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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 kvali-
tativa delen dér resultaten 1 huvudsak bygger pa en litteraturgenomgang och intervjuer
med regionala kollektivtrafikmyndigheter.

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
och ldrdomar fran privata foretag visar att en genomtinkt marknadsforingsstrategi och
tydliga varumédrkesvirderingar kan bidra till att lyfta attraktivitet och forsaljning. Hur ser
detta ut inom kollektivtrafikbranschen generellt och hur arbetar de regionala kollektivtra-
fikmyndigheterna med dessa frdgor? Denna rapport presenterar och diskuterar resultatet
fran en studie kring hur de regionala kollektivtrafikmyndigheterna i Sverige ser pa och
arbetar med marknadsforing, marknadsorientering och varumérken. Férutom en del rap-
porter och litteratur i amnet, baseras rapporten pa ett tiotal intervjuer med personer med
ansvar for kommunikation, marknadsforing och varumérken i de tre storstadsregionerna
Stockholm, Malmé och Goéteborg. Resultaten visar att de tre myndigheterna kommit olika
langt 1 sitt arbete med marknadsorientering, marknadsforing och varumairken, och att det
ofta saknas en samsyn inom respektive myndighet dels om hur viktigt marknadsforings-
och kommunikationsarbetet dr, men ocksa om vad som ingar, eller bor inga i detta arbete.
Det ér tydligt att aktorerna &r i ett uppstartsskede av att tinka och agera i termer av mark-
nadsforingsstrategier och varumirkeshantering och det gor att deras insatser kan upplevas
som spretiga och att deras position pd marknaden inte ar tydlig for viktiga externa intres-
senter sdsom resendrer och foretag. Samtidigt dr alla tre myndigheterna vil medvetna om
vikten av kommunikation som en del i att ta andelar fran individuellt bilresande. En stor
del av den kommunikation som diskuteras bland myndigheterna ror funktionella aspekter
som tidtabellfordndringar, storningar och betalningsldsningar och denna information
samordnas séllan med det generella marknadsforings- och varumairkesarbetet. Kollektiv-
trafikmyndigheterna har ocksé svért att tydligt definiera de grundldggande virden som
styr deras organisationer och det uppstar darfor en skillnad mellan intern och extern syn
pa deras varumérken som 1 sin tur leder till ambivalens och en otydlig position pa mark-
naden. Slutsatserna och rekommendationerna kretsar kring att om kollektivtrafikmyndig-
heterna 6nskar uppna 6kad kdnnedom, synlighet, ndjda resenérer och ett 6kat anseende
bade bland resenidrer och andra samhéllsaktorer bor de arbeta mer strategiskt och lang-
siktigt med sin kommunikation, utga fran nagra tydligt forankrade gemensamma vérde-
ord som kan féra dem framét, och anvinda dessa for att bygga en tydlig position pa mark-
naden. P4 sikt skulle detta ocksd 0ka deras mdjligheter att mota andra utmaningar som
teknikomstéllning, fordndrade resmonster, 6kade krav pa tillforlitlighet, sdkerhet och
prisvérdhet.
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1. Introduktion

1.1.  Inledning

Kollektivtrafiken dr en viktig del i omstéllningen till ett mer héllbart resande. Under de
senaste artiondena, i takt med teknikutveckling 6kad urbanisering och fortitning har det
blivit allt viktigare att myndigheterna upplevs som attraktiva alternativ jimfort med till
exempel privat bilresande. Denna insikt har borjat sprida sig och kollektivtrafikmyndig-
heterna definierar sig till stor del idag som marknads- och kundorienterade och har am-
bitioner kring att sitta reseniren i centrum samt skapa hallbara kundrelationer och néjdare
kunder. Myndigheterna anvénder ockséd idag marknadsforing till olika mélgrupper pa ett
sdtt som ofta padminner om privata, kommersiella aktdrer pd mobilitetsmarknaderna.
Myndigheterna marknadsfor sig idag med en médngd budskap i en véxande flora av kana-
ler som till exempel med direktutskick, hemsidor och appar. Denna kommunikation och
marknadsforing dr en del av den paverkan som resenirer utsétts for nédr de fattar beslut
om hur deras resande ska ske. Inom det bredare faltet marknadsforing &r det vl kéint att
enhetlig och ldngsiktig kommunikation kring ett foretag, dess produkter, tjanster och va-
rumirken kan ha en avgorande roll for ett foretags framgang (Anderson, 1983; Kotler et
al., 2005). Pé en alltmer fragmenterad och konkurrensutsatt marknad blir marknadsforing
och varumirkeshantering ocksa allt viktigare for offentliga organisationer och myndig-
heter, som kollektivtrafikmyndigheter (Friman et al., 2013; Gromark och Melin, 2013;
Richter et al., 2011).

Nar det géller kollektivtrafik finns det endast ett fatal (ofta alderstigna) studier som ana-
lyserar hur myndigheter och trafikforetag arbetar med marknadsforingsinsatser, samt vad
effekterna av dessa insatser dr. Samtidigt pekar enstaka rapporter pa att det finns stor
potential att genom marknadsforingsinsatser flytta resande frén bil till kollektivtrafik. I
en relativt ny oversikt fran Svensk Kollektivtrafik lyfts marknadsforing fram som ett ef-
fektivt sétt att 6ka kollektivtrafikresandet (Sandberg, 2017). Bland annat visas att mark-
nadsforing dr en mycket kostnadseffektiv atgédrd och sirskilt da direktmarknadsf6ring. 1
rapporten hédnvisas till en metastudie av marknadsforingens effekter pa kollektivtrafikre-
sandet ddr Transek jamforde tretton svenska studier fran 1970-talet fram till &r 2001. En-
ligt rapporten 6kar marknadsforingskampanjer genom masskommunikation resandet med
kollektivtrafik med ca 3-5 procent och direktbearbetningskampanjer motsvarande med
11-30 procent. Det visas dven att direktmarknadsforing har en 6verflyttningspotential fran
bil till kollektivtrafik pé cirka 10 procent. Samma rapport visar, med hjélp av en enkat-
studie, att cirka 90 procent av de regionala kollektivtrafikmyndigheterna har anvént mark-
nadsforing i syfte att 6ka kollektivtrafikens marknadsandel. Aven om sammanstillningen
ar daterad och mycket har hint sedan dess, ér det inte osannolikt att sambanden haller
aven idag. Redan 2003 diskuterades 1 en statlig offentlig utredning vikten av marknads-
foring 1 kollektivtrafiken. Dar ndmns bland annat att marknadsforing kan 6ka mojlighet-
erna for trafikhuvudmén och trafikféretag att tjana mer pengar pa fler resendrer, men for
det kriavs kompetensutveckling med avseende pd marknadsanalys och marknadsforing
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och dven att branschen lar sig av andra branscher och dess framstaende foretag (SOU,
2003).

Trafikverket lyfter ocksa potentialen med marknadsforing i kollektivtrafiken i1 en rapport,
men konstaterar ocksa att systematiska sammanstéllningar av resultat och effekter saknas
(Trafikverket, 2012). I rapporten gors gillande att informations- och marknadsféringsat-
girder Okar resandet med kollektivtrafik, sdrskilt om de genomfors samtidigt med for-
battringar av trafiken till exempel géllande turtithet och andra kundndjdhetsskapande at-
gérder. Det dr dirfor nagot forvanande att systematisk forskning pa kring vilka effekter
marknadsforing har pa resande och resendrer dr sdllsynt. Delvis kan detta bero pa att
myndigheter och trafikforetag dr mer bendgna att genomfora kampanjer, men sdmre pa
att folja upp och mita samt dokumentera och rapportera hur de gor och vad som ligger
till grund for olika marknadsforingsbeslut. En del tidigare forskning och genomgéngar
tyder pa det (e.g., Friman et al., 2013). Sa d&ven om det kan konstateras att marknadsforing
av kollektivtrafik dr kostnadseffektivt och har stor potential att flytta resande fran bil
(jAmfort med andra mer kostsamma atgarder) saknas en forstielse for hur kollektivtrafik-
myndigheter och trafikforetag arbetar med marknadsforing och varumérkesbyggande.
Det konstateras 1 flera av rapporterna att marknadsforing ar viktigt, att det kan spara
pengar och oka intékter och att det bors goras mer, men inget ndmns om hur denna mark-
nadsforing skall ga till for att f4 onskad effekt eller kring hur de olika foretagen jobbar
och vilka lirdomar som kan dras av detta arbete. Dessutom verkar det vara sd att i de
studier som finns kring detta &r oftast provakarkampanjer (ocksé kallade testresendrskam-
panjer) i fokus da dessa dr de som verkar foljas upp mest frekvent och systematiskt (Tra-
fikverket, 2012). Syftet med dessa kampanjer dr smalare dn generell marknadsforing och
varumidrkesbyggande, d& de syftar till att driva beteende hos en specifik malgrupp och
inte 6ka generella positiva attityder till kollektivtrafik.

1.2. Syften med studien

Givet bakgrunden ovan ir syftet med denna rapport att presentera hur tre av de regionala
kollektivtrafikmyndigheterna i Sveriges storstadsregioner ser pa och arbetar med mark-
nadsforing, marknadsorientering och varumérken. Studien utgar frdn marknadsforings-
och varumérkesperspektiv och avser framst att uppticka och diskutera problem som hind-
rar myndigheterna fran att uppna hogre kundndjdhet och bittre anseende pd marknaden.
Varumairkesperspektivet innebér att fokus inte primart dr pa funktionell kommunikation
kring tidtabeller, forseningar, osv, &ven om den typen av kommunikation ocksé naturligt-
vis paverkar (potentiella) resenérers uppfattning av en kollektivtrafikmyndighet eller tra-
fikforetag. Utifrén syftet och de slutsatser som dragits presenteras avslutningsvis nigra
rekommendationer som bygger pa den litteraturgenomgang som presenteras nedan.
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2. Kort om marknadsforing

Marknadsforing ar brett och innefattar en rad andra omraden bade empiriskt och utifran
ett forskningsperspektiv. Generellt brukar man hinvisa till att marknadsforing innehaller
de fyra breda omrddena produkt/tjanst, pris, plats och paverkan, varav det senare ar det
som flest forknippar med marknadsforing. Inom detta ryms séljfrdmjande atgdrder som
kortsiktiga kampanjer, langsiktiga lojalitetsprogram, varuméirkesframjande atgarder,
kommunikation i olika kanaler, personalens bemdtande (ofta diskuterat i termer av
tjanste- och/eller relationsmarknadsforing), osv. Utifran sett och i1 vardagligt tal anvénds
ofta begreppet marknadsforing synonymt med reklam, men for foretag och forskare r
detta endast en liten del av hela fenomenet. Inom marknadsforing brukar det ocksa skiljas
pa massmarknadsforing och direktkommunikation, dér det senare &r mer direkt riktat till
en malgrupp/individ och ddrmed ocksé kostar mer men kan ha storre direkt effekt. Varu-
mérkesbyggande atgérder syftar mer till att bygga upp en mer positiv generell attityd till
foretaget, produkten/tjansten eller ndgot fenomen som ar starkt forknippat med foretaget.
Om direktriktad marknadsforing syftar till att f4 en viss individ att agera pé ett visst sétt
relativt omgéende, syftar varumirkesbyggande kommunikation mer till att bygga upp ett
kapital i form av igenkénning och positiva attityder bland en (oftast) bredare publik pa
lite lingre sikt. Overlappningar finns mellan dessa omraden. Det &r dérfor foretag idag
arbetar med kommunikationsmallar, manualer och riktlinjer s att avsidndaren i all kom-
munikation upplevs som enhetlig och trovardig.

2.1. Marknadsorientering

En grundtes inom den mesta marknadsforingslitteraturen &r att organisationer som ar bra
pa att forsta sin marknad och sina kunders behov kommer att bli mer framgangsrika. Det
ar ocksa utgangspunkten for den teoribildning som finns kring begreppet marknadsorien-
tering. Det finns flera olika teoretiska modeller som kan anvéindas for att studera mark-
nadsorientering, men en av de mest anvinda utvecklades ursprungligen av Kohli och
Jaworski (1990) och utgéar frdn de aktiviteter som organisationen genomfor gentemot
marknaden, och i vilken utstrickning de dr baserade pad kunskap om marknaden och har
sedan anvints for att studera en méngd olika branscher och typer av foretag (se t ex Elg,
2008). Modellen innehaller tre olika steg enligt Figur 1 nedan.

Insamlande av information Spridning av information Aterkoppling

Figur 1. Marknadsorienteringsprocessen
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Det forsta steget handlar om det informationsunderlag som organisationen samlar in — om
konkurrerande alternativ, kundernas vérderingar, attityder, vanor, beteende, etc. Det an-
ses avgorande att man har bade tillrdcklig bredd och djup nir det giller kunskap om om-
vérlden. Det andra steget betonar vikten av att denna kunskap sprids till de olika aktorer
som dr ansvariga for de atgirder som sedan skall tas fram. Det handlar inte bara om sprid-
ning av olika slags dokument, utan ocksd om huruvida berdrda aktdrer mots och diskute-
rar marknadskunskapen, hur den kan tolkas samt vilka implikationer den har for de mark-
nadsatgirder som behovs. Det tredje steget innebdr sedan att man pé olika sétt responde-
rar pa den kunskap man samlat in och de analyser som har gjorts inom organisationen
samt eventuellt i samarbete med externa aktdrer. Studier har visat att organisationer som
systematiskt foljer denna process ocksa tenderar att bli mer framgangsrika i termer av
olika prestationsmatt (se bl a Ellis, 2006).

Vidare kan marknadsorientering bedrivas pa tva olika séitt. Antingen kan organisationen
helt enkelt anpassa sig till det marknaden forvéntar sig och de ésikter och beteenden som
redan finns vilket kan kallas ett externt fokus. Ett annat alternativ ar att man agerar pro-
aktivt, och successivt forsoker fordndra beteenden och attityder i en riktning som gynnar
det egna erbjudandet och forstarker en positiv instéllning till varumérket. Dessa tva typer
av agerande kan vara olika ldmpliga i olika sammanhang och 1 relation till olika slags
aktorer. Det kan dock vara nddvéandigt att ha en viss grad av proaktivt beteende om man
langsiktigt vill bygga ett varumérke baserat pa vissa konsistenta internt utvecklade vér-
deringar och egenskaper. Om man samtidigt med detta konstant forsoker att anpassa sitt
budskap till nya trender och asikter riskerar man att upplevas som otydlig. En slutsats av
detta resonemang handlar om att det interna arbetet maste kopplas ithop och anvédndas for
att styra externa uppfattningar. Dérfor diskuteras ofta inom varumérkeslitteraturen vikten
av att utveckla interna vdrden som sedan kan anvéndas for att tydligt, langsiktigt och
strategiskt kommunicera externt till olika intressenter som ett viktigt komplement till mer
funktionellt inriktad kommunikation.

2.2. Fran funktionell kommunikation till varumarkesbyggande

Fran borjan var marknadsforing ndgot som frimst privata foretag dgnade sig 4t men i och
med teknikutveckling och att de metoder som anvinds av privata foretag alltmer spridit
sig in 1 offentliga verksamheter och andra organisationer lagger dven dessa idag mer tid
pa marknadsforing och extern kommunikation dn tidigare. Offentliga verksamheter har
naturligtvis andra forutséttningar én privata och ddrmed andra forutséttningar att dgna sig
at marknadsforing, vilket ofta leder till debatt (Taniguchi och Fujii, 2007). Négonstans
mittemellan hamnar kollektivtrafikmyndigheter och trafikforetag da de verkar pd en
starkt reglerad marknad men dér det d&ven finns inslag av konkurrens och 16nsamhetskrav.
Manga kollektivtrafikforetag har mal om att 6ka sin andel resendrer av totalen, men dven
kring nyttjandegrader och turtéthet, vilket kriaver att (potentiella) resendrer kanner till {6-
retagen, ddrav behovet av kommunikation. I sin mest rudimentira form skulle d& funkt-
ionell kommunikation rdcka, dvs att kommunicera kring priser, tidtabeller, linjestrack-
ningar, trafikstorningar, osv. Denna typ av kommunikation gors naturligtvis av ren ndd-
vandighet men i regel dr inte mélet med den att paverka generella attityder hos mottagare
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kring ett specifikt foretag, tjanst eller kollektivtrafik generellt. I regel riktar sig den kom-
munikationen ocksa mest till befintliga resendrer och siktar sdllan pa att attrahera nya.
Aven om den typen av kommunikation ir avgorande for upplevelsen fore och under resan
bor man komma ihag att ménniskor har uppfattningar om kollektivtrafik, &ven om de inte
for tillfdllet nyttjar tjinsten. En mer positiv instidllning till kollektivtrafik generellt kan
ocksé tinkas ge upphov till andra fordelar hos olika intressenter, som lokala politiker,
foretagare och andra organisationer. Detta betonar vikten av en mer symboliskt laddad
kommunikation, som inte primért fokuserar pa funktionella aspekter av tjansten. Denna
symboliska kommunikation kan anvénda sig av till exempel kadnslor, miljobudskap, far-
ger, former, osv for att kommunicera en bild av ett foretag eller en tjanst som passar
mottagaren idag och pa sikt. Vikten av langsiktighet blir hér centralt och foretag som over
ménga ar konsekvent lyckas kommunicera ett kdrnvérde hos sin vara eller tjénst kan dra
fordelar av detta gentemot sina konkurrenter. For att ta ett exempel frdn bilindustrin sa
har Volvo varit mycket framgangsrika i att kommunicera, och ddrmed uppfattas, som det
sdkraste bilmérket, trots att Volvos bilar inte alltid varit de sékraste pd marknaden. Den
kanske mest framtrddande delen av symbolisk kommunikation dr varumérkesbyggande,
dar syftet ar att forpacka ett eller flera kdrnvirden i1 en symbol, slogan, eller liknande for
att den skall forknippas med dessa i mottagarens sinne. Det finns ett flertal olika modeller
for hur detta kan goras (Aaker, 2004; Caldwell och Freire, 2004; Chernatony, 1999; Urde,
2013). Det de flesta av de olika modellerna for varumidrkesbyggande har gemensamt &r
att de utgar fran olika grundvirden eller identiteter och bygger varumarket utifrdn dem.
Till dessa grundvdrden kopplas sedan olika begrepp som personligheter, malsitt-
ningar/syften, relationer, positioner i forhdllande till andra varuméarken och olika vérden.
En annan ofta forekommande aspekt i dessa modeller handlar om kopplingen mellan in-
terna mal och uppfattningar med hur en organisation eller ett varumérke uppfattas externt
(Aaker, 2004). Litteraturen kring framgangsrikt varumirkesbyggande brukar peka pa att
jumer samordnad organisationen dr kring de kdrnvérden som genomsyrar organisationen,
desto tydligare uppfattas organisationen av externa intressenter (Aaker, 2004). I exemplet
med Volvo dr det alltsa viktigt att det finns ett langsiktig internt fokus pé sidkerhet i hela
organisationen som ett kdrnvérde annars blir det svart att Gvertyga externa parter om att
Volvo har ritt till positionen som det sdkraste bilvarumairket. Litteraturen pekar ocksa pa
att kirnvérden inte bor vara fler dn tre till fem stycken och att de skall vara sa kompatibla
med varande som mdjligt (Aaker, 2004; Urde, 2013). For Volvo fungerar det saledes bra
att fokusera pé de tre kompatibla kdrnvirdena sdkerhet, miljomassighet och kvalitet. Det
ar utifran diskussionen kring marknadsforing generellt, marknadsorientering och dessa
varumdrkesmodeller som foreliggande projektet utgétt ifrdn vilket tydliggdrs nedan i re-
sultatdelen.
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3. Metod

Déa denna studie syftar till att studera hur kollektivtratikmyndigheterna arbetar med sin
marknadsforing har ett flertal intervjuer med dessa genomforts i de tre storstadsregion-
erna Stockholm, Malmé och Goteborg. Dé ett par av respondenterna onskade att vara
anonyma har vi valt att 14ta alla respondenter vara anonyma i framstillningen, dock fram-
gar 1 vilken myndighet respektive respondent arbetar (se Tabell 1). Alla intervjuer ge-
nomfordes under 2018 och 2019. Det ér frén dessa intervjuer materialet nedan kommer.
Utdver detta har rapportforfattarna ocksa triaffat ett flertal personer med olika marknads-
och kommunikationsansvar (de har representerat fler intressenter én kollektivtrafikmyn-
digheterna 1 Sveriges tre storstadsregioner) under 2018 och 2019 vid konferenser som
Persontrafik och Svensk Kollektivtrafik (2018), UITP (2019), osv, vilka i stor utstriack-
ning bekréftar den bild som ges av respondenterna 1 intervjuerna. Cirka hilften av inter-
vjuerna genomfordes av rapportforfattarna och de ovriga av tva mastersstudenter inom
ramen for deras masteruppsatsarbete vid Ekonomihdgskolans mastersprogram i mark-
nadsforing under handledning av Johan Jansson (Sandén Gustafsson and Fregne, 2019).
Uppsatsen med titeln Branding in Public Transportation: Campfires och Beyond, forfat-
tad av Alice Fregne och Caroline Sandén Gustafsson finns tillgéinglig i Lunds universitets
uppsatsdatabas!.

Intervjuerna inom hela projektet kan beskrivas som semi-strukturerade och flera av dem
genomfordes i fysiska gruppmoten mellan forskare/studenter och respondenter. Vid varje
mote diskuterades utifrdn ett antal fordefinierade teman och omraden men respondenterna
kunde dven avvika fran dessa vilket ofta gav karaktidren mer av informella samtal som
ocksa medgav att respondenterna kunde knyta an till aspekter som inte nodvéandigtvis
tacktes in av intervjuguiden. Omraden som behandlades 1 intervjuerna var informations-
insamling, samarbete med olika aktorer i samband med marknadsforingsarbetet, olika
kampanjer och aktiviteter som genomfors, hur uppfdljning av marknadsforingsaktiviteter
genomfors samt teman rorande marknadsorientering och varumérkesbyggande.

Tabell 1. Oversikt intervjuer

Organisation Ansvarsomraden Antal Total intervjutid, ca
respondenter
Stockholms Lokal- Strategisk kommunikation, Varu- 3 140 minuter
trafik, SL markesfragor, Marknadschef
Vasttrafik Marknads- och kommunikationsan- 4 200 minuter
svar, kampanjansvar
Skanetrafiken Marknads- och kommunikationsan- 3 170 minuter

svar

! https://lup.lub.lu.se/student-papers/search/publication/8989400
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4. Resultat

Resultatframstédllningen nedan dr uppdelad 1 de omraden som framst diskuterats och pro-
blematiserats under intervjuerna i forhéllande till marknadsforing, marknadsorientering
och varumérkesbyggande. D& huvudfokus inte har varit att jaimfora de olika regionala
kollektivtrafikmyndigheterna eller dra specifika slutsatser om var och en, ges en tematisk
genomgang utifran de omrdden som diskuterades mest ingdende.

4.1. Arbetet med marknadsforing, orientering och
ansvarsfordelning

I marknadsforings- och marknadsorienteringslitteraturen pakallas ofta vikten av ett tyd-
ligt ansvar for de olika delarna till exempel rérande informationsinsamling och genomf6-
rande av paverkansatgirder. I intervjuerna ar det tydligt att de tre kollektivtrafikmyndig-
heterna arbetar relativt lika nér det géller ansvarsfordelning mellan dem och de trafikfo-
retag de anlitar. Det framkommer i alla tre fall att myndigheterna har det 6vergripande
ansvaret for marknadsfoéring och kommunikation men att arbetet ofta bedrivs i nira sam-
arbete med trafikforetagen som vunnit upphandlingarna. Det framgér ocksa att trafikfo-
retagen kan komma med egna inspel kring hur specifika kampanjer kan planeras och ge-
nomfOras, men att det ytterst &r myndigheterna som bestimmer och skall se till att kom-
munikationen passar in i en helhet. Det framkommer dock ocksé att det ibland uppstar
problem nér det géller hur vissa trafikforetag onskar 6ka antalet resenérer eller marknads-
andelar pa specifika strickor. En respondent menar ocksa att det under de senaste 2-3
aren blivit vanligare att trafikforetagen ocksa vill synas tillsammans med kollektivtrafik-
myndigheten sé att det framgér vem som utfor trafiken. Detta verkar rora trafikforetag
som jobbar i flera olika ldnder och har egna riktlinjer kring profiler och kommunikation
som de forsoker tillimpa. Att kommunikationsarbetet méste samordnas mer och att mer
resurser ldggs pa att koordinera dvergripande och specifika insatser ses ofta bdde som en
utmaning och mdjlighet. En av myndigheterna kénner till att ett eller flera trafikforetag
brutit mot avtal och regler for hur kommunikationen skall skotas enligt de grafiska ma-
nualer och varumaérkesriktlinjer som finns, men har valt att inte ta det vidare utan endast
justera framtida kampanjer. Flera av respondenterna ger uttryck for att myndigheterna
och foretagen delvis har olika mél. Myndigheterna vill vara del i ett hallbart samhalls-
bygge och oka hallbara resor generellt (dvs dven med gang och cykel) medan trafikfore-
tagen drivs mer av att 6ka marknadsandelar pa sina strickor och ddrmed vill jobba mer
med kampanjer som driver resande momentant och dven fa till dverflyttning frén gang
och cykel till deras egen trafik. I flera intervjuer diskuteras dven hur politiska beslut kan
paverka hur myndigheterna utformar sin kommunikation. Aven om alla tre uppger att de
kanner sig relativt fristdende frén politikerna ges det ocksa exempel pé hur politiker, en-
skilt eller i nimnder har haft synpunkter pd enskilda kampanjer och kommunikationsin-
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riktningar. Den 6vergripande bilden dr dock att samarbetet mellan de olika aktorerna gél-
lande marknadsforing oftast fungerar vél och att det framforallt fungerat béattre och bittre
under de senaste aren i takt med att vikten av samordnad marknadsforing och kommuni-
kation diskuteras allt mer.

Alla myndigheterna anlitar ocksa en eller flera kommunikations- och marknadsforings-
byrder som ibland delas med trafikforetagen. Flera av myndigheterna uppger att de ar
mycket beroende av dessa externa byraer for framst idé-generering och att sétta nya kom-
munikationsmallar. Det framkommer ocksa 1 intervjuerna att dessa byraer har en delvis
annan kompetensprofil och dirmed béttre kan himta in information, ldsa av vilken typ av
kommunikation som fungerar for tillfdllet och &ven bevaka hur konkurrerande trafikslag
agerar. Samtidigt lyfts vissa problem kring att byrderna girna vill dndra 1 bade grundin-
nehall och specifika kampanjer som inte alltid ligger i myndigheternas och trafikforeta-
gens intresse. Det finns en viss medvetenhet om att affarsidén for byrderna &r att spela in
nya idéer som inte nddvandigtvis stimmer med det Gvergripande kommunikationsarbetet
eftersom byraerna kan tjina mer pa att hela tiden utveckla nya koncept istillet for att driva
inriktningar pé langre sikt. Hirmed framkommer en konflikt mellan kortsiktigt och lang-
siktigt arbete, men dven kring vilken information och dven kompetens som bor finnas pa
vilken part (myndighet, trafikforetag, marknadsforingsbyrd). Da dessa konflikter uppstar
mellan olika parter, inriktningar och tidshorisonter pekar litteraturen pa vikten av att
bygga kommunikationsarbetet pa tydliga kdrnvérden.

4.2. Karnvarden som grund?

Enligt mycket forskning och teori inom marknadsforing och varumérkesbyggande ar
grunden for ett framgéngsrikt arbete att st pd ett fatal tydliga kdrnviarden med tydlig
koppling till foretagets/organisationens identitet (Aaker, 2004; Urde, 2013). Det dr dock
tydligt i diskussionerna med alla tre myndigheterna att de har svart att uttrycka sina kirn-
varden. I flera av diskussionerna framgar det att olika medarbetare har olika uppfattningar
om vad som dr de nya kédrnvédrdena de beslutat om nyligt och vad som var de gamla. Nér
frigan dterkommer senare under samma intervju kommer ocksa andra kidrnviarden fram
som tidigare inte ndmndes. Det diskuteras ocksa kring att olika nyckelpersoner fort in
olika kdrnvirden men att dessa virden sedan forsvunnit ndr dessa personer bytt arbets-
uppgifter eller [dimnat myndigheten. Tvé av myndigheterna anger ocksé att de héller pa
att ta fram nya kérnvéarden vilka de ska bygga upp varumirkeskommunikationen pa. In-
trycket dr att myndighetens kédrnvirden verkar vara ett pagéende arbete och inte nigot
som &r fastlagt for en lingre period. Varden och ord som kommer p4 tal i diskussionerna
ror enkelhet, gemensambhet (tillsammans), snabbhet, tillforlitlighet, hallbarhet, smarthet,
komfort, sédkerhet, prisvardhet och punktlighet. I diskussionerna blir det sedan ocksa tyd-
ligt att det &r relativt sdllan som dessa kdrnvérden ligger till grund for varken generell
eller specifik kommunikation. Det verkar ocksa finnas en stor osdkerhet kring hur dessa
karnvéirden utvecklats, hur de kan kombineras, hur de hér ihop med myndighetens iden-
titet och hur myndighetens kérnvarden kan kommuniceras internt och till bade nuvarande
och framtida reseniirer. Overlag ger intervjuerna intrycket att myndigheternas arbete med
karnvarden kopplat till varumérken och marknadsforing dr nagot som dykt upp pa agen-
dan relativt nyligen och att det i méngt och mycket saknas strategier for hur detta arbete
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skall bedrivas och vilka mélsittningar som finns (annat dn mojligtvis kring ndjda kunder).
Det blir ocksa tydligt att ndr identiteten som grund for varumérkesbyggande diskuteras ar
utgangspunkten ofta den externa bilden av myndigheten, snarare dn intern identitet (som
mycket teori foresprékar). Till exempel anvédnds ndjd-kund undersékningar for att iden-
tifiera hur resendrer uppfattar myndigheterna och deras erbjudanden och sedan diskuteras
hur dessa kan bli delar av myndighetens kdrnvirden. Detta leder till att myndighetens
kdarnvarden ar flytande over tid och utifrdn bestimda och att identiteten inte blir tydlig
varken internt eller externt. Under intervjuerna diskuterade respondenterna ocksé kring
att ménniskor har bade negativa, positiva och inga attityder till myndigheterna specifikt
och kollektivtrafik generellt i dessa métningar. Delvis antas det bero pa monopolstill-
ningen (pa de flesta marknader) men dven pa att det saknas en tydlig och enhetlig kom-
munikation som andra intressenter kan relatera till. En av myndigheterna reflekterar
ocksa over att de kiarnviarden som de i sin kommunikation relaterar till mest, inte &r spe-
ciellt emotionellt engagerande och didrmed ligger ndrmare utforandet av tjénsterna én vil-
ken uppfattning som skall formedlas om myndigheten generellt (dvs kan kopplas till va-
rumirket). Aven om forskningen och litteraturen p detta omrade kan tyckas vil enkel-
sparig ibland kring att en organisation bor satsa pa ett fatal tydliga karnvarden och sedan
trumma in dem Over lang tid, verkar det vara en kunskap som myndigheterna har men
inte vet hur de skall tillimpa. Intervjuerna ger sammantaget intrycket av att det finns en
stor medvetenhet kring vikten av marknadsorientering, att vara proaktiv och att driva
uppfattningen kring varumirket sjdlva, dr det nidgot som inte omsitts i praktiken da
mycket fortfarande verkar vara i ett uppstartsskede kring detta. Till viss del forklaras det
antagligen av att det 4r ménga iblandade parter men dven av att idéerna kring marknads-
foring bland myndigheterna &r i utveckling och att det pafallande ofta fokuseras pa kam-
panjer till forman for helhetstdnk och dvergripande varumirkesbyggande.

4.3. Dragkampen mellan enskilda kampanjer och
varumarkesbyggande

Aven om de har svért att ange en specifik siffra menar flera respondenter att fordelningen
mellan generell, varumérkesbyggande kommunikation och mer specifik kampanjkommu-
nikation (t ex provikarkampanjer) ligger runt 30/70 eller 40/60. Det uttrycks att det finns
ett starkt politiskt stod for att driva provékarkampanjer och specifika kampanjer for vissa
malgrupper och strackor, men att det finns mindre tydligt stod for varumirkesbyggande
atgirder som dr mer langsiktiga och inte ger direkta avtryck i resestatistik eller kundng;jd-
het. Flera av respondenterna beskriver ocksa exempel dér enskilda kampanjer genomforts
och dér det 1 efterhand konstaterats att budskapet i kampanjen inte hangde ihop med det
overgripande kommunikationsarbetet hos myndigheten eller hos trafikforetaget. At-
minstone tva av de intervjuade organisationerna beskriver ocksa att eftersom trafikforetag
byts ut emellanat, och de ocksé har visst inflytande pa kommunikationen, blir det ibland
en anpassningsfraga dar man kan gora avsteg fran ursprungliga kommunikationsplaner
och d@ven grafiska profiler och manualer. Det pdgar dock ett omfattande arbete hos alla de
tre aktorerna for att bli bittre pa att formedla en gemensam bild och en tydligare avsin-
dare 1 all form av kommunikation, bade specifik och generell. Det blir ocksé tydligt under
intervjuer och vidare kontakter med myndigheterna att oavsett vilken typ av kampanj som
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bedrivs, men dven i1 fraga om generell varumérkesbyggande kommunikation, maste den
generella ndjdheten bland resenédrerna bli hogre. Hér anses kortsiktiga kampanjer fungera
battre for att forsoka paverka siffrorna men samtidigt finns det en stor medvetenhet om
att manga andra faktorer ocksd kan péverka, till exempel vigbyggen, banarbeten och
andra storningar. Uppfattningen &r att hygienfaktorerna maste vara uppfyllda som tidhall-
ning, renlighet, sdkerhet och linjestrackningar, annars hjdlper inte andra kommunikat-
ionsinsatser. Da provakarkampanjer ofta innehaller gratisresor och andra incitament f6r
att fa nya resenérer finns det interna drivkrafter hos myndigheterna att satsa pa denna typ
av kampanjer till forman f6r mer langsiktigt varumarkesbyggande dven om det finns en
stor medvetenhet om vikten av det senare. Det antyds dven en viss rddsla for att sticka ut
hakan 1 mer generella termer och ’skryta” om allt fran 1ag miljopaverkan till hur stora
dessa myndigheter dr generellt jimfort med andra trafikslag eller foretag. Man ér orolig
for att kommunikation som driver positiva viarden runt organisationen kan vindas mot
myndigheter och dven trafikforetag nir oforutsedda handelser intréffar; handelser som
foretagen inte alltid ar ansvarig for eller har inflytande over. Resendrer har i regel en
ganska vag uppfattning om vem som &r ansvarig for att nagot gér fel och utifrdn deras
perspektiv dr det egentligen ointressant. Hir skulle myndigheterna kunna gora mer in-
formationsinsatser och hér skulle antagligen ett mer tydligt definierat varumérke kunna
vara en hjdlp 1 kommunikationen. Det som krdvs dr dock att myndigheterna jobbar stra-
tegiskt med fragan, tar eget ansvar for sitt varumirke och inte gor avkall pa 1dngsiktigt
arbete utifrin de problem som beskrivits ovan. Aven om byrder kan hjilpa till med detta
arbete (precis som med tillfdlliga kampanjer) rekommenderas det ofta i litteraturen att
frigan dgs Over lang sikt av en part som diarmed pa ett bittre sétt kan kontrollera och
samordna de andra intressenternas insatser.

4.4. Marknadsorienteringens inriktning

Sammantaget ar intrycket fran intervjuerna att myndigheterna samlar in relativt mycket
information kring resendrerna. Uppfoljande studier av provékarkampanjer, resestatistik,
hur n6jd kunden dr med sin resa och liknande utgor en stor del av den information som
samlas in. Denna information berdr till stor del praktiska aspekter som till exempel tid-
hallning och héllplatsinformation. Kvalitativa studier, som t ex fokusgrupper, forekom-
mer ocks i viss utstrickning. Arliga méitningar av kundens varumirkesuppfattning sker
ocksa. Insamlingen av marknadsdata verkar oftast fokusera pé kortsiktiga forandringar
av kundernas beteende och uppfattningar snarare dn 1dngsiktiga trender och mera djup-
gaende vérderingar och livsstilsaspekter samt emotionella aspekter. Man forefaller heller
inte se myndighets- och trafikforetagspersonalen, sdsom kundtjanstmedarbetare och buss-
chaufforer som informationskéllor. Detta kan ha samband med hur reaktivt och proaktiv
myndigheten arbetar kring att utforma sin kommunikation. Om inte medarbetare internt
har en tydlig uppfattning om kédrnvérden och vad som hinder da dessa moter kunderna i
olika kontaktsituationer kan det vara svérare att bygga ett langsiktigt stabilt varumérke.

Nasta steg dr da hur information och marknadskunskap sprids internt och till eventuella
externa aktorer som dr involverade. Relativt ménga aktdrer dr pa olika sétt involverade
och/eller paverkar marknadsorienteringsarbetet — myndigheten, trafikforetag, byréer, po-
litiker, Trafikverket, etc som diskuterats ovan. Det framgar att dessa aktorer inte alltid
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arbetar utifran samma malbild och det tycks inte finnas nagra systematiska rutiner for att
sprida och dela kunskap om marknaden. Darmed blir det ocksa svérare att {3 till stdnd ett
samordnat och systematiskt agerande gentemot kunden. Aven om det dr oundvikligt att
olika aktorer delvis har olika mal med sin verksamhet, borde det vara en fordel om man
delade samma bild av hur marknaden ser ut, vilka varderingar och beteenden som kan
fdngas upp, etc. Till exempel blev det tydligt under intervjuerna att olika aktorer hade
olika syn pa det sa kallade fordubblingsmaélets vara eller icke vara, nu och i framtiden,
vilket skapar olika forvantningar pa vilken information och marknadskunskap som ar vik-
tig.

Som ndmns ovan liggs en stor vikt vid kampanjkommunikation, och pa att sedan f6lja
upp kampanjerna och forsdka anpassa sig till det som kommit fram dér. Det dr mer ovan-
ligt att kampanjerna i sig utformas utifran genomforda studier av kunderna och mark-
naden 1 stort. Det forekommer ocksa att de olika aktorerna genomfor aktiviteter eller at-
girder gentemot marknaden péd egen hand utifrdn interna forestéllningar — och utan en
grund i den samlade marknadsinformation och kunskap som finns. Marknadsaktiviteter
genomfors ocksd som reaktioner pa problem som har uppstétt till foljd av exempelvis
trafikstorningar. Marknadsforingsarbetet blir da en form av krishantering som givetvis
kan vara n6dvéndig men som inte kopplas till en mer langsiktig strategi baserad pa mark-
nadskunskap och ett langsiktigt varumérkesbyggande.

Totalt sett vill vi karakterisera marknadsorienteringen som relativt kortsiktig, reaktiv och
ad hoc snarare dn som en del 1 att uppfylla en l&ngsiktig strategi och att paverka varumér-
kets och organisationens identitet i forhéllande till potentiella och faktiska resenirer.
Samtidigt ndmner vissa respondenter att ndr man vl vagar vara offensiv och forsoker
driva fordndringar far man positiva reaktioner frn resenirerna (men ibland kritiska fragor
fran politikerna). I intervjuerna nimns ocksa ansvaret for samhéllsutvecklingen, att verk-
samheten dr vérderingsstyrd, att man maste bryta vanor, etc. Vissa av dessa aspekter &r
naturligtvis inte lika viktiga for alla involverade aktorer, men ett mer proaktivt, kunskaps-
baserat, langsiktigt agerande skulle kunna lyfta varumérket och skapa en mer ldngsiktig
identitet bade externt och internt.

4.5. Slutsatser och rekommendationer

Syftet med denna rapport har varit att presentera hur tre av de regionala kollektivtrafik-
myndigheterna 1 Sveriges storstadsregioner ser pa och arbetar med marknadsforing,
marknadsorientering och varumaérken. I framtagandet av rapporten har en litteraturdver-
sikt gjorts som sedan legat till grund for det tiotal intervjuer som genomforts med perso-
ner med ansvar for kommunikation, marknadsforing och varumairken i de tre storstads-
regionerna Stockholm, Malmo och Goteborg.

Resultaten ger en relativt samstimmig bild av de tre myndigheterna. I deras arbete med
marknadsforing framgér det att det finns problem att hantera mellan olika parter sdsom
myndigheten sjélv, trafikforetag, politiker, Trafikverket, marknadsforingsbyrder, osv.
Det ar tydligt att aktGrerna dr 1 ett uppstartsskede av att tinka och agera i termer av mark-
nadsforingsstrategier och varumirkeshantering och det gor att deras position pd mark-
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naden inte dr tydlig for resendrer och potentiella resenirer. Rekommendationen hir hand-
lar dels om att samordna och att utveckla tydliga ansvarsfordelningar samt att sétta pa
plats strategier som haller 6ver lang tid trots paverkan fran tillfalliga hindelser.

En annan viktig slutsats som kan dras av intervjuerna ror svarigheterna med att landa i ett
fatal, kompatibla och kommunicerbara kdrnvarden som ocksé de kan hélla 6ver tid sa att
de lérs in av resendrer och intressenter. Konflikter mellan de olika aktdrernas mal ar up-
penbara hinder dr och dessutom verkar inte myndigheterna helt kunna lite pa sin egen
interna kompetens for att gora detta arbete. Darmed blir en rekommendation att prioritera
arbetet med att utveckla grundvirden, forankra dessa bland medarbetare och sedan bygga
enhetlig kommunikation kring dessa.

Ett tredje omrade ror dragkampen mellan enskilda kampanjer och mer langsiktigt varu-
mérkesbyggande. En stor del av den kommunikation som diskuteras ror funktionella
aspekter och denna information samordnas séllan med det generella marknadsforings och
varumirkesarbetet. Slutsatsen ar att om kollektivtrafikmyndigheterna dnskar uppna mer
kdnnedom, synlighet, n6jda resenédrer och ett 6kat anseende bor de arbeta mer strategiskt
och langsiktigt och inte prioritera kortsiktiga kampanjer pa det ldngsiktiga arbetets be-
kostnad.

Avslutningsvis framkommer det att alla tre myndigheterna har ambitionen att jobba kund-
centerat och ger intryck av att forstd marknadsorientering som en del 1 marknadsforings-
arbetet. Dock kan vi konstatera att d&ven detta arbete till viss del priglas av kortsiktighet
och reaktivitet snarare dn langsiktighet och ett proaktivt arbete. Ett mer proaktivt, kun-
skapsbaserat, ldngsiktigt agerande skulle kunna lyfta varumaérket och skapa en mer 14ng-
siktig identitet bade externt och internt.
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