O Iy < .
= Z HANDLINGSPLAN MOT VAXTHUSGASER
2

1§ _%
STA®

B90 Dacktryckskampan;
Slutrapport for projekt inom

Miljomiljarden, Stockholms stad

www.stockholm.se/vaxthuseffekten



Avtalsbilaga 4

Slutrapport for projekt inom Miljomiljarden, Stockholm stad
Diarienummer for ursprunglig ansokan: 463-2733/2005
Projektets nummer och namn: B90 Décktryckskampan;

Datum for slutrapporten: Augusti 2007



Innehallsforteckning

SAMMANTALENING. ...t e e s e r e s e e ne e snn e e nnn e nnneen 3
I INIEANING .t e s n e e s Re e e r e Re e e neenneeaneeaneenareen 4
[.1 Beskrivning OCh SYfLe........cociiiiiiiiiiic e 4
1.2 Bakgrund och ULZANGSIAZE .......c.ceuiruiiriiriiieerie ettt 5
2 ML OCH FESUITAL. ...ttt ettt bbb bt bt e e e e e e e e b e see b nneas 6
2.1 Projektmal och deras Uppfyllelse..........ccoiiiiiiiiiiiie s 6
2.2 Projektets resultat i relation till malen i Stockholms miljdprogram..........cccccovcevvnernenne. 9
2.3 Projektets padrivande roll...........ccoiiiiiiiiic e 9
2.4 Tekniska IOSNINGAN .......ccciiiiiiiii 9
2.5 Attityd- och beteendeforandringar .............cccviiiiiniiiiin 10
2.6 Ej UPPNAAAa MAl.....iiiiiiiiieiiice ettt 10
3 ProjektekONOMI... ..o nne e nre e 11
3.1 Bidrag och KOStNAAEr ........cc.oiiiiiiiiiiieie ettt e 11
3.2 Besparingspotential..........ccciiiiiiiiiiii 11
3.3 Lopande kostnader ... 11
4 AIDELSSATE .....viuiiiiiii it 12
4.1 ProjektorganiSation ...........ccoceeiiieiie e n e 12
4.2 Samarbete mMellan aKEOrer..........cuiciiiiiiiiiiieer s 12
4.3 KvalitetsSaKIiNg......ccccoiiiiiiiii i 12
4.4 Kunskapsspridning.........ccociiiiiiiiii 12
5 Erfarenneter ......coiiiiic 13
5.1 Samlade erfarenheter och SlUtSAtSEr..........cccoiiiiiiiiiii 13
5.2 Framg@angsfaktorer. ... ..couiiiieiiiieieeieeee e s sttt e te st besreeseese e e e aensestessesrenreas 14
5.3 Forvaltning av det genomforda projektet ... 14
5.4 Projektdokumentation OCh StYINING ........cccoeieiiiiiiniereeree e 15
5.5 FOIAALGANAEI ...vieiieeiieee ettt e e 15
5.6 Projektets replikerbarhet...........oooo i 15
6 KontaktuppgIfter ...... ..o 16
7 Bilagor......couiii i 17
Bilaga | — Sammanfattat omdOmME .........c.coiiiiiiiiii e 18



Sammanfattning

Syftet med projektet "Dacktryckskampanjen™ har varit att genom riktade
kommunikationsinsatser 6ka andelen bilar i Stockholm som kdr med rétt dacktryck och
darmed minska utslappen av koldioxid. Malet var att 6ka andelen fran 35 procent med rétt
dacktryck (enligt métningar fran 2004) till 45 procent vid projektets slut, motsvarande en
utslgppsminskning med cirka 3000 ton koldioxidekvivalenter. Projektet, som startade i
oktober 2005 och avslutades augusti 2007, har ingatt som en del i Stockholms
handlingsprogram mot vaxthusgaser som samordnas av Miljoforvaltningen.

Décktryckskampanjen har vid avslut bidragit till utsléppsminskningar av vaxthusgaser i
biltrafiken motsvarande 4282 ton koldioxidekvivalenter. Andelen bilar i Stockholm som kor
med rétt dacktryck har dkat frén 35 procent 2004 (av totalt 278 775 bilar i trafik 2004/2005)
till 51 procent 2007 (av totalt 285 807 bilar i trafik 2006/2007). Det innebér att drygt 48 000
fler bilar idag kor med rétt tryck jamfort med 2004. Darmed har projektet gott och val nétt
uppsattamal. Da den totala budgeten for projektet var 3,2 miljoner kronor innebér det en
kostnadseffektivitet pa 0,75 kronor per kilo koldioxid (under 2 kr/kg koldioxid anses ha hdg
kostnadseffektivitet av sektorsmyndigheter vid bedomning av Klimp-ansokningar).

Maen har nétts genom att tre kampanjer genomforts under projektperioden.

Huvudmal gruppen stockholmshilister har framst mott huvudbudskapet " Pumpa déacken.
Ré&dda vérlden" via aktiviteter vid bensinstationer, redaktionellt (tv, webb och tidningar),
genom utomhusreklam och aktiviteter ute pa stan, en sarskilt framtagen webbplats samt till
viss del genom samverkansaktdrer. Den breda och strategiska mixen av kanaler har visat sig
vara lyckosam da 53 procent av malgruppen uppméarksammat kampanjen.

Att det finns en koppling mellan kampanjen och resultatet visar genomférda undersokningar.
Bland annat anger néra 50 procent av de som uppmérksammat kampanjen att man av denna
anledning sialv kontrollerat dacktrycket (cirka 20 000) eller paverkats pa annat satt
(exempelvis tankestallare, mer medveten, beréttat for vanner). Det & ocksa fler bilister efter
kampanjen an fore som anger att man nu kontrollerar dacktrycket regelbundet (cirka 17 000)
och att en viktig anledning till detta ar att utslgppen av vaxthusgaser darmed minskar.

Slutsatsen ar att Dacktryckskampanjen har varit ett lyckosamt projekt som nétt sinamal pa ett

kostnadseffektivt sétt, vilket visar att aven kommunikationsinsatser pa ett métbart satt kan
bidratill att minska utsléppen av vaxthusgaser.

Datum Datum
Underskrift av ansvarig chef Underskrift av projektledare
Namnfortydligande Namnfdrtydligande



| Inledning

|.1 Beskrivning och syfte

Projektets syfte har varit att genom riktade kommunikationsinsatser 6ka andelen bilar i
Stockholm som kor med rétt dacktryck och darmed minska utsléppen av koldioxid. En
dvergripande ambition har ocksa varit att genom insatsen 6ka kannedomen bland Stockholms
bilister om att:

- koldioxidutslappen fran vagtrafiken har stor paverkan pa den accel ererande vaxthuseffekten.
- det egna séttet att anvanda bilen paverkar vaxthuseffekten.

- dacktrycket har betydelse for paverkan pa vaxthuseffekten.

- rétt dacktryck bade kan minska kol dioxidutsl&pp och spara pengar.

Malgruppen stockholmsbilister har framst métt huvudbudskapet " Pumpa décken. Rédda
varlden" via aktiviteter vid bensinstationer, redaktionellt (tv, webb och tidningar), genom
utomhusreklam och aktiviteter pa stan, en sarskilt framtagen webbplats samt genom
samverkansaktorer som Vagverket Region Stockholm, Studieférbundet V uxenskolan och
bensinbolag.

Projektet, som startade i oktober 2005 och avslutades augusti 2007, har ingatt som en del i
Stockholms handlingsprogram mot véxthusgaser som samordnas av Milj6forvaltningen.
Projektet ingick ocksa som en del i den for handlingsprogrammet framtagna
kommunikationsstrategin med sarskilt fokus pa malgruppen bilister.

| kommunikationsstrategin anges kommunikation som ett viktigt styrmedel for att kunna 6ka
manniskors, foretags och organisationers mojligheter att paverka de egna utsl&ppen. Aven
samverkan med andra klimataktorer i kommunen &r en del i strategin for att nd ut effektivare
och ytterligare stérka trovardigheten i klimatkommunikationen. Kommunikationsstrategin har
varit en viktig utgangspunkt for projektet.

Da Dacktryckskampanjen var ett kommunikationsprojekt anvandes samtliga steg i kedjan
analys, strategi, genomfdrande och utvardering for att na malen.

Efter att potentiella samverkanspartners identiferats och en projektgrupp tillsatts genomfordes
en problemanalys och analys av tidigare erfarenheter. Tvaforstudier genomfordes ocksatidigt
i projektet for att 1ara mer om malgruppens attityder och beteenden. Detta for att angripa rétt
kommunikationsproblem pa ett sa kostnadseffektivt sétt som majligt.

Utifran analys av tidigare erfarenheter och forstudier togs en kommunikationsplan med
reviderade ma och mediestrategi fram for att basera genomforandet och utvéardering pa



1.2 Bakgrund och utgangslage

1998 antog kommunfullmaktige i Stockholm for forsta gangen ett handlingsprogram mot
vaxthusgaser. Under 2002 gjordes en uppfdljning av programmet, vilket resulterade i ett
reviderat klimatmal och ett omfattande atgardsprogram. Kommunfull maktige antog det
reviderade handlingsprogrammet 2003 med madlet fér Stockholm &r att minska utsl &ppen av
vaxthusgaser fran 4,5 ton/kommuninvanare & 2000 till 4,0 ton/kommuninvanare ar 2005.

Ar 2006 foljde Milj6- och H&l soskyddsnamnden upp handlingsprogrammet for perioden
2000-2005. Uppfoljningen visade att Stockholm nadde malet 4,0 ton/kommuninvanare ar
2005. Ett underlag for beslut om nya malnivaer till 2015 presenteras for Miljé- och

hasl oskyddsnamnden i november 2007. Dacktryckskampanjen &r en av manga atgarder som
kommer att tillgodréknasi det nya handlingsprogrammet.

Utgangsl aget for kampanjen var att det under tva helger hosten 2004 genomfordes en kampanj
for att stockholmarna skulle méta och korrigera dacktrycket i sinabilar. Uppskattningar fran
bland annat Vagverket visade att det fanns en stor potential att minska utsléppen av koldioxid
da néra 60 procent kérde med for [8gt dacktryck. En stérre massmediesatsning gjordes och vid
20 bensinstationer fanns under tva helger ungdomar som hja pte till med dacktrycksmatning.
Dessutom bjods pa information om sparsam korning.

Under de tva helgerna méttes ocksa dacktrycket pa 3 000 eller cirka 1 % av Stockholms bilar.
Genom att korrigera dacktrycket till rétt nivafor de bilar vars dacktryck var for |8gt beraknas
utslgppen av koldioxid ha minskats med 166 ton.

Utover de métbara resultaten fran kampanjen forvantas den halett till att ett stort antal andra
stockholmare har métt trycket i sinabilar. Med de goda resultat som uppvisades ville
Miljoforvaltningen gora dacktryckskampanjen till ett bredare arrangemang som nar ut till fler
an enbart de bilister som besoker bensinstationerna och som &erkom en gang per halvar fram
till varen 2007, vilket ocksa blev majligt genom anslaget fran Miljomiljarden.

Kampanjen 2004 fungerade sal edes som en utmarkt utgangspunkt bade vad géller erfarenheter
och upparbetade kontakter. Vi fick ocks& genom kampanjen en statistisk utgangspunkt da vi
genom den visste att endast 35 procent av bilisternai Stockholm da korde med rétt dacktryck



2 Mal och resultat

2.1 Projektmal och deras uppfyllelse

Projektmalen for Dacktryckskampanjen var att:

- Okaandelen bilar i Stockholm som kér med rekommenderat décktryck frén 35 procent 2004
(enligt varamétningar 2004) till 45 procent vid projektets sista matning varen 2007.

- Genom denna atgard minska utsl &ppen av koldioxid med cirka 3000 ton.

For att kunna na projektmalen sattes f6ljande kommunikationsmal upp:

- 50 procent av Stockholms bilister ska halagt méarke till budskapet i kampanjen (jmf 25
procent forra kampanjen).

- Minst 50 procent av de som uppméarksammat budskapet vid projektets slut ska uppge att
man méter dacktrycket regel bundet.

Detta astadkoms genom att projektet:

- Genomfor kampanjer vid tretillféllen under projekttiden.

- Traffar minst 10 000 bilister direkt via aktiviteter vid bensinstationer dér vi informerar
kvalitativt om vikten av réatt dacktryck samt méater dacktrycket.

- Informerar genom redaktionell text i media (radio, tidningar, tv).

- Nér bilister via annonser (radio, tidningar, bussar etc.).

- Nar bilister genom samverkansaktorer (ex. Svensk Bilprovning, Véagverket, bensinbolag).

Redovising av maluppfyllelse:
Projektmal 1. Oka andelen bilar i Stockholm som kor med rekommenderat dacktryck fran 35

procent 2004 (enligt vara métningar 2004) till 45 procent vid projektets sista métning varen
2007.

Malet & helt uppfyllt. Enligt det statistiska underlaget fran déacktrycksmétningarna (bil 2)
hade 51 procent réatt dacktryck vid projektets sista métning. Detta innebér en 6kning med
48 190 bilar jamfort med 2004.

Projektmad 2: Att genom denna &tgard minska utsl8ppen av koldioxid med cirka 3000 ton.

Malet & helt uppfyllt. Enligt berékningsunderlag fran KTH Industriell Ekologi (bil 3) innebar
en 6kning med 48 190 bilar minskade utsl8pp motsvarande 4282 ton kol dioxidekvivalenter .

Kommunikationsmal 1. 50 procent av Stockholms hilister ska ha lagt marke till budskapet i
kampanjen (jmf 25 procent forra kampanjen).

Malet & helt uppfyllt. Enligt en undersokning pa malgruppen stockholmsbilister genomford
av USK (bil 4) har 53 procent (eller cirka 160 000) uppméarksammat kampanjen.



Kommunikationsmal 2. Minst 50 procent av de som uppmérksammat budskapet vid projektets
slut ska uppge att man mater dacktrycket regel bundet.

Malet & uppfyllt. Enligt USK's undersdkning anger 40 procent (eller cirka 120 000) av hela
populationen att man kontrollerar déacktrycket regelbundet (6-11 ganger per & till flera ganger
per manad). Det & en 6kning med drygt 6 procent eller 17 000 jamfort med innan. Av de som
uppméarksammat kampanjen anger 48 procent att man kontrollerat dacktrycket eller pa annat
sétt paverkats av kampanjen.

Atgard 1. Genomfora kampanjer vid tre tillfallen under projekttiden.

Tre kampanjer genomfordes under projekttiden enligt plan. Kampanj 1 genomfordes 13-14
maj samt 20-21 maj 2006 pa 19 bensinstationer, Kampanj 2 genomfordes 26 oktober 2006
vid fem kopcenter runt om i Stockholm samt 28-29 oktober 2006 pa 19 bensinstationer och
slutligen Kampanj 3 som genomfordes 12-13 maj 2007 pa 17 bensinstationer.

Atgard 2. Traffaminst 10 000 bilister direkt via aktiviteter vid bensinstationer dér vi
informerar kvalitativt om vikten av rétt dacktryck samt méter dacktrycket.

Sammanlagt under de tre kampanjperioderna méttes dacktrycket pa cirka 8 000 bilar (bil 2).
Infor forsta kampanjen utbildades cirka 90 ungdomar via Studieférbundet V uxenskolan i
fragor som ror vaxthuseffekten, dacktryck och i hur man rent teknisk méter och for statistik.
Ett dacktryckskort togs fram for att ge till bilisterna och diskussioner foérdes med de som var
intresserade. Det togs aven fram affischer for medverkande bensinstationer. Infér kampanj 2
genomfordes dven aktiviteter pa fem kopcentrarunt om i Stockholm dér bland annat ett
vaxthus byggdes upp med information om vikten av ratt dacktryck. Aven har delades
dacktryckskort ut. Bilder fran aktiviter vid bensinstationer finnsi bilaga 5.

Den framsta anledningen till att inte 10 000 bilister nddes var den omprioritering i budgeten
som gjordes for att frigora medel till annonsering och mediebearbetning med syftet att na fler
individer an de som besokte mackarna. Efter ett andringsbeslut till Miljomiljardskansliet
andrades antalet helger for kampanj 2 och 3 till enistallet for tvd, vilket resulterade i ndgot
farre bilister an beréknat.

Atgérd 3. Informera genom redaktionell text i media (radio, tidningar, tv).

Infor kampanjen togs en mediestrategi fram baserad pa analys av tidigare erfarenheter och
forstudier. Kampanj 1 inleddes med en pressrelease infor dackbytardagar 1 maj och f6ljdes av
fyrareleaser anpassade efter olika medier (Riks, Konsument, Miljé och Motor) infér
kampanjen. Kampanjen foljdes &ven upp av en release kring resultatet. Vid det andra
kampanjtillfallet engagerades Bosse "Bildoktorn™ Andersson som ambassador for projektet
och aven hér skrevs releaser infor och om resultatet. Tredje kampanjen hade ett liknande
upplagg som Kampanj 1 dock med storre fokus pa vaxthusgasproblematiken och mindre pa
dacktryck.



Sammanlagt for de tre kampanjomgangarna har det i tryckt press publicerats drygt 50 artiklar
med en sammanlagd upplaga pa nara 2,5 miljoner exemplar och en rackvidd padrygt 8
miljoner. Cirka 50 externa webbartiklar har publicerats och kampanjens ambassadtr Bosse

" Bildoktorn” Andersson medverkade |6rdagen den 28 oktober pa TV4s nyhetsmorgon och
pratade dacktryck. Totalt hade programmet 370 000 tittare.

Den totala kostnaden for medieaktiviteter har varit 357 850 kr vilket ger en kontaktkostnad pa
cirka 14 ére. En utvardering av medieutrymmet finnsi bilaga 6.

En egen webbsida togs ocksa fram med bland annat information om aktiviterna, bakgrund till
varfor, fragor och svar kring dacktryck samt ett pressrum med releaser etc. Webbsidan
aterfinns pa www.stockhol m.se/vaxthuseffekten och hade cirka 7000 besdkare under
projekttiden.

Atgard 4. Na bilister via annonsering

Damalgruppen var bilister fokuserades annonseringen pa utomhusreklam i trafiksituationer.
Vid kampanjen 2004 annonserades det om aktiviterna pa bensinstationer men denna strategi
Overgavsi det hér projektet. | stéllet satsade vi pa ett slagkraftigt budskap som man kan hinna
uppfattai en trafiksituation och valet foll pa"Pumpa dacken. Radda varlden". Som avsandare
angavs tydligt www.stockhol m.se/vaxthuseffekten dar fordjupad information och
kontaktuppgifter fanns for att kunna fanga upp de som ville veta mer.

De ytor som anvandes vid kampanj 1 var: 1139 parkeringsautomater samt stortavlor vid
Gotgatan, Centralplan samt Munkbron under tva veckor.

Kampanj 2 anvande sig av 1139 parkeringsautomater, 380 bussbaksidor samt 6 infartstavlor
(NTF) under tvaveckor.

Under den tredje och sista kampanjen annonserades det under tva veckor via 400
bussbaksidor, 1139 parkeringsautomater, 300 Tavlor pa stan samt pa 6 infartstavlor. Tre
annonser fordes &venini bilagor till Svenska Dagbladet (ex Bilen och Miljon samt Létta
Transportbilar).

Bilder pa annonsenheter finnsi bilaga 7.

Atgérd 5. N& bilister genom samverkansaktorer (ex. Svensk Bilprovning, Vagverket,
bensinbolag)

Projektet har aven fatt ut budskapet genom samarbete med samverkansaktorer, vilket var en
medveten strategi. Samtliga deltagande bensinbolag (Statoil, OKQ8 samt Hydro) har utéver
medverkan vid kampanjerna &ven haft foldrar for utdelning efter kampanjerna. De har ocksa
gatt ut med budskapet via sina hemsidor och egna releaser kring dacktryck. Svensk
Bilprovning har skrivt om projektet pa sina hemsidor, Vagverket har aktivt medverkat i
projektet framst genom aktiviteter i kranskommuner, Dackbranschens Informationsrad har
delat ut broschyrer till sina medlemmar och andra aktérer som exempelvis Michelin och
Fardtjansten i Stockholm har efterfragat material att dela ut. Kampanjen deltog dven med
materia vid en aktivitet i Gallerian varen 2007.



2.2 Projektets resultat i relation till malen i Stockholms miljoprogram

Stockholms miljéprogram 2002-2006
Mal 1: Miljoeffektiva transporter
1.4 Trafikens kvaveoxidutslépp i staden ska minska med minst 25 procent.

Projektet har bidragit till maluppfyllelse. Genom att 6ka dacktrycket forbrukar bilar mindre
bensin. Berékningar visar att den 6kning med drygt 48 000 bilar med rétt dacktryck inte bara
innebdr minskade utslépp av véaxthusgaser med cirka 4000 ton utan &ven bidrar till
utsl@ppsminskningar av kvaveoxiduts 8pp.

Stockholms handlingsprogram mot véxthusgaser
Décktryckskampanjen har ingdtt som en del i Stockholms handlingsprogram mot
vaxthusgaser och bidragit till det 1angsiktiga malet om ett fossilbranslefritt Stockholm 2050.

De 4282 ton projektet minskat utsldppen av vaxthusgaser med kommer att tillgodréknasi
kommande handlingsprogram da forra programperioden stréckte sig fran 2000-2005. For
jamforel se kan namnas att uppfdljningen av Stockholm handlingsprogram mot vaxthusgaser
visar att ett projekt som Stockholmsforsoket bidragit med utsl&ppsminskningar motsvarande
cirka 40 000 ton per/ar (det vill siga 10 ganger mer).

Décktryckskampanjen kostnadseffektivitet pa 0,75 kronor per kilo koldioxid stér sig valdigt
val i jamforelse med Gvriga étgérder i tidigare handlingsprogram och dven samha lsnyttan pa
drygt 6,4 miljoner kronor. Samhallsnyttan & hamtat fran Statens I nstitut for
Kommunkationsanalys (SIKA) och &r berdknad med ett varde om 1,50 kronor per kilo
koldioxidekvivalenter.

2.3 Projektets padrivande roll

Projektet har varit padrivande genom att uppmarksamma framforallt bilister och media pa
vilken effekt en sa pass enkel dtgard har pa utsl&ppen av vaxtghusgaser. Dessutom har
projektet inneburit en majlighet till dialog med saval bilister som journalister och andra
intressenter kring klimatfrén i stort och i synnerhet kring det arbete Stockholm genomfor
genom Stockholms handlingsprogram mot vaxthusgaser.

Enligt den mediaanalys som genomfordes efter kampanjen (bil 6) har kampanjens budskap
haft ett stort genomslag. Att pumpa dacken har fatt en sdvklar plats bland klimattips. Delvis
pa egna meriter (det vill saga var kampanj) men ocksa for att klimatfrégan fatt en enorm
uppméarksamhet i media under kampanjperioden. Dacktryck ndmns ofta som ndgot man kan
goragédv, som sanker kostnader genom l&gre bensinforbrukning och som okar
trafiksdkerheten. Ofta med tillagget att det dock inte récker med detta utan att &ven andra
atgarder behovs, nagot som ligger vél i linje med grundinstéliningen for stadens klimatarbete
att "ingen kan gora allt, men alla kan gora nagot".

2.4 Tekniska losningar

Ej tillampligt da projektet varit ett kommunikationsprojekt. Dialog har dock forts med
medverkande bensinbolag om vikten att tillhandahdlla enkla och fungerande
dacktrycksmétare for att underlatta for bilister. Diskussioner har ocksa forts med bilverkstader
andutnatill Dackspecilisternas Riksforbund (DRF) sa att besokare till dackverkstader ocksa
har mdjlighet att kontrollera och fyllaluft i sinabildack. Resultatet av detta har inte kunnat
foljas upp.



2.5 Attityd- och beteendeforandringar

For att na de 6vergripande malen med det hér projektet var det en forutsattning med savél
attityd- och beteendeforandringar. Genom genomforda forstudier undersoktes

huvudmal gruppens attityder- och beteenden, dels for att kunna folja upp malséttningar - men
ocksa for att kunna genomfora en sa effektiv kampanj som majligt (budskapsformulering etc).

Under véaren 2006 anlitades Utrednings- och statistikkontoret USK for att genomfora en
intervjuundersdkning bland 400 slumpvis utvalda stockholmare med bil for att bland annat
undersoka hur ofta man kollade lufttrycket pa sin bil, hur ofta man tror att man bor gora det
och varfor.

| samband med den tredje och sista kampanjen i maj anlitades USK terigen for att folja upp
fragornai forsta undersokningen samt stalla fragor om man uppmarksammat kampanjen och
om man paverkats pa nagot satt av den.

Resultatet visar att attityder- och beteenden paverkatsi positiv riktning och att
informationsinsatsen faktiskt gar att kopplatill det uppvisade resultatet vid bensinstationerna,
dér det statistiska underlaget vad géller bilar med rétt respektive fel tryck métts av ungdomar.

Ungdomarnas insatser vid bensinstationerna visade att vi gétt fran 35 procent med ratt tryck
2004 till 51 procent vid kampanjens sista matning varen 2007. Att 53 procent av malgruppen
uppméarksammat kampanjen och att nara 50 procent av dessa anger att man gjort ndgot som ett
resultat av detta, visar att det finns en koppling mellan resultatet och kampanjen.

40 procent kontrollerar dacktrycket regelbundet efter kampanjen jamfort med 34 procent fore.
Det & ocksa betydligt fler efter an fore kampanjen som kopplar ihop kontroll av dacktryck
med vaxthuseffekten.

En mindre vetenskaplig men dock indikation pa attitydforandringar & ungdomarnas
erfarenheter frén motena med bilister vid bensinstationer. Manga av ungdomarna var med
redan 2004 och har beréttat att man nu & bade trevligare och mer nyfiken pa deras nérvaro én
som var fallet 2004 och den forsta kampanjen varen 2006. Manga uppmuntrande ord, stor
nyfikenhet och manga ganger intressenta diskussioner kring klimatfragan och bilens paverkan
(sehil 2).

2.6 Ej uppnadda mal
5 tillampligt.
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3 Projektekonomi

3.1 Bidrag och kostnader

Tabell A

Beviljat bidrag i kr
(avser Miljomiljarden)

Utnyttjat bidrag i kr
(avser Miljomiljarden)

Total kostnad i kr
(inkl. annan finansiering)

3200000

3197484

3197484

Kommentarer till tabellen:

Det beviljade bidraget har anvants fullt ut.

Tabell B
Post Utnyttjat bidragi kr (avser Miljémiljarden)
2004 2005 2006 2007 2008 2009
Projektledare 15484 209000 264000
Annonsering, massmediabearbetning, 1864000 748000
utbildning och 16n till dacktryckare,
konsultarvoden etc.
Ovrigt (lokaler etc.) 49000 48000
Summa 15484 2122000 1060000

3.2 Besparingspotential
Ej tillampligt

3.3 Lopande kostnader
Ej tillampligt
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4 Arbetssatt

4.1 Projektorganisation

Bestdllare:  Jonas Tolf
Projektledare: Mats Kullberg 100 %

Extern projektgrupp bestaende av representanter fran:
Vagverket Region Stockholm

Studieférbundet V uxenskolan

Blomquist Annonsbyra

Gullers Grupp

Projektet var helfinansierat av Miljomiljarden.

4.2 Samarbete mellan aktorer

Diaog och samarbete har utéver den externa projektgruppen aven skett med representanter
fran medverkande bensinbolag (OKQ8, Statoil och Norsk Hydro), Dackbranschens
Informationsrad, Naturvardsverket, Svensk Bilprovning, Lions Tyresd med flera.

Genom V égverket Region Stockholms forsorg deltog aven ett flertal olika kranskommuner i
aktiviteter i samband med kampanjerna.

Samarbetet med manga olika aktorer var ett medvetet val med utgangspunkt i den for
Stockholms handlingsprogram mot véxthusgaser framtagna kommunikationsstrategin. Tanken
med en bred samverkan & dels att kunna na ut med budskapet pa bredare front men ocksa att
skaffa ett kontaktnét vad géller andra samarbeten kring klimatfragan.

4.3 Kvalitetssakring

Projektet har kontinuerligt |amnat tertial- och arsrapporter till Miljomiljarden
(stadsl edningskontorets infrastrukturavdel ning). Ldpande avstamningar har ocksa gjorts med
bestallare och den externa projektgruppen.

Som ett led i kvalitetssékringen har aven utvarderingar av projektet genomforts efter varje
kampanjomgang, vilket inneburit justeringar som bidragit till maluppfyllelsen. Bland annat
gjordes en andringsanmalan till Miljomiljarden efter den forsta kampanjomgangen med en
onskan om att andra fran tva helger med dacktrycksmatningar vid varje kampanjtillfalle till
en. Syftet med detta var att frigéra medel till annonsering och massmediebearbetning vilket
ansdgs nodvandigt for att na en tillrackligt stor andel av malgruppen (aktiviternavid
besninstationerna med avldnad personal ar av hog kvalitet men man nér inte sarskilt manga
vid varjetillféale).

4.4 Kunskapsspridning

Kunskap om projektets resultat har framst skett genom media och via projektets hemsida. Vad
gdler kunskapsspridning om vikten av rétt dacktryck och kopplingen till den forstarkta
vaxthuseffekten se avsnitt 2.1 Projektmal och deras uppfyllelse.
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5 Erfarenheter

5.1 Samlade erfarenheter och slutsatser

Den samlade erfarenheten av Dacktryckskampanjen &r att projektet nétt sinamal pa ett
kostnadseffektivt sitt och att det visar att kommunikationsinsatser pa ett matbart sétt kan bidra
till att minska utsldppen av vaxthusgaser.

Utdver det positiva resultatet med ett 6kat antal bilar med rétt tryck och utsl&ppsminskningar
som f6ljd finns det ocksa en tydlig koppling mellan resultatet och kommunikationsinsatsen.
Bland annat genom det faktum att ndra 50 procent av dem som uppmérksammat kampanjen
anger att man vidtagit dtgérder med anledning av detta.

Utover projektets maluppfyllelse & erfarenheten ocksa den att det varit en braingang att tala
klimat och att lyfta stadens insatser i 6vrigt vad géller arbetet med reduceringen av
vaxthusgaser.

Det offensiva huvudbudskapet ” Pumpa décken. R&dda vérlden.” har i flerafall (sérskilt med
journalister) fungerat som en mojlighet att utveckla resonemang kring stadens évriga
klimatarbete och visa att det gl vklart inte racker med att pumpa décken, men att det bidrar.
Detta hade inte varit trovardigt om vi inte kunnat visa genom andra &tgarder i Stockholms
handlingsprogram mot véxthusgaser att denna kampanj &r en del av ett [angsiktigt och
systematiskt klimatarbete.

En dlutsats & darfor att erfarenheterna fran Dacktryckskampanjen bor tas till varafor att hitta
liknande majligheter att kommunicera enklarad och tips som bade stérker bilden av
Stockholm som en proaktiv klimataktdr och som pa ett patagligt sétt bidrar till
utsl&ppsminskningar av vaxthusgaser pa ett kostnadseffektivt satt

Nagra sasmmanfattade slutresultat frén Déacktryckskampanjen:

- 51 procent av stockholms bilister (av 285 807 bilar i trafik 2006/2007) kér nu med rétt
dacktryck jamfort med 35 procent 2004 (av 278 775 bilar i trafik 2004/2005). Det innebér en
6kning med drygt 48 000 bilar. (Mal 45 procent)

- Utdldppen av vaxthusgaser har darmed minskat med 4282 ton koldioxidekvivalenter. (Mal
3000 ton)

- 53 procent (eller cirka 160 000) av malgruppen har uppmarksammat kampanjen. (Ma 50
procent)

- 40 procent (eller cirka 120 000) av malgruppen anger att man mater dacktrycket
regelbundet, vilket & en 6kning med 6 procent (eller cirka 17 000) jamfért med métningar
fore kampanjen. (Ma 50 procent av dem som uppmarksammat kampanjen det vill siga cirka
25 procent)

- 48 procent av dem som uppméarksammat kampanjen (eller 76 800) anger att med anledning
av detta vidtagit nagon atgard. Drygt 20 000 har pumpat décket med anledningen av
kampanjen och drygt 55 000 har paverkats pa annat sétt (exempelvis 6kad medvetenhet,
tankar om att kolla oftare, etc.) (Ma 50 procent)

- Vi har utbildat cirka 90 ungdomar genom Studieforbundet V uxenskolan och genom
samverkan med bensinbolag traffat och métt dacktrycket padrygt 8 000 bilister via aktiviteter
pa bensinstationer.
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- Sammanlagt for de tre kampanjomgangarna har det i tryckt press publicerats drygt 50
artiklar med en sammanlagd upplaga pandra 2,5 miljoner exemplar och en rackvidd pa drygt
8 miljoner. Cirka 50 externawebbartiklar har publicerats och kampanjens ambassador Bosse
" Bildoktorn” Andersson medverkade |6rdagen den 28 oktober pa TV4s nyhetsmorgon och
pratade dacktryck. Totalt hade programmet 370 000 tittare.

- Den totala kostnaden for medieaktiviteter har varit 357 850 kr vilket ger en kontaktkostad pa
cirka 14 ére.

- Dacktryckskampanjens egen webbsida pa www.stockhol m.se/vaxthuseffekten hade under
projektperioden cirka 7000 besokare.

- Kostnadseffektivitet: 0,75 kr per kilo koldioxid (under 2 kr/kg koldioxid anses ha hig
kostnadseffektivitet av sektorsmyndigheter vid beddmning av Klimp-ansokningar).

- Samhédllsnytta: Drygt 6,4 miljoner kronor.

5.2 Framgangsfaktorer

En av de viktigaste framgangsfaktorena for projektet har varit den strategiska
kommunikationsplanering som genomforts samt en engagerad projektgrupp med olika
kompetensomraden. Y tterligare en faktor som spelat in pa savél bilisters som journalisters
intresse har ocksa varit det fokus klimatfragan fick i slutet av 2006 och som fram tills nu
fortsatter.

Vad gdler kommunikationsplaneringen var det en stor fordel att ett liknande projekt
genomforts 2004, dels for att det gav ett utgangslage (35 procent kérde med rétt dacktryck)
och dels for att det gick att talardom av erfarenheterna (sval positiva som negativa) fran det
tillfallet samt det upparbetade kontaktnétet.

Genomfoérda nulagesanalyser och forstudier, den engagerade projektgruppen (med
representanter fran Studieforbundet VVuxenskolan, Vagverket Region Stockholm, Blomqusits
Annonsbyra och Gullers Grupp) gjorde det méjligt att tafram en anvandbar
kommunikationsplan och mediestrategi infor genomférandet. Den strategiska mixen med en
kombination av aktiviteter vid bensinstationer med en 6kad satsning pa utomhusreklam och
mediesatsningar gjorde det majligt att nd malen, med en relativt begrénsad budget.

Den tydligainriktningen och det néra samarbetet gjorde det ocksa magjligt att forandra
projektet under resans gang. Bland annat andrade vi antalet helger vid bensinstationer till en
for kampanj 2 och 3 for att kunna frigéra medel till annonsering och mediebearbetning och
darmed nafler. Aktiviternavid bensinstationerna hade valdigt hog kvalitet men var ganska
kostsamma (att tréffa manniskor ar effektivt men kostar mer per individ).

Den tydliga satningen pa massmediebearbetning var ocksa valdigt lyckosam da exponeringen
Overtraffade forvantningar och tydligt bidrog till maluppfyllelsen.

5.3 Forvaltning av det genomforda projektet

Det finns en tydlig politisk viljai Stockholms stad att minska utsl&ppen av vaxthusgaser.
Miljoforvaltningen anser darfor att erfarenheterna fran Dacktryckskampanjen bor tas till vara
for att hittaliknande majligheter att kommunicera enkla rad och tips som bade stérker bilden
av Stockholm som en proaktiv klimataktor och som pa ett patagligt sétt bidrar till

utsl ppsminskningar av vaxthusgaser pa ett kostnadseffektivt sétt.
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Forvaltningen anser dven att det vore onskvart att upprepa kampanjen om cirka 2-4 ar, dels
for att folk glommer och att det darfor behovs insatser for att behdlla nuvarande niva och dels
for att det fortfarande finns potential att 6ka andelen som kér med rétt dacktryck (néra 50
procent har fortfarande for 1&gt dacktryck).

5.4 Projektdokumentation och styrning

Projektets insatser och arbete har kontinuerligt dokumenterats genom interna
processdokument. Aktiviteter och resultat har f6ljts upp mot tids- och aktivitetsplan i projekt-
och kommunikationsplanen och ekonomisk uppfdljning har genom genom tertialrapportering.
Regel bundna méten for rapprtering och avstamningar har hallit med projektets bestéllare och
externa proj ektgrupp.

Projektdokumentation finns tillgangligt pa Miljomiljardens portal (www.miljomiljarden.se)
och i en arkiverad akt pa Miljoférvaltningen med diarienummer 2006-000950-206.

5.5 Foljdatgarder

Ej tillampligt.

5.6 Projektets replikerbarhet

Det finns fortfarande en stor potential att minska utsl&ppen da 50 procent av stockholms alla
bilar fortfarande kor med for 13gt dacktryck. Det finns ocksa en risk att nuvarande niva g
bibehalls om behovet € kommuniceras.

| ett storre perspektiv ar det ocksd majligt att utga fran konceptet och projektets planering vid

genomfdrandet av andrainsatser dar man kommunicerar liknande enkla rad och tips som
minskar utsl&ppen av vaxthusgaser.
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6 Kontaktuppgifter

Mats Kullberg

Milj6forvaltningen

Tel. 08-508 28 148

Mob. 076-12 28 148

E-postadress: mats.kullberg@miljo.stockholm.se
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7 Bilagor

Bilaga 1: Sammanfattat omddme

Bilaga 2: Statistiskt underlag fran dacktrycksmétningar (Studieforbundet V uxenskolan)
Bilaga 3: Berakningsunderlag

Bilaga 4: Lufttryck i dack varen 2007 resultatsammanfattning USK

Bilaga 5: Bilder fran aktiviteter vid bensinstationer

Bilaga 6: Slutlig utvardering dacktryckskampanjen (Gullers)

Bilaga 7: Bilder pa reklamenheter
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Bilaga | - Sammanfattat omdome

Nr

Pastdende

De uppnadda resultaten Gverensstammer med de
tidigare angivnamalen.

Det genomforda projektet medfér en positiv
paverkan pa miljon.

Projektet bidrar till utvecklingen av ny teknik (t
ex genom anvandningen av sadan teknik).

Projektet har lett till attityd- och/eller
beteendeforandringar.

Projektet medfor minskade kostnader (for drift
och underhdll, t. ex. i form av energikostnader).

Samarbetet med andra aktdrer inom och utom
staden har fungerat val.

Projektresultaten kommer till anvandning inom
forvaltningen/bolaget, eller inom andra
forvaltningar/bolag.

Projektet & sa bra att det bor upprepas (inte
nodvandigtvisi samma forvaltning/bolag).

Inte
alls

[

[

Instammer

| viss = Ganska Helt

man

[

mycket

[

[

X

Vet
C!
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Bilaga 2. Statistiskt underlag fran dacktrycksmatningar

Kommun/ Station | Var 2006, Host 2006, Var 2007, Jamforelse
Kommundel Antal bilar Antal bilar Antal bilar Kampanj 2004
med "’ratt” med "’ratt” med "’ratt” Antal bilar med
lufttryck (%) lufttryck (%) lufttryck (%) [ “ratt” lufttryck i %
Frescati Statoil 39% 18% 33% deltog ej
Skondal Statoil 61% 22% 54% 33%
Bandhagen Statoil 43% 49% 43% 33%
Farsta Strand Statoil 58% 43% 50% 37%
Akalla Statoil 58% 29% 62% 1%
Spanga Statoil 59% 59% 39% 54%
Vistberga OKQ8 | 39% 41% 41% 72%
Globen OKQ8 | 61% 17% 35% deltog ej
Farsta Centrum OKQ8 79% 77% 68% 68%
Bromma OKQ8 41% 41% utgick 13%
Arsta OKQ8 | 42% 14% 51% 15%
Bandhagen OKQ8 | 70% 58% 79% deltog ej
Skarholmen OKQ8 | 33% 30% 51% 44%
Rinkeby OKQ8 | 62% 49% 51% 43%
Alby Hydro 35% 23% utgick deltog ej
Tullinge Hydro 71% 35% 52% deltog ej
Lidingo Hydro 46% 46% 69% deltog ej
Jarfalla Hydro 25% utgick utgick deltog ej
Bromma Hydro 63% 43% 54% deltog ej
Haninge OKQ8 | 58% deltog ej deltog ej deltog ej
Bergshamra (Solna) | OKQ8 | 60% 17% 59% deltog ej
Hemvarnsgatan | OKQ8 deltog ej deltog ej 59% deltog ej
Rissne Statoil 31% 31% 31% deltog ej
Solna Bilia 36% deltog ej deltog ej deltog ej
Huddinge OKQ8 | 47% deltog ej deltog ej deltog ej
Huddinge Statoil 56% 47% deltog ej deltog ej
Danderyd (Morby) | Statoil 57% 75% deltog ej deltog ej
Sodertilje OKQ8 | 46% 13% 37% deltog ej
Nynashamn OKQ8 | 36% 30% 30% deltog ej
Botkyrka (Tumba) OKQ8 | 75% 35% deltog ej deltog ej
Botkyrka (Tullinge) | Hydro 65% deltog ej deltog ej deltog ej
Totalt antal testade 4521 (2 helger) | 2020 (I helg) 1657 (I helg)
bilar
Summa/Medelvarde 52% 35% 51% 35%
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Redovisning: ”Pumpa Dacken. Ridda Varlden.”

Kampanj 1: Sammanfattning fran Studieférbundet Vuxenskolan

Totalt 94 ungdomar arbetade under kampanjen 13-14/5 samt 20-21/5, under ledning av tva personer
frén Studieforbundet Vuxenskolan. Totalt arbetade dessa ungdomar pa 29 bensinstationer under de tva
helgerna. Samtliga ungdomar fick en 3-timmars utbildning infor arbetet, och fick anstéllningsavtal via
Studieférbundet V uxenskolan.

Arbetet utfordes for Stockholms stads rakning pa sex (6) st Statoil-stationer, 8 st OK Q8-stationer, samt
4 Norsk Hydro-stationer, pa uppdrag av Stockholms stad.

Kampanj 2: Sammanfattning Studiefor bundet Vuxenskolan

Torsdagen den 26/10 arbetade 29 ungdomar under 4 timmar pa 5 platser i Stockholm med
"vaxthuskampanjen”. Dettainnebar att kampanjungdomarna métte ménniskor pafem platser i
Stockholmsomradet, vid de " vaxthus’ som stallts ut med information om klimatforandringar och om
kampanjen Pumpa déacken, Radda vérlden. Under torsdagen delades ca 1200 foldrar ut

Under helgen 28-29/10 arbetade 98 ungdomar pa 24 branslestationer i Stockholm och
kranskommuner. (77 i Stockholms kommun+21 i deltagande kranskommuner)

2020 bilar testades med avseende pa dackstryck. Av dessa hade 717 st rekommenderat, eller hogre
tryck an rekommenderat enligt instruktionsbok. Resterande andel, 1303 fordon, hade |agre, i manga
fall mycket 1&gre tryck &n rekommenderat.

Kampanj 3: Sammanfattning Studiefor bundet Vuxenskolan

L 6rdag12/5-sondag13/5 arbetade 81 ungdomar patotalt 22 brénslestationer i Stockholm och
kranskommuner. 18 stationer belégnai Stockholm (&ven vissa kranskommuner, med administreras av
Miljoforvaltningen Sthim), 2 sti Solna, 1i Sodertédje och 1 i Nynashamn.

Totalt har dver 1700 bilar kontrollerats med avseende pa dackstrycket | denna sasmmanstallning har
totalt 1657 bilar réknats med, varav 841 st hade rekommenderat tryck (eller hdgre). Den sammanlagda
statistiken visar att 51% av bilisternai Storstockholmsomradet hade rétt tryck. Variationen mellan
stationerna ar &ven denna gang relativt stor, endast 33% av bilisternavid Statoil Frescati hade ratt
tryck, medan hela 79% av bilisternavid OK Q8 Bandhagen hade korrekt tryck.

Den samféllda bilden fran oss tva samordnare och fran ungdomarna, &r att bilisterna & mycket mer
insattai vikten av rétt tryck nu &n da kampanjen startade, vid tidigare tillfallen. Manga kanner igen
kampanjen, har sett affischer, varit inne pa Internet, hort om klimatfragan i media osv. Det & inga
darfor inga 6verord att siga att kampanjen har varit en framgang och att uthalligheten i budskapet har
varit viktig. En mgjlig indikation pa detta & att métningarna pa stationerna kranskommunerna, legat
lagre dn i Stockholm. Kranskommunerna har inte satsat pa kommunikationen och troligen inte heller
nétts lika tydligt av kommunikationsinsatserna.

Peter Wiborn
Miljostrateg, Studieforbundet Vuxenskolan
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Nagra kommentarer fran de ungdomar som arbetat med kampanjen

"Det var jatteroligt att jobba. Det var manga fler nu som hade hort talas om kampanjen och
last i tidningen eller sett annonser uppe och det var &ven ett par stycken som visste om att man
skulle ha hogre tryck for att forminska sina utsl&pp. Sa vart jobb har gett resultat!”

"En kille kom fram till oss och fragade vad vi gjorde. N&r vi beréttade tyckte han att det 14t
jéttebra sd han gick hem och hamtade sin bil. Sen akte han hem och kom tillbaka med sin
brorsas bil och sen ringde han sin kompis som kom dit med sin bil. Da kanner man sig
verkligen uppskattad.”

" Det roligaste ar verkligen nér man far nagon att tdnka om och inse att det kanske faktiskt
ligger nagot i det man sager, att de verkligen tar en pa allvar och lyssnar. Det var flera stycken
som trodde att déacken slets mera vid hogre tryck, att det skulle bli stétigt och att ett Okat tryck
inte gor ndgon skillnad i miljofragan. Allalyckades man ju saklart inte fa att andra synpunkt
men man nadde fram till flera stycken och det & det som &r roligast - och kanske viktigast.”

" Néagra slutsatser

e Det &r fler som & medvetna om vikten av ratt dackstryck i ar an 2006

e Fler personer kommer ocksa enbart for att de har hort talas om kampanjen
e genom internet, tidningar och vanner

e Fler kommer enbart for att kolla sitt lufttryck

e Fler lyssnar och &r nyfikna &n forra aret & nyfikna pa vart budskap

e Farre och farre tror att dacken dlits pa mitten”

" Over lag har denna kampanj varit riktigt rolig. OK-folket har varit riktigt trevliga och likasa
bilisterna. Grymt kul att folk faktiskt bryr sig, att folk vet om och att de som visste mindre var
villiga att larasig mer. Vi larde oss snabbt att man inte skulle skrdmmas av férdomar. Det
kunde vara en "tuff" kille pad 25 & som rullat in i sin svarta mustang 67:a som |lyssnade mest
och som tog till sig mest. Grymt kul. Bra kampanj, bra 6ver lag med andra ord!”

"Det var flera som sa att de hade sett Bosse Bildoktorn. Ett antal personer hade kvar décktryckskortet
fran i varas, men nastan ingen hade fyllt i det. (Och de hade lika daligt — for de hade bytt nyss, sade).
Néstan alla som kom med dubbdéack hade mycket ddligt tryck. Manga lyssnade intresserat och flera sa
att det var ett brainitiativ. Nagon reflekterade dver dubbdack och trafik i allmanhet, som négot daligt
for miljon — men vad skaman gora’ ...det &r ju bra att man kan gora det hér i allafall. En man som vi
pratade med s3g ut som om han inte férstod ndgonting, fast han lyssnade jéttelange. Men sedan kunde
ha dterge allt det vi sagt fullstandigt — och undrade ™ Sa hér var det val” Nagon kom pa att man kunde
pumpai sina sommardack ett hdgt tryck redan nu, sa var de béttretill i var...”



Stockholms

HANDLINGSPROGRAM MOT

www.stockholm.se/vaxthuseffekten

Bilaga 3. Berdakningsunderlag

Berakningar av uts @ppsminskningar for Dacktryckskampanjen bygger dels pa det statistiska
underlaget fran dacktrycksmétningar vid bensinstationer fran Studieforbundet V uxenskolan
(se bilaga 2) och fran ett berakningsunderlag framtaget av KTH Industriell Ekologi for
uppféljningen av Stockholms handlingsprogram mot véxthusgaser 2000-2005.

Antal bilar med ratt tryck
2004 hade 35 procent rétt tryck? av 278 775 personbilar i trafik 2004/2005°.
2005 hade 51 procent rétt tryck (bilaga 2) av 285 807 personbilar i trafik 2006/2007*.
Det innebér en 6kning med 48 190 bilar enligt nedan:
285 807*0,51-278 775*0,35= 48 190

Vid for daligt tryck okar utsldppen av CO, med 60g/mil for bensinbilar och 50g/mil for
dieselbilar.

Utslapp per mil med for [&gt tryck for en bensinbil under ett ar:
1,05/mil * (2 377,479+ 60)g/I* 1 498 mil/&r = 3,83 ton CO, ekv./ar

Utslapp per mil med normalt tryck for en bensinbil under ett ar:
1,05!/mil * 2 377,479g/I* 1 498 mil/ar = 3,74 ton CO, ekv./ar

Det vill séga varje bensinbil sparar 3,74-3,83 = -0,09 ton CO, ekv./ar eller 90 kilo

Utslapp per mil med for [&gt tryck for en diesel under ett ar:
0,821/mil * (2 764,019+50)g/I* 1 498 mil/ar = 3,46 ton CO, ekv./ar

Utslapp per mil med normalt tryck for en diesel under ett ar:
0,82l/mil * 2 764,019g/1* 1 498 mil/ar = 3,39 ton CO, ekv./ar

Det vill siga varje dieselbil sparar 3,39-3,46 = -0,07 ton CO, ekv./ar eller 70 kilo

Fordelningen mellan bensin och dieselbilar i Sverige & 95% respektive 4,8%

! Nils Brandt, Kristin Fahlberg, Stefan Johansson, Uppféljning av &tgérder inom Stockholms stads
Handlingsprogram mot Vaxthusgaser, KTH Industriell Ekologi, Mars 2007

2 Miljforvaltningen, Tjansteutl &tande Dnr 2004-006914-211, 2005-01-10.

3 www.sikarinstitute.se, Fordon i 1an och kommuner, &rsskiftet 2004/2005

4 www.sikarinstitute.se, Fordon i 1an och kommuner, &rsskiftet 2006/2007
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Total besparing for bensin:
48 190 bilar * 95%* 0,09 ton CO; ekv./bil =4120 ton CO, ekv.

Total besparing for diesdl:
48 190 bilar * 4,8%*0,07 ton CO, ekv./bil =162 ton CO, ekv.

Total effekt:
4120 ton+ 162 ton = 4 282 ton CO, ekv.

Aktivitet Totalt bilar Antal medrek | Med ickerek
tryck tryck

Kampanj 1 2006 | 4521 52 48

Kampanj 2 2006 | 2020 35 65

Kampanj 3 2006 | 1657 51 49

Dataunderlag

Genomsnittlig [/mil 1,05

bensinforbrukning

i Stockholm

Genomsnittlig [/mil 0,82

dieselforbrukning

I Stockholm

Genomsnittlig mil/ar 1498

korstrécka for en

bil i Stockholm

Utdépp CO,-ekv. | g/l 2 337,479

Bensin E5

Utdépp CO,-ekv. | g/l 2 764,019

Diesdl

K ostnadseffektivitet (kostnaden for insatsen/utsldppsminskningar):
3,2 miljoner kronor/ 4282 000 kilo = 0,75 kr/kilo

Under 2 kr/kg koldioxid anses ha hog kostnadseffektivitet av sektorsmyndigheter vid
beddémning av Klimp-ansokningar.

Samhdllsnytta (utsl&ppsminskning* 1,50 kronor):
4 282 000* 1,50 = 6 423 000 kronor

Samhadllsnyttan & hamtat fran Statens Institut for Kommunkationsanalys (SIKA) och &
berdknad med ett varde om 1,50 kronor per kilo koldioxidekvivalenter.
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Bilaga 4. Luftryck i dack varen 2007 resultatsammanfattning
(USK)
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Informationskampanjen ”"pumpa dacken - radda varlden
och stockholmsbilisternas kontroll av lufttrycket i dacken
varen 2007

Varfér inte lata dicken
jobba under hart tryck?

EN UNDERSOKNING FRAN UTREDNINGS- OCH STATISTIKKONTORET 2007






TEKNISK BESKRIVNING

KONTROLL AV LUFTTRYCKET I BILDACK

Ritt lufteryck i bildidck ger fler goda miljseffekter och dkad sikerhet. T ex minskar
bensinforbrukningen, dicken hiller lingre, vixthuseffekten dimpas och broms-
strickorna minskar. Hur vil kinner stockholmsbilisterna till detta och hur ofta
kontrollerar de sjilva sitt lufttryck? Det var ndgra frigor som Miljéforvaltningen i
Stockholm har funderat 6ver.

Under varen 2006 anlitades dirfér Utrednings- och statistikkontoret USK for att
genomfora en intervjuundersokning blan 400 slumpmassigt utvalda stockholmare
med bil. Undersokningen visade bland annat att firre dn var fjirde kontrollerade sitt
lufttryck s& ofta som man borde, minst en ging i manaden.

Under varen 2007 har en informationskampanj pa temat "pumpa dicken — ridda
virlden” synts i Stockholm i form av skyltar pa stan, annonser och redaktionellt
material i press och andra media.

I samband med att denna kampanj avslutades i mitten av maj genomférde USK
ytterligare en intervjuundersskning pa Miljoforvaltningens uppdrag. Aven denna
ging tillfrigades 400 bilister bosatta i Stockholm per telefon om hur ofta de
kontrollerade dickstrycket, om de kiinde till varfor detta var viktigt samt om de lagt
mirke till informationsinsatserna eller inte.
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KONTROLL AV DACKSTRYCKET

Hur ofta kontrollerar du dacktrycket pa din eller familjen bil?

Kan ocksa vara nagon annan i familjen eller en verkstad (% av samtliga)

35

33 33
30
25 24 24
20 17 17 M 2006
02007
15 14 |
1"
10 9 —
6
5 4
O T T T T T 1
Flera ganger Engangper 6-11ganger 3-5ganger per 2 ganger per ar 1 gang om aret
per manad manad per ar ar eller mer séllan
Man Kvinna 18-34 ar  35-64 ar 65- ar Samtliga
Flera ganger per manad 8 2 8 5 9 6
En gang per manad 19 13 20 18 7 17
6-11 ganger per ar 19 12 17 15 28 17
3-5 ganger per ar 34 29 36 32 30 33
2 ganger per ar 17 38 15 27 19 24
1 gang om aret eller mer sallan 2 6 5 3 7 4
Summa 100 100 100 100 100 100




RESULTATSAMMANFATTNING

Hur ofta tror du att man bor kontrollera dacktrycket?(% av samtliga)

50
45 44
0 37
35
30
W 2006
25 02007
20 16 s
15 14 14 14 14
1"
10 8
6 5
5 . 1 1
0
Flera ganger En gang per 6-11 ganger 3-5ganger 2 gangerper 1gangom Annat svar
per manad manad per ar per ar ar aret eller
mer séllan
Man Kvinna 18-34 ar  35-64 ar 65- ar Samtliga

Flera ganger per manad 18 14 19 16 14 16
En gang per manad 48 36 49 43 47 44
6-11 ganger per ar 13 19 10 16 11 14
3-5 ganger per ar 9 16 10 12 8 11
2 ganger per ar 3 9 3 4 8 5
1 gang om aret eller mer sallan 1 2 0 1 6 1
Annat svar 10 5 8 8 6 8
Summa 100 100 100 100 100 100
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Varfor tror du att man bor kontrollera dacktrycket? (% av samtliga)

0 10 20 30 40 50 60 70 80
Bensinférbrukningen 37
minskar 68
31
Dacken haller langre
48
Vaxthuseffektem [l 3 W 2006
dampas 19 02007
Bromsstrackorna 16
minskar 8
Annat svar (se tabell 54
nedan) 2
J I
Man Kvinna 18-34 ar  35-64 ar 65- ar Samtliga
Bensinforbrukningen minskar 73 56 69 67 7 68
Dacken haller langre 54 35 48 48 48 48
Vaxthuseffektem dampas 20 15 20 19 14 19
Bromsstrackorna minskar 7 9 6 9 5 8
Annat skél
Séakerhet 19 23 15 22 16 20
Mindre slitage 17 18 21 16 19 18
Miljon 12 15 16 12 12 13
Koregenskaper, vaghallning 15 19 10 17 19 16
Annat 5 4 1 5 5 4




RESULTATSAMMANFATTNING

UPPMARKSAMMAT INFORMATIONSKAMPANJEN

Under maj har en informationskampanj genomférts under titeln "Pumpa dacken radda
varlden”. Annonser har varit inforda i Svenska Dagbladets bilagor och skyltar har funnits pa
bussar, ute pa stan och pa parkeringsautomater. Skyltar och annonser har visat ett bildack
och texten "pumpa” samt en bild av jorden och texten ”"radda”.

Har Du lagt mérke till sadan...

0 10 20 30 40 50 60
annons 1"
skylt pa bussarnas | 16
baksida
skylt pa
) I 7
parkeringsautomat
Andra skyltar pa stan | 27
Last artikel eller tagit del | 23
av inslag i radio/TV
Lagt marke till nagot av
. 53
ovanstaende
Man Kvinna 18-34 ar  35-64 ar 65- ar Samtliga
Ej lagt mérke till nagot 41 58 37 46 67 47
Annons 11 10 12 10 9 11
Buss 19 10 24 15 9 16
Parkering 10 1 7 7 7 7
Andra skyltar 29 21 30 28 9 27
Redaktionellt material i media 25 17 13 25 21 23

Innehdll kampanjen fakta som var nya for Dig eller var det sadant Du redan kande till?
(% av de som lagt mérke till annonser eller skyltar)

m Ny information D Kande redan till allt

Se listning sid 12
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Har du sjélv kontrollerat ditt dacktryck med anledning av kampanjen?
(% av de som lagt mérke till annonser eller skyltar)

HJa [ONej

Har kampanjen paverkat dig pa nagot annat satt?
(% av de som lagt mérke till annonser eller skyltar)

HJa [ONej

Se listning sid12



TABELLER

TABELLER

Hur ofta kontrollerar du dacktrycket pa din eller familjen bil?
Kan ocksa vara nagon annan i familjen eller en verkstad (% av samtliga)

Flera ganger per manad 6
En gang per manad 17
6-11 ganger per ar 17
3-5 ganger per ar 33
2 ganger per ar 24
1 gang om aret eller mer sallan 4
Summa 100
Man Kvinna Samtliga
Flera ganger per manad 8 2 6
En gang per manad 19 13 17
6-11 ganger per ar 19 12 17
3-5 ganger per ar 34 29 33
2 ganger per ar 17 38 24
1 gang om aret eller mer sallan 2 6 4
Summa 100 100 100
18-34 ar 35-64 ar 65- ar Samtliga
Flera ganger per manad 8 5 9 6
En gang per manad 20 18 7 17
6-11 ganger per ar 17 15 28 17
3-5 ganger per ar 36 32 30 33
2 ganger per ar 15 27 19 24
1 gang om aret eller mer sallan 5 3 7 4
Summa 100 100 100 100

Hur ofta tror du att man bor kontrollera dacktrycket?(% av samtliga)

Flera ganger per manad 16
En gang per manad 44
6-11 ganger per ar 14
3-5 ganger per ar 11
2 ganger per ar 5
1 gang om aret eller mer sallan 1
Annat svar 8
Summa 100
Man Kvinna Samtliga
Flera ganger per manad 18 14 16
En gang per manad 48 36 44
6-11 ganger per ar 13 19 14
3-5 ganger per ar 9 16 11
2 ganger per ar 3 9 5
1 gang om aret eller mer sallan 1 2 1
Annat svar 10 5 8
Summa 100 100 100
18-34 ar 35-64 ar 65- ar Samtliga
Flera ganger per manad 19 16 14 16
En gang per manad 49 43 47 44
6-11 ganger per ar 10 16 11 15
3-5 ganger per ar 10 12 8 11
2 ganger per ar 3 4 8 5
1 gang om aret eller mer sallan 0 1 6 1
Annat svar 8 8 6 8
Summa 100 100 100 100
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Varfor tror du att man bor kontrollera dacktrycket? (% av samtliga)

Bensinférbrukningen minskar 68
Dacken héller langre 48
Vaxthuseffektem dampas 19
Bromsstrackorna minskar 8
Sakerhet 20
Mindre slitage 18
Miljon 13
Koregenskaper, vaghallning 16
Annat 4
Man Kvinna Samtliga
Bensinférbrukningen minskar 73 56 68
Dacken haller langre 54 35 48
Vaxthuseffektem dampas 20 15 19
Bromsstrackorna minskar 7 9 8
Sakerhet 19 23 20
Mindre slitage 17 18 18
Miljon 12 15 13
Koregenskaper, vaghallning 15 19 16
Annat 5 4 4
18-34 ar 35-64 ar 65- ar Samtliga
Bensinférbrukningen minskar 69 67 7 68
Dacken haller langre 48 48 48 48
Vaxthuseffektem dampas 20 19 14 19
Bromsstrackorna minskar 6 9 5 8
Séakerhet 15 22 16 20
Mindre slitage 21 16 19 18
Miljon 16 12 12 13
Koregenskaper, vaghallning 10 17 19 16
Annat 1 5 5 4

Under maj har en informationskampanj genomforts under titeln ”"Pumpa déacken radda
varlden”. Annonser har varit inforda i Svenska Dagbladets bilagor och skyltar har funnits pa
bussar, ute pa stan och pa parkeringsautomater. Skyltar och annonser har visat ett bildack
och texten "pumpa” samt en bild av jorden och texten "radda”.

Har Du lagt marke till sadan...

...annons? (% av samtliga)

Ja 11
Nej/vet ej 89
Summa 100
Man Kvinna Samtliga
Ja 11 10 11
Nej/vet ej 89 90 89
Summa 100 100 100
18-34 ar 35-64 ar 65- ar Samtliga
Ja 12 11 9 11
Nej/vet ej 88 89 91 89
Summa 100 100 100 100
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...skylt pa bussarnas baksida? (% av samtliga)

Ja 16
Nej/vet ej 84
Summa 100
Man Kvinna
Ja 19 10
Nej/vet ej 81 90
Summa 100 100
18-34 ar 35-64 ar
Ja 24 15
Nej/vet ej 76 85
Summa 100 100

...skylt pa parkeringsautomat? (% av samtliga)

Ja 7
Nej/vet ej 93
Summa 100
Man Kvinna
Ja 10 2
Nej/vet ej 90 98
Summa 100 100
18-34 ar 35-64 ar
Ja 7 7
Nej/vet ej 93 93
Summa 100 100

...andra skyltar pa stan? (% av samtliga)

Ja 27
Nej/vet ej 73
Summa 100
Man Kvinna
Ja 30 22
Nej/vet ej 70 78
Summa 100 100
18-34 ar 35-64 ar
Ja 30 29
Nej/vet ej 70 71
Summa 100 100

Samtliga
16

84

100

65- ar
9

91
100

Samtliga
7

93

100

65- ar
7

93
100

Samtliga
27

73

100

65- ar
9

91
100

Samtliga
16

84

100

Samtliga
7

93

100

Samtliga
27

73

100

Innehdll kampanjen fakta som var nya for Dig eller var det sadant Du redan kande till?

(% av de som lagt mérke till annonser eller skyltar)

Ny information 15
Kande redan till allt 85
Summa 100

Har du sjalv kontrollerat ditt dacktryck med anledning av kampanjen?

(% av de som lagt mérke till annonser eller skyltar)

Ja 13
Nej 87
Summa 100
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Har kampanjen paverkat dig pa nagot annat satt?
(% av de som lagt mérke till annonser eller skyltar)

Ja 35
Nej 65
Summa 100

Har du under maj last nagon artikel i tidningar eller tagit del av inslag i radio eller TV som
har handlat om lufttryck i dack? (% av samtliga)

Ja 23
Nej/vet ej 77
Summa 100
Man Kvinna Samtliga
Ja 26 17 23
Nej/vet ej 74 83 77
Summa 100 100 100
18-34 ar 35-64 ar 65- ar Samtliga
Ja 13 25 21 23
Nej/vet ej 87 75 79 77
Summa 100 100 100 100

Den intervjuades alder. (% av samtliga)

18-34 ar 17
35-64 ar 72
65- ar 11
Summa 100

Den intervjuades kon. (% av samtliga)

Man 66
Kvinna 34
Summa 100

Andel av samtliga som har lagt mérke till olika delar av kampanjen

N

Ej lagt marke till nagon del

Endast annons

Endast skylt pa bussarnas baksida

Endast skylt pa parkeringsautomat

Endast andra skyltar pa stan

Endast tagit del av inslag i media

Annons och andra skyltar pa stan

Annons och redaktionella mediainslag

Skylt pa bussar och skylt pa parkeringsautomat

Skylt pa bussar och andra skyltar pa stan

Skylt pa bussar och redaktionella mediainslag

Skylt pa parkeringsautomat och redaktionella mediainslag
Andra skyltar pa stan och redaktionella mediainslag
Annons+buss+andra skyltar
Annons+buss+mediainslag
Annons+parkeringsautomat+andra skyltar
Annons+andra skyltar+mediainslag
Buss+parkeringsautmat+mediainslag

Buss+andra skyltar+mediainslag
Parkeringsautomater+andra skyltar+mediainslag
Annons+buss+parkeringsautomat+andra skyltar
Annons+buss+parkeringsautomat+mediainslag
Annons+buss+andra skyltar+mediainslag
Annons+parkeringsautomat+andra skyltar+mediainslag
Buss+parkeringsautomat+andra skyltar+mediainslag
Annons+uss+parkeringsautomat+andra skyltar+mediainslag
Summa
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Man

Ej lagt marke till nagon del 41
Annons 4
Skylt pa bussarnas baksida 5
Skylt pa parkeringsautomat 2
Andra skyltar pa stan 13
Tagit del av inslag i media 13
Annons och andra skyltar pa stan 1
Annons och redaktionella mediainslag 2
Skylt pa bussar och skylt pa parkeringsautomat 1
Skylt pa bussar och andra skyltar pa stan 5
Skylt pa bussar och redaktionella mediainslag 2
Skylt pa parkeringsautomat och redaktionella mediainslag 1
Andra skyltar pa stan och redaktionella mediainslag 3
Annons+buss+andra skyltar 0
Annons+buss+mediainslag 0
Annons+parkeringsautomat+andra skyltar 0
Annons+andra skyltar+mediainslag 1
Buss+parkeringsautmat+mediainslag 2
Buss+andra skyltar+mediainslag 1
Parkeringsautomater+andra skyltar+mediainslag 1
Annons+buss+parkeringsautomat+andra skyltar 1
Annons+buss+parkeringsautomat+mediainslag 0
Annons+buss+andra skyltar+mediainslag 0
Annons+parkeringsautomat+andra skyltar+mediainslag 0
Buss+parkeringsautomat+andra skyltar+mediainslag 1
Annons+uss+parkeringsautomat+andra skyltar+mediainslag 1
Summa 100
18-34 ar

Ej lagt marke till nagon del 37
Annons 6
Skylt pa bussarnas baksida 13
Skylt pa parkeringsautomat 3
Andra skyltar pa stan 16
Tagit del av inslag i media 7

Annons och andra skyltar pa stan

Annons och redaktionella mediainslag

Skylt pa bussar och skylt pa parkeringsautomat

Skylt pa bussar och andra skyltar pa stan

Skylt pa bussar och redaktionella mediainslag

Skylt pa parkeringsautomat och redaktionella mediainslag
Andra skyltar pa stan och redaktionella mediainslag
Annons+buss+andra skyltar
Annons+buss+mediainslag
Annons+parkeringsautomat+andra skyltar
Annons+andra skyltar+mediainslag
Buss+parkeringsautmat+mediainslag

Buss+andra skyltar+mediainslag
Parkeringsautomater+andra skyltar+mediainslag
Annons+buss+parkeringsautomat+andra skyltar
Annons+buss+parkeringsautomat+mediainslag
Annons+buss+andra skyltar+mediainslag
Annons+parkeringsautomat+andra skyltar+mediainslag
Buss+parkeringsautomat+andra skyltar+mediainslag
Annons+uss+parkeringsautomat+andra skyltar+mediainslag
Summa
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(Listning av svar pa oppna frigor)

Hur ofta tror du att man bor kontrollera
dacktrycket? (andra svar)

® 20 ggr om dret.

e Beror hur mycket man kor.

e Beror pd anvindningsgrad.

e Beror pé dickkvalitet.

e Beror pa dickkvalitet.

e Beror pé hur gamla dicken ir.
e Beror pa hur ofta man kér.

e Beror pd korstricka.

e Beror pa nir man anvinder bilen.
e Nir jag kor.

e Nir man tankar.

e Nir man tankar.

e Nir man tankar.

e Oftare, mina héller under sidsongen.
e Oftare.

e Oftare.

e Som jag gor det.

e S3 fort man ska 3ka.

e Var tredje vecka.

e Varannan tankning.

e Varannan tankning.

e Varje ging man tankar.

® Varje ging man tankar.

e Varje tankning.

® Varje tankning.

e Vid varje tankning.

e Vid varje tankning.

Varfor tror du att man bor kontrollera
dacktrycket? (andra svar)

e Bra for livet och bilen.

e Kor mer ekonomiskt.

e Mindre friktion mot vigen, dker fortare
utan att gasa.

e Minskat rullmotstand.

e Rullmotstind.

e Rullmotstind.

12

Ny information som kampanjen innehdll

e Att man kan spara s mycket brinsle
med ritt tryck.

e Bensinférbrukning, miljén.

e Bensinforbrukning.

e Bensinférbrukning.

e Bittre ekonomi.

e Bittre f6r miljon, reducerar
bensinforbrukning.

e Har inte forstict kopplingen till
vixthuseffekten.

e Hur mycket spara miljon.

e Kopplingen till miljon.

e Miljon.

e Minskad bensinférbrukning.

e Nytt, man borde tinka pd det hir.

® Pumpa dick - skona miljon!

e Piverka brinsleforbrukning.

e Piverkan miljon.

e Paverkar bensinforbrukning.

e Samband dicktryck-miljs.

e Tryckets betydelse.

e Utslippspaverkan.

e Visste inte 12 ggr/dr.

e Vigverkets blad gav mycket intressant.

Annat satt som kampanjen paverkat de
svarande

e Beritta for vinner.

e Blivit mer medveten.

e Bra paminnelse.

® Bra uppmirksamma pd miljtinkande.

e Dra ned pa bilkérning.

e Funderade pd effekten av verpumpade
dick.

e Kolla oftare.

e Kolla oftare.

® Man bor kontrollera oftare.

® Man bor tinka pé trycket.

e Man tinker till.

e Medvetande.

® Medveten om vikten av att kolla.

® Mer medveten om konsekvenser.

® Mer medveten.

® Mer miljomedveten.

e Miljsakeuellt.
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e Miljdmedvetande.

¢ Miljopéverkan.

e Miljstinkande.

¢ Miljotinkande.

e Miljotinkande.

¢ Miljstinkande.

e Dositiv instillning miljon.
® Pratar mer om det.

e Piminnelse, bor tinkapa att kolla oftare.

e Piminnelse, ska kontrollera oftare.

e Piminnelse.

e Piminnelse.

e Piminnelse.

e Ska kontrollera oftare.

e Skrimt med miljéaspekt.

e Stirkt tron att inte kora dubbat.

e Tankestillare, kommer kontroller
trycket oftare.

e Tankestillare.

o Tankestillare.

e Tankestillare.

o Tankestillare.

e Tinka pd for miljon.

e Tinka pd kolla oftare.

e Tinker mer pd miljon.

e Tinker pa att kolla oftare,

e Tinker pd miljon.

e Tinket pd oftare.

e Upplysning, pdminnelse.

e Vid tankning.

o Vickarklocka.

o Vickarklocka.

o Vickarklocka.

e Viicker daligt samvete.

e Okad paverkan o. miljoforstielse.

e Okat kunskapen kring varfor.

e Okat medvetande.

e Okat medvetande.

e Okat miljomedvetande.

¢ Okat miljpmedvetande.

Har du nagra synpunkter — positiva eller
negativa — pa informationskampanjens
utformning?

e Bra ospecificerat (20 svar).
e Borde tryckt mer pa besparning nir det
giller bensinforbrukning.

13

e Borde vara lite gladare, kindes 40-
talsaktig.

e Bra att pdminna.

e Bra budskap.

® Bra eftersom jag lagt mirke till den.

e Bra info men borde vara mer informativ.

e Bra informera de som kanske inte
kinner till detta.

® Bra initiativ.

® Bra initiativ.

® Bra kampanj gors.

® Bra kampan,j.

e Bra med info for att minska
koldioxidutslipp.

® Bra med pdminnelse.

e Bra men saknar forklarande text.

® Bra o. djirvt budskap.

® Bra och tydlig.

e Bra 6ka medvetandet.

® Bra, enkelt budskap.

® Bra, man forstir den.

® Bra, tankestillare utan att knippa pa
nasan.

® Budskapet svért tringa fram.

® Den syns.

e Enkelt, kommunikativt.

e Finns skilda uppfattningar nir det giller
trycket.

e Fyndig.

e Eor snill, fi problembeskrivningar,
konkretisera bittre.

e Forstod inte syftet.

e Gav ingen tankestillare.

e Hyfsat budskap.

e Inte tillricklig info, borde finnas
webadress.

e Inte tillrickligt tydligt budskap.

e Klart budskap.

e Konstig bild men den fastnade.

e Kindes forenklad.

e Lite larvig, folk borde kéra mindre bil.

e Macken borde ha fler annonser om
detta.

e Man bor veta det frin
korkortsutbildningen.

® Man glémde snabbt bort den.

® Minga bickar smé...

o Mirktes.
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e Ny asfalt later mycket?

e Otydlig, forstod inte sambandet.

e Otydligt budskap.

e Positiv kampanj.

e Positiv, pimminer bl.a. om nir man
koar bakom bussar.

e Positivt att det gors.

e Positivt for miljon.

e Positivt men saknar info om vilket tryck.

e Dositivt.

e Positivt.

e Piminnelse.

e Saknar fakta hur mycket man kan spara.

e Saknas rekommendationer om hur ofta
man bor kontrollera.

e Smart budskap.

e Sprida info om hur mycket man ska
pumpa, anpassa det utifrin bilens
storlek.

e Svért, budskapet luddigt.

o Syftet kanske inte tillrickligt tydligt.

e Siikert bra o. modernt prata om miljén.

e Tilltalande med lagom text.

o Trevlig.

o Tveksamt budskap.

e Tydlig och bra.

e Tydligt o. bra.

e Tinkee dill.

e Viktigt byta till vinterdick.
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Utrednings- och statistikkontoret (USK) ar en forvaltning i Stockholms stad. Vi ar
konsult 4t stadens forvaltningar och bolag, men hjalper aven andra kunder med allt
inom statistik, prognoser och utredningar.
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~ X)) > UTREDNINGS- OCH

/A STATISTIKKONTORET

POSTADRESS: BOX 8320, 104 20 STOCKHOWM
BESOKSADRESS: LANGHOLMSGATAN 27
TELEFON: 08-508 35 000
TELEFAX: 08-508 35 079
E-POST: info@usk.stockholm.se
WEBBPLATS: www.stockholm.se/usk
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Bilaga 5. Bilder fran aktiviteter vid bensinstationer




Stockholms

<
@ g HANDLINGSPROGRAM MOT
&

www.stockholm.se/vaxthuseffekten

Bilaga 6. Slutlig utvardering dacktryckskampanjen (Gullers)



(GULLERS GRUPP

INFORMATIONSRADGIVARE AB

Dacktryckskampanjen 1
Stockholm

Slutlig utvirdering av kampanjen maj 2007 samt jamforelse med
tidigare kampanjer maj och oktober 2006.

Augusti 2007
Gullers Grupp Informationsradgivare AB

Gullers Grupp Informationsradgivare AB, org nr 556370-4260
Box 7004, Hamngatan 11, 103 86 Stockholm, tel 08-679 09 40, fax 08-611 07 80

fornamn.efternamn@gullers.se, www.gullers.se



Inledning

Stockholms stad har genomomfort informationskampanjen ”Pumpa dédcken ridda
vérlden” for fjdrde och sista gangen under varen 2007. Gullers Grupp har stottat
Miljoforvaltningen i press- och mediearbetet under kampanjerna var och host 2006
samt varen 2007. Nedan foljer resultatet av mediegenomslaget till f6ljd av kampanjen
varen 2007 samt en jamforelse med tidigare kampanjer

Stockholms stad har dven bestillt en undersokning fran Utrednings- och
statistikkontoret (USK) dér beteendeforidndringar har mits, dvs. kontroll av
dédcktryck. I undersokningen har fragor dessutom stéllts om informationskampanjen
har uppmirksammats och om den har paverkat beteendet.

Resultat

Mediecarbetet infor och efter varkampanjen 2007 gav utdelning bade i tryckta medier
samt pa webben. En skillnad mot tidigare var att vi denna géng fick ett genomslag i
de lokala Mitti-tidningarna. Vi kunde na en malgrupp som Gverensstimmer med
Stockholm stads invanare.

Liksom vid kampanjen i oktober 2006 gav pressmeddelandet om resultatet av
kampanjen ett bra genomslag. Flera branschtidningar har skrivit om kampanjen och
Stockholms stads insatser for att 6ka medvetenheten kring rétt dacktryck.

TRYCKT PRESS
INFOR KAMPANIJEN (12-13 MAJ 2007)

Tidningen Utemiljo, 11 maj
Stockholm City, 11 maj
Stockholms Fria Tidning, 12 maj

RESULTATET AV KAMPANJEN

Dagens Industri, 15 maj
Stockholms Fria Tidning, 26 maj
Mitt i Kungsholmen, 29 Maj
Mitt i Ostermalm, 29 maj

Mitt i S6dermalm, 29 maj

Mitt i Vasastan, 29 maj

City Goteborg, 31 maj

Svenska Dagbladet, 12 juni
Motormagasinet, 13 juni

2 UTVARDERING DACKTRYCKSKAMPANJ MILJIOFORVALTNINGEN ¢ GULLERS GRUPP



Teknikens Virld 14 juni
Dagens Milj6, 18 juni

UPPLAGA OCH RACKVIDD

Tryckta medier Upplaga Réckvidd (Orvesto 2007)
Stockholm City 222 300 580 000
Dagens Industri 115 000 406 000
Dagens Milj6 13 000 20 000
Stockholms Fria

Tidning 1900 2 500
City Goteborg 50 000 111 000
Mitt i Kungsholmen 39900 30 000
Mitt i Vasastan 34 400 25 000
Mitt i Ostermalm 45 300 25 000
Mitt i S6dermalm 69 900 50 000
Tidningen Utemiljo 5000 13 000
Teknikens Virld 56 700 313 000
Motormagasinet 21200 58 000
Svenska Dagbladet 186 400 481 000
TOTALT: 625 000 2114 500
WEBB

www.tv4.se

www.stockholmsfria.se
WWW.mitti.se
www.aftonbladet.se
www.motormagasinet.se
www.bilsport.se
www.dagensmiljo.se
WWW.tyreso.se
www.bilprovningen.se
www.utemiljo.net

ww.solna.se



WWW.city.se
www.OKQ8.se
www.statoil.se
www.newsdesk.se
WWWw.avanza.se
www.miljo-utveckling.se

www.teknikensvarld.se

Utviardering

Nedan presenteras Gullers Grupps kostnader for PR kring dicktryckskampanjen, maj
2007.

KOSTNADER FOR PR

Pressaktiviteter 49 000:-
Utvirdering 12 900 :-
Projektledning 17 200:-
Summa 79 100:-

Kostnader for Cicionbevakning tillkommer.

UPPLAGA OCH RACKVIDD

Liksom vid tidigare utvirderingar har vi dven denna gang rdknat ut kampanjens
kontaktkostnad. Vi riknar pa bade upplaga och rackvidd. Med upplaga avses antal
tryckta exemplar av tidningen. Med riackvidd avses hur manga man har méjlighet att
na med ett genomsnittligt nummer av en tidning.

Jidmfor man de tre kampanjerna kan man se att kostnaderna var ldgst vid hostens
kampanj. Anledningen till det &r att vi nadde ut till fler rikstdckande tidningar samt
medverkade i TV4. En bidragande orsak till det stora genomslaget i media var Bosse
”Bildoktorn” Andersson som deltog under kampanjhelgen i oktober 2006. Ytterligare
skl till det stora genomslaget hosten 2006 var att miljofragan aktualiserades i
samhillet och det skrevs vildigt mycket i tidningarna.

Denna gang var det mer Stockholmspress och branschpress én tidigare. Vi vet sedan
tidigare att de lokala tidningarna har stor ldsarfrekvens och &r ett bra komplement for
manga till de nationella tidningarna.



KONTAKTKOSTNAD

Totala kostnader, PR (kr) 79 100

Upplaga, totalt 625 000

Rickvidd, totalt 2 114 500
Kontaktkostnad

PR kostnader/upplaga 79 100/625 000 = 11,9 ore
Kontaktkostnad

PR kostnader/riackvidd 79 100/2 114 500 = 3,7 ore

Man hamnar alltsd pa en kontaktkostnad pa 3 — 12 ore. I jaimforelse med kampanjen
i hostas dr den hogre men lidgre dn den som genomfordes for ett ar sedan.

Webben ir inte inrdknad, dir har kampanjen fatt mycket publicitet! Detta dr mycket
viktigt att ta hinsyn till i den totala bedomningen av kampanjens resultat. Om webben
skulle vara inriknad s skulle kontaktkostnaden bli betydlig ldagre. Utvirderingen ger
alltsa inte en komplett bild 6ver hela kampanjens resultat. Daremot kan vi jamfora
medierna och de olika kostnaderna over tid.

JAMFORELSE MELLAN KAMPANJERNA

Kontaktkostnad var 2006 host 2006 var 2007
Upplaga 20 ore 7 ore 12 ore
Rickvidd 8 ore 3 ore 4 Ore
TROVARDIG INFORMATION

Det tal att upprepas att det dr en mycket viktigt skillnad i kontaktkostnad mellan en
annons och redaktionell publicitet: artikeln uppfattas som mycket mer trovirdig.
Annonser och redaktionella artiklar dr tva olika informationskanaler och har dven
olika syften. Det som produceras redaktionellt har manga ganger en storre
genomslagskraft dn reklam.

Det gér aldrig att garantera publicitet nar man arbetar med PR. Det ar déarfor viktigt
att nyhetsvérdera den information man har for avsikt att sprida. Genomslaget for
kampanjen har generellt varit god. De redaktioner som valt att skriva om kampanjen
har alla trovirdighet och nar ut till en bred publik.

Nedan f6ljer resultat av Utrednings- och statistikkontorets (USK)
intervjuundersdkning om hur kampanjen har uppmérksammats. Det redaktionella
materialet har fatt en relativt stor uppmaérksamhet (23%), i samma storleksordning
som skyltar pa stan (27%), men betydligt hdgre dn t ex annonser (11%).



Uppmarksammat informationskampanjen (USK 2007)

Man  Kvinna 18-34 ar 35-64 ar 65-ar Samtliga
Ej lagt marke till nagot 41 58 37 46 67 47
Annons 11 10 12 10 9 11
Buss 19 10 24 15 9 16
Parkering 10 1 7 7 7 7
Andra skyltar 29 21 30 28 9 27
Redaktionellt material i media 25 17 13 25 21 23

Analys och kommentarer

Den senaste kampanjen 16pte mycket smidigt och utan stress. Material fran
Miljoforvaltningen var tillgéngligt i god tid och korrekturvindor av
pressmeddelandena gick enligt plan.

Samverkan reklam och PR har fungerat bra men skulle kunna forbéttras genom tétare
kontakter och 6vergripande diskussioner av upplidgg pa ett tidigare stadium.

Det var bra att vi infor den tredje kampanjen fick triaffa annonsbyran Blomquist sa att
vi fick kdinnedom om budskap i annonser och pa skyltar och kunde anpassa
pressmeddelandena dérefter.

Uppligget var under den sista kampanjen mera renodlat med enbart klimatvinkel. |
stillet for flera malgruppsanpassade pressmeddelande som under tidigare kampanjer
(Stockholm, konsument, motor, miljo) gick bara en variant ut fére kampanjhelgen
och en efter kampanjhelgen.

Mitti-tidningarna nappade antligen pa pressmeddelandet som skickades ut efter
kampanjhelgen. Over huvudtaget ir det Littare att viicka intresse fér kampanjresultatet
an att locka journalister att skriva infor kampanjhelgen. Kampanjen ses inte som en
nyhet utan mer som ett event

FACKPRESS

Resultatet av kampanjen verkar vara mest relevant for dem. Fackpressen har lang
pressldggningstid varfor resultatet for denna kategori ar klart forst en manad senare.
Vid kampanjen 2007 fick fackpress sitt storsta genomslag.



KAMPANJAMBASSADOR ERSATTES MED ”GIVE A WAY”

Under den sista kampanjen anvindes inte nagon kampanjambassador, trots att Bosse
”Bildoktorn” Andersson var mycket lyckad som dicktrycksforetrddare. Han var en
bra frontperson och lockade méanga medier till att bli intresserade.

I stéllet delades Johan Tells bok 100 sitt att rddda vérlden” ut till de tio forsta
bilisterna som besoker bensinstationerna under kampanjhelgen. Till boken horde ett
specialdesignat bokmérke i samma stil som reklamaffischerna.

Boken fungerade som en brygga till en artikel i Stockholm City inf6r kampanjhelgen,
eftersom de publicerade ett tips om dagen fran boken. Aven TV4 publicerade tips ur
boken pa sin webbplats.

Slutsatser
BUDSKAPET HAR NATT FRAM

Kampanjens budskap har haft ett stort genomslag. Pumpa dicken har fétt en sjélvklar
plats bland klimattips. Delvis pa egna meriter med ocksa for att klimatfragan har fatt
en enorm och 6kad uppmérksamhet i media under kampanjperioden.

Dicktryck ndmns ofta som exempel pa vad man kan gora sjdlv. Ofta med tilldgget att
det ricker inte bara att pumpa dédcken andra atgirder behdvs ocksa, men trots allt dr
det nagot som inte kostar eller kriver sa mycket av individen.

Nagot som ligger vil i linje med grundinstéllningen for Stockholms stads
klimatarbete “att ingen kan gora allt, men alla kan gora nagot”.
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