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Forord

Denna rapport ér en del 1 avrapporteringen av projektet Kollektivtrafik och marknadsfo-
ring: Experimentella studier kring paverkan av multipla motiv som bedrivits vid K2 i
Lund under 2018 och 2019 av rapportforfattarna. Denna rapport fokuserar pa den kvan-
titativa delen dér resultaten bygger pé en experimentell studie dér effekter av olika typer
av annonser for kollektivtrafik undersoktes.

Lund, maj 2020
Johan Jansson

Projektledare
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Sammanfattning

Kollektivtrafiken dr en viktig del 1 omstéllningen till ett mer miljomassigt héllbart re-
sande. De alltmer marknads- och kundorienterade regionala kollektivtrafikmyndighet-
erna marknadsfor sig idag med en mingd budskap i1 en vdxande flora av kanaler som
direktutskick, hemsidor och appar. Denna kommunikation och marknadsforing ér en del
av den paverkan som resendren har att forhalla sig till i ett allt hdgre mediebrus. Forskning
visar att innehallet i de budskap som kommuniceras kan ha relativt stor paverkan pa mot-
tagarens attityder och intentioner till avsdndaren. Inom kollektivtrafikforskningen saknas
dock empiriska studier som undersoker hur olika typer av budskap fungerar. I denna stu-
die tas utgangspunkt i Goal Framing Theory (ungefar malmotivsteori), GFT, som visar
pavisar olika effekter av normativa (ofta miljo) budskap, kidnsloméissiga budskap (hedo-
nic) och vinstbudskap (gain; ofta angédende pengar/kostnader). Denna rapport presenterar
och diskuterar resultatet frdn en kvantitativ experimentell studie dir sex olika annonsers
effekt testas pa ett slumpmassigt urval av respondenter. Annonserna utformades ithop med
marknadsavdelningen pa Nobina och forutom de tre olika malmotiven (normative, hedo-
nic, gain) testades ocksa tva budskapstoner (positiv och negativ). Resultaten visar att po-
sitiva budskap fungerar bittre dn negativa budskap i en kollektivtrafikkontext, att, mal-
motivskommunikation ger effekt jimfort med ett blankt kontrollbudskap men att det var
relativt fa skillnader mellan hur olika malmotivsbudskap péverkade attityder och intent-
ioner till att dka kollektivt. Sammantaget visar studien pa att olika typer av budskap upp-
fattas olika vilket understryker vikten av en genomtinkt kommunikationsstrategi.
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1. Introduktion

1.1.  Inledning

Transportsektorn dr en av de sektorer som bidrar mest till utsldpp av vixthusgaser. Kol-
lektivtrafiken, dar méanniskor reser tillsammans och darfor minskar klimatutslapp, spelar
en viktig roll i om-stdllningen till ett mer héllbart samhélle. For de alltmer marknadsori-
enterade kollektivtrafikaktdrerna dr kommunikation och marknadsforing viktiga inslag
for att std sig i konkurrensen mot andra transportalternativ som nu ocksa bdorjat utveckla
mindre miljostérande alternativ. Dock har relativt lite forskning bedrivits med syfte att
forstd vilken typ av kommunikation som &r effektiv och genererar positiva attityder och
beteenden hos (potentiella) kollektivtrafikresendrer. For att méta detta behov bedrivs
forskning om kommunikation i kollektivtrafiken vid K2 i Lund i forskningsprojektet Kol-
lektivtrafik och marknadsforing: Experimentella studier kring paverkan av multipla mo-
tiv (2018-2019) samt Kommunikation av kollektivt resande i den digitala tidséldern: Pa-
verkan av digitalisering pa olika resendrgruppers attityder, resbeteenden, och ndjdhet
(2020-2022).

Denna rapport beskriver uppldgg, utférande och resultat av en experimentell studie som
syftade till att undersoka hur s.k. mdlmotiv samt kommunikativ ton i annonser paverkar
potentiella resendrers attityder och intentioner mot kollektivtrafiken. Forskarna bakom
studien, Johan Jansson och Jonas Nilsson &r dven forfattare till denna rapport. K2 har stétt
for finansieringen och Nobina har bidragit med hjélp i utvecklandet av annonserna for
experimenten. Unders6kningen genomfordes under varen 2019.
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2. Bakgrund

2.1. Malmotiv och ton i hallbar kommunikation

Tidigare forskning har visat att mycket av konsumenters beteende kan forklaras av de mél
konsumenten har. Mal fungerar som drivkrafter, motivation och motiv till konsumenters
olika beteenden, inkdp eller val. En modell som utvecklats under de senaste aren for att
forsta hur malmotiver paverkar hur konsumenter beter sig dr den s.k. "Mélmotivsteorin”
eller Goal Framing Theory, GFT (Rezvani et al., 2018; Steg et al., 2014; Westin et al.,
2020). Teorin foreskriver att det, 1 stora drag, finns tre olika typer av mél, som paverkar
konsumenters beteende; normativa mal (normative: moraliska, att vilja gora ritt pa grund
av en inre overtygelse), hedonistiska mal (hedonic: kdnsloméssiga, att vilja mé bra, kinna
tillfredstillelse), samt vinstmél (gain: primért egoistiska, att vilja dka eller skydda sina
resurser). Aven om dessa malmotiv ir styrande var for sig finner sig konsumenter dock
ofta 1 situationer dir dessa mél star i konflikt med varandra eller dir de samverkar pa
olika sitt. Till exempel vill man kanske bade spara pengar (vinst) samt dga och njuta av
att kora en fin bil (hedonistiskt). Kollektivtrafiken forknippas ofta idag med ett normativt
mél, dvs att vilja gora det ritta men det finns dven inslag av vinstmotiv da det oftast ar
billigare att dka kollektivt dn att 4ga och kdra bil (dven om andra fairdmedel sdsom gang
och cykel kan var dnnu billigare). I litteraturen finns en méngd studier som analyserar hur
miljoattityder och normer samverkar for att 6ka sannolikheten for mer miljovénliga bete-
enden sdsom att gé, cykla eller 8ka kollektivt, kopa bilar med alternativa brénslen (Jans-
son et al., 2017; Jansson och Dorrepaal, 2015; Nordlund och Garvill, 2003), men dven
hur normer paverkar acceptans och stdd for olika miljopolicys (Jansson och Rezvani,
2019; Nordlund et al., 2018). Forskning kring hur budskap (text och bild) baserat pé t ex
normativ kommunikation dr dock mer ovanlig och inom kollektivtrafiken har inga veten-
skapligt publicerade studier hittats.

Annan forskning inom marknadsforing har dven visat att den kommunikativa ton som
anvinds 1 kommunikationen paverkar konsumenters respons (Lee et al., 2018; Moser,
2010; Shiv et al., 1997). Framst handlar det om tva toner som oftast beskrivs som positiva
eller negativa budskap. Nar det handlar om att f& ménniskor att forstd allvaret av, samt
att bete sig pé ett sitt som minskar héllbarhetsproblem har man linge anvént negativa
meddelanden och appellerat till rddsla, skuld och liknande. Under senare ar har dock
ménga forskare ifragasatt om den negativa tonen alltid &r den bésta, d& den kan bidra till
uppgivenhet bland mottagare. De positiva budskapen (ofta kombinerade med hedonist-
iska motiv) dr mycket vanliga inom nistan all typ av marknadsforing av (kommersiella)
produkter och tjdnster men har inte slagit igenom pa samma sétt inom mer samhéllelig
eller miljéinriktad kommunikation.
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2.2. Syfte

Baserat pa det tidigare forskningsldget var syftet med studien att undersdka hur kommu-
nikation med olika mélmotiv och toner paverkar konsumenters respons mot avsiandaren,
1 detta fall kollektivtrafiken. I studien méts respons i termer av attityder och intentioner
mot kollektivtrafiken.
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3. Metod

For att uppfylla detta syfte anvindes en experimentell metod dédr budskap varierades i
olika grupper ldngs tvé axlar i en s.k. 3x2 design (dvs tre olika malmotiv: normativ, he-
donistisk och vinst och tva olika toner: positiv och negativ). Dessutom anvédndes en kon-
trollgrupp som inte fick nagot budskap annat &n en blank annons utan malmotiv eller ton.
Totalt deltog 1 403 respondenter. Tabell 1 nedan visar upplagget samt férdelningen av
respondenter mellan grupperna. For undersokningen anvindes undersokningsforetaget
Norstat och deras panel av respondenter.

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

Normativt Vinstbudskap Hedonistiskt Inget
budskap budskap budskap
Positiv ton pa med- Grupp 1 Grupp 3 Grupp 5
delande (202 resp.) (200 resp.) (200 resp.)
Negativ ton pa med- Grupp 2 Grupp 4 Grupp 6
delande (201 resp.) (202 resp.) (201 resp.)
Ingen ton - - - Grupp 7
(201 resp.)

3.1.  Manipulationer

Det som utmirker en experimentell studie jamfort med en vanlig enkédtundersdkning ar
att varje grupp som deltar i studien far olika information. Praktiskt fungerar det sa att
varje respondent fir en lénk till en undersdkning och efter att ha klickat pa den slumpas
respondenten till en av de sju grupperna och fyller 1 enkéten. Varje respondent ser alltsa
endast ett av de sex budskapen (eller inget budskap om respondenten slumpas till kon-
trollgruppen). Utgangspunkten &r att respondenterna i varje grupp ér sa lika som mojligt
forutom att de far se olika budskap. Den information som varieras mellan de olika grup-
perna kallas manipulationer. Manipulationerna i denna studie togs fram 1 samarbete med
marknadsavdelningen pa Nobina, en nationell kollektivtrafikaktdr med bred och djup er-
farenhet av kommunikation. Totalt anvidndes sex olika annonser, en for varje grupp i Ta-
bell 1. Annonserna presenteras i Appendix. Annonserna utvecklades i flera steg med avse-
ende pa bilder, texter, farger och fortestades pa en mindre grupp for att se om méalmotiv
och kommunikationston uppfattades korrekt.
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3.2. Scenario

For att introducera respondenterna i undersokningen till &mnet fick de l4sa att fiktivt sce-
nario som de skulle tinka sig in i innan respektive manipulation visades. Scenariot hand-
lade om den fiktiva karaktiren Kim. Respondenterna fick foljande beskrivning:

Lis berittelsen nedan och besvara sedan fragorna om hur du tror att Kim i beréttelsen
tdnker och handlar.

Kim bor i utkanten av en svensk stad och jobbar inne i staden. Kim kor bil till och fran
jobbet varje dag vilket tar ungefdr en halvtimme enkel vdg. Kim har undersokt mojlig-
heterna att resa med buss till och fran jobbet men tycker inte att det passar.

En dag ser Kim en annons frin regionens kollektivtrafikforetag, Lokaltrafiken. Annonsen
uppmanar till att 4&ka mindre bil och mer med kollektivtrafiken.

3.3. Enkat och analys

Efter att respondenterna hade last scenariot och sett den slumpmassig tilldelade annonsen
fick de svara pa ett antal frdgor om hur de trodde att Kim upplevde annonsen och ocksé
om vad de trodde att Kim skulle gora. Genom att jamfora medelvérden i de olika grup-
perna kan man uttala sig om vilken effekt de olika budskapen hade.
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4. Resultat

Undersokningen bestod av ett storre antal fradgor dn vad som presenteras nedan. Ett urval
har gjorts for att halla resultatredovisningen kort och fragerelevant.

4.1. Deskriptiv data
De 1407 respondenterna var i snitt 47,6 &r gamla och majoriteten var kvinnor (57%). Den
vanligaste pendlingsformen var med bil, féljt av kollektivtrafik och gang/cykel. Alders-

fordelningen framgéar av Tabell 2.

Tabell 2: Aldersférdelning

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

4.2. Resultat av malmotivsmanipulationerna

Det forsta steget 1 dataanalysen var att jamfora utfallet i de grupper som fétt olika mal-
motivsmani-pulationer. Tre olika beroende variabler anvindes hér: 1. Attityd till annons,
2. Attityd till avséndare (kollektivtrafikaktor), samt 3. Intentioner att anvdnda kollektiv-
trafiken. Alla méttes pa en skala mellan 1 (l&ga attityder/intentioner) och 7 (hoga attity-
der/intentioner).

4.3. Attityd till annons

I Figur 4 nedan visas medelvéirden for de olika grupperna gillande attityden mot den
annons respektive individ slumpades till. Som kan ses dr det sma skillnader 1 medelvir-
den, endast kontrollgruppen (den grupp som inte fick egentligt budskap) var signifikant
lagre pé attitydskalan (p<.05).
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Attityd till annonsen

4,8
4,6

4,4 4,25
4,18 ’
4.2 4,13

3,8
36 3,62
3,4
3,2

Normative Hedonic Gain Control

Figur 4: Attityd till annons fér de olika malmotivsmanipulationerna

4.4. Attityd till kollektivtrafikaktor

Ett likartat monster visade sig 1 frigorna rorande attityd till kollektivtrafikaktor (Figur 5).
Endast medelvérdet for kontrollgruppen var signifikant lagre 4n medelvardena for de nor-
mativa och hedonistiska grupperna (p<.05).

Attityd till kollektivtrafikforetag

4,8

4.6
4,35
4.4 4,23

4,17
4,2

3,96

3,8
3,6
3,4
3,2

Normative Hedonic Gain Kontroll

Figur 5: Attityd till kollektivtrafikaktor for de olika malmotivsmanipulationerna
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4.5. Intentioner

Den slutliga beroende variabeln var intentioner att anvdnda kollektivtrafiken. Hér fick
respondenterna ta stillning till huruvida de trodde att Kim skulle &ndra sitt resmonster
och anvinda kollektiv-trafik 1 hogre utstrickning. Samma monster som i de tva tidigare
frdgorna uppvisades hér, se Figur 6. Endast kontrollgruppen var signifikant ldgre dn de
andra grupperna (p<.05).

Intentioner att anvanda kollektivtrafik

4,8
4,6

4,4 4,25 4.1 4,27
4,2

3,8 3,69
3,6
3,4
3,2

Normative Hedonic Gain Kontroll

Figur 6: Intentioner att aka med kollektivtrafiken fér de olika malmotivsmanipulationerna

4.6. Resultat avtonmanipulationerna

Den andra delen av analysen fokuserade pé att jimfora utfallet i de grupper som fétt olika
kommunikationstonmanipulationer (positiv/negativ). Nedan presenteras skillnaderna i
grupperna for samma tre beroende variabler som ovan: attityd till annons, attityd till av-
sandare (kollektivtrafikforetag), samt intentioner att a&ka 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 béttre 4n negativa
budskap och bada dessa manipulationer presterade signifikant battre dn kontrollbudskapet
(p<0.05).
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Attityd till annons

48
46
4,4
4,2

4,41

3,96
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3,4
3,2

Positiv Negativ Kontroll

Figur 7: Attityd till annons for de olika tonmanipulationerna

4.8. Attityd till kollektivtrafiken for de olika tonmanipulationerna

Samma mdnster, om én inte med lika stora skillnader, visades dven i attityder till avsan-
daren (Figur 8). Positiva budskap genererade den bésta attityden (p<0.05).

Attityd till kollektivtrafikaktor

48
46
4.4
42

4,35
4,15
3,96

3,8
3,6
3,4
3,2

Positiv Negativ Kontroll

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

Den sista analysen rorde effekten av ton pa potentiella resenérers intention att dka kollek-
tivt. Ett liknande monster som i de tidigare analyserna av tonmanipulationerna fanns dven
hir (Figur 9). De positiva annonserna togs emot bést (p<<0.05).

Intentioner att anvanda
kollektivtrafiken

4,8
4,6

4,38
4.4

3,8 3,69
3,6
3,4
3,2

Positiv Negativ Kontroll

Figur 9: Intentioner att aka med kollektivtrafiken for de olika tonmanipulationerna
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5. Slutsatser

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

5.1. Positiva budskap fungerar battre an negativa budskap

Resultaten visar samstimmigt att positiva budskap presterade bittre dn de negativa och
kontrollbudskapet. De annonser som var anpassade i positiva toner gav hogre attityder,
bittre instdllning mot avsidndaren samt indikerade om hogre intentioner att dka kollektivt.
Resultaten indikerar med andra ord att fokus pa det positiva med kollektivtrafiken, istéllet
for det negativa med bilen, kan vara lampligt vid byggande av varumirken eller generell
kommunikation om kollektivtrafik. Detta stimmer vél med de (fatal) studier som gjorts
inom andra omraden dn kollektivtrafik.

5.2. Malmotivskommunikation ger effekt

Genom studien observerades att kommunikation utifrdn de tre malmotiven gav béttre re-
spons &n ett neutralt budskap (som kontrollgruppen fick). Detta indikerar att kommuni-
kation om kollektivtrafik utifran dessa tre mal kan vara ett [ampligt sétt att mota potenti-
ella kunder pa. Alla tre baseras i1 generella drivkrafter som &r viktiga for de flesta beteen-
den. Denna studie visar att detta 4ven géller kollektivtrafiken. Interaktion mellan de olika
mal-motiven har inte analyserats i denna studie men kan vara féremal for vidare under-
sokning-ar.

5.3. Fa skillnader malmotiv emellan

Aven om mélmotiven skilde sig frin kontrollgruppen fanns inga statistiskt signifikanta
skillnader mélmotivsmanipulationer emellan. Detta indikerar att det kan spela mindre roll
vilket av de tre malen som kommuniceras (vinst/gain, hedonistiskt/hedonic, norma-
tivt/normative), sa linge man kommunicerar ett av dem. Det ar antagligen lampligt for
kollektivtrafikforetag att fundera kring vilken typ av mal man vill trycka pa och som kan
upple-vas vara mest i samklang med den position man vill uppna pa marknaden.
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5.4. Begransningar med studien

Som med alla metoder finns det ett flertal begransningar i den metod som anvénts hér.
Till exempel uppfanns ett nytt kollektivtrafikforetag (Lokaltrafiken) for att respondenter-
nas tidigare uppfattningar kring redan befintliga aktorer skulle farga deras utvirdering av
annonserna. I en verklig kontext utsdtts individer for kontinuerlig kommunikation vilket
g0r att det finns igenkdnningseffekter som paverkar pa olika sitt. I det upplidgg som valts
hér har sddana effekter inte kunnat undersokas. Till detta hor ocksé att annonserna an-
talgingen studerats mer ingdende av respondenterna jamfort med hur annonser uppmérk-
sammas i andra, verkliga, kontexter. Detta kan ocksa ha haft effekt. Dock, sammantaget,
finns det andra studier i andra kontexter som visar pd liknande resultat som vi kommer
fram till hér vilket ger validitet till studien.
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Appendix: Annonser

| _,i&f Jir
ekonomi
viktiq’

Spara
Pengar

VISSTE DU ATT en genomsnittlig bilresa till jobbet kostar 250 ak kO”ekﬁvt!
kronor? Enkel vag. Det motsvarar en semesterresa for hela familjen
i m&naden. Och fér de pengarna riskerar man att hamna i hilkd och
&ven fa dyra p-boter. Och nér arbetsdagen dntligen &r slut &r det
dags att ge sig ut i trafiken igen, mycket fattigare.

Lokaltrafiken

Annons: Gain (ekonomi) och negativ ton
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Ar din %
ekonomi®™
viktig? - —

Spara
Pengar

KOLLEKTIVTRAFIKEN AR DEN smartaste sparformen. ak kollektivt!
En genomsnittlig jobbpendling med bil kostar ca 250 kronor,
enkel vag. Det betyder att du bara behtver ta bussen till ach fran
jobbet tva dagar s har du sparat in hela manadsbeloppet. Du
kan alltsd resa valdigt lEngt ndr du &r ledig, om du reser valdigt
smart nar du jobbar. Bussen kanske inte lockar de allra rikaste,

men de allra smartaste. LO ka |tl'afikEﬂ

Annons: Gain (ekonomi) och positiv ton
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DE SOM VALJER att ta bilen till jobbet valjer en stillasittande
och stressig start pa dagen. Dessutorm maste hjarnan vara fullt
fokuserad pa trafiken och dvriga trafikanter. Det &r ndgot som
kan addera ytterligare stress vilket i sin tur kan innebara fara for
bade dig och andra. Och eftersom stress ar crsaken till en rad
livsfarliga sjukdamar och dvervikt &r det annu mer forvanande
att inte fler valjer bort bilen till férmdn far bussen,

Annons: Hedonic och negativ ton
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Lokaltrafiken
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—

Mar du bra=
till och fran>
jobbet? g

Ma bra

VISSTE DU ATT de som aker kollektivt rér pd sig upp till fyra ak kD"Ektivt!
ganger mer dn de som valjer bilen? 33 forutom att du slipper
koncentrera dig pa trafiken ar det alltza battre for kroppen att
vélja bussen framfdr bilen. Och eftersom motion paverkar sém-
nen pasitivt blir du inte bara en battre ménniska, du blir en friskare,
mer utvilad och effektiv manniska av att aka kollektivt. Bra va?

| okaltrafiken

Annons: Hedonic och positiv ton
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PRISET FOR BEKVAMLIGHET &r klimatfarandringar. Varje &r ak kD”EkﬁVﬂ
slédpps miljontals ton koldioxid ut bara for att det &r "enklare”

att ta bilen. Valjer du bussen sldpper du bara ut en fidrdedel s
mycket koldioxid och andra vaxthusgaser som en genomsnittlig
bilist. Undik miljgforstoring och klimatforandringar - valj bussen.

L okaltrafiken

Annons: Normative och negativ ton
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Bryr du dlg

om mﬂj

o 4

.

-
......

Ténlf_

mlljon

MAN BEHGVER INTE farandra sitt liv for att radda varlden. ak kn"EktW‘t!
Det rdcker med att dka kollektivt. Jo, det ar faktiskt sant

Mar du valjer att ta bussen sldpper du bara ut en fjardedel s&
mycket keldioxid och andra vaxthusgaser som en genom-
snittlig bilist. Genom att aka kollektivt okar mojligheterna att

radda klimatet, 54 att bade nuvarande och framtida genera- -
i Lokaltrafiken

tioner far andas ren |uft. Bra va?

Annons: Normative och positiv ton
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K2 ar Sveriges nationella centrum for forskning och utbildning om kollektivtrafik. Har méts akademi, offentliga
aktorer och naringsliv for att tillsammans diskutera och utveckla kollektivtrafikens roll i Sverige.

Vi forskar om hur kollektivtrafiken kan bidra till framtidens attraktiva och héllbara storstadsregioner. Vi utbildar
kollektivtrafikens aktorer och sprider kunskap till beslutsfattare sa att debatten om kollektivtrafik fors pa
vetenskaplig grund.
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