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Bakgrund och sammanfattning

Forvaltningen har sedan hosten 2004 genomfort tva stérre publika
annonskampanjer i linje med informationsstrategin for
“attitydinformation”. Syftet med kampanjerna &r att pa lang sikt fa
medborgarna mer positivt instdllda till kéllsortering samt att forstirka
fortroendet for kommunens avfallshantering.

Som komplement till annonskampanjerna har ett direktutskick genomforts
till kommunens boende 1 flerbostadshus.

Forvaltningen har genomfort métningar for att f4 en indikation pd hur det
fortsatta arbetet med attitydinformation skall bedrivas.

Forvaltningen beddmer att resultatet av uppmarksamheten kring
annonskampanjerna kan bli bittre men att detta frimst beror pé att
annonskonceptet ar nytt och att detta behdver arbetas in innan ett hdgre
resultat kan forvintas.

Forvaltningen avser att fortsétta arbetet med annonskampanjerna som
planerat, det vill sdga vid tva kampanjer per ar (var och hdst) och att
kontinuerliga métningar genomfors och foljs upp.

Kampanjernas innehall

De tva storre publika annonskampanjer som genomforts hosten 2004 samt
varen 2005 har haft utomhusannonser som huvudmedia (bilaga 1).
Utomhustavlorna har bestatt i tunnelbanans stortavlor (de s.k.
innerstadstavlorna 5-serien 125 ytor), tunnelbanans och bussarnas s.k.
forarplatsskyltar, ljusskyltar vid busskurer och trottoarer (s.k. Adshel City
100 ytor) samt stadens egna ljusskyltar pa trottoarer (s.k. Eurosize 350
ytor). Dessa utomhustavlor har kompletterats med annonser i lokalpressen
Metro, Stockholm City, Innerstadspress och Mitt i-tidningarna (bilaga 2).
Annonserna i lokalpress har anvints som kompletteringsmedia for att
forstarka kampanjen i tunnelbanan men dven for att forlinga
kampanjperioden. Forvaltningen har vid bdda kampanjtillféllena haft en
uppfoljning pa hemsidan dér besdkaren mer kunnat fordjupa sig i
budskapen och syftet med kampanjen. I tidningsannonserna har vi arbetat
med nagot mindre annonsformat (1/2-sida och 1/4-sida) for att istillet ha
mdjlighet att synas vid fler tillféllen (rdckvidd).

Malgruppen for kampanjerna dr boende inom Stockholms kommun som
har ansvar for eget hushall, ca 25-65 ar.

Genom att kombinera dessa olika stockholmsmedia har vi mojlighet att néd
maélgruppen vid flera olika tillfallen (frekvens).

Temat for kampanjen hosten 2004 handlade om grovavfall och hur dessa
kan atervinnas pa olika sitt enligt EU:s avfallshierarki (bilaga 3).

Kampanjen under varen 2005 handlade om forpackningar och vad dessa
verkligen atervinns till for nya produkter (bilaga 4). Valet av forpackningar
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som tema var givet dé informationsansvaret for forpackningar och
tidningar overgick fran producenterna till kommunerna vid arsskiftet.

Under varkampanjen gjordes dven ett storre DR-utskick till stadens alla
boende i lagenhet. Forvaltningen har arligen regelbunden kontakt med
villadgare, fastighetséigare och ansvariga inom verksamheter, men som
boende i lagenhet har man tidigare inte fatt ndgon direkt information om
stadens avfallshantering fran Renhallningsforvaltningen. Utskicket bestod
av en broschyr som forklarar hanteringen av hushallens avfall.

Denna broschyr (bilaga 5) distribuerades under varen till 370 000
lagenhetshushall inom kommunen. Detta kan ocksa ses som en
forstarkning av den samtidiga annonskampanjen. Forvaltningen har
genomfort en métning dven pa denna enskilda aktivitet.

Resultat av annonskampanjerna

Utomhusannonser och tidningsannonser

Mitforetaget Nordisk Medieanalys genomforde métningen av
annonskampanjen. Foretaget anvénder sig av en metod med en s.k.
internetpanel dir respondenterna kan se annonserna sdsom de sdg ut vid
annonseringstillféllet. Antal respondenter var 381, méin och kvinnor 1
aldrarna 25-64 bosatta i Stockholm. Métning har endast genomforts pé
varkampanjen-05.

Vi har métt observationen av annonserna, om de forstatt budskapet, vem
de tror ar avsédndare samt vad de tycker om kampanjen. Vi har dven fragat
om i vilken utstrdckning man kallsorterar samt fortroendet fér kommunens
sétt att hantera avfallet.

Mitningen visade att i genomsnitt 19% av stockholmarna hade sett
kampanjen. Mot bakgrund av det begransade mediaurvalet som
kampanjen hade och det stora utbud av reklam som finns fér siffran
beddmas som godkind. Observationsvérdet dr betydligt hogre 1 den yngre
aldersgruppen 25-34 ér (27%).

Budskapet har ddremot framgétt vildigt tydligt. Hela 68% forstar att
avsiindaren velat poéingtera att itervinning ir viktigt. Aven hir ir den
yngre aldersgruppen 25-34 ér starkt avvikande med ett hogre varde.

Av de som observerat kampanjen forstod 43% ungefar vilken avsédndaren
var (Stockholms Stad, Renhallningsforvaltningen, atervinningsforetag).
Detta ser forvaltningen som mindre viktigt eftersom syftet med
annonskampanjerna ér att medborgarna skall forstédrka motivationen for
sortering. Vem som sedan ansvarar for detta ar i detta sammanhang
sekundart.

61% ger kampanjen ett gott betyg. Den yngre &ldersgruppen utmirker sig
dven har. De som hade ett gott intryck av kampanjen tyckte att det basta
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var att den hade ett klart och tydligt budskap samt fotografierna var
trevliga att titta pa (’snygg design”).

Pa f6ljdfrdgan om man sopsorterar svarade 61% att man sorterar “allt eller
det mesta”. Kvinnor, boende 1 villa/radhus samt den dldre aldersgruppen
(45-64 ar) sorterar 1 hogre utstrackning én andra.

Drygt hélften av de som observerat kampanjen har stort fortroende for att
kommunen tar hand om hushéllsavfallet p ett miljomassigt korrekt sétt.
Oversitter man denna friga till “alla” dvs. hela populationen sa far man
siffran 39%, vilket kan visa att annonskampanjerna 6kar medborgarnas
fortroende for avfallshanteringen.

DR-distribution broschyr

Distributionen av broschyren ”Dina sopor — sa funkar det” gjordes under
tvd helger under varen, uppdelat pa tvd huvudomriden - innerstaden och
bostadsomriden “utanfor tullarna”.

Broschyren delades inte tillsammans med annan reklam sdsom exempelvis
”Svepet” eller liknande. Broschyren delades dven till de med skylten
”Reklam — nej tack” pa brevladan. Detta eftersom broschyren klassas som
samhdllsinformation och inte sésom kommersiell reklam som é&r reglerat
pa annat sitt.

Observationsvérdet var 51% 1 innerstaden och betydligt ldgre 1 6vriga
kommunen (26%). Ungefar 40% hade ldst igenom broschyren helt eller
delvis. 63% (58% for innerstaden) gav broschyren ett hogt nyttovérde,
vilket kan jamforas med ca 33% for annan slags jimforbar direktreklam.

Pé frdgan om innehallet var intressant svarade 63% av boende 1
innerstaden "ja" och motsvarande siffra for boende utanfor tullarna var
74%. Ungefar hilften av alla tyckte att de fann ny information 1
broschyren, dvs. sddan information som de inte visste sedan tidigare.

Overtygande siffror visar att broschyren férmedlar en positiv och trovirdig
bild av avséndaren.

Forvaltningens utvirdering samt forslag till fortsatt arbete

Resultaten av métningarna visar att medborgarna forstar budskapen i
annonserna samt att de tycker om den grafiska utformningen. Vad som
behover forstirkas édr rdckvidd och frekvens samt kanske dven att titta Gver
medievalet. Uppmirksamheten kring annonskampanjerna kan bli battre
men att detta frimst beror pa att annonskonceptet dr nytt och att detta
behover arbetas in innan ett hogre resultat kan forvéntas. Vi ér bara i
borjan av den hir processen och vi vill podngtera vikten av att nu fortsitta
kommunicera avfalls- och atervinningsfragor till stockholmarna. Det ar
viktigt att vara konsekvent 1 vara budskap som fér tid att repeteras over
tiden genom kampanjer och som kan forstérkas med DR-insatser.
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Forvaltningen avser att ga vidare med den aktivitetsplan som ligger, dvs.
en annonskampanj pa varen och en pa hosten och att fortsitta med den
grafiska profil som arbetats fram. Forvaltningen avser ocksa att fortsatta
bearbeta medborgarna uppdelat pd olika méalgrupper via DR och att da
dven fortsatta att direkt dela tryckt information till 1dgenhetsboende.

Bilagor
1. Skiss utomhusreklam
2. Kampanjinformation hostkampanj 2004
3. Kampanjinformation varkampanj 2005
4. Broschyr till lagenhetsboende
5. Kampanjmétning Nordisk Medieanalys
6. Effektmitning DR ldgenhetsbroschyr



