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Overgripande strategi

Den langsiktiga visionen f6r Goteborgsregionen som en attraktiv,
hallbar och vixande region forutsitter ett historiskt trendbrott —
bilresornas andel av det totala resande maste minska. Ar 2025 ska
andelen resor som gors med kollektivtrafiken ha okat frin dagens
cirka 25 procent till 40 procent. En sddan utveckling kriver férind-
rade actityder cill hur vi anvinder bilen. Avgorande for trafikantens
val av firdmedel 4r den upplevda, relativa attraktionskraften for
olika firdmedel.

Detir forst nir trafikanten ser nyttan avacc viljaandra firdmedel
dn bilen — och det valet ir socialt accepterat — som resvanorna for-
dndras. I forsta hand handlar det om produktens kvalitet och egen-
skaper (snabb, enkel och palitlig kollektivtrafik med ldttillgingliga
informations- och betaltjinster). Kringtjinster kan ytterligare 6ka
virdet och dirmed attraktiviteten. Incitamentsstrukturen, det vill
siga forandringar i lagar, regler och policys kan 6ka actraktionskraf-
ten for kollektivtrafiken och minska den for bilen.

Flexibla trafikanter

Strategin for att 6ka andelen kollektivtrafikresor ir att skapa och
stodja flexibla trafikanter som gor rationella val utifran situationen.
Nir produkten kollektivtrafik upplevs som attraktivare 4n bilen, d4
kommer trafikanten att vilja resa med Visttrafik —eller cykla och gd
ndr det passar bittre. Manga dtgirder, speciellt de som har med en
forindrad incitamentsstruktur att géra, kommer dven att resultera
i uteblivna eller kortare lokala resor.

Den foljande framstillningen bestar av tvi delar: dels den 6ver-
gripande strategin for att 6ka kollektivtrafikens attraktionskraft i
forhéllande till bilen, dels en beskrivning av de nya resenirerna —
minniskorna bakom resorna.
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Produktens Incitaments- Kommunikation

egenskaper och E3 skapande 2l  och marknads-
kvalitet atgarder foring

Vérdeskapande
tjanster

Relativ
attraktions-
kraft

Attraktions-
kraft

Upplevd relativ
attraktionskraft

Tre faktorer paverkar den upplevda, relativa attraktionskraften
(konkurrenskraften) hos kollektivtrafiken (och andra fard-
medel):

1. Sjalva produkten (egenskaper och kvalitet) dar aven
informations-, pris- och betalsystem ingar, kompletterat
med vardeskapande tjanster som gor hela resan mer
tillganglig och attraktiv.

2. Enincitamentsstruktur som gor det mer attraktivt att
anvéanda andra fardmedel an bilen.

3. Kommunikation och marknadsféring som 6kar
kunskapen och paverkar den sociala acceptansen sa att
kollektivtrafiken upplevs som konkurrenskraftig och
attraktiv.
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Kollektivtrafiksystemets infrastruktur, trafikering och kvalitet i
termer av snabb, enkel och palitlig dr avgdrande for méjligheten ate
ni K2020s mal. Ar produkten inte tillrickligt bra kimpar mark-
nadsforingen i motvind och incitamenten férsvagas.

Pa lang sikt ar samhaills- och stadsplaneringen en viktig fakror.
Bygger vi rice blir det littare att skapa en konkurrenskraftig kollek-
tivtrafik. Vi gor det ocksd littare for manniskor att oftare 16sa sina
resbehov utan bil.

Aven med den bista tinkbara kollektivtrafiken kommer langt
ifrin alla som har méjlighet att vilja bussen framfér bilen verkligen
gora det. Fran intervju- och enkictundersékningar vet vi att vid un-
gefir var femte resa med bil sker fordonsvalet utifrdn rent subjektiva
skil — det finns alltsa ett bra kollektivtrafikalternativ och praktiska
hinder saknas. Potentialen f6r ett 6kat kollektivresande 4r alltsa be-
tydande dven med dagens kollektiverafik.
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Produktens
egenskaper och
kvalitet

Praktiska hinder
-generellt

Subjektiva skal

Praktiska hinder
—situation

Inget system
eller fér lang
restid

Skalen till att bilisten valjer bilen. Kollektivtrafikens
marknadspotential utgérs framst av individer som idag,
av vana och bekvamlighet, foredrar bilen for de flesta av
sina resor.



L

OOV TR
A e OAA m_s. a LR ? ’0’!



Kollektivtrafikens janster delas in i tvi kategorier, dels de som utgér
en del av sjilva produkten (framforallt informations- och betaltjins-
ter), dels kringtjinster som gor resan enklare och mer attraktiv (bil-
pooler, service, information pa knutpunkeer, intermodala resepla-
nerare etc).

Kundanpassade och lattanvanda informations- och betaltjanster
stodjer den flexibla trafikanten fore och under resan, minskar osa-
kerheten, 6kar den upplevda kvaliteten och gor kollektivtrafiken
mentalt och praktiskt lattillganglig.

Fér att kunna erbjuda palitlig planerings-, stdrnings- och real-
tidsinformation krivs att ansvariga myndigheter har ett gemensamt
ramverk for insamling och utbyte av data som sikerstiller att infor-
mationen ir fullstandig, korreke och tillginglig. Ansvaret for att le-
verera och kvalitetssikra olika typer av trafikdata ligger i huvudsak
pa de offentliga aktdrerna. Indata omfattar allt frin tigavgingar och
trafiklidget pé storre vigar till gravarbeten pd smégator.

Som en del av en attraktiv kollektivtrafik krivs ocksa ett littbe-
gripligt prissystem med bland annat enhetliga taxor i regionen och
ett betalsystem som inte reser hinder utan ir ppet for alla allméne
accepterade betalmedel.

Kringtjanster 6kar kolltrafikens attraktivitet, anvandbarhet och
upplevda virde. En mojlighet dr att Visterafik utvecklar samarbe-
tet med leverantdrer som underlittar ett flexibelt resebeteende och
stirker kollektivtrafikens position. Ovriga offentliga aktorer kan,
framf6rallt genom sina upphandlingar, stimulera framvixten av nya
gjanster som stodjer flexibla trafikanter.

Det ir viktigt att poingtera att baskraven pd sjilva produkten
maste vara uppfyllda innan det dr nigon idé att diskutera kring-
tjanster. Detta idr speciellt viktigt for produkten kollektivtrafik vars
primira uppgift dr att transportera reseniren till resans mal pé ett
palitligt sitt, snabbt, tryggt och enkelt.
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Produktens
egenskaper och
kvalitet

Vérdeskapande
tjanster

INTERMODALA RESOR resor som utnyttjar
mer &n ett fardmedel.

REKOMMENDATIONER » Tjénster

o Ettlattbegripligt och enhetligt taxesystem.
o Ett betalsystem 6ppet for ‘vad resenaren har pa sig'.

e En struktur, standard och ansvarsférdelning for

insamling, kvalitetssakring och utbyte av trafikdata-
information.

o Ett definierat tekniskt och affarsméassigt granssnitt

mellan offentliga och kommersiella aktorer.

o Ett samarbete med leverantorer av tjdnster och

produkter som stédjer intermodala resor.

e Mer resurser till utveckling av system och tjénster inom

kollektivtrafikbranschen.

Informationstjansterna mot trafikanterna kan drivas
av en gemensam organisation (www.trafiken.nu), av
respektive aktor eller av kommersiella aktdrer som
foradlar informationen. Stora krav stélls pa kvalitets-
sakring och standardiserade granssnitt.



REKOMMENDATIONER » Incitament

Incitaments-
skapande
atgarder

Utvardera férutsattningarna for att géra en framstal-
lan till regeringen angaende brukaravgifter (trangsel-
avgift).

Utarbeta parkeringspolicys som omfattar alla
kommunala parkeringsplatser i tattbebyggda omraden
och GR-gemensamma principer fér fornyade
parkeringsnormer.

Ge kommunen ratt att ta ut en generell avgift for
p-platser i anslutning till arbetsplatser.

Ta fram transportplaner som en del av genomférande-
avtal med exploator och pa langre sikt paverkan av
Plan- och bygglag.

Besluta om resepolicys i kommunerna som styr mot
hallbarare resor.

Sammanstall planerade infrastrukturinvesteringar och
|t en arbetsgrupp ta fram infrastrukturpolicy.

Uppratta en dialog med departement och riksdag for
att skapa stod for slopad formansbeskattning av

cykel- och kollektivtrafikresor, inférande av avstands-
baserat reseavdrag och andrade regler for bilférman.

Ratt utformade lagar och regler stirker den relativa attraktions-
kraften hos kollektivtrafiken gentemot bilen, utan att hamma till-
véxt och tillgénglighet. En forindrad incitamentsstruktur kan till
och med medféra att persontransporterna blir effektivare. Ur ett
samhillsekonomiskt perspektiv ir incitament i form av olika typer
av brukaravgifter bittre dn att tringseln i sig far utgdra ett incita-
ment mot bilanvindning.

Att na Stockholmsomradets kollektivtrafikandel dr en storre
utmaning i Géteborgsomradet eftersom omradet saknar huvud-
stadens tata bebyggelse, resandeunderlag och tunnelbana. Detta
faktum understryker behovet av en bredare kombination av dtgérder
som péverkar trafikanterna i rice riktning.

Incitamentsskapande atgarder

Bland de incitamentsskapande atgirderna ligger fokus pd dtgiarder

som kan kopplas till en storstadsregion liksom pa resor till och fran

arbetet. Huvudkategorierna av atgirder 4r:

* Brukaravgifter som prissitter kostnader for exempelvis tringsel
(berikningen har gjorts uifrdn tringselskatten i Stockholm).

¢ Parkeringsatgéirder: Inférande av parkeringspolicy som omfattar
det totala utbudet av kommunala p-platser for att 6ka tillginglig-
het och minska tringsel. Dessutom foresldr vi att kommunerna
ges ritt att ta ut en generell parkeringsavgift i anslutning till ar-
betsplatser.

* Fysisk planering. Utarbetande av regional infrastrukturpolicy som
fokuserar pa okad tillginglighet till samhillsfunktioner snarare
in pa okad framkomlighet for bilen.

* Transportplaner. Mgjlighet f6r kommuner att stélla krav pa ate
transportplaner tas fram vid storre nyetableringar och for storre

eller transportintensiva verksamheter.
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¢ Inférande av resepolicy som styr mot hallbart resande i kommu-
ner och hos andra offentliga arbetsgivare — som bade har manga
anstillda och kan fungera som goda foredémen.

¢ Andringariinkomstskattelagen: Inférande av ett avstandsbase-
ratreseavdrag med samma belopp per mil oavsett valt firdmedel;
Begrinsning av mojligheten for arbetsgivaren att betala brinslet
till formansbilar; Slopande av formansbeskattningen av leasing-
cyklar och kollektivtrafikkort.

Tillsammans skulle atgirderna kunna reducera antalet bilresor jim-

fort med trendscenariot for 2025 med mellan 105 000 och 185 000

resor en typisk vardag. Till viss del kommer resorna ace foras dver till

kollektivtrafik och cykel men en del kommer troligen att rationalise-
ras bort eller integreras i andra resor. Brukaravgifter (tringselskatt)
star for ungefir hilften av minskningen, men ocksa parkeringsav-
gifterna har stor potential.

Uppskattningarna rymmer en hel del osikerheter, men det gar
ind4 att dra nagra slutsatser:

* Det ir svart att nd K2020s mal utan inférande av brukaravgift (i
vér berdkning tringselavgift). Det dr den i sirklass tydligaste &t
girden, som dven kan ha en viktig psykologisk effekt.

* Parkeringsatgarder har en stor potential, men genomforandet
ar komplext.

¢ Ett antal mindre atgarder kan tillsammans lamna ett ansenligt
bidrag, exempelvis inférande avkommunala resepolicys som stod-
jer ett héllbart resande och slopad formansskatt f6r manadskort
till kollektivtrafiken.

Men utvecklingen kan ocks4 gi 4t andra hallet. Atgirder som ex-

empelvis okar framkomligheten for bil, minskar istéllet incitamen-

tet att vilja andra firdmedel. Dirfor dr det viktigt med en regional
infrastrukturpolicy som studerar infrastrukeuratgirder for kollek-
tivtrafik och bil i ett sammanhang,
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Dagens

kollektivtrafik

Battre

kollektiv-
trafik

Trend-
fram-
skrivning

En miljon kollektivtrafikresor ar 2025. Det 6kade
resandet som leder till malet 40 procents
marknadsandel nar vi genom en kombination av
en forbattrad kollektivtrafik och incitament.






Kommunikationen och marknadsforingen syftar till att 6ka kun-
skapen och paverka den sociala acceptansen for att vinna kunder till
kollektiverafiken — men ocksd att £2 fler att cykla och ga.

Det ir viktigt att utga frin mottagaren. Fér medborgaren eller
foretaget finns inget egenvirde i 40-procentsmalet, de dr mer in-
tresserade av hur lice det dr att rora sig i Goteborgsregionen. K2020
i sig ar inte heller intressant, men diremot resultatet av hur K2020
underlittar for individer eller verksamheter.

Kommunikationen maste vara langsiktig, konsekvent och sam-
manhallen i hela regionen. Den som till exempel bor i Lerum, har
barnen i skola i Partille och jobbar i Géteborg ska héra samma bud-
skap 6verallt. Darfor behdver kommunerna samverka och ha en kom-
munikationsplattform. De just pibérjade Guldklimps-projekten i
GRs regi, 'Dialog med hushallen’ och "Dialog med féretagen’ ir bra
exempel pd sidant samarbete.

Kommunikationen och marknadsforingen behover ske pa tre
nivaer, vardera med olika syfte, ansvar, metod och malgrupp. Och
arbetet bor pabérjas redan nu pa samtliga nivder. Under tiden dr det
viktigt att vara beredd att utnyttja trender och hindelser.

Niva 1. Visionen 'Géteborgsregionen 2020’

VARFOR: For att skapa medvetenhet, forvintningar och férankring
bland medborgare, niringsliv, organisationer och entreprendrer sé
att de forstar vad som vintar och vad det innebir fér dem — och for
att oka individens forstdelse for politiska beslut och f6r att paverka
finansidrer. Utgdngspunkten for kommunikationen ir ’Goteborgs-
regionen 2020 om hur vi kommer att bo, leva, arbeta och rora oss r
2025 samt GRs ’Uthallig tillvixt’ och *Strukturbild f6r Géteborgs-

regionen’.
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Kommunikation
och marknads-
foring

Det handlar om
att skapa en gemensam
problem- och mélbild, att
formedla den stora bilden,
att skapa forstaelse,
acceptans och beredskap
for forandringar.

REKOMMENDATIONER » Kommunikation

® Ta fram en strategi for kommunikationen pa den forsta
nivan; Visionen '‘Goteborgsregionen 2020".

Utarbeta en gemensam kommunikationsplattform och
verktygslada for framférallt kommunerna pa den andra

Skapa en sammanhallande och stodjande funktion pa
regional niva, liksom utbildningar och forum fér dem som
jobbar med planering och kommunikation i kommunerna.

Utnyttja befintliga ledarkurser inom GR och andra natverk
for att forankra budskap och varderingar.
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HUR OCH VEM: Detsker framforallt genom PR baserad pd en gemen-
sam kommunikationsplattform for alla aktorer, sammanhéllen av
GR och det handlar om mycket mer 4n information kring K2020.
NAR OCH VAR: Kommunikationen sker frain och med nu och drar
nytta av alla hindelser, inklusive stérre om- och nybyggnationer
under tiden.

MANNISKOR SKA TANKA: "Om jag bositter mig hirsé kan vilevaoch
verka utan atcdga bil, eller ocksa kan vi klara oss med en bil”. Foretag
ska tinka: "Hur kan jag dra nytta av regionens utveckling?”.

Niva 2. Kommunicera och marknadsfér ‘Nya vagvanor’
VARFOR: For att skapa och stotta den flexibla trafikanten och i méjli-
gaste man f4 minniskor ur bilen eller biligandet och géra dem mot
tagliga for Visttrafiks marknadsforing, men ocksa for att fa dem att
vilja gang eller cykel f6r sina kortare resor.

HUR OCH VEM: Det sker genom kommunikation (kampanjer, PR,
foretags- och skolsamverkan etc) frin framforallt respektive kommun
inom GR, baserad pd en gemensam kommunikationsplattform och
verktygslida, samt genom samarbete med tjdnsteleverantorer.

NAR OCH VAR: Kommunikationen sker frin och med nu, men i
ritt ordning vad avser omraden, milgrupper etc. Den inbegriper
intern marknadsforing och utbildning inom kommuner och andra
organisationer.

MANNISKOR SKA TANKA: ”Varfor inte provaatt stilla bilen?” Féretag
ska tinka: "Det dr lage att se efter hur personalen reser till, frin och
i arbetet”.

Niva 3. Marknadsfér och sélj ‘'Res med oss’

VARFOR: For att de medvetna trafikanterna som skapats oftare ska
vilja den snabba, enkla och palitliga kollektivtrafiken — som méoter
alla viktiga kundgruppers behov.

HUR OCH VEM: Det sker genom marknadsforing och forsiljning
under Visttrafiks ansvar enligt Visttrafiks marknadsplan (reklam,
direktbearbetning etc).

NAR OCH VAR: Marknadsféringen sker frin och med nu pa ritt plats
i rite tid och lopande allteftersom systemet byggs ut — det vill siga
information om varje forbittring till dem som berors.
MANNISKOR SKA TANKA: "Det hir verkar smidigare 4n bilen.” F6-
retag ska tinka: ”Visst vinner vi pé att bjuda pa ménadskort istillet
for fria parkeringar.”
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Vasttrafik ska i sitt
marknadsarbete utnyttja att
kommuner och aktorer pa de
andra tva nivaerna har berett
marken och gjort bilen till ett
mindre och kollektivtrafiken

till ett mer naturligt val.
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Lika viktigt som att
paverka trafikanterna direkt,
ar att paverka andra aktorer

som i sin tur paverkar
trafikanterna.

Malgrupper och samarbete

Vi skiljer pa kundgrupper och 6vriga mélgrupper. Indelningen i
kundgrupper sker utifrin gemensamma behov. Hur de ser ut pa-
verkar bade utformningen av erbjudandet och kommunikationen
med respektive grupp. Kunderna i en viss kundgrupp kan erbjudas
samma mix av produkter eller tjinster, exempelvis 6nskar arbets-
pendlande smébarnsforildrar en hallplats nira forskolan och kanske
ett flexiblare manadskort.

Men lika viktigt som att paverka trafikanterna direkt ar att pa-
verka aktérer somisin tur paverkar trafikanterna. Ofta kan det vara
en effektivare, och ibland nédvindig vig att ga. Forutsittningarna
pa arbetsplatsen kan vara avgérande for hur man reser till arbetet
och f6r hur manga bilar en familj behover. Dirfor 4r arbetsgivare
en viktig mélgrupp.

Paden 6vergripande nivan dr niringslivet och andra organisatio-
ner viktiga medskapare av den goda, hillbara regionen. Var etablerar
desig, vilka tjanster och produkter som stodjer den flexibla trafikan-
ten utvecklar de? Samarbetet med externa aktdrer ar viktigt, men om
det ska bira frukt méste det bygga pé en dmsesidig nytta.

Bland de 6vriga malgrupperna, alltsd utéver kundgrupperna,
mirks:

* Néringsliv och andra organisationer, bland annat i rollerna som
arbetsgivare, leverantorer, exploatorer och innovatorer.

* Skolor som formedlare av kunskap och attityder till eleverna och
i viss mén till deras forildrar.

* Medier som diskussionsforum och férmedlare av budskap.

* Foreningar som genererar minga fritids- och himta/limna-
drenden.

* Intresseorganisationer och nétverk av trendsittare och besluts-
fattare.

UNDERLAGSRAPPORT TILL K2020



K2020s mél uttrycks i antal resor eller i firdmedelsandelar och kri-
ver att ett mycket stort antal minniskor gér andra val in de gor idag.
Fortfarande kommer manga bilister att ta bilen ibland och antalet
berérda invider 4r dirfor fler @n bara de som en given dag stiller
bilen. Vanebilister ska snarare bli flexibla trafikanter in éverty-
gade kollektivtrafikresenarer.

For att nd mélet i K2020 méste drygt 400 000 bilresor per dag i
Goteborgsomradet flyttas till andra firdmedel. Huvudfokus ligger
pa arbetsresorna dar kollektivtrafiken har storst chans att vara
konkurrenskraftig.

Fér att kunna utforma produkten och tjansterna men ocksa for
att kunna arbeta med incitament och marknadsféring/kommuni-
kation behover vi mer kunskap om vira resenirers socioekonomiska
forutsittningar.

Vilka dr d4 vira nya resenirer och var i regionen bor de?

Detta kapitel bygger vidare pa rapporten 'Férutsattningar
for ett 6kat resande med kollektivtrafiken i Goteborgsregio-
nen’ (sept 2007). Den beskriver vad som styr valet av
fardmedel och vilka krav ett 6kat resande med kollektiv-
trafiken staller pa trafiksystem och marknadsforing.
Rapporten redogor ocksa for forutsattningarna for en 6kad
kollektivtrafikandel i olika geografiska omraden och
understryker behovet av kunskap om de socioekonomiska
forutsattningarna.

Antal resor/dag idag Antal resor/dag ar 2025 Gang, cykel

0,4 milj 0,5 milj

1,3 milj

0,5 milj Q

0,9-
1,0 milj
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B Kollektivtrafik
Bil

Utveckling av resandet med olika
fardmedel. Kollektivtrafikandelen ska
1,3- oka fran 24 till 40 procent.
5 milj Avser resor inom och till/frdn Géteborgs-
omradet. Uppskattade andelar bland
annat baserade pa RVU 2005.
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Utvecklingen av kollektiv-
trafiken maste anpassas till de
forutsattningar som finns i
respektive omrade. Andelen
bilresor per dag ar avservart
hogre i nar- och ytteromgivning,
dar manga av de framtida
kollektivtrafikresenarerna bor.
Kartan visar de kommuner som
ingar i resvaneundersdkningen,
RVU 2005, dvs Goteborgs-
regionens kommunalférbund
samt Mark, Lilla Edet och
Vargarda.

Kalla: RVU 2005

Antal samt andel bilresor per dag.
Kalla RVU 2005

ORUST
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Indelning

City & centrala Gbg

Halvcentralt

Nadromgivningen
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o]

STENUNGSUND
™

Antal boende

180 000

130 000

470 000

150 000
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Antal bilresor/dag  Andel bilresor/dag

180 000

235000 73 %
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Geografiska potentialer
Hur mycket vi reser och vilket firdmedel vi viljer beror bland annat
av demografiska och sociockonomiska faktorer som bostadssamman-

sattning och dldersstrukcur. Genom att gruppera omraden med lik- Materialet & hamtat fran RVU 2005 och omfattar de tretton
kommunerna i Goteborgsregionens Kommunalférbund, GR,

artade forutsittningar kan Goteborgs arbetsmarknadsregion delas ; nun
samt kommunerna Mark, Lilla Edet och Vargarda.

in i fyra omraden:
* City och centrala Goteborg
* Halvcentralt

* Niromgivningen

Antal
* Ytteromgivningen overflyttade Bilandel
. o . . . veels resor idag 2025
Fokus ligger pa arbetsresorna dir kollektivtrafiken har stérst mojlig-
. o . . Arbetsresor 270000 63 % 35 %
het att vara konkurrenskraftig. En viss éverflyttning kommer oksd Owrigaresor 150,000 65 % 50 %
att ske fran bland annat inképs- och fritidsresor. SUMMA 420000

Storst potential for ett 6kat kollektivtrafikresande finns i Géte-
Summering av overflyttade bilresor jamfort med

. . . . trendscenariot 2025. Observera att antalet
idag hilften av GRs befolkning och hir genereras 60 procent av alla egentligen avser icke-bilresor, dvs &ven cykel, gang

arbetsresor med bil. For att nd K2020s mal maste firdmedelsfordel- och helt uteblivna resor. Med 6vriga resor menas
framfor allt inkops-, rekreations- och hamta/lamna-
resor.

borgs niromgivning (gréna omraden i vidstdende karta). Hir bor

ningen i niromgivningen motsvara dagens nivier i Goteborgs cen-
trala och halveentrala omrdden. Omraden med pendeltagforbindelse
har sirskilt goda férutsittningar for ett 6kat kollektivresande.

I city samt i centrala och halvcentrala Géteborg har kollektiv-
trafiken bist férutsdteningar tack vare en vil utbyggd kollektivtra-
fik, men hir ir potentialen mindre eftersom antalet bilresor redan
i dagslaget dr relativt litet.

Utvecklingen av kollektivtrafiken maste anpassas till de forut-
sattningar som finns i respektive omrade.

Indelning Arbetsresor (enkel) varav med bil Bilandel

City & centrala Gbg 70000 38 %

Halvcentralt 40 000 50 %

Ytteromgivningen 40 000 32 000 80 % Antal arbetsresor samt antal
och andel arbetsresor med

bil per dag. Kélla RVU 2005
TOTALT 300 000 enkelresor 188 000 63 %

ATT SKAPA EN MARKNAD FOR K2020. AUGUSTI 2008 17
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Kundgrupper utifran gemensamma behov

Resbehov och resménster forindras genom livet — ungdomars, barn-
familjers och ildres behov av transporter ser olika ut. En indelning
av resendrerna i kundgrupper utifrin gemensamma behov dr av vike
for ate vi ska veta vilka personer och resor vi miste paverka for att
na milen i K2020. En nedbrytning har dessutom gjorts pa geogra-
fisk hemvist.

En grov indelning pa kundgrupper baserad pa livssituation och
boendeort (se tabell nedan) visar att den stdrsta potentialen finns hos
gruppen dldre vuxna utan barn under 12 4r, frimst boende i ndrom-
givningen. Gruppen stir idag fér sammanlagt cirka 75 0ooo enkelre-
sor med bil till arbetet per dag och de kommer att behdva bytalangt
mer dn hilften av dessa resor till annat firdmedel. Gruppen yngre
vuxna (med eller utan smé barn) star for cirka 80 0oo arbetsresor per
dag med bil. Aven smabarnsfamiljerna kommer att behéva byta ut
en stor del av arbetsresorna med bil till annat firdmedel.

Antal arbetsresor (enkel) med bil per dag

o Centralt + Nar- Yiter-
AEEEG halvcentralt  omgivning  omgivning LCIELL
Unga med jobb 15000 10 000 5000 30000
Yngrevuxna 40000 25000 5000 40 000
utan barn <12 ar
Yngrevuxna g0, 30000 5000 40 000
med barn <12 ar
Aldre vuxna,
A6-65 &1 15000 45 000 15000 75 000
Pensionarer, _ _ 3 _
66—84 ar

ATT SKAPA EN MARKNAD FOR K2020. AUGUSTI 2008
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Frigorelse
Har oftast inte
korkort
Begransad
ekonomi
Har farre alternativ
Hoga krav pa frihet
Aka mellan olika
hem

“Jag tar hand
om mig sjélv.”

Okad sakerhet sena
natter.

Storre flexibilitet
i samband med
aktiviteter.

Tidsbrist, stress,
manga krav
Flera att ta hansyn
till
Olika aktiviteter
Tunga lass — handla
Hockeytraning mm
Boende och for-
skola/skola inte
alltid nara varandra
‘Nya familjen’
staller nya krav
“Om man ska
récka till maste
man aka bil”

Flexibilitet

Tillganglighet

BARN- i
UNGDOMAR FAMILJER ALDRE

Ordnad
ekonomi.

Har bilvana fran
aren med barn
men
aterupptacker
cykel och
kollektivtrafik.

“Jag tar
bilen,
det brukar
jag géra”

Flexibilitet

Tillganglighet

Resbehov och resmonster fordndrar sig genom livet.

Har en indelning av resenérerna baserad pa behov. En
kundgrupp kan erbjudas samma mix av produkter eller
tjanster. Daremot kan marknadsféringen skilja sig at inom
gruppen.

Var finns potentialen? Den storsta potentialen till ett 6kat
resande med kollektivtrafiken finns hos gruppen éaldre
vuxna boende i ndromgivningen, men potentialen ar dven
stor bland smabarnsfamiljerna.
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Antal
overflyttade Bilandel
resor idag 2025
Arbetsresor 270000 63 % 35 %
Ovriga resor 150 000 65 % 50 %
SUMMA 420 000

Summering av 6verflyttade bilresor jamfort med
trendscenariot 2025. Observera att antalet
egentligen avser icke-bilresor, dvs aven cykel, gang
och helt uteblivna resor. Med 6vriga resor menas
framfor allt inkdps-, rekreations- och hamta/lamna-
resor.

20

Slutsatser

Bedémningar av hur drygt 400 ooo resor en typisk vardag ska kunna
flyttas fran bilen till andra firdmedel jamfért med ett trendutveck-
lingsscenario visar att vi star infor en mycket stor utmaning,

Andelen arbetspendling med bil i Goteborgsregionen behéver
minska till ssamma storlek som dagens bilpendling i Stockholms lin.
I Goteborgs Stad maste bilpendlingen motsvara dagens bilpendling
i Stockholms kommun.

I prakeiken maste Visttrafik till och med erbjuda en dnnu att-
raktivare produkt an Stockholms Lokaltrafik eftersom argumentet
att inte anvinda bilen pd grund av tringsel dr svagare i Géteborgs-
omradet.

Kollektivtrafiken maste anpassas till de geografiska férutsatt-
ningarna och till kundgruppernas skiftande behov. For detta be-
hévs ett helt batteri av dtgidrder. Nagra slutsatser:

* Merparten av de nya kollektivtrafikresorna finns att hamta i
resorna till och fran arbetet. De ir ménga, de ir vanestyrda och
det dr for dessa resor kollektivtrafiken har storst mojlighet att vara
konkurrenskraftig. Men arbetsresorna ir viktiga att paverka dven
ur andra aspekter, si som tringsel. Det betyder att andelen ar-
betspendling med bil skulle behéva minska fran dagens 65 pro-
cent till 35 procent. For 6vriga resor (fricidsresor samt drende-,
inkdps- och tjinsteresor) skulle bilandelen behdva minska frin
65 till ca so procent.

* Storst potential finns i arbetsresorna hos kundgruppen vuxna
utan smabarn, ofta boende utanfor centralastaden (se gron mar-
kering i kartan pd sid 4). De har, eller kommer att 4, en konkur-
renskraftig kollektivtrafik, men behéver kunskap och incitament
for att byta vanor.

* Vikaninte bortse fran ndgon grupp om malet ska nas. 6o procent
avdagensallabilresor till arbetet startar i smahus- och barnfamiljs-
tita omraden en bit utan for staden. Smabarnsforildrar kanske
foredrar att resa kollektivt, men de maste fi en losning pa hela
resckedjan for att att kunna ga frin tanke till handling.

UNDERLAGSRAPPORT TILL K2020



Tydliga indikatorer r inte bara nédvindiga for att kunna méta mal-
uppfyllelse och f6lja upp satsningar under tiden, de dr ocks viktiga
for att kunna kommunicera resultat internt och externt.

De foreslagna indikatorerna tydliggor resandeutveckling och
faktisk marknadsandel for kollektivtrafiken, dess konkurrenskraft
jamfort med bilen samt kundupplevelse och potential for kundut-
veckling. Sammanfattningsvis foreslas tre indikatorer, vilka kort-
faccat kan beskrivas som:

* Fardmedelsférdelning fér arbetsresan. Redovisas som resfor-
delningen per firdmedel bil, kollektivtrafik (buss/spirvagn/tig),
cykel samt ging. Exempel pd mal: Andelen arbetsresor med bil pa
huvudstrik ska vara 35 procent av alla motoriserade resor.

* Andel arbetspendlare som har ett konkurrenskraftigt alternativ
till bilen. For act tydliggdra egenskaperna hos trafiksystemet stude-
rar vi foljande: framkomlighet, palitlighet, punktlighet, trygghet,
komfort, enkelhet och kostnad. Exempel pa mal: Restidskvoten
(bil/kollektivtrafik fran dorr till dérr) ska vara 1,5 i genomsnitt och
1,2 pd definierade huvudstrik.

* Andel arbetspendlare som anser sig ha ett konkurrenskraftigt
alternativ till bilen. Denna redovisas genom sammanstillning av
utvalda fragor fran SLTFs och Visttrafiks kundenkit som speglar
hur resendren upplever framkomlighet, palitlighet, punktlighet,
trygghet, komfort, enkelhet och kostnad. Exempel pa mél: x pro-
cent anser att kollektivtrafiken dr palidlig: “Jag kan lita pa att jag
kommer i tid om jag dker med Viisttrafik” .

Genom att formulera krav och effekemal f6r grundlidggande egen-

skaper infér storre atgirdspaket kan konkurrenskraften hos kollek-

tivtrafikerbjudandet utvirderas. Majligheten ir att indikatorerna
da kan anvindas for utvirdering savil vid planering som under och
efter genomférandet av atgirder.

ATT SKAPA EN MARKNAD FOR K2020. AUGUSTI 2008

Attraktions-
kraft

Upplevd relativ
attraktionskraft
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Generella rad
vid kommunikation
av kollektivtrafik

Tank langsiktigt och sammanhallet:
Kommunikationen maste vara langsiktig,
sammanhallen och konsekvent. Allt utgar fran att
vi skapar en mindre bilberoende region for att vi
ska kunna ha ett gott liv och en uthallig tillvaxt.

Koppla ihop mjukt och hart:

For basta genomslag ska kommunikationen
kopplas till fysiska atgarder.Undvik generella
kampanjer eller att lagga pengar pa projekt som
inte kan forvantas ge en tydlig effekt. Men Iat a
andra sidan aldrig bli att berdtta om de fysiska
férbattringar inklusive trafikering som gors

Fanga i férandring:

En effektiv kommunikation siktar ocksa in sig pa
manniskor och organisationer i férandring. Darfor
ska det finnas koncept fér hur man tar hand om
nyinflyttade och, i samarbete med arbetsgivare,
nyanstallda. En annan tydlig férandring ar da
kollektivtrafiken forbattras.

Utnyttja starka sociala miljoer:

En effektiv kommunikation nar in i olika sociala
sammanhang dar den blir mycket mer verksam.
Darfor ar det viktigt med samarbete med t ex
arbetsgivare, foreningar och skolor.

Klia ryggar:

Tank alltid pa vilka fler som kan tjana pa det vi
forsoker astadkomma och som darmed kan dra
en del av lasset.

Behall befintliga kunder:

Det ar mycket dyrare att vinna nya kunder an att
behalla gamla. GI6m inte bort de kunder eller
flexibla trafikanter vi har utan lyft fram och beléna
dem pa olika satt. Halften av Vasttrafiks resor
gors av resendrer som inte har nadgot annat val,
manga av dem skulle géra ett annat val om de
hade maojlighet (exempelvis dgde en bil).

Kom ihag vem som &r huvud-
konkurrent:

Glom inte 6vriga fardmedel. Vi behover paverka
synen pa dem alla for att skapa flexibla trafikanter
— inte minst bilen och bilagandet.

God kommunikation nar in, inte ut.




Infrastrukturella framgangsfaktorer

En utbyggd infrastrukeur och trafikering som nar de kundgrup-
per som pekas ut och ett trafiksystem som har den kvalitet och de
egenskaper som gor kollektiverafiken konkurrenskraftig (snabb,
enkel, palitlig).

Prioritering av kollektiverafikens framkomlighet — dven dir det
sker pa bekostnad av biltrafiken.

Organisatoriska/politiska framgangsfaktorer

En konsekvent tillimpning av riktlinjerna i strukturbilden f6r
Géteborgsregionen och ett helhetstinkande kring stadsplanering
och kollektivtrafik .

En tydligare regional samordning fér infrastrukturutbyggnad,
planeringsprocesser och kommunikation med medborgare och
andra malgrupper.

Utnyttjande av de politiska méjligheterna att inféra incitaments-
skapande styrmedel.

Tydligare spelregler for Visterafik inklusive storre kontroll dver
’hela affiren’ kollektiverafik, bland annat taxesystemet.

Kommunikativa framgangsfaktorer

Intern forankring i kommunerna av ett delvis nytt forhallningssitt
till planering och resande, dels for att sikerstilla hillbara beslut,
dels for att vara ett gott foreddme som organisation och individ.

Ett vil fungerande samarbete inte bara mellan offentliga aktorer,
utan dven med regionens niringsliv i dess roll som arbetsgivare,
leverantor, exploator och innovatér — som medskapare av en ut-

hallig tillvixt.
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De
kritiska fram-
gangsfaktorerna har en
avgorande betydelse for att vi
ska na malen i K2020. Vissa ligger
utanfor detta atgardsprograms
egentliga omrade, men ar
viktiga forutsattningar
for att lyckas.

23



| dtgardsprogrammet ‘Att skapa en marknad fér K2020' beskrivs
hur en kombination av tjanster, incitament, kommunikation och
marknadsforing kan starka kollektivtrafikens attraktionskraft
och 6ka dess marknadsandel. Féreliggande dokument ar en
sammanfattning av underlagsrapporten med samma namn.
Programmet ar framtaget pa uppdrag av K2020s arbetsgrupp
Marknad, Incitament och Tjanster, MIIT.

K2020 - Framtidens kollektivtrafik i Goteborgsomradet ar
bendmningen pa en éversyn av kollektivtrafiken, som genomférs
i samverkan mellan Géteborgsregionens kommunalférbund,
Goteborgs Stad, Vasttrafik, Vagverket, Banverket samt Vastra
Gotalandsregionen. Syftet med K2020 ar att skapa en gemensam
framtidsbild som underlag fér planering och beslut i respektive
organisation.

www.k2020.se

K2020

Framtidens kollektivtrafik i Goteborgsomradet
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