Kampanjer for a begrense bilbruk

Kristiansandsregione

pie folks bruk av buss, tog, bein og sykkel. Areal- og transportplansamarbeidet i LA BILEN STA SA OFTE DU KAN
Kristisnsandsregionen (ATF) er ansvarlig for kampanjene.
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VERV EN VENN - FA SPENNENDE PREMIER

Spre det grenne budskapet! Verver du venner eller kollegaer, far du spennende vervepremier. Jo flere du E-POST:
verver — jo sterre gevinst. Husk & be deltakeme du verver om a oppgi din vervekode nar de melder seg pa

Vervet 1: Sykkelservicekort PASSORD:
Vervet 2: Busskort (verdi 200,.)
Vervet 3: Kinobilletter (3 stk.)

Vervet 4: Busskort (verdi 200,-) + kinobilletter (2 stk.) f igi )
Vervet 5: Sykkelservicekort + busskort (verdi 200,-) + kinobilletter (2 stk.)
Glemt passardet?

Verveordningen er delt inn i tre perioder:
Periode 1: 29. august — 30. september

Periode 2: 1. oktober — 31. oktober @ - []
Periode 3: 1. november - 11. desember 8

Denne tiltaksbeskrivelsen dreier seg om kampanjer som har som formal a fa flere trafikanter
a velge bort bilen. Evalueringer viser at effektene av slike kampanjer er blandete. Imidlertid
har bade arbeidsplasskampanjer og kampanjer som benytter personlig markedsfgring gode
effekter pa kort sikt (ca.10 prosent reduksjon i bilbruk er typisk). Kun den farstnevnte
tilneerming benyttes i Norge.

Mobilitetskampanjer kan med fordel supplere tiltak som forbedret kollektivtilbud eller
infrastruktur.

1. Problem og formal

Personbiler star for en stor andel av utslippet fra vegtransport. Dog finnes det mindre
forurensende transportmidler som kan erstatte bil. Dette gjelder seerlig lokale reiser, der
kollektivtransport, sykkel eller gange kan vaere realistiske alternativer for mange (de Nazelle,
Morton et al. 2010) Pa lange reiser byr tog og buss pa et realistisk alternativ til bil.



Det er mange grunner for at trafikantene velger bil framfor andre transportmidler. Noen har
med livssituasjonen og transporttilbudet a gjgre, f eks om man eier en bil, har tilgjengelighet
til et godt kollektivtilbud, eller har fysiske evner til & sykle eller ga. Andre har med psykologi
a gjere. Vurderinger av framkommelighet, trygghet eller komfort, kan gjere at en velger bil
framfor andre transportmidler (Forward 1998; Strand 2008). For mange kan bilbruk veere en
vane som er vanskelig a bryte, blant annet fordi s mange andre i samfunnet velger a reise
med bil (Eriksson, Garvill et al. 2008). Utfordringene ligger i a fa folk til legge om sine vaner
og endre atferd til tross for slike faktorer.

Kampanjer brukes for a fa folk til & endre holdninger eller & gke deres kunnskap for @ oppna
atferdsendringer (Phillips, Ulleberg et al. 2010). Slike redskap har vaert med pa a redusere
bade ulykker pa veg og energiforbruk hjemme (Davis and Challenger 2009; Phillips, Ulleberg
et al. 2011). Her beskrives kampanjer som har som formal a overbevise bilister eller
arbeidsgivere til & bytte til mindre forurensende transportmidler ved a takle de psykologiske
grunnene til bilbruk. En slik endret atferd vil kunne bidra til & redusere miljgutslipp og
forurensning fra personbiler.

2. Beskrivelse av tiltaket

En kampanje gjennomfgres normalt i flere ulike faser; grunnarbeid, utforming,
implementering og evaluering / rapportering (Miljgdepartementet, 2007; EU prosjekter MAX
og CAST).

2.1 Grunnarbeid

Kampanjer som har et solid grunnlag er mer effektive (Vaa, Assum et al. 2004). En trenger
svar pa flere spgrsmal for a begrunne og utforme en kampanje.

1. Hva er den eksisterende atferd, hvem gjor det og i hvilket omfang? Ved a kartlegge
atferden far man med seg potensialet for atferdsendring. Svar pa dette spgrsmalet kan
en finne i data fra de Nasjonale Reisevaneundersgkelser (Vagane, Brechan et al. 2011),
men data for et utvalg av den faktiske malgruppen er klart a foretrekke. Redskap som
kan brukes for & utforme en lokal reisevaneundersgkelse finnes pa internettet (f eks
her).

2. Hva er grunnene til atferden (hva hemmer og fremmer den)? Forskning pa faktorer som
pavirker valg av transportmiddel (www.toi.no ; ADONIS 1998; Forward 1998; de Geus,
De Bourdeaudhuij et al. 2008; Gardner and Abraham 2008; Torvund 2010) kan gi gode
innspill til undersgkelser av den aktuelle malgruppen. Viktig ogsa er a ha en beskrivelse
av reiseomradet og a fram utfordringer knyttet til transport i omradet.

3. Hvordan kan atferden endres? Her gjelder det & benytte kunnskap fra tidligere
kampanjer sammen med teorier bade om forutsetninger for generell atferdsendring og
endring av valg av transportmiddel. Flere EU prosjekter gir oversikt i forhold til valg av
transportmiddel (f eks MAX). TPB, teorien om planlagt atferd (Forward and Kazemi
2010) og social marketing theory (Taylor and Ampt 2003) er ofte brukt som grunnlag for
reiseatferdskampanijer.


http://www.max-success.eu/
http://www.cast-eu.org/
http://www.arbeidsreiser.no/
http://www.max-success.eu/

2.2 Utforming

Med utgangspunkt i grunnarbeidet bestar utforming av avgjgrelser mht kampanjens innhold,
formidling og omfang. En plan for mediebruk ma bestemmes, de ulike partnere og
interessenter engasjeres, og budsjettramme settes. En tidsplan bar lages, se figur 1,
saertrekk ved kampanjen (budskap, logoer, redskap osv) bestemmes og evalueringsmetoder
fastslas. | siste instans ma alle redskapene og prosedyrene testes og valideres fgr kampanjen
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Figur 1; Tidsplan for de ulike faser i kampanjen TravelSmart Adelaide. Kilde: (Hallion 2008).

Tema og mal

Studier viser at temaet bgr vaere enkelt og tydelig for a fa sammenheng mellom mal og tiltak
(Vaa, Assum et al. 2004). Sykle til jobben eller Aktiv skolevei er gode eksempler.

Kampanjens formal bar veere realistisk, malbart og i trad med temaet. Det kan med fordel
knyttes til flere komplementaere delmal, som ogsa er malbare og som kan brukes sammen til
a oppna formalet. Der formalet er a redusere malgruppens bilbruk, kan delmalene vaere
eksempelvis;

(1) A gke forstdelse blant mottakerne av sammenhengen mellom deres handlinger i trafikken
og konsekvenser for miljget,

(2) & gke kunnskap om ny eller eksisterende transport infrastruktur (offentlig tilbud, sykkel-
eller gangveq),

(3) a forandre faktorer som pavirker valg av transportmiddel.

Hvordan malene best skal kunne oppnas er avhengig av kampanjes grunnlag (jf 2.1) og
malgruppe.

Malgruppe

Det er lettere & na spesifikke grupper enn «hele folket», og folk er mer tilbgyelig til a ta inn
budskap som har direkte relevans for dem. Malgruppen(e) velges ut fra kampanjens grunnlag


https://ttk.test.dittweb.no/wp-content/uploads/2010/01/148201.jpg

(jf 2.1), og kampanjen utformes mht malgruppens egenskaper. «Alle bilistene» kan avgrenses
ved for eksempel a trekke ut de bilistene som bor i byen og pendler mindre enn 10 km ved
bil. Valg av en sekundaer malgruppe for kampanjen kan ogsa veere gunstig. F eks kan venner
og familier motta budskapet og formidle det videre til den primaere malgruppen (Delhomme,
De Dobbeleer et al. 2009).

Kampanje type og innhold

Type kampanje og innhold ma velges slik at det passer med grunnlag (jf 2.1) og malgruppe.
Ulike typer er (1) kampanjer pa arbeidsplassen, (2) pa skolen, (3) basert pa
personlig/husstand reiseplanlegging, (4) generell bevisstgjgring blant befolkningen, og (5)
markedsfaring av kollektivtransport (Giessen 2007). Noen kampanjer inneholder bade tiltak
som skal gke bevissthet pa nasjonalt niva og tiltak rettet mot individer (Sgrensen 2009).
Kampanjens innhold er avgjgrende for i hvor stor grad formalet oppnas. Man skiller vanligvis
mellom informasjon og fakta (f eks om transportinfrastruktur, miljgproblemer) og emosjonell
argumentasjon (overbevisning med humagr, sjokkerende bilder osv). EU-prosjektet EMOTIONS
ser pa bruk av emosjonelle tilnaerminger i markedsfgring av baerekraftig transport.
Forskningen er ikke entydig nar det gjelder hva som er best for @ endre trafikanters atferd,
0g en satsing pa begge deler anbefales (Ulleberg and Vaa 2009; Phillips, Ulleberg et al.
2011). Dessuten kan maten man stiller budskapet i miljgmessig sammenheng vaere viktigere.
For eksempel viser noen studier at fokus pa hva en kan oppna med en mer baerekraftig,
miljgvennlig energibruk har en gunstigere effekt enn budskap som understreker ulempene
med eksisterende energibruk (de Velde, Verbeke et al. 2010).

Formidling

For & nd malgruppen ma formidlingskanaler velges pa en malrettet mate. Det er mange
kanaler a velge pa, og de brukes ofte i kombinasjon. De vanligste er i rekkefglge etter
brukshyppighet (Renolen 1998; Vaa and Phillips 2009):

e Massemedier (avis, tv, radio)

Brosjyrer

Pa vei (plakat, plakattavle, variable-message-signs)

Dialog, foredrag

Insentiver, gratis materiell (stickers, streamers etc.)

Video, dvd, kino

Nettsider (gkende popularitet)

Personlige kontrakter (vanligvis der trafikanten signerer at de vil endre transportbruk i
en viss periode).

Stort sett er det god korrelasjon mellom hvor ofte en viss kanal brukes og nivaet av
oppmerksomhet de oppnar. Norske undersgkelser viser at flest blir oppmerksom pa en
kampanjes budskap ved oppslag i aviser, men mange blir bevisstgjort ved muntlig formidling
via venner, familie og kollegaer (Renolen 1998). Dessuten er kanaler som fgrer til stor
oppmerksomhet blant malgruppen ikke ngdvendigvis de beste nar det gjelder effekt. En
evaluering av sikkerhetskampanjer viser at personlig formidling er mer effektiv enn
massemedier (Vaa, Assum et al. 2004; Phillips, Ulleberg et al. 2011). Dette kan skyldes at de
aller fleste evalueringer er gjort pa kort sikt, mens massemedier er viktigere for


http://www.emotional-campaigns.net/

atferdsendring pa lang sikt. Dessuten fgrer formidling med massemedier til spredde effekter
som er vanskelig a fange opp i evalueringer.

Nye former for sosiale medier byr pa spennende kreative muligheter for moderne kampanjer.
Nettsider og mobiltelefoner brukes mer og mer, av alle aldre, og kan brukes bade for a koble
mottakere til en rekke andre medier (rapporter, filmer osv) og for & samle inn informasjon om
reisemiddelbruk fra malgruppen mens kampanjen pagar (Phillips 2009; Resnick, Janney et al.
2010, Hjorthol et al. 2013).

Utfordringen er 3 velge ut formidlingskanaler som bade skaper bred oppmerksomhet i
malgruppen (eksempelvis leser ungdom aviser mindre ofte enn de over 30 ar, og kvinner
leser brosjyrer mer enn menn) og farer til bevisst bearbeidelse av budskapet. Ut fra dette er
det i mange tilfeller klokt @ kombinere bruk av massemedier med andre kanaler som
individualisert markedsfering, personlig formidling, nettsider og andre kanaler saerlig pa
arbeidsplasser og skoler.

Redskap

En rekke redskap kan benyttes av mobilitetskampanjer for & supplere formidlingskanaler.
Noen eksempler er (Miljgverndepartementet 2007);

« Reiseplanlegger; kan veere handholdt innretning, del av en nettside (f eks A til B nu)
eller en mobilapplikasjon. Hensikten er a gi detaljert, skreddersydd rad om hvordan
man pa mest tidseffektiv mate kan erstatte en reise med bil (Friis 2007; Hallion 2008;
Su, Winters et al. 2010).

 Kart over sykkel- og gangruter som finnes i byen. En australsk evaluering viser at slike
redskap kan veere svaert nyttig for trafikantene (Zhang, Stopher et al. 2010).

« Personlige brev som gir positive tilbakemelding om redusert bilbruk, for a forsterke
atferdsendringen framover (Hallion 2008; Zhang, Stopher et al. 2010)

 Veiledning til lokal opplysning, f eks om aktiviteter, tjenester, forretninger som fremmer
sykling, bildeling osv.

« Aktiviteter rettet mot barn som oppfordrer foreldrene a delta aktivt i samtaler om
reiseatferd (Hallion 2008)

e Insentiver, f eks bussbilletter, gratis sykkelleie, konkurranser, lodd trekning ((Hag,
Whitelegg et al. 2008; Lysen 2009), Norwich’s SMILE (CIVITAS 2008))

* Miljokalkulatorer (records km driven / week) (Hallion 2008)

» Opplysning til bedrifter og ansatte om arbeid hjemmefra

« Travel blending. En dagbok blir tatt over en uke, og derpa gis personlig tilbakemelding
for a identifisere endringer i reiseatferd som passer med livsstil.

e Kommersielle pakker som brukes i individualisert markedsfgring, f eks IndiMark (Taylor
and Ampt 2003).

« Mobilitetssenter; et kontor der bedrifter eller individer kan fa rad om reiseplanlegging
(Sgrensen 2009).

2.3 Implementering


http://www.atilbnu.dk/

Implementering omfatter utvikling av material til kampanjen, innsalg gjennom medier og
lansering av kampanjen i ulike fora. Nyttig veiledning om dette er utarbeidet av EU-projektet
CAST (Delhomme et al., 2009).

2.4 Evaluering og rapportering

Det er behov for robust evaluering for a fa kunnskap om hvorvidt kampanjen hadde effekt,
hvorvidt investeringen kan forsvares, og for @ gi grunnlag for lignende kampanjer framover
(Phillips, Ulleberg et al. 2011). Det er tre typer av evaluering: prosess-, utfall- og gkonomisk-
(Delhomme, De Dobbeleer et al. 2009). Hensikten med en prosessevaluering er a si hvorvidt
kampanjen ble utfart ifglge planen, om budskapet nadde malgruppa, og om de bearbeidet,
forsto og identifiserte seg med det. Utfallevalueringen er kanskje den viktigste, siden den
skal finne fram til kampanjens effekt i forhold til holdning, kunnskap, atferd og i siste instans
miljget. Det bar vaere i det minste to malperioder, én fagr og én etter kampanjen. En
kontrollgruppe anbefales, men den kan veaere vanskelig a identifisere i tilfeller der
massemedier brukes. | sa fall kan effekten pa malgruppa blir sammenlignet med effekten pa
en annen gruppe som kampanjen ikke var rettet mot. Den gkonomiske evalueringen vurderer
nytte vs. kostnader. Eksempler pa evalueringsredskap finnes pa Norges SMART nettside og
EUs MAX side. Kunnskapsformidling er vesentlig om kampanjer skal ha fremgang som et
nyttig tiltak.

3. Supplerende tiltak

Studier av kampanjer bade hva gjelder miljg og sikkerhet viser at en viktig forutsetning for
suksess er at kampanjen kombineres med supplerende tiltak (Renolen 1998; Vaa, Assum et
al. 2004; Pucher, Dill et al. 2010; Phillips, Ulleberg et al. 2011). Dette er noe som 0gsa
kommer ut fra erfaring, og som star som sentralt i vegmyndighetenes kampanjestrategi
(Statens vegvesen 2004). Ifalge Sgrensen (2009) burde bade positive og restriktive
mobilitetstiltak inkluderes i et forsgk a redusere bilbruk. Dessuten bygger begrepet
mobilitetspavirkning pa en helhetlig tilnaerming, noe som understreker at kampanjer burde
brukes ved siden av andre myke tiltak som bildeling, hjemmebasert arbeid osv
(Miljgverndepartementet 2007; Sgrensen 2009).

Andre eksempler pa supplerende tiltak er;

* Politikk som gjar bilbruk mindre tillokkende gjennom sanksjoner, f eks vegprising, pris
pa drivstoff, bilskatt (jf TK B1.1 og TK C.4.3), eller restriksjoner pa bilbruk i byomrader.
Kampanjer kan brukes til a informere om slike tiltak.

« Sikkerhetstiltak som gjar sykling eller gange tryggere og dermed mer tillokkende (Elvik,
Haye et al. 2009).

» Forbedring av framkommelighet gjennom transportinfrastruktur, f. eks forbedret
sykkelveg, fortau, buss-bane forbindelser, hurtigtog osv (Renolen 1998; Sloman, Cavill
et al. 2009)

« Insentiver, f. eks gratis sykkellan, busskort (Hemmingsson, Uddén et al. 2009; Rissel,
New et al. 2010)


http://www.cast-eu.org/
http://www.arbeidsreiser.no/
https://ttk.test.dittweb.no/b-3-1.htm
https://ttk.test.dittweb.no/b-3-1.htm

4. Hvor tiltaket er egnet

Kampanjer er egnet for bruk pa flere ulike steder, og kan dekke en arbeidsplass, et byomrade
eller et helt land eller kontinent.

5. Faktisk bruk av tiltaket

Det finnes flere artikler som bade oppsummerer og gir eksempler pa kampanjer for redusert
bilbruk (Cairns, Davies et al. 2002; Ker 2003; Cairns 2006; Giessen 2007). EU prosjektene
nevnte i 2.2., samt MIDAS (2006-8), SMILE (URBIKE 2004) og nettsidene til Eltis og EPOMM
inneholder ogsa nyttig stoff. En oversikt over tilstanden i Australia, som har veert meget
innovativt ift kampanjer, er ogsa nyttig (Bell, Garrard et al. 2006), og i USA er nettsiden til US
Clean Cities prosjektet nyttig. Noen kampanjer er oppsummert nedenfor, ifglge kategoriene
gitt i avsnitt 2.2. Innenfor hver kategori gis norske eksempler, der de finnes, og deretter
eksempler fra andre land.

5.1 Pa arbeidsplassen

| Norge er flere kampanjer gjennomfart for @ oppmuntre ansatte til @ bruke bil mindre til og
fra jobben. PUST (2013) var en konkurranse satt i gang av Bergens tidende, hvor ansatte i
bedrifter i Hordaland ble invitert til a reise flest mulig «granne kilometer» til og fra jobb.
Reisene ble registrert pa den enkelte ansattes profil, opprettet pa avisens internettside. |
tillegg til bruk av kollektiv transport var samkjering i bil og bruk av el-bil ogsa regnet med
som «grgnne» mater a reise pa.

leg kjgrer grgnt (2007) hadde som formal a fa arbeidstakere i 12 organisasjoner i
Kristiansand til & redusere bilbruk (Strand 2008). Ansatte ble tilbudt gratis busskort eller
sykkelutstyr, i bytte mot et Igfte om 3 bytte reisemate i en maned. Jeg kjerer gront dannet
grunnlag for Jeg reiser smart (2008), denne gangen med 40 bedrifter i Bergen. Sykle til
jobben er en langsiktig kampanje som er utfgrt arlig i Norge. Bedrifter oppmuntres til 3
oppfordre deres ansatte til a sykle eller ga til jobb i sommerhalvaret. Kampanjen
understreker bade fysisk- og miljgmessige fordeler, og benytter insentiver (loddtrekninger).
Mobility Oslo fra 2006 tok sikte pa a rekruttere og gi rad til bedrifter og skoler i hvordan de
kunne etablere miljgeffektive transportigsninger. Prosjektet ble nedlagt i 2008, delvis pga lav
svarprosent fra bedrifter, men er na delvis integrert i etatens miljgprogram (Sgrensen 2007;
Sgrensen 2009). Andre eksempler av arbeidsplasskampanjer i Norge er Tusentrakk, en arlig
sykle- og gakampanje som fortsatt arrangeres i Kristiansandsregionen pa varparten (som del
av den pagaende Jeg kjerer grant), Pa sykkel i Beerum, og SMART pilotprosjektene fra 2003-6

(Miljgverndepartementet 2007).



http://www.midas-eu.com/
http://www.eltis.org/
http://www.epomm.eu/
http://pust.bt.no/
http://www.kristiansand.kommune.no/no/Administrasjon/Teknisk-sektor/Prosjekter/Jegkjorergront/Tidligere-aksjoner/
http://www.jegreisersmart.no/
http://www.sykletiljobben.no/
http://www.sykletiljobben.no/
http://www.mobilityoslo.no/
http://www.tusentrakk.no/

- -~
-

JEG REISER SM

Figur 2. Kampanjebilder fra Bergens Jeg reiser smart og Kristiansands Jeg kjarer grent.

Det finnes mange eksempler pa arbeidsplasskampanjer i andre land; Walk In to Work Out
(Glasgow, UK), CykelBus'ter (Arhus, Denmark) og Clean Air Campaign (Georgia, USA).
Sistnevnte er bemerkelsesverdig bade for bruk av sosialmedier for & forandre
transportformer brukt av pendlere, og dens engasjement av over 1600 bedrifter (Green

2010).
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Figur 3. Kampanjebilder fra Kristiansands Tusentrakk og Aalborgs MIDAS.
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5.2 Pa skolen

Mange skoler i Norge har gjennomfart aktiviteter for & endre elevenes (og foreldrenes)
reisevaner. Disse baseres gjerne pa skoleveiplaner utfgrt pa fornand (e.g.
Tonsenhagenskole). Fredrikstads Gabuss prosjekt, med aktiviteter i 18 skoler, er typisk pa
den maten at det formidler budskapet at det er «kult & ga» (Miljgverndepartementet 2007).
Pa nasjonalt niva finnes Aktive skolebarn (2002-5), utlgst av det forrige prosjektet Aktiv
skolevei, og som har som hensikt a fa flere barn & veere aktive pa skoleveien (Fyhri 2005).
Innholdet bestar av opplysning om trafikksikkerhet, programmer som fremmer aktivitet og

materiale til foreldremgter.

Pa tvers av flere europeiske land utfgres flere sakalte Traffic Snake prosjekter, som bestar av
leker, engasjement med foreldre og pedagogiske tiltak for & motivere skolebarn til a reise pa
en baerekraftig mate i lgpet av en uke (Canters 2009).



https://ttk.test.dittweb.no/wp-content/uploads/2010/01/148194.jpg
https://ttk.test.dittweb.no/wp-content/uploads/2010/01/148203.jpg
http://www.cleanaircampaign.org/
https://ttk.test.dittweb.no/wp-content/uploads/2010/01/148202.jpg
https://ttk.test.dittweb.no/wp-content/uploads/2010/01/148197.jpg
http://www.tonsenhagen.gs.oslo.no/filarkiv/images/Skoleveiplan_for_Tonsenhagen_m_vedlegg.pdf
http://www.helsedirektoratet.no/aktiveskolebarn/aktive_skolebarn_47852
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Figur 4. Aktivitet fra Fredrikstads Gabuss kampanje.
5.3 Personlig/husstand reiseplanlegging

Det finnes ikke klare eksempler i Norge, men Australia og UK har benyttet individualisert
markedsfaring for & oppna reduksjon i bilbruk (Pramberg 2004). De sakalte TravelSmart-
prosjektene var banebrytende for en slik tilnaerming. TravelSmart Adelaide, for eksempel,
hadde som formal a erstatte privatbilbruk (med sykkel, gange, metro, tog eller buss) ved
atferdsendring. Strategien er frivillig engasjement av bilister i et travelt omrade med 140,000
beboere, ved brev etterfulgt av samtaler i telefon eller pa dgra, og derpa personlig formidling
av reisealternativer pa en mate som tar hensyn til individets reisebehov og kontekst.
Redskap blir sendt til deltakere avhengig av deres behov. TravelSmart-serien har inspirert
flere lignende kampanjer. Journey On (Brighton, UK) ble rettet mot 150,000 bilbrukere i tre
ar. Sosial profilering ble brukt for & velge ut omrader i byen som kunne fa sterst gevinst fra
personlig reiseplanlegging. Kampanjen brukte insentiver (rabatt pa sykkelkjgp; busskort) og
ble formidlet via flere former for medier og en nettside (O’'Dolan 2008). Individualisert
markedsfaring er brukt av miljgkampanjer ogsa i USA (Barta Franz. Br 2007) and Japan (Fuijii
and Taniguchi 2005; Fujii and Taniguchi 2006).

5.4 Bevisstgjoring blant befolkningen

Formidling for bevisstgjaring og kunnskapspredning gjgres i Norge som en del av
mobilitetspavirkning i Oslo, Bergen, Trondheim, Nord-Jaeren og Kristiansand, se Sgrensen
(2009). Dette er ogsa noe som ofte foregar nar en by oppnar status som sykkelby, f eks
Sandnes, Tgnsberg (Borger and Fraysadal 1995). Bilfridag bidrar ogsa til generell
bevisstgjgring blant befolkningen, og har sammenheng med European Mobility Week, som
har veert i gang i ti ar. Formalet er & bevisstgjere borgere om behovet for redusert bilbruk og
risikoen knyttet til luftforurensning, og a oppfordre byer til 8 fremme alternative
transportmidler og investere i infrastrukturen som kreves ved bruk av insentiver.

Bykampanjer for & fremme sykkel eller gange fremfor bilen i miljgmessig sammenheng
forsgker ofte generell bevisstgjgring, gjerne i kombinasjon med personlig reiseplanlegging,
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sykkeltjenester og endringer til infrastruktur. Noen eksempler er samlet av CIVITAS, et EU
samarbeidsprosjekt, UKs Cycling Demonstration Towns (Sloman, Cavill et al. 2009;
Department for Transport 2010) og Danish National Cycle City Project (Jensen 2004).

5.5 Markedsfering av kollektivtransport

Markedsfgring av kollektivtransport ble gjiennomfart som en starre eller mindre del av
Samferdselsdepartementets Forsgksordning for utvikling av rasjonell og miljgvennlig
transport 1991-5 (Renolen 1998). | fleste tilfeller var den hele befolkningen i et viss omrade
mal for kampanjen, men i Vest-Agder var kampanjen rettet mot malgrupper (Sverdrup 1994).

Det finnes mye forskning pa det som fremmer (Currie and Wallis 2008) og hemmer bruk av
kollektivtransport (Stokes 1996; Stradling 2002), men det er vanskeligere a finne
evalueringer for enkelte tilfeller av markedsfaring. Noen unntak er prosjekter av Metlink i
Melbourne (Carolan 2007), i Sveits (Hass Klau) (Huesler 1990) og Japan (Taniguchi, Fujii et al.
2005; Taniguchi and Fujii 2007). Metlinks markedsfgring resulterte i stor gkning av brukere.

6. Milje- og klimavirkninger

Fa evalueringer beregner kampanjens direkte effekter pa miljget, men oppgir endring i
forhold til bilbruk, sykkelbruk, bruk av kollektivtransport eller gange (B.3.1; B.6.1 og B.6.2).
Ett unntak i Norge er bedriftskonkurransen PUST, der klimapavirkningen ble beregnet som en
gjennomsnittlig reduksjon pa 18 prosent i forhold til CO,-utslipp per deltaker. Tilsvarende
reduksjoner for NO,, NO2 og andre utslipp ble ogsa oppgitt i evalueringen. Ett utenlandsk
unntak er TravelSmart Adelaide, der en fant at de sparte 28.000 tonn av miljgskadelige
gassutslipp i I@pet av prosjektet, basert pa mal fra GPS og kilometertellere. Fa evalueringer
ser pa langsiktige endringer i reiseatferd.

En metaanalyse av 141 studier som evaluerte kampanjer for redusert bilbruk viser at
kampanjer rettet mot arbeidsplasser er mest effektive pa kort sikt, med en gjennomsnittlig
gkning i andelen ansatte som ikke pendlet med bil pa 12 prosent poeng (tabell 1). Ifglge 0gsa
andre rapporter har arbeidsplass-kampanjer gode effekter (10-20 prosent lavere bilbruk
generelt; Sgrensen, 2009).

Tabell 1. Effekter av ulike typer kampanjer for a redusere bilbruk.

endring i %

. . . 0 antall .
type kampanje :‘:):(1’ Il!.(ill(e reise Malgruppe evalueringer kilde
. ansatte som (Giessen
Arbeidsplass +12 oendler med bil 44 2007)
barn/foreldre (Giessen
Skole ikke sig. bruker bil pa 25

skolereiser 2007)
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Personlig
markedsfgring, Eﬁisstteerpit del av (Giessen

bevisstgjoring i +5 befolkningen 72 2007)
befolkningen

(James 2002;

Brog, Erl et
Personlig Eﬁ;tteerpit del av al. 2004;
markedsfaring +5-10 : 5 Yang,
befolkningen .
Sahlqgvist et
al. 2010)
Bevisstgjoring i vanskelig a : ) )
befolkningen isolere effekt Varierer
Markedsfering ikke lett a finne Varierer _ )
kollektivtransport evalueringer
. (Jensen
Sykkelby +2,1 alle bilister 1 3004)

Metaanalyse og andre rapporter viser ogsa at kampanjer basert pa reiseplanlegging har
effekt (tabell 1). Eksempler pa det sistenevnte er TravelSmart Perth (James 2002) og
TravelSmart Frome and Gloucester, som fgrte henholdsvis til 3 og 6 prosent reduksjon i
andelen av reiser med bil blant deltakerne (Ogilvie, Egan et al. 2004), og Journey On, som
farte til at reiser med bil ble redusert ved 6 prosent i Igpet av kampanjen (O’Dolan 2008).
Derimot er det vanskelig a finne tilfeller der generell bevisstgjering i befolkningen har hatt
signifikant effekt pa reiseatferd (Hodgson 1998). Dette kan vaere pga to grunner. For det
farste er det vanskelig a isolere effektene av kampanjer med stgrre omfang, fordi de ofte blir
utfart ved siden av andre tiltak. Eksempelvis ble andelen av reiser med bil redusert fra 53 til
41 prosent pa 4 ar i Malmds omfattende SMILE prosjekt, men det er ikke mulig & si hvor mye
av denne effekten som skyldes kampanjen (CIVITAS). For det andre er det vanskeligere a
fange opp endring i reiseatferd i en hel befolkning enn blant en bestemt gruppe deltakere i et
prosjekt.

Malrettete sykkelkampanjer som bruker insentiver virker a ha gode effekter. Evaluering av
Jeg kjarer grent viser at 30 prosent av deltakerne endret reisematen, mest fra bil til sykkel
(Strand 2008). Andelen som brukte bil tre eller flere dager i uka ble redusert fra 77 til 46
prosent i lgpet av Jeg reiser smart (Lysen 2009). CykelBus’ter (Arhus, Denmark) farte til en
25 prosent reduksjon i andelen av bilreiser til jobb (Lohmann-Hansen and Lahrmann 1997).
Men disse resultatene er for de som deltok i prosjektet, dvs ikke bilister generelt. For & se hva
som er mulig for alle bilister, kan vi ty til Danish National Cycle City prosjektet i Odense. Her
viser en robust evaluering at andelen av reiser med sykkel gkt fra 22,5 to 24,6 prosent i
forhold til lignende byer uten en slik kampanje.

Ifalge metaanalyse er effekten av skolekampanjer ikke tydelig (Giessen 2007), men en
evaluering av Aktive skolebarn foreslar at effektene av forsgk til a fa barn til 4 ga eller sykle
pa skoleveien er mer begrenset der de er gjennomfart pa nasjonalt niva enn pa lokalt niva
(Fyhri 2005).
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Nar det gjelder markedsfaring av kollektivtransport er oppmerksomhet oftest brukt som mal.

| Samferdselsdepartementets Forsgksordning var det stor variasjon i oppmerksomhet
oppnadd (f eks 21 prosent i Hedmark, 82 prosent i Steinkjer), og et klart, konkret budskap var
trolig viktig i denne sammenheng. Det ble ogsa funnet at jo starre omrade kampanjen skal
dekke, desto mindre effekten av kampanjen (Kjgrstad 1997).

7. Andre virkninger

Kampanjer og aksjoner for redusert bilbruk kan medfgre andre virkinger.

Helse og livskvalitet. Bruk av aktiv transport (sykkel, gange) istedenfor bil har stor potensial
for helsegevinst (Veisten 2010). Ogsa andre effekter av begrenset bilbruk (mindre stay,
lavere ulykkesrisiko og mer effektiv arealbruk) kan ha betydning for folks livskvalitet (Taylor
and Ampt 2003).

Sikkerhet. Redusert biloruk sammen med en hgyere andel av syklister og fotgjengere vil
trolig fare til gkt sikkerhet for myke trafikanter (Sykkelveg og sykkelvegnett, Fysiske anlegg
for gaende). Pa den andre siden har myke trafikanter hayere ulykkesrisiko enn bilister
(Bjgrnskau 2008).

Fremkommelighet. En britisk regjeringsrapport nevner gkt framkommelighet og
tilgjengelighet som en av grunnene til kampanjer for redusert bilbruk (Department for
Transport 2010). Imidlertid er det sannsynlig at bruk av andre transportmidler enn bil vil gi
darligere fremkommelighet pd mange reiser.

Organisatoriske. Redusert sykefraveer pga gkt fysisk aktivitet der pendlere velger aktiv
transport framfor bil (Department for Transport 2010).

8. Kostnader for tiltaket

Kostnadene for prosjektene i SMART-serien (utfgrt i tre ar mellom 2001 og 2006 i Norge) var
mellom 0,4 og 1,3 mill NOK; i noen tilfeller er endringer til infrastruktur med i beregningen
(Miljgverndepartementet 2007). En nyttekostnadsanalyse av Cycling Demonstration Towns
prosjektene (UK, 2000s) gransket den samlete effekten av sykkelkampanjene og forbedringer
av infrastrukturen. Gevinstene i forhold til redusert dgdelighet, sykefraveer, ulykker, og
trafikktetthet ble estimert ca. 250-450 mill NOK, etter at kostnader var trukket fra. Kostnader
for kampanjene var ca. 56 mill NOK (Department for Transport 2010). En vurdering av
TravelSmart Brisbane viser resultater som er typisk for forsgk pa personlig markedsfgring.
Pilotprosjektet kostet ca. 1,5 mill NOK, av dette var 60 prosent konsulenthonorar og ti
prosent materialkostnader (Marinelli 2002). Der en enhet representerer en reduksjon i 1000
bil km kjart, viser en vurdering at arbeidsplasskampanjer koster ca. NOK 10-200/enhet;
skolekampanjer NOK 100-900/enhet; og reiseplanlegging NOK 2-45/enhet (Cairns 2006).
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9. Formelt ansvar

| Norge har bade Staten, Kommuner, transportselskaper, og offentlige og private
virksomheter ansvar for kampanjer (Sgrensen 2009). Statens vegvesen gjennomfgrer
kampanjearbeid i trad med etatens visjon, formal og verdier, som styres av blant annet
Nasjonal Transportplan 2010-2019, som har som formal blant annet 3 gke sykkelandelen fra
4 til 8 prosent innen 2019 pa daglige reiser.

| de aller fleste tilfeller er kampanjer et resultat av samarbeid mellom flere parter.
Eksempelvis ble Aktive skolebarn etablert av Sosial- og helsedirektoratet, Statens vegvesen,
Trygg Trafikk og politiet (Fyhri 2005). SMART Groruddalen var utfgrt av Statens vegvesen,
Oslo kommune and Miljgverndept i partnerskap (Miljgverndepartementet 2007). Enkelte
skoler, bedrifter, sykehus osv kan o0gsa ta initiativ og utfgre tiltak som ofte baseres pa
reisetilstandsundersgkelser. Imidlertid kan det vaere vanskelig a engasjere enkelte
virksomheter uten stgttende tiltak (Sgrensen 2009). Miljgverndept anbefaler enkelte
kommuner a opprette informasjonstjenester for a statte virksomheter i byer med over
100.000 beboere (Miljgverndepartementet 2007). Sykle til jobben i Norge organiseres av
Bedriftsidretten, som er blant de starste saerforbundene i norsk idrett.

10. Utfordringer og muligheter

Norske kampanjer som har redusert biloruk som formal er ofte rettet mot de som bruker bil
til 3 reise til jobben eller skolen. En oppsummering av erfaringer med mobilitetspavirkning i
Norge mener at det har vaert for mye fokus pa enkelttiltak og at en helhetlig tilnaerming
hadde vaert mer effektiv. Samme oppsummering hevder at arbeidet var preget av kortvarige
prosjekter og svake evalueringer (Miljgverndepartementet 2007). Beviset tyder pa at noen av
disse aksjonene lykkes pa kort sikt, men det er ikke mulig @ si om de har hatt langvarige
effekter, noe som trengs for forbedring av miljget. Positive resultater med personlig
markedsfaring er pavist i UK, Australia og USA, og det er trolig behov for et pilotprosjekt i
Norge for @ demonstrere en slik alternativ tilnaerming. Flere hevder at det er ogsa behov for
et senter i Norge for formidling av kunnskap og redskap knyttet til mobilitetskampanjer
(Miljgverndepartementet 2007). En spesiell utfordring for Norge og mange andre land er at
dersom alternativet er gange eller sykkel vil folk trolig ikke la bilen sta om vinteren.

Nar det gjelder kampanjer for miljgvennlig reiseatferd generellt, ser man en tendens til 3
utforme mobilitetskampanjer som bottom-up tilnaerminger der individer kan motiveres ifglge
deres behov og kontekst, heller enn top-down sosiale kampanjer (Brog, Erl et al. 2004). Det
som ikke er klart er hvorvidt bottom-up tilnserminger kan na nok bilister til 8 oppna langsiktig
endring i samfunnet. Det er heller ikke klart om private og kollektive interesser er forenlige
slik at reiseatferdsendring i samfunnet kan oppnas med kun myke tiltak (Hag, Whitelegg et
al. 2008). Det er behov for en vurdering av i hvor stor grad generell bevisstgjgring vs.
personlige tilnserminger ma brukes for @ oppna endring som har stort omfang samtidig som
de bade er langvarige og effektive. Som med evalueringer av alle slags kampanjer, er det
0gsa behov for forbedret evaluering av kampanjer for redusert bilbruk (Giessen 2007).



Det er ogsa behov for & vurdere om ikke kampanjer som skal endre reiseatferd i starre grad
bar bruke motiverende fakta om miljgsituasjonen. | de kampanjer vi har sett er det merkelig
hvor lite CO,-niva (eller nivaet pa andre forurensende stoffer ) brukes som styrende mal eller
som del av kampanjens budskap.
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