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Fragor kring en héllbar livsstil och héllbar konsumtion
kommer fa allt storre betydelse i framtiden. Manga funderar
pa vart vi dr pa vig och hur vi ska stilla om till en mer hallbar
framtid. Vad kommer minniskor att virdera och prioritera
och hur ska niringslivet méta en forindrad konsumtion?

For att kunna bidra till framtidens omstéllning och nya
innovationer har Vistra Goétalandsregionen och Science Park
Boris gjort en framtidsstudie tillsammans med Kairos Future.
Kairos Future har genomfort analysen och skrivit texterna i
denna rapport. Analysen har finansierats av Vastra Gotalands-
regionen och Science Park Boras.

Arbetet har genomforts under 2018 till 2019 genom studier,
expertintervijuer med forskare och praktiker, trend- och kon-
sumentanalyser, workshops med en blandad grupp deltagare
fran olika sektorer i Vistra Goétaland etc. Stort tack till alla er
som bidragit med er tid och kreativitet.

Vi hoppas att denna publikation ska 6ka din forstaelse f6r vad
som driver olika ménniskor att agera mer haillbart och fa idéer
till hur du kan bidra till att underlitta deras engagemang for
en bittre virld!
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Bakgrund kring metodiken

Kairos Future har ansvarat for metodik och genomférande i den
aktuella studien och lagt upp det utifran en kvalitativ analys och en
kvantitativ.

Kvalitativ analys

Trend och konsument

Forsta steget handlade om att identifiera trender och drivkrafter som
paverkar och formar konsumtion. En viktig killa var Kairos Futures
databas med trender. Djupintervjuer genomfoérdes med olika experter

om erfarenheter och framtida méjligheter inom hallbar konsumtion.
Dessutom genomférdes en workshop med en bred grupp frin berérda
aktorer for att bidra i trendspaningen och for att prioritera bland trenderna.
En livsstilsanalys av nya behov och beteenden ingick ocksa. Steg ett
innebar att ett antal fragor och dmnen identifierades infor nista steg som
handlar om social mediaanalys.

Social mediaanalys

I steg tva gjordes en netnografisk genomgang av inligg i sociala medier
som handlar om konsumtionsménster med hallbara fértecken. Analysen
omfattar cirka 100 000 inldgg i sociala medier, bloggar och olika forum
relaterat till konsumtion och héllbarhet. Netnografi ar en limplig kvali-
tativ metod for att underséka och klustra sociala och kulturella samman-
hang pa internet, och det dr en etnografisk studie. Syftet dr att fa en
djupare forstielse for hur olika grupper tinker och agerar inom omradet
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hallbara konsumtionsménster. Blogganalys innebir att man analyserar hur
bloggstiren ser ut och fungerar inom ett visst omrade, i den hir studien
hallbarhetsaspekter av konsumtion. Nackdelen med den hir metoden

dr att det inte gar att rakt av att siga att den dr representativ for befolk-
ningen som helhet eftersom den baseras pa personer som dr aktiva i
sociala medier. Diremot blir metoden i kombination med SIFO:s enkit-
undersokning som omfattar hela befolkningen betydligt mer representativ.
Fordelen med metoden dr att det ger méjligheter att fa djupare forstaelse
om olika fenomen och den ger en 6kad mojlighet att fa reda pa saker som
man inte kinde till innan. Inldggen f6ljer inga givna ramar. Metoden ér
tidskridvande genom att bilder och inligg ses igenom.

Identifiering och analys av konsumentgrupper

Efter den kvalitativa genomgangen av olika imnesomraden undersékes
och identifierades olika konsumentgrupper med hjilp av Al-baserade
metoder. Syftet var att fa fram hur de olika medlemmarna i konsument-
grupperna ser pi sig sjilva och omvirlden. Beskrivningen sker med hjilp
av observationer, citat och bilder med fokus pa begrepp som status, ikoner,
ritualer och narrativa berittelser.

Utifran den sociala mediaanlaysen och den kvalitativa beskrivningen

av konsumentgrupper skedde en sammankoppling med enkitsvar i en
konsumentdatabas gjord av SIFO. Det leder till att varje konsumentgrupp
kan definieras och beskrivas kvantitativt. I databasen finns mer informa-
tion om vad som utmirker respektive konsumentgrupp.
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Kvalitativ analys

Malgruppsanalys

Utifran konsumentgrupperna och hur de definierades kunde olika kvanti-
tativa analyser géras. Dessa var tex en uppskattning av hur stora grupperna
dr, hur alders- och kénsstrukturen ser ut och var de vanligen finns geo-

grafiskt. Eftersom det dr en konsumentdatabas gir det ocksa att fa fram
uppgifter kring konsumentbeteenden, shoppingstilar och mediavanor.

Labb med framtidsfokus

Utifran kunskap om de olika konsumentgrupperna, vilka de ér och vilka
preferenser de har, s var nista steg att diskutera de olika konsument-
grupperna. Vad var viktigt att forstd om de olika grupperna? Hur nar man
dem? Vilka budskap gar hem? Framgéngsfaktorer och idéer?

Tillsammans ger de kvalitativa och kvantitativa metoderna mer nyanse-
rade insikter och bilder av hur framtidens hallbara konsumtionsmonster
kan tdnkas bli. Kombinationen av inldgg pa sociala medier och enkiter har
visat sig ge bade en djup och bred kunskap om det fenomen som studeras.
Eftersom metoden dr f6rutsittningslos ger det goda forutsittningar att
hitta fenomen som man inte tidigare tinkt pa.
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1. itt komplexare hallbarhetsbegrepp
i en snabbforianderlig varld

Det ir pa vig att hinda nagot stort med miljéfragorna i vistvirldens
overflédssamhaillen. Allt fler kurvor peakar — fossil energi, ravarutillgingar,
butiker, klimat mm. En vixande grupp medvetna konsumenter har under
de senaste aren fragat sig om vi har natt peaken pa allt. Hallbarhets-
begreppet sipprar in i allt fler dimensioner av livet och samhillet. En allt
tringre planet, stegrande urbanisering, kollapsande ekosystem men ocksé
nya innovationer och virderingar skapar nya férutsittningar. Man kan
med sikerhet siiga att vi befinner oss mitt i ett av ménsklighetens storsta
paradigmskiften dér fler fragor stills dn det finns svar én sé linge.

Hallbarhetsfragan in i allt fler intresseomraden

Fragor om en hallbar utveckling har som sagt funnits under en lang tid
och vixt sig allt starkare. Men de har ocksi férandrats 6ver tid. Tidigare
hallbarhetsviger 6vergar i nya hallbarhetsvagor. I dessa vigor tycker vi oss
se en normforskjutning frin lite mer beordrande (man borde handla ritt)
normer till mer beskrivande (lat oss prova att handla mindre) normer
som tillater fler nyanser, hogre ambitionsnivier och konkretisering i
minniskors vardagspraktik.

Tidigare hillbarhetsvagor Nya hallbarhetsvigor

Giftfria livsmedel & hygienartiklar ~ Giftfri omgivning

Hallbara produkter Firre produkter

Hallbarhetssymboler Livscykelperspektiv och systemtink

Handla nérproducerat G4 med i REKO-ring

Klimatsmarta val Klimatresa, vinda utsldppskurva

Rittvisemarkt Alla ska med — hallbara val far inte
vara dyra

Stadsodling Skogsbad, natur pé recept

Stressa ner Koppla ned

Tillbaka till naturmaterialen Nya innovativa material

Val utifran schablonpaverkan Mitbarhet och sparbarhet

Atervinning & sopsortering Aterbruk och reparationstjinster
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En sak som blir tydlig i vér sociala mediaanalys ér att hallbarhet sipprar
in i allt fler intresseomraden. Frigor kring en hallbar utveckling stricker
sig ocksa till en bredare malgrupp idag édn tidigare didr man mer integre-
rar hallbarhetsfrigan med andra intressen och hur man beter sig. Typiska
intresseomraden dir vi kan se denna integration dr exempelvis:

Hilsa — stressa ner, skala av, undvika giftiga dmnen, plastbanta.
Jamlikhet - prisvdrd hallbarhet som alla har rdd med, juste produktion.
Kreativitet — hantverk, pyssel, kreativt aterbruk, Slow Fashion.

Mat — mindre kott, lokalproducerat, REKO-ringar.

Resor — tag i stillet for flyg, cykel i stillet f6r bil, uppticka

ndrmare resmal, tigluffa.

Hallbarhetstrappan

Det finns diskussioner i sociala medier som tyder pi att det finns olika
medvenhetsnivder kring hallbarhet vilket leder oss till att prata om en
hallbarhetstrappa som kan vara viktig att ta med sig i sina diskussioner
och analyser kring strategier f6r hallbarhet. Man kan friga sig pé vilket
trappsteg den egna organisationens intressenter befinner sig och vad det
innebdr for oss. Pa forsta steget finns dom som inte bryr sig. Triggers
upp pi ndsta niva aterfinns i de beordrande (uppmanande) normer som
vi pratade om tidigare. P4 andra trappsteget finns dom som tar till sig
detta med klimatsmarthet som del av ens livsstil och som gor héllbara val
som passar in i det liv man redan lever utan storre uppoffringar. Pa den
hogsta nivan har man en maélinriktad héllbarhet didr man é4r beredd att
gora uppoftringar som kinns. Triggers upp pa denna niva liknar mer de
sk beskrivande normerna. Kanske tar vi hjilp av vér sociala mediegemen-
skap och mikrokulturella kontexter for att fa hjilp med att realisera det
hallbara livet.



KAIROS FUTURE
Mot framtidens hallbara konsumenter

Andra steget

Uppoffringar som kanns. Gar lattare
om man blir del av ett community
som tillsammans gor en klimatresa.

Triggers
— Community

— Inspiration
— Méatbarhet

— Skam & tabun

Forsta steget
"Var ska jag borja?”

Malinriktad hallbarhet

Triggers Ett liv anpassat for att halla
— Information nere klimatavtrycket. Fokus
— Inspiration dels pa att valja bort beteenden

— Status & gruppaverkan

”Vem bryr sig?”

Klimatsmarthet som livsstil
Hallbara val dar det passar in

i det liv man redan lever utan
storre uppoffringar.

som blivit tabu i ens community,
dels pa férandringar som ger
tydlig effekt. Forstaelse for att
komplexa samband avgor hur

Tex. ) hallbart nagot ar.
— Sopsortering
— Ekologiska varor

Hallbarhetstrappan — beroende pa vilken niva man befinner sig kan man lockas gradvis och inspire-
ras till ndsta niva medan man kan kdnna osékerhet och motvilja mot nivaer for hogt upp i trappan.

] 9
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rI‘()IV gCﬂ]CnSElrnma teman som gen()msyl‘al‘

sociala medier

Det finns flera teman som genomsyrar inldggen pa sociala medier och
som dirigenom fitt ett kraftigt uppsving den sista tiden. Mianniskor med
samma ambitioner och intresse hittar och inspirerar varandra. Alla citat ar

himtade frin netnografin i sociala medier. Nedan redovisar vi 12 teman
pa utveckling vi registrerat och analyserat.

1. Gor klimatresan tillsammans!

Hallbarhetsarbete som tema fér community-byggande, inte helt olikt
gamla tiders féreningsengagemang.

“Jag ir overlycklig 6ver att redan ha hittat ett helt ging medresenirer pi resan mot
det fossilfria livet. Den hir resan kommer bli sia4 mycket roligare nér vi gor det
tillsammans! ¥ Q "R

“Nista ar ser jag fram emot nir vi tillsammans ska fira att vi gemensamt lyckats
sinka vara utslipp! Mer fest dn protest-i!-t[’} . Att stilla om handlar om en att
stirka sin egen och samhillets konkurrenskraft och anpassningsférmaga. Det ér inte
en uppoffringar utan en utmaning, glom inte det £ Nu kor villl €7

“Vilka hjaltar!!! @& Igir vigde 20 personer tillsammans in sina klimatavtryck pa
totalt 135.4 ton CO,. Nu dr ambitionen att sinka den siffran under aret och se till

att vinda utsldppskurvan! [ 20K
“Ni ir sd otroligt manga hir som inspirerar och motiverar mig. Hur har ni gjort, tagit

alla omraden pi en ging eller f6rsoker ni fokusera pé ett omrade i taget och gora det
helhjartat? Ge mig era bista tips och idéer.”

] 10
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2. Skam som kraft f6r forindring och skuld gentemot barnens generation.

Skam 6ver den egna livsstilen dr en stark drivkraft f6r forindrat beteende
pa individniva, och anvinds av nitskribenter for att driva andra till f6r-
dndring. Sdrskilt flygskam — ett av fjolarets nyord — blir alltmer utbrett.
Att dela flyg- och lingresebilder dr nu tabu f6r méinga. Klimatskuld kan,
till skillnad fran skammen, betalas tillbaka genom klimatkompensation.

”Vad hiller vi pa med? Jag ACKLAS 6ver oss vuxna som inte tar ansvar for kom-
mande generationer. Se 15-ariga Greta Thunbergs tal i FN och lit det daliga sam-
vetet och den nyfoérvirvade kunskapen tvinga er till f6rindring. Greta menar att

vi vuxna sdger att vi dlskar vira barn, dndi forstor vi den jord dir barnen ska leva.
Overkonsumtion i bade detaljhandeln och i charkdisken. Overkonsumtion

av drivmedel. Overkonsumtion av resor. Overkonsumtion av palmolja som finns

i varenda grej vi vriker i oss 6ver jul. Det dr barnen och de fattigaste som fir betala
for var lyx. De som redan har torka och missvixt. SKAMS PA OSS. Fanimej.
#climatechange”
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Vi gjorde en charterresa till Teneriffa innan jul. Illa, Illa f6r klimat och min
#flygskam vixer. Det var en underbar resa pa alla andra sitt.”

”Och om vi dr tvungna att flyga — i jobbet eller privat — méste vi gora ritt for oss
genom att kompensera for det. Punkt slut. [...] vettigaste sitter dr klimatkompen-
sera.se [...] Det kostar typ en tusenlapp, men det méste vi betala. Allt annat ar att ta

”

springnota och lata dina ungar betala f6r det!

.. 11
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“Vindrmar oss en hogtid som méinga av oss i Sverige firar. En hogtid som for manga
klimatengagerade blir problematisk eftersom den traditionellt bide innehaller
mycket miljovinliga grejer som kott och konsumtion och dir de sociala normerna
kan sitta vira egna 6nskningar om ett héllbart leverns pd prov. Det ér helt enkelt
som upplagt for att trigga iging var kognitiva dissonans! For att inte fastna i skam
och skuld, eller f6r den delen i konflikter med familjen kan en fin sak att ge dig sjilv
sahir dan fore dopparedan vara att sitta dig ner och fundera igenom vad som ér
viktigt for dig gillande julen [...] Vad behover du just nu? Kanske hitta modet att
lyfta upp klimatfragan runt julbordet, kanske ge dig skilv en paus 6ver juldagarna,
kanske dela med dig av dina egna mail gillande ditt klimatengagemang. [...] #klimat
#hallbarhet #sjdlvomhindertagande #klimatpsykologi

12
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3. Att mita sitt klimatavtryck...

...gor klimatanstringningar till personliga utmaningar dir man tévlar mot
sig sjilv samtidigt som man stolt kan visa upp sina forbittringar f6r andra.
Spelifierande appar och nittjinster underlittar ett kontinuerligt métande
och ger brinsle till tdvlandet.

“For nagra dagar sedan beriknade jag hur mycket CO, mina tjinsteresor medfor per
ar (2018 som beriknat r) — 24,7 ton! Nu har jag fyllt i Klimatkontot.se frigor inom
4 omraden (Bostad, Resor, Mat och Konsumtion) och fatt fram mitt totala CO,
avtryck. Det blir helt otroliga 37,1 ton CO, per ar!”

“JAG KLARADE DET! Jag vinde min utslippskurva!! Frin 7,3 ton 2017 till

5,9 ton 2018, ett dr det inte borde varit méjligt. [ Trots att vi] flyttade till en dubbelt
s stor ldgenhet /.../ var tvungen’ att képa nya kldder pga post-preggo-kropp /.../

fick (!) familjens forsta bil /.../ kopt en fritidsbét /.../ Trots detta lyckades jag sinka
mina utslipp jaimfort med 2017. Hur? Svaret dr enkelt: Jag drog drastiskt ned pa mitt
flygande! Si trots att jag mer dn férdubblade mina utslipp frin min konsumtion s
lyckades jag dndé minska mina totala utslipp!”

w.\(ﬁ':"'&"":?_ iaks
lagre, ot
| coze

100

koldioxidavtryck:

~a (TUNSKD
rsiny
haibahetsspetalst

“En vegansk diet ger ungefir 1 ton koldioxidutslipp per ar, medan vegetarisk

diet ligger nagonstans kring 1,4 ton. % Om man iter kétt ligger man ofta kring
2-2,5 ton koldioxid om aret bara pa grund av sin diet. @ Det kan jimforas med att
2050 behover vi ligga i 1-2 ton per person och ar i utslipp for var totala livstil. @
Inte undra pa att bli vegan ofta pekas ut som det storsta enskilda en person kan gora
tor att minska sitt koldioxidavtryck.”

] 13
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4. REKO-ringar: rejil matkonsumtion

De som drar mitandet av klimatavtryck till sin spets blir veganer. Andra
vill fortsdtta dta kott, mjolk och dgg — men handla direkt fran lokala bon-
der som del i ett enklare men godare liv. REKO ir en social rorelse for att
aterskapa den genuina maten fran tiden innan industrialisering och linga
distributionskedjor.

andelsjordbruk

startarekoring
marknadsdaqar
stadsodlingar

livsmedeishanteri
producenter "9

“Hir finns flera gronsaksodlare som siljer just det nyskordade, nir det smakar som
allra mest. Var REKO-ring har ett betydligt mindre och mer begrinsat sortiment

dn vad de stora butikerna har, men samtidigt har vi ocksid manga matvaror som inte
finns i den vanliga handeln. Det giller inte bara de nyskordade gronsaker, utan dven
det stora utbudet av kottdetaljer, inte bara frin olika djurslag utan dven raser. Eller
de firgglada dggen fran olika rashéns. Marmelader, safter och sylter frin bade vilda
och tama bir. Ostar och ostkakor fran getmjélk. Brod och bakverk, inte minst sidana
med kulturhistoria som Upplandskubb. Och mycket annat. Utbudet idr begrinsat.
Och samtidigt sa oerhort rikt. Och dessutom finns ménniskorna dir, minniskorna
som siljer och kdper maten och som gér det for de goda smakernas skull, men ocksa
tor att de vet att maten de koper, sitter spir i landskapet ddr de sjilva bor. Vill du fa
skojigare i kylskapet och skafferiet kan du hitta din nirmaste REKO-ring hir.”

”Av lite kottrester, rotfrukterna som oxkinden kokade med och gamla rotfrukter har
det blivit en underbar buljong. Grénsakerna mixade jag ihop med lite vatten och
utgdr en otroligt smakrik soppbas. Kinns bra i hjirtat att ateranvinda mat till nya
ritter. Alla rdvaror kommer frin Reko-Ring eller dr odlade i min kokstridgard. . ..

#zerowaste #héllbart #héllbarmat #goingzerowaste #rekoringkullabygden”

HE 14
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5. Uppoftring eller nagot som gor livet skonare?

For manga dr sjilva uppoftringen — t.ex. att inte flyga eller inte dta kott —
en viktig del i det personliga klimatarbetet. Andra kritiserar uppoftrings-
tanken. De klir i stillet sina uppmaningar till att avsta frin nigot i termer
av att vinna nya perspektiv.

”[Ordvalet var] att avstd fran att flyga for klimatets skull, vilket riskerar att signalera
att man nodvindigtvis gir miste om nagot. Och jag kinner inte alls att jag gir miste
om nigot genom att inte flyga, snarare tvirtom. Ett stort problem i klimatdebatten
overlag dr att en klimatvinlig livsstil framstir som nigot betungande, ndgot man
torlorar pa. Jag har inte pratat med nagon som klimatanpassat sin livsstil som ser det
som nigot negativt, snarare nigot som pa olika sitt berikar deras liv. [...] att man
istillet for att fokusera pa vad man inte kan gora istillet kinner tacksamhet 6ver allt
man faktiskt kan goéra utan att belasta klimatet.”

utmaning e
Kli m::PE (villiga

was - K@VEIsnarareflyga

UPPOTring::
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manga
SUr
bpe

"Nu dr det dock si fiffigt ordnat att en miljévinlig tridgard varken ér dyrare eller
mer arbetskrivande dn en miljdovinlig. Det kriver bara ett lite annorlunda tink. —
Forindringen ska inte vara en uppoftring utan nagot som gor livet skonare. Malet dr
mera tid 1 hingmattan”

] 15
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6. Extreme makeover eller ett steg i taget?

Savil féretag som privatpersoner uppmuntrar andra att byta ut sina prylar
mot mer héllbara varianter. Andra fragar sig hur hallbart det 4r att slinga
sina prylar for att képa nyproducerade miljévinliga.

“Byt plastredskapen i koket mot redskap i tré eller rostfritt. Plasten sldpper ifrin sig
gift som du dter upp. (Teflonpannan ir virst — ut med den direkt) Byt dina matlidor
i plast mot glaslador. Av samma anledning som ovan. Dessutom haller glas lingre
(och dr snyggare.) Nigra steg pa vigen — fler lir det bli. #héllbart”

“Men jag har inte lust att slinga ut all resterande plast och képa nyproducerade
ersittare, det dr ju inte direkt miljovinligt. Sa det jag gjort dr att jag sakta men sikert
hallit utkik nir jag besokt second hand-affirer och bytt ut plastredskapen nir jag hit-
tat ersittare jag gillat.”

7. Plastsugroren eller bilresorna?

En vanlig uppfattning pa nitet dr att fokus alltfér ofta hamnat pa enskilda
produkter som blivit symboler for icke-miljévinlighet. I stillet foresprakas
livscykelanalyser och mitbarhet, for att undvika de féreteelser som gor
storst skada. I takt med att fokus skiftar fran att vilja ritt kategorier och
material till att f6rstd komplexa system blir trovirdighet och auktoritet
viktigare. Vilka experter, organisationer och influensers litar vi pd kan
hjilpa oss vilja ritt?

“Tag har linge funderat 6ver hur stor skillnad mina klimatsmarta val egentligen gor.
Jag har s girna velat tro att jag gor si mycket bra f6r klimatet genom att dtervinna,
anvinda tygkassar och byta ut glédlampor. Si att jag med gott samvete sen kan
tortsitta kora bil och flyga. Som ni ser i diagrammet dr dock sanningen att dér vi

pa individnivi kan gora storst skillnad handlar om just det dir det skaver som mest;
virt bekvima liv som vi vill fortsitta leva. Det handlar om vanor och normer. Men vi
tillsammans maste bryta normer kring semestrar, bilens sjilvklara del i vardagen nir
det finns alternativ och synen pa mat och varifran den kommer.”

“Sa om det nu dr si att det didr med de sma miljobesluten faktiskt kan stilla sig i

vigen for de storre besluten och det — sd linge vi inte gor bade och — dr bittre att
satsa pa de grejer som har stor effekt s behdver vi ju ha koll pa vilka de grejerna ar.
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Turligt nog har forskare riknat pa detta it oss! P4 individnivé dr de grejer som har
storst effekt att skippa flyget, skippa fossilbilen, dta plantbaserat och byta till fossilfri
elforsorjning.”

“Hittills har fokus legat pa de enklare tumreglerna: kop material av hog kvalitet som
haller linge, laga och reparera, kop produkter av dtervunna material, osv. Men vi
kommer nu allt mer in pi omraden som ar mer komplexa.

8. Status genom tid och relationer

Att kunna visa upp nerkopplat umginge med familjen, tidskrivande pyssel
och personliga hemtillverkade gavor signalerar en vilordnad och lyckad
tillvaro. Tid och relationer ér statusmarkérer och det man uppmanar var-
andra att striva efter i en tid di langresor och prylar blivit nagot fult.

"Dessa grytlappar har min svirmor virkat av restgarner. Istillet for att kopa nytt
aterbrukar man. Winwin lixom. Tdnkte att denna passade in i min utmaning #pyss-
laf6rmiljon Hing pa ni med, jag utmanar er att ligga upp era pysslade/atervunna
miljotips! Varje vecka visar jag nagra av era tips.”

IR olikhatar 5.

sallskag h O p

tlsgnupans

respekt 'Wjdlud

"Det idr knepigt nog i sig, det hir med kommunikation och relationer. Och det blir
inte littare med alla s k sociala’ medier som minskar vara fysiska moten och 6kar vira
mojligheter att skala av och skruva till vir egen sanning om vilka vi vill verka vara
utit. Att ha riktigt nira relationer med andra ménniskor dr helt avgérande for din

(och andras) lycka”
“Och kanske kan vi fa in mer av verklig gemenskap och tid f6r varandra i vardagen

ocksé. For vi vill ju girna vara med och ta hand om vir planet istéllet for att forsoka
flyga oss till lycka.”
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9. Konsumtion f6r minskat klimatavtryck och aterbruk

Fran hallbarhet hos enskilda produkter till en cirkuldr ekonomi. Repa-
rera, kld om, ligg upp, drv, ge vidare, pyssla fram négot nytt. Framfor allt
smaforetag med online-forsiljning kommunicerar till hallbarhetsvinnerna
6ver sociala medier med ett riktat tilltal, med 16fte om minskad miljopa-
verkan av den som koper deras produkter.

cirkular
rasiga

.4 7~
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“Tank om vi istillet f6r det hir slit-och-sling-systemet kunde ha en ekonomi dir
normen dr att anvinda materialen s linge det gir, géra om dem, laga, reparera sa att
inget gér till spillo. Och hyra, dela, lina istéllet for att dga. Det dr det som dr cirkuldr
ekonomi, och det dr malet vi maste sikta mot om vi vill na vara globala miljémaél och
uppfylla parisavtalet.”

"Borja dret med en ny vana! K6p fruktpédsar och du sparar in 4 plastpésar per hand-
ling och 400 pa ett 4r om du handlar tva ganger/ar. Just nu fraktfritt!”

“Desto gladare blir jag nir jag kommer till Hammarkullens nya Fixotek. Hir finns
rejdla lokaler, en stor separat verkstadsdel for cykelreparationer och storre snickeriar-
beten och en entusiastisk platsansvarig som ska halla ihop det hela. Man har dess-
utom anstrangt sig att intervjua de boende vad de framfor allt dnskar sig.”

“Win-win-win idag, ett dlskat ting fir en ny familj och den transporteras dessutom
miljévinligt (pa en cykel som drvts frin morfar) :) HEJDA sdger vi ndmligen till
bibisens sitter. Den har hingt med familjen i nio minader och varit en trogen vin.
Men nu har lilleman vixt ur den och det dr dags att babysittern far ge glidje, ro och
skona sittningar till en ny babis.”
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10. Det fér inte vara dyrt att vara klimatsmart

En diskussion fors om huruvida man ska behéva betala extra for att vara
miljévinlig. Delningslosningar och att byta ut engangsartiklar lyfts fram
som en hallbar vig biade for individer att spara pengar och for att alla ska
ha rad att géra klimatsmarta val.

“Femtiotalet dr en bra forebild vad giller hallbara produkter och mindre skripkon-
sumtion. Det var innan reklamen péaverkat oss att 6verkonsumera. Det giller att

se till att alla har rdd med kvalitet d4 4r gemensamt dgande och uthyrning en bra
16sning. Alla ska med oavsett bakgrund, ekonomi och intressen. @& For att ridda
planeten vill vi ha alla med pa baten! #klimat #klimatsmart #héllbarframtid #klimat-
16sningar”

“En liten julklapp till mig sjilv fran #jordklok En till shampotval att testa, sugror

i rostfritt stal, ny tandborste , "hushallspapper” av bambu och det mest spinnande
tygbindor vilket jag velat testa linge. Undra hur mycket pengar man lagt ut pa mes-
skydd de senaste aren?! #héllbarjulklapp #miljovin #miljévinligt #milj6 #hushalls-
ekonomi #budget #mensskydd #iteranvinda #tygbindor”
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11. Nyarsmal i stillet for nyarsloften

Nyirsloften dr ute. Méanga argumenterar for att man nar mer héllbara
livsstilstorandringar genom att i stillet for ultimatum sitta upp mal och
tillata sig sjilv att inte leva upp till dem perfekt.

” Anledningen till att jag kallar det utmaning och inte ett nyarslofte dr for att jag
tror att man vinner mycket pa att vara tillitande mot sig sjilv. Det dr bittre att borja
och komma iging 4n att inte gbra nagot alls. Jag dt animaliskt vid vissa tillfillen
under 2018, och valde da produkter jag ansig vara ansvarsfullt producerade, men att
utmana mig sjilv gjorde att jag tinkte om, testade nya ritter och produkter och inséig
med det att jag faktiskt inte behover dta manga av de saker jag hade vant mig vid.”

"Men att tivla mot mig sjilv, det dr roliga grejer! Sa utmaningar som: ga upp kl 5
varje dag i en méinad, lds ut en bok i veckan eller spring 30km 4r bland det roligaste
jag vet. [...] Just nu har jag en som jag kallar "no spend january”. Det dr precis som
det liter. Jag ska inte spendera nigra pengar alls under januari. Jag kommer saklart
fortfarande att betala rikningar, mat och hygienartiklar vid behov (en dagbok var en
nédvindighet just denna manad di min var slut), men inget utover det. [...] Jag har
linge forsokt att vara en sa medveten konsument som mojligt, ju mer jag lir mig om
vir miljopaverkan — och speciellt genom véra konsumtionsvanor — desto "snalare” blir
jag. Jag hade tex som mal forra dret att enbart handla second hand, och det héll jag i
stort sett helt!”
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12. Ett globalt klimatuppror

Det tolfte temat har inte hint tidigare i historien och nir detta projekt
pagick hade rorelsen inte kulminerat pa samma sitt som nir denna rap-
port skrivs. Skolstrejkande Greta Thunberg ir sjilva motorn i en aktivis-
tisk vdg som inspirerar unga virlden runt att gi ut och demonstrera.

“Greta sa typ s hir "Vissa sdger att vi ska vara i skolan istillet, men varfor skulle vi
studera for en framtid som snart inte kommer finnas” lyssna pa henne, fi inspiration
och ta reda pa hur det dr ni med”

“Dagens ungdomar miste organisera sig, for det dr de som skall leva pé planeten.”

“Det ir politikerna vi i forsta hand ska kritisera. De tillhandahéller inga riktiga
alternativ for oss. Det vi kan gora ir att gd man hur huse, ut pi gator och torg och
demonstrera mot klimatuppvirmningen och den plast som flyter i haven, precis det
du gjort.”
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2. Vilka ar de, framtidens hallbara
konsumenter?

“To succeed in the business of the future, we have to become the
very people were trying to reach”. Robert Kozinets

Efter att vi skannat och analyserat sociala medier pa jakt efter generella
teman var det dags att finga upp och pi ett djupare plan férstd mer om de
manniskor i Sverige och Vistra Gétaland som prioriterar och praktiserar
hallbar konsumtion.

Dagens och i synnerhet morgondagens konsumenter dr mer komplexa.
Man ir inte lingre passiva mottagare av produkter, tjinster, erbjudanden
och kommunikation. Man ir sjilva budbérare och medskapare och del-
tagare i alltmer nischade mikrokulturer, dir de dirtill inte deltar i endast
en utan méanga mikrokulturer parallellt. Forna tiders idéer om en individ
(odelbar) har i forskningen fatt ge vika for forestillningen om betydligt
mer komplexa och ofta motstridiga och flerdimensionella konsumenter.
Denna utveckling har lett till att Kairos Future utvecklat ett arbetssitt
och ett analysverktyg med vars hjilp man kvalitativt fingar in intressanta
grupper (mikrokulturer) och direfter kvalificerar och kvantifierar dessa.

Fragor som vi stillde var:

Vilka dr de mest intressanta mikrokulturerna? Finns det olika gruppering-
ar med olika kulturella kontexter, férhallningssitt, diskurser och virde-
ringar? Hur ménga dr dom?
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Vi har i materialet funnit sex grupperingar som har ett tydligt intresse f6r
hallbarhet men utifran olika perspektiv. Har far du lira kiinna dem!

‘ Giftfria och hdlsomedvetna

‘ Livsforenklare

‘ Trendiga kreatorer

‘ Teknikoptimister

‘ Medvetna familjen
‘ Unga aktivister
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Giftfria och hilsomedvetna

Halsoholics i kamp for ett giftfritt hem. Miljovanlighet ar ett plus —
inte en drivkraft.

”Det ar svart att fatta att man i sa manga ar kunnat leva bland sa
mycket PLAST som innehaller mycket gifter och kemikalier som inte
ar bra for oss. Dags att satta ner foten och sldnga ut elandet! Jag
har borjat i koket dar jag bytt ut redskap och engangsartiklar for

att inte fa giftiga plastpartiklar i maten. Nasta steg ar att rensa bort
plastgalgar och annan plast vi omger oss med och sa klart giftiga
rengoringsmedel. Det kdnns hallbart.”

Antal

Detta dr den storsta gruppen, i Sverige dr de drygt 1 000 000 personer
varav 470 000 ér i en stark kdrna vars liv paverkas starkt av dessa virde-

ringar. I Vistra Gotaland dr de drygt 180 000.

Nyckelbegrepp

For denna grupp ir ett hilsosamt liv den viktigaste drivkraften.
De engagerar sig i miljéfragor som inkluderar iamnen och kemikalier som
kan bidra till negativa eftekter for hilsan.

* Borja i koket

* Giftfrihet

 Hilsan i fokus

* Inte beredd att ge upp bekvimligheter

* Kemikaliebanta

* Lilla virlden

* Plastbanta

* Sjilvcentrerat



KAIROS FUTURE
Mot framtidens hallbara konsumenter

Nagra personlighetsdrag

De ir aktiva och uppsokande konsumenter som tilltalas av

nyhetens behag.

Konsumtionen speglar gruppens intressen och livsstil. Mest pengar
spenderas pd hemelektronik, heminredning, datorprodukter, nithandel
och utlandsresor.

De ir snabba att folja aktuella modetrender och bland de forsta att
prova pé nya saker.

Ett av méinga sitt som de anvinder for att definiera sig sjilva dr genom
innehavet av saker som gor intryck pa, eller atrds av, andra.

Status upplevs som betydelsefullt och efterstravansvirt, som en form av
extrovert sjalvforverkligande.

Vilka dr de och hur skiljer de ut sig?

Alder och kén som genomsnittssvensken.

Inkomst och sysselsittning ocksa som genomsnittssvensken.
Butiker de girna besoker dr hilsokostbutik, kosmetikbutik, kok/
badrumsbutik och outlets.

De ir intresserade av hilsonyttig mat, dieter, hilsa och friskvard,
alternativ hilsovard och virdepapper/-affirer.

Fir sina nyheter som genomsnittssvensken, dvs. huvudsakligen TV,
radio och morgontidningar.

Som shoppare ir de prylgalna.

I virderingskartan hittar vi dom hos de viljestarka och njutningssékande.
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Netnografi

“Det forsta steget jag tog var att borja baka eget brod och gora egen grét till barnen
istillet f6r grotkorvarna. Sen dess har det bara blivit ett plastinpackat brod. Detta
ledde till plastbantning och inspiration for Zero waste och i sin tur mer vixtbaserad
kost, kemikaliebantning och héllbar konsumtion. [...] Min man ir stottande men
kommer inte med méinga egna initiativ.”

“Tips:

Diskborste i plast — Diskborste i trd

Fryspase — Matlador

Plastfolie — Food wrap, vanligt dr bee’s wrap men det finns dven veganska alterna-
tiv. Om man vill ticka 6ver en skil kan man dven ex. sitta en tallrik ovanpa. [...]
Sugror — Det finns numera i metall och trd men det gér lika bra att dricka ur glas
direkt.

Plastsvamp — Svampgurka (luffas i vixtmaterial)

Plastbestick och papptallrikar — Anvind ordentliga bestick och tallrikar eller hitta
i dtervunnet material. [...]

Ett generellt tips, forsok att kopa s mycket du kan i egna behallare.”

“Nu slipper jag alla syntetiska dmnen i tvilarna som finns dir ute i butikerna. Det
ska bli spannande att ga Gver till ett sidant hir alternativ! 83 #miljovinligt #miljo
#giftfritt #giftfri #giftfrittliv #tval”
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Livsforenklare

Gar mot ett enklare och langsammare liv med farre grejer och mer
tid till att ta hand om sig sjalv och sina relationer. Det materiella
som anda behovs far garna vara egenodlat eller hempysslat i goda
vanners lag. Back to basics!

Antal

Detta dr den nist storsta gruppen med 820 000 personer i Sverige varav
370 000 i en stabil kirna vars liv paverkas starkt av dessa virderingar.
I Viistra Gétaland ér de 140 000 personer.

Nyckelbegrepp

* Andligt i stillet for materiellt
* Backlash mot sociala medier
* Cocooning

* Hemgjort

* Homesteading

» Lagat

 Lira sig nya saker

* Naturnira

* Sjilsliga drivkrafter

* Slow fashion

* Stressa ner

* Ta hand om sig sjilv

e Virda relationer
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Nagra personlighetsdrag

Trygga utan behov av att konsumera for att definiera sig sjilva.

En vara/tjinst skall den bygga pa vil beprovad teknik, svara mot ett
verkligt behov och vara litt att f6rsté sig pa.

Det idr viktigt att aktivt bidra till en miljévinligare virld och att inte
i slésa i onddan.

Mer avvaktande dn genomsnittet till internet som shoppingkanal,
sarskilt nér det giller exklusivt nitbaserade leverantorer.

Virdesitter skiliga villkor och rimliga férhallanden vid produktionen
av varor och tjinster.

Vilka dr de och hur skiljer de ut sig?

66 procent kvinnor, 34 procent méin.

60 procent dr 55+ ar men hdr finns ocksa ett ungt segment 1639 ar
som verkar vixa. Idag dr de unga 20 procent vilket kan jimf6ras med
12 procent for bara 3 ar sedan.

Liaginkomsttagare.

Butiker de girna besoker dr: blomsteraffirer, optiker, bokhandel, outlets
och second hand-butiker.

De ir intresserade av konst, teater, laga hilsonyttig mat, baka, yoga,
alternativ hilsovard, tridgard, odling, handarbeten, antikviteter, eko-
logisk/miljévinlig livsstil ochreligionsfragor.

Fir sina nyheter via TV och morgontidningar.

Som shoppare ir de avvaktande och avvisande.

I virderingskartan hittar vi dom frimst hos de ndjda och balanserade.
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Netnografi:

"Det ir inte prylarna som ér det viktiga i livet utan fi tid for varandra, lira oss nya
saker och lyssna till sitt inre. Alla grejer som vi omger oss med — for att inte tala om
de sociala mediernas héga tempo och krav pd var uppmirksamhet — star litt i vigen
tor det viktiga. Bast da att koppla ner frin nitet och rensa ut allt onddigt fran vira
hem, da de verkligen blir ett rum dir vi kan stressa ner tillsammans med vara nir-
maste. Och mycket av det vi behéver kan vi faktiskt virka, bygga eller odla sjilva.”

”S4 hur kom en sidan som jag pé tanken att f6rsoka mig pé ett mer minimalistiskt
leverne? Svaret ligger i att jag den senaste tiden trottnat pa alla uppmaningar till
konsumtiion [...] Jag borjade lyssna pd podcasts som handlade om att leva ett ling-
sammare liv, om decluttering, om zero waste, och det kindes som att det var dags.
[...] Syfte: att 4ga mindre saker att producera mindre skrip.”

"Hinger utomhusaktiviteter ihop med klimatet? Absolut tycker jag! Nir du stressar
och lever snabbt gor du ett storre ekologiskt fotavtryck —.”

29



KAIROS FUTURE
Mot framtidens hallbara konsumenter

"Trendiga kreatorer

Till skillnad fran Livsforenklarna anvander de trendmedvetna

kreatorerna ekologi och hallbarhet som ingrediens nar de bygger

en cool stil.

Antal

Detta dr den tredje storsta gruppen med 800 000 i Sverige varav
320 000 i en stabil kirna vars liv paverkas starkt av dessa virderingar.

I Viistra Goétaland dr de 150 000 personer.

Nyckelbegrepp

Coolt

Ekokonsumtion
Experimentellt

Kreativt

Miljémedveten stil och skonhet
Statusdrivet

Trendig hallbarhet

Upcycling

Yta

Nagra personlighetsdrag

De ir aktiva, engagerade och nyfikna konsumenter.

De ir trendsittare, modemedvetna och stindigt pa jakt efter det senaste.
Personer som vill synas och som inte drar sig for att sticka ut fran
mingden.

Utmanas av att f6rsoka né langt i karridren. Att till exempel starta egna
toretag for individuell riktning och experimentera med egna idéer och
kreativa uttryck.

Ar drivna och tar girna eget ansvar for att astadkommanforindring
och na framgang.
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Vilka dr de och hur skiljer de ut sig?

* 63 procent kvinnor, 37 procent min.

* 42 procent dr mellan 25-44 ar.

* Egenforetagare, deltidsarbetande.

* Hoginkomsttagare.

* Butiker de girna besoker dr hilsokostbutik, kosmetikbutik, outlets,
postombud, resebyra, second hand-butik och loppmarknad.

* Intresserade av skonhetsvard, hirvird, mode, meditation/yoga, konst,
ungdomskultur, dventyrssport, ekologisk/miljovinlig livsstil och
grupptraning.

 Far sina nyheter via nyhetssajter och sociala medier.

* Som shoppare ir de prylgalna och pionjirer.

* Ivirderingskartan hittar vi dom hos de nyfikna och viljestarka.

Netnografi:

"Kolla in den hir snygga tr6jan i ekologisk bomull, odlad av ett litet kooperativ i
Egypten och uppsydd pi ett mikroskridderi i England. Verkligen eko-chick och gir
perfekt ihop med de hir byxorna som frin borjan dr ett second hand-fynd som jag
l4tit sy om si att de pdminner lite om ett par coola byxor jag sig i New York.”

"Forra veckan hade vi remake-tema och gjorde om allt frin trojor till skor. Sa himla
kul! Just skor kan ju kédnnas lite tricky att géra om men med stéiltrad och gamla hals-

band fick de en helt ny glans.”

"Stil ér kinsla och identitet. Jag gillar att fa uttrycka mig s& min personlighet syns.
Alskar att blanda nytt och gammalt som en thriftad T-shirt med gamla brallor.”
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"Teknikoptimister

Tekniska I6sningar, snarare an utslappsminimering idag,
ska radda varlden.

Antal
Vir fjirde storsta grupp som dr 700 000 i Sverige varav 400 000 i en

stabil kirna vars liv paverkas starkt av virderingarna. I Vistra Goétaland ér
de 110 000 personer. Denna grupp édr den enda som till stor utstrickning
6verlappar de andra konsumentgrupperna dir 60 procent av dem finns
dven inom andra grupperingar.

Nyckelbegrepp

* Ny teknik kommer I6sa klimatkrisen

* Exponentiell utveckling

* Inte nédvindigt att minimera utslipp idag

* Elfordon, bade miljévinliga och miljdovinliga
* Koldioxidlagring

* Solenergi och smarta elnit

Nigra personlighetsdrag

* De ir aktiva, engagerade och nyfikna konsumenter.

* De ir uppsdkande konsumenter som tilltalas av nyhetens behag.

* Snabba att f6lja aktuella modetrender och bland de f6rsta att prova
pa nya saker.

 Ardrivna och tar girna eget ansvar for att astadkomma férindring
och ni framgang.

* De ir aktiva och intresserade av motion och friluftsliv i allminhet.
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Vilka dr de och hur skiljer de ut sig?

* 80 procent min, 20 procent kvinnor

« Opverrepresenterade bland aldrarna 20-29 ar och 4044 ar.

* Egna foretagare, studerande, heltidsarbetande.

* Hoginkomsttagare.

* Butiker de girna besoker dr bokhandeln, outlet, frisor, delikatessbutik/
saluhall/bageri, postombud, képcentrum och hilsokostbutik.

* Intresserade av i princip allt som har med teknik att gora. Framforallt
ny teknik i vardagen, provar girna nya produkter, hilsonyttig mat,
dieter, film, vetenskap, sliktforskning och att spela dataspel.

 Far sina nyheter via nyhetssajter.

* Som shoppare dr man prylgalna pionjirer.

* Ivirderingskartan hittar vi dom primirt hos de nyfikna och obundna.

Netnografi:

"Inget fel med att gora klimatsmarta val men det dr ny teknik som kommer att ridda
planeten, inte att minimera utslippen. Teknikutvecklingen ir exponentiell. Storre
skala, lagre priser och innovativa forbittringar gor att existerande tekniker som kol-
dioxidlagring, solenergi och smarta elndt kommer att hjilpa oss att minska utsldppen
med hilften till 2030. Men da far varken politikerna eller giriga storféretag stilla sig
i vigen. Immaterialritten behéver luckras upp for klimatteknik.”

"Det enda sittet att komma till ritta med klimatfrigan dr att satsa pa exponentiella
klimatlosningar — solkraft, smarta elnit, 3D printing, carbon capture, elfordon ir
négra exempel.”

"Det hir med koldioxidlagring direkt ur atmosfiren ér sa sjukt intressant, om det ut-
vecklas lite till skulle vi kunna fa till en klimatkompensation pa allvar. Betala sjilv for
att suga ut och lagra den CO, du har bidragit med under édret — sa enkelt och tydligt.”
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Medvetna familjen

Familjen som politisk enhet i kampen for en hallbar varld.

Antal
Var femte storsta grupp dr 600 000 i Sverige varav 360 000 i en stabil

kdrna vars liv starkt paverkas av virderingarna. I Vistra Gétaland ar de

130 000 personer. De Denna grupp ir tydligt storstadsorienterad.

Nyckelbegrepp

* Det personliga ir politiskt

* Fokus pé de stora miljébovarna

* Fostra barnen till miljékimpar och samhillsmedborgare
* Klimatingest

* Klimatpolitik

* Sluta flyga

* Tinka pi framtida generationer

* Vinda utsldppskurvan

 Vara beredd att oftra sig

e Andra normer

Nigra personlighetsdrag

* De ir aktiva, engagerade, och nyfikna konsumenter.

* De ir oerhort medvetna om den image som dr férknippad med en vara
eller ett varumirke. Lika viktigt som att ha de senaste tekniska prylarna
ar att ha de ritta kliderna och virda sitt utseende.

* Vill stindigt utveckla och utmana sig sjilva (intellektuellt och erfaren-
hetsmissigt).

* Kinner sig hemma ocksa i oférutsedda eller ovintade situationer.

Att livet stindigt fordndras och tar nya och ovintade vindningar ses
som négot positivt.
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Vilka dr de och hur skiljer de ut sig?
* 86 procent dr 30-54 ir.

* Gifta eller sambo med barn.

* Heltidsarbetare eller dr egna foretagare.

* Hoginkomsttagare.

* Butiker de girna besoker dr: bildande, bokhandel, delikatessbutik/
saluhall/bageri, postombud och second hand-butik.

* Intresserade av meditation/yoga, ungdomskultur, vidareutbilda sig/
g4 kurser, skidakning (utférsikning och lingdskidor), dventyrssport,
ridning, jamstalldhetsfragor, miljéfragor, fackliga fragor och fragor som
rOr néringsliv-och samhillsekonomi.

* Far sina nyheter via sociala medier, nyhetssajter och kvillstidningar.

* Som shoppare ir de pionjirer.

* Ivirderingskartan hittar vi dom frimst hos de obundna, nyfikna och
vetgiriga.

Netnografi

71 var familj tinker vi mycket pa det hir med miljon och klimatet. Det ricker inte att
tro att politikerna ska l6sa klimatproblemen, utan vi maste alla bidra till att stilla om
till en gron vardag. Det dr angelidget att barnen dr med och forstir vad som dr viktigt.
Jag fir angest nir jag tinker pa hur allas ansvarslosa beteende med onddiga grejer
och langa semesterresor forstor planeten som véra barn, och deras barn, ska leva pa.
Det kinns i varje fall skont att hela familjen 4r med och kimpar och forstér att vi
miste uppoffra oss lite for en mer héllbar virld.”

"I min familj hiller vi bdde tummar & tir for att vi nu ska bilda en regering som
ligger klimatet i forsta hand di det dr braskande! [...] Personligen tror jag att vi
invanare inte kan lite blint pé att vara politiker ska l6sa alla problem. Vi maste sjilva
ta ansvar for att inte slosa mer energi dn vad vi behover eller képa mer mat dn vad
vi forbrukar. Vi behover képa firre saker men med bittre kvalitet (dven om de dr
dyrare) for att minska produkttillverkningen. Ddrmed minskar oljeférbrukningen &
dven vira egna ekologiska fotavtryck.”

"UR’s program "makeriet” lade grunden till var diskussion med barnen om héllbar
utveckling. Det inspirerade dem till att skapa stddrobotar.”
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Unga aktivister

Ser klimatfragan ar den viktigaste av alla fragor, som maste hanteras

saval pa individniva som pa samhallsniva. Politiska demonstrationer

kombineras med att mata sitt eget klimatavtryck.

Antal

De unga aktivisterna var vid var studie 480 000 i Sverige varav
290 000 i en stabil kidrna vars livsstil starkt paverkas av virderingarna.
I Viistra Gétaland ér de 80 000 personer.

Nyckelbegrepp

Béde byta egen livsstil och paverka andra att minimera sin klimat-
paverkan

Det dr vi unga som far leva med klimatférindringarna
Klimatfragan dr viktigast av allt

Klimatpanik

Politiska demonstrationer

Vinda sin egen utslippskurva samtidigt som man trycker pé f6r en
seriés klimatpolitik

Vuxenvirlden miste sluta blunda

Nagra personlighetsdrag

De ir aktiva, engagerade, och nyfikna konsumenter.

De foredrar att sjilva ta aktivt ansvar framfor att passivt invinta
instruktioner frin nigon annan for vad och hur nigot ska goras.

De drivs framat av en lingtan efter sjilvforverkligande och av moijlig-
heten att kunna na si lingt det bara dr mojligt i sina egna karridrer.
Dom ir positiva till europeiskt och internationellt samarbete.
Oppenhet och dialog ges foretride framfor slutenhet och
konfrontation.

De strivar efter att astadkomma ett samhille som ar rittvist

och jamlikt.
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Vilka dr de och hur skiljer de ut sig?

* 59 procent kvinnor, 41 procentmin.

* 1624 ar.

* Studerande, deltidsarbetande, arbetslosa.

» Laginkomsttagare.

* Butiker de girna besoker ér: bokhandeln, kosmetikbutik, postombud
och second hand-butik.

* Intresserade av: skonhetsvard, mode, astrologi, ungdomskultur, vidare-
utbilda sig/ga pa kurser, spela dataspel/tv-spel, kindisar, basket, dven-
tyrssport, styrketrining, ridning, sy klider, ekologisk/miljévinlig livsstil,
miljévardsfragor och djuretiska fragor.

 Far sina nyheter via sociala medier.

* Som shoppare ir de pionjirer.

* Ivirderingskartan hittar vi dom hos de nyfikna och obundna.

Netnografi

"Det ir allvar nu: jorden haller pa att gi under. Virlden, som vi kinner den, kommer
torsvinna under var livsstil, men de vuxna verkar inte bry sig och politikerna bara
pratar och skyller ifrén sig utan att ga till handling. Alla maste ta ansvar for sin egen
klimatpéverkan men framférallt dr det en politisk fraga som virldens ledare miste
16sa tillsammans. Det ir BRATTOM och det finns ingen friga som ir viktigare.
Genom demonstrationer och skolstrejker kan vi fa virlden att fi upp 6gonen for vad

som haller pa att ske och FA PANIK.”
”[ V ]arfor skulle vi studera for en framtid som snart inte kommer finnas?”
”Vad hiller vi pa med? Jag ACKLAS 6ver oss vuxna som inte tar ansvar for

kommande generationer. Se 15-driga Greta Thunbergs tal i FN och lat det diliga

samvetet och den nyforvirvade kunskapen tvinga er till f6rindring.”

"JAG KLARADE DET! Jag vinde min utsliappskurva!! Frin 7,3 ton 2017 till
5,9 ton 2018.”
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Vara konsumentgrupper i relation
till virderingskartan

I nista steg har vi gjort segmenteringsanalyser av de sex grupperingarna
genom att gora datakérningar i Kantar/Sifo/Orvestos virderingskarta for
att uppticka och urskilja vilka virderingsgrunder som karaktiriserar de
olika grupperna. Pa det sittet 6kar vi forstielsen for vilka drivkrafter som
rader och insikter skapas om hur vi kan kommunicera med dem pa “ritt”
satt.

Utgangspunkten for segmenteringen innebdr att varje individ som ingar i
virderingsundersokningen tilldelas en position i en statistisk rymd. Denna
rymd innehaller tvi dimensioner vilka utgér riktningar som gér horison-
tellt och vertikalt. Den vertikala dimensionen innebdr i sina ytterligheter
att ett globalt perspektiv pa omvirlden och férindring dr prioriterade
virderingar vilka ligger hogt upp i modellen. I den nedre delen av modellen
placerar sig virderingar kopplade till ett mer lokalt perspektiv pa omvirlden
och kontinuitet.

Den horisontella dimensionen placerar virderingar med stark koppling
till gemenskap och delaktighet i den vinstra delen av modellen. Den hogra
sidan av den horisontella dimensionen innebar ett mer individorienterat
perspektiv pa omvirlden. I nidsta skede har nio olika segment konstru-
erats genom berdkning av hur individer i de olika positionerna sirskiljer
sig fran eller liknar varandra avseende virderingar. De nio segmenten:
Nyfikna, Viljestarka, Njutningssékande, Hemkira, N6jda, Balanserade,
Vetgiriga, Obundna och Stillsamma representerar dirmed férdelningen
av den svenska befolkningen.
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Obundna Aventyr och utforskande Nyfikna
globalister aventyrliga

Teknikoptimister

Obundna Nyfikna
Medvetna Trendiga
o gliEg Unga aktivister aktorer o
S A - :
Vetgiriga T Vetgiriga Viljestarka g Viljestarka
visiondrer 5 S  vagspelare
‘o" Stillsamma G_i_ftfria och g
2 A hdlsomedvetna =
Balanserade < Livsforenklare S Njutnings-
rattskaffens ° Balanserade Njutnings- = sékande
3 sokande g materialister
(]
= ]
Nojda Hemkara
Nojda Hemkara
traditions- t hets-
l:;ralr::ns Trygghet och tradition s?illge?ree s

| figuren kan vi se var de sex konsumentgrupperna faller ut i Sifo Kantar/Orvestos varderingskarta
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Vara konsumentgrupper
i relation till kopstilar

Efter att ha utforskat virderingskartan har vi dessutom gatt vidare med att
titta pd olika kopstilar. Vi ménniskor dr olika nir det giller hur snabbt vi
nappar pa olika nyheter och om vi vill ha det senaste. Som grupp tillhor vi
ofta nagon av foljande grupperingar, vilket ocksé giller vira konsument-
grupper dir manga av dem har stor nyfikenhet nir det kommer till nyheter.

* Selektiva —"Jag handlar girna, men forst efter noggrant 6vervigande”
* Pionjdrer —”Jag dr nyfiken och ser till att vara forst med det senaste”

* Avvaktande —”Ja det kanske dr dags ... fast jag vintar nog lite till”

* Avvisande —"Nej tack, jag dr n6jd som det ar”

* Prylarna —"Jag fick syn pa den pi nitet och fick hem den pa nolltid”

>

Selektiva Pionjarer
18 % 15 %

Social logik

Teknikoptimister

Avvaktande
33 %

n
er
medvetna

Livsforenklare
Avvisande
13 %

Marknadslogik
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Vara konsumentgrupper
i relation till livsstilar

I studien har vi ocksa kunnat relatera de 6 olika konsumentgrupperna/
mikrokulturerna mot utvalda klassificerade livsstilar i KANTAR/SIFO
livsstilsgrupper for att skapa 6kad nyansering och insikter om hur man kan
na fram till dem. For varje grupp presenteras ett pajdiagram dir de olika
tartbitarnas farger representeras av de klassificerade livsstilarna i databasen.
Forklaringar finns pa de olika livsstilarna lingre ner. Det hela presenteras
som ett vanligt pajdiagram men med en radiell riktning s att hur mycket
tartbitarna sticker ut och ju storre filt tartbiten fyller desto starkare och
overrepresenterad dr den klassificerade livsstilen for den aktuella konsu-
mentgruppen. Nedan ser ni forklaringen av de klassificerade livsstilarna, de
toljer vinstervarv.

Klassificerade Livsstilar som utmarker...

Giftfria och hdlsomedvetna Livsférenklarna
Trendiga kreatérer Teknikoptimister

k- Lo
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Medvetna familjen Unga aktivister

De stressade

En malgrupp mitt i livet som dr svér att na. Hogpresterande och ‘
vilinformerade karridrister med barn och héginkomst.

Flexitarianerna

Om du vill na ménniskor som minskar sitt kéttitande och éter
mer gront, och dven vegatarianer, si dr detta din malgrupp. Hir nar
du minniskor som har gjort ett aktivt val att dta mer vegetariskt,
dven om négra av dom fortfarande dter kott i viss utstrickning.

De attraktiva

Denna vilklidda, mode- och hilsomedvetna malgrupp ér perfekt
att nd eftersom deras képkraft dr stark i och med att attraktivitet
ir sa viktigt for dom.

De tekniska

Om du vill silja nya teknikprodukter eller promota teknikmarken si
rikta in dig pd de tekniska. Denna uppdaterade grupp vill ha
den senaste tekniken, och de dr beredda att lagga pengar pa den.
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"BeautyBabes”

Mode kan vara deras storsta intresse, men skonhetsprodukter,
hilsomedvetenhet och inredning lockar ocksa denna grupp.
De konsumerar f6r att ndjes skulle och for att fa avkoppling,
och soker alltid nya och attraktiva produkter.

De matintresserade

Vigen till dessa konsumenters hjirtan gar genom deras magar.
Denna grupp édlskar mat och vin vare sig det handlar om fin-
restauranger eller att prova nya grepp hemma i det moderna koket.

De matmedvetna

"Du dr vad du édter” dr denna grupps motto. De slukar allt de kan
som har med hilsosam mat att gora och de strivar ocksa efter en
hilsosam kropp, och ir beredda att betala for det.

DIY

Oavsett om det handlar om att bygga en veranda eller renovera
koket sa klarar denna "Do It Yourself”-grupp uppgiften galant.
Som aterkommande besokare pi byggaftiren haller de sig upp-
daterade om det senaste produkterna och byggteknikerna och

ar alltid pa jakt efter nya idéer for att forbittra sitt hem utvindigt
eller invindigt. Denna grupp ér villig att investera bade tid och
pengar for att realisera sina idéer.

Heminredarna

Om du vill na inrednings-gurus sa dr detta din malgrupp.
Alltid pa jakt efter ny inspiration och idéer for att ytterligare
utveckla sina vackra hem.

KAIROS FUTURE

Mot framtidens hallbara konsumenter

A
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Grona fingrar

Utéver deras forméga att ta hand om vixter och kunskap om odling
har denna grupp en passion for en hallbar och hilsosam livsstil. De
manifesterar sin omsorg for moder natur genom att ligga sina pengar
pa miljovinliga och lokalproducerade vixter, detsamma giller f6r
mat och andra produkter.

Handarbetarna

Hantverk och handarbeten forenar generationerna och ger en kreativ
och produktiv malgrupp som alltid sdker nya idéer och ny inspiration.

De triningsintresserade

Vill du vill nd en mycket aktiv malgrupp med stindigt fokus pé trdning?
Rikta in dig pa denna atletgrupp som gillar inomhus- och utomhus-
aktiviteter som cykling, lingdskidakning, konditions- och styrke-
traning. Malet ar tydligt — en hilsosam livsstil f6r bade kropp och sjdl.

Adrenalinfokuserae Kicksokare

En ungdomlig, dventyrlig och aktiv grupp som varken skrims

av risker eller forindringar. Denna grupp vill finga dagen och

utmaningar lockar. Trining och hilsoaspekter dr grundliggande

tor denna grupp vilket syns i hur de konsumerar mer dn genom- A

snittet pa bade sportutrustning och trining.

Vintersportarna

En ungdomlig grupp som bestir av yngre personer och personer
i yngre medelaldern. En dventyrlig grupp som gillar uteaktiviteter ‘

och aktiva sporter. Har ofta barn.
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Onlinespelarna

Framf6rallt en manlig grupp med intresse for sport som de féljer
live, liser om eller ser pa T'V. Spenderar mycket pengar pa spel och
lotteri. Férutom sport och onlinespel dr denna grupp intresserad
av nya prylar och ny teknologi.

Gamers

En ung digital grupp (ur milleniumgenerationen och generation 7))
som spelar och foljer e-sport. Huvudsakliga intressen dr datorer, att

spela dator- och TV-spel, film, hi-fi-system och overlag ny teknik.

De flyttande

Att flytta kan fordndra ditt liv, och allt som ror ditt liv. Detta ar
en grupp som snart kommer att forindra deras livsstil, ndgot som
kommer att paverka deras konsumtionsmoénster och deras direkta

konsumtion. Mébler, kommunikationstjinster, skolor — listan 6ver ‘

produkter och tjinster dr ling.
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3. Strategisk trendkarta
- axplock av trender

“The future belongs to those who prepare for it today.”
Malcolm X

Om trend och framtidsanalys

En viktig uppgift i projektet handlade om att ocksa ta ett samlat grepp
om vilka krafter som formar framtidens hallbarhet i samhillet. Att f6rutse
framtiden pa detaljnivd dr oméjligt. Ddremot gér det att hitta de stora och
avgorande trenderna och genom systematisk och kvalitativ bedomning
analysera pa vilket sitt de kommer att forma hallbarhetsarenan pa fem till
tio érs sikt.

I detta projekt en tio ars horisont, dvs 2030. Det dr ett avstind som ér
rimligt att 6verskada dir mycket kan vara sig likt men tillrickligt mycket
i omvirlden kan ha férindrats med tanke pa hur klimat och samhalls-
strukturer omformas just nu. Syftet med att utveckla en strategisk trend-
karta dr att skapa en proaktivitet i samtalet kring hallbarhet och for att
kunna skapa en fond mot vilken vi kan betrakta de 6 mikrokulturerna och
tundera 6ver hur framtidens konsumtionsklimat utvecklas.

En trendanalys bygger inte pa vetenskap i traditionell bemirkelse utan
nyckeln till ett gott resultat stavas snarare vetskap och vetgirighet. I arbe-
tet har vi anvint en dialogmodell som innebir att Kairos Future fungerar
som moderator, kompilator och "6versittare”i en process dir innehéllet i
analysen kommer frin manga nyckelaktorer inom héllbarhetssektorn och
industrin.
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Fran mogna trender till framtidens fenomen
I projektet har f6ljande huvudfragestillning varit i fokus:

* Vilka trender och fenomen paverkar morgondagens (héllbara)
konsumtion

* Tidshorisont: 2018-2030

Vi har utgitt ifran 6éver 100 omvirldsfaktorer och trender i Kairos Futures
trendbibliotek. Genom djupintervjuer, workshops och samtal med bade
experter och personer ur mélgruppen har vi mejslat fram ett urval rele-
vanta trender med fokus p4 tillvixt och fenomen.

Fenomen - Tillvaxttrender
osdkra och som har en
oetablerade tydlig och stark
faktorer som utveckling.
skymtar

bakom hornet

—

Fenomen. Utvecklingsspar som ar nya "fenomenartade”, dvs fortfarande osékra och oetablerade
som trender och som vi behdver bevaka. Tillvaxttrender. Trender som etablerats, dvs som har en
tydlig och klar tillvaxt och som vi behdver planera infér. Mogna trender. Trender som sedan langre
tid ar etablerade och ofta védlbekanta, som vi ser konkreta exempel pa i omvarlden och har vi inte
redan hanterat dessa sa ar det hog tid for att inte komma pa efterkalken.
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A. Utvalda mogna trender

Krisen konsument med dndlosa forvintningar

Uppvuxna i 6verflodssamhillet

Dagens konsumenter och inte minst de unga har vixt upp under tider-
nas storsta mediakanalsrevolution byggd pa spridningen av Internet och
smarttelefoner. Man har konstant tillgang till all virldens information och
konstant stimuli av sinnena vilket nu gradvis minskar uppmirksamhets-
spannet. Ett 6verutbud pé produkter och tjidnster leder till att konsumen-
ternas krav dr allt hogre pa kvalitet, upplevelser och bekvimlighet. Var
tolerans for avvikelser och brister gar mot noll.

Mer kritiska och medvetna om sin konsumtionsmakt

Internet har gett oss en makt vi aldrig haft tidigare och med intaget av
sociala medier stirktes var kommunikation och méjligheterna att sprida
véra dsikter dnnu mer. Denna utveckling har lett till en transparens som
téretag och varumirken maste beakta allt mer. Vi blir medvetna om oss
sjilva som innehallsproducenter och vi avgér sjilva vad vi vill sprida vidare.
Yngre konsumenter dr dessutom mer kritiska, stiller sig mer skeptiska till
toretag och dr mindre bendgna att lita pa varumirken.

Okad social medvetenhet

Vi skapar nya typer av relationer via sociala medier och leker och experi-
menterar med vira digitala profiler. I rapporten Konsumentmakt 2.0 skri-
ver forskaren Eva Ossiansson och Lennart Hast (CFK-rapport 2008:01)”
Viblir en slags digitala narcissister”. I engelska studier pratar man om the
considerate consumer som en konsument, som i hogre grad och med 6kad
kinslighet, 6verviger hur hens handel och konsumtion uppfattas av andra
ur sociala, etiska och miljomissiga perspektiv.
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Tribalisering - identitet som grund for nya grupperingar
Normer forindras

I ett alltmer heterogent samhille borjar traditionella demografiska variabler
ocksa tappa i betydelse och kraft. Min, kvinnor, invandrare och inrikes-
tédda finns i samhillets alla skikt medan livsstilar inom dessa grupper kan
skilja sig markant.

Grupper mer oférutsigbara

Dagens samhille har en hégre acceptans for sjilvuttryck dn tidigare och
fler sociala sammanhang ger fler identiteter. Den 6kande variationen i
sambhillet gor oss dirmed mer oforutsigbara och vi ser hur antalet gemen-
skaper baserade pa intressen bara blir fler. Livsstilar blir mer konsumtions-
orienterade och produkter och varumirken utgdr symboliska artefakter for
tillhérighet och utanforskap.

Viljer utifran identitet och tillhdrighet

I det postdemografiska samhillet méste marknadsforare, handel och indu-
stri ligga mer tid pa att identifiera konsumentgrupper, subkulturer och
livsstilar. Sociala mediers férmaga att stirka nischer och mikrokulturer gér
det viktigt att forsta och finga konsumenters uppmirksamhetsforskjut-
ning mot att soka och ta intryck av framstdende konsumenter, prosumen-
ter och influencers snarare dn varumirken och reklam. Andelen influen-
cers med hallbarhetsprofil vixer och spianner éver allt ifrin minimalism
till aktivism.
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Platsination och mdnskliga motesplatser
Urbanisering med vixande stider

Ny teknik och ett forindrat industrisamhille (T-sambhillet = tanke-
samhillet) ritar om kartan for var virld. Samtidigt som digitaliseringen
kortsluter avstand skapar den nya titheter och kluster och den storsta
urbaniseringen virlden skadat. Enligt ménga experter dr fortitade
stadsmiljéer de miljoer som ger effektivast forbrukning och konsumtion
av resurser.

Stadsutveckling = besdksniring

Vi soker trygga platser att bo pa, verka i och bescka. Den minskliga
aktivitetsbaserade staden har blivit en efterstrivansvird modell och ménga
planerare tinker i termer av "platsination” dir man inte sirar pa turism och
stadsutveckling. Man satsar pa att omvandla otrygga, outnyttjade stads-
miljéer till platser med en stark identitet som lockar ménniskor.

Minniskorna i centrum

Vira virderingar blir mer urbana och i staden soker vi trygghet, 6verblick,
gemenskap och natur. De sa kallade filterbubblorna driver pé suget av att
triffa likasinnade och nir moderna karridrister far vilja var de skulle vilja
leva sa handlar det om en stad som fokuserar pa méinniskan inte bilen.
Lyx och status ir att ha tillgang till populira sociala méotesplatser och att
ha cykelavstind eller helst gangavstind till allt: skola, arbete och shopping.
Allt ska vara lokalt eller &tminstone kinnas lokalt.
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Tillvixttrender som dr pa vig att utvecklas

Caring economy
Sjilslig hilsa i fokus

En 6kad medvetenhet om hur dina val paverkar minniskor, djur och natur,
men ocksd dig sjilv. Fler ifrégasitter ekorrhjul, stress och jakten pa att
vara bast. Istillet soker man mental balans och sjalslig hlsa.

Glidjen i att gora gott

Redan grundaren av Maslows behovspyramid lir mot slutet ha utvecklat
sitt resonemang och i synnerhet senare forskning menar att ett nytt steg
ovanfor sjilvforverkligandet bor inforas, nimligen att hjilpa andra till
forverkligande. Allt fler medvetna konsumenter visar en vilja att géra gott

och ge tillbaka.

Karmakapitalism efterfragas av yngre konsumenter

Pa samma ging vixer en 6kad medvetenhet fram om att “billigt” f6r mig
dr “dyrt” f6r nagon annan och ord som kollaborativism och solidaritet
blir viktigare i det gemensamma sambhallet. Yngre generationer virdesit-
ter ocksd dessa egenskaper i varumirken och féretagens virderingar. For
foretagen bakom varumirkena handlar det om att varda sin "karma” och
kunna erbjuda ett storre virde dn enbart vinst till sina dgare. Det handlar
om att vara goda foretridare i samhillet f6r att vinna respekt och f6rtro-
ende. Har man dessutom en ambition om att pa ett framgangsrikt sitt
gora planeten eller samhillet till en béttre plats, gidrna i kombination med
en bra berittelse, si 0kar intresset frin allminhet, konsumenterna och
investerarna.
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Share & shark - monopol eller kollaborativ

Plattformarna breder ut sig

E-handeln vixer exponentiellt och 6ver alla grinser. Den digitala platt-
formsekonomin breder ut sig. I det pagiende paradigmskiftet f6rindrar
digitaliseringen allt fler samhillssektorer och inte minst handel och kon-
sumtion. Férmégan att bygga och anvinda algoritmer spelar en ledande
roll i en datadriven utveckling. Den digitala plattformsekonomin med
foretag som Amazon, Alibaba, Etsy, Facebook, Google och Uber f6rind-
rar och omstrukturerar hur vi lever, arbetar, socialiserar och skapar virde.
Den aktor som har férmaga att positionera sig nirmast konsumenten
och dr bist pd att bygga upp det bista ekosystemet vinner. Samtidigt ér
det omtvistat om e-handel dr bittre eller simre for miljon én traditionell
handel — det beror pa minga faktorer. Men allt fler lyfter vikten av att det
gora hillbarhet till ett konkurrensmedel inom svensk e-handel.

Blir det hallbart?

Fragan ir vilken roll plattformsekonomin kommer spela i utvecklingen

av héllbar produktion och konsumtion. Gér det att stoppa att de stora
plattformsféretagen “dter upp virlden?”. De dr fullstindigt digitala fran
bérjan i fraga om strukturer, kanaler och tinkande. Vildigt minga storre
traditionella foretag, inte minst i handeln, 4r inte sprungna ur samma
digitala vagga och kommer kanske inte att lyckas skapa plattformar med
samma genomslag. Vilken roll ska de spela i virldens framvixande och
mer komplexa ekosystem? Vad betyder det for hallbarhetsfokuseringen att
samtidigt behova ligga enorma resurser pé att utveckla sin relevans i den
stenhdrt konkurrensutsatta digitala virlden?
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Aktivistiska konsumenter
Tar saker i egna hinder

Det finns en utbredd frustration 6ver hela Europa och en 6kad medveten-
het om att dagens ledare inte klarar att I6sa samhillets problem. Fler tar
saken i egna hinder och vara studier pi Kairos Future visar att Gen Mil-
lennials (25-34 4r) och Gen Z (16-24 ér) lyfter fram klimatférindring-
arna som det storsta hotet i virlden. Enligt en studie av Kajsa Kramming,
Uppsala universitet, dr det minga unga som ser sig som den sista generatio-
nen. For tidigare generationer har terrorismen setts som det storsta hotet.

Temporir aktivism

Samtidigt som nistan hilften av svenskarna vill bidra mer till samhallet dr
vi mer forvirrade kring vem man kan lita pa och vi ser en ny typ av enga-
gemangsrorelser vixa fram som samordnar mer temporira insatser som dr
avgriansade i tid och rum. Det handlar precis som med Greta Thunbergs
skolstrejk om punktinsatser med tydliga resultat. Det handlar om ett tem-
porirt drag runt aktivismen. I ett social-medialt samhille réstar fler med
gilla-knappen och social delning men ocksa genom buycotting, att t.ex.
aktivt vilja produkter frin ansvarstagande varumirken.

Sparsmakat och personligt

Minniskors engagemang till f6rindring sprids ocksa gillande den egna
konsumtionens paverkan. Vi ser en vixande vilja att vilja smart och
klimatsmart. Att kunna hjilpa konsumenter att vilja ritt och vilja bort,
tor att spara bade tid, energi, miljé och hilsa blir allt mer 4travirt. Nastan
hilften av de nordiska konsumenterna tycker vi har fér mycket prylar.
Minimalism vixer sig starkare.

53



KAIROS FUTURE
Mot framtidens hallbara konsumenter

Flygskam ger dkade krav pa enkla tigresor

Konsumenternas hallbara val 6kar och man férvintar sig att varumiérken
tar ansvar for bade milj6 och det lokala samhillet.

"lech sustainability
Al tar konsumentens beslut

Teknik mojliggor hillbarhet och valfrihet. Mobilen blir allt mer mitt-
punkten i ménniskors vardag. Vi ser allt fler framsteg inom artificiell
intelligens, fler tjanster skapas och fler appar utvecklas som méjliggor
smartare val och beteenden i vardagen. Finery dr en av dessa tjinster som
via en app ger oss access till var virtuella garderob och kan hjilpa oss att
handla smartare. Karma-appen hjilper oss undvika att mat slings och
Gron Guide ifrin Naturskyddstéreningen laddar var vardag med gront
tink och kloka rad for ett miljésmart liv.

Ny teknik driver ett habegir

Storsatsningar pd 5G-teknik, Internet of Things, solceller och elektrifie-
ringen av bilar. Arets julklapp: de smarta hogtalarna, Alexa, Siri, Goodle
Duplex etc. dr oss allt mer behjilpliga med véra kopbeslut. Teknikens moj-
ligheter skapar nya mer héllbara produkter.

Men den slutliga fragan som expertgruppen stéllde sig i var trendanalys
dr om denna utveckling i slutindan ger en 6kad eller minskad péaverkan
fran var konsumtion i takt med att vi fir en kick av det nya som driver ny
konsumtion.
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C. Fenomen - framtidstrender som skymtar
bakom hornet

Nischad och personifierad handel

Personligt och skriddarsytt
Framtidens hallbara handel handlar kanske mer om "The Long Tail”,

dvs om ett mer exakt riktat utbud med minimalt 6verspill. Digitalisering,
grinsloshet och skalbarhet skapar forindrade strukturer och modeller dir
kundupplevelsen kan blir alltmer interaktiv och intim. Det handlar om
personifierade erbjudanden, skriddarsytt och designat for att stimulera

kundvirde, upplevelse och bekvimlighet.

Digitaliseringen vidgar grinser

Framtidens kundupplevelse ar digital och nirgiende, pa sitt som kan
kidnnas obekvima for manga. Samtidigt som vi blir villiga att dela med oss
av mer data blir upplevelserna nirgangna och personliga pé nya sitt med
exempelvis sensorer i klider. Det handlar om att med hjilp av tekniken
analysera datastrommar for att forstd kunden redan innan de sjilva gor det
— eller atminstone presentera skriddarsydda 16sningar som kinns ritt.

I.ocal & short distance business

Mellanhinder forsvinner

Allt fler konsumentrelaterade foretag tittar pd moéjligheten att kunna sélja
direkt till konsument eller hushallet. Med en kortare virdekedja mellan
kund och producent kan man utveckla snabbhet, bekvimlighet och nya
affarsmojligheter i sévil produkt- som serviceerbjudanden.
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Strategiska samarbeten och samverkan allt viktigare

Fran bonde till bord ir ett vixande exempel pa ny direkthandel. Rekoring-
arna har vuxit rejélt sedan starten 2016. REKO stér for Rejil Konsumtion
och ir ett sitt att handla lokalproducerad mat helt utan mellanhinder.
Képare och siljare far kontakt med varandra pa en ort genom sirskilda
Facebookgrupper och startar en REKO-ring didr ravaror och produkter
siljs direkt frin producent till konsument.

Digitalisering och Al

Digitalisering och Al férindrar konsumtionen och nya aftirsidéer upp-
star i det lokala vardagsrummet for att hjilpa energitdmda, stressade och
bekvima konsumenter. Forindrad samhillsplanering tvingar ocksa foretag
till att skapa smartare leveranser och att stilla om i tid och avstind for
resurseffektivisering. 3D-skrivare, smarta utlimningsautomater och robot-
butiker i bostadsomraden kan vara nagra sitt.

Re:konsumtion och tjinstefierat entreprendrskap
'The repair economy

Nu vixer intresset for att reparera och férlinga livet pa produkter istillet
tor att kopa nya. For att pa allvar konkurrera med det nykopta och den
dopamineftekt som shopping ger krivs nytinkande designers och ny
teknik som méjliggor en make-over som far kritiska och medvetna
konsumenter att ma bra.

EU diskuterar att tvinga foretag att forse konsumenter med tillgang till
reservdelar och reparationsdokument.
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Behover inte dga for att konsumera

1970 var detaljhandelns andel av konsumtionen 47procent, idag ér den
32 procent och krymper fortsatt. Den framtida basen for var konsumtion
behéver bygga pa resurseftektiva och hallbara beteenden.

Sharing tar fart pa allvar

Sharing ekonomin dr hir f6r att stanna. Det finns ménga etablerade
tjanster inom restaurang och hotellbranschen, retail och konsument,

media/underhallning och bilbranschen.

Mixed Realities
Verkligt eller virtuellt?

Flera Silicon Valley-jittars strategiska utvecklingsomraden fér framtiden
handlar om visualisering och tekniker som stirker och vidareutvecklar
véra sinnen. Experter pratar om att mobilen och olika wearables mojliggor
tor en hyperverklighet som mixar den fysiska verkligheten och den virtu-
ella pd helt nya sitt dir bide omgivningen och skaparens fantasi kan bidra
till en helhetsupplevelse dir grinserna f6r vad som dr pa riktigt suddas ut.

Al + AR stirker kundupplevelser och service

VR-tekniken gér framsteg men Augmented Reality (AR), som dr en mer
littillgénglig teknik ligger nya digitala filter pa verkligheten via olika
tekniker trendar och blir allt vanligare inslag i datorer, mobiler och i den
fysiska miljon. I kombination med Artificell Intelligence och ansiktsigen-
kidnning skapas helt nya upplevelser och service som kan hjilpa oss att
navigera i tillvaron och i konsumtionen.
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Fair play demand
Raka och rittvisa regelverk

Hallbarhet har blivit en allt mer svirhanterlig och politiserad friga med
skiftande forhillanden 6ver virlden. Hardare krav pa tydliga och lik-
artade spelregler efterfragas av féretag och individer fran myndigheter
och politiker pa ett globalt och europeiskt plan. Med regelverk, som t.ex.
mirkning och certifiering, pa plats skapas lugn och trygghet. Myndig-
heter och institutioner har rekordlagt fortroende i fraga om att fa verkstad
gillande miljon vilket leder till att konsumenter forvintar sig kraftfullare
agerande och en ledarroll bland entreprenérer och innovativa varumirken.
En klar majoritet av de yngre konsumenterna tycker att foretag skal ta
over ansvarsrollen.

Om ni dr intresserad av att ta del av mer information kring den Strate-
giska Trendkartan gir det bra att kontakta oss pa Kairos Future eller
nagon av samarbetspartnerna som vi gjort arbetet ihop med. Kontakt-
uppgifter finner ni i slutet pa rapporten.
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Tack till alla er som deltagit!

Manga personer i Vastra Gotaland fran olika organisationer och samhallsintressen

har varit med under de workshops som arrangerats som en del av studien. Stort tack for
er tid och engagemang, vi hoppas det ocksa gav er nya insikter! Ett sarskilt tack till de
personer som vi intervjuat i researchfasen. Era insikter har varit mycket betydelsefulla:
Eva Karlsson, VD, Houdini

Cecilia Fredriksson, professor Institutionen for Service management
och tjanstevetenskap, Lunds Universitet

Nina Ekelund, generalsekreterare, Hagainitiativet
Johanna Stal, redaktér Camino magasin

Anna Lidstrom, modedesigner, doktorand vid textilhdgskolan Boras,
konstnarlig ledare for Retextile

Niklas S6érum, forskare vid centrum fér konsumentvetenskap
Asa Domeij, miljschef pa Axfood
Calle Peyron, Mind your brand och Lohas Sverige

Vill du veta mer om denna rapport?

Da ar du valkommen att kontakta Kairos Future AB. Vi ar ett internationellt konsult-och
analysféretag som hjélper féretag och organisationer att forsta och forma framtiden.

Kontakt: Jérgen Jedbratt, Senior Partner, Kairos Future AB
jorgen.jedbratt@kairosfuture.com

Vill du veta mer om och arbeta med hallbar konsumtion?

Da ar du valkommen till Science Park Bords som kommer arrangera olika program inom
temat och ocksa har fordjupad information kring de aktuella konsumentgrupperna och trender.

Kontakt: Birgitta Losman, hallbarhetsstrateg, birgitta.losman@hb.se

Vastra Gotalandsregionen kommer fortsatta arbetet med hallbar konsumtion inom sina
uppdrag och i det regionala utvecklingsarbetet som exempelvis inom Klimat 2030 —
Vastra Gotaland staller om.

Kontakt: Birgitta Nilsson, regionutvecklare, birgitta.j.nilsson@vgregion.se

KLIMAT

A SCIENCE
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VASTRA GOTALAND

FROM IDEA TO SUSTAINABLE IMPACT
STALLER OM
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