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Hallbar livsstil g¢enom kommunikationskampanjer

- Mjuka véirden en forutsittning for att uppna en
hallbar utveckling?



“If you talk to a man in a language he understands, that goes to his head.
If you talk to him in his language, that goes to his heart.”
Nelson Mandela



Forord

Under ar 2014 har jag skrivit denna uppsats vid institutionen Landskapsarkitektur,
planering och forvaltning, pA SLU Alnarp. Skrivprocessen har varit stimulerande,
larorik och utvecklande.

Jag vill tacka alla som har bidragit med material, inputs och uppmuntran, det dr tack
vare er som denna uppsats har kunnat skrivas. Jag vill dven tacka min handledare
Helena Mellqvist som har stottat och viglett mig genom denna skrivprocess. Nu dr jag
redo att ta den kunskap som jag har forvirvat genom min utbildning pa programmet
Hallbar stadsutveckling och férhoppningsvis vara delaktig i den héllbara utvecklingen
av vart samhille.

e Ude

Ie Urde
November 2014, Malmo



Sammaniatining

Idag &r det en sjédlvklarhet att stadsutveckling sker i hallbarhetens tecken och det dr
respektive kommuns ansvarar att skapa forutsittningar for att stadens invanare ska
kunna leva med en héllbar livsstil. Skulle stadens invanare tillsammans fordndra sin
livsstil till att leva héllbart dr det mojligt att minska miljopaverkan. Enligt Malmo
stads Oversiktsplan, OP2012, ska det pa 2030-talet finnas en medvetenhet hos alla
stadens invanare om hur deras livsstil paverkar miljon, staden samt andra ménniskor.
Det krivs dock en beteendef6rindring for att kunna uppna en héllbar utveckling. Genom
kommunikation och kommunikationskampanjer dr det mojligt att fa individer att
uppmirksamma sin egen livsstil och reflektera 6ver hur den overensstimmer med den

hallbara utvecklingen. Detta skulle innebéra att stora fordandringar kan ske i staden.

En utmaning som Malmé stad stér infor &r att stadens befolkningsméngd vixer vilket
dven innebdr att fler mdnniskor kommer resa i staden, samtidigt kan inte gaturummet
bli storre. Idag dr bilen det vanligaste transportmedlet och anvinds vid ca 40 % av alla
resor. I Malmo #r nidstan hilften av bilresorna kortare dn 5 km. Skulle dessa korta
bilresor bytas mot cykel, gang eller kollektivtrafik skulle de innebdra minskad negativ
paverkan av miljon. For att fa bukt med de korta bilresorna och minska miljopaverkan
startade Malmo stad ar 2007 kampanjen Inga ldjliga bilresor.

Det overgripande syftet med masteruppsatsen var att undersoka hur kommunikations-
kampanjer kan paverka minniskor att leva med en hallbar livsstil. For att undersoka hur
Malmo stad arbetar med hallbar utveckling genom kommunikationskampanjer anviandes
kampanjen Inga ldjliga bilresor som fallstudie. Rapportens diskussion och slutsats

grundar sig i hur denna kampanj utformades, utfordes samt vad den har resulterade i.

Resultatet av studien och den teoretiska diskussionen visar att kommunikations-
kampanjer som verktyg kan skapa medvetenhet kring nuvarande beteenden samt fa
méinniskor att borja diskutera och reflektera. Dock krivs det att det finns fysiska forut-
sattningar for att médnniskor ska kunna omvandla information till faktiska handlingar.
Kampanjer kan inte vara det enda verktyget for att skapa en beteendefordandring, men
kan anvindas for att 6ka motivationen att vilja fordndra. Beteendefordndring &dr en

langsiktig process som tar tid och kréver engagemang fran alla i staden.

NYCkelﬂrﬂ: hallbar stadsutveckling, beteendefordndring, kommunikation, kampanj,

Inga lojliga bilresor, Malmo, livsstil



Abstract

Today it is a given that urban development takes place with a sustainable character and
it’s every municipality responsibility to create the conditions for the city residents to
live with a sustainable lifestyle. Would the city’s residents together change their lifestyle
to live sustainable, then it’s possible to reduce environmental impact. According to the
City of Malmé’s master plan, OP2012, there will be awareness among all city resi-
dents about how their lifestyle affects the environment, the city and other people in the
year 2030. However, this requires a change in behavior in order to achieve sustainable
development. Through communication and communication campaigns, it is possible
to get people to pay attention to their own lifestyle and reflect on how it is consistent
with sustainable development. This would mean that big changes could take place in

the city.

A challenge that the City of Malmo face is that the city’s population is growing, which
also means that more people will travel in the city while the street space can’t be any
larger. Today, the car is the most common means of transport and is used in about 40% of
all trips. In Malmo, almost half of the car trips are shorter than 5 km. Should these short
car trips instead be exchanged by biking, walking or public transport it would mean a
reduced negative impact on the environment. To overcome the short car trips and reduce
environmental impact Malmo started in the year 2007 a campaign called No ridiculous

car trips (Inga ldjliga bilresor).

The overall purpose of this master thesis was to examine how communication
campaigns can influence people to live with a sustainable lifestyle. To investigate
how the city of Malmd works with sustainable development through communication
campaigns, | used the campaign Inga ldjliga bilresor as a case study. The report’s
discussion and conclusion is based on how this campaign was designed, conducted, and
it’s result.

The results of the study as well as the theoretical discussion shows that communication
campaigns, as a tool, can create awareness of current behaviors and make people start to
discuss and reflect. However, it’s required that there are physical conditions for people
to be able to transform the information into actual actions. Campaigns can’t be the only
tool to create a behavioral change, but it can be used to increase the motivation to want
to change. A behavioral change is a long-term process that takes time and commitment

from everyone in the city.

Keywords: sustainable urban development, behavior change, communication, cam-

paign, Inga lojliga bilresor, Malmo, lifestyle



”Too complicated, too complicated

No one says what they mean”

Van Morrison 1991
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1 Bakgrund

”Aven om de fysiska forutscttningarna finns behover det inte innebdra att miljon kommer att
anvdndas sa som den dr planerad att anvdndas. Mdnniskors vanor och beteenden dr svdrare
att paverka dn den fysiska miljon samtidigt som de fysiska forutsdttningarna kan hjdlpa till att
underldtta ett visst beteende.” (Linderskold Larsson & Urde 2013)

Detta citat kommer fran min och Siri Larsson Linderskolds magisteruppsats, “Stads-
liikning genom stadsgata” , och ligger till grund till denna masteruppsats. I var magister-
uppsats forde vi en diskussion kring hur fordndrade fysiska forutsittningar kan paverka
anvindningen av bilen i staden. Vi kom fram till att de fysiska férutsittningarna &r av
stor betydelse vid fordndringar samtidigt som det krivs en beteendeforidndring for att
kunna uppnd en fullstéindig forindring av bilanvindningen. Aven Frenning & Stihl
(2011) menar att det dr en viktig forutsittning for att staden ska kunna utvecklas hall-
bart, att det sker en fordndring i beteenden och forhéallningssitt hos alla invanare.

1.1 Inledning

I dagens samhille &r det en sjédlvklarhet att stadsutvecklingen bor ske i hallbarhetens
tecken. Dock finns det olika betydelser och definitioner av hallbarhet vilket paverkar
utvecklingen, detta eftersom det saknas ett tydligt mal med vad som ska utvecklas (Hop-
wood et al. 2005). Enligt Kofi Annan &dr ”Det nya drhundradets storsta utmaning dr att
ta ett abstrakt begrepp som hdllbar utveckling och gora det till en verklighet for mdn-
niskorna over hela vérlden.” (SOU 2004).

For att den héllbara staden ska bli verklighet méaste det finnas en vilja hos invénarna i
staden att fordndra sin livsstil (Frenning & Stéhl 2011). Det dr kommunens ansvar pa
den lokala nivan att det sker en héallbar utveckling (Persson & Persson 2007 s.188).
Om stadens invénare tillsammans skulle fordndra sin livsstil till att leva hallbart, gar
det att minska paverkan av staden och miljon (Girardet 1999). Enligt Aalborg-deklara-
tionen (1994) ska héllbar stadsutveckling fungera som en grund for att uppna ett hallbart
levnadssitt for alla individer. Dock krivs det for att satsningar pa hallbar stadsutveck-
ling ska kunna uppna positiva resultat att det finns en stark kompetens genom hela
kedjan fran politiker och beslutsfattare till de boende i staden (DHS 2011).

Enligt Malmé stads dversiktsplan, OP2012, ska det p4 2030-talet finnas en medvetenhet
hos alla invanare hur deras livsstil paverkar miljon, staden samt andra ménniskor.
Malet &r att pa 2030-talet ska den hallbara livsstilen vara den sjdlvklara livsstilen for alla
malmobor. Det ska vara ”ldtt att gora rdtt” (Malmo 2013). Dock finns det svarigheter

med att paverka minniskors beteenden eftersom minniskor ofta upplever att det
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enskilda beteendet har en liten paverkan pa helheten (Little 2005). Darfor dr det av stor
betydelse att lyfta fram hur kommunikation sker mellan politiker, beslutsfattare och
stadens invéanare. Hur anvinds kommunikation for att involvera stadens invénare i den

hallbara utvecklingen?
1.2 Amnesval

Amnesvalet for min masteruppsats grundar sig i en vilja att kombinera resultaten frén
min kandidatuppsats inom bland annat kommunikation med min nuvarande master-
utbildning inom héllbar stadsutveckling. Under min masterutbildning har jag upplevt
att det finns brister kring hur héllbarhetsfragor kommuniceras ut till allménheten.
Dessutom upplevde jag att efter ha firdigstillt min magisteruppsats kring hur beteenden
kan fordndras genom fysiska fordndringar, att det fortfarande fanns obesvarade fragor
kring beteendeforidndring. Slutsatsen i magisteruppsatsen var att det krdvs fysiska
forutsittningar men att beteendeforandringar dr mer komplext @n sa. Genom att kom-
binera min kandidat i Arkitektur, Visualisering och Kommunikation (AVK) med min
nuvarande utbildning hoppas jag kunna na ytterligare forstaelse kring hur att férindra

beteenden. Amnesvalet ér dirfor beteendeforindring genom kommunikation.
1.3 Syite

Det overgripande syftet med masteruppsatsen var att, med utgangspunkt i teorier samt
fallstudie/referensprojekt, undersoka hur kommunikationskampanjer kan paverka mén-
niskor att leva med en héllbar livsstil. Referensprojektet syftar till att undersoka hur
Malmo stad arbetar med hallbar utveckling genom kommunikationskampanjer samt att

undersoka om kampanjer kan anvéndas for att uppmérksamma andra hallbarhetsfragor.
1.4 Fragestallning

Huvudfragestillningen ér:

Kan kommunikationskampanjer paverka mdnniskor till ett hdllbart beteende?

Med en kompletterande underfraga:

Vilka effekter kan kommunala kommunikationskampanjer fa pd kommunens invanare

att leva med en hallbar livsstil?



1.5 Avgransning

Da syftet med rapporten dr att undersoka hur eller om kommunikationskampanjer
kan paverka ménniskor att leva med en hallbar livsstil har rapportens teorier kring
beteendeforindring avgrinsats till att fokusera pa information och kampanjer.
Rapporten har dven avgrénsats till Malmo stads kampanj “Inga l6jliga bilresor”, som
dven fungerar som referensprojekt/fallstudie, detta innebér att rapportens diskussion
och slutsats grundar sig hur denna kampanj utformat, utforts och vad den har resulterat

i.
1.6 Metod

Jag har valt att anviinda kvalitativa metoder eftersom tonvikten i en kvalitativ studie ligger
pé ordens betydelse samt tolkningar av bade dokument och observationer (Bryman
2011). Till kapitel 2. Teori & tidigare forskning, genomfordes en kvalitativ litteratur-
studie och denna metod anvindes dven till empirin och fallstudie, i kapitel 3. Utover den

kvalitativa litteraturstudien anvindes dven intervju som metod.
1.6.1 Kapitel 2 Kvalitativ litteraturstudie

For att kunna presentera tidigare forskning och teorier inom hallbar utveckling,
beteendefordndring samt kommunikation har en omfattande kvalitativ litteraturstudie
genomforts. Litteraturgenomgangen ligger till grund f6r analysen av det empiriska ma-
terialet. Genom litteraturstudien var det mdjligt att presentera relevanta teorier inom
mitt dmnesval. Litteratur har samlats in genom databassokningar av vetenskapliga
artiklar samt genom bocker fran bade Malmo hogskolas och SLU Alnarps bibliotek.
Sokord som anviéndes vid insamling av material var bland annat: hdllbar utveckling,
stadsutveckling, livsstil, beteende, beteendefordindring, kommunikation, kommunika-
tionsverktyg och kampanj. Eftersom valet av dmne grundar sig i mitt eget personliga
intresse, dr det mojligt att det har medfort att tolkningar &r subjektivt firgade av min
egen utgangspunkt. Att anvidnda kvalitativa metoder kan ibland kritiseras eftersom
den typ av studie kan anses vara for subjektiv. Dessutom menar Bryman (2011) att
kvalitativa studier kan vara svara for utomstaende att forsta under arbetes gang da det
ofta saknas ett tydligt mal i borjan av studien och att undersokningen bearbetas under
studiens gang. Trots Brymans oro har jag valt att anvinda kvalitativa metoder eftersom
rapportens syfte har utvecklats under arbetets gang. Den kvalitativa metoden passar for

den typ av studie jag har utfort.
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1.6.2 Kapitel 3 Fallstudie

Forskningsdesignen i denna uppsats &r en fallstudie. En fallstudie brukar bestd utav en
eller flera undersokningsfall av exempelvis projekt (Halvorsen 1992). I denna uppsats
fungerar kampanjen “Inga ldjliga bilresor” som fallstudie. Att anvinda en fallstudie
mojliggor att belysa unika egenskaper hos ett specifikt fall och innebér dven att man
utfor en detaljerad studie av det specifika fallet (Bryman 2011). Det finns dock de som
ar kritiska mot fallstudier och menar att det inte gér att dra allménna slutsatser baserat
pa ett specifikt fall. Samtidigt menar Flyvbjerg (2006) att anvinda exempel baserat pa
specifika fall 4r undervirderat inom vetenskaplig forskningen och han menar att det
gér att generalisera baserat utifran ett specifikt fall. Enligt Ekstrom & Larsson (2000)
ar fallstudier att foredra vid undersokningar av hindelser som redan har intréffat. I min

fallstudie anvéinds kampanjen Inga ldjliga bilresor som genomfordes redan ar 2007.

Intervju
Vid understkning av redan intréffade hdandelser dr dven personliga intervjuer som kvali-
tativ metod att foredra. Att anvinda personliga intervjuer &dr passande nir forskare vill ta

reda pa hur intervjupersonen upplevde hiandelsen (Ekstrom & Larsson 2000).

Den 13e mars 2014 genomforde jag en intervju med Annika Horlén och Sara Forslund
péa kafé Kungsgatan i Malmo. Horlén och Forslund var bada delaktig i skapandet av
kampanjen Inga ldjliga bilresor. Bada jobbade som kommunikatorer pa Malmo stad
under kampanjplaneringen. Idag har Horlén bytt arbetsplats till Region Skane medan
Forslund fortsitter arbetet med kampanjer och kommunikation med fokus pa mobility

management pa Malmo stad.

Intervjun var av kvalitativ karaktdr och var dessutom semistrukturerad. Jag anvidnde
mig av en sa kallad intervjuguide med teman som jag ville skulle beroras under samtalet
(Bryman 2011). Dessutom hade jag med mig ett antal forberedda fragor, men Horlén
och Forslund hade stor frihet att utforma svaren som de sjélva ville. Vid intervjuer maste
en intervjuare kunna vara flexibel, da en intervju handlar om att f6lja intervjupersonen/-
personernas tankegangar och inte sina egna (Trost 2005). Vid semistrukturerade inter-
vjuer behover inte fragorna folja den forplanerade ordningen, dessutom kan andra fragor
stdllas som inte finns nerskrivna fran borjan om det knyter an till nagot som intervju-
personen har sagt (Bryman 2011). Det ar viktigt att det finns ett samspel mellan den som
intervjuar och intervjupersonen eftersom det &dr dir kunskapen skapas. De forkunskaper
som intervjuaren besitter avgor kvaliteten pa intervjun (Kvale & Brinkmann 2009). Pa
grund av detta liste jag pa kring bade den specifika kampanjen samt liknande arbeten

som Malmo stad genomfért, innan min intervju med Horlén och Forslund.



1.7 Disposition

Grunden av rapporten utgors av betydelsen av hdllbar utveckling samt hdllbar stadsut-
veckling. Kapitel 2 teori och tidigare forskning inleds med dessa rubriker, for att sedan
fokusera pa hur Malmo stads hallbarhetsvision ser ut, hur hdllbart Malmé dr idag samt
vilka forutsdttningar som finns i staden. Kapitel 2 fortsétter med att fokusera pa en
hallbar livsstil, genom delaktighet och beteendeforindring. Beteendefordndring kriver
forutom fysiska forutséttningar dven information och kommunikation. Hur kan kommu-
nikation fungera som ett verktyg att paverka? Teori- och praktikkapitlet avslutas med att

presentera kampanjer som ett exempel pa ett kommunikationsverktyg.

I kapitel 3 presenteras en av Malmé stads utmaningar, biltrafiken och scdrskilt de korta
bilresorna. Hur jobbar Malmé stad med att uppna ett héllbart resande? Kampanjen Inga
lojliga bilresor, presenteras. Kapitel 3 fokuserar pa hur denna kampanj utformades samt

kampanjens resultat. Kapitel 3 avslutats med en analys av kampanjen.

I Kapitel 4 diskuteras fragestillningen i forhallande till kapitel 2 & 3, for att sedan

avslutas i Kapitel 5 med en slutsats.
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2 Teori och tidigare iorskning

2. 1 Hallbar utveckling

Det héllbara samhillet dr inget nytt mal (Elliot 1999). Begreppet hallbar utveckling
anvindes redan forsta gangen ar 1972 i boken Limits to Growth av Meadows, Meadows
och Randers (Wheeler & Beatley 2009). Dock var det inte forrdn ar 1987 som begreppet
fick sitt stora genomslag runt omkring i vérlden. Det var i rapporten Our Common
Future, dven kallad Brundtlandsrapporten, som den berdmda definitionen av hallbar

utveckling for forsta gdngen skrevs ner:

”Sustainable development is development that meets the needs of the present without compro-
mising the ability of future generations to meet their own needs.”

(Brundtlandkommissionen 1987 [www])

Syftet med rapporten var att uppmérksamma de globala problemen samt behovet av
en hallbar utveckling. Definitionen av begreppet hallbar utveckling syftar till att tinka
langsiktigt, dér sociala, ekologiska och ekonomiska aspekter balanseras (Wheeler &
Beatley 2009). Héllbar utveckling innebir att forbdttra ménniskors livskvalitet utan att
overskrida grinserna for det ekologiska kretsloppet (Bell & Morse 2008). Det édr av
stor betydelse att planera langsiktigt och detta grundar sig i att ett av vérldens storsta
problem é&r de kortsiktiga materiella virdena dr de som véger tyngst vid planering och
beslutfattande vilket star i vigen for den langsiktiga utvecklingen (Persson & Persson
2007).

Idag har hallbar utveckling blivit ett sjdlvklart mal for bland annat politiker och sam-
hillsplanerare. Dock finns det inte en exakt beskrivning vad begreppet egentligen
innebir (Grunder 2006). Den definition som finns i Brundtlandsrapporten &r abstrakt och
oproblematiserande och har blivit kritiserad for anvidndningen av det svardefinierade
begreppet "needs” (Wheeler & Beatley 2009). Enligt Elliot (1999) finns det &ver sjuttio
olika definitioner. Att det finns sa manga olika definitioner reflekterar den otydlighet
som finns i begreppet hallbar utveckling (Rydin & Pennington 2010). Behovet av att
definiera begreppet dr stort da detta dr grunden som framtida utveckling utvecklas ifran
(Elliot 2006). Bell & Morse (2008) menar att det inte gar att skapa en hallbar utveck-
ling om vi inte vet vad det innebér. “If we don’t know what we are trying to get, how
do we know if we have it?” (Bell & Morse 2008 s.11). Aven Persson & Persson (2007)
lyfter fragan kring hur ska vi veta om vi &r pa ritt vdg om vi inte vet vad det dr som ska
uppnas? (Persson & Persson 2007). Svarigheten med att begreppet dr abstrakt &r att det
kan tolkas pa olika sitt (Elliot 1999). De olika definitionerna hiarstammar fran normativa
principer, dir alla ménniskor har sin egen forestillning om vad som é&r verklighet.
Eftersom hallbar utveckling har manga olika betydelser och definitioner innebir det



ocksa olika resultat nir de tillimpas (Hopwood et al 2005).

Hallgren & Ljung (2005) menar dock att forhalla sig till hallbar utveckling ar att forhalla
sig till fordndring. Losningarna maste vara flexibla eftersom problemen utvecklas (El-
liot 1999). Enligt Elliot (1999) finns det ingen mall for hur att uppna hallbar utveckling,
eftersom det inte gar att forutsiga vilka intressen som finns hos framtida generationer,
hur tekniken kommer att ha utvecklats eller hur den globala uppvidrmningen kommer
att ha paverkat oss. Dérfor gar det inte heller att ha en statisk plan kring hur héllbar
utveckling ska uppnas (Elliot 1999). Hallbar utveckling &r inget givet tillstind utan en
utvecklande process, didr méanniskor hanterar kunskaper, virderingar samt astadkommer
fordndringar (Hallgren & Ljung 2005). Det viktiga i arbetet med hallbar utveckling
ar att skapa engagemang och beslutsamhet fran bade enskilda individer savil som
organisationer, foretag och politiker (Persson & Persson 2007). Redan idag
sker det fordndringar runt omkring i vérlden vilket antyder om en optimism. Att
redovisa framsteg inom hallbar utveckling dr komplext eftersom utvecklingen behandlar
langsiktighet och dr dessutom mangskiftande, dock &r det av stor betydelse att denna
utveckling sker for att kunna sdkerstilla de ekonomiska, ekologiska och sociala
mdojligheterna i framtiden (Elliot 1999).

2.1.1Hallbar stadsutveckling

Ursprunget till diskussioner kring héllbar utveckling grundar sig i de problem som
uppkom i och med industrialiseringen av stider. Begreppen hallbar stadsutveckling och
héllbar utveckling dr dérfor starkt sammankopplade. Den hallbara staden ir ett forsok
att anvinda de mojligheter samt utmaningar som uppkommer med den urbanisering
som sker (Frenning & Stahl 2011). I Aalborg-deklarationen fran ar 1994 papekas
betydelsen av héllbar stadsutveckling. Om virldens alla ménniskor skulle leva pa samma
levnadsvillkor som i industrilinderna skulle jordens resurser forstéras och ta slut.
Hallbar stadsutveckling ska fungera som en grund for att uppna ett hallbart levnadssitt
for alla individer (Aalborg-deklarationen 1994).

“Urban sustainability is the process of developing a built environment that meets people’s
needs whilst avoiding unacceptable social or environmental impacts.”
(Bell & Morse 2008 s.78).

Idag sker en snabb urbanisering runt omkring i virlden. Ar 2007 bodde 50 % av virldens
befolkning i stider och redan ar 2030 kommer denna procentsats ligga pa 6ver 60 %.
Den urbana befolkningen bestar idag av 6ver 3 miljarder ménniskor, vilket kan jam-
foras med den totala virldsbefolkningen ar 1960 (Katz et al 2007). Det &r i stiderna



som manga hallbarhetsproblem finns. Stidder star for cirka 75 % av vérldens energi-
forbrukning och drygt 70 % av de globala koldioxidutsldppen, men det &dr dven hér som
manga forutsittningar for den hallbara utvecklingen hittas (DHS 2011). Staden har en
nyckelroll i hallbarhetsutvecklingen (Frenning & Stéhl 2011). Emellertid finns det inte
en definition som bist forklarar vad som iir en héllbar stad. Maclaren (1996) menar att
det dr upp till varje stad att utveckla en egen definition kring vad en hallbar stad &r och
att denna definition ska baseras pa de ekonomiska, ekologiska och sociala forutsétt-
ningar som finns i den specifika staden. Hallbar stadsutveckling ska vara en process som
kommer att innebéra att staden uppnar ett hallbart tillstand som kvarstar under en lang
tid och over flera generationer (Maclaren 1996). Dock krivs det att stadens utveckling
ses ur ett helhetsperspektiv. Som det ar idag saknas ofta en samhéingande plan for hur
stider ska fungera (Katz et al. 2007). Det saknas tydliga problemformuleringar och det
ar av stor vikt att forsta de komplexa problem som stider star infor (Latour 2008). For
att satsningar pa hallbar stadsutveckling ska kunna uppna positiva resultat krivs det att
det finns en stark kompetens genom hela kedjan fran politiker och beslutsfattare till de
boende i staden. Detta méste speglas i hur kommunen arbetar med hallbarhetsutman-
ingarna (DHS 2011).

For att uppna positiva resultat vid kommunens arbete med hallbar stadsutveckling &r det
en forutsittning att involvera enskilda individer (Innes & Boher 2000). Genom en liten
reducering av levnadsstandard hos den enskilde individen skulle det fa stora effekter
pé stadens hallbara utveckling (Girardet 1999). Dock dr det svart for ménniskor att se
sambandet mellan hur deras egna insatser paverkar utvecklingen (Persson & Persson
2007). Det som styr utveckling av den
héllbara staden @r demokratiska lagar
samt minniskors viljor och livsstilar
(Persson & Persson 2007). Genom att
fa varje individ att uppmérksamma sin g : -
n livsstil och reflektera 6ver hur S : e
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utvecklingen skulle stora fordndringar [ PEOPLE. CAN TRANSEFORM
kunna ske i staden (Girardet 1999). In- il T,HE WORLD..

vanarna maste involveras och ta del av
den kunskap samt betydelsen av den
kunskap som finns kring den héllbara
utvecklingen. Att utveckla hallbara
stader innebdr att det finns verktyg

samt en vilja hos invénarna att anamma

hallbarhetsvisionen (Frenning & Stéhl En liten reducering av levnadsstandard hos den enskilde
2011). individen kan fa stora effekter pa stadens hallbara utveckling
(Bild 2)
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2.2 Malmo stads hallbarhetsvision

For att nd en hallbar stad krivs det att det finns ett samarbete i staden mellan bade kom-
munala beslutsfattare som savél stadens invanare. Dessutom krévs det att det skapas ett
delaktigt kommunikativt meningsskapande (Hedlund & Montin 2009). Pa den lokala
nivan dr det kommunens ansvar att arbeta for en hallbar utveckling (Persson & Persson
2007). I Malmo stad finns det en vilja och vision om att bli den stad som é&r ledande
inom kunskap och utveckling av den héllbara staden (Malmo stad 2014[www]).

Sedan ar 2008 har Malmo stad jobbat med ldrande for hallbar utveckling och genom att
forsoka fa malmoborna att forsta hur och varfor de bor fatta medvetet smarta val gér det
att uppna en hallbar utveckling (Malmo stad 2014 [www]). Idag finns det en ovisshet
och vilsenhet i staden och manga invénare &r osdkra pa vart stadens utveckling &r pa
vig (Malmo stad 2012 [www]). Genom att involvera medborgare vill Malmé stad att
malmoborna ska kénna att de kan paverka sin omvirld samt vara en del av utvecklingen
for att na Malmos hallbarhetsmal (Malmo stad 2013 [www]).

2.2.1 Malmo idag

Malmo stad har genomgétt stora fordndringar under de senaste decennierna, fran att ha
varit en framgangsrik industristad, som genomgick en djup kris pa 90-talet, till att idag
utvecklats till en kreativ och kunskapsinriktad stad. Idag beskrivs Malmé bade nationellt
och internationellt som en stad som har viljan och kunskaperna att utvecklas hallbart
(Manner 2008 [www]). Det finns ett engagemang samt en angeldgenhet hos bade
kommunen och privata intressenter att fortsétta den hallbara utvecklingen (Milj6for-
valtningen 2014 [www]). Satsningar pa bland annat ekologiskt hallbart stadsbyggande,
exempelvis BoO1, har bidragit till positiv uppmérksamhet for Malmo stad runt omkring
i védrlden. Dock har Malmo stads utveckling inte enbart resulterat i positiva effekter.
Idag finns det ett stort utanforskap vilket har lett till spinningar mellan olika grupper
inom staden. Utdver utanforskapet har dven skillnader i levnadsstandard och folkhilsa
Okat mellan olika stadsdelar (Malmo stad 2011 [www]). For att Malmo stad ska kunna
ta nista steg i utvecklingen av den hallbara staden dr det av avgorande betydelse
att skapa en socialt balanserad stad som erbjuder goda livsforutsittningar for alla.
Dessutom &r det viktigt att de tre hallbarhetsdimensionerna samverkar da de &r beroende
av varandra. Ingen av héllbarhetsdimensionerna kan uppnds utan de andra tva (Malmo
stad 2013). For att Malmo stad ska kunna vixa utan att det sker pa bekostnad av den
ekologiska eller sociala héllbarheten krivs det att det finns en helhetssyn samt samsyn
hos alla invanarna i Malmo stad (Malmo stad 2012).



2.2.2 Vision & utmaningar

I Malmé stads nya oversiktsplan OP 2012 presenteras visionen for hur Malmé ska
fordndras till ar 2032. I OP 2012 finns en vilja och vision om att skapa en social,
ekologisk och ekonomiskt héllbar stad (Malmé6 stad 2013). For att visionen ska
kunna uppnas efterstrdvas det lyhordhet for stadens alla invanares Onskemal, dir
staden anpassas efter invinarnas behov och inte tvirtom. Enligt OP 2012 ska hela staden
involveras i det fortsatta utvecklingsarbetet och malmoborna ska aktivt delta i utveck-
lingen (Malmo stad 2013). Att erbjuda delaktighet och involvering hos medborgarna
kan #dven bidra till bittre hilsa och vilmaende. Ménniskor som kénner att de har stod
fran sin omgivning och far vara delaktiga har bittre forutsittningar till bra hélsa och
vilmaende (Malmo stad 2013).

Den sociala hallbarheten &r en av utmaningarna for Malmo stad och det dr av betydelse
att planera for en mer socialt sammanhallen stad. Genom att skapa en stad som erbjuder
nédrhet samt forutséttningar att rora sig i staden frimjas det sociala motet. En stor del
av de utmaningar som Malmo stad star infor dr segregation i staden, vilket bland annat
har skapats genom daliga forutséttningar att rora sig inom staden (Malmo stad 2013).
I Malmos OP 2012 ir bland annat nya resmonster en viktig del i utvecklingen. Genom
att utveckla cykel och kollektivtrafiken gér det att skapa nya rérelsemonster vilket kan
innebdr att befintliga fysiska barridrer i staden bryts. Visionen att skapa en nédra och
tit stad kriver att det finns forutséttningar att rora sig (Malmo stad 2013). Genom att
forandra levnadsvanor, exempelvis kring valet av transportmedel, gar det att forbittra
forutséttningarna att skapa en ekologsikt hallbar stad. En av de andra stora utmaningarna
Malmo stad star infor &r att staden behover vixa, dock fér inte detta ske pa bekostnaden
av miljon. Enligt Malmos miljomal ska staden forsorjas av lokalt producerad férnybar
energi men det kridvs mer #n att bara fordndra energikillor. Utsldapp av vixthusgaser
maste minska och detta bor ske genom fordndrade levnadsvanor. Genom att minska
exempelvis transport och fordndra resvanor till ett hallbart resande gar det att uppna
stora fordndringar (Malmo stad 2013).

2.3 Hallbar livsstil - vad Kréivs?

En viktig forutsittning for att kunna utvecklas hallbart &r att beteenden och forhall-
ningssitt forandras hos stadens alla invanare. Det maste finnas en vilja att fordndra sin
livsstil for att den héllbara staden ska kunna bli verklighet (Frenning & Stéhl 2011).
Skulle stadens invanare forandra sin livsstil for att leva héllbart dr det mojligt att minska
den negativa paverkan av miljon (Girardet 1999). Dirfor dr det viktigt att vid planer-
ing av héllbar stadsutveckling mojliggora for ett hallbart levnadssitt for stadens alla
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invanare (Aalborg-deklarationen 1994).

For att vi ska kunna uppna en héllbar utveckling maste alla engageras. En forutsitt-
ning for att kunna skapa ett engagemang hos stadens invanare dr delaktighet. Delaktig-
het dr grunden for ett aktivt medborgarskap, vilket i sin tur kan leda till att ménniskor
kommer att vilja ta ansvar for att paverka utvecklingen av staden (Gutvik-Guterstam
2014 [www]). Enligt Boverket (1998) fungerar delaktighet som ett "socialt kitt” som
bidrar till ett sammanhallet samhélle
och att planeringen blir langsiktig.

Det dr en medborgerlig rittighet att ha
mdjligheten att delta i samhallet. Finns
det mojligheter for delaktighet kan det
NO ONE CAN DO EVERYTHING, dven innebéra att medborgarna blir mer

BUT EVERYONE CAN intresserade av sambhillsutvecklingen

D 0 S 0 M E T H I N G samt att det kan skapa ett engagemang

TAKE ACTION NOW
och lokalt ansvarstagande (Boverket

1998). Genom att skapa delaktighet dr
Tillsammans gdr det att gora stora fordndringar (Bild 3) det mojlighet att skapa en bittre social
miljo (Forslund et al. 2007). Det finns dock en stor utmaning da det finns svarigheter
med kommunikationen mellan stadens beslutsfattare och medborgare (Nystrom 2003).
Campbell (2013) menar att det maste finnas ett gemensamt sprak for att kunna dver-
bygga klyftorna mellan kommunens beslutsfattare och medborgarna och det dr forst nér
detta sker som det dr mojligt att skapa en héllbar stad.

2.3.1 Beteendeforandring & kommunikation

”Too complicated, too complicated
No one says what they mean”
Van Morrison 1991 (Falkheimer & Heide 2003 s.15)

En stidndig utmaning for oss méanniskor dr att kommunicera sa att vi blir forstadda samt
att fa var rost hord (Falkheimer & Heide 2003). For att kommunikation ska kunna upp-
std krdvs det att det finns en relation mellan tva eller fler midnniskor som interagerar.
Kommunikation handlar om relationen mellan mig, dig och var syn pa verkligheten
(Grundelius 2012). Det dr en process déir méanniskor skapar kontakt med varandra, dér
kommunikation dr processen for denna interaktion och informationen &r innehallet i
kommunikationsprocessen. Genom kommunikationsprocessen delar deltagarna inform-
ation med varandra for att tillsammans skapa en omsesidig forstaelse (Larsson 2001).
Ordet kommunicera kommer fran latinets communicare, som betyder goéra [nagot] ge-
mensamt, gora delaktig” (Grundelius 2012 s.14).
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Kommunikation dr ett betydande verktyg for att kunna skapa medborgardelaktighet,
vilket &r en forutsittning for att kunna uppmuntra till en héllbar livsstil. Att férindra
ménniskors livsstil dr en stor utmaning som samhéllet star infor eftersom detta kriaver
en beteendefordndring hos ett stort antal av samhdllets invanare. Det dr dérfor viktigt att

uppritta kontakt mellan méanniskor for att kunna paverka ett beteende (Carlson 2001).

Det bésta vore om ménniskor frivilligt valde att dndra sitt beteende (Gérling 2005).
Dock har ménniskor en formaga att snarare anpassa sig till ett medvetet problem &n att
fordndra det egna beteendet (Bjorklid 2005). Dessutom #r det méanga som upplever att
deras individuella paverkan och fordndring av sitt beteende &r for liten i forhdllande
till effekterna och ser dérfor inte vinningen i den individuella héllbara fordndringen
(Little 2005). Det ar darfor viktigt att kommunicera kring fordelarna av en héllbar
beteendefordndring. Fokus bor laggas pa hur livskvaliteten kan hojas genom en hallbar
livsstil snarare @n att betona uppoffringarna (Holmberg et al. 2011). Ménniskor behover
forsta att deras miljoval spelar roll och dr meningsfulla (S6derholm 2008). Tror ménni-
skor att de inte kan genomfora beteendeforidndringen kommer de inte heller att forsoka
(Jagers et al 2009).

2.3.1.1 Forutsattning for beteendeforandring

Det finns tva olika typer av faktorer, objektiva och subjektiva, som paverkar ménniskors
forutséttningar att fordndra ett beteende. Det dr viktigt att vara medveten om att det
finns olika anledningar till att det finns svarigheter att forindra ett beteende. Det kan
bero pa subjektiva faktorer som den egna attityden kring sitt nuvarande beteende (Max
2009). Enligt Larsson (2001) dr det de vérden och attityder som en person omfattar som
uttrycks i dennes livsstil (Larsson 2001). Det kan dven bero pa objektiva faktorer som
att det saknas fysiska forutsittningar (Max 2009). For att information och kommunika-
tion ska kunna anvindas som verktyg for beteendeforindring krivs det att det redan
finns fysiska forutsittningar. Detta beror pa att om det saknas fysiska forutsittningar
sa kan inte manniskor omvandla informationen till faktiska handlingar (Gérling 2005).
Fysiska forutsdttningar dr en objektiv faktor som paverkar minniskor. Objektiva
faktorer dr exempelvis élder, kon, arbete- och boendeforhdllanden men ocksa att det
exempelvis saknas en busslinje som tdcker resvigen (Max 2009). Fysiska forutsittnin-
gar underlittar det hallbara beteendet och saknas fysiska forutséttningar som stodjer ett
héllbart beteende dr det svart for manniskor att agera hallbart (Carlson 2001; Gérling
2005).

Dock finns det ménniskor som trots att det finns bra fysiska forutséttningar 4nda inte
dndrar sitt beteende (Jagers et al 2009). De subjektiva faktorerna har stark inverkan

pé hur ménniskor beter sig och det &dr darfor viktigt att ta hidnsyn samt ha forstaelse
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till detta vid planering av exempelvis kommunikationskampanjer (Max 2009). For att
astadkomma beteendeforindring krévs det att minniskors motivation att vilja forandra
sitt beteende okar (Ewert et al 2009). For att kunna fordndra beteende &r det viktigt att
minska ménniskors osékerhet som ofta dr associerad med hallbarhetsfragor och hallbart
beteende (Andersson et al 2011). Genom att anvinda information som ett verktyg gar
det att avldgsna den osikerhet som finns (Andersson et al 2011; Jagers et al 2009).

2.3.1.2 Beteendeforandringsiaser

Det &r viktigt att ta hdnsyn till att ménniskor befinner sig i olika faser av en be-
teendeforadring, eftersom detta paverkar vilken typ av information som dr nodvén-
dig (Dahlstrand & Biel, 1997). Det finns fyra olika stadier som en individ kan befinna
sig i, vilket dven har inverkan pa villigheten att dndra beteende (Max 2009).

Isteg 1 Icke begrundande dr individen ndjd med sitt beteende och
Steg 1 Icke begrundande har for ndrvarande ingen avsikt att dndra beteendet (Max 2009).
Befinner sig en person i forsta skedet av en beteendeférindring
Nojd med sitt beteende behover informationen fokusera pé att uppmérksamma person-
en pa sitt nuvarande beteende. Detta beror pa minniskor ofta
ir omedvetna om ett beteende och vet dédrfor inte om att det
behovs en beteendeforidndring (Dahlstrand & Biel 1997).

Steg 2 Begrundande
Ifrigasitter sitt beteende I steg 2 Begrundande ifragasitter individen sitt beteende och
vill fordndra men dr osidker pa hur och till vad (Max 2009).
Information kan da anvindas som ett verktyg for att avldgsna
denna osikerhet (Andersson et al 2011; Jagers et al 2009).
Steg 3 Forberedande forandring
I steg 3 Forberedande foréndring har individen beslutat sig for
Beslutat att foréndra sitt beteende att forindra sitt beteende (Max 2009). Nir en person ir upp-
mirksam pa sitt beteende ska information anvindas for att in-
formera om andra alternativa beteenden och dess positiva ef-
fekter (Dahlstrand & Biel 1997).

Steg 4 Onskat beteende

Framgngsrikt bytt beteende I det avslutande steget, steg 4 Onskat beteende, har individen

framgéngsrikt bytt beteende och en ny vana har skapats (Max

2009). Det dr dock viktigt att vara medveten om att det finns

Illustration baserad pd teori av Max ménniskor som 4r medvetna om konsekvenserna av sitt be-
;Z(')/(ilgjt )k”."g de fyra beteendestadierna. teende men har 4nda inte dndrat sitt beteende. Det ir inte alltid
1L

som manniskors medvetenhet reflekteras i deras beteende (Jag-
ers et al 2009).
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Det ér forst, i steg 3, ndr en person dr medveten om sitt eget beteende som beteendeforén-
drande information kan kopplas till den egna situationen och livsstil. Mottagaren av
informationen maste kunna koppla informationen till sitt eget beteende, annars far inte
informationen nagon effekt (Andersson et al 2011). Dock kan envigskommunikation ha
svart att fa ménniskor att frivilligt dndra sitt beteende, da informationen upplevs som ett
uppifran direktiv, ddr nagon bestimmer vad som ska fordndras. For att ménniskor ska
dndra sitt beteende krivs det att informationen &r en del av en interaktiv dialog (Carls-
son-Kanyama et al 2004). Dessutom dr kontinuerlig aterkoppling av stor betydelse vid
anvindning av information som ett verktyg for beteendeforindring. Aterkopplande
information anvénds for att visa pa effekterna av den individuella beteendeforéindringen
(Andersson et al 2011).

Det finns en Gvertro kring effekterna av anviandning av information och aterkoppling.
Informationen tenderar att utformas sa att den upplevs som att miljoansvaret skjuts over
pé individen snarare @n att det &dr ett gemensamt och samhilleligt ansvar. Vid anvénd-
ning av information som en del av beteendeforindring behovs det 6vervigas kring vad
som &r rimligt att 6verlamna pa individen (Svingstedt & Fuentes 2013). McGuire (1986)
menar dessutom att dven om information och aterkoppling har viktiga influenser pa
miénniskors sitt att leva och tidnka, sé finns det sma eller obefintliga dokumentationer pa
att det har nagon effekt nir det kommer till medvetna forsok att paverka ménniskors sétt
att bete sig. Haug (2004) menar dock att McGuire &r for pessimistisk kring exempelvis
beteendekampanjers effekter. Kommunikation &r en sa stor del av var vardag och enligt
Haug (2004) verkar det orimligt att ens tvivla pa att det inte paverkar oss (Haug 2004).
Det dr dock viktigt att inse att beteendeforindringar tar lang tid (Max 2009).

2.3.2 Kampanjer, ett kommunikationsverktyg

”A campaign intends to generate specific outcomes or effects in a relatively large number
of individuals, usually within a specified period of time and through an organized set of

communication activities.” (Rogers & Storey 1987 5.821 (Larsson s.110)).

Att fordndra ett livsstilsval dr komplext och for att uppmuntra ménniskor till forandring
av detta finns det behov av att anvinda bade mjuka och hédrda atgdrder (Max 2009).
Information och kommunikation med medborgarna kan delas in i tva olika strategier.
Den forsta strategin, vilket dven dr den vanligaste strategin, dr massutskick i form av
bland annat annonser och broschyrer som ska informera medborgarna kring ett be-
teende, exempelvis hur att sopsortera. Den andra strategin dr personlig kommunikation,
som innebir att medborgare bade far tillgang till information, men dven kan stilla fragor
och fé aterkoppling pa sin nuvarande livsstil (Andersson et al 2011).
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Kampanjer ar ett kommunikationsverktyg som kan anvéndas for att uppmérksamma
minniskor kring ett visst budskap samtidigt som kampanjen kan erbjuda personlig kom-
munikation. Dock #r det viktigt hur kampanjen ir utformad. Ar kampanjen utformad
pa ett effektivt sitt kommer det ge effekt (Jagers et al 2009). Jagers et al (2009) menar
att enkla informationskampanjer skulle kunna ha stor paverkan om de utformas
korrekt. Otydlig eller tvetydig information kan dédremot leda till att mottagaren
upplever svarigheter i att sortera i vilken information som &r viktigast och mest relevant
(Andersson et al 2011). For att uppna efterstrivande resultat kridvs det att finns en
strategi for hur kampanjens mal ska kunna uppnas. Informationen maste anpassas till
ménniskors behov och deras egna mal (Larsson 2001). For att kunna utforma en effek-
tiv kampanj dr det viktigt att forsta att kampanjer bestar utav olika stadier: planering,
genomforande och utvdrdering (Larsson 2001; Max 2009)

Planering

En grundforutsittning for att lyckas med en kampanj dr att det utfors en genomarbetad
plan kring vad malet med kampanjen ér. Palm (1994) menar att det forsta som bor ske dr
att formulera vilka/vilken foridndring som ska ha skett ndr kampanjen &r avslutad (Lars-
son 2001). Det viktigaste vid planering ir att faststilla tydliga mal, som bade omfattar
slutresultatet och genomforandet (Max 2009). Dessutom bor planeringen innehalla mal-
formulering, foranalys, malgrupp, budskap, metod- och medieval samt genomférande
och utvirderingsstrategi (Larsson 2001). Planeringen bor sedan faststillas i ett forfat-
tat dokument. Dokumenten fungerar sedan som en guide och utgor riktlinjerna kring
det fortlopande arbetet med kampanjen. Dessutom fungerar dokumentet som mall vid

utvirdering av kampanjen (Larsson 2001).

Vid planering av en kampanj dr det av stor betydelse att bade ta reda pa vem som &r
malgruppen och vilket budskap som ska nas ut. For att kunna utforma en kampanj ér det
viktigt att veta vilka malgruppens vanor, forutsittningar och behov dar (Max 2009). Det
ar av stor betydelse att forsta malgruppens behov och forutsittningar for att kunna skapa
en kampanj som ska kunna paverka ett beteende (Max 2009). Det ér en forutséttning i all
informationsverksamhet att lara kinna malgruppen eftersom det dr malgruppsforstaelsen

som skapar grunden for den fortsatta planeringen (Larsson 2001).

Forutom malgruppen ér det viktigt att bestimma kampanjmalet. Kampanjmalet framgar
med budskapet och kan innebira att exempelvis 0ka medvetenhet eller fordndra ett
beteende. Dock kan det vara svart att ta itu med flera mal vid samma tillfille, efter-
som det riskerar bristande fokus vilket kan innebdra att kampanjen misslyckas (Max
2009). Kampanjen bor dérfor ha ett specifikt mal och syfte for att fanga rétt malgrupp.



Ar kampanjens budskap for overgripande #r det litt att tappa malgruppens intresse
(Windahl et al 2009).

Genom att spendera tid och pengar pa planering och forarbete samt att utveckla ett
budskap som baseras pa detta forarbete kommer kampanjen uppna stora effekter pa
malgruppen (Haug 2004). Efter att forarbetet att utforts och informationen &r insamlad
ar det viktigt att ta ett steg tillbaka och analysera materialet, for att kunna sammanstilla
en reviderad plan som innehéller tydliga mal, budskap och malgrupp (Max 2009).

Genomiorande

Nir planeringen av kampanjens mal och syfte dr reviderad och sammanstilld i en
slutgiltig plan Overgar planeringsfasen till ett

genomforandeskede. Det édr i genomfdrandet B urn ca IﬂriEE,
som en vil genomford planering kommer att ge re- N ﬂt EI Eﬂtri I::ity

sultat. Hornstenen for att lyckas med en kampanj
ar kampanjens budskap, vilket budskap ska .
kampanjen ha, vem ska framfora budskapet och
via vilka kanaler? (Max 2009). Det 4r budskapet
som kampanjen ska uppmirksamma och som
dven ska kommas ihdg av malgruppen for att det
ska kunna paverka deras beteende (Larsson 2001;
Max 2009). Ett vil valt budskap leder till att kam-
panjen skapar uppmirksambhet, vilket kan genere-

ra ny kunskap samt skapa diskussioner mellan P up=1 =0 d s s L

Wiatierg) a1 plain ponl T eemdos m iy Rk jes st
LT

ménniskor (Larsson 2001). Enligt Carlson (2001) ikl s, .l P
dr ett viktigt steg fOr att né beteendefordndring att g, 1ot aper ska fokusera pé fordelar (bild 5)
méinniskor att borjar kommunicera med varandra.

Det #r dven viktigt vem som ska framfora budskapet. Ar det nigon som malgruppen
inte litar pa riskerar kampanjen att misslyckas (Windahl et al. 2009). Det kan
vara svart att bestimma vem som ska framfora budskapet, men det dr viktigt att
anvinda en person som malgruppen kan relatera till (Max 2009). Att bestimma vem
som ska framfora budskapet kan vara svart, eftersom det &r viktigt att den person
som ska framféra kampanjens budskap ska uppfattas som trovirdig av malgrup-
pen (Windahl et al. 2009). Varje situation &dr unik och forutsittningarna ser olika ut,
darfor dr det viktigt att veta vem malgruppen ir, vilka behov och intressen de har, for
att kunna avgora vem som ska framfoéra budskapet (Larsson 2001). Det dr dven av
betydelse att anvidnda personer som har ett personligt engagemang vid lokala evene-
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mang eftersom det vid det tillféllet &r mojligt att engagera individer som undviker andra

typer av kommunikation (Max 2009)

Effektiva kampanjer krdver omfattande exponering av budskapet (Larsson 2001).
Valet av bade plats och kommunikationskanaler dr dirfor avgorande. Vid val av plats
eller lokal for en kampanj dr det viktigt att anvéinda lattillgiinglig plats for att under-
litta for ménniskor att delta och/eller himta information. Oppna offentliga plaster som
exempelvis torg eller parkeringar dr darfor att foredra (Max 2009). Vilka kommunika-
tionskanaler som bor anviandas i kampanjen beror pd kampanjens mal, budget och
malgrupp. Exempel pé olika typer av kanaler dr tryckt material som exempelvis plan-
scher och broschyrer, TV-annonser, dagstidningar, reklam pa produkter och internet-
baserat exempelvis webbsidor, bloggar och sociala medier (facebook, twitter osv.) (Max
2009). Att anvénda sig av affischer, broschyrer och flygblad kan vara ett effektivt sétt att
informera ett stort antal minniskor (Lindholm & Moritz 2007). Dock kriivs det for att na
ut till en stor malgrupp att det anvénds flera olika kanaler (Brody et al. 2003). Genom att
anvinda olika kanaler kan det @ven bidra till upprepning for malgruppen (Miller 2010).
Enligt Larsson (2001) &r repetition en absolut forutséttning for att na ett lyckat resultat
(Larsson 2001). For att ett budskap ska sétta sig behover det upprepas mellan tre till sju
ganger (Miller 2010). Enligt Jagers et al (2009) menar vissa forskare att informations-
kampanjer skulle kunna ha en stor paverkan om allmédnheten far ett upprepat budskap
som hivdar en viss standpunkt (Jagers et al 2009).

Uppioljning & utvardering

Under tiden som kampanjen utfors &dr det dr av stor betydelse att dokumentera kam-
panjen for att kunna anvdnda de kunskaper och erfarenheter vid framtida kampanjer
(Max 2009). Nér kampanjen &r avslutad &r det viktigt att ga tillbaka till dokumentet
som utformades vid planeringen. Dokumentet kommer nu att fungera som mall vid
utvirdering av kampanjen (Larsson 2001). Genom att gé igenom faststillda mél med
det faktiska resultatet dr det mojligt att utvdardera om kampanjen varit lyckad eller ej.
Aven feedback frén malgruppen efter kampanjens avslut ér viktigt di det indikerar pa
kampanjens virde (Max 2009). Dock ir det viktigt att ta hinsyn till att om kampanjen
ska ha langsiktiga effekter maste dven utvirderingen goras med langsiktiga effekter i
atanke (Windahl et al. 2009). Kampanjens syfte och livscykel kommer férhoppningsvis
inte sluta nir den faktiska kampanjtiden &r slut, utan kommer ligga till grund for ytter-
ligare aktiviteter (Max 2009). Dock finns det en svarighet med att utvirdera effekterna
av kommunikationskampanjer da méinniskor utsétts av kampanjer, kommunikation och
media i vardagen. Det dr darfor svart att skilja en specifiks kampanjs paverkan pa vart
beteende fran alla andra effekter av vér integration i samhillet (Haug 2004).



2.4 Sammaniattning teori & tidigare forskning

2.4.1 Hallbar utveckling och hallbar stadsutveckling

Behovet av att definiera begreppet ar stort eftersom olika betydelser och definitioner
innebir ocksa olika resultat nir de tillimpas (Hopwood et al. 2005). Hallgren & Ljung
(2005) menar dock att forhalla sig till hallbar utveckling &r att forhalla sig till forédn-
dring. Hallbar utveckling &r inget givet tillstdnd utan en utvecklande process. Det vikti-
ga i arbetet med hallbar utveckling ir att skapa engagemang och beslutsamhet fran bade
enskilda individer savil som organisationer, foretag och politiker (Persson & Persson
2007).

Diskussioner kring hallbar utveckling har sitt ursprung i de problem som uppkom i
de industriella stiderna. Begreppen hallbar stadsutveckling och hallbar utveckling
ar darfor starkt sammankopplade. Hallbar stadsutveckling ska vara en process som
kommer att innebéra att staden uppnar ett hallbart tillstand som kvarstar under en lang
tid och over flera generationer (Maclaren 1996). For att uppna positiva resultat vid arbete
med hallbar stadsutveckling &dr det en forutséttning att involvera den enskilde individen
(Innes & Boher 2000). Genom att uppmérksamma varje individ kring sin livsstil samt
att fa dem att reflektera 6ver hur den 6verensstimmer med den héllbara utvecklingen

skulle stora fordndringar kunna ske i staden (Girardet 1999).

2.4.2 Malmos ansvar & vision

Pa den lokala nivéan dr det kommunens ansvar att det sker en héllbar utveckling (Persson
& Persson 2007). Sedan ar 2008 har Malmoé stad jobbat med att forsoka fa malmoborna
att forsta hur och varfor de bor fatta medvetet smarta val for att uppna en hallbar utveck-
ling (Malmo stad 2014 [www]). Genom att involvera medborgare vill Malmo stad att
malmoborna ska kénna att de kan paverka sin omvirld samt vara en del av utvecklingen
for att na Malmos hallbarhetsmal (Malmo stad 2013 [www]).

Malmoé beskrivs bade nationellt och internationellt som en stad som har viljan och kun-
skaperna att utvecklas héllbart (Manner 2008 [www]). For att Malmo stad ska kunna
véxa utan att det sker pa bekostnad av den ekologiska eller sociala héallbarheten krivs
det att det finns en helhetssyn samt samsyn hos alla invanarna i Malmo stad (Malmo
stad 2013). I Malmo stads oversiktsplan, OP 2012, finns en vision om att hela staden ska
involveras i det fortsatta utvecklingsarbetet och malmoborna ska aktivt delta i utveck-
lingen (Malmo stad 2013).

2.4.3 Hallbar livsstil genom beteendeiorandring
For att uppna en hallbar utveckling ar det viktigt att beteenden och forhallningssitt

forandras hos alla invanare. Det maste finnas en vilja att foréndra sin livsstil for att den
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héllbara staden ska kunna bli verklighet (Frenning & Stdhl 2011). Kommunikation ér ett
viktigt verktyg for att skapa medborgardelaktighet. Genom delaktighet gar det att skapa

engagemang vilket dr en forutsittning for att kunna uppmuntra till en héllbar livsstil.

For att information och kommunikation ska kunna anvindas som verktyg for
beteendeforandring krévs det att det redan finns fysiska forutséttningar. Detta beror pa
att om det saknas fysiska forutséttningar sa kan inte ménniskor omvandla information-
en till faktiska handlingar (Gérling 2005). Dock finns det minniskor som trots att det
finns bra fysiska forutséttningar dnda inte dndrar sitt beteende (Jagers et al 2009). For
att astadkomma beteendefordndring krivs det att 6ka ménniskors motivation att vilja
fordndra sitt beteende (Ewert et al 2009). Information &r viktig for att f ménniskor
att fordndra beteenden som dr ohéllbart. Dock maste personen vara medveten om sitt
eget beteende om beteendeforindrande information ska kunna kopplas till den egna

situationen och livsstil (Andersson et al 2011).

2.4.4 Kampanj, ett kommunikationsverktyg ior beteendeforandring?

Kampanjer ar ett kommunikationsverktyg som kan anvéndas for att uppmérksamma
minniskor kring ett visst budskap. Dock ir det viktigt hur kampanjen dr utformad.
Ar kampanjen utformad p4 ett effektivt sitt kommer det ge effekt (Jagers et al 2009).
Informationen maste anpassas till minniskors behov och deras egna mal (Larsson
2001).

En grundforutsittning for att lyckas med en kampanj dr att det utfors en genomarbetad
plan kring vad malet med kampanjen dr. Det viktigaste vid planering &r att faststilla
tydliga mal (Max 2009). Det &r dven av stor betydelse att ta reda pa vem som &dr mal-
gruppen och vilket budskap som ska néds ut. Genom att spendera tid och pengar pa
forarbete kommer kampanjen kunna uppna stora effekter pa malgruppen (Haug 2004).

Hornstenen for att lyckas med en kampanj dr kampanjens budskap. Ett vl valt budskap
leder till att kampanjen skapar uppmérksambhet, vilket kan generera ny kunskap samt ska-
pa diskussioner mellan ménniskor. Effektiva kampanjer kriver omfattande exponering
av budskapet (Larsson 2001). Valet av bade plats och kommunikationskanaler &r
dérfor avgorande. Efter att kampanjen dr avslutad &r det viktigt att utvdrdera kampanjen.
Genom att ga igenom faststdllda mal med det faktiska resultatet dr det mojligt att
utvirdera om kampanjen varit lyckad eller ej.
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3 Fallstudie: Inga lojliéa bilresor
3.1 Malmo stads utmaningar

Malmo stad star infor flera olika utmaningar for att kunna utvecklas till en hallbar stad.
Staden vixer och visionen &r att Malmo ska bli en néra och tit stad och dessutom ska
tillvixten ske med minsta mojliga miljopaverkan (Malmé stad 2013). Under de senaste
decennierna har Malmo stad expanderat och antalet invanare har okat. Bara under de
senaste 10 &ren har Malmo vixt med cirka 36 000 invanare vilket innebar att ar 2011
bodde det 300 000 i staden (Malmo stad 2012). I takt med att befolkningen okar, in-
nebir det dven hogre tryck pd Malmos gator. En utmaning som Malmo star infor 4r att
fler médnniskor kommer resa i staden samtidigt som gaturummet inte kan bli storre. Fler
minniskor innebéar 6kad trafik, vilket i sin tur innebir 6kade utsldpp av luftféroreningar
samt buller. Trafiken &r den storsta orsaken till luftfororeningar i Malmo och pa flera
platser i staden 6verskrids de virden som rekommenderas for kviveoxid (Malmo stad
2012b). Anvindningen av bilen i den urbana miljon har betydande paverkan pa bade
miljon och ménniskors hélsa (Nilsson & Kiiller 2000).

Bilen har under de senaste 50 dren utgjort det dominerande transportmedlet vid trafik-
planering (Malmé stad 2012b). Stider har utvecklats till forman for att underldtta for
bilens framfart, vilket har medfort en stadig trafikokning (Gehl 2010). Mojligheten till
forflyttningar dr en viktig roll i médnniskors vardagsliv och till f6ljd av att stider har
planerats for bilen har detta dven bidragit till beroendet av bilen (Waldo 1999). Bilen as-
socieras med frihet for ménga manniskor da den erbjuder rorlighet samt tillgéinglighet.
Under de senaste generationerna har bilen blivit ett naturligt inslag i ménniskors liv och
bade min och kvinnor kor bil under stora perioder av sina liv (Nilsson & Kiiller 2000).

For att inte minska mojligheterna att resa i staden maste andra fardsitt dn bilen priorit-
eras. Biltrafiken tar dessutom stora ytor i ansprak, ytor som istédllet behdvs for att kunna
hantera fler invanare och mer
bebyggelse i staden. For att
kunna hantera tillvéxten krivs
det att bilen far lagre prioritet
och gang och cykel bor fa
huvudprioritet (Malmé stad
2012b). Nya planeringsstrat-
egier maste innebéra att finna
l6sningar dér stadsutveckling
och trafik samverkar (Malmo
stad 2013).

Skillnaden pd hur stor yta olika transportmedel tar i ansprdk (Bild 6)
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Idag é&r bilen det vanligaste transportmedlet och anvinds vid ca 40 % av alla resor.
I Malmo &r néstan hélften av bilresorna dessutom kortare dn 5 km (Malmo stad 2009).
De vanligaste resorna sker till och fran arbetsplatsen samt till skolan. Dessa resor repre-
senterar cirka en tredjedel av alla bilresor (Malmo stad 2009). Det idr de korta bilresorna
som har storst potential att minska i den téta staden och bor forflyttas till andra fird-
medel (Malmo stad 2012). Genom firre korta resor gar det att forbittra bade ekonomin
och miljon. Minskar antalet bilar i staden innebér det ocksa mer utrymme for ménniskor
och stadsliv (Malmé stad 2012). Malmoborna dr generellt mycket positivt instédllda till
de flesta av de atgirder som Malmo stad har presenterat kring utveckling av ett hallbart
resande, inte minst satsningar pa gang-, cykel- och kollektivtrafik (Malmé stad 2009).

Malmo stad har under méanga ar satsat pa att skapa ett hallbart och miljéanpassat trans-
portsystem (Malmé stad 2009). I trafikmiljoprogrammet som &dr framtaget for Malmo
stad finns det strategier och atgérder kring hur att utveckla det hallbara resandet i staden
(Malmo stad 2012b). Dock ér en stor problematik att iven om ménniskor dr medvetna
om de negativa konsekvenserna som bilen medfor, sa upplever de att den egna paverkan
pa miljon dr forsumbar (Gérling 2005). Det dr kommunen som har det Gvergripande
ansvaret for utvecklingen av stadens infrastruktur (Malmé stad 2012). For att kunna
utveckla ett héllbart resande krivs det bade fysisk planering, inférande av ny teknik
samt information och kommunikation som nér ut till stadens invénare. Enligt Malmo
stad (2012b) &r det viktigt att inte bara satsa pa de harda atgérderna, utan komplettera

dessa med de mjuka vérdena.

Malmé har redan bra fysiska forutséttningar for att
kunna uppna och uppritthélla ett hallbart resande. I
staden finns det cirka 420 kilometer cykelbanor och

Malmé anses vara en av Sveriges bista cykelstider SVE RI G E S B A S TA

(Malmo stad 2012). En viktig aspekt i att uppna ett CYKELSTAD!
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Malmobornas resevanor (Malmo 2012b). En av strategierna kring beteendeforéndring

ar att fokusera pd kommunikation och marknadsforing (Malmé stad 2013).
3.1.1 Beteendepaverkande atgérd

Att paverka minniskors resvanor &r en stor utmaning och sarskilt niar det kommer till
att minska ménniskors anvindning av bilen. Idag har det privata bilresandet blivit en
nodvindighet i ménniskors liv vilket gor det till en vana som &r svar att bryta (Gérling
2005). Pa grund av detta kan det vara svart att [osa manga av trafikproblemen genom
enbart tekniska 16sningar (Litman 2003). Ett komplement till traditionell trafikplanering
ar Mobility management som ir ett samlingsnamn for attityd- och beteendepaverkande
atgirder inom trafik- och transportomradet (Trivector Traffic 2014). Mobility manage-
ment anvinds for att paverka det hallbara resandet i staden (Neergaard & Hakansson
2011).

De traditionellt tekniska och fysiska trafikatgirderna behover kompletteras med mjuka
virden som t.ex. information och marknadsforing som fokuserar pa att fa ménniskor
att anvinda befintlig infrastruktur pé ett effektivare sitt. Genom att indra méanniskors
resvanor finns en forhoppning om att férebygga uppkomsten till trafikproblem (Lit-
man 2003). Enligt Neergard & Hansson (2011) dr ménga forskare &dr verens, for att
kunna 16sa de utmaningar som trafik- och transportplanering star infor krdvs det mer dn
bara tekniska 16sningar (Litman 2003; Neergaard & Hakansson 2011). Atgirder inom
Mobility management riktar sig mot allménheten och uttrycks med information och
kommunikation genom resemedvetenhetskampanjer (Trivector Traffic 2014).

Studier som gjorts pa effekterna av attityd- och beteendepaverkande atgérder visar att
generellt kan resemedvetenhetskampanjer minska bilresandet med ca 5 %. Kombineras
det med bittre fysiska forutsittningar for gang och cykel kan effekterna bli drygt 10 %
och kombineras dessa tva med parkeringsavgifter och sédmre tillgang till parkering kan
minskningen av bilresandet bli upp till 30 % (Litman 2003). Tekniska l6sningar och de
fysiska forutsittningarna kriavs, men behover kompletteras med strategier fran mobil-
ity management, dir resemedvetenhetskampanjer utgdr kidrnan och grunden. Mobility
management kriaver oftast inte stora finansiella investeringar, men som anda forbéttrar
effektiviteten av fysisk infrastruktur genom att optimera anvéndningen (Trivector Traf-
fic 2014).
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3.2 Fallstudie

For att undersoka hur eller om en kommunikationskampanj kan ha betydelse vid be-
teendeforandring valde jag att anvinda en fallstudie. En fallstudie brukar besta utav ett
undersokningsfall av exempelvis ett projekt (Haloversen 1992). I denna uppsats funger-
ar kampanjen Inga ldjliga bilresor som fallstudie. Att anvédnda en fallstudie mojliggor
att belysa unika egenskaper hos ett specifikt fall (Bryman 2011). Enligt Ekstrom &
Larsson (2000) &r fallstudier att foredra vid undersokningar av hiandelser som redan har
intraffat. Kampanjen Inga lojliga bilresor genomfordes redan ar 2007. Vid undersokn-
ing av redan intriaffade hindelser bor dven personliga intervjuer som kvalitativ metod
anvindas (Ekstrom & Larsson 2000). Det dr dock av stor betydelse att ha forkunskaper
om dmnet eftersom det avgor kvaliteten pa intervjun (Kvale & Brinkmann 2009). Pa
grund av detta utforde jag en kvalitativ litteraturgenomgéang av dokument som knyter
an till kampanjen, for att bade skapa en egen bakgrundsforstaelse till kampanjen samt

vara forbered infor intervjun.

Jag genomforde en kvalitativ och semistrukturerad intervju med Annika Horlén och
Sara Forslund som bada var delaktig i skapandet av kampanjen Inga [djliga bilresor.
Jag hade med mig ett antal forberedda fragor, men Horlén och Forslund hade stor fri-
het att utforma svaren som de sjélva ville. Det dr viktigt att vara flexibel vid intervjuer
eftersom en intervju handlar om att folja intervjupersonens tankegangar och inte sina
egna (Trost 2005). Vid semistrukturerade intervjuer kan dven andra fragor stéllas som
inte finns nerskrivna fran borjan om det knyter an till ndgot som intervjupersonen har
sagt (Bryman 2011).

Att genomfora en semistrukturerad intervju var nodvindigt eftersom jag inte visste hur
mycket material som Horlén och Forslund kunde bidra med till min uppsats. Syftet med
intervjun var att ta reda pa sd mycket som mdojligt kring kampanjen Inga ldjliga bilresor.
Horlén och Forslund gav information kring bland annat hur kampanjen skapades samt
vilka visioner som fanns for kampanjen, information som inte hade varit mojligt att ldsa
sig till genom litteratur- och dokumentgenomgang. Intervjun med Horlén och Forslund
ligger till grund till fallstudiematerialet som presenteras i nedanstaende kapitel 3.3 Inga

lojliga bilresor.



3.3 Inga lojliga bilresor

Varje dag i Malmo stad sker det 16jligt korta bilresor. Enligt Malmé stads resvane-
undersokning var, ar 2003, hilften av alla bilresor kortare dn 5 kilometer (Forslund et
al. 2008). Det ér de korta bilresorna som har storst miljopaverkan eftersom den forsta
strackan star for 26 procent av avgasutsldppen men endast 3 procent av korstrickan
(HM Skéne 2008 [www]). Dessa korta bilresor bor dirfor bytas ut mot cykel, gang
eller kollektivtrafik (Forslund et al. 2008). For att f4 bukt med de korta bilresorna
och minska miljopaverkan startade Malmo stad i maj ar 2007 kampanjen Inga lojliga
bilresor. Kampanjen dr en del av ett helhetsgrepp ddr kommunen anvinder olika

metoder och kampanjer for fordndra malmobornas resvanor (Forslund & Horlén 2014)

For att minska de 16jligt kort bilresorna i kommunen tog Malmo stad fram en kommu-
nikationskampanyj, dér syftet var att uppmérksamma och upplysa malmoborna om vilka
fordelar det finns med att resa hallbart genom att anvianda cykel (Forslund et al. 2007).
Malgruppen var frimst bilpendlare men dven att uppmérksamma alla malmébor om hur
manga 16jligt korta resor som sker i staden (Forslund et al. 2008). Huvudtanken var att
fa manniskor att reflektera dver sitt eget resande (Forslund & Horlén 2014).

3.3.1 Planering

Grunden till kampanjen Inga ldjliga bilresor var enligt Horlén och Forslund (2014) den
resvaneundersokning som genomfordes ar 2003 och som visade att hélften av alla bilre-
sor var kortare @n 5 kilometer. Fran borjan skulle kampanjen ha fokus pa tre olika férd-
medel: cykel, gdng och buss men pa grund av att Skanetrafiken hade problem med bus-
sar och busslinjer, valdes det att fokusera enbart pa cykel (Horlén & Forslund 2014).

Nir kampanjen borjade planeras fanns det ingen liknande kampanj sedan tidigare att
forhalla sig till (Malmo stad 2007). Det var "Mobility management”-gruppen inom
Malmo stad som ansvarade for framtagningen av kampanjen Inga 16jliga bilresor. Inom
denna grupp fanns det olika typer av nya kompetenser med bl.a. kommunikatorer, jour-
nalister och beteendevetare. Kompetens som tidigare inte hade anvénts i arbetet kring
trafikproblematiken. Detta innebar bade ett nytt arbetssétt samt att de uppmérksammade
behovet av att paverka med hjilp av mjuka virden (Horlén & Forslund 2014). Bade
Annika Ho6rlén och Sara Forslund ingick i denna arbetsgrupp och bada har bakgrund

inom kommunikation.

For att finna inspiration och idéer till kampanjen anlitades bl.a. en reklambyra. Tillsam-
mans med reklambyran tog Horlén och Forslund fram nytt kampanjmaterial. Reklam-

byran ansvarade for att ta fram det grafiska utseendet pa kampanjen, med malet
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att synas och uppmirksamma. Enligt Horlén och Forslund (2014) fick kampanjen

dispens fran Malmo stads redan framtagna grafiska profil och hade didrmed mojlighet

att skapa ett eget och unikt formsprak for kampanjen. I kampanjen anvénds ex-

iy

s“‘_'-
: -

Vepor (Bild 9)

empelvis orange som grundfirg, vilket inte Overens-
stimmer med Malmd stads vanliga grafiska form.
Kampanjen fick dven en egen hemsida www.ingalojligabil-
resor.nu, som inte var direkt kopplad till Malmo stads van-
liga hemsidedomén (Forslund et al. 2008).

Det overgripande kampanjmalet var att uppmirksamma
malmdborna om fordelarna att 1ata bilen sta och istillet testa
nya fardsitt (Forslund et al. 2008). Kampanjens budskap var
”Hdilften av alla bilresor i Malma dr lojligt korta” (Forslund
et al.2008). Enligt Horlén var anledningen till att ordet 16jlig
anvéndes att det dr ett ord som alla forstar samtidigt som det
finns en humoristisk ton till ordet. Syftet var att skapa en
positiv och upplysande kampanj som fokuserade pa fordelar-
na med att cykla istéllet for att ta bilen (Horlén & Forslund

2014). Dessutom ville man att kampanjen skulle uppmirksamma budskapet och kunna

synas i ett redan informationsrikt offentligt rum (Forslund et al. 2008).

Kampanjen planerades for att na malgruppen bilister och Horlén och Forslund (2014)

menade att man i Malmo stad ville satsa brett. Kampanjen skulle vara en del av en hel-

hetssatsning och ett stort antal kampanjer skulle anvinds for att na ut. Tanken var att

kontinuerligt utfora dokumentation av sjédlva projektarbetet, vilket tyvirr inte skedde

(Forslund et al. 2008).

3.3.2 Genomiorande

Cyklister i rusningstrafik (Bild 10)

Mellan den 5-13 maj 2007 genom-
fordes kampanjen Inga I[djliga bilre-
sor for forsta gangen (HM Skane 2008

[www]). Mélgruppen for kampanjen var

bilpendlare i Malmo och for att fa ett
stort genomslag for kampanjens bud-
skap anvédndes olika medier. Genom att
satsa pa olika medier fanns en forhopp-
ning att na ut till en stor massa, samtidigt
som budskapet upprepades. Ju fler ganger
som ett budskap hors och syns desto



Halften av
alla bilresor
i Malmo ar

16jligt korta

Visste du att halften av alla bilresor | Malma &r kortare an
fern kilometer? Och det i stad med 41 mil cykelbana dar
man cyklar ndstan dverallt pa mindre &n en kvart.

Tavla om Malmaos lGjligaste bilresa
-vinn en cykel

eone SR 1RoW 3 Har du gjort en lajligt kort bilresa? Eller kinner du ndgon som tar
et = bilen nar man lika gama kan cykla?

16jigkorta
Gi in pé ingalojligabilresor.nu och bekiann en lojligt kort bilresa.
Du kan vinna en ny och fin cykel.

I = i ri"“}"‘.r"\?‘
Tuad CiViTAS

Malmd stad A w6

MALMO

Bilder fran kampanjen,
ddr budskapet spreds
genom bl.a. orange-
kladda cyklister i rus-
ningstrafik & levande
stortavla pa Gustav
Adolfs torg, Malmo
(Bild 11-14)
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bittre (HM Skéne 2008 [www]). Kampanjen marknadsfordes genom bland annat radio,
annonser och vepor men dven genom tivlingar och give-aways. Tanken var enligt Hor-

1én och Forslund (2014) att skapa uppmérksamhet.

Vid kampanjen anvindes bade konventionella och okonventionella marknadsforings-
metoder. De konventionella metoderna var bland annat broschyrer, vepor, annonser,
radioreklam och tdvlingar. Tédvlingen var utformad sd att invanarna kunde skicka in

exempel pa egna l6jliga bilresor och det bidrag som ansags
"™ vara Igjligast vann en cykel (Malmé stad 2012). Genom tév-
lingen ville man skapa igenkdnning hos andra ménniskor
vilket skulle fa ménniskor att reflektera och tinka ”- sd har
jag ocksa gjort!?”. Kampanjen utformades for att na ut till
s manga som mojligt samtidigt som den skulle upplevas per-
sonlig, vilket skulle resultera i att ménniskor reflekterade 6ver
sitt eget resande (Forslund & Horlén 2014).

Halften av
alla bilresor

i Malma ar . .. . .. .
I&jligt korta Utover de konventionella metoderna anvindes det d@ven okon-

ventionella metoder som cyklister med budskapet skrivet pa
sig som cyklade i rusningstrafiken forbi bilarna, det fanns dven
en levande stortavla pa Gustav Adolfs torg dir det stod ”hdr
cyklar en bilist” (HM Skane 2008 [www]). Allt for att skapa

Give-aways (Bild 15) uppmirksamhet och fa méanniskor att borja prata. Anledningen

till valet att anvidnda Gustav Adolfs torg som en av utgangs-
punkterna var att det dr en centralt beldggen plats i staden och stora delar av Malmos
befolkning passerar platsen av olika anledningar. Cyklisterna i rusningstrafiken result-
erade i att budskapet spreds runt omkring i staden till personer som inte passerade torget.
Dessutom spreds budskapet genom give-aways eftersom dessa skapade levande annon-
spelare av stadens invanare (Forslund & Horlén 2014)

3.3.3 Uppioljning & utvardering

Efter forsta kampanjen som skedde i maj ar 2007 utfordes en utvirdering for att under-
soka om kampanjen hade fatt nagot genomslag. En manad efter att kampanjen avslutats
genomfordes en marknadsundersokning genom en telefonenkédt med ca 300 slumpvis
utvalda malmobor i aldrar mellan 15 och 70 ér (Forslund et al. 2008). Enligt utvérderin-
gen hade varannan malmébo uppmérksammat kampanjen och flera valde cykeln istillet
for bilen (Malmo stad 2012b). Det visade sig att av alla som hade uppmérksammat kam-
panjen hade cirka 9 % dndrat sina resvanor (HM Skéne 2008 [www]). En utvirdering
som gjordes aret efterat visade att hela 15 % av de som hade uppmirksammat kampan-
jen hade gjort resvaneforiandringar (Forslund et al. 2008).



Kampanjen har fatt méanniskor att reflektera och 21 % av de tillfragade upplevde att de
fatt en fordndrad syn pa sina bilresor. Det var dessutom 27 % som har borjat fundera pa
att kora mindre bil. Enligt utviirderingarna har kampanjen resulterat i att ménniskor bor-
jat reflektera 6ver sina resevanor och det visade sig att 94 % av malmoborna tyckte att
det &r ett bra initiativ som Malmo stad har tagit med kampanjen (Forslund et al. 2008).
Malmoborna dr mycket positivt instéllda till de atgarder som Malmé stad har kring
utvecklingen av ett hallbart resande (Malmo stad 2009).

Kampanjen har dessutom fatt genomslag bade runt omkring i Sverige men dven utom-
lands. I Sverige har stdder som exempelvis Helsingborg, Kristianstad och Umea redan
anvint sig av kampanjen (Malmé stad 2012). Kampanjen utfordes senast 2010-2011
men da fanns dven fokus pa bl.a. citytunneln vilket gjorde att kampanjen urvattnades.
Ar 2014 kommer en ny kampanj och da #r fokuset pi cykel igen (Horlén & Forslund
2014).

3.4 Min analys av kampanjen

Kampanjmalet for Inga ldjliga bilresor var att uppmarksamma

malmoborna om att lata bilen vila och istéllet testa nya fard-

satt. Genom att Malmo stad anvidnde en ny arbetsgrupp med . Planering
Ar grundforutsittningen for en

lyckad kampanj

annan kompetens resulterade det i ett nytt arbetssitt samt ett
nytt sitt att resenorera kring upplédgget av kampanjen. Foku-
set var de mjuka virderna samt att skapa uppmérksambhet.
Utvirderingen av kampanjen visade att varannan malmobo
uppmirksammat kampanjen och av dessa hade dessutom
cirka 9 % #ndrat sina resvanor (Forslund et al. 2008). Enligt Genomiorande
resultatet av utvdrderingen har kampanjen lyckats att upp- Budskap, malgrupp och metod
mérksamma ett stort antal malmobor om att vélja andra fird-
sitt. Jag anser att en anledning till att kampanjen har lyck-
ats kan bero pa att det fanns ett tydligt mal med kampanjen
fran borjan, art uppmdrksamma malmdborna om deras res-
vanor. Enligt Palm (1994) dr det en grundforutsittning for att Uppioljning & Utviirdering
lyckas med en kampanj att det utfors en genomarbetad plan Vad funkade och vilka lirdo-

kring vad malet med kampanjen dr samt vilken fordndring mar kan foras vidare till nésta
kampanj eller projekt?

som ska uppnas nir kampanjen dr avslutad (Larsson 2001).

De olika kampanj-
faserna (Larsson

géng och buss men pga. av att Skéanetrafiken hade problem valdes det att fokusera enbart 200/, Max 2009 )
(Bild 16)

Fran borjan skulle kampanjen delas upp i olika delar dir det skulle fokuseras pa cykel,

pa cykel. Jag tror att det var bra for kampanjens resultat att enbart fokusera pa cykel och
att det inte fokuserades pa tre olika férdsitt. Hade alla tre fardsétten varit prioriterade i
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kampanjen var det storre risk att kampanjen skulle upplevts som otydlig och ofokuse-
rad. Detta resonemang stods av Windahl et al (2009) som menar att en kampanj behover
ha ett specifikt mal och om kampanjens budskap for overgripande dr det létt att tappa
malgruppens intresse. Nir kampanjen Inga lojliga bilresor genomfordes nagra ar senare
fanns det dven fokus pa citytunneln i kampanjen vilket resulterade i en utvattnad och
otydligt kampanj (Horlén & Forslund 2014).

For att lyckas med en kampanj ér det av stor betydelse att ta reda pa vilket budskap som
ska uppméirksammas (Larsson 2001). Inga lojliga bilresor hade budskapet ”Hdilften av
alla bilresor i Malmo dr lojligt korta” (Forslund et al. 2008). Det viktigaste vid planer-
ing av en framgangsrik kampanj ir att faststilla ett tydligt budskap (Max 2009). Ar
kampanjens budskap for otydligt &r det stor risk att man tappar malgruppens uppmérk-
samhet (Windahl et al 2009). Vid kampanjen Inga ldjliga bilresor fanns det ett tydligt
budskap som @ven var férankrad i en resvaneundersokning. Enligt resvaneundersoknin-
gen var hilften av alla bilresor kortare @n 5 kilometer, vilket kan anses vara 16jligt kort.
En svarighet med kampanjen Inga [djliga bilresor kan vara att malgruppen kan anses
vara for otydlig, dd malgruppen var bilpendlare. Bilpendlare innefattar en bred mal-
grupp med exempelvis olika aldrar samt anledningar och forutséttningar till valet av bil.
Dock var man pd Malmé stad medveten om detta och enligt Horlén och Forslund (2014)
ville man i Malmo stad satsa brett.

Ska en kampanj kunna na ut till en stor malgrupp ar det viktigt att anvinda flera olika
kommunikationskanaler for att sprida budskapet (Brody et al 2003). Nir Inga ldjliga
bilresor genomfordes anvéndes olika medier och det berodde pa att man ville na ut till
den stora massan, samtidigt som budskapet upprepades. Enligt Forslund (2014) sd ar
det bittre ju fler gdnger som ett budskap hors och syns. Inga ldjliga bilresor anvinde
bade konventionella och okonventionella marknadsforingsmetoder for att na ut med
budskapet. Enligt Larsson (2001) kridvs det omfattande exponering av budskapet for
att kunna skapa en effektiv kampanj. Inga ldjliga bilresor anvinde bade radio, dag-
spress, annonser, vepor men dven tavlingar, cyklister med reklam pa sig som cyklade i
rusningstrafiken forbi bilpendlarna samt att det fanns en levande stortavla pa Gustav
Adolfs torg dir det stod "hér cyklar en bilist” (HM Skéne 2008 [www]). Att anvinda
Gustav Adolfs torg som en del av kampanjplattformen ir att foredra da Gppna offentliga
platser dr lattillgéngliga for ett stort antal ménniskor vilket d4ven mojliggor for att mén-
niskor ska kunna delta och/eller himta information kring kampanjen. Valet av plats dr
dérfor viktig vid kampanjplanering (Max 2009). Genom att anvinda ett stort antal olika
medier och kommunikationskanaler mojliggjorde det att na ut till den stora malgruppen
samt att lyckas uppmirksamma det specifika budskapet i ett redan informationsrikt of-
fentligt rum. Att anvinda olika kanaler bidrar dessutom till upprepning fér malgruppen,
vilket &r en forutséttning att skapa ett budskap som blir ihdgkommet (Miller 2010).



Efter att kampanjen Inga [djliga bilresor avslutades utférdes en utvirdering for att un-
dersoka om kampanjen hade fétt ndgot genomslag. Eftersom det inte utfordes doku-
mentation under planeringsfasen innebir det dock svarigheter att utféra en konstruktiv
utvirdering, detta eftersom det saknas material att jimfora samt relatera resultatet med.
For att kunna anvianda kunskaper och erfarenheter fran kampanjen vid framtida kam-
panjer dr det av stor betydelse att dokumentera de olika kampanjskedena (Max 2009).
Vid utvirdering av kampanjer som ska ha langsiktiga effekter ar det dven viktigt att ta
hénsyn till att dven utvirderingen gors med langsiktiga effekter i atanke (Windahl et al
2009).

Kampanjen Inga [djliga bilresor utfordes dessutom under de mest “cykelvénliga”
manaderna sett ur ett viderperspektiv och det hade varit intressant om det hade utforts
en utvirdering i december méanad for att se om resultatet fran forsta utvéarderingen fort-
farande var relevant. Dock dr det viktigt att vara medveten om att det finns svarighet
med att utvirdera effekterna av kommunikationskampanjer eftersom ménniskor utsétts
av kampanjer, kommunikation och media i den dagliga vardagen. Det &r svart att skilja
en specifik kampanjs paverkan pa minniskors beteende fran alla andra effekter av var
integration i samhillet (Haug 2004)

3.4.1 Sammaniattningsvis

Inga 16jliga bilresor foljde manga av de steg som anses vara nodvidndiga for att
uppna en lyckad beteendeforiandrande kampanj. Kampanjen hade ett tydligt budskap att
”Hdilften av alla bilresor i Malmo dr lojligt korta”. Budskapet overstimde dessutom
med kampanjens mal att uppmirksamma malmoborna om sina nuvarande resvanor. En
svarighet i kampanjen var dock att malgruppen kan anses vara nagot diffus eftersom
bilister och bilpendlare innefattar en stor bredd av ménniskor i exempelvis olika aldrar.
Dock kompenserades detta med att anvénda olika medier, vilket &r en forutsittning for
att na ut till en stor malgrupp, dock dr det kostsamt. Emellertid dr det bra att upprepa,
synas och exponera for att skapa en effektiv kampanj. Efter kampanjens avslut visade
resultatet fran utvédrderingen att kampanjmalet och budskapet hade natt ut till en stor del

av Malmos befolkning.
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4 Diskussion & Resultat

Diskussionen foljer den fragestillning som presenterades inledningsvis. Tillsammans
med teori och tidigare forskning samt fallstudie kommer fragestéillningen forsoka

besvaras.

Hur kan kommunikationskampanjer paverka mdnniskor till ett hdllbart beteende?

Dagligen utsitts vi minniskor for olika kampanjer, kommunikation och media och
enligt Haug (2004) verkar det orimligt att ens tvivla pa att det inte paverkar oss. Dock
kan det vara svart att skilja en specifik kampanjs paverkan pa manniskors beteende fran
allt annat som péaverkar oss pa grund av var delaktighet i samhillet (Haug 2004). Kam-
panjer dr emellertid ett viktigt kommunikationsverktyg for att uppméarksamma kring
nuvarande beteende samt hur att fordndra dem. For att kunna utveckla héllbara stader
maste det finnas en strivan och vilja hos stadens invanare att anamma den hallbara ut-
vecklingen (Frenning & Stahl 2011). Skulle varje individ i staden uppmirksamma sin
egen livsstil och reflektera 6ver hur den 6verensstimmer med den hallbara utvecklin-
gen skulle stora fordandringar kunna ske (Girardet 1999). Genom kampanjer gar det att
uppmirksamma, skapa medvetenhet samt fa ménniskor att borja diskutera och reflek-
tera kring sin egna livsstil och beteende. Att fa méanniskor att borja kommunicera med
varandra &r ett viktigt steg for att na beteendefordndring (Carlson 2001). Dock é&r det
viktigt att vara medveten om att beteendeforandringar tar lang tid. En kommunikations-
kampanj kan dirfor inte vara det enda verktyget for att uppna en beteendeforandring.
Dock kan en vil utformad kommunikationskampanj med ett tydligt budskap leva kvar
dven efter att kampanjtiden &r slut.

For att lyckas att forindra ménniskors beteende genom kommunikationskampanjer
krivs det att det finns en tydlighet och tillgidnglighet till kampanjens budskap. Jagers et
al (2009) menar att dven enkla informationskampanjer skulle kunna ha stor paverkan
om de utformas korrekt. Kommunikationskampanjen maste bli synlig i det redan infor-
mationsrika offentliga rummet som finns i staden. For att information och kommunika-
tion ska kunna anvédndas som verktyg for beteendeférindring krivs det att det redan
finns fysiska forutséttningar, for om det saknas fysiska forutsittningar forsvarar det for
minniskor att omvandla informationen till faktiska handlingar (Gérling 2005). Trots
att det finns bra fysiska forutsittningar finns det ménniskor som &@nda inte dndrar sitt
beteende (Jagers et al 2009). Genom kampanjer gar det att ka uppmirksamheten kring
befintliga fysiska strukturer, och hur att anvinda dessa strukturer eller specifika fordelar
med att leva héllbart. Vad kampanjen ska fokusera pa beror pa i vilket skede malgrup-
pen befinner sig i. Ar de redan medvetna om sitt beteende men inte hur de ska kunna

fordndra sitt beteende bor kampanjen fokusera pa detta, antingen genom att fokusera

51



52

pé anvidndningsmojligheterna av redan befintliga fysiska strukturer eller genom vilka
fordelar det finns med att forindra sitt beteende. Ar malgruppen inte medveten om sitt
nuvarande beteende och livsstil behdver kampanjfokuset istéillet vara pa att uppmark-

samma och skapa medvetenhet.

For att 4stadkomma beteendefordndring krivs det att forsoka 6ka ménniskors motiva-
tion att vilja fordndra (Ewert et al 2009). Darfor dr det viktigt att fokusera pa fordelarna
med en beteendeforidndring, exempelvis genom att cykla istéllet for att ta bilen den
16jligt korta resan, vilket da bidrar till battre hélsa, minskade utgifter osv.

For att uppna efterstravade resultat vid anvindning av kommunikationskampanjer krivs
det en strategi for hur kampanjens mal ska kunna uppnas. Informationen maste anpassas
till ménniskors behov och deras egna mal (Larsson 2001). Det dr forst nédr en person dr
medveten om sitt eget beteende som beteendefordndrande information kan kopplas till
det egna beteendet. Kampanjens budskap maste kunna kopplas till individens egna be-
teende, annars kommer inte kampanjen ha nigon effekt. Ar malgruppen inte medveten
om sitt nuvarande beteende krdvs det ddremot att kampanjen fokuserar pa att skapa
medvetenhet hos malgruppen. Darfor dr det viktigt vid planering av en kampanj att ta
reda pa vem som dr malgruppen samt vilka vanor, forutsittning, behov samt kunskaper
de har. Enligt Larsson (2001) &r det en forutsittning i all informationsverksamhet att
lara kidnna malgruppen eftersom det dr malgruppsforstaelsen som skapar grunden for
den fortsatta planeringen. Genom att forstd malgruppens forutsittningar gar det att ska-
pa en kampanj som kan paverka ett beteende. Dock far inte planeringen av kampanjen
och dess budskap bli for Gverambitios da det dr svart att ta itu med flera mal vid samma
tillfille. Ar kampanjens budskap for dvergripande och komplext #r det litt att tappa
malgruppens intresse (Windahl et al 2009). Kampanjen bor dirfor bara ha ett specifikt
mal.

Kampanjer dr dock ett bra kommunikationsverktyg att na ut till invanarna pa ett enkelt
och effektivt sitt. Kampanjer finns i det offentliga rummet och invénarna sjéilva kan
vilja i hur stor eller liten grad de vill ta del av informationen. Dessutom &r kampanjer
ofta utformade pa ett ldttsamt och enkelt sdtt. Kampanjer gor det mojligt att ta informa-

tionen till invanarna snarare 4n att invanarna sjdlva maste ta sig till informationen.

For att kunna paverka med hjilp av kommunikationskampanjer ér forarbetet A och O.
Det viktigaste vid planering av kommunikationskampanjer ar att utféra ett noggrant
forarbete kring mélgrupp, budskap, mal samt syfte. Genom att anvénda kunskaper och
erfarenheter fran tidigare projekt gér det att utveckla och skapa dnnu béttre kampan-
jer. Exempelvis fungerar denna uppsats som en dokumentsamling av kampanjen inga

lojliga bilresor och skulle kunna ligga till grund vid planering av framtida kampanjer.



Det &r av stor betydelse att spendera tid och pengar pa forarbete, vilket ibland kan
verka sloseri med resurser eftersom det inte syns, men som med de flesta projekt &r det
grundarbete det som avgor resultatet. Finns det en tydlig férankrad plan underlittar det
genomforandet. Enligt Haug (2004) kommer kampanjen uppna stor paverkan pa mal-
gruppen om budskapet och kampanjstrategin #r baserat pa ett grundligt forarbete.

Viktiga punkier ior att paverka:

e Lar kidnna malgruppen, vilka forusittningar och behov finns?

®  Rdtt budskap och information for det stadium den specifika mdlgruppen befinner

Sigi

e Utformning dr A och O, det mdste finnas en vilplanerad strategi, tydligt mdl/bud-

skap samt veta vem mdlgruppen dr.

Vilka effekter kan kommunala kommunikationskampanjer fa pa kommunens invanare att leva

med en hallbar livsstil?

En vil utformad kampanj har effekter paA kommunens invanare, men att paverka en
livsstil &r komplext. For att en kommunikationskampanj ska ha effekt pA manniskors
livsstil maste de forst vara medvetna om att deras nuvarande beteende inte dr hallbart.
En beteendeforandrande kampanj far ingen effekt om malguppen dr omedveten om att
deras nuvarande beteende behover foridndras. Dérfor dr det viktigt att utfora ett noggrant

forarbete dar malgrupp och budskap analyseras.

Effekten som kommunala kommunikationskampanjer har pd kommunens invanare ar
att de goér méanniskor uppmirksamma pa ett visst beteende. Enligt utvirdering av kam-
panjen Inga lojliga bilresor hade varannan malmobo uppmirksammat kampanjen och
av dessa dndrade 9 % sitt resebeteende. Att fa ménniskor att uppmérksamma sitt be-
teende kan innebira att méinniskor borjar reflektera 6ver sitt beteende. Huvudtanken for
kampanjen Inga ldjliga bilresor var att fa manniskor att tinka igenom sitt eget resande
(Forslund & Horlén 2014). Att reflektera &r inte detsamma som en beteendefrindring
men &r ett steg at rdtt hall. Genom att fa& ménniskor att borja reflektera blir det littare
att fora en diskussion samt tillimpa ny information via nya kampanjer. Det dr forst nir
ménniskor dr medvetna om sitt beteende som det gar att tillfora beteendeforandrande
information, och av den anledningen kommer inte en enskild kampanj kunna uppna full
effekt oavsett hur bra utformad den dr med bade tydlig malgrupp och budskap. Skulle
kampanjen innefatta bade ett budskap som ska uppmérksammas samt ett beteendeforéin-
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drande budskap finns det en risk att kampanjen blir otydlig och ofokuserande. For att
uppna effekter med en kommunikationskampanj méste man vélja vilket fokus som kam-
panjen ska ha. Fokus skall antingen vara pa att skapa medvetenhet eller beteendeforin-
drande information. Det maste alltid finnas en ldngsiktig vision for vilka effekter som
efterstravas. Ska ett beteende fordndras maste det skapas en plan pa vilket sitt att na
dit. Fokuserar en kampanj pa att skapa medvetenhet, bor det ocksé finnas en vidare
plan kring efterkommande aktiviter eller vidare kampanjer som fokuserar pa hur att

omvandla uppmirksamheten och medvetenheten till faktiska handlingar.

Beteendeforiandring dr en 1dngsiktig process och man maste déarfor arbeta langsiktigt
och mélmedvetet under en lang period. Rom byggdes inte 6ver en natt, precis som att
beteendefordandringar inte kommer att ske dver en natt. Kampanjer dr en del av ett hel-
hetsarbete och kommer inte att vara den enda l6sningen eller strategin for att uppna en
héllbar livsstil. Genom att fa manniskor att bli medvetna 6kar sannolikheten for fram-
tida kampanjer att fa onskat resultat.

Utover de resebeteendeforandrande effekterna, kan en beteendefordring dven innebira
sociala forandringar i staden. Genom att dndra ménniskors sétt att rora sig i staden och
istéllet vélja andra transportmedel &n bilen, som ir ett vildigt isolerande transportmedel,
kan det innebira att fysiska barridrer, som bilen bidrar med, bryts. Borjar médnniskor
istdllet cykla och ga okar mojligheten for sociala moten i staden vilket dr ett viktigt
steg i utvecklingen mot en socialt hallbar stad. Effekterna av att fordndra ménniskor
beteende gentemot bilanvidningen kan bade innebéra en gronare stad men ocksé en mer
social och integrerande stad.

Vikliga eiiekter:

*  Skapa medvetenhet samt uppmdrksamma kring nuvarande beteende
*  Fa mdnniskor att reflektera och diskutera.

*  Andrat beteende (hos 9% enligt denna fallstudie)

®  Helhetstinkande, en ldngsiktig process ddr varje moment dr ett viktigt steg for att

uppnd det efterstrivade mdlet

*  Bryter fysiska barridrer, vilket okar méjligheterna for sociala méoten i staden.
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5 Slutsats

Genom teorier, fallstudie, analys och diskussion har uppsatsen slutligen kommit fram
till kapitlet: slutsats. Kan kommunikationskampanjer paverka manniskor till ett hallbart

beteende samt vilka effekter har det i sa fall pa invanares livsstil i kommunen?

Uppsatsens slutsats kring kommunikationskampanjers funktion for en hallbar utveck-

ling har sammanstillts i dessa punkter:

*  Kommunikationskampanjer dr ett viktigt kommunikationsverktyg for att
skapa medvetenhet kring nuvarande beteenden samt att fa mdnniskor att

borja diskutera och reflektera.

e  Kommunikationskampanjer kan uppmdrksamma kring ett befintligt be-
teende, befintliga fysiska strukturer eller hur att anvinda de fysiska struk-

turerna.

*  Kommunikationskampanjer bor podngtera fordelarna med en hdllbar

livsstil.

*  En kommunikationskampanj kan inte vara det enda verktyget vid be-
teendefordndrande arbete, utan behover kompletteras med bdde ytterligare
kampanjer, fysiska forutsdttningar samt feedback, daterkopplingar & belion-

ingar.

*  Det krivs flera kampanjer med olika budskap och fokus, en kampanj dr
bara en komponent av ett helhetsgrepp. De olika dtgdrderna mdste dock
komplettera varandra for att tillsammans kunna uppnd en beteendefordn-

dring.

*  Beteendefordindring dr en ldngsiktig process, som kommer att ta tid och

krdver engagemang pa bred front.
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