sparing i kilowattimmar per ar, men kan bli
annu tydligare om den 6versatts till minsk-
ning av elkostnaden i kronor och &ren.

Anvand mindre incitament

och aterkoppling

Aven mindre och icke-finansiella incita-
ment kan stodja onskat beteende. Gami-
fication ar ett begrepp som anvands for
att uppmuntra beteenden, dven sma steg.
Det innebar att bryta ned beteenden i
mindre enkla steg och géra det enkelt och
roligt att genomféra dem. Man kan inféra
poangsystem eller andra spelliknande ele-
ment. PA motsvarande satt kan ett hushall
fa poang for varje dag da energiférbruk-

ningen ligger under det egna genomsnittet.
Det kan bidra till Iangsiktiga forandringar.

Ge en tydlig rekommendation

— med méjlighet till fordjupning
Energimarkningar som skalan A-G och
Svanenmarkningen hjalper mottagaren att
beddma kvalitet och prestanda utan att
forsta alla bakomliggande variabler. Tydliga
riktlinjer och majlighet att Iasa mer kan pa
samma satt underlatta beslut. Aven rang-
ordning av alternativ kan vara ett stod.

Ge kontinuerlig aterkoppling

Beteenden som ska uppréatthallas dver tid
behover aterkoppling. En app kan exem-
pelvis visa daglig energiforbrukning och
relatera den till referensvarden for 1ag eller
hog forbrukning utifran hushallets forut-
sattningar.

Gor det basta alternativet till standard
Manniskor tenderar att valja forinstallda
alternativ. Darfér bér standardvalet vara
det mest fordelaktiga, exempelvis att gron
el ar forvalt nar kunden tecknar ett nytt
avtal.
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\Z

TANK PA

En nudge ersatter inte relevant information eller
verkliga mojligheter att agera. Men den hjalper
mottagaren att hitta och valja det alternativ som
kommunikationen redan rekommenderar.

FORSTA MOTTAGAREN

SAMMANFATTNING
DEL 2

e Valj kanaler utifran hur malgruppen faktiskt séker
och vill ta emot information.

e Prioritera text och bild nar ni behoéver na brett, men
anpassa format efter malgruppen.

e Segmentera information sé att bade nybdrjare och
mer kunniga mottagare kan ta nasta steg.

e Utgd frdn mottagarens mentala modell och gor
osynliga effekter synliga.

e Utforma beslutsmiljén sa att det dnskade valet blir
tydligt och enkelt.
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MOTIVATION -
DRIVKRAFTER TILL
HANDLING

Manniskor kan veta att de borde energieffektivisera
och anda inte agera. I den héar delen far du stoéd for
att forstd ekonomiska och andra drivkrafter. Det
handlar bland annat om normer och kanslor — och
om att omsatta motivationen i handling genom att
analysera motivation, férméaga och uppmaning.

SIDA 32




& INNEHALL

Olika drivkrafter som
motiverar till handling

Manniskor drivs ofta av flera mal och motiv samtidigt. Ekonomi
lyfts ofta fram, men verktygsladdan ar storre an sa.

Samtliga motiv till héger ar vanliga i
studier av manniskor som vill spara
energi och kan anvandas i kampanjer

- var for sig eller i kombination. Notera att
motiven som anges till hdger kan bade
driva beteenden i “ratt” riktning, alltsa
det vi har fér avseende att manniskor ska
gora for att minska energiférbrukning.
Men de kan ocksa driva manniskor till att
anvénda mer energi. Drivkrafterna driver
enbart beteenden och det ar var uppgift
att anvanda dessa verktyg for att framja
just energisparande beteenden.
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Ekonomi

Att sédnka kostnaderna for el och varme
och att héja bostadens varde ar vanliga
motiv.

Kanslor

Manga tycker att det kdnns bra att
spara el — exempelvis for att de upplever
att de bidrar och kan paverka.

Klimat och miljo

Aven om svensk energiproduktion ar
relativt klimatvanlig motiveras manga av
paverkan pa klimat och miljé.

Komfort

Investeringar i exempelvis luftvarme-
pump och isolering gors ofta for att 6ka
komforten inomhus.

Samhiillet
Manga vill bidra till Iagre elpriser och
okad energisakerhet i samhallet.

Normer

Manniskor marker eller uttrycker det inte
alltid, men vill ofta félja normerna i den
egna gruppen.




MOTIVATION - DRIVKRAFTER TILL HANDLING

Se till att mottagaren forstar

Det vi inte forstar ar svart att agera pa.

Ta reda pa vilken kunskap som saknas och
vad som blockerar férstaelsen. Information
om exempelvis effektavgifter och andra
kostnader kan annars leda till oénskade
beteenden.

GOR SAHAR

+ Testa kommunikationen med
paneler eller fokusgrupper.

Ekonomisk motivation

Overvag en enklare version

: . tillsammans med en mer
Ekonomiska argument kan vara starka, men behdéver vara detaljerad férdjupning.

begripliga och relevanta fér mottagarens situation. De behover Dela upp tung information i
ocksa kopplas till konkreta, effektiva handlingar. mindre delar.
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Visa den positiva
effekten 6ver tid

Storre sparade belopp visar vardet tydli-
gare &n sma belopp. Kommunicera darfor
den langsiktiga effekten nar férandringen
eller investeringen ger resultat forst efter
en langre tid. Om besparingen blir mycket
liten kan det vara battre att avsta fran kro-
nor som argument eller att rekommendera
en mer effektiv atgard.

\Z

GOR SAHAR

* Visa besparingen 6ver flera ar i
stallet for en kort tidsperiod.

» Forklara néar resultatet kan forvantas.
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Gior berakningen
relevant for individen

Genomsnittliga besparingar kan vacka ett
forsta intresse. Nar en person dvervager
en tidskravande eller kostsam investering
behodvs daremot information som ar kopp-
lad till den specifika boendesituationen.

GOR SAHAR

Lat mottagaren ange egna
varden i berakningar.

Lanka till relevant radgivning,
exempelvis energi- och klimat-
radgivare eller webbplatser med
kostnadsexempel.
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Hjalp mottagaren till
handlingar som ger stor effekt

Flera studier visar att svenskar generellt
har svart att bedéma vilka energihandlingar
som ar mest effektiva. Rangordna darfor
beteenden eller ange deras effekt tydligt.

Ett &terkommande exempel i underlaget
ar att den vanligaste férandringen svenskar
gor for att spara energi ar att slacka lampor
i oanvanda rum, istallet fér mer effektiva
atgarder som att justera inomhustempe-
raturen. Vidare tror 59 procent att smart
belysning ar den basta tekniken for att
energieffektivisera hemmet och dka
hallbarheten, vilket enligt kallan &r fel
(Olofsson, 2025).

Se aven: Kunskapsnivaer och segmentering
samt Information vid specifika tillféllen.

MOTIVATION — DRIVKRAFTER TILL HANDLING



Information vid
specifika tillfallen

Prisinformation och information om energilaget kan behdva
ges i tva typer av situationer: nar laget ar akut eller férandras
snabbt, och som kontinuerlig dterkoppling om den egna for-
brukningen.

Nar energilaget ar akut

Beskriv situationen: "Just nu ar belast-
ningen pa elnatet hog i ditt omrade”
eller "Just nu &r elproduktionen lag i ditt
omrade”.

Beskriv kostnadslaget: “Just nu ar
energipriset hogt”.

Lagg aven till annan relevant information
som tidsramar, konsekvenser av elbrist
eller det forvantade priset. Lanka till
konkreta rad.
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Kontinuerlig information

Vissa personer vill ha standig aterkopp-
ling om sin férbrukning, ofta frivilligt via
appar.

For den som redan ar intresserad kan
positiv aterkoppling, tdvlan mot sig sjélv
och gamification vara en vag framat.

Att belysa normer kan kombineras med
sadan aterkoppling. Information om den
egna forbrukningen kan foljas av konkreta
réd om hur den kan minskas.

Se aven Varifran far ménniskor information
samt Normer i kommunikation

MOTIVATION - DRIVKRAFTER TILL HANDLING

TANK PA
Lokala sms-paminnelser kan ge effekt om de inte skickas for ofta.

Ett specifikt geografiskt omrade kan géra uppmaningen mer personlig
an en stor region.

Allmanna utskick bor inte 6veranvandas. Frivilligt vald information
ar mer accepterad.

Folj upp efter utskicket. Tacka for insatsen och aterkoppla om den bidrog
till att lindra situationen; det kan minska risken fér en “ropa varg”-effekt.
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Normer i kommunikation

Normer ar oskrivna regler eller forvantningar som paverkar

hur vi férvantas bete oss i olika situationer. Normer paverkar
oss ofta utan att vi ar medvetna om det. Som sociala varelser
paverkas vi bade medvetet och omedvetet av vad andra gor
och av vad vi uppfattar som normalt eller accepterat. Darfor
kan normer ocksa anvandas som ett verktyg for att framja och
driva beteendeférandring.

Normer kan anvéndas for att: Normer far starkare effekt nar

+ leda till vanliga beteenden: "En majoritet  + det finns en tydlig majoritet. Det ar
av svenska hushall utfor ett eller flera av battre att undvika att ta upp normen
dessa beteenden varje manad”. nar den gar emot det énskade mal-

beteendet (till exempel om bara 40%

ge aterkoppling om férbrukning: “Du
har det 6nskade beteendet).

férbrukade mer an genomsnittet i ditt
omrade. Har ar tips for att séanka for- de ar lokala och nara mottagaren, exem-
brukningen”. pelvis manniskor i samma omrade eller

hjalpa manniskor att undvika odnskade stad.

beteenden: "X procent av svenska hus- de galler det beteende som mottagaren
hall undviker langa duschar nar energi- faktiskt ska utféra.

priset &r hogt”. informationen kombinerar vad andra gor
visa vad andra gillar eller ogillar, exem- med vad de tycker att man bor gora.
pelvis med tumme upp, tumme ned eller

smileys. Men undvik att lata ddmande.

"Sociala hormer ar lite som hemliga
agenter. De paverkar oss utan att vi
marker det.”

WESLEY SCHULTZ
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Normer och genomshnittet

Forskning visar att aterkoppling om ener- som redan presterar battre &n normen nu
giférbrukning som bygger pa normer kan foérandrar sitt beteende och exempelvis
paverka manniskors beteende. En norm- borjar forbruka mer el. Motverka det genom
insats kan kombinera tre saker: att andra att:

* ge positiv aterkoppling: “Du var battre &n
genomsnittet - bra jobbat!”

personer ar bra pa att spara energi, att
andra uppskattar energisparande och hur

mottagaren sjalv kan spara. « visa vad manniskor tycker att man bor

gora: "Manniskor i ditt kvarter tycker att

Néar mottagaren forbrukar mer an vi bér vara mer energieffektiva”.

genomsnittet
Visa jamfoérelsen och f6lj upp med konkreta
rad om hur férbrukningen kan minskas.

» jamféra med en béttre grupp: "De 10
procent mest effektiva i ditt omrade
sparade sa har mycket”.

Nar mottagaren forbrukar mindre an
genomshittet

Nar mottagaren férbrukar mindre an snittet
kan pavisandet av normer fa motsatt effekt.
En jamforelse kan i vissa fall leda till att den
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MOTIVATION - DRIVKRAFTER TILL HANDLING

Kanslori

kommunikationen:

varfor?

Kanslor ar ndgot vi har hela tiden och de ar centrala for
manniskans beslutsfattande. Vi gillar och ogillar, kdnner hopp
och oro och anvander kanslor nar vi varderar vad som ar
viktigt. Vi kan veta vad som ar ratt eller angelaget — fér oss
sjalva eller for andra — men det ar ofta foérst nar ndgot kanns
betydelsefullt som vi agerar.

Energikommunikation behover darfor inte
bara férmedla fakta och kunskap. Den
behdver ocksa ta hansyn till vilka kanslor
som vacks hos mottagaren och hur de
paverkar viljan att agera.

Koppla handlingen till nAgot som
betyder nagot

Kommunikationen kan visa betydelsen av
handlingen hér och nu — fér mottagaren
sjalv eller for nagot storre, exempelvis
barn och barnbarn, framtida generationer,
naturen, djuren eller samhallet.

Koppla till fundamentala behov

I underlaget kopplas energieffektivisering
ocksa till grundlaggande behov: tillgang

till resurser och sakerhet, méjligheten att
bidra till samhallet och kénslan av att vara
kapabel att paverka.

Ar det acceptabelt att anvanda kanslor

i kommunikation?

+ Forskning vi har gjort specifikt for den
har handboken visar pa en hog allman
acceptans hos allmanheten for att
anvanda positiva kanslor for att upp-
muntra handling - pa en niva som liknar
acceptansen fér metoder som nudging.
Att avskracka beteenden med negativa
kanslor uppfattas som mindre accepta-
belt. Oro bér darfér framfoér allt anvan-
das nar den ar motiverad, exempelvis i
en kris.

Oro infér kriser och den egna elrékning-
en beskrivs i underlaget som en av de
starkaste faktorerna for att komma till
handling.
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MOTIVATION - DRIVKRAFTER TILL HANDLING

Kanslori

kommunikationen:

hur?

Nar kanslor anvands medvetet behdver kommunikationen
bade vacka en relevant kansla och hjalpa mottagaren vidare
mot ett mojligt beteende med en tydlig uppmaning.

Kanslomassigt material

skapar associationer

Nar manniskor i en kampanj visar positiva
kanslor i samband med ett beteende kan
andra bli mer benagna att géra samma
sak. Bilder och berattelser kan formedla
detta. Negativa kanslor kan anvandas for
att visa att en situation ar allvarlig.

Negativa kanslor behéver

foljas av en uppmaning

Oro infor en kris eller hdga energipriser kan
Oka benagenheten att agera. D& behdvs
ocksa tydlig vagledning och tilltro till att
mottagaren kan genomféra beteendet. Ha
med en tydlig uppmaning i kommunika-
tionen.

Positiva kanslor kan vara en beléning
Energieffektivisering kan vacka stolthet,
sjalvstandighet och ro. Lyft fram dessa
kénslor som en del av vardet.

Kanslor spiller 6ver pa andra
bedémningar

Manniskor kan hélla fast vid ineffektiva
beteenden darfor att de ar bekanta och
omtyckta och darmed ocksa upplevs som
effektiva. Hjalp darfér mottagaren att borja
med effektiva beteenden fran borjan.

Utvardera den kanslomassiga designen
Text, bilder, musik, design och anvandar-
granssnitt vacker kanslor. Ta med fragor
om gillande, ogillande och kanslor nar ni
testar design och kampanjer. Fraga personer
och fokusgrupper vad de kanner.
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Andra motiv

Ekonomi och normer ar inte de enda drivkrafterna. Samhallets
val, komfort och ett antal andra motiv som kan ockséa vara
relevanta i olika situationer.

Samhallet som motivation

Manniskor kan motiveras av samhallets
val, utéver viljan att folja sociala normer.
Det kan handla om att bidra till 6kad
energisakerhet, lagre elpriser och minskad
paverkan pa klimat och milj6.

Personer som bor i bostadsratt och fler-
bostadshus anger enligt underlaget denna
typ av drivkrafter i hogre utstrackning an
husagare. Samhalleliga motiv kan vara mer
relevanta for vardagliga beteenden, medan
ekonomi och komfort kan vara starkare vid
investeringar i agda bostader.

Komfort

Data fran 2023 i underlaget visar att kom-
fort och inomhusmiljé hamnar pa femte
plats ndr ménniskor anger sitt framsta
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skal for att minska energianvandningen.
Nar man istallet ser till vilkka motiv som
samvarierar med investeringar i hemmet —
exempelvis solceller eller luftvarmepump
— ar komfort den starkaste anledningen.
Det kan alltséa finnas en skillnad mellan
vilka skal manniskor lyfter fram och vilka
motiv som faktiskt hdnger samman med
handling.

Fler motiv

Ett fatal personer anger andra drivkrafter,
exempelvis en vilja att optimera eller
tavla om besparingar. For att géra infor-
mation mer motiverande 6verlag bor den
ocksa sa langt som mojligt ge personliga
rekommendationer.

N

VIKTIGT ATT TAHANSYN TILL

Vid mer kostsamma investeringar i hemmet ar ekonomi ofta
den storsta motivationen, men inte den enda.

Flera motiv kan kombineras.

Lagar, regelverk, tillgang till ramaterial och andra yttre faktorer
paverkar ocksa majligheten att agera, sarskilt vid investeringar
i hemmet, men ligger utanfér handbokens fokus.



Gor motivation till
handling: motivation,
formaga och uppmaning

Nar ni planerar en kommunikationsinsats och satter
ett malbeteende kan tre parametrar hjalpa er att
strukturera diskussionen: motivation, férmaga och
uppmaning. Tillsammans visar de hur latt eller svart
det blir fér mottagaren att genomfoéra beteendet.

Motivation

Hur starkt vill mottagaren utféra beteen-
det? Finns ett tydligt intresse och fokus,
eller kravs det mer for att skapa engage-
mang? Motivationen kan skilja sig mellan
olika grupper. Alder, kén, kunskapsniva, och
livssituation kan vara saker bidrar till att
det skiljer sig at

Férmaga

Har mottagaren tid, energi, kunskap och
praktiska mojligheter att agera? Om
férmagan ar begransad behdver kommu-

nikationen kompletteras med instruktioner
eller stéd som gor beteendet lattare.

Uppmaningen som gor handlingen majlig
En uppmaning, eller call to action, ar den
konkreta mojlighet som utldser beteendet.
Det kan vara en knapp for att anmala sig
till en informationstraff eller en lank till mer
information. Om malet &r fler anmalningar
till en traff behdver knappen vara tydlig,
latt att hitta och utformad sa att mottaga-
ren forstar vad som hander.

ARBETA MED EN EGEN INSATS

¢ Hur motiverad ar malgruppen?

 Vilken férmaga har den att genomféra malbeteendet?

* Vilken prompt erbjuder vi — och ar den latt att se
och anvanda?
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\Z

KORT SAGT

Om motivationen &r lag behéver kommunikationen
engagera mer. Om férmagan &r 1ag behdver den
férenkla. Om uppmaningen ar otydlig behover den

fortydligas och visa exakt hur mottagaren gar vidare.
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Bakomliggande teorier

Handboken har beskrivit hur ekonomiska motiv, kanslor,
attityder, sociala normer och samhalleliga motiv kan anvandas
for att framja energieffektiva beteenden.

Tva modeller som hjélper en att forsta hur
sadana faktorer samverkar ar Theory of
Planned Behavior (“TPB” se Ajzen, 1991
samt Yuriev et al,, 2020) och COM-B (Se
Lennon et al,, 2025 samt Michie et al,
2011). De beskriver beteende fran olika
perspektiv men har flera beréringspunkter.

Theory of Planned Behavior (TPB)
Theory of Planned Behavior fokuserar pa de
faktorer som paverkar individens intention
att utféra ett beteende. Enligt modellen
formas intentionen av tre komponenter:

 Attityder - individens bedémning av
beteendets konsekvenser. | handboken
finns en narliggande koppling till kénslor,
inklusive gillande och ogillande samt
aven kopplingar till att individer har olika
aspekter som motiverar dem.

Subjektiva normer - uppfattningar om
vad viktiga andra personer tycker att
man bor géra. Handboken beskriver hur
normer kan motivera.

Upplevd beteendekontroll - graden av
kontroll och méjlighet individen upplever
sig ha. Handboken betonar att mottaga-
ren behdver kapacitet och tilltro till att
kunna agera.
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COM-B

COM-B utgar fran att ett beteende upp-

star nar tre grundlaggande forutsattningar

finns pa plats:

- Capability (férmaga) - individen har
kunskap, fardigheter och forstaelse for
att genomfdra beteendet.

« Opportunity (méjlighet) - omgivningen
ger praktiska och sociala forutsattningar
att agera.

Motivation (motivation) - individen har
skal, drivkrafter eller vanor som leder till
beteendet.

Handbokens rad knyter an till dessa férut-
sattningar genom fokus pa forstaelse och
formaga, mojligheter att agera och flera
typer av motivation. TPB, COM-B och an-
dra teorier har pa sa satt fungerat som en
teoretisk bakgrund till de praktiska raden.

N

KORT SAGT

TPB hjalper en att forsta vad som formar
intentioner som leder till beteenden.
COM-B hjélper en att analysera om for-
maga, méjlighet och motivation finns pa
plats. Handboken anvander teorierna som
bakgrund till praktiska kommunikationsrad.

MOTIVATION - DRIVKRAFTER TILL HANDLING

Anvand flera relevanta drivkrafter - inte bara ekonomi.

Gor ekonomiska argument begripliga, langsiktiga och
individuellt relevanta.

Anvand normer nara mottagaren och folj jamforelser
med vagledning.

Anvand kanslor medvetet: bygg positiva associationer
och ge en vag framat nar oro vacks.

Valj motiv efter situation och beteende — samhalle,
komfort och andra drivkrafter kan spela olika stor roll.

Analysera motivation, férmaga och uppmaning
tilsammans innan ni producerar insatsen.

Anvand teorierna som stod for forstaelse, men hall
fokus pa vad kommunikatoren faktiskt kan gora.
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Nyckelreferenser for
vidare lasning
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Vi hanvisar till projektets webbplats for
vidare referenser.

Ajzen, . (1991). The theory of planned be-
havior. Organizational Behavior and Human
Decision Processes, 50(2), 179-211.

Holm, F, Wahlstrém, A, Persson, A, Grad,
E., Andersson, P. A, Malinen, F,, Engdahl,

N., Graas, C., Sharifi, M., & Guldbrand, M.
(2023). El och energi - vad har svenska
folket egentligen koll pa? Lansférsakringar.
https://www.lansforsakringar.se/4aa8al/
globalassets/aa-global/dokument/ovrigt/
aa-om-oss/rapporter-och-undersokning-
ar/slutrapport-svenska-allmanhetens-en-
ergikunskaper.pdf

Lennon, B, Hajdu, T, Dunphy, N. P, Tobin, P,
Barrachina, P, & Ordég, D. (2025). Partici-

pation in energy communities: the COM-B
model as a framework for exploring moti-

vations through living labs. Environmental

Research: Energy, 2 (4), 0450009.

McAndrew, R., Mulcahy, R, Gordon, R, &
Russell-Bennett, R. (2021). Household
energy efficiency interventions: A syste-
matic literature review. Energy Policy, 150,
112136.

SIDA 54

Michie, S., Van Stralen, M. M,, & West, R.

(2011). The behaviour change wheel: a

new method for characterising and de-
signing behaviour change interventions.
Implementation science, 6(1), 42.

Olofsson, P. (7 februari 2025). Studie:
Svenskar vill men later bli. Energi & Miljo.
https://www.energi-miljo.se/studie-
svenskar-vill-men-later-bli/

Stromback, C., Andersson, P. A, Asutay, E,,
Karlsson-Larsson, H., & Vastfjall, D. (2025).
Positive anticipated affective reactions
increase pro-environmental behavior.
iScience, 28 (5), 112389.

Yuriev, A, Dahmen, M,, Paillé, P, Boiral, O., &
Guillaumie, L. (2020). Pro-environmentall
behaviors through the lens of the theory
of planned behavior: A scoping review.
Resources, Conservation and Recycling,
155, 104660.

AVSLUTANDE ORD

Avslutande ord

| bérjan av handboken beskrev vi vagen till handling som
en tratt dar manniskor kan falla bort pa flera nivaer.
Foérhoppningen ar att rdden i handboken ska hjélpa er att
minska det lackaget och gora vagen till energieffektiva
beteenden tydligare.

Kommunikationen behdéver samtidigt inte bara hela vagen
sjalv. Manniskor kan férbiga delar av tratten genom att
ldAmna 6ver bedémningar eller beslut till andra. Radgivning
kan darfor fungera som en genvag fram till ett lampligt
beslut.

En genvag genom tratten

Foretag, energi- och klimatradgivare och andra personer
kan spela en viktig roll genom att guida mottagaren till
relevanta beslut. Ibland ar den basta kommunikationen
darfor ocksa en tydlig vag till ratt stod.

For att lasa mer om projektet, studierna och projektets
bilagor, inklusive referenser, se projektets webbplats:
https://designforenergi.se/portfolio/en-guide-for-digi-
tal-information-om-energieffektivisering/

Till sist vill vi tacka alla som har gett
sin tid och sitt stod till projektet.
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Den har handboken ar fér dig som vill skapa
energikommunikation som férandrar beteenden
— inte bara 6kar kunskapen.

Har far du forskningsbaserade principer och
praktiska rad om hur du férstar mottagaren,
skapar motivation, och satter ett tydligt
malbeteende for att gbra vagen till handling
enklare. Handboken riktar sig till kommunikatérer
inom myndigheter, kommuner, energibolag

och andra organisationer som informerar om
energieffektivisering.

Innehéllet bygger pa forskning om energisparande
beteenden och pa principer fran beteendedesign,
informationsdesign och kognitionsvetenskap.

"En guide fér digital information om energieffektivisering” koordineras

av Linkdpings Universitet. Projektet har finansiering fran forsknings- och
innovationsprogrammet Design for energieffektiv vardag som drivs av
Energimyndigheten och koordineras av SVID, Stiftelsen Svensk Industridesign.

A an DESIGN FOR
LINKOPINGS . . PLACEHOLDER
II. UNIVERSITET @ Energimyndigheten ENERGIEFFEKTIV We understand people.
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