Passagerincitamenter i bustrafik — arbejdet i praksis
Trafikplanlaegger Sgren Jacobsen, Movia - Udvikling og Radgivning.

Baggrund

Gennem de seneste ar har den kollektive bustrafik i Hovedstadsomradet mistet mange
passagerer til trods for investeringer i den kollektive trafik. Siden udliciteringen af
bustrafikken i 1990’erne har der veeret et klar opdeling af ansvaret mellem operatar og
trafikselskab. Afregningen med operatgrerne har veeret efter et bod- og bonussystem,

uden skelen til antallet af kunder i bussen.

Arriva henvendte sig i 2007 til Movia med et tilbud om at indga i et forsgg, hvor Arriva
mod at fa andel i stigende passagerindtaegter fra flere pastigere ville medvirke til at
udvikle en ny form for samarbejde, i farste omgang mellem operater og trafikselskab. |
Helsingborg har kommunen og Arriva pa baggrund af miljg- og treengselsproblemer
indgaet en lignende aftale, hvor malet er en fordobling af passagertallet i lgbet af 10 ar.

Resultaterne af dette samarbejde har indtil nu veeret meget positive.

I et samarbejde mellem de 6 involverede kommuner, Movia og Arriva udvikledes en
samarbejdsaftale for et forsgg med incitamentskontrakter, som blev underskrevet 1. juni
2008. Aftalen omfatter linjerne 150S og 173E, som karer fra Nordsjeelland til Ngrreport
via Helsinger og Lyngbyvejen — i alt igennem 6 kommuner. Langs linjen ligger en reekke
starre og mindre virksomheder, indkgbsmuligheder, skoler, gymnasier, en forskerpark og
DTU. Linjen havde i 2007 arligt 3,6 mio. passagerer, 23 busser tilknyttet og i alt 58.000

vogntimer.

Dette paper beskriver arbejdet med linje 150S og 173E pa det praktiske plan, fra d. 1. juni
2008 og frem til nu.

Organisering af arbejdet
Arbejdet med incitamentsprojektet pa150S og 173E er organiseret saledes, at begge
selskaber sidder med i en styregruppe og en arbejdsgruppe knyttet til projektet. |
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arbejdsgruppen har der veeret deltagelse af produktudviklere, trafikplanleeggere,
kareplanlaeggere og marketingafdeling fra begge selskaber. Yderligere har chauffgrerne

veeret en central del af arbejdet, hvilket uddybes senere i paperet.

Til forskel fra det normale samarbejde mellem trafikselskab og operatar har der i dette

projekt veeret en kortere afstand mellem parterne i det daglige arbejde, og et feelles ansvar
for udvikling af kampagner og trafiktiltag. Det nsere samarbejde har blandt andet betydet,
at endringer i karslen og nyt tiltag hurtigere har kunne realiseres og gennemfares hurtigt.

Chauffgrerne har som udgangspunkt veeret eksperterne i marken, da de via deres
erfaringer med blandet andet fremkommelighed, kundegnsker og mulige optimeringer af
kereplaner ligger inde med en vigtig viden for at kunne skabe et mere attraktivt tilbud til
kunderne. Fra tidligere kundepreferenceundersggelser er det kendt, at chauffaren har
betydning for, hvordan kunderne oplever og vurderer kvaliteten af deres rejse. Det har
betydet, at det har veeret vigtigt at have chauffarerne med som en central del af arbejdet
med at tiltreekke flere kunder.

Kereplanarbejdet i projektet har som vanligt veeret udfert af Movia, men arbejdet er i
dette projekt sket med et langt teettere samarbejde med chauffarerne. Indledningsvis har
der varet afholdt et mgde med chauffargruppen, for at fa deres viden og forslag
indarbejdet i kareplanerne. Efterfglgende er chauffarerne kommet med yderligere forslag,
lige som der afholdes kareplanmgder med chauffarerne ca. 3-4 gange arligt. Denne
tilgang til kereplanarbejdet har vist sig at veere popular hos chauffererne. Et andet aspekt
ved denne organisering og samarbejdet om kgreplanen, er hastigheden hvormed nye tiltag
kan indarbejdes. Tiden fra indsamlingen af kunde- og chauffarforslag er foretaget til en

ny kareplan er sat i drift har vaeret helt ned til ca. 3 maneder.

Kampagner
En af hjgrnestenene i arbejdet med incitamentskontrakten pa 150S og 173E har veeret de

arlige kampagner, som er en del af incitamentskontrakten. Kampagnerne er vasentlige.
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da en undersggelse pa 150S og 173E viser. at der arligt er en udskiftning pa ca. 20%
blandt passagerne. Alle buslinjer oplever en arlig udskiftning blandt passagererne, men
pa disse to linjer er udskiftningen lidt hgjere end pa andre buslinjer. Dette skyldes, at
bussernes linjefgring betjener hospitaler, skoler, gymnasier og DTU, som arligt tiltreekker
mange nye studerende. Dette er sandsynligvis ogsa grunden til, at andelen af unge mand

blandt passagerne er forholdsvis hgj.

Indtil nu har det vaeret afholdt to kampagner, og en tredje kampagne lgber fra 1.
september og 3 uger frem. Anden kampagne har i kampagnematerialet har vaeret en
gentagelse farste kampagne i en modificeret form. Arbejdsgruppen med deltagelse fra
bade Arriva og Movia har udarbejdet kampagnerne. Grundtanken i kampagnen har veeret
at de nuvaerende kunder skulle geres til "ambassadgrer” for linjen. Malet er at nye kunder
kan skaffes via ambassadgrerne, som fortzlle kollegaer, venner og familie om de gode
oplevelser de har haft ved at bruge 150S og 173E. Via dette gnsker vi, at fa skabt en

forstaelse af bussen som et godt alternativ til bilen, og sette fokus pa den gode historie.

Kampagnerne har indtil nu haft overskriften ”Bedre bustur”. Kampagnerne har hver haft
en varighed pa 5 uger, med et nyt tema for hver uge. Temaerne har veeret rettidighed,
information, bussen, miljg og chauffgreren. Budskaberne til kunderne har veret opbygget
saledes, at de spiller pa hvad malet er, hvordan vi vil opna det og hvad kunderne kan gere
for at fa en bedre bustur. Et eksempel er "vi ger alt, hvad vi kan, for at du kan komme

frem til tiden — du kan hjelpe ved at have kort eller billet klar”

| forbindelse med hver kampagne har @ndringer pa linjerne i kareplanen eller andet veret
teenkt ind i kampagnen, sa informationen kommer ud til kunderne sammen med andre
budskaber. Dette er muligt, da kampagnen kun retter sig mod to buslinjer, hvilket ogsa
betyder, at kampagnen i sit materiale kan sette fokus pa mere lokale forhold og events.
Koordinering af presse i forbindelse med kampagnerne har ogsa spillet en vasentlig rolle.
Bade Movia og Arriva har presseafdelinger, som har bidraget i pressearbejdet, men det

vaesentlige har varet en koordinering inden kampagnestart. Pa denne made undgas
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tvetydige budskaber, samtidig med at det bliver muligt at udnytte hinanden styrker —
hvilket kan siges generelt for samarbejdet.

Som tidligere naevnt spiller chauffareren en store rolle for kundens oplevelse af rejsen
med bus, hvorfor chauffgrene ogsa har spillet en vigtig rolle i kampagnen. Selve
kampagnen har veeret opbygget, sa chauffarerne har staet som afsender i kampagnen. For
eksempel er det chauffarer pa linjerne som optraeder i kampagnenmaterialet, som
eksempelvis i folderen.

A passagerar sperger, sa skal de have svar. Det vigtigste er | wleg har shdan en slags ro | maven, nir jeg kerer — faktisk nyder jeg
setvfelgelig, at man foler sig tryg og ved, hvor man skal af og sdan...« udsigten hver eneste dag.« : : .
Litan Roskvist, chauffar ! Haysam Nemer, chauffor

serget for, at du kan komme gratis pd internettet i linje 150S.

K, 2t du ogs3 kan timelde dig vores mail- o sms-servica p besager hver dag Arriva Online i bussen og 78 % af vores kunder e tl
k.dk og f information om bussen. eller meget tilfredse med forbindelsen

tar du forslag til, hvordan vi kan forbedre vores information til dig? Har du forslag til, hvordan vi kan gere din tid |
Skeiv det pd kuponen pd bagsiden. bussen bedre? Skriv det pa kuponen pa bagsiden

Nar chauffarerne spiller sa central en rolle i kampagnen, har det ogsa veeret vigtigt at
opfordre og motivere chauffgrgruppen til at blive en aktiv del af kampagnen. Derfor har
kampagnen indeholdt kampagnemateriale rettet mod chauffgrerne i form af en seerlig
chauffgrfolder med tips og tricks til, hvad der giver en bedre bustur, events rettet mod
chauffgrerne, interne konkurrencer og opfelgning pa tiltag og opnaede resultater. Sarligt
vigtigt har det ogsa varet at fejre succeserne.

I Helsingborg, hvor et lignende forsgg med incitamentskontrakter har varet i gang nogle
ar, har der veere afholdt lignende kampagnener. | Helsingborg brugte man chauffgrerne
aktivt som veerter pa gaderne over for kunderne. Vi har valgt at oversatte dette til dansk
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og kalde det ’stoppestedsveerter”. Stoppestedsverternes rolle er at ga i dialog med
kunderne og skabe opmarksomhed omkring kampagnen og omkring de tiltag som er
gjort pa linjerne i forsgget, og desuden sette fokus pa de positive historier overfor
kunderne. Virkemidlerne for stoppestedsverterne er kampagnematerialet og handouts af
forskellige slags. Herudover har chauffarerne, der har deltaget som stoppestedsveerter,
veaeret igennem et treeningforlgb for at ruste dem til opgaven. En opgave for
stoppestedsvaerterne har veeret at stille kunderne en raekke spgrgsmal indenfor de
forskellige temaer i kampagnen. Pa et ugentligt made med stoppestedsvaerterne
diskuteres resultaterne, status pa kampagnen og eventuelle justeringer, som matte vaere

ngdvendige. Et eksempel ses herunder:

Hvad synes du om vores tiltag med indseettelse af ekstra busser
om eftermiddagen?

O Meget tilfreds (34%)
W Tilfreds (28%)

O Bade og (22%)

O Utilfreds (8%)

B Meget Utilfreds (3%)
O Ved ikke (6%)

Denne serskilte undersggelse erstatter ikke Movias almindelige kvalitetsundersggelse,
men giver mulighed for at fa kundernes mening om nye tiltag mv., som ikke er omfattet

af den almindelige kvalitetsundersggelse.
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Stoppestedsveerterne har ogsa veeret anvendt som ambassadgrer for kampagnen internt,
svaret pa spargsmal fra kollegaer og generelt skabt en god stemning om kampagnen pa

arbejdspladsen, med sarlig vaegt pa ikke at veere “politibetjente” over for kollegaerne.

| arbejdet med at skaffe flere passagerer har dialogen med kunderne om deres gnsker
veeret central. Som en del af kampagnerne er der konkurrencer, hvor kunderne via deres
indsendte forslag til ndringer pa linjerne deltager i lodtraekningen og musikafspillere,
computer eller lignende. Ved hver kampagne har der veeret ca. 300 kundeforslag, som har
omhandlet alt fra forslag til nye stoppesteder, afgangstider til blot at rose chauffgrerne for
en god indsats. Mange af kundeforslagene har kunnet indarbejdes i en ny kareplan.
Efterfglgende og i naeste kampagne informeres kunderne om, hvilke af deres tiltag som er
realiseret. Denne dialog med kunderne har veaeret central i kareplanarbejdet.

Perspektiver pa samarbejdet

Til forskel fra den vanlige fremgangsmade adskiller dette forsgg med
incitamentskontrakter sig ved i hgjere grad at have et faelles mal for bade operatar og
trafikselskab, og en tidlig forhandling om mulige lgsningsforslag. Dette bunder i, at der i
incitamentskontrakten ligger et faelles mal om flere passagerer. Yderligere er der igennem
arbejdet opstaet en gensidig tillid mellem parterne omkring at man arbejder mod de
feelles mal. Som et resultat udviskes graeenserne mellem trafikselskab og operatar i det
daglige arbejde. Som beskrevet tidligere har Movia haft et naert samarbejde med
chauffgrerne og stoppestedsvearterne igennem projektet, hvadend der har veret tale om
kereplanarbejder, som er organiseret hos Movia, eller dialogen med chauffgrerne, som
traditionelt ligger hos operataren. Feerre skel mellem selskaberne har ogsa givet en hurtig
responstid i planlagningen, saledes at tiltag har kunnet gennemfares langt hurtigere end

normalt.

Inddragelsen af chaufferer i kampagner og kareplanarbejdet har veeret effektfuldt.

Afstanden mellem planlaeggere og chauffarer er blevet mindre, flere forslag har som sagt
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kunne gennemfares hurtigt. Seerligt vigtigt har det veeret, at flere afchauffererne har givet

udtryk for stor tilfredshed med deltagelsen i arbejdet og starre arbejdsglaede.

De to kampagner, som har veeret afholdt indtil nu, har gennem fokus pa bade kunder og
chauffarer haft god respons hos modtagerne. En egentligt effektmaling af kampagnerne
har ikke veeret gennemfart, men er planlaegt efter naeste kampagne som lgber i 3 uger fra
d. 1. september. Hver kampagne har haft et stabilt niveau pa 300 kundeforslag, hvor
mange indtil nu har kunne gennemfares. Fra chauffgrgruppen har der vaeret god respons,
blandt andet via gnsker om at deltage i kampagnerne som stoppestedsveert. Yderligere har
der veeret respons fra flere chauffagrer, som udtrykker at de har oplevet gget arbejdsglaede

siden forsggets start.

Samlet set kan det konkluderes at det teettere samarbejde mellem trafikselskab og
operatgr har vaeret en succes, kampagnerne er blevet vel modtaget af kunderne og
chauffgrer. Dette kombineret med flere afgange og busser, har veaeret med til at skabe en
passagerfremgang pa ca. 400.000 pastigere i andet halv ar af 2008, hvilket svarer til en
fremgang pa 13%.
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