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Ordlista

Direktbearbetning

Direktbearbetning i denna rapport innebér adresserade utskick till definierade
malgrupper. Infor utskicken sétts kriterier upp fér malgruppen. I arbetet for 6kat
kollektivtrafikresande har utskicken i manga fall f6ljts upp med telefonsamtal.

Provakarkort

Provakarkort ir ett vanligt verktyg i marknadsforingsarbetet hos trafikhuvudman.
Provakarkort ger mojlighet att aka kollektivt gratis under en begrinsad tidsperiod.
Avsikten ir att bilister ska se fordelarna med att aka kollektivt genom att provaka.

De personer som anvinder sig av provakarkort bendmns testresenérer.

Mobility Management

Mobility management (MM) &r ett koncept for att frimja hallbara transporter och
paverka bilanvindningen genom att férindra resenérers attityder och beteenden.
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Sammanfattning

Syftet med uppdraget har varit att ta fram ett underlag som klargor vilka effekter,
avseende tillgéinglighet, milj6 och sékerhet, som uppnas nir marknadsforings-
insatser genomfors for att ge bilister mojlighet att prova kollektivtrafik. I uppdra-
get har ocksa ingatt att ta fram en modell for att beréikna effekterna fran marknads-
foringsatgirder av kollektivtrafik.

Information har samlats in genom kontakter med VTI, Trafikanalys, Svensk
Kollektivtrafik och ett flertal kollektivtrafikhuvudmiin och kommuner. Korta inter-
vjuer har genomforts med personer hos trafikhuvudménnen som har erfarenhet
av marknadsforingsatgérder till bilister. Fér de flesta kampanjer har nagon form

av slutrapport gjorts och dessa har studerats. Djupintervjuer har gjorts med de
huvudmin och kommuner som utviirderat och f6ljt upp sina atgérder pa ett mer
omfattande sitt.

I kontakt med trafikhuvudminnen visade det sig ganska snart att det var svart att
hitta kampanjer dér fullstiindig uppfoljning gjorts. Efter att ha pratat med ett fler-
tal kollektivtrafikhuvudmén om de olika typer av kampanjer som de genomfor, har
atgirder med provakarkort valts f6r studien, s.k testresenérskampanjer. Provakar-
kort &r ett vanligt inslag i dessa kampanjer och det &r i samband med provakarkort
mer detaljerade uppfoljningar och utvirderingar har gjorts.

Tio olika testresenirskampanjer i olika delar av Sverige har studerats mer noga.
Dessa har gemensamt att ett noggrant urval av malgrupp har gjorts dér varje test-
resenir forst svarat pa ett antal fragor om sitt resande. For att bli testreseniir maste
man ha bil som huvudsakligt firdmedel och inte ha nagon stérre vana vid att an-
vinda kollektivtrafik. Tillgingligheten till kollektivtrafik f6r utvalda resenérer har
varit god, hallit god kvalitet och haft tillriicklig kapacitet. Kampanjerna har riktat
sig till bade anstéllda och privatpersoner.

Genomférande och utvirdering skiljer sig 4t mellan de olika kampanjerna, bade
vad giiller metoder for att bearbeta potentiella testresenérer, men ocksa hur och
nir man f6ljt upp deras resmonster. Dérfor dr exemplen inte helt jimférbara men
har anvints for att se monster. I alla beskrivna exempel har uppféljning pa effek-
ten i resandet gjorts och i tvA kommuner har effekten i koldioxid f6ljts upp (Oster-
sund och Lund).

Andelen resenérer som har kollektivtrafik som huvudsakligt firdmedel 4-7 dagar
iveckan efter kampanjens slut varierar i de olika exemplen mellan 12-32 %.
Andelen som har kollektivtrafik som huvudsakligt firdmedel 2-3 dagar i veckan
har varierat mellan 12 - 21 %.

Uppf6ljning av andel resenérer som fortsétter resa med kollektivtrafik efter kam-
panjens slut, har gjorts efter olika lang tid; fyra stycken efter 3-4 manader, tva efter
ett halvar och fyra efter ett ar.

Man skulle kunna anta att andelen resenérer borde vara hogre kortare tid efter en
kampanj, men det visar inte denna jimforelse.

Endast f6r nagra av exemplen har tid och pengar som investerats kunnat anges.
Inte heller hir gar det att dra nagon generell slutsats eftersom kampanjerna ge-
nomforts pa olika sitt och ibland inkluderat resvanor som helhet. I samtliga kam-
panjer dir resultatet prognostiserats ir de ekonomiska vinsterna av kampanjerna
stora. Med de studerade exemplen som stéd och efter intervjuerna kan antas att
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det dr mer kostnadseffektivt att rikta sig till foretag eftersom det da ar mojligt att
anvinda sig av foretagens egna kanaler f6r att na malgruppen, tex via mejl, perso-
naltidning, intranit, méten etc.

I de studerade exemplen dir effekter av marknadsforingskampanjer f6r 6kat
kollektivtrafikresande har gjorts, finns inga utvirderingar av trafiksikerheten. Inte
heller diskuteras fragan i rapporter eller intervjuer i samband med kampanjerna.

Begreppet tillginglighet tolkas olika av olika aktoérer. I begreppet finns avstand till
hallplats, turtithet, kapacitet, kvalitet och handikappsanpassning i resonemangen.
Inte nagot av de studerade exemplen har mitt effekter i tillginglighet. Effekt pa
tillgdnglighet till f6ljd av testresenidrskampanjer dr ddrmed svart att rikna pa. En
effekt av kampanjerna r dock att resenérernas kunskaper dkar om linjer, betal-
system, turtithet etc. vilket kan ses som att tillgingligheten 6kar for resenérerna.
Framtagen effektmodell omfattar darfor inte effekter pa tillginglighet. Ddremot ar
god tillginglighet satt som ett kriterium f6r att kampanjerna ska 6ka resandet.

Utifran de studerade exemplen har tva forslag till effektmodeller for att berdkna
koldioxidbesparing per ar tagits fram. Den forsta berdknar effekten i koldioxid-
besparing per ar per testresenir (som faktiskt anvént kortet), nir denne bytt
fardsitt fran bil till kollektivtrafik 3,5 dagar i per vecka. Medelvirdet av de som
erhaller provakarkort och faktiskt anvént kortet &r 28 %.

Koldioxidbesparing per ar vid 6verflyttning
fran bil till kollektivtrafik ett ar efter testresenirskampanj

N testresendrer x 0,28 x strdcka ToR i km* x 3,5 dagar x 42 veckor x 0,22 kg CO,

Den andra modellen utgar ifran det antal personer som erhallit provakarkort, ut-
ifran uppsatta kriterier. Dvs. man utgar inte ifran det antal som verkligen anvént
korten utan ifran det antal personer som fatt kort. Andelen som sedan anvinder
sitt kort varierar i studerade exempel mellan 60-97 % vilket gér modellen mer
osiker dn modell 1. Medelvirdet av de som erhaller provakarkort och som anvén-
der kortet dr 83 % vilket ger att 23 % av samtliga som far kort kan antas bli fortsatta
resenérer.

Koldioxidbesparing per ar vid 6verflyttning
fran bil till kollektivtrafik ett ar efter testresenirskampanj

N provékarkort x 0,23 x strdcka ToR i km* x 3,5 dagar x 42 veckor x 0,22 kg CO,

*Den genomsnittliga arbetsresan dr i Sverige 16 km enkel vig
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Foérord

Trafikverket ska utveckla och férvalta metoder och modeller f6r samhills-
ekonomiska analyser inom transportomradet. Trafikverket har inom ramen for
ett FOI-projekt, identifierat ett antal aktiviteter som behéver féljas upp och
utvirderas. En av dessa atgérder dr att bedoma potentialer for aktiviteter som
genomfors for att fa bilister att aka kollektivtrafik. Syftet med uppdraget har varit
att ta fram ett underlag som klargor vilka effekter, avseende tillginglighet, milj6é
och séikerhet, som uppnas nir marknadsforingsinsatser genomférs for att ge
bilister méjlighet att prova kollektivtrafik. Underlaget ska sedan anviindas som

underlag till en modell for att berikna effekterna fran marknadsféringsatgérder av
kollektivtrafik.
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1 Genomfdrande

1.1 Syfte

Syftet med uppdraget har varit att ta fram ett underlag som klargér vilka effekter,
avseende tillgéinglighet, milj6 och sékerhet, som uppnas nir marknadsforings-
insatser genomfors for att ge bilister mojlighet att prova kollektivtrafik.

Underlaget ska sedan anvéindas som underlag till en modell f6r att berikna
effekterna fran marknadsforingséatgirder av kollektivtrafik.

1.2 Mal och metod

Huvudansvarig fér uppdraget har varit Asa Svensson som arbetat tillsammans med
Maria Linje.

Undersokning och kartliiggning har gjorts genom att s6ka information i Ecoplans
nitverk, Trafikverkets rekommenderade kontakter samt pa nitet. Kontakt har
tagits med VTI, Trafikanalys, Svensk Kollektivtrafik och ett flertal kollektivtrafik-
huvudmén och kommuner.

Korta intervjuer har genomférts med personer hos trafikhuvudménnen som har
erfarenhet av marknadsféringsatgirder till bilister. For de flesta kampanjer har
slutrapporter gjorts, dessa har studerats. Djupintervjuer har gjorts med de huvud-
mén och kommuner som utviirderat och féljt upp sina atgérder.

Mal for uppdraget har varit:

*  Attundersoka vilka trafikhuvudmén som genomfort marknadsféringsaktivi-
teter mot bilister, bade via arbetsgivare och direkt mot samhéllsmedborgare.

«  Att kartligga och beskriva de marknadsforingsaktiviteter som lett till f6rind-
ring av ressétt och dir omfattande utvirdering av resultatet genomforts

(max 10st)

«  Att unders6ka hur aktiviteterna utvirderats och analyserats samt vilka effekter
som uppmitts

*  Att beskriva trafikhuvudménnens erfarenheter av genomférda aktiviteter och
utvirderingar

* Atttareda pa om studier av effektsamband gjorts nationellt och beskriva dessa

* Kartldgga och beskriva Trafikverkets befintliga méitmetoder for effekter vid
marknadsforingsatgirder for 6kad kollektivtrafikanviindning

* Framtagande av en modell 6ver hur effekter av arbete med marknadsforings-
atgérder for kollektivtrafiken kan beriknas avseende:

> overflyttning fran personbilsresande till kollektivtrafik pa lang och kort sikt

> med hinsyn till hur olika typer av resenérer paverkas av olika
marknadsforingsatgirder

> minskad klimatpaverkan till f61jd av minskat resande i bil
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1.3 Avgransningar

Nagon studie av ev. samhillsekonomiska besparingar till foljd av viigslitage och
minskade behov av utbyggnad av vég har inte inkluderats i arbetet. I de eventuella
fall det gjorts i andra utvirderingar kommer resultatet presenteras i rapporten,
men inte tas héinsyn till vid framtagande av modell.

Studien tar inte heller hinsyn till nér en resenér borjar kosta for trafikhuvud-
ménnen, dvs om det finns nagon brytpunkt for nér en resenér inte lingre ger
intédkter utan istillet utgor en kostnad. Finansieringen inom de olika regionerna
och bussbolagen ser olika ut och kampanjerna riktar sig generellt till omraden
dér kapaciteten ér tillriicklig. Detta gor att den arbetsinsats det skulle innebéra att
utreda dessa kostnader inte &r férsvarbar for detta indamal.

2012 trider en ny kollektivtrafiklag ikraft, som innebir att kollektivtrafikering
med buss kommer att sléppas fri paA marknaden. Hur detta kommer att paverka
kommande marknadsféringsatgérder, biljettsystem, taxor mm har inte tagits med
som en faktor i detta uppdrag.

Efter att ha pratat med ett flertal kollektivtrafikhuvudméin om de olika typer av
kampanjer som de genomfor, har vi valt att studera atgéirder med provakarkort.
Provakarkort &r ett vanligt inslag i kampanjerna och det &r i samband med prov-
akarkort mer detaljerade uppf6ljningar och utvirderingar har gjorts.
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2 Resmoénster i Sverige
samt potential for 6verflyttning

2.1 Resvanor i Sverige 2005-2006'

Den nationella resvaneundersokningen, RES 2005-2006, bygger pa 27 000
telefonintervjuer som péagick dagligen under ett ars tid mellan hosten 2005 och
hosten 2006. Undersokningen har kartlagt vardagliga forflyttningar och lingre
resor som Sveriges befolkning i dldern 6-84 ar genomfort.

Nér undersékningen genomfordes 2005-2006 akte nirmare 90 % av befolkningen
bil atminstone nagon gang i veckan, medan bara 30 % akte med kollektiva férd-
medel ndgon gang i veckan. Under en genomsnittlig dag reste 53 % med bil, 14 %
med kollektiva firdmedel och 5 % bade kollektivt och med bil.

Minuter Km

Hela Sverige 16 27
Ovriga mindre &n 12 500 inv. 17 22

Ovriga 12-500-25 000 invanare 21
Ovriga mer dn 25 000 invanare
Varuproducerande kommuner
Glesbygdskommuner
Pendlingskommuner

Storre stader
Forortskommuner

15

14

15

18 24
20

17 22

20 2

25
19

6

35

Storstader 13 32

Diagram 1. Arbetsresornas restid och resldngd efter boenderegion

Enligt undersokningen var den genomsnittliga arbetsresan 16 kilometer. Res-
lingden pa en arbetsresa var kortast fér boende i storstdder och ldangst i pendlings-
kommuner. Samtidigt var restiden lingst i férortskommuner och storstéder.

Anviindning av bil respektive kollektiva firdmedel vid arbetsresor skilde sig
kraftigt at mellan olika regioner. Att aka kollektivt till arbetet var ungefér tio
ganger sa vanligt i storstider som i glesbygden. I glesbygden é&r man i hog grad
hénvisad till att ta sig till arbetet med bil och bilanvéindning vid arbetsresor var
nistan dubbelt sa vanlig i glesbygden jamfort med i storstéder.

Ungefir en tredjedel av Sveriges befolkning 6-84 ar hade nagot slags rabatt-

kort eller periodkort for kollektivtrafik. Vanligast var detta bland yngre, 65 % av
personerna 15-18 ar digde nagot kort {6r lokaltrafik. Personer utan korkort dgde
oftare ett rabattkort eller periodkort for kollektivtrafik in personer med korkort
(51 % jamfort med 26 %). Fler kvinnor 4n min dgde ett rabattkort eller periodkort
for kollektivtrafik. Det mest anvinda alternativet bland olika korttyper var period-
kort (t.ex. manads och skolkort), som hélften av alla igde som anvénde sig av kort
eller rabattkuponger i kollektivtrafiken. Ungefir en fjirdedel anviinde pafyllbara
kort och var femte anvinde rabattkuponger.

En ny resvaneundersokning pagar som kommer med information om nationella
resvanor under 2011. Rapporten kommer att vara klar forsta kvartalet 2012.

1 RES 2005-2006, Den nationella Resvaneundersékningen, SIKA 2007: 19
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3 Potential for dverflyttning
av bilister till kollektivtrafik

Ett flertal studier har gjorts pa vilken potential det finns att flytta 6ver bilister till
andra transportsétt och nagra av dem presenteras hér.

3.1 Marknadspotential for kollektivtrafik?

I rapporten ”Smartare kommunikation for hallbara firdmedel” anges att man fran
olika studier vet att en stor potential av de bilresor som gors dagligen skulle kunna
ske med kollektivtrafik (eller cykel). En marknadspotentialstudie fér kollektiv-
trafik, genomford av Trafikkontoret Goteborgs Stad 2004 visade att 22 % av
bilresandet skulle kunna ske med kollektiva medel utan ndgon stérre anstringning.
Figuren nedan visar dven att 11 % av bilisterna (halva potentialen) inte ens hade
nagon negativ uppfattning eller upplevelse av kollektivtrafiken.

Bilister - varfor inte kollektivtrafik
Totalt 49 % av alla resor (bas: 507 personer)

Praktiska hinder
-generellt

Praktiska hinder
-situation Subjektiva skal = 22 %

Ingen avgang*

Orimlig restid*

Negativ attityd till | ¢ o
kollektivtrafik |
Missbedémer

restid for lang

4%

Har provat tidigare | 1%

Frittval | 11 %

Figur 1. Marknadspotential for kollektivtrafik

3.2 Overflyttningspotentialer mellan trafikslag?

I rapporten ”Potential for verflyttning av person och godstransporter mellan
trafikslag STKA 2008:10” presenteras ett regeringsuppdrag diar SIKA var sam-
ordnare. Uppdraget var att kartligga potentiell 6verflyttning av person- och gods-
transporter mellan trafikslag, som bidrar till minskade utslidpp av vixthusgaser,
energieffektivisering och som bed6ms kunna vara samhéllsekonomiskt I16nsamma.

I rapporten beskrivs flera internationella undersékningar och projekt f6r 6verflytt-
ning mellan trafikslag. Ett avsnitt har fokus pa samhéllsekonomiska bedémningar
och kostnadseffektivitet. I rapporten poédngterar man att bakgrundsmaterialet

har stora luckor vilket gor att redogorelsen kan ses som en indikator mer dn fakta.
Slutsatsen av studien ir dock tydlig; att mjuka (frivilliga) atgérder generellt sett
kostar mindre per inbesparat koldioxidutslipp &n de harda atgirderna (tvingande).
Kampanjer for attityd- och beteendeféréindring inom Mobility Management for
overflyttning till hallbara trafikslag kostar enligt studerade exempel 0,8-1,3 kr/kg

2 Rapport VTI 596 "Smartare kommunikation fér héllbara féardmedel
3 Rapport 2008:10 SIKA, Potential for 6verflyttning av person och godstransporter mellan trafikslag
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koldioxid. Tringselavgifter kostar ex. 1,6 kr/kg koldioxid och kilometerskatt for
tunga lastbilar 1,5-8,2kr/kg.

I samma rapport har dven mojliga koldioxidbesparingar till f6ljd av Mobility
Management atgirder studerats ndrmare. Studien inkluderar en prognos for
malaren 2020 respektive 2040.

I nedan tabell har informationen rangordnats efter potential f6r minskade
koldioxidutslipp till foljd av olika Mobility Management atgérder.

I samma rapport har dven mojliga koldioxidbesparingar till f6ljd av Mobility
Management atgirder studerats ndrmare. Studien inkluderar en prognos for
malaren 2020 respektive 2040.

I nedanstaende tabell har informationen rangordnats efter potential f6r minskade
koldioxidutslipp till foljd av olika Mobility Management atgérder.

Atgard Ar 2020 Ar 2040
(1000 ton CO2/ar) (1000 ton CO2/ar)
Férmansbeskattning eller avgiftsbeldggning av -300 -800
parkering pa arbetsplatser
Hojd skatt pa koldioxid -300 -600
Konkurrenskraftig kollektivtrafik i stader och -300 -400
strak
Férmaner fér miljdanpassat resande till arbetet -200 -350
- parking cash out
Samlade Mobility Management-insatser -150 -300
Groéna resplaner pa foretag -70 -140
Konkurrenskraftig cykeltrafik -70 -90
Trangselavgifter -20 -20
Kampanjer for attityd- och beteendeférandring -5 -10

inom Mobility Management

Tabell 1: Rangordning efter mdéjlig koldioxidbesparing till féljd av olika dtgdrder med Sverflyttnings-
potential fran biltrafiken till andra trafikslag.

Studien visar pa att det finns stora mojligheter att minska koldioxidutsldppen
genom att arbeta med Mobility Managementatgirder. Den visar ocksa att det krévs
tillgang till alternativ att byta till f6r att kunna skapa ett hallbart transportsys-
tem. Satsningar pa kollektivtrafik, gang och cykel ar viktigt i ett framtida trafik-
system och storskaliga satsningar pa konkurrenskraftig kollektivtrafik har en egen
overflyttningspotential.

3.3 Marknadsféringsatgéirders effekter pa resvanor

Forsok har gjorts att hitta en samlad studie/statistik pd hur marknadsf6érings-
atgirder fran kollektivtrafikhuvudmén paverkar resandet med kollektivtrafik.

I samtal med Johan Nordgren pa Svensk kollektivtrafik sa finns enligt honom
egentligen inget sadant 6vergripande material utan varje huvudman/operator gor
sina egna utviirderingar och uppfoljningar.

Som en del i Férdubblingsprojektet haller Svensk kollektivtrafik pa att utveckla
ett uppfoljningsverktyg som skall gora det mojligt att f6lja upp effektivitet i bade
stadstrafik och regionaltrafik. Det skall vara firdigt 2012 och besta av olika nyckel-
tal som skall samlas in pa arsbasis for att fa en uppf6ljning pa resmonster och
resandeutveckling i olika stéder.
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I tva andra rapporter finns nagra generella slutsatser om resandeékningar till
foljd av marknadsatgirder. I den ena rapporten* konstateras att informations-
och marknadsféringsatgirder o6kar resandet med kollektivtrafik, sirskilt om de
genomfors samtidigt med forbéttringar av trafiken. Enligt en metastudie brukar
marknadsférings- och reklamkampanjer ge resandeékningar pa ca 3-5 procent,
och direktbearbetningskampanjer en storre effekt (exempel redovisas pa 11-30
procent).

I studien ”En analys av atgirdsprogram genomférda i Sverige for att minska
privatbilismen”® har en samlad studie av olika svenska atgirdsprogram gjorts. Ett
50-tal program valdes ut men endast 32 kunde analyseras djupare pga. bristande
kvalitet i flera av programmens rapporter. De flesta av atgirdsprogrammen hade
genomforts i titort och tidsramarna varierade mellan 1 manad till 7 ar. Det fore-
kom ofta flera huvudmin i programmen och en vanlig kombination var samarbete
mellan kommun och davarande Vigverket. Malgruppen for programmen var
arbetsplatser, skola eller bostadsomraden. En majoritet av programmen genom-
fordes i syfte att bryta vanebilisters bilresande till fordel for kollektivtrafik, cykel
eller gang. Atgirderna omfattade huvudsakligen fyra omraden: krav pa férindring
i form av skrivna kontrakt, information och paverkan, aterkoppling om utslépp,
resekostnad etc. samt incitament i form av ex provakarkort.

Bil Buss Cykel
Antal atgardsprogram 7 10 2
Forandring -21.6 36.1 43.0
Standardavvikelse 20.1 38.4 62.2
Max/min varde -1/-60 93/2 87/-1

Tabell 2. Procentuell férdndring av resor med olika fdardmedel

Tabellen visar den procentuella fordndringen av resor med olika firdmedel, efter
atgidrdsprogrammen. De flesta programmen har varit riktade mot personer som
har gjort stérre delen

av sina resor med bil. I 7 av dessa dr minskningen av antalet bilresor 22 %. Den
storsta andelen av atgérdsprogram som redovisat forandring av resor i procent
(10 st) har syftat till att fa personer att vilja buss som resalternativ. I genomsnitt
har dessa lett till en 6kning av antalet bussresor med 36 %. Den hogsta siffran &r
93 % Okat kollektivtrafikresande och den lidgsta 2 %.

I samtliga fall géllde det jamforelser mellan métningar fore och efter. Resultaten
redovisades dock pa manga olika sitt, vilket férsvarade sammanstéllningen och
jamforelsen.

Majoriteten av de atgirder som studerades redovisade nagot slags matt pa
fordandrat resbeteende och flera visade pa stora férdandringar, framfoérallt nér det
gillde minskning av bilakande och 6kning av kollektivtrafikresande. Endast ett
fatal av atgirdsprogrammen hade gett aterkoppling till deltagarna om resultatet
och ytterst fa hade genomfort uppféljande métningar for att analysera effekter pa
lang sikt.

4 SATSA 1.1 Samverkansprogram Effektiv Trafik - " Kombinationer av effektiva dtgérder och deras samlade effekter”

5 "En analys av atgdrdsprogram genomférda i Sverige for att minska privatbilismen”, Karlstad Universitet 2010:9
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4 Val av malgrupp vid utformning av
kampanjer

4.1 Malgruppsnivaer

Trafikhuvudménnen arbetar enligt genomférda intervjuer och erhéllet material
med tre olika malgrupper/nivaer for okat resande.

Mal for kommunikation Arbetssitt Malgrupp
Varumaérkesbyggande Breda media - PR Alla intressenter
Nykundsbearbetning Koncentrerade Potentiella kunder - ofta fokus pa
marknadsforingsatgarder arbetsresor eller nyinflyttade
Befintliga kunder Informativ och saljande Befintliga kunder

kommunikation

Tabell 3. Trafikhuvudmdnnens nivder for marknadsforingsaktiviteter

41.1 Varumirkesbyggande kommunikation

Enligt intervjuer med trafikhuvudménnen arbetar flera av dessa kontinuerligt med
varuméirkesbyggande aktiviteter. I arbetet ingar bade stérre reklamkampanjer,
dialogprojekt men ocksa information om nya linjer, nya biljettsystem och fordon.
Detta arbete f6ljs upp med statistik 6ver resandet och med hjilp av kollektivtrafik-
barometern som miter kundernas noéjdhet.

Exempel pa framgangsrikt varumérkesbyggande arbete finns hos Karlstadsbuss
och i Umea kommun. Karlstadsbuss har bland annat tagit ett helhetsgrepp och lagt
om linjer och sedan marknadsfort omliaggningen pa flera synbara sitt. Tanken var
att ta fram ett tydligt och enkelt bussnit med firre strickningar med tita turer. I
samband med omliggningen gjordes en “brunnslockskampanj” dir brunnslock
malades, i samma férger som aktuella busslinjer, utmed nya linjestrickningar.

Den nya busskartan kommunicerades i busskurerna i syfte att visa pa enkelheten i
systemet.

Figur 2. Brunnslockskampanj i Karlstad

I Karlstad har &ven en egen valuta tagits fram for att bussforarna ska slippa han-
tera pengar. I samband med inforandet av valutan gjordes en informationskampanj
genom att stripa bussarna. Kampanjen hade uppméirksammande budskap som Vi
séger nej till svenska kronan” respektive ”Vi séiger nej till Euron”. Aven den kam-
panjen fick stor uppmirksamhet i media.
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Karlstadsbuss 4r den aktor som har fatt hogst virdering av sina kunder pa Kollek-
tivtrafik barometern. Sedan 2005 har resandet 6kat med 54 %.

I Umea har varumérkesbyggande aktivitet kombinerats med dialog med bade
gamla och nya resenérer genom att driva ett samarbetsprojekt kallat ”Ultra

vill mer”. Projektet drivs tillsammans med Lénstrafiken i Visterbotten, Umea
kommun och Nobina. ”Ultra vill mer” dr en hemsida dér privatpersoner kan limna
sina konstruktiva forslag och idéer till férbéttring och utveckling av kollektiv-
trafiken och tanken ir att ta tillvara idéer och skapa en mojlighet till paverkan.
Sedan 2005 har kollektivtrafikresandet 6kat med 40 %.

Bade Karlstadsbuss och Umea arbetar kontinuerligt med att stirka sitt varumérke
och de bada har sett att arbetet fatt stora effekter pa resandet. Varken Karlstads-
buss eller Umea har gjort utvirderingar pa specifika kampanjer utan ser att resan-
det Okar utifran att studera resandestatistik generellt.

41.2 Nykundsbearbetning

I marknadsaktiviteter vid nykundsarbetning har provakarkort anvénts i de allra
flesta studerade fallen. Provakarkorten har visat sig ge stora effekter pa resandet.
Det ar viktigt att fa resenérer att prova for att uppleva fordelarna och komma 6ver
eventuella hinder kopplade till attityder eller praktisk forestillning. Det 4r ocksa

i samband med provakarkort som aktiviteterna f6ljts upp och utvirderats mer
detaljerat.

41.3 Bearbetning av befintliga kunder

Avseende bearbetning av befintliga kunder #r det en svar malgrupp att f6lja upp.
Det dr svart att veta om dessa skulle fortsatt utan bearbetning eller inte. I arbetet
for att behalla befintliga kunder ingar ex. realtidsskyltning, information om nya
eller titare turer och appar for att enkelt hitta resvig och tidtabeller.

4.1.4 Mottaglighet for paverkansatgirder

En aspekt som paverkar utfallet i en kampanj ir hur mottagliga olika personer &r
for beteendepaverkan. I studerade testresenédrskampanjer har inte undersékningar
Over persontyp gjorts, utan resenirernas resvanor sitts som kriterier for medver-
kan. Nagon omfattande studie inom detta omradet har dirfor inte gjorts.

Olika aktérer har delat in befolkningen i olika kategorier utefter resménster och
attityder.

Molndals stad har valt att anvinda sig av begreppen: Komfortare, Flexibilister och
GCKare (gang, cykel och kollektivtrafikresenirer).

Komfortare anvinder bilen for alla resor till och fran arbetet och uppger att de
inte dr flexibla i sitt val av firdmedel. Orsakerna 4r praktiska omstéindigheter,
invanda monster och virderingar som ocksa avspeglas i instillningen till andra
firdmedel.

Flexibilister ir personer med egen eller tillgang till bil och som anpassar sitt val
av firdmedel efter situationen. Flexibilisterna kor i varierande utstrickning bil till
och fran arbetet men cyklar, gar eller anvinder kollektivtrafiken vid de tillfdllen da
det dr mojligt.

GCK :are (G4, Cykla, Kollektivt) dr personer som huvudsakligen tar sig fram till
fots, cyklar eller anviinder kollektivtrafiken till och fran arbetet. Detta segment har
ijimforelse med de andra segmenten en hogre andel personer under 30 ar.
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I arbetet med SUMO har fyra stadier avseende attityder identifieras som
beskriver hur benigen man &r at dndra sitt sétt att resan; Icke begrundandestadie,
begrundandestadie, Forberedelsestadie samt bevarelsestadie.

Icke-begrundande stadie. Personer i detta stadie 4r ganska n6jda med det sétt
som de gor sina nuvarande resor pa (dvs. som bilférare) och vill eller 6nskar inte
for tillfillet byta till ett annat fardsétt.

Begrundande stadie. Personer i detta stadie ir inte lika néjda som gruppen icke-
begrundare med sitt nuvarande resbeteende. De skulle vilja byta till ett annat sétt
att resa, men dr kanske osikra pa vilket fiardsétt de ska byta till, eller sa dr de inte
helt 6vertygade om att de ska gora det.

Forberedande stadie. Personer i detta stadie har bestamt vilket firdsatt de avser
att byta till f6r vissa eller alla sina resor, och har kanske redan provat detta nya sétt
for en del av sina resor.

Bevarandestadie. Personerna i detta stadie har framgangsrikt ersatt vissa eller
alla sina resor till det ”nya” fardséttet och detta nya beteende (det nya fiardsittet)
blir det dominerande firdsittet de anvinder for de flesta av sina resor (en ny vana
har skapats).

Vid kampanjer dér syftet dr att fordndra resvanor ir det inte alla ménniskor som
byter fardséitt, men manga personer dndrar sina attityder vilket gor att det vid ater-
kommande paverkansatgirder kan gora att beteendet férindras pa sikt.
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5 Beskrivning av befintliga
matmetoder av effekter

I arbetet med att utvirdera effekter av marknadsféringskampanjer finns flera olika
metoder. Metoderna ir uppbyggda pa olika vis och miter olika effekter. T detta
kapitel beskrivs tva metoder 6versiktligt.

5.1 SUMO¢

Sumo &r en utvirderingsmetod som anvénts fér métning av Mobility Management
projekt inom bland annat Trafikverket.

SUMO ér en metod for planering, uppfoljning och utvérdering av mobilitets-
projekt. Metoden ér indelad i mindre steg som kan féljas upp och utvirderas
successivt i olika analysnivaer. Syftet med analysnivaerna ir att eventuella avvikel-
ser kan korrigeras pa ett tidigt stadium. Analysnivaerna inkluderar hela processen
fran genomf6rda aktiviteter, kinnedom, anvéindning och néjdhet med de tillhanda-
hallna mobilitetstjénsterna, f6ljt av acceptans och test av mobilitetserbjudande och
slutligen effekter i form av nya antagna attityder och beteenden och dess system-
effekter. For varje niva ska métbara indikatorer tas fram och hur man miter dessa.
Det finns mojlighet att hoppa 6ver vissa analysnivaer.

Det finns i SUMO ingen styrning 6ver hur eller vilka indikatorer som ska tas fram.
Indikatorer viljs utifran det projekt som ska utvirderas.

Enligt SUMO é&r det mest tillforlitliga sittet att faststiilla effektsambandet genom
att studera en paverkansgrupp och en kontrollgrupp med fore/efter studier.
Beteendet fore och efter atgiirder underséks och sedan jamfors resbeteendet i mal-
gruppen som atgirden anvénder sig mot (dvs en paverkansgrupp), med beteendet i
en grupp som inte har exponerats for atgiirden (kontrollgrupp).

Attityd och beteendeforindring férindras med tiden efter utférd atgérd. For-
slag pa metoder for att utviirdera atgirderna langsiktiga attityder och beteenden
respektive systemeffekter finns beskrivet inom SUMO.

Inom SUMO finns forslag pa enkiiter, frageformulir som kan anvéndas for att méta
attityd respektive beteendeféréindringar pa kort och lang sikt.

I arbetet for att berikna systemeffekter inom Sumo finns exempel pa hur tex.
trafikarbete kan métas. Métningarna dr da pa en detaljerad niva dér informa-
tion om ex. antal resor med respektive firdsétt per vecka, genomsnittlig striicka
per resa med respektive firdsitt, antal veckor/ar och resbeteende giiller.
Informationen kan sedan anviindas for att rdkna ut korstrickor, koldioxidutslipp,
kostnader etc.

5.2 Effekter pa koldioxid - Ostersunds modell

I Ostersund har man tagit fram en modell for att berikna koldioxidutslipp efter
genomforda testresenéirskampanjer. Den omfattar bade effekter under testperio-
den vid oférindrat beteende och emissioner baserat pa beteende som dokument-
erats i en resedagbok. Systemeffekter har beriknats genom att ta fram arliga
emissioner vid of6réndrat beteende och arliga emissioner baserat pa beteende
efter uppfoljning ett ar efter genomford kampanj.

6 MaxSumo, Vdgledning i planering, uppfélining och utvirdering av Mobilitetsprojekt, Trivector P Hyllenius, L. Smidfelt
Rosqvist 2006.
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Deltagare 1
Deltagare 2
Deltagare 3
Deltagare 4
Deltagare 5
Deltagare 6
Deltagare 7
Deltagare 8
Deltagare 9
Deltagare 10

Som indata i modellen anvinds:

*  Grunddata for resande innan testperiod: andel buss, andel bil, striicka en vig i
km, total stricka pa ett ar i km (ToR multiplicerat med 225)

*  Grunddata under testperiod: antal resor totalt och antal med buss respektive

bil, andel bussresande, stricka i km
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Tabell 4. Exempel frdn Ostersunds modell - berékning av minskade koldioxidutsldpp under testperiod.

Deltagare 1
Deltagare 2
Deltagare 3
Deltagare 4
Deltagare 5
Deltagare 6
Deltagare 7
Deltagare 8
Deltagare 9
Deltagare 10

10688
15750
9450
6120
17100
26100
7695
10080
9900
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0

0%
10 %
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5%
5%

100 %
90 %

5%
90 %
90 %

0%
5%
75 %
-15%
5%

23
338
-68

23

26100
7290
630
8910
10125

Tabell 5. Exempel fran Ostersunds modell - berékning av systemeffekt pd minskade koldioxidutsldpp.
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-250
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6 Analys av genomforda
marknadsforingsatgarder i Sverige

Efter intervjuer och studier av ett flertal kampanjer har enbart marknadsf6érings-
atgirder som inkluderar provakarkort valts ut f6r djupare analys och som underlag
for framtagande av effektmodellen. 10 genomforda kampanjer fér 6kat kollektiv-
trafik studerats noggrannare. Ytterligare 5 kampanjer finns beskrivna i bilaga 2.
Dessa har inte anviints som underlag i effektmodellen. Informationen i beskrivna
exempel dr hiimtade ifran rapporter och intervjuer. Forfragningsunderlag fér
intervjuerna finns i bilaga 1. Gemensamt f6r kampanjerna ir att provakarkort har
erbjudits reseniirer som uppfyller uppsatta kriterier.

6.1 Lunds kommun

Lund var den férsta kommunen i Sverige som startade med att gora
testresenirskampanjer.

Nagonstans runt 97-98 satte man upp ett mobilitetskontor som fick till uppgift
att arbeta med mobilitetsfragor och hallbara transporter. Arbetet var en del av
LundaMats och man fick statliga medel till att genomfora atgirder. Eftersom det
inte fanns nagra exempel pa denna typ av kampanjer i Sverige sa himtade Lund
inspiration fran Tyskland.

6.1.1 Genomfoérande

Den forsta kampanjen genomférdes 2001 med 72 resenirer. Mellan 2001-2008
genomfordes sedan 13 kampanjer med totalt 747 resenérer. Varje kampanj har
bestatt av att ett urval av resenirer fatt ett provakarkort under en manad. Mal-
grupp for kampanjerna har varit bade foretag och hushall. Urval av resenirer har
gatt till sa att man gjort ett férsta urval efter erbjudande via bredare marknads-
foringskanaler (tex radioreklam, bioreklam, annonsering dérrknackning i sam-
band med andra projekt). De som sedan nappat pd uppmaningen att bli testresenir
har fatt svara pa en enkét (antingen via telefon eller web) och utifran de svar man
gett s har man valt ut limpliga testresenirer. Kriterier fér urval har varit perso-
ner som anvénder bil minst 80 % av sina arbetsresor under ett ar och att det i den
personens nirhet maste finnas fungerande kollektivtrafikférbindelser.

Konceptet har haft lite olika varianter men har i stort sett f6ljt denna modell sedan
2005 da Ylva Aqvist, trafikmiljéradgivare, blev ansvarig. Ibland har man riktat sig
till enbart foretag/privatpersoner i ett omrade och ibland till flera omraden pa en
gang. Efter det att urval nummer tva har gjorts brukar ca hilften fran férsta urvalet
falla bort, eftersom de till slut inte uppfyller urvalskriterierna eller &ndrar sig och
inte lingre vill vara med.

Lund har samarbetat med Skanetrafiken, men drivit och administrerat det mesta
utav arbetet sjidlva. Man har inte tagit hjilp av ndgon kommunikationsbyra. De

har lagt mycket administrativ tid pa att sélla fram rétt urval av reseniirer och

sedan st6tta dem under testperioden. De har &ven haft en dag nér man far komma
och hémta provakarkorten pa mobilitetskontoret och da brukar de ga igenom de
praktiska rutinerna med resenérerna sa att de skall kéinna sig bekviima och veta
hur systemet fungerar. Kontrakt skrivs med varje resenér och de far svara pa tre
enkéter: en i borjan, en under perioden och en ett ar efter. Sedan brukar man ocksa
ha ett uppfoljningsmote da Skanetrafiken dr med och svarar pa fragor.
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6.1.2 Utvardering och resultat

Lund har {6ljt upp och utviirderat framférallt grundlidggande information sasom
svarsfrekvens pa kampanjernas enkiiter, alder och kon pa resenirer, genomsnittlig
resstricka och andelen kollektiva resor under testperiod och ett ar efter. Under
testperioden har man i genomsnitt akt kollektivt 81,8 % av arbetsresorna. 91 % av
resendrerna har akt kollektivt mer #n héilften av arbetsresorna under testperioden.
Genomsnittlig resstricka tur och retur fér resenérerna har varit mellan 24 och

26 km.

Lund har beriknat koldioxidbesparing fér sina testresenirsprojekt mellan
2005-2008 och kommit fram till att den ligger pa 1,2 till 1,5 ton per genomsnittlig
testresendr.

Ett ar efter testperiodens slut dr det 28 % av deltagarna som i en uppf6ljningsenkét
anger att de aker kollektivt dagligen och 17 % som uppger att de aker flera ganger i
veckan. Dock ir det endast 316 deltagare som svarat pa enkiten (av totalt 581 som
fatt enkéten). De flesta testresenérer dr mellan 25 och 54 ar gamla och andelen
kvinnor dr nagot hogre dn antal mén, 56 % kvinnor mot 44 % mén.

Hur ofta aker man kollektivt ett ar efter projektet
% av svarande (antal 316)

40
35
30
25
20
15
10
5 _
0 ;
Dagligen tor Flera dagar Nagondagi  Nagongangi Aldrig
arbetet per vecka veckan manaden

Diagram 2. Har testresendrerna fortsatt aka kollektivt ett dr efter testperioden i procent av
samtliga’.

Vid samtal med Mattias Alfredsson i Helsingborg (som tidigare arbetade i Lund) sa
menar han att arsuppféljningar av testkampanjer brukar visa att man tappar cirka
10 % av resenérerna per ar, efter genomford kampanj. Detta dr inte nagot som Ylva
i Lund direkt kan séga att det stimmer.

Lund har ocksa haft ett forskningssamarbete om testresenéirer med Karlstads
universitet (Tore Pedersen). Det genomfordes i samband med en kampanj 2007
och 106 resenirer. Syftet var att undersoka psykologiska mekanismer i vanebilist-
ens firdmedelsval och om de resenirer som séllan anvénder kollektivtrafik &r
mindre néjda dn de som reser ofta. Det fanns en hypotes att faktisk erfarenhet av
kollektivtrafik bidrar till att férdndra bilistens bedémning, dvs. att nir man verkli-
gen provar sa dndras den attityd man hade sedan innan.

7 Utvdrdering av Testresendrsprojekt 2001-2008 - av Olof Blomqvist
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Resultatet av forskningen blev att testgruppens férmaga att férutséiga sin framtida
tillfredsstillelse 6kade efter de hade fatt erfarenhet av kollektivtrafiken. Slutsatsen
enligt Ylva Aqvist dr ddrmed att testresendrskampanjer r effektiva just pa grund
av detta, eftersom man far en mojlighet att prova pa och uppleva hur kollektiv-
trafik fungerar.

Lunds erfarenhet ir att det finns manga olika parametrar som spelar in for att en
kampanj skall leda till resandeGkningar t.ex:

*  Fungerande férbindelser maste finnas
* Detkrivs ett noggrant urval for att hitta rétt resenérer

*  Praktisk genomgang av rutiner underlittar resenérens upplevelse och dkar
chansen att reseniiren sedan fortsitter resa kollektivt

* Det ir viktigt att 14gga tid pa administration och uppféljning

Om detta uppfylls sa far man med stor sannolikhet en kampanj som leder till ett
Okat kollektivtrafikresande.

6.2 Ostersunds kommun i samarbete med Stadsbussarna och Lanstrafiken

Ostersunds kommun (Gron Trafik) har vid fyra tillfillen genomfért testresenirs-
kampanjer till bilister och den f6rsta digde rum 2005. De har haft olika malgrupper,
bla kommunférvaltning, foretag och hushall och kampanjerna ér en del av en
dverenskommelse som Ostersunds kommun har med Trafikverket Region Mitt.
Ett sirskilt koncept har tagits fram och det dr upplagt pa foljande sétt:

Forsta urval sker genom marknadsféring av typen flygblad, information pa
moten, annonsering och efterlysning pa hemsidor. Da soks testreseniirer, max 100
personer. De som nappar pa detta far sedan svara pa ett antal sallningsfragor och
sedan viljs testresenérer ut. Villkoren for att bli testresenér ar att man fore test-
perioden har anvént bilen som huvudsakligt firdmedel till och fran jobbet, samt
att det finns en tillfredstilllande forbindelse med kollektivtrafik mellan hemmet
och arbetsplatsen.

Deltagarna far ett provakarkort fér en manad (Lénstrafiken eller Stadsbussarna
beroende pa behov) mot att de skriver pa ett avtal dér de forsékrar att limna bilen
hemma under testperioden och att anvinda bussen som huvudsakligt firdmedel
till och fran jobbet under testperioden. Dessutom férbinder de sig vid att besvara
tre enkiter; en i mitten av testperioden, en tva veckor efter samt en enkit ett halv-
ar efter. Man skall ocksa fylla i en resedagbok under testperioden. Efter genomford
kampanj far varje testresenir ett klimatdiplom.

6.2.1 Utvardering och resultat

De forsta testresenirsprojekten i Ostersund genomférdes i december 2005 och
2006. Kampanjerna riktade sig mot féretag i Odenskog och var, framforallt i
omgang 2, en del av projektet Smartare Resvanor som bedrevs i samverkan med
foretagsforeningen Odenskogs intresseférening.

I den forsta omgangen valdes 48 testresenérer ut och i den andra omgangen 42 st.
Mal for dessa forsta kampanjer var ett 6kat kollektivtrafikresande men ocksa att
samla in asikter om kollektivtrafiken fran testreseniirer som sedan skulle anvindas
som underlag till Lénstrafikens och Stadsbussarnas forbittringsatgérder.
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Resultaten fran langtidsuppféljningen ett ar efter testperioden i omgang 1 visade
att deltagarna anvéinde buss som huvudsakligt firdmedel till 20 %.

Resultaten fran omgéng 2 visade att direkt efter testomgangen hade 50 % av
deltagarna bussen som huvudsakligt firdmedel. Vid langtidsuppféljningen, som
i omgang 2 skedde ett halvar efter testperioden, hade 27 % av deltagarna bussen
som huvudsakligt firdmedel.

2007-2008 gjordes en ny kampanj till anstillda i Ostersunds kommun och da
valdes 39 personer ut som testresenérer. Ett halvar efter kampanjen anvénde 32 %
kollektivtrafik som huvudsakligt firdmedel.

2010 genomforde Ostersunds kommun ytterligare en kampanj till anstillda pa
Lianssjukhuset, Jimtlands Lins Landsting, i samarbete med landstinget och som
tidigare Stadsbussarna och Linstrafiken.

Kampanjen startades med att man hade annonser pa sjukhusets personalsida och
en informationsmonter vid personalmatsalens entré. Man lappade ocksa de an-
stiilldas bilar med informationsmaterial pa personalparkeringen. Budskapet var att
man sOkte 60 testresenérer.

52 resenérer valdes ut och ett halvar efter kampanjens slut anvéinde 27 % buss som
huvudsakligt fairdmedel, fér minst 50 % av resorna.

Ostersund foljde vid denna kampanj upp lite mer utfoérligt och under testperioden
anviande 92 % av resenérerna sig av buss som huvudsakligt firdmedel. Tva veckor
efter testperioden hade andelen sjunkit till 34 % och ett halvar efter testperiodens
slut var siffran nere pa 27 %. Andelen bussresor av det totala resandet lag fore
kampanjen pa 6 % och hade efter ett halvar efter kampanjen 6kat till 29 %.

Alla fyra kampanjerna som genomforts i Ostersund har lett till hogre andel
kollektivtrafikresenérer och resultaten har legat pa mellan 20-32 % f6r de senaste
tre kampanjerna, da man foljt upp resandet ett halvar efter avslutad kampanj. Den
kampanj som var mest framgangsrik var den till kommunens anstéllda som ledde
till att 32 % reste kollektivt ett halvar efter.

Unikt med exemplen i Ostersund #r att man noga utvirderat effekterna fran
kampanjerna pa koldioxidutsldpp. Man har tagit fram en modell som utgar fran
varje resenirs resmonster fére, under och efter sjilva testperioden. Man har dven
riknat pa systemeffekten utifran den langtidsuppféljning som gjordes, dvs skill-
naderna i koldioxidutsldpp mellan oférindrat resbeteende och férindrat res-
beteende. Kampanjerna har ocksa utvirderats enligt SUMO.

Modellen har beskrivits nirmare under rubriken "Beskrivning av befintliga mét-
metoder av effekter”

Nagra erfarenheter fran Ostersund ir:

* Vid jimforelse av utvirderingarna som ir gjorda tva veckor efter avslutad
testperiod respektive ett drygt halvar efter dr de mycket lika varandra. Detta
leder till slutsatsen att personer kan lira sig en vana pa en manad och sedan
hélla fast vid den. Har man didremot inte lyckats 6vertyga dem fran borjan kan
det bli svart att gora det sedan.

* Det ir viktigt att kolla i férvig sa att resenérerna har rimliga mojligheter att
aka buss, dvs for langt till busshallplats, fér lang vintetid eller flera byten
inverkar pa resultaten och gor att testresenirerna efter perioden, nir de inte
lidngre aker gratis, atergar till bilakning.
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*  Det har varit svarare att arbeta med allménhet 4n mot foretag och organisa-
tioner. De fick in manga svar fran allménhet men manga har varit arbetslosa,
haft tillfilliga jobb och bytt jobb vilket gjort att forhallandena dndrats mycket
under projektperioden, moéjligheterna att dka buss forédndrats och att de varit
svara att fa tag pa 6verhuvudtaget.

* Bist potential har kampanjer som vinder sig till organisationer och fére-
tag med bra bussférbindelser med manga anstéllda och dér finns ocksa ofta
interna resurser som kan hjilpa till att sprida budskapet. Ostersund planerar
nu for en storre kampanj med féretag med manga anstillda som malgrupp dér
det finns goda bussférbindelser.

6.3 Vasttrafik - Dialog med hushallen®

Visttrafik har under aren 2008-2010 arbetat med en direktbearbetningskampanj

i samarbete med tio av Goteborgsregionens kommunalférbunds medlems-
kommuner. Syftet var att via skriftlig information i kombination med telefondialog
minska antalet bilresor. Kampanjen omfattade utéver information om kollektiv-
trafiken dven cykel och gang samt sparsam korning.

6.3.1 Genomfdrande

Ett utskick med ett brev fran kommunen och en folder med information om hur
olika firdval paverkar oss sjilva och var omgivning skickades till totalt 38 690 hus-
hall. Enligt projektledaren Marielle Fredriksson har de olika kommunerna sjilva
valt vilket urval av hushall informationen skulle skickas till och urvalet har dirmed
varierat nagot. Gemensamt ir att man tagit hénsyn till alder, nérhet till hallplatser,
turtithet och kapacitet pa de olika linjerna. I nagra kommuner kontaktades dock
dven hushall pa landsbygden som fatt en férbéttrad kollektivtrafik. En dialog per
telefon genomfordes med totalt 29 107 av dessa hushall. T samtalet diskuterades
resvanor och respondenterna fick personlig information om hur just det hushallet
skulle kunna gora sina resor mer miljovinliga.

Ytterligare information skickades sedan till de hushall som 6nskade. Provakarkort
for kollektivtrafiken erbjods de hushall som uppgav att ingen av de vuxna akte
kollektivtrafik mer &n hogst en dag i veckan men som kunde ténka sig att borja aka
eller aka mer. Inom kampanjen fick 3 985 personer var sitt provakarkort for gratis
resande under tva veckor.

Kostnaden for projektet var 7 556 600 kr. I denna summa ingar telefonsamtal,
informationsutskick, projektledning och aktivitetskostnader. Ut6ver ovan kostnad
la kommunerna tillsammans ner totalt 1 325 arbetstimmar.

6.3.2 Uppfoéljning och resultat

En uppfoljning gjordes ett ar efter kampanjen dér ett slumpvist urval om totalt 1

500 hushall ringdes upp igen for att se om deras resvanor forédndrats. Dessa jam-
fordes med en grupp pa cirka 500 hushall som utan paverkan enbart fatt svara pa
fragor om sina resvanor. Pa detta vis kunde effekten av projektet métas.

Kortnumren for provakarkorten antecknades vilket gett information om hur kor-
ten anvénts. 65 % av alla utskickade kort aktiverades. Efter ett ar hade 4,3 % av alla
utskickade provakarkort laddats pa med en eller flera periodladdningar (manads-
laddning). Sannolikt har flera resenérer kopt periodladdning pa nytt kort vilket
inte kan ses i statistiken.

8 Dialog med hushdllen slutrapport samt intervju med projektledare: Marielle Fredriksson, Visttrafik 2011-08-15
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Den utvirdering som gjordes ett ar efter kampanjen visade pa att projektet Dialog
med Hushallen lyckats minska genomsnittlig bilkérning med 111 mil per person
och ar for de personer som kontaktades. Den obearbetade jaimférelsegruppens
bilkorning var oférindrad. Den minskade bilkérningen ger en motsvarande
koldioxidminskning pa 15 300 ton. Besparingen avser bade 6vergang till gang,
cykel, kollektivtrafik och béttre planering av resandet/uteslutna resor.

Resultaten visar en tendens till att en del av bilresandet flyttats 6ver till kollektiv-
trafik, cykel och géng. 20 procent av de hushall som fatt ett provakarkort, hade
efter ett ar borjat resa regelbundet med kollektivtrafiken. Hilften av dessa reste nu
fyra dagar i veckan eller mer.

Uppfoéljningen visar pa att dialogen och provakarkortet ger en 6kning av det
kollektiva resandet. Fran att tidigare bara ha rest maximalt en dag per vecka med
kollektivtrafiken var det, utav de personer som fatt provakarkort, ett ar efter
kampanjen 10 % som angav att de reste 4 dagar i veckan eller mer och 10 % som
reste 2-3 dagar i veckan. 73 % av dem som intervjuades sa att de hade anvint sitt
provakarkort (Vid uppféljningen dér anvindningen foljts upp via kortnumren var
motsvarande siffra 65 %). Utifran de personer som faktiskt anvént sitt provakar-
kort (65 % av 3 985) dr andelen som Okat sitt resande ca 30 %. En klar majoritet (96
procent) var dven néjda med sitt provakarkort.

Figur 3. Hybridbuss i Géteborg

6.4 Vasttrafik - Det stora pendlarexperimentet®

Visttrafik arbetade under 2010 med direktbearbetning av hushall i en kampanj
kallad "Det stora pendlarexperimentet ”. Huvudfokus f6r kampanjen var att 6ka
kollektivtrafikresandet till och fran arbetet. Aktiviteten inkluderade direktutskick,
en kampanjsida pd www.vastrafik.se samt en stor reklamkampanj.

6.4.1 Genomfdrande

Projektet startade med ett kampanjutskick till 115 000 bildgare i Vistra Gota-
land. En analys 6ver kapacitet, kvalitet och god tickning for arbetspendling med
kollektivtrafiken lag till grund for urvalet. En avgrinsning gjordes geografiskt och
fokus har varit pa omraden med bra resandeunderlag. Ingen tydlig definition har
gjorts 6ver kriterierna.

9 Uppf6ljningsrapport, det stora Pendlarexperimentet, intervju med Petra Locher, Visttrafik samt Power Point Presentation
Mal, strategier och resultat 2010, Petra Locher.
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Mottagarna fick sedan ans6ka om att bli testresenérer. Visttrafik tog emot 52 248
ansokningar. For att bli testresenir var f6ljande kriterier ett krav:

*  Reser med bil minst 2 dagar/vecka

* Reser inte kollektivt sedan tidigare (Max en dag i veckan)
* Inte registrerad kund med omradesladdning

* Har inte provakt tidigare

*  Bor inom Visttrafiks omrade

Av samtliga ans6kningar var det 28 080 personer som uppfyllde kraven och
erbjods provakarkort f6r 14 dagar. Provakarkorten skickades ut i november 2010.

Nir prova-pa-perioden var pa vig att ta slut fick provakarna tips om hur korten
laddas om. En paminnelse skickades ocksa till de testresenirer som aktiverat sitt
kort.

Den totala kostnaden for arbetet var mellan 5-6 miljoner.

6.4.2 Uppfoljning och resultat

Uppfoljning gjordes tre manader efter kampanjen da 600 telefonintervjuer
genomfordes.

Av de intervjuade var det 83 % som anvént kortet och 4 % hade gett kortet vidare
till nagon annan. Drygt 52 % av testresenérerna hade anvént kortet f6r mer 4n 10
enkelresor och 44 % for 2-9 enkelresor. 4 % av testresenérerna akte enbart en resa
med kortet. Majoriteten av resorna var resor till och fran arbetet, men &ven en stor
del till och fran annat.

37 % av provakarna angav i intervjuerna att de dkte mer med Vésttrafik efter prov-
akarperioden &n tidigare. 45 % tyckte att deras syn pa Vésttrafik hade forbéttrats.

21 % av provakarna reste med Vésttrafik 2-4 dagar/vecka, 17 % av provakarna reste
5-7 dagar i veckan.

Beréknat pa 430 delresor/ar ger det 3,4 miljoner nya delresor/ar. Med en medel-
intdkt pa 10kr/resa ger det 34 miljoner kronor arligen.

For projektet hade ett resultat prognostiserats utifran tidigare erfarenheter. Utav
de 28 000 testresenirerna forvintades 5 600 personer (20 %) att férbli kunder.

Varje ny kund inbringar 4 300 kr vilket ger totalt 24 miljoner i intékter/ar. Under
en femarsperiod ger det 120 miljoner kronor.

Det 6kade antalet kunder skulle da ge 5 600 * 430 = 2,4 miljoner delresor/ar.
6.5 Hallandstrafiken™

Hallandstrafiken har med start under hosten 2010 gjort en direktmarknadsf6rings-
kampanj till bilpendlare i Halmstad och Varberg.

10 Kampanjversion 1.0 Marknadsféringskampanj som riktar sig till potentiella resendrer fér kollektivtrafiken i Halmstad och
Varberg Hésten 2010. Lazzo DMByra.
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6.5.1 Genomférande

I november 2010 skickade Hallandstrafiken ut information om kampanjen i tva
omgangar till 7 600 bilégare i Halmstad och Varberg. Efter utskicket genomfordes
telefonintervjuer med 100 personer i syfte att ta reda pa om de sett informationen
och nyttan av den. Av de personer som kontaktades per telefon var det 42 % som
kunde ténka sig att utnyttja erbjudandet.

Av de 7 600 bildgarna svarade 31 % pa utskicket dvs. 2 198 personer. Av dessa var
det 817 personer som uppfyllde kraven for att bli testresenir och av dessa valdes
500 testresendr ut.

For att uppfylla kriterierna for att bli testresenér krévdes att:
*  Man reste med bil minst 2 dagar/vecka

*  Reste med bil till arbete eller studier

*  Reste inte kollektivt sedan tidigare

* Hade inte provakt tidigare

* Hade inte tjénstebil

I november 2010 skickades provakarkorten ut.

6.5.2 Uppfodljning och resultat

I mars 2011, fyra manader efter utskicken, genomfordes telefonintervjuer som
uppf6ljning. 100 st av de 500 provakarna intervjuades. Av dessa var det 59 % som
anvént kortet. Orsaken till att det var sa lag procent som anvénde provakarkorten
uppgavs vara att de inte hunnit, varit utomlands, busstiderna inte passade, det ir
snabbare med bilen, det dr enklare med bilen.

97 % av respondenterna tyckte att det var ett bra erbjudande och av de 57 som
anvinde kortet var det 70 % som anvinde kortet mer #n 10 ggr. Till storsta delen,
79 %, anviandes busskorten till/fran annat &n arbete och skola.

Av de som aktiverade sina provakarkort var det vid uppf6ljningstillfillet 24 % som
anvinde kollektivtrafiken mer &n 2 dagar/vecka. Varav 12 % 2-4 dagar/vecka och
12 % 5-7 dagar/vecka. Utav samtliga personer som fick provakarkort och som
intervjuades var det 14 % som anvénder kollektivtrafiken mer &n 2 dagar i veckan.

Av de testresenir som aker kollektivt idag 4r det 11 % som aker pa periodkort, 37 %
med enkelbiljett, 35 % reskassa, 15 % duo/familjebiljett och 2 % med smsbiljett.

6.6 Prova-pa-kampanj fér anstéllda vid Granby Centrum™

Vid képcentret Grinby Centrum i Uppsala har det varit platsbrist pa parkering-
arna. For att undvika att personalen anvénder bestksparkeringar och for att 6ka
andelen kollektivtrafikresor till och fran Grinby Centrum genomférdes en prova-
pa-kampanj. Avsikten var att anstéllda pa kopcentret skulle fa méjlighet att resa
kollektivt i 15 dagar utan kostnad i utbyte mot att de deltog i UL:s webbenkiiter.

11 Rapport Resultat fran prova-pd-kampanjen vid Grinby Centrum 2011, Karin Edenius, samt interviu med Karin Edenius,
Upplands Lokaltrafik
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6.6.1 Genomfoérande

Erbjudandet om deltagande skickades i samverkan med hyresvirden till samtliga
arbetsgivare i képcentret. All kommunikation skedde via e-post.

Arbetsgivarna skickade sedan erbjudanden vidare till sina anstillda och 112 perso-
ner deltog i kampanjen.

Deltagarna fick dven ett erbjudande om en virdecheck pa 50 kr vid kép av
kollektivtrafikkort efter provakarperioden.

For genomforande av projektet gick det at ca 30 arbetstimmar. Marknadsvirdet for
prova-pa-korten och virdecheckarna var ca 70 000Kkr.

6.6.2 Uppféljning och resultat

Innan kampanjen pabérjades gjordes en forstudie med hjélp av en webbenkit som
visade att 49 % korde egen bil till jobbet, 3 % samakte i bil, 8 % fick skjuts, 37 %
cyklade och 32 % akte buss.

Fyra manader efter kampanjen gjordes en uppfoljningsstudie for att se om del-
tagarnas resvanor férindrats. Undersékningen visade pa att 82 % av respondent-
erna hade anvént provakarkortet.

I enkéiten uppgav 23 % att prova-pa-kampanjen fatt dem att resa mer kollektivt,
vilket ger att 28 av de personer som anvént sitt provakarkort faktiskt borjat resa
mer kollektivt. 14 % av deltagarna uppgav att deras instéllning till kollektivtrafiken
hade foréndrats.

Av deltagarna var det 69 % som anviint den virdecheck som gav 50 kr rabatt vid
k6p av busskort hos UL.
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Diagram 3. Arbetspendlingen pa Grinby Centrum fére och efter UL:s prova-pa-kampanj

Andelen deltagare som tagit bilen till och fran jobbet minskade med drygt 20 %
och andelen som cyklat och akt buss 6kade med 13 % respektive 10 %.
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6.7 Prova-pa-kampanj vid Cargo City Upplands Lokaltrafik'

Upplands Lokaltrafik drev inom ramen for ett stérre EU-projekt ”Travelplan plus”,
en prova-pa-kampanj med tre féretag. Syftet med projektet var att fa anstéllda
fran de tre féretagen att aka mer kollektivt till och fran arbetet.

6.7.1 Genomfdrande

Upplands Lokaltrafik skickade erbjudande om att delta i prova-pa-kampanjen

via arbetsgivarna. Infér kampanjen gjordes en forstudie i form av en webbenkiit,
bade for att underséka hur deltagarna reste innan kampanjen, men ocksa for att fa
information om deltagarnas syn pa kollektivtrafiken. Malgruppen fér kampanjen
var vanebilister.

23 vanebilister fran féretagen Spirit, Posten och Cargo Center deltog i prova-
pa-kampanjen. 80% ékte inte med UL till och fran jobbet innan kampanjen och
71% reste inte heller med UL privat. 16 av de 23 deltagarna anviinde kortet under
kampanjen.

Deltagarna fick dven erbjudande om 50 kr rabatt vid kop av busskort fran UL efter
genomford kampanj.

Arbetsinsatsen i kampanjen var ca 30 timmar och marknadsvirdet f6r provakar-
korten var ca 23 000kr.

6.7.2 Uppfoljning och resultat

Strax efter kampanjen skickades en enkit ut till deltagarna. Kampanjen besvara-
des av 14 av de 23 deltagarna och visade att 93 % av respondenterna hade anvint
prova-pa-kortet.

Ytterligare en studie gjordes fyra manader efter prova-pa-kampanjen dér 13 av de
23 deltagarna besvarade enkéten.
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Vid jimforelse mellan férdelningen av arbetspendlingen fore och efter kampanjen
ser man att andelen resor med egen bil, samakning och skjuts i bil har minskat
medan andelen resor gjorda med cykel, buss och tag har 6kat.

12 Rapport Prova-pa-kampanj vid Cargo City 2011, Karin Edenius, samt intervju med Karin Edenius, Upplands Lokaltrafik
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Den storsta 6kningen ser man pa bussresorna vilket dven var fokus f6r denna kam-
panj. 46 % reste nu med UL till och fran jobbet, jimfort med 20 % som reste innan
kampanjen. 39 % anség att kampanjen fatt dem att resa mer kollektivt till och fran
jobbet och 29 % av deltagarna tror att de kommer att fortsitta att resa kollektivt
efter denna kampanj. Hela 100 % tyckte att kampanjen var ett bra initiativ och 46
% upplever att deras instéllning till kollektivtrafiken férdndrats efter kampanjen.
Synpunkter rérde 6nskemal om 6kad turtéthet, bittre punktlighet och subventio-
nerade kort/biljetter.

UL:s prova-pa-kampanj vid Cargo City har bland annat lett till;

* 26 % av deltagarna som inte rest kollektivt tidigare borjade arbetspendla med
UL istillet for bil efter kampanjen. Vilket ger att 28 % av de personer som
faktiskt anvént sitt provakarkort borjade arbetspendla med UL.

* 100 % av deltagarna tyckte att det var ett bra initiativ.

* 46 % anser att kampanjen foréndrat deras instéllning till kollektivtrafiken.

Figur 4. Gasbuss i Uppsala
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6.8 Sammanfattning studerade exempel

Utdelade

Projekt Malgrupp*  provakar-
kort
Vasttrafik - Dialog Privatpersoner 3985
med hushallen
Lund** Anstéllda och 747
privatpersoner

Ostersund 1 Anstéllda 48
Ostersund 2 Anstéllda 42
Ostersund 3 Anstéllda 39
Ostersund 4 Anstéllda 52
Vasttrafik - Privatpersoner 28 080
Det stora pendlar-
experimentet
Hallandstrafiken Privatpersoner 500
Upplands Lokaltrafik, Anstéllda 12
Grénby Centrum
Upplands Lokaltrafik, Anstéllda 23

Cargo City

Test-
resendrer
som anvant
korten

2590

747

42

34

38

49

24 400

300

Ca92

Ca21

Andel av testresenédrerna som
anvant korten och som 6kat arbets-
resandet med kollektivtrafiken

ca 2-3 dgr/v ca 4-7 dgr/v

15 % 15 %
17 % 28 %
20 %
27 %
32%
27 %
21% 17 %
12 % 12%

28 % reste mer

28 % reste mer

* Samtliga kampanijer dr riktade mot bilresendrer for 6kad arbetspendling med kollektivtrafiken

** Lunds andel testresendrer som anvdnt korten och Gkat arbetsresandet dr inte inrdknat i det medelvdrde som anvinds i

effektmodellen.

Tabell 6. Sammanstdllning av studerade exempel

6.9 Slutsatser fran studerade exempel

Tidpunkt
for
uppféljning

Ett ar

Ett ar

Ett ar

Ett ar

Ett halvar
Ett halvar
3 manader.
4 manader

4 manader

4 manader

De exempel pa kampanjer som studerats djupare valdes ut pga. av att det fanns
uppfoljning och utviirdering att tillga. Alla dessa &r testresenirskampanjer dir
bilister erbjudits provakarkort i syfte att prova kollektivtrafiken och se férdelarna.

Vid genomférande av marknadsforingskampanjer dr det viktigt att studera noga
och vilja malgrupp for arbetet. Nagra gemensamma ndmnare i urvalsarbetet infor

kampanjerna har varit:

*  Urval av har gjorts noggrant och testresenir blir man forst efter att man svarat

pa fragor om sitt resande

*  En testresenir skall ha bil som huvudsakligt firdmedel och inte ha nagon

storre vana vid kollektivtrafik

« Tillgingligheten till kollektivtrafik fér utvalda resenérer maste vara god, halla
god kvalitet och tillricklig kapacitet maste finnas.

Niéstan alla dessa kampanjer har genomforts i tétort vilket stoder antagandet att
det finns nagorlunda goda kollektivtrafikférbindelser.

Koldioxid-
besparing

Ingen
uppgift

1,2-1,5 ton
per person
och ar

6,4 ton/per
ar

13 ton/ar
6,7 ton/ar
21,8 ton/ar

Ingen
uppgift

Ingen
uppgift
Ingen
uppgift
Ingen
uppgift
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Genomforande och utvirdering skiljer sig at en del mellan de olika kampanjerna,
bade vad géller metoder for att bearbeta potentiella testresenérer, men ocksa hur
och nir man fo6ljt upp deras resmonster. Déarfor blir dessa exempel inte helt jam-
forbara, men har anvints f6r att se monster.

Andel resenirer som har kollektivtrafik som huvudsakligt firdmedel 4-7 da-
gar i veckan efter kampanjens slut varierar i de olika exemplen mellan 12-32 %.
Andelen som har kollektivtrafik som huvudsakligt firdmedel 2-3 dagar i veckan
varierar mellan 12-21 %.

I rapporten ”SATSA 1.1 Samverkansprogram Effektiv Trafik - Kombinationer

av effektiva atgéirder och deras samlade effekter” konstaterade man att direkt-
bearbetningskampanjer gav en effekt pa 11-30 procent. Den séiger dock inget om
antal dagar som de som Okat sitt resande verkligen rest med kollektivtrafik.

Testresendrskampanjer kan antas ge hog effekt i resandedkning eftersom man gor
ett noggrant urval och reseniren far mojlighet att prova pa kollektivtrafik.

Nér vi berdknar ett medelvirde av uppnadda andelar far vi ett virde pa 28 % for
foretagskampanjer och 27 % f6r kampanjer till hushall, dvs. det skiljer sig inte
sdrskilt mycket at mellan dessa malgrupper.

Uppfo6ljning av andel resenérer som fortsétter resa med kollektivtrafik efter
kampanjens slut, har gjorts efter olika lang tid; fyra stycken efter 3-4 manader, tva
efter ett halvar och fyra efter ett ar.

Man skulle kunna anta att andelen borde vara hogre kortare tid efter en kampanj,
men det visar inte denna jimforelse.

Endast nagra av exemplen har kunnat ange hur mycket som investerats i tid

och pengar. Inte heller hir gar det att dra nagon generell slutsats eftersom kam-
panjerna genomforts pa olika sétt och ibland inkluderat resvanor som helhet. I
samtliga kampanjer dir resultatet prognostiserats dr de ekonomiska vinsterna av
kampanjerna stora. Enligt intervju med Varmlandstrafik ir det ett vanligt matt att
man riknar med att kostnaderna for en testresenirskampanj betalar sig efter ett ar,
forutsatt att kampanjen ar gjord pa ett limpligt séitt. Med de studerade exemplen
som st6d och efter intervjuerna kan vi anta att det ir mer kostnadseffektivt att
rikta sig till foretag eftersom det da 4r mojligt att anvéinda sig av féretagens egna
kanaler f6r att na malgruppen, tex via mejl, personaltidning, intranit, méten etc.

Tre av de tio exemplen riktar sig enbart till hushall: Vasttrafiks kampanjer ”Dialog
med hushallen” och ”Det stora pendlar experimentet” samt Hallandstrafikens
bilpendlarkampanj och de andra sju till féretag/kommun/landsting.

Enligt rapporten ”Potential f6r 6verflyttning av person och godstransporter mellan
trafikslag, STKA 2008:10, ir det tydligt att mjuka (frivilliga) atgérder generellt sett
kostar mindre per inbesparad koldioxid 4r de harda (tvingande) atgérderna.

Ostersund, Molndals Stad och Visttrafik har beriknat effekten fran sina kampanjer
pa koldioxidutslipp. Ostersunds utviirdering visar pa besparingar mellan 6,4 ton
och 21,8 ton per ar for 38-58 testresenérer.

I Molndals Stads projekt har koldioxidbesparingar beriknats men enbart under

de 2,5 manader projektet pagick, for mer information se bilaga. Aven Visttrafiks
projekt ”Dialog med hushallen” har koldioxidbesparingar beridknats. I uppgifterna
ingar utover bussresenérer dven cykel, gang, 6vergang till miljobil och effekter fran
sparsam korning.
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7 Resultat - Effektmodell

Utfallet av marknadsfoéringsatgéirder kan som vi sett i beskrivna exempel ha olika
effekter. Den vanligaste som f6ljts upp i vara utvalda exempel &r 6kning i antal
resande. Uppf6ljningarna visar pa att det &r mellan 20-45 % av de personer som
anvént sitt provakarkort som ocksa okar sitt resande efter kampanjen.

7.1 Generella osakerhetsfaktorer att ta hansyn till i utformning av modell

I arbetet med att ta fram en effektmodell for marknadsféringskampanjer finns en
mingd faktorer att ta héinsyn till som inte kan paverkas av kampanjens atgirder.

En forutsiittning for att na resultat i arbetet med kampanjerna &r att testresenir-
erna har god tillgéinglighet till kollektivtrafiken. Det finns dock inga tydliga
kriterier i nagot av de studerade exemplen vad god tillginglighet Ar.

Urvalsarbetet dr ocksa nagot som paverkar resultaten av kampanjerna. Detta har

gjorts pa olika sétt i de olika kampanjerna. Effektmodellen utgar dérfor utifran de
personer som verkligen anvint sina provakarkort. Informationen i samband med
kampanjerna varierar mycket.

De utvidrderingar som gjorts skiljer sig ocksa at bade avseende metod och matt.
vissa fall har telefonintervjuer gjorts eller enkétundersokningar. I nagra fall har
anviandningen av provakarkorten under testperioden anvints som uppf6ljnings-
matt. Uppféljningarna har dven innefattat olika effekter. Majoriteten har studerat
resvanor, endast ett fatal har foljt upp pa koldioxidbesparingar eller ekonomiska
effekter.

Tiden for nér uppféljningarna genomforts varierar ocksa. Inte for nagon av
kampanjerna har effekterna f6ljts upp senare in ett ar efter. En aktor ser dock

samtliga reseniirer som fortsatt aka efter kampanjen som en i gruppen av kunder.

Det finns ocksa yttre paverkansfaktorer som inte gar att paverka i kampanjerna.
Ex.

* Npya linjer/ny infrastruktur

* Brinslepriser

*  Konjunktur

*  Andra kampanjer och artiklar i media
*  Parkeringskostnader

*  Resenirens ekonomiska férutséttningar dvs majlighet att vélja och ha tillgang
till bil

7.2 Miljo

Svensk kollektivtrafik har gjort generella beréikningar pa samhillsnyttan ur miljo-
synpunkt i kronor med kollektivtrafik och med bil. For kollektivtrafiken i Sverige
uppskattas samhillets kostnader for utslépp till totalt 1 616 miljoner kronor ar
2007. Om dessa resor skulle gjorts med bil skulle kostnaderna for utslépp fran
biltrafik uppga till 2 041 miljoner kronor. Kollektivtrafiken i Sverige ger ddrmed
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en samhillsekonomisk nytta pa 426 miljoner kronor pga minskade utslédpp av
luftfororeningar.®

De enda direkta berikningar pa effekter pa koldioxid som hittats dr modellen fran
Ostersund.

I framtagen effektmodell har Trafikverkets matt fér koldioxidbesparing pa 0,22kg/
kilometer vid 6vergang fran bil till kollektivtrafik anvénts.

7.3 Trafiksakerhet

I studerade exempel dir effekter av marknadsforingskampanjer for 6kat kollektiv-
trafikresande har gjorts finns inga utvirderingar av trafiksikerheten. Inte heller
diskuteras fragan i rapporter eller intervjuer i samband med kampanjerna.

7-3.1 Relativ personskaderisk for olika fardmedel 4

For uppskattning av hur manga olyckor som intréffar med olika firdmedel har
uppgifter fran den norska Trafiksikkerhetshandbok fran Transportokonomisk
Institutt (pa Internet 2008) studerats. Risken att skadas per personkilometer med
olika firdmedel visas i tabellen.

Fardmedel Risk att raka ut fér olycka per miljon personkilometer

Moped/MC 4,61
Fotgangare 15,5
Bilpassagerare 0,37
Buss 0,21
Cyklist 9,6
Bilforare 0,35
Sparvagn 0,8
Tag 0,01

Tabell 7. Risk att raka ut fér olycka med olika fidrdmedel.

For kollektivtrafikresor i ovan tabell &r d&ven promenaden till och fran hallplatsen
samt héndelser vid hallplatsen inkluderade. Eftersom det dr betydligt storre risk
att raka ut for en olycka som fotgéingare &n nér man aker buss, sparvagn eller tag,
star gangvégen till och fran hallplats for den absolut storsta delen av olyckorna
dven i uppgifterna for kollektivtrafikalternativen.

Négon information 6ver férdelningen av svarighetsgrad for olyckorna f6r olika
fairdmedel har inte hittats. Informationen visar pa att det &r storre risk att raka ut
for en olycka som bilforare eller passagerare &n som bussresenir.

Framtagen effektmodell inkluderar inte trafikséikerhet i brist pa underlag.

7.4 Tillganglighet

Begreppet tillgiinglighet tolkas olika av olika aktorer. I begreppet finns avstand till
hallplats, turtiéthet, kapacitet, kvalitet och handikappsanpassning i resonemangen.

13 Kollektivtrafikens samhdllsnytta Svensk kollektivtrafik 2008.
14 Kollektivtrafikens samhdllsnytta Svensk kollektivtrafik 2008.
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Inte nagot av de studerade exemplen har mitt effekter i tillginglighet. Effekt pa
tillgdnglighet till f61jd av testresenidrskampanjer dr ddrmed svart att rikna pa. Men
genom att befolkningens kunskaper 6kar om linjer, betalsystem, turtithet etc. kan
man se det som att tillgéingligheten 6kar for resenérerna.

Vid arbetet med kampanjer har aktorerna tagit hinsyn till nirhet till hallplats och
turtithet vid val av malgrupp. Inga kriterier for nirhet till hallplats har anvénts

i studerade exempel. Vad som riknas som tillginglighet avseende avstand dr om
hénsyn tas till hur ndromradet ser ut, ex. om det finns anpassade gang och cykelvi-
gar etc.

Ett tydligt exempel pa vikten av tillginglighet &r i Molndals stads
direktbearbetningskampanj av ett omrade dér kollektivtrafikresandet var oférind-
rat efter aktiviteten. Anledningen ansags efter utviirderingen vara just tillginglig-
het till kollektivtrafikhallplatser. Fér mer information se bilaga.

I Region Skane® inkluderar begreppet tillginglighet en fungerande kollektivtrafik
for personer med funktionsnedsittning, en kollektivtrafik som blir attraktivare for
alla resenérer. Da inkluderar tillginglighetsbegreppet 4ven ombyggnad av hall-
platser, gangstrak i anslutning till hallplatser, anpassade bussar med ev. ramper
och dven bemoétandet av chaufforer eller tagvérdar.

Framtagen effektmodellen omfattar inte effekter pa tillgéinglighet. Daremot ar det
en forutsittning for att kampanjerna ska fa tillrickligt bra effekt.

15 http://www.skane.se/sv/Nyheter/Trafik--planering/Arkiv/ Tillganglig-kollektivtrafik-betyder-attraktiv-kollektivtrafik/
(2011-12-14)
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8 Effektmodell

8.1 Forutsattningar och antaganden till modellen

Modellen &r utformad f6r att beréikna koldioxidutsldpp fran
testresenirskampanjer.

Foljande antaganden och indata anvénds i var modell:

Tillgdngligheten till kollektivtrafiken ir god.

Andel av testresenérerna av dem som anvént testresenirskorten och som aker
kollektivt efter en testresenidrskampanj dr 28 % (genomsnitt utifran studerade
exempel). I denna siffra &r inte Lund medriknat eftersom de uppféljande
atgirder Lund gjort under och efter kampanjen skiljer sig at fran 6vriga
exempel. Atgirderna ir mer omfattande (bla s& har varje testresenir personli-
gen hiimtat ut provakarkortet och fatt riktad information i samband med det)
och detta kan antas ha lett till den hoga andel resande som uppnatts.

Andel av testresenirerna av dem som erhallit testreseniirskorten och som aker
kollektivt efter en testresenirskampanj dr 23 % (genomsnitt utifran studerade
exempel).

I studerade exempel kan inga tendenser pa att effekterna minskar med tiden
utlédsas dérfor anviinder vi mattet koldioxidbesparing/ar.

Antal dagar per vecka som reseniren anvénder kollektivtrafik antas vara 3,5
dagar (utifran exemplen dér olika matt anvénts ex; 2-3 dagar per vecka, 4-7
dagar per vecka, 6kat arbetsresandet med kollektivtrafiken samt kollektiv-
trafiken som huvudsakliga firdmedel.)

Antal veckor pa ett ar dr 42. (10 veckor &r bortriknade fér semester och sjuk-
dom etc.)

Besparing i koldioxid &r 0,22 kg/km enligt Trafikverkets rekommendationer
i ”Handledning for berdkning av energieffektivisering och férdndrade CO,-
utslapp” version 3.1.

Striicka kan anges efter lokala forutsittningar. Om en genomsnittsschablon for
strdckan behover anvindas kan Trafikverkets schablon 16 km per person och
arbetsresa anviindas (schablonvirde f6r en genomsnittlig arbetsresa). Strickan
avser da en vig. I diagram 1. i kapitlet om resvanor finns schabloner 6ver
arbetsresors lingd for olika typer av orter som kan anvéndas.

8.2 Forslag till effektmodell 1.
Modellen beriknar effekten i koldioxidbesparing per ar per testresenér (som
faktiskt anviint kortet), nir denne bytt fardsétt fran bil till kollektivtrafik 3,5 dagar

i per vecka.

Medelvirdet av de som erhaller provakarkort och faktiskt anvint kortet dr 28 %.
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Koldioxidbesparing per ar vid éverflyttning
fran bil till kollektivtrafik ett ar efter testresenirskampanj

N testresendrer* x 0,28 x strdcka ToR i km x 3,5 dagar x 42 veckor x 0,22 kg CO,

*N = Antal testresendrer som uppfyller kriterierna for att bli testresendr, som erhdllit och anvdnt sitt
provdkarkort.

8.3 Forslag till effektmodell 2

Det gér dven att utgd ifran det antal personer som erhallit provakarkort, utifran
uppsatta kriterier. Dvs. man utgér inte ifran det antal som verkligen anviint korten
utan ifran det antal personer som fatt kort. Andelen som sedan anvinder sitt kort
varierar i studerade exempel mellan 60-97 % vilket gor modellen mer oséker dn
modell 1.

Medelvirdet av de som erhaller provakarkort och som anvéinder kortet &r 83 %
vilket ger att 23 % av samtliga som far kort kan antas bli fortsatta resenérer.

Koldioxidbesparing per ar vid 6verflyttning
fran bil till kollektivtrafik ett ar efter testresenirskampanj

N provékarkort* x 0,23 x stricka ToR i km x 3,5 dagar x 42 veckor x 0,22 kg CO,

* N= Antal utdelade provakarkort. Dvs. personer som uppfyller kriterierna fér att bli provakare och
som erhallit kort.
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9 Forslag pa kompletterande arbete

Kollektivtrafikbarometern har kompletterats med ett nytt verktyg, Kollektiv-
trafikkompassen, som gor att det enklare gar att folja upp resandet. Resultatet
av det nya verktyget behover f6ljas upp.

Undersoka nya angreppssiitt avseende effekter pa tillgéinglighet i samband med
testresenéirskampanjer.

Undersoka och berikna koldioxideffekter fran kollektivtrafikhuvudménnens
arbete mot arbetsgivare. Ex. fér subventionerade kollektivtrafikkort och f6r
tjdnsteresor.

Bevaka hur den nya kollektivtrafiklagen som tréder i kraft ar 2012 kommer att
paverka marknaden.

Under forsta kvartalet 2012 kommer Trafikanalys att slutféra en ny nationell
resvaneundersokning fér 2011. Studien bor ses 6ver for att som férhallandena
har forindrats vad giller resstrickor etc.

Upplands Lokaltrafik driver ett KLIMP- finansierat projekt ”"Dialog och
informationssatsning for 6kad kollektivtrafikanvindning. Projektet kommer
att utviirderas utforligt och arbetet ska vara klart férsta kvartalet 2012.
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10 Kallor

10.1 Intervjuer och fragor via e-post

Intervjuer och frigor via telefon, via e-post har genomforts av Maria Linje och Asa
Svensson, Ecoplan.

Bo-Jacob Engvist, Virmlandstrafiken

David Johansson, Virmlandstrafiken

Karin Edenius, Upplands Lokaltrafik

Malin Mdnsson, Molndals stad

Marielle Fredriksson, Vasttrafik

Petra Locher, Visttrafik

Mats Nystrom, Visttrafik

Johan Nordgren, Svensk Kollektivtrafik

Sdren Bergerland, Karlstads buss

Yasmine Mollerstrom, Hallandstrafiken

Jan Brissman, Lazzo DM Byra

Olle Gustafsson, Jonképings kommun

Ylva S Agvist, Lunds kommun

Anne Sérensson, Gron Trafik, Ostersunds kommun
Mattias Alfredsson, Helsingborgs stad

Hanna EkI5f, Trafikkontoret

10.2 Skriftliga kallor

Kampanjrapport ver.1.0 Marknadsforingskampanj som riktar sig till potentiella
resenirer for kollektivtrafiken i Hammard. Rapport fran Lazzo DM Byra 2011.

Kampanjrapport ver.1.0 Marknadsforingskampanj som riktar sig till potentiella
resenirer for kollektivtrafiken i Halmstad och Varberg. Rapport fran Lazzo DM
Byra 2010.

Kampanjrapport ver.1.0 Marknadsforingskampanj som riktar sig till potentiella
resenirer for kollektivtrafiken i Kristinehamn. Rapport fran Lazzo DM Byra 2011.

Resultat fran prova-pd-kampanjen vid Grdnby Centrum, Karin Edenius Upplands
Lokaltrafik 2011.

Prova-pd-kampanj Cargo City, Karin Edenius Upplands Lokaltrafik 2011.

Dialog- och informationssatsning for 6kad kollektivtrafikanvdndning, Projektplan,
Upplands Lokaltrafik 2010 Trivector rapport 2010:53.

Kort sammanfattning av resultaten: "Dialog med hushdllen” Goteborgsregionens
kommunalférbund, IMA Marknadsutveckling AB 2011.
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Madl, strategier resultat Nykundsbearbetning, Vésttrafik 2010.
RES 2005-2006, Den nationella Resvaneundersokningen, SIKA 2007: 19.

Potential for overflyttning av person och godstransporter mellan trafikslag STKA
2008:10.

MaxSumo, Vigledning i planering, uppfoljning och utvdrdering av Mobilitetsprojekt
Trivector P. Hyllenius, L. Smidfelt Rosqvist 2006.

Resultat och utvdrdering av Smart Trafikant - ett projekt inom hdllbart resande,
Jonkopingskommun, Karin Grahn 2008.

Smartare kommunikation for hallbara fdrdmedel, VTI-rapport 596, 2007, Sonja
Forward och Torbjorn Eriksson.

SATSA 1.1 Samverkansprogram Effektiv Trafik Kombinationer av effektiva atgdrder
och deras samlade effekter, 2011.

En analys av dtgdrdsprogram genomforda i Sverige for att minska privatbilismen,
Karlstad Universitet 2010:9, Margareta Friman, Lina Larhult och Tommy Gérling.

Kollektivtrafikens samhdllsnytta, Svensk Kollektivtrafik 2008.
Utvdrdering av testresendrsprojekt i Lund 2001-2008, Olof Blomqvist.
Tesresendrskampanjen 2010 hos Lénssjukhuset i Ostersund, Gron Trafik.

Testresendrskampanj omgdng 3, 2007-2008, Pelle Boberg, Anne Sorensson, Petter
Bj6rnsson.

Testresendrskampanjer 1 och 2, 2005-2007, Karin Axén, Lars Persson, Anne
Sorensson & Pelle Boberg.
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Bilaga 1:1

Underlag fér intervjuer

Intervjuerna har i de flesta fallen anvénts for att komplettera erhallet material.
1. Vad har du f6r roll i arbetet med marknadsforingsatgérder i er verksamhet?

2. Har ni under de senaste fem aren arbetat med marknadsfoéringsatgérder for
okat kollektivtrafikresande?

3. Vilka projekt har ni drivit?
4. Under vilken tidsperiod drevs arbetet?
5. Vilken var den huvudsakliga malgruppen?

6. Hur tog ni kontakt med er malgrupp i forsta skedet? Hade ni satt upp nagra
kriterier for en forsta kontakt? I sa fall vilka?

7. Om ni arbetat med testresenirer, vad anvinde ni for kriterier for erhallande av
provakarkort.

8. Hade ni nagra samarbetspartners?

9. Hur har aktiviteten genomf6rts? Olika moment.

10. Vad hade ni for budget i projektet?

11. Hur har ni f6ljt upp/utviirderat arbetet? Sa detaljerat som mojligt.
12. Vilka effekter har ni métt och vad blev resultatet?

13. Hur ténker ni kring tillgéinglighet? Har ni ex. studerat malgruppens avstand till
hallplats, avgangsfrekvens? Varfor valde ni “satta” kriterier for tillgiinglighet?

14. Vad ar arbetet kostat pengar respektive arbetstid?
15. Har ni tagit fram nagot matt pa effekt utifran investerad krona?

16. Har ni berdknat de ekonomiska intdkterna till f6ljd av 6kat resande
(biljettforsiljning).

17. Vad har ni anvint for tidsaspekt nér ni foljt upp er kampanj? Varfor valde ni
den? Har ni f6ljt upp vid fler tillféllen?

18. Vad har ni for erfarenheter av arbetssittet - marknadsforingsmetoden? er
utvirderingsmetod?

19. Fick ni fram de resultat ni forvintade er? Resenirer, ekonomi, koldioxid?

20. Har ni upprepat samma typ av marknadsforingsatgiird mot samma malgrupp
och sett om samma effekt uppnatts &ven andra gdngen?

41
EFFEKTSAMBAND FOR MARKNADSFORINGSATGARDER MOT BILISTER




42
EFFEKTSAMBAND FOR MARKNADSFORINGSATGARDER MOT BILISTER




Bilaga 2:1

Kampanjer som inte anvants i modellen

Nedan finns fem kampanjer beskrivna som inte anviints som underlag i effekt-
modellen. Viss information har dock anvénts i resonemang i olika sammanhang.
Hénvisning ska da finnas till denna bilaga.

A. Direktbearbetning fér grona resor i MoIndal
(i samarbete med Vasttrafik)

Projektet syftade till att genom individualiserad marknadsforing for hushall i
MolIndal minska antalet bilresor for 6kad gang, cykel och kollektivtrafik samt att
miljéanpassa kvarvarande biltrafik. Malséttningen var att kontakta 7 200 hushall
av kommunens totalt 20 000 hushéll. Malet var att minska nettoutslédppen av kol-
dioxid med 20 procent fér de omraden dir kampanjen genomfors.

Genomfoérande

I bérjan av mars 2007 gjordes en férundersékning av de utvalda hushallens
resvanor.

Bearbetningen borjade sedan med att ett brev skickades ut till 5 200 hushall.
Brevet inneholl en kortfattad beskrivning av projektet, information om hur
fairdmedel paverkar individens hélsa och var omgivning samt information om att
hushallet skulle kontaktas per telefon inom kort.

Samtliga hushall, med undantag f6r hushall med barn under 7 ar, alternativt hus-
hall dér alla familjemedlemmar 4r 70 ar och 6ver, kontaktades.

Nagra dagar efter att hushallen fatt brevet kontaktades de per telefon och erbjéds
information om kollektivtrafik, cykling och bilkorning.

Pa Visttrafik arbetade totalt sju personer halvtid i drygt 3 manader med att ringa
upp hushallen i M6lndal. Totalt genomfordes intervju med 3500 hushall och av
dessa ville 79 procent ha information. Informationen om cykling och miljéfordon
var populirast.

Alla omraden som bearbetades besdktes av projektet. Varje gang fanns dven
representanter fran Visttrafik samt en trafikingenjor fran Molndals stad pa plats
for att svara pa fragor.

Pa hemsidan fanns information om direktbearbetningen och lidnkar for férdjupad
information.

Ett pressmeddelande skickades ut och en annons sattes in i lokalpressen.

Uppfodljning och resultat

Resultatet féljdes upp med hjilp av en forstudie i mars och en efterstudie i oktober
i form av resvaneunders6kningar.

I forstudien skickades resvaneundersékningen ut till 1 000 personer i Krokslétt
och 1000 personer i Kallered/Lindome. 535 respektive 571 svar kom in. I efter-
studien kontaktades de hushall som hade svarat i forstudien, en sa kallad panel-
unders6kning. Hushallen fyllde i resdagbocker som skulle visa hur resandet eller
valet av firdmedel har fordndrats efter bearbetningen.
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I Lindome/Kallered var det endast 40 % som ansag sig ha méjlighet att aka
kollektivt till arbete och daglig verksamhet. De frimsta skilen att de inte anser sig
kunna aka kollektivt ir att det tar for lang tid, hallplatsen ligger f6r langt bort eller
att trafiken gar for sillan. Andra viktiga skal dr att man behdéver bil i tjdnsten eller
behover den for att lamna barn osv. I Krokslitt anser sig drygt hilften kunna aka
kollektivt till arbete och daglig verksamhet.

I resvaneundersokningen pa hosten stilldes attitydfragor som inte jamférdes med
varens undersokning. Pa fragan om de anser att de har dndrat firdmedel sedan i
varas svarar 20-25 % att de nu cyklar, gar och aker kollektivt mer &n de gjorde for
ett halvar sedan. Detta trots att bara sma skillnader syntes i de verkliga resvalen
som dokumenterades i resdagbickerna i enkéten.

Kampanjen verkar ha haft stor inverkan vad giller virderingar och attityder och
har 6kat medvetenheten kring milj6 och hilsa. Ett visst genomslag i det faktiska
resandet har skett i Krokslitt i form av 6kad cykling. Ovriga forindringar &r inte
statistiskt sikerstillda. Att man inte aker mer kollektivt beror i férsta hand pa
kollektivtrafikens utbud och att man inte cyklar mer beror frimst pa avstand. Att
bilen behovs for andra drenden &r det nést viktigaste skilet till att man inte aker
kollektivt eller cyklar. De som viljer cykel eller gang som firdmedel gér det frimst
av hilsoskéil, men dven av miljoskél och kostnader.

B. Flexibilisthjaltar - MolIndals stad

I MéIndals stad har man drivit projektet Flexibilisthjdltar. Kampanjen var en
prova-pa satsning riktat mot anstéllda i kommunen for att fler skulle vilja buss,
sparvagn och pendeltag framfor bilen. Syftet var att 6ka kunskapen om hur kol-
lektivtrafiken fungerar, 6ka dess status och samtidigt fa fler att prova pa att aka
kollektivt.

Bakgrunden till satsningen dr att undersékningar har visat att det finns en grupp
bilister som inte vet hur kollektivtrafiken fungerar och att det finns en bild att
kollektivtrafiken har simre konkurrenskraft jimfért med bilen &n den har i
verkligheten.

Genomférande

Inom projektet har 23 personer anstillda i M6lndals stad skrivit pa ett kontrakt for
att lata bilen sta i tva och en halv manad och istéllet pendla med kollektivtrafiken.
Deltagarna kor vanligtvis bil till jobbet och ska under testperioden prova pa livet
som flexibilisthjltar.

Deltagarna har frivilligt gatt med i det vilket 6kar chanserna att de i slutet av
testperioden uppticker att det gar riktigt bra att stilla bilen. Malet 4r att fa dem att
aka kollektivt minst 70 procent av arbetsdagarna.

Deltagarna fick ett provakarkort f6r 2,5 méanad, presentkort pa kaffe, bocker och
stdd av en coach.

Uppféljning och resultat

23 skrev under kontraktet och av dess deltog 19 (83 %) i projektet hela vigen. I

en enkit svarade 87 % de oftare aker kollektivt nu &n innan projektet. 75 % av de
svarande har dndrat sin uppfattning vad giller kollektivtrafikens kvalitet. Jimfor
med om deltagarna hade kort bil sparades 1 952 mil, 5,23 ton koldioxid och 16,5 kg
kvavedioxid.

Ingen uppféljning har gjorts for att ta reda pa hur flexibilisternas resvanor foriand-
rats en tid efter kampanjen.
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C. Jonképings lanstrafik - Direktbearbetning av hushall

Arbetet drevs i syfte att 6ka resande med kollektivtrafik och cykel. Jonk6ping har
det satsats mycket resurser pa att erbjuda ett bra utbud men marknadsforingen
mot tinkbara resenirer har inte varit speciellt aktiv.

Genomfoérande

Direktbearbetningen av hushall har i detta fall omfattat tva steg samt en
utviirderingsperiod.

* Istegett genomfordes en enkidtundersékning rorande resvanor och fird-
medelsval. Syftet var att ligga grund for utvirderingen av arbetet. Enkéten
skickades till 900 slumpmissigt utvalda mén och kvinnor i omradet.

* Istegtva genomférdes direktbearbetningen av hushaéllen. Direktbearbetningen
innebar att hushallen forst fick ett informationsutskick om kommande telefon-
samtal. Kort ddrefter ringdes hushallet upp och konsulterades kring sina
resvanor, erbjods information och rad. Hushall som kérde bil och dér ingen i
hushallet normalt dker med kollektivtrafiken erbj6ds att bli i tva veckor.

Bearbetning har skett i omradet Grashagen/Tokarp. Omradet valdes ut da det har
goda férbindelser via stomlinje 3. Linje 3 bedomdes ha god kapacitet att klara ett
Okat antal resenérer.

Projekttid och budget
Kampanjen genomférdes under perioden november 2005 till och med mars 2006.

Resurser utover projektledning har i huvudsak varit konsultativt st6d. Budgeten
fordelas enligt féljande:

Hushallskampanj Grishagen/Tokarp Kr (ekl. Moms)
Enkatundersokningen Arbete 16 000
Telefonbearbetning Arbete 22 500
Porto Porto 4 850
Kuvert Material 1134
Broschyrer Material 4 250
Tackbrev ink. reflexer Material 400
Administration och planering Arbete 3000
Provakarkort Material 8750
Totalt 60 840

Tabell 8. Budget fér direktbearbetningskampanj i Grdshagen/ Tokarp

Uppféljning och resultat

For det enskilda delprojektet i Grashagen/Tokarp sattes inga kvantifierade mal da
huvudsyftet var att testa och utveckla metodiken.

Metoden att skicka ut ett brev strax innan hushallet kontaktas, har visat sig lycko-
samt. Hela 86 % av hushallen har ként till och uppmérksammat det brev man fatt
personligt adresserat till sig. Samtalen har varit 6vervigande positiva. Endast 23 %
av hushallen tackade nej till intervjun.

En av slutsatserna var att utskicket, som varje hushall far néra inpa ringan-
det, ir effektivt. Merparten ldser utskicket och kommer ihag det nir de blir
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uppringda. Eftersom de flesta bemoter oss positivt anses utskicket gora stor nytta
i paverkansprocessen. Trafikfragor och val av firdmedel tycks engagera dagens
kommuninvanare.

Resultatet fran den tidigare enkétundersokningen visar pa att ca 66 % kinner sig
vilinformerade om kollektivtrafikens erbjudande. Denna siffra kan jamforas med
undersokningsresultatet som visar att det finns en grupp resenirer som betalar
mer for sina resor 4n vad de borde. Man upplever sig som vilinformerad men
undersokningen visar pa brister i kunskapen om biljettsystemet.

Resandestatistiken for perioden januari- april 2006 visar pa en stor 6kning i
antalet resenérer for linje 3. Antalet pastigande pa hallplatsen Tokarp innebér en
O0kning med 6 942 resenérer (14,9 %). Det 6kade resandet under perioden jan-april
for Griashagen och Tokarp motsvara en besparing pa ca 11,9 ton koldioxid. Manga
faktorer kan ha paverkat denna 6kning men mycket tyder pa att kampanjer har
gett resultat.

D. DM-kampanj till bilpendlare i Kristinehamn - Varmlandstrafik

Ett av Varmlandstrafiks viktigaste mal &r att fa bilpendlare att prova pa kollektiv-
trafiken. Under varen 2011 genomfordes en marknadsféringskampanj som riktad
mot potentiella arbetspendlare for kollektivtrafiken i Kristinehamn. Kampanjen
riktade sig till mojliga resenérer pa tva linjer, linje 500 respektive 501.

Genomférande

I november 2010 fick 7 800 bildgare i Kristinehamn, Skattkérr, Vise och Alster
utskick i 2 omgangar. Informationen innehéll information om provéakarkort.

Totalt var det 929 personer som svarat pa utskicket och anmilde sitt intresse.
Utav dessa var det 325 st. som uppfyllde kriterierna som testresenér och erbjéds
dérmed att bli testresenérer.

Foljande kriterier sattes upp for testresenérerna:
*  Reste med bil minst 2 dagar/vecka

*  Reste med bil till arbete eller studier

*  Reste inte kollektivt sedan tidigare

* Hade inte provakt tidigare

* Hade inte tjénstebil

Uppfoljning och resultat

En utvirdering gjordes via telefonintervjuer direkt efter kampanjen avseende
intryck av utskickad information. Totalt intervjuades 100 personer dér 73 % av
mottagarna hade ldst informationen och majoriteten tyckte att utskicken gav en
positiv bild av Virmlandstrafik.

Numren pa provakarkorten registrerades och uppfoljningen visade att korten
anvindes i snitt 3,64 ggr.

For kampanjen har effekterna prognostiserats. For kampanjen 4r antaget att 20 %
av provakarna forblir kunder. Ett antagande som enligt David Johansson pa Virm-
landstrafik bygger pa erfarenheter fran tidigare genomférda kampanjer.
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Kampanjen forvintades ge foljande effekter:

* 65 nyakunder

*  Kunderna inbringar 65 * 5 000= 325 000 kr/ar

* 325000 *5 ar =1 625 000kr (Customer Life Time Value)
* Andel nya kunder/utskick 0,83 %

* Andel kunder/testresenir 20 %

E. DM-kampanj till bilpendlare i Hammaré - Varmlandstrafik

Virmlandstrafik drev under december 2010/januari 2011 en direktmarknads-
foringskampanj till potentiella resenirer for kollektivtrafiken i Hammaro.

I januari 2011 gjordes ett utskick i tvd omgangar till ca 5 100 biléigare och 6 400
hushall. Av dessa svarade totalt 2 074 personer pa intresseanmilan for provakar-
kort och 552 st. uppfyllde uppsatta kriterier.

Samtidigt gjordes en kampanj riktad till sjukhuset Hammaré. 282 anstéllda pa
sjukhuset Hammaré fick ett utskick med information om kampanjen. Utav dessa
svarade 83 personer varav 41 st. uppfyllde kriterierna f6r att bli testresenérer.

Foljande kriterier sattes upp for testresenérerna:
*  Reser med bil minst 2 dagar/vecka

*  Reser med bil till arbete eller studier

* Reser inte kollektivt sedan tidigare

* Har inte tjéinstebil

Uppfoljning och resultat

En utviirdering avseende intryck av kampanjen genomférdes direkt efter kampanj-
en via 200 telefonintervjuer. 76 % av de tillfragade har list informationen och 82 %
tyckte att utskicket gav en positiv bild av Vairmlandstrafik.

Inf6ér kampanjen registrerades kortnumren pa provakarkorten. Statistiken visar att
provakarkorten under kampanjperioden pa tva veckor har anvénts f6r 4,96 resor
per kort.

For kampanjen har effekterna prognostiserats. For kampanjen 4r antaget att 20
% av provakarna férblir kunder. Ett antagande som enligt David Johansson pa
Varmlandstrafik bygger pa erfarenheter fran tidigare genomférda kampanjer.

Kampanjen uppskattades ge foljande effekter:
* 118 nya kunder
* Kunderna inbringar 118 * 5 000 = 590 000 kr.

* 590000 *5 ar =2 950 000 kr (Customer Life Time Value)

Bilaga 2:5
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