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Förord 

Denna rapport är en del i avrapporteringen av projektet Kollektivtrafik och marknadsfö-
ring: Experimentella studier kring påverkan av multipla motiv som bedrivits vid K2 i 
Lund under 2018 och 2019 av rapportförfattarna. Denna rapport fokuserar på den kvan-
titativa delen där resultaten bygger på en experimentell studie där effekter av olika typer 
av annonser för kollektivtrafik undersöktes. 
 
 
Lund, maj 2020 
Johan Jansson 
Projektledare 
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Sammanfattning 

Kollektivtrafiken är en viktig del i omställningen till ett mer miljömässigt hållbart re-
sande. De alltmer marknads- och kundorienterade regionala kollektivtrafikmyndighet-
erna marknadsför sig idag med en mängd budskap i en växande flora av kanaler som 
direktutskick, hemsidor och appar. Denna kommunikation och marknadsföring är en del 
av den påverkan som resenären har att förhålla sig till i ett allt högre mediebrus. Forskning 
visar att innehållet i de budskap som kommuniceras kan ha relativt stor påverkan på mot-
tagarens attityder och intentioner till avsändaren. Inom kollektivtrafikforskningen saknas 
dock empiriska studier som undersöker hur olika typer av budskap fungerar. I denna stu-
die tas utgångspunkt i Goal Framing Theory (ungefär målmotivsteori), GFT, som visar 
påvisar olika effekter av normativa (ofta miljö) budskap, känslomässiga budskap (hedo-
nic) och vinstbudskap (gain; ofta angående pengar/kostnader). Denna rapport presenterar 
och diskuterar resultatet från en kvantitativ experimentell studie där sex olika annonsers 
effekt testas på ett slumpmässigt urval av respondenter. Annonserna utformades ihop med 
marknadsavdelningen på Nobina och förutom de tre olika målmotiven (normative, hedo-
nic, gain) testades också två budskapstoner (positiv och negativ). Resultaten visar att po-
sitiva budskap fungerar bättre än negativa budskap i en kollektivtrafikkontext, att, mål-
motivskommunikation ger effekt jämfört med ett blankt kontrollbudskap men att det var 
relativt få skillnader mellan hur olika målmotivsbudskap påverkade attityder och intent-
ioner till att åka kollektivt. Sammantaget visar studien på att olika typer av budskap upp-
fattas olika vilket understryker vikten av en genomtänkt kommunikationsstrategi. 
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1. Introduktion 

1.1. Inledning 

Transportsektorn är en av de sektorer som bidrar mest till utsläpp av växthusgaser. Kol-
lektivtrafiken, där människor reser tillsammans och därför minskar klimatutsläpp, spelar 
en viktig roll i om-ställningen till ett mer hållbart samhälle. För de alltmer marknadsori-
enterade kollektivtrafikaktörerna är kommunikation och marknadsföring viktiga inslag 
för att stå sig i konkurrensen mot andra transportalternativ som nu också börjat utveckla 
mindre miljöstörande alternativ. Dock har relativt lite forskning bedrivits med syfte att 
förstå vilken typ av kommunikation som är effektiv och genererar positiva attityder och 
beteenden hos (potentiella) kollektivtrafikresenärer. För att möta detta behov bedrivs 
forskning om kommunikation i kollektivtrafiken vid K2 i Lund i forskningsprojektet Kol-
lektivtrafik och marknadsföring: Experimentella studier kring påverkan av multipla mo-
tiv (2018-2019) samt Kommunikation av kollektivt resande i den digitala tidsåldern: På-
verkan av digitalisering på olika resenärgruppers attityder, resbeteenden, och nöjdhet 
(2020-2022).  
Denna rapport beskriver upplägg, utförande och resultat av en experimentell studie som 
syftade till att undersöka hur s.k. målmotiv samt kommunikativ ton i annonser påverkar 
potentiella resenärers attityder och intentioner mot kollektivtrafiken. Forskarna bakom 
studien, Johan Jansson och Jonas Nilsson är även författare till denna rapport. K2 har stått 
för finansieringen och Nobina har bidragit med hjälp i utvecklandet av annonserna för 
experimenten. Undersökningen genomfördes under våren 2019. 
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2. Bakgrund 

2.1. Målmotiv och ton i hållbar kommunikation 

Tidigare forskning har visat att mycket av konsumenters beteende kan förklaras av de mål 
konsumenten har. Mål fungerar som drivkrafter, motivation och motiv till konsumenters 
olika beteenden, inköp eller val. En modell som utvecklats under de senaste åren för att 
förstå hur målmotiver påverkar hur konsumenter beter sig är den s.k. ”Målmotivsteorin” 
eller Goal Framing Theory, GFT (Rezvani et al., 2018; Steg et al., 2014; Westin et al., 
2020). Teorin föreskriver att det, i stora drag, finns tre olika typer av mål, som påverkar 
konsumenters beteende; normativa mål (normative: moraliska, att vilja göra rätt på grund 
av en inre övertygelse), hedonistiska mål (hedonic: känslomässiga, att vilja må bra, känna 
tillfredställelse), samt vinstmål (gain: primärt egoistiska, att vilja öka eller skydda sina 
resurser). Även om dessa målmotiv är styrande var för sig finner sig konsumenter dock 
ofta i situationer där dessa mål står i konflikt med varandra eller där de samverkar på 
olika sätt. Till exempel vill man kanske både spara pengar (vinst) samt äga och njuta av 
att köra en fin bil (hedonistiskt). Kollektivtrafiken förknippas ofta idag med ett normativt 
mål, dvs att vilja göra det rätta men det finns även inslag av vinstmotiv då det oftast är 
billigare att åka kollektivt än att äga och köra bil (även om andra färdmedel såsom gång 
och cykel kan var ännu billigare). I litteraturen finns en mängd studier som analyserar hur 
miljöattityder och normer samverkar för att öka sannolikheten för mer miljövänliga bete-
enden såsom att gå, cykla eller åka kollektivt, köpa bilar med alternativa bränslen (Jans-
son et al., 2017; Jansson och Dorrepaal, 2015; Nordlund och Garvill, 2003), men även 
hur normer påverkar acceptans och stöd för olika miljöpolicys (Jansson och Rezvani, 
2019; Nordlund et al., 2018). Forskning kring hur budskap (text och bild) baserat på t ex 
normativ kommunikation är dock mer ovanlig och inom kollektivtrafiken har inga veten-
skapligt publicerade studier hittats. 
Annan forskning inom marknadsföring har även visat att den kommunikativa ton som 
används i kommunikationen påverkar konsumenters respons (Lee et al., 2018; Moser, 
2010; Shiv et al., 1997). Främst handlar det om två toner som oftast beskrivs som positiva 
eller negativa budskap. När det handlar om att få människor att förstå allvaret av, samt 
att bete sig på ett sätt som minskar hållbarhetsproblem har man länge använt negativa 
meddelanden och appellerat till rädsla, skuld och liknande. Under senare år har dock 
många forskare ifrågasatt om den negativa tonen alltid är den bästa, då den kan bidra till 
uppgivenhet bland mottagare. De positiva budskapen (ofta kombinerade med hedonist-
iska motiv) är mycket vanliga inom nästan all typ av marknadsföring av (kommersiella) 
produkter och tjänster men har inte slagit igenom på samma sätt inom mer samhällelig 
eller miljöinriktad kommunikation. 
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2.2. Syfte 

Baserat på det tidigare forskningsläget var syftet med studien att undersöka hur kommu-
nikation med olika målmotiv och toner påverkar konsumenters respons mot avsändaren, 
i detta fall kollektivtrafiken. I studien mäts respons i termer av attityder och intentioner 
mot kollektivtrafiken. 
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3. Metod 

För att uppfylla detta syfte användes en experimentell metod där budskap varierades i 
olika grupper längs två axlar i en s.k. 3x2 design (dvs tre olika målmotiv: normativ, he-
donistisk och vinst och två olika toner: positiv och negativ). Dessutom användes en kon-
trollgrupp som inte fick något budskap annat än en blank annons utan målmotiv eller ton. 
Totalt deltog 1 403 respondenter. Tabell 1 nedan visar upplägget samt fördelningen av 
respondenter mellan grupperna. För undersökningen användes undersökningsföretaget 
Norstat och deras panel av respondenter. 

Tabell 1. Respondenter och grupper i den experimentella studien (resp.=respondenter) 

 Normativt 
budskap 

Vinstbudskap Hedonistiskt 
budskap 

Inget 
budskap 

Positiv ton på med-
delande 
 

Grupp 1 
(202 resp.) 

Grupp 3 
(200 resp.) 

Grupp 5 
(200 resp.) 

- 

Negativ ton på med-
delande 
 

Grupp 2 
(201 resp.) 

Grupp 4 
(202 resp.) 

Grupp 6 
(201 resp.) 

- 

Ingen ton - - - Grupp 7 
(201 resp.) 

3.1. Manipulationer 

Det som utmärker en experimentell studie jämfört med en vanlig enkätundersökning är 
att varje grupp som deltar i studien får olika information. Praktiskt fungerar det så att 
varje respondent får en länk till en undersökning och efter att ha klickat på den slumpas 
respondenten till en av de sju grupperna och fyller i enkäten. Varje respondent ser alltså 
endast ett av de sex budskapen (eller inget budskap om respondenten slumpas till kon-
trollgruppen). Utgångspunkten är att respondenterna i varje grupp är så lika som möjligt 
förutom att de får se olika budskap. Den information som varieras mellan de olika grup-
perna kallas manipulationer. Manipulationerna i denna studie togs fram i samarbete med 
marknadsavdelningen på Nobina, en nationell kollektivtrafikaktör med bred och djup er-
farenhet av kommunikation. Totalt användes sex olika annonser, en för varje grupp i Ta-
bell 1. Annonserna presenteras i Appendix. Annonserna utvecklades i flera steg med avse-
ende på bilder, texter, färger och förtestades på en mindre grupp för att se om målmotiv 
och kommunikationston uppfattades korrekt. 
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3.2. Scenario 

För att introducera respondenterna i undersökningen till ämnet fick de läsa att fiktivt sce-
nario som de skulle tänka sig in i innan respektive manipulation visades. Scenariot hand-
lade om den fiktiva karaktären Kim. Respondenterna fick följande beskrivning:  
Läs berättelsen nedan och besvara sedan frågorna om hur du tror att Kim i berättelsen 
tänker och handlar. 
Kim bor i utkanten av en svensk stad och jobbar inne i staden. Kim kör bil till och från 
jobbet varje dag vilket tar ungefär en halvtimme enkel väg. Kim har undersökt möjlig-
heterna att resa med buss till och från jobbet men tycker inte att det passar. 
En dag ser Kim en annons från regionens kollektivtrafikföretag, Lokaltrafiken. Annonsen 
uppmanar till att åka mindre bil och mer med kollektivtrafiken. 

3.3. Enkät och analys 

Efter att respondenterna hade läst scenariot och sett den slumpmässig tilldelade annonsen 
fick de svara på ett antal frågor om hur de trodde att Kim upplevde annonsen och också 
om vad de trodde att Kim skulle göra. Genom att jämföra medelvärden i de olika grup-
perna kan man uttala sig om vilken effekt de olika budskapen hade.  
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4. Resultat 

Undersökningen bestod av ett större antal frågor än vad som presenteras nedan. Ett urval 
har gjorts för att hålla resultatredovisningen kort och frågerelevant. 

4.1. Deskriptiv data 

De 1 407 respondenterna var i snitt 47,6 år gamla och majoriteten var kvinnor (57%). Den 
vanligaste pendlingsformen var med bil, följt av kollektivtrafik och gång/cykel. Ålders-
fördelningen framgår av Tabell 2. 

Tabell 2: Åldersfördelning  

 Antal Procent Kumulativ procent 
18-34 år 413 29,4 29,4 
35-44 år 234 16,6 46,0 
45-54 år 214 15,2 61,2 
55-64 år 194 13,8 75,0 
65-75 år 352 25,0 100,0 

4.2. Resultat av målmotivsmanipulationerna 

Det första steget i dataanalysen var att jämföra utfallet i de grupper som fått olika mål-
motivsmani-pulationer. Tre olika beroende variabler användes här: 1. Attityd till annons, 
2. Attityd till avsändare (kollektivtrafikaktör), samt 3. Intentioner att använda kollektiv-
trafiken. Alla mättes på en skala mellan 1 (låga attityder/intentioner) och 7 (höga attity-
der/intentioner). 

4.3. Attityd till annons 

I Figur 4 nedan visas medelvärden för de olika grupperna gällande attityden mot den 
annons respektive individ slumpades till. Som kan ses är det små skillnader i medelvär-
den, endast kontrollgruppen (den grupp som inte fick egentligt budskap) var signifikant 
lägre på attitydskalan (p<.05). 
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Figur 4: Attityd till annons för de olika målmotivsmanipulationerna  

4.4. Attityd till kollektivtrafikaktör 

Ett likartat mönster visade sig i frågorna rörande attityd till kollektivtrafikaktör (Figur 5). 
Endast medelvärdet för kontrollgruppen var signifikant lägre än medelvärdena för de nor-
mativa och hedonistiska grupperna (p<.05). 

 
Figur 5: Attityd till kollektivtrafikaktör för de olika målmotivsmanipulationerna 
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4.5. Intentioner 

Den slutliga beroende variabeln var intentioner att använda kollektivtrafiken. Här fick 
respondenterna ta ställning till huruvida de trodde att Kim skulle ändra sitt resmönster 
och använda kollektiv-trafik i högre utsträckning. Samma mönster som i de två tidigare 
frågorna uppvisades här, se Figur 6. Endast kontrollgruppen var signifikant lägre än de 
andra grupperna (p<.05). 

 
Figur 6: Intentioner att åka med kollektivtrafiken för de olika målmotivsmanipulationerna 

4.6. Resultat av tonmanipulationerna 

Den andra delen av analysen fokuserade på att jämföra utfallet i de grupper som fått olika 
kommunikationstonmanipulationer (positiv/negativ). Nedan presenteras skillnaderna i 
grupperna för samma tre beroende variabler som ovan: attityd till annons, attityd till av-
sändare (kollektivtrafikföretag), samt intentioner att åka med kollektivtrafiken.  

4.7. Attityd till annons 

Resultatet visade stora skillnader mellan positiva och negativa budskap i respondenternas 
attityd mot annonsen (Figur 7). Positiva budskap upplevdes signifikant bättre än negativa 
budskap och båda dessa manipulationer presterade signifikant bättre än kontrollbudskapet 
(p<0.05).  
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Figur 7: Attityd till annons för de olika tonmanipulationerna 

4.8. Attityd till kollektivtrafiken för de olika tonmanipulationerna 

Samma mönster, om än inte med lika stora skillnader, visades även i attityder till avsän-
daren (Figur 8). Positiva budskap genererade den bästa attityden (p<0.05). 

 
Figur 8: Attityd till kollektivtrafikaktör de olika tonmanipulationerna 
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4.9. Intentioner 

Den sista analysen rörde effekten av ton på potentiella resenärers intention att åka kollek-
tivt. Ett liknande mönster som i de tidigare analyserna av tonmanipulationerna fanns även 
här (Figur 9). De positiva annonserna togs emot bäst (p<0.05). 

 
Figur 9: Intentioner att åka med kollektivtrafiken för de olika tonmanipulationerna 
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5. Slutsatser 

Efter analyserna finns det ett antal iakttagelser och tydliga slutsatser och reflektera över. 
Dessa reflektioner summeras i tre punkter nedan. 

5.1. Positiva budskap fungerar bättre än negativa budskap 

Resultaten visar samstämmigt att positiva budskap presterade bättre än de negativa och 
kontrollbudskapet. De annonser som var anpassade i positiva toner gav högre attityder, 
bättre inställning mot avsändaren samt indikerade om högre intentioner att åka kollektivt. 
Resultaten indikerar med andra ord att fokus på det positiva med kollektivtrafiken, istället 
för det negativa med bilen, kan vara lämpligt vid byggande av varumärken eller generell 
kommunikation om kollektivtrafik. Detta stämmer väl med de (fåtal) studier som gjorts 
inom andra områden än kollektivtrafik. 

5.2. Målmotivskommunikation ger effekt 

Genom studien observerades att kommunikation utifrån de tre målmotiven gav bättre re-
spons än ett neutralt budskap (som kontrollgruppen fick). Detta indikerar att kommuni-
kation om kollektivtrafik utifrån dessa tre mål kan vara ett lämpligt sätt att möta potenti-
ella kunder på. Alla tre baseras i generella drivkrafter som är viktiga för de flesta beteen-
den. Denna studie visar att detta även gäller kollektivtrafiken. Interaktion mellan de olika 
mål-motiven har inte analyserats i denna studie men kan vara föremål för vidare under-
sökning-ar. 

5.3. Få skillnader målmotiv emellan 

Även om målmotiven skilde sig från kontrollgruppen fanns inga statistiskt signifikanta 
skillnader målmotivsmanipulationer emellan. Detta indikerar att det kan spela mindre roll 
vilket av de tre målen som kommuniceras (vinst/gain, hedonistiskt/hedonic, norma-
tivt/normative), så länge man kommunicerar ett av dem. Det är antagligen lämpligt för 
kollektivtrafikföretag att fundera kring vilken typ av mål man vill trycka på och som kan 
upple-vas vara mest i samklang med den position man vill uppnå på marknaden. 
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5.4. Begränsningar med studien 

Som med alla metoder finns det ett flertal begränsningar i den metod som använts här. 
Till exempel uppfanns ett nytt kollektivtrafikföretag (Lokaltrafiken) för att respondenter-
nas tidigare uppfattningar kring redan befintliga aktörer skulle färga deras utvärdering av 
annonserna. I en verklig kontext utsätts individer för kontinuerlig kommunikation vilket 
gör att det finns igenkänningseffekter som påverkar på olika sätt. I det upplägg som valts 
här har sådana effekter inte kunnat undersökas. Till detta hör också att annonserna an-
talgingen studerats mer ingående av respondenterna jämfört med hur annonser uppmärk-
sammas i andra, verkliga, kontexter. Detta kan också ha haft effekt. Dock, sammantaget, 
finns det andra studier i andra kontexter som visar på liknande resultat som vi kommer 
fram till här vilket ger validitet till studien. 
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Appendix: Annonser 

 
Annons: Gain (ekonomi) och negativ ton 
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Annons: Gain (ekonomi) och positiv ton 
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Annons: Hedonic och negativ ton 
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Annons: Hedonic och positiv ton 
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Annons: Normative och negativ ton 
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Annons: Normative och positiv ton 
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