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Sammanfattning

I denna rapport behandlas forutsittningar och metoder for att med prissittningen
som medel frimja kollektivtrafikens tillvdxt. I avsnitt 2 ges en kort teoretisk
introduktion till prissdttningen nidr man har marknadsmakt och dirmed har
inflytande pad marknadspriset. Detta beskriver tdmligen vil situationen dér
trafikhuvudménnen bestammer priserna. Avsnitt 3 beskriver olika prisstrategier och
hur dessa kan anvéindas inom kollektivtrafiken. Det som skiljer till en borjan med
frén resonemanget 1 avsnitt 2 dr att kollektivtrafiken har en viktig samhaéllsfunktion,
vilket gor att prissdttningen bor ta 1 beaktande bédde foretagsekonomiska och
samhéllsekonomiska aspekter. For att bdde oka intidkter och resandet, sa dr den enda
vagen att gi via differentierade priser som tar 1 beaktande varierande betalningsvilja
och priskinslighet hos olika resendrer. Prisdifferentieringen kan ske via olika
kvalitet som man séljer (exempelvis 1:a klass) eller olika kvantitet (exempelvis
mangdrabatt). Ett viktigt mal med prisdifferentieringen kan vara att med hjilp av
priset styra efterfragan och pa sé sitt for ett jimnare kapacitetsutnyttjande. Speciellt
trafikefterfrdgan visar en stor variation over dygnet, veckan och dret. Darfor bor
man avviga huruvida efterfrigetopparna kan hanteras med hjdlp av pissattningen
istillet for att kopa in ny kapacitet som sedan ar ldgt utnyttjad vid lagtrafik. Avsnitt
3 tar dven upp andra aspekter péd prissittningen. Oftast finns pa grund av att
transportmedelsval dr en vana mojligheten att via ett ligre pris kopa sig till
marknadsandelar nu, for att sedan anvénda den relativt 1aga priskinsligheten for att
hoja priset och pé sa sitt ta igen senare den initiala investeringen 1 form av lidgre
pris. Priset bor dock ses som sammanhidngande med Ovriga instrument inom
marknadsforingen sdsom distribution, produkten och reklamen. Avsnitt 4 gir in pa
psykologiska aspekter pa prissittningen och i avsnitt 5 analyseras hur man kan
utveckla verksamheten till att systematiskt arbeta med prisplaneringen. Rapporten

avslutas med slutsatser 1 avsnitt 6.
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1 Introduktion

1.1 Fragestiéllning
En kollektivtrafik som ger samhillet en stor nytta kan idag aldrig vara

kostnadstidckande. Det krdvs diarmed alltid en viss grad av skattefinansiering. En
kostnadstickande kollektivtrafik i dagsldaget skulle kriava hogre biljettpriser och
dérmed leda till farre resande vilket i sin tur skulle mynna ut i ett minskad framtida
utbud. For att forhindra en sddan nerdtgaende spiral krivs det foljaktligen att alla &r
med och bidrar till kollektivtrafiken. Alla invdnare har nytta av en fungerande
kollektivtrafik vare sig han eller hon 1 nuldget reser kollektivt eller inte.
Forhoppningen ar att pd ldngre sikt kunna fd igdng en uppatgdende spiral istéllet:
nyttan av kollektivtrafiken for den enskilde Okar ndmligen med antalet andra
resendrer eftersom det dd finns utrymme for ett battre utbud vad géller turtéthet,
linjestrackning och komfort. En attraktiv prissittning dr ett viktigt led 1 att frimja
denna utveckling samtidigt som sjédlvfinansieringsgraden sétter ett tak pd vad som ar
mojligt. Kollektivtrafikens uppdrag ar att se till att linens invanare fér en
kollektivtrafik som uppfyller viktiga samhilleliga funktioner men dven att se till att
biljettintdkterna ticker kostnaden for verksamheten. Priserna mdiste déarfor bade
reflektera samhéllsekonomiska och foretagsekonomsiska malséttningar och darmed

vara bade kostnads- och efterfrdgebaserade.

Det finns tre grundldggande mojligheter att utforma ett prisschema: priserna kan
baseras péd antalet zoner som passeras, antalet kilometer som man fardas i eller pa
hur efterfrdgan ser ut for en viss resvig (frdn stop till stop). Det senare prisschemat
mojliggor att 1dngsammare och billigare bussresor kan konkurrera med kortare och
nagot dyrare tagresor vid parallell trafikering. For resenéren &r biljettpriset bara en
del av totala reskostnaden, en annan viktig del ar tidskostnaden. Priset bor inte bara
ses som ett verktyg for att generera intdkter utan priset kan dven fungera som en
signal for resendren om hur virdefull eller knapp en viss transporttjanst dr och
darmed styra efterfragan. Faktumet att ett hogre pris innebér farre resande innebér
att ett och samma pris inte samtidigt kan tillgodose mél som lig
sjalvfinansieringsgrad, hoga biljettintdkter, hogt kapacitetsutnyttjande och en stor
samhillsnytta. Fortsatt arbete med att differentiera priser beroende pé
priskénsligheten hos olika kundgrupper édr diarfor nddvéandigt. Samhéllelig optimal

prissittning innebédr att for vissa avgangar dir kapacitetsutnyttjandet dr hogt sd ar
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det motiverat att ta ett hogre pris men som @nd4 ligger under sjilvkostnadspriset per
resendr. Fordndringar 1 pris- och produktstrukturen kommer onekligen att paverka
intdkterna pa bade kort och 1dng sikt. For att sdkerstélla de kortsiktiga budgetmélen

krévs det en viss forsiktighet nér forandringar genomfors.

For kunderna ér ett enhetligt och forutsebart prissystem for hela kollektivtrafiken
naturligtvis en viktig friga. Eftersom man vanligtvis upphandlar all busstrafik av
olika operatdorer sd pdverkar prisstrukturen dven incitamenten  hos
trafikoperatorerna. Det dr ett allmént kéind faktum att s& kallade bruttokontrakt inte
fraimjar drivkraften hos operatorerna att sjadlvmant oka kollektivtrafikresandet. En
kompromiss dr att 1ata operatorerna sjdlva bestdimma Gver priset pa atminstone
enkelbiljetter, vilket Viarmlandstrafik 1 en forsoksverksamhet ska omsétta och
utvirdera. Prisfrdgor dr komplexa 1 sin natur men genom att systematiskt genomfora
forandringar och sedan analysera och utvirdera dessa s& kommer kunskapen hos
Viarmlandstrafik 1 dessa frdgor att 6ka samtidigt som erfarenheterna kommer att
kunna lyftas fram inom hela kollektivtrafikbranschen. P4 samma gang kan
Viarmlandstrafik ldra sig av erfarenheter frdn andra trafikhuvudmén och ta del av
pagdende forskning kring dessa frégestillningar vid bland annat KTH som
finansieras av VINNOVA.

1.2 Bakgrund
Kollektivtrafiken befinner sig i en fas som kriver nya priser och produkter. Dels sa

finns det ett krav pd att minska kontanthanteringen pa bussar och dels ska resandet
uppfattas som enkelt for kunderna. Detta sammanfaller med att nya elektroniska
biljettsystem kommer att introduceras inom kollektivtrafiken, som kan skapa dkta
innovationer inom branschen. Kollektivtrafiken ska i sitt arbete verka for okad
regional integration, 0kad marknadsandel i relation till bilen och for social,
ekonomisk och miljoméssig héllbarhet. Prisstrukturen tillsammans med sjdlva
utformningen av transporttjinsten, tillgdngligheten och information maste se till att
forverkliga denna malsittning. Ett exempel for detta &r att priser for
kommunoverskridande trafik inte far skapa troskeleffekter mellan kommuner; pé sa
vis frdmjas arbetspendlingen 1 Sverige. Priserna pé kollektivtrafiken maéste
dessutom vara anpassade for att exempelvis dven barnfamiljer ska tjina ekonomiskt

och miljomaissigt pd att vdlja bussen framfor bilen. Baserat pd projektet ”Pricing in
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PT” som pagick 2009 si ska det teoretiska ramverket omsdttas i praktiken.
Implementeringen och uppfoljningen kan generera nya insikter om hur exempelvis
elektroniska biljettsystem kan leda till dkta innovationer vad giller priser och
produkter som leder till 6kad kundnytta och samhallelig valfard.

1.3 Genomforande
Arbetet med projektet kan delas in 1 strategiska fragor och operativa frdgor, som

kraver olika angreppssitt.

Strategisk  prissattning  (bildar ramen for den efterddljande operativa

prisplaneringen): De huvudsakliga metoderna som tillimpas inom strategisk

prissittning dr empirisk evidens frdn forskning och en teoretisk anpassning av
ekonomiska prissattningsmodeller for kollektivtrafiken. Denna rapport &r ett resultat
av arbetet med strategiska prisfragor som ska vara underlag for fortsatt arbete med

prisfragor inom Varmlandstrafik.

Operativ_prissittning (implementering): For att kunna planera zonindelning,

bestimma prisstruktur och skapa nya produkter s& maste dessa baseras pa
resandestatistik, for att se hur biljettintdkterna fordndras beroende pa prisséttningen.
Vad giller operativa prissittningen sd géller det att svara pd konkreta fragor utifrn
de strategiska ramarna. Metoder som kan ténkas tillimpas &r bland annat enkét
bland frontpersonalen, analys av  resandestatistik och  kundndjdhet,
priskénslighetsanalys och anvindning av kommersiella planeringsverktyg. I denna

rapport behandlas framst olika prisstrategier inom kollektivtrafiken.

1.4 Disposition

I denna rapport behandlas forutsittningar och metoder for att med prissittningen
som medel frimja kollektivtrafikens tillvdxt. I avsnitt 2 ges en kort teoretisk
introduktion till prissdttningen nidr man har marknadsmakt och dirmed har
inflytande pd marknadspriset. Detta beskriver tdmligen vél situationen déir
trafikhuvudménnen bestdmmer priserna. Avsnitt 3 beskriver olika prisstrategier och
hur dessa kan anvéndas inom kollektivtrafiken. Det som skiljer till en borjan med
frén resonemanget 1 avsnitt 2 dr att kollektivtrafiken har en viktig samhéllsfunktion,

vilket gor att prissdttningen bor ta i beaktande bade foretagsekonomiska och
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samhéllsekonomiska aspekter. For att bdde oka intikter och resandet, sa dr den enda
végen att gd via differentierade priser som tar i beaktande varierande betalningsvilja
och priskinslighet hos olika resendrer. Prisdifferentieringen kan ske via olika
kvalitet som man séljer (exempelvis 1:a klass) eller olika kvantitet (exempelvis
mangdrabatt). Ett viktigt mal med prisdifferentieringen kan vara att med hjilp av
priset styra efterfragan och pa sé sitt for ett jimnare kapacitetsutnyttjande. Speciellt
trafikefterfrdgan visar en stor variation over dygnet, veckan och ret. Darfor bor
man avviga huruvida efterfrigetopparna kan hanteras med hjdlp av pissattningen
istillet for att kopa in ny kapacitet som sedan ar lagt utnyttjad vid lagtrafik. Avsnitt
3 tar dven upp andra aspekter pad prissittningen. Oftast finns pd grund av att
transportmedelsval 4r en vana mojligheten att via ett ligre pris kopa sig till
marknadsandelar nu, for att sedan anvénda den relativt laga priskédnsligheten for att
hoja priset och pa s sitt ta igen senare den initiala investeringen 1 form av lagre
pris. Priset bor dock ses som sammanhdngande med Ovriga instrument inom
marknadsforingen sdsom distribution, produkten och reklamen. Avsnitt 4 gir in pé
psykologiska aspekter pa prissdttningen och 1 avsnitt 5 analyseras hur man kan
utveckla verksamheten till att systematiskt arbeta med prisplaneringen. Rapporten

avslutas med slutsatser 1 avsnitt 6.



SAMOT

PRISSTRATEGIER FOR KOLLEKTIVTRAFIKEN

2 Prissattning med marknadsmakt

Detta avsnitt dr en kort teoretisk introduktion till prisséttning med marknadsmakt.
Har man marknadsmakt s kan man i1 extremfall sdga att foretaget &r en monopolist.
Séllan finns det renodlade monopolforetag kvar, men inom ett visst produktomrade
eller lokalt omréade sa finns det betydande marknadsmakt. D& kollektivtrafiken ar ett

lokalt eller regionalt monopol sd ér alltsé teorin tillampligt péd kollektivtrafiken.

Den grundlaggande hypotesen for monopolistens agerande dr att foretaget vill
maximera sin vinst:
r=TR-TC
TR ar intdkt,  ir vinst och TC &r total kostnad. Fragan ar, hur mycket ska foretaget
producera. Foretaget kommer att utvidga sin produktion s ldnge vinsten hojs. Om
vi betraktar fordndringar av vinsten med avhédngighet pa fordandringar 1 producerad
kvantitet, kan vi skriva:
Ar _ATR ATC

Ag  Aq  Aq
Ekvationen ovan ger svar pa frdgan hur vinsten utvecklas nir vi exempelvis
producerar en enhet mera av vér produkt. Okningen av produktionen med en enhet
kommer att pdverka intdkten (vi sdljer mera, men till ett ldgre pris) och rorliga
kostnaden (fasta kostnader &ar per definition oberoende av hur mycket som
produceras).
Uttrycken pa hoger sida av ekvationen ovan kallas for foljande: Fordndringen av
intdkten nar vi producerar ett styck mera dr marginalintikten. Fordndringen av
totala kostnaden ndr vi producerar en enhet mera dr marginalkostnaden. Vi kan
darfor skriva:

i—;z = MR- MC
Foretaget kommer att producera mera sd linge vinsten okar och slutar att oka
produktionen nédr vinsten inte langre dkar. D4 har foretaget hittat den kvantitet som
maximerar vinsten. Villkoret for vinstmaximum kan vi skriva sd hér:

Ax

2 —MR-MC=0
Aq
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Figur 1: Optimal prissittning i ett monopol
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Foretaget slutar att utvidga produktionen nér vinsten upphor att dka, dvs. dér
marginalintdkten ir lika med marginalkostnaden som vi ser nedan:

AT _

0
Agq
= MR-MC=0
= MR =MC

MR = MC ir monopolistens villkor for vinstmaximering.

Aven en monopolist har restriktioner som begrinsar foretagets handlingsutrymme:
e Produktionsteknologi och kostnader for produktionsfaktorer (16n,
ranta)

e Marknadens efterfraga

Restriktionen given av tillgdnglig produktionsteknologi och kostnader {or
produktionsfaktorer visas av foretagets kostnadskurva (TC), som for varje given
produktionsméingd visar de minimala totala produktionskostnaderna (blanda inte
thop detta med minimum av genomsnittskostnaderna!). Detta dr inget nytt och

géller dven for foretag vid perfekt konkurrens.

Det som dr nytt dr att monopolisten dr ingen pristagare som foretagen vid perfekt

konkurrens utan prisséttare. Monopolistens handlingsutrymme for prisséttningen



SAMOT

PRISSTRATEGIER FOR KOLLEKTIVTRAFIKEN

visas av marknadens efterfragekurva. Efterfragekurvan visar vilka kombinationer av
pris och kvantitet som foretaget kan vélja emellan. Monopolisten kan dka priset for

sin vara, men miste da acceptera att det efterfrdgas mindre av varan.

Marginalintdktskurvan dr déarfor fallande (negativ lutad). Intdkten ges av:
TR = p*gq
Om vi producerar mera s finns det tva effekter. A ena sidan far vi priset for det vi

producera mera: p-Ag (den goda nyheten), & andra sidan dr vi tvungna att sdnka

priset for allt vi producerar: ¢-Ap (den diliga nyheten).

10
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3 Prisstrategier i kollektivtrafiken

3.1 Skillnad féretagsekonomsisk och samhéllsekonomisk optimal
prisséttning

Generellt sett sa dr det skillnad mellan foretagsekonomiskt och samhéllsekonomiskt
optimal prisséttning. Ett foretag med marknadsmakt (monopol, d&ven om de séllan &r
renodlade), sétter pris lika med marginalkostnad plus ett paslag. Paslaget kan tas ut
eftersom foretaget konstgjord kan begrinsa utbudet for att sedan ta ett hogre pris av
aterstdende resendrer. Med andra ord, det sker en avvdgning mellan hogre intdkt av
dem som koper dven till det hogre priset och de intdkter man forlorar pga. att man
forlorar kopare. Ett foretag, &ven om det dr ensam pa marknaden, kan inte gora vad
det vill, d& folk kommer att kopa mindre om priset dr hogre. Paslaget dr beroende av
hur hog priskédnsligheten 4r, och den &r naturligtvis beroende av tillgang till

alternativa fardmedel.

Samhaillsekonomisk prissittning skiljer sig frdn den foretagsekonomiska kalkylen.
P& en effektiv marknad, som ger hogst samhillsnytta, sd &r priset lika med
marginalkostnaden. Marginalkostnaden (=kostnaden for en extra resendr) kan vara
vildigt lag, exempelvis om vi har tom kapacitet och tidtabellen ar fastlagd.
Marginalkostnad dr dirmed beroende pé tidsskalan man avser, d4 man kan &ndra

kapaciteten pa langre sikt.

Figur 2: Pris och kvantitet for monopol och socialt optimum
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Det som blir tydligt ar att den fasta kostnaden egentligen inte har ndgon betydelse.
Problemet dr bara att subventioneringen av kollektivtrafiken inte ticker en sadan

prisstrategi. Istidllet maste man ta hinsyn till budgetrestriktioner ocksa.

P4 en effektiv marknad si ska produktionen sker hos dem med lagst
produktionskostnad och de som konsumerar produkten ska vara dem med hogst
betalningsvilja. Priser har ddrmed tvd olika funktioner: dels sd visar priser den
relativa knappheten pd en vara (relativ betyder jamfort med andra varor) och
bestimmer ddrmed vad som ska produceras och konsumeras mera av. Dels sa visar
priser ocksd pd hur man ska fordela produkten bland kunderna (och vem ska
producera denna), exempelvis hur mycket ska Lars fa resa frin Hammaro. Priser ar
en effektiv. mekanism som fungerar bittre &dn exempelvis lottning

(landslagsmatcher) eller kosystem (centrala hyresratter).

For att kunna gestalta ett andamaélsenligt prissystem sa maste kollektivtrafiken vara
medveten om vad som dr malet med prissittningen. Som nedanstdende figur visar,
sd ar ett och samma pris ett forenligt bdde med vinstmaximering (lds: minimering

av subventionering), intdktsmaximering, maximering av kapacitetsutnyttjandet osv.

Figur 3: Pris och kvantitet lings en efterfrigekurva
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e
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Travels
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3.2 Prisdifferentiering
Losning  till  ovanstiende  konflikt mellan  foretagsekonomisk  och

samhéllsekonomisk optimal prissittning &r differentierade priser. Olika
kundgrupper betalar ett pris som é&r baserat pd deras priskdnslighet. Den
genomsnittliga priskdnsligheten dr lag, med andra ord, en hojning av priset skulle
resultera i1 en 0kning av biljettintdkterna. Men genomsnittet dr bara halva sanningen,
da olika kundgrupper har olika priskédnslighet. Generellt s innebdr en lag
priskénslighet (t ex fé alternativa fairdmedel) att man ska ta ett hogt pris, ddremot
ska man ta ett lagt pris fran kunder med hog priskénslighet (t ex 14g inkomst). Det
ar viktigt att forsta att rabatter till studenter och pensionérer inte sker med syftet att
vara snidll mot dessa grupper, utan det 4r en medveten strategi for att maximera

intakter.

Problemet med samhillsekonomisk effektiv prissittning &r att den inom
kollektivtrafiken inte leder till att vi far tickning for de fasta kostnaderna.
Sjilvfinansieringsgraden ar for 14g for att mgjliggéra den typen av prissittning.
Losning ar hdr sa kallad prisdifferentiering under budgetrestriktion som béade ar
efterfrdgeanpassad och kostnadsbaserad. Priset sétts lika med marginalkostnaden
plus ett paslag, ddr paslaget baseras pa priskédnsligheten for olika grupper. Man tar
ett lagt pédslag for de kunder som é&r priskénsliga och ett hogre for de som ar
prisokénsliga. Podngen &r hir att man tar endast sé stora péslag sa att summan av
paslagen ar lika med totala kostnaden for verksamheten minus dgarbidragen frén
kommun och landsting. Detta minimerar effekten av pédslagen pa efterfrdgan och ér

didrmed den bista mojliga prissédttningen givet att budgeten maste héllas.

Exempel: Om man har exempelvis tva olika kundgrupper sa ér ett och samma pris
séllan optimal:
100 kunder med en maximal betalningsvilja for tjinsten pa 80 kronor
100 kunder med en maximal betalningsvilja for tjinsten pa 50 kronor
Om man tar ett pris sd blir den totala intdkten 200*50=10000, da detta ger
mera dn att sdlja 100*80=8000.
Om man tar 2 olika priser sd blir intdkten 100*80+100%*50=13000

13
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Man ska alltsd hoja priset for den grupp dar efterfrigan &ar okénsligt (
kvantitet+pris>0=> intdkt +) och sinka priset for den grupp dir efterfrdgan ar
kanslig (+kvantitet-pris>0 => intikt +).

I praktiken ar det vanligt att anvdnda “cost-plus”-metoder. Rétt anvind s leder de
till ratt pris. Exempelvis sa ska inte de fasta kostnaderna laggas ut per styck, da det
d4 finns risk att kalkylera sig ur marknaden, da styckkostnaden okar ju féarre enheter
vi sdljer och priset kontinuerligt justeras uppit. Generellt bor man ha féljande

paslag pa sina rorliga styckkostnader (e star for priskinsligheten):

e 1 grupp: paslag i %=1/e (Lerner)
e 2 grupper: paslagl/pédslag2=e2/el (Ramsey)

Den genomsnittliga priskédnsligheten dr 14g, men priskinsligheten kan vara hog for
vissa tider/avgangar, strickor, kunder och det géller att identifiera dessa. Resenérens
priskdnslighet dr ocksd beroende pa vilka alternativa firdmedel som star till
forfogande. Individens val mellan bil och buss/tag: dr beroende pa om han eller hon

har tillgang till bil eller inte och prisséattningen bor forsoka ta hiansyn till detta:

e Om ingen tillging till bil:

Kostnad= Drivmedelkostnad + slitage + bilens anskaffningskostnad/resa
e Om tillgang till bil:

Kostnad= Drivmedelkostnad + slitage

Genom att prisdifferentiera s fir man oftast en bra férdelning av antalet plaster.
Man undviker ett lotteri, dir platser kan ga till personer som inte virderar platsen
sirskilt hogt. Aven om betalningsviljan generellt sett dr hogre for personer med hog
inkomst, sd har ofta dven preferenser och prioriteringar en stor paverkan pa vér
betalningsvilja. En generell regel dr darfor att vid knapp kapacitet ska plasterna gi
till dem med hogst betalningsvilja. Priser dr en viktig signal (=information) for
konsumenten angdende virdet av tjdnsten och relativ knapphet. Darfor kan priset
ses som ett styrmedel for att hantera efterfrigan och kapacitet, exempelvis genom
hogre pris vid hogtrafik. I det som foljer visar vi kort tvd grundlidggande sétt att

differentiera priser genom att silja olika kvalitet och kvantitet.
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3.2.1 Kvalitetsdifferentiering
Ofta har man inom transportsektorn olika former av “’klasser”. Detta kan ses som en

slags differentiering beroende pa kvalitet. Kunden fér sjilv vilja att avsloja sin
sanna betalningsvilja (hog eller 1dg) genom att vélja en viss tjdnst dir vissa attribut
ar olika, men den grundliggande tjdnsten dr den samma. Dupuit (1804-1866)

myntade foljande citat som illustrerar tanken bakom detta:

It 1s not because of the few thousands francs which would have to be spent to put a
roof over the third-class carriage... What the company is trying to do is prevent the

passengers who can pay the second-class fare from traveling third class.”

Att kvalitetsdifferentiera via klasser kan dven vara ett sitt att begrinsa kapacitet
artificiellt, ett ofta anvint instrument for att kunna ta ett hogre pris av de platser som
faktiskt séljs. Exempelvis en tom 1:a klass och en fullsatt 2:a klass (plus att nagra da
véljer att dka 1:a klass just for att slippa trdngas). P4 samma sétt kan man genom att

ge bort billiga biljetter till studenter ta ett hogre pris av arbetspendlare.

3.2.2 Kvantitetsdifferentiering
Att differentiera priset med avseende pa den mingd man koper, ofta kallat for

mingdrabatt, dr ganska vanlig praxis. Skélet ar att man har en avtagande
betalningsvilja for en extra enhet av varan bade pa individuell nivd och sett over
marknaden som helhet. Inom kollektivtrafiken sa kan man &tminstone skilja mellan

att ta betalt beroende pa hur 1angt man reser eller hur ofta man reser.

Baserat pa resans distans: Ett satt att kvantitetsdifferentiera ar via distansen man

reser. Det finns foljande tre grundldggande mojligheter till prissystem baserat pa

distans:

e Flat-fare: ett pris oavsett distans
e Zone-based: ett pris inom zonen, ett annat mellan zoner

e Station-to-station: varje stricka prissitts separat

En grundldggande princip for den hér typen av differentiering ar att ett konstant pris

per km som ofta forordas av ett abstrakt réttviseskél inte dr optimalt. Daremot ska
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systemet vara efterfrageanpassad, till exempel genom ett hogre pris pa pendlarstrak
eller hogre pris for tigresor dn bussresor vid parallell trafikering. Aven hir kan
elektroniska biljettsystem ge mojligheten att implementera ett mera komplext
prissystem utan att forsvara for kunden. En nackdel med en zonbaserat system éar att

detta skapa troskeleffekter nir man har korta resor dver zongrénser.

Baserat pa antal resor: Ofta differentiera man priset med avseende pa hur ménga

resor man gor inom en viss tidsperiod. Manadskort har ofta ett véldigt lagt pris per
resa rdknat. Tanken bakom dr att den nerdtlutande efterfrigekurvan som varje
individ har. Varje individ ar villig mindre och mindre for varje extra
konsumtionsenhet av produkten. For att forma reseniren att resa mera med buss si
maste man sénka priset for varje resa som gors. E-biljetter som ger automatiskt fria
resor efter ett visst antal resor inom en viss tidsperiod vore en mdjlig ansats. For
nidrvarande sd dr mingdrabatten sd pass utformat att priset per resa dr hogst for

enkelbiljetter, ldgre for vardekort/rabattkort och lagst for periodkort.

3.2.3 Differentiering med avseende pa kapacitetsutnyttjandet
I detta avsnitt belyses det ndra sambandet mellan kapacitet och prissittning. Oftast

ar trafikefterfrigan mycket varierande med avseende pé tid pd dygnet, veckodag
och arstider. I figuren nedan visas som ett exempel pa dygnsnivd variationen av

trafiken pd E4 mellan Hudiksvall och Endnger (se figuren nésta sida).

For att forstd detta samband sd konstruerar vi ett enkelt exempel byggandes pa
varierande efterfragan, som i det hér fallet sommar och vinter. Anta att vi har en
buss med 50 platser. Om biljettpriset dr 50 kronor sd kan vi sélja 30 platser. Men da
vi redan har bussen och dirmed en fast kapitalkostnad, sd dr den tillkommande
kostnaden for att ta med nadgon endast 1 krona per resenédr och mil. Det viss sdga, sa
lange vi tar ett pris som ligger hdgre én 1 krona sd kommer vi att tjdna pé detta. For
att inte konkurrera med dem som dr villiga att betala 50 kronor (kanske
arbetspendlare), s maste ett krav vara att man &r skolungdom for att kunna kdpa en
rabatterad biljett pd 20 kronor. Observera att detta endast géller i man av plats. Anta
nu istéllet att under vintertid si ar efterfrdgan storre d4n de 50 platser vi har pé
bussen. Om vi nu ska bemoéta den storre efterfrdgan s maste vi anskaffa en storre

kapacitet eller hoja priset till exempelvis 60 kronor for att dimpa efterfragan.
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Figur 4: Trafik pa E4 mellan Hudiksvall och Eninger
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Det vi maste ta nu i beaktande &r inte bara den rorliga kostnaden for drift av att ta
med ytterligare en resendr raknat per mil, utan dven den tillkommande kostnaden
for kapacitet. Denna kapacitet finansieras av ett lan 6ver bussens livslangd eller
leasingavtal, sa utslagen per avging si adr denna 20 kronor per resendr och mil. Det
som komplicerar det hela i1 praktiken &r att den tillkommande kostnaden for
kapacitet gor ett hopp fran 50 till 51 resendrer. Den ir alltsd inte kontinuerlig, 4ven
om det kanske finns en mojlighet att bygga ut bussens kapacitet till en viss kostnad
med en extra plats. S& med andra ord, for att anskaffa en extra buss, sa maste
Overskottsefterfrigan samlat vara storre dn 1000 kronor plus den rorliga
driftkostnaden per resenédr och mil. Med andra ord, att sélja biljetter for 20 kronor
till skolungdomar skulle vara olonsamt oavsett hur ménga de ér. Till ordinarie pris
skulle det krdavas minst 21 resendrer for att uppnd lonsamhet (intdkterna pa 1050 ar
storre &n kapacitetskostnaden plus drift p4 1021 kronor). Det som dock méste goras
ar att avviga kapacitetskostnaden mot alternativet med att hoja priset. S& antingen
vi kan gora en vinst pa 2950 kronor om vi hgjer priset till 60, eller sé séljer vi 71

biljetter for 50 kronor och kdper en extra buss. Vi skulle d& géra en vinst pd endast
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2479 kronor. For att extra kapacitet skulle vara l6nsamt jamfort med prishdjningen
sd miste vi minst sdlja 81 biljetter till ordinarie pris. Resonemanget bygger hér dock
pd ren foretagsekonomi. Samhéllsekonomiskt skulle det ridcka med att den
underliggande betalningsviljan for att resa med den extra bussen ar storre dn den
tillkommande kapacitetskostnaden plus rorlig driftkostnad per resendr och mil. S&
rent samhillsekonomiskt ricker det med en samlat betalningsvilja pd nagot dver
1000 kronor, vilket 1 termer av ordinarie pris skulle betyda minst 21 extra resenérer

som ovan namndes (alltsa 71 totalt).

En intressant aspekt ar att det vanliga periodkortet dr kontraproduktivt vad giller
den kapacitetsbaserade prissittningen. Oftast dr priset per resa ganska lagt, men
resorna utnyttjas dd kapaciteten dr en bristvara. Darfor kan det vara tid for ett
nytdnkande 1 frigan, som att exempelvis ersétta periodkorten med fria resor om ett
visst antal resor uppnétts inom ett visst tidsintervall. Kanske &dnnu bittre att ha en
tvadelad prissittning, det vill sdga ett pris pa periodkortet som ger grundliggande

tillgéng till kollektivtrafik, men dér det kostar extra per resa under hogtrafik.

3.3 Andra aspekter pa prissattning

3.3.1 Dynamisk prissattning
Det finns dven dynamiska aspekter péd prissittningen, dd vi kan vélja olika pris for

olika &r. Priskénsligheten péverkas av tiden, eftersom vi pd ldng sikt har fler
alternativ @n pa kort sikt; det tar tid innan en éndring fér full effekt. Med andra ord,
pa langre sikt har vi en hogre priskidnslighet. En kostnadstickande kollektivtratik nu
skulle kréva prisokningar vilket leder till att farre ker kollektivt, det i sin tur leder
till simre utbud och hogre priser osv. Istéllet vore det rétta att ha ett 14gt pris nu, fler
skulle da aka kollektivt, man skapar vanor vilket kan leda till att man séljer bilen
och sedan har man mojlighet att hoja priset 1 framtiden. Ett 1agt pris for att locka till
sig nya resendrer kan darmed ses som en investering for att kopa marknadsandelar

pa sikt.

En dynamisk efterfrigan kan modelleras som foljer:
q=f(q..1,x) dér 8q/8q;.;>0
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I ord uttryckt betyder det att dagens efterfrdgan ar beroende av tidigare efterfragan.
Skélet kan vara till exempel fordndrade vanor eller byteskostnader ndr man ska

anvinda ett alternativt transportmedel (anskaffa bil, skaffa korkort).

Figur 5: Kortsiktigt (Psg) och langsiktigt pris (P r) jimfort med statiska priset

P
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Optimerar man prismodellen med ovanstdende specifikation av efterfrigan sé
erhéller man resultatet 1 figuren ovan. Det man ser att man initialt ska sétta ett pris
lagre dn det optimala priset 1 en modell utan dynamisk efterfragan. I framtiden ska
man dock vilja ett pris som &dr hogre dn det statiska priset. Exakt hur kortsiktigt och
langsiktigt pris forhaller sig till varandra beror pa priskdnsligheten men dven pd
storleken av den sa kallade carry-over effekten, det vill sdga, hur mycket dagens

transportefterfrdgan paverkar framtidens resvanor.

3.3.2 Priset som del av marknadsforingen
Pris ar ett instrument for att bearbeta marknaden och dr darmed en central

bestdndsdel 1 foretagens marknadsforing. I litteraturen brukar man kalla dem for de
4P:n.

e Pris
e Produkt (turtithet, kvalité)
e Placering (tillgdnglighet/distribution)
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e Promotion (information/reklam)

Dessa 4P dr omsesidigt beroende av varandra. Exempelvis sd pdverkas priset man
kan ta av tjansten, distributionen och informationen. En central frdga dr vad som
bestimmer betalningsviljan for en bussresa eller tagresa. Sjdlva kostnaden &ar
egentligen inte relevant, utan det dr vad marknaden vill betala som ska vara
grundldggande for prissittningen. Faktorer som kan tdnkas paverka betalningsviljan
ar utbud, servicekvalité, restid och vagkvalité. Presumtiva resendrer jimfor nyttan
av en resa med kostnaden for denna. Restid dr en viktig del av vérdet. Restid
virderas enligt SIKA till cirka 60 kr/timme for fritidsresor och cirka 150 kr/timme
arbetsresor. Det vill sdga, for arbetsrelaterade resor finns det en betydande
betalningsvilja for snabbare transport. Att konstruera nya linjer som expresslinjer
inom ldnet genom raka busslinjer med {4 stationer (Bus Rapid Transfer) kan vara
lonsamt om man 1 gengéld tar ut ett hogre pris. Sammanfattningsvis, vid ldngsamma
resor finns det ett mindre utrymme av totala betalningsviljan som kan tas ut som

biljettpris; tviartom for snabba resor.

Ett exempel pa hur olika marknadsforingsinstrument paverkar varandra ar den sa
kallade Dorfman/Steiner (1954)-relationen:

Reklambudget/Intakter= Reklamkanslighet/Priskanslighet

Reklambudgetens andel av intdkterna ska i optimum vara lika som kvoten av
reklamkinslighet och priskénslighet. Mera generellt uttryckt ska en
marknadsforingskrona satsas pd det instrumentet ddr det generera mest extra
intdkter. | optimum s ska den sista satsade kronan pa de olika instrumenten ger lika
stor effekt pad intdkterna. Annars d4r det béttre att omfordela

marknadsféringsbudgeten .

3.3.3 Att salja transport och andra tjanster som paket

En annan praxis dr att man sdljer olika tjinster och produkter som paket. I
nedanstdende figur visas med ett enkelt exempel varfor detta kan vara optimalt.
Anta att vi har tva olika typer av konsumenter dir A dr maximalt villig att betala 60

kr for ett biobesok och 100 kr for en resa dit. B ddremot dr maximalt villig att betala
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100 kr f6r ett biobesok och 60 kr for resan dit. Hur ska vi dé sitta priserna for dessa
tva tjanster? Ett alternativ vore ett varsitt pris pad respektive tjanst. Enklast dr det att
testa olika priser, som exempelvis att ta 100 kr f6r biobesok och 100 kr for resan.
Totalt blir intdkterna da 200 kr. Tar man 60 kr s& koper bdde A och B och da blir
intdkterna hogre, ndmligen 240 kr. Tar man ett pris som ligger mitt emellan de
maximala betalningsviljorna sa blir resultatet simre dn bade foregdende alternativ (t
ex 80 kr, leder till att bara 2 koper sa att intdkten blir 160 kr). S& en forsta viktig
insikt dr att det sédllan dr optimalt att ta ett “lagom” hogt pris som ligger
mittemellan, utan det dr nigot mycket lagt eller mycket hogt pris som genererar
hogst intakt.

Figur 6: Betalningsvilja for bio och transport for 2 olika konsumenter

Consumer A 60 SEK 100 SEK
Consumer B 100 SEK 60 SEK

Men ett annat alternativ vore att sélja resan och bion som paket och ta ett pris for
bada. Den sammantagna betalningsviljan for detta paket dr d& 160 kr for bdde A och
B. Med andra ord, genom att sitta ett pris pad 160 kr for paketet sd far vi intikter pa
totalt 320 kr. Det kan alltsé finnas en stor I1onsambhet 1 att sdlja produkter och tjanster
som paket.
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4 Psykologiska aspekter pa prissattningen

4.1 Beteendeanomalier
Det finns manga psykologiska aspekter att beakta vid prisséttningen i1 praktiken,

sdrskilt d& det handlar om prisforandringar. Det finns ett antal anomalier i hur folk
reagera pa fordndringar som inte dr forenliga med det rationalitetsantagande som
praglar tidigare avsnitt i denna framstillning. Exempelvis s& foredrar folk foredrar
ett fast pris framfor pris per nyttjande, 4ven om den fasta kostnad delat med
nyttjandetillfdllen overstiger den rorliga kostnaden for nyttjandet. Skélet for detta

beteende kan vara:

e Forsdkring: Ifall man anvénder mera én forvintad

e Overvakning: man tycker inte om att anviindandet registreras

e Forvintningar: man 6verskattar nyttjandet (optimism)

e Tidsinkonsistens: det som &r rationellt nu ar inte alltid rationellt senare
e Enkelhet: s k transaktionskostnader (jobbigt att betala varje gang)

e Optionsvérde: man kan, om man vill, anvinda mera

En annan anomali berdr konsumentval nédr det finns olika versioner av en och
samma vara med samma grundfunktion. Detta fenomen kallas for ’Extremeness
aversion’, dvs man undviker extrema. Nagot forenklat kan man dra slutsatsen att
alltid erbjuda tre versioner, d4 man vid 2 versioner att vdlja emellan kdnner sig
antingen snél eller slosaktig. Foljande resultat fick man i ett experiment med 2 olika

grupper, som erbjods 3 respektive 2 versioner.

Figur 7: Experimentresultat med 2 resp. 3 olika varianter av samma produkt

60 buyers 57 43 -
60 buyers 27 60 13

Resultatet blir alltsd, om man gér fran 2 versioner till 3 versioner, att dels fler viljer

standard-varianten och att vissa viljer t o m deluxe-varianten!
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Andra anomalier ar:
e Man foredrar 99.99 kr 6ver 100 kr
e Varor med hogt pris associeras med hog kvalitet
e Man tycker om sma belopp, s k mikrobetalning, exempelvis: &k 1 station for
en tia
e Svirt att rdkna om pris 1 olika valutor, t ex: resa kostar 29 kr plus 10000

kundpoidng

Aven betalsittet och -tidpunkt paverkar prissittningsmdjligheterna: vanligtvis s& ir
det gynnsamt for séljaren att separera koptillfdlle och betaltillfdlle ("kdp nu, betala
senare”). Troligtvis sd beror detta fenomen pa att vi har en hog diskontering av
framtida kostnader, det vill sdga, framtida kostnader blir mycket mindre dn den

omedelbara nyttan av tjdnsten nu. Forskningsevidensen visar pé foljande effekter:

e Bankkort: storre utgifter (fler produkter OCH hdogre utgift per produkt) én
kontant
e Prepaidkort: storre nyttjande én vid kontantbetalning

e Kundkort: lojalitet, mindre priskidnslighet, storre utgifter

4.2 Referenspriser och mentala konton
Nar vi utarbetar en ny prisstruktur sd dr frigan hur resenidrer reagerar pa en
fordandring av prisnivaerna. Enligt ”Prospect theory” sé dr utgédngspunkten, den s

kallade referenspunkten, viktig (se figur nedan).
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Figur 8: Viirdering av vinst och forlust map referenspunkten
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For prisséttningen innebér det foljande:
e Pris < Referenspris = Vinst

e Pris > Referenspris = Forlust

Aven om vinsten ir lika stor som forlusten, si upplever konsumenten det som att
forlusten ér storre dn motsvarande vinst, som i foljande exempel visas:
e 2 ginger en vinst pd 10 kr upplevs som béttre dn 1 vinst pa 20 kr (avtagande
nyttodkning)
e 2 ganger en forlust pd 10 kr upplevs som sdmre dn 1 forlust pd 20 kr
(avtagande nyttominskning)

Forskningen visar att man for olika typer av utgifter har man olika mentala konton.
Déarmed har man for olika utgifter dven olika referenspriser. Exempelvis, om det
blir plus 20 pa ett konto och minus 20 pé ett annat konto sd betyder detta inte
nodvindigtvis att totala budgeten dr utjimnat, utan det kan upplevas som
forsamring totalt sett. Detta har intressanta implikationer for marknadsforingen,
som dr mycket konkreta for praktiken:

e Marknadsfor prissdnkningar/serviceforbéttringar var for sig
o Den upplevda forbittringen av minga smé prissdnkningar storre dn
den upplevda forbéttringen av en enda stor prissdnkning

e Marknadsfor prisokningar/serviceférsdmringar sammantaget
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o Den upplevda forsdmringen av ménga sma prisokningar dr storre dn
den upplevda forsdmringen av en enda stor prisdkning
e Marknadsfor smé prisokningar/forsdmringar tillsammans med storre
prisminskningar/forbattringar
o Sammantaget blir det en prisminskning
e Marknadsfor smad prissdnkningar/forbéttringar  separat  frdn  storre
prisokningar/forsdmringar
o Flera smd prissdnkningar kan ta ut effekten av en storre prisokning

Sammanfattningsvis dr det alltsd viktigt att sdtta rétt referenspris: Har kunderna
hoga referenspriser, sd kinner att man gor en bra affar vid lagre pris. Generellt sitt
ar det viktigt att undvika prisokningar. Detta kan vara en forklaring for att det ofta
sker en smyghdjning genom att minska pa innehallet istéllet for att hoja priset. Men
man dven aktivt arbeta for att dndra referenspriser. Ett exempel dr foljande fall. En
tidning ringde och erbjod foljande tva varianter:

e tis, tor, 16r 100 kr per ménad

e ma-16r 150 kr per ménad

Vad vill tidningssdljaren att man ska vélja? Man ska vélja 2), 1) finns for att
forankra ett referenspris pad 100 kr. 2) verkar jamforelsevis billigt, d4 man far
dubbelt sd mycket for bara 50 kr mera

Vi vill pépeka skillnaden mellan ekonomisk teori och beteendevetenskap vad giller
prisforandringar. Enligt ekonomisk teori sd dr den langsiktiga effekten storre dn den
kortsiktiga effekten. P& langre sikt kan vi hitta fler alternativ och anpassa oss
darefter. Enligt beteendevetenskapen dr den kortsiktiga effekten storre dn den
langsiktiga effekten. Detta pd grund av att man vénjer sig efter ett tag och atergér

till sitt vanliga beteende.

Avslutningsvis bor nog etiska aspekter behandlas hir. Ar det verkligen rimligt att
utnyttja kunskapen om ménniskors brist pa sjilvkontroll och irrationalitet? Det som
kan anfOras hér att det dr béttre att pdverka folk 1 ritt riktning &n att 1ata slumpen

eller annat (eller andra aktorer) avgora utfallet.
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5 Att utveckla verksamheten till att systematiskt arbeta
med planering, pris och data’
Syftet med foreliggande avsnitt dr att bdde abstrakt och konkret far till en utveckling

av Virmlandstrafiks verksamhet mot att vara grundat pd marknad- och kundfokus
istillet for produktions- och dgarfokus. Varmlandstrafiks existensberittigande som
trafikhuvudman grundar sig 1 den kompetens som finns 1 att utformarna ramarna for
kollektivtrafiken, planera och upphandla och vér férhoppning ar att detta papper kan
vara ett led 1 att stirka Varmlandstrafiks position som expertorganisation. Detta
avsnitt dr en sidoprodukt av arbetet inom R3-projektet och beror det vi har jobbat
med inom verksamheten. For att fa till stind denna f6rindring foreslar vi en
forandring 1 flera steg, dir vi utgar frn 1) ett behov av att analysera marknaden for
att forstd nuvarande kundernas och potentiella kundernas (ndstan synonymt
medborgarnas) behov av ett kollektivt resande, for att sedan 1 steg 2) jaimfora vart
befintliga resande med den potential som finns, speciellt med tanke pa den relativt
forutsdgbara arbetspendlingen. Resurser for ett fordndringsarbete ar givetvis
knappa, och dven om vi foresprdkar en &atminstone tempordr utvidgning av
dgarbidragen, si ar ett led 1 fordndringsarbetet i steg 3) en omfordelning av de
avsevirde resurser som redan finns till ett mera effektivt forvéindningssétt. Helheten
maste vara i fokus hela tiden pd grund av de avsevidrda 6msesidiga beroenden som
finns 1 ett transportnédtverk. Darfor méste redan i steg 2) prioriterade projekt i tid och
rum identifieras. Daremot foresprékar vi i1 steg 4) en successiv implementering av
dessa projekt, for att ha storre riktade satsningar pa lokal nivé istdllet for mindre
regionala satsningar for att pa si vis nd fram till kunderna 1 informationsbruset och
uppnd viktiga troskeleffekter. En viktig del av fordndringsarbetet dr en systematisk
uppfoljning och erfarenhetsaterforing 1 steg 5), for att pd sa vis ldra oss for nésta

delprojekt att implementera.

5.1 Marknadsanalys
Kundens efterfragebild ska vara grunden for det utbud vi skapar och hela

organisationen mdiste anpassas for att uppfylla detta. Ddrmed styr marknaden

organisationen och planering. Tanken som ska genomsyra processerna ér att vi ska

" Detta avsnitt bygger pa anteckningar forda fran ett méte mellan Andreas Anderberg, Bo-Jakob Enkvist och
Niclas Kriiger.
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vara till for medborgaren/kunden och inte politikerna/kommunerna.
Kollektivtrafikutbudet ska inte vara den som dgarna vill ha utan den som kunderna
vill ha. Vi vill veta, hur den konkreta resan ser ut for resendren vad géller pris, tid,
turtithet och pélitlighet samt om vart utbud kan uppfylla kundernas krav pa
anvindbarhet. Kunderna ar dock ingen homogen massa, utan varje kund har sina
unika behov och forvintningar pad kollektivtrafiken. D4 en individualiserat
kollektivtrafik dr en motsigelse 1 sig sjélv, sd dr det dock anda mdjligt att rikta in
sig pd storre kundgrupper som 1 sig dr relativt homogena men skiljer sig tydligt
sinsemellan. Dessa sd kallade marknadssegment kan da analyseras och bearbetas
med ldmpade medel vad giller priser, produkten (den konkreta utformningen av
transporttjdnsten och tilldggstjdnster), information och distribution. Dessa
instrument for att bearbeta marknaden dr ocksd omsesidigt beroende av varandra,
exempelvis sd kan man ta ut ett hogre pris for en battre produkt. Olika kundgrupper
kan identifieras pa olika sitt, men en enkel indelning ar 1 skolskjuts, fritidsresor och
arbetspendling. Ett konkret exempel ér pris- och biljettfrdgan dar inte ett och samma
pris dr det bista medlet for att tillgodose olika kundgruppers behov. Enkelbiljetter dr
dven 1 fortsdttningen nddvindiga for resendrer som aker vildigt sédllan med
kollektivtrafiken. Arbetspendlare med hog betalningsvilja for snabba och palitliga
tranporter kan mojliggéra en utveckling av nya produkter som snabba och raka

pendlingslinjer 1 lanet (Buss Rapid Transfer, BRT) med hogt tickningsbidrag.

Marknadsanalysen kan vara bdde kvantitativ och kvalitativ. Bdde metoderna ser vi
inte Omsesidigt uteslutande, utan snarare som komplement till varandra. Med
kvalitativa metoder som djupintervjuer kan andra fragestillningar besvaras &n med
kvantitativa metoder som enkédtundersokningar. Ofta anvdnder man kvalitativa
metoder for explorativa undersdkningar som senare ligger till grund for kvantitativa
undersokningar. P4 sd sitt kan vi stilla ritt frigor samtidigt som vi utifrdn vér
marknadsundersokning kan dra generella slutsatser for marknaden som helhet. Det
ar darfor viktigt att undersokningarna genomfors med vedertagen vetenskaplig
metodik, vilket innebdr att urvalet maste vara representativt for marknaden som
helhet. Med andra ord, en undersdkning pa bussar och tig ir inte tillracklig och
maste utvidgas till att omfatta resendrer som nyttjar andra firdmedel (eller inga
alls). Annars fér vi inte svar pa den fragan som bor intressera oss allra mest: Varfor
ar det inte fler som reser kollektivt? Hér kan viss samordning ske med aktuell
forskning som bedrivs vid SAMOT.
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Marknadsanalysen kan dven bidra till Virmlandstrafiks arbete med mél och matt.
Tydligt blir det pd omradet héllbar utveckling, ddr det ar relevant att méta
kundernas preferenser med avseende pd milj6. Dessa kan senare lidggas till grund
for information riktad till marknad och dgare 6ver betydelsen av kollektivtrafiken pé
detta omrédde men eventuellt dven indikera pd nddvindigheten till information dver

sambandet mellan kollektivtrafiken och héllbar utveckling.

Enkatundersokningar och djupintervjuer ar naturligtvis viktiga instrument for att fa
ett bra informationsunderlag. Andra sétt att lara kdnna marknaden ar att genomfora
olika former av marknadsexperiment. Exempelvis kan dessa se ut som temporira
rabatter pd manadskort riktade till bilister med efterfoljande utvérdering eller
effekter av prisfordandringar riktade till olika kundgrupper. Det viktiga dr en
systematik 1 vad man testar, hur man genomf6r och hur man lagrar informationen

for att fungera som beslutsunderlag 1 framtiden.

5.2 Marknadspotential
Utifran kunskapen som genereras i1 marknadsanalysen maste vi beddma

marknadspotentialen. Ndrmare bestdmt sa vill vi analysera olika marknadssegment
med avseende pd marknadspotential. Ett bra verktyg dr att anvinda den sa kallade
80/20-regeln, som sdger att 80 procent av resandet sker pd 20 procent av vira
avgangar. Det dr troligt att potentialen for 6kad resande &r storst pd dessa avgangar.
Vi bedomer att skolpendlingen dr tdmligen uttomd vad géller marknadspotential,
medan fritidsresandet dr komplext, svar att forutsdga och darmed svart att finga upp
dd den ar utspridd over tid och rum. Arbetspendlingen dr mera koncentrerad till
vissa strdk och tider. Darfor foresprakar vi ett 6kad fokus pd detta omrade. Fragan
ar har dock inte huruvida vi har mycket resande pa en viss linje, utan huruvida vi
har tomt ut potentialen pd en viss stricka. Det krdvs darféor ndgon form av
benchmarking vad géller uppnddd marknadsandel for olika strickor. Om vi kan
identifiera skillnader i marknadsandel for likartade strickor sa blir frigan hur dessa
skillnader kan forklaras. Exempelvis kan en stark forankrad bilkultur i vissa delar av

lanet bidra till en lagre marknadsandel av kollektivtrafiken.
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Viktigt att tdnka pa dr att resendren dker fran sitt hem till en viss arbetsplats, och
ytterst sdllan dr detta liktydigt med att resa fran centrum till centrum. Storre foretag
ligger kanske utlokaliserat utanfor stadskidrnan, och ménniskor bor 1 sammanhéllna
omrdden som dven dessa ligger utanfor sjdlva centrum. Att tdnka i termer av dorr
till dorr istdllet for centrum till centrum kan 1 vissa fall, dven om centrum
naturligtvis ar en viktig knytpunkt, leda till 6kad kundnytta. Exempelvis sé tar en
enkel resa frdn Hammar till Orsholmen i nuliget 50 minuter, genom relativ enkla

atgirder kan denna tid kortas ner avsevart.

5.3 Effektiv resursfordelning
Aven om vi tror att en hdjning av dgarbidragen krivs for att f4 till stdnd en stdrre

forandring av kollektivtrafiken 1 linet genom att sitta igdng en positiv spiral av
utbud och efterfrigan, sd maste vi som alternativ forsoka hushilla med de resurser
som redan stér till forfogande sa att medel frigors for ett forandringsarbete. Som en
sidoeffekt s& kan vi forvédnta oss att en effektiv verksamhet kommer léttare att fa
tillgdng till nya medel. Utifrdn resultaten i de foregdende stegen sd vill vi se att
resurserna anvinds dir de goér mest nytta. Nytta kan antingen ses som kundnytta
eller som genererat intdkt. Vi maste darfor veta hur stor virde en satsad krona har
pa olika linjer eller avgéngar och sedan ta resurser frdn vissa omraden for att sedan
satsa pengarna pd de omradena dir de leder till en vdrdeskapande kollektivtrafik.
Givetvis sd mdste ett visst basutbud finnas dven i1 glesbefolkade omraden samt
kvéllar och helger. Men utdver detta grundutbud finns det sikert mojligheter att

omfordela pengar fran olonsamma till lonsamma omraden.

5.4 Implementering
En helhetssyn for hela linjendtet 4r nodvéandigt for att undvika suboptimering. Per

definition s ar alla noder 1 ett ndtverk omsesidigt beroende. Da resurser dock ér
andliga och érliga budgetramar méste beaktas s dr en fordndring av hela linjenitet,
prisstruktur och upphandlingsprocessen inte mojligt. Istéllet dr riktade satsningar pa
lokal niva, istillet for pd regional niva, ett sétt att nd fram till kunderna 1
informationsbruset. Som alternativ foreslar vi darfor en successiv implementering

av enskilda 16nsamma projekt som identifierats i de tidigare stegen.
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Speciellt 1 konkurrensen med bilen vad géller kostnaden och for restider sé finns det
tydliga trosklar som kollektivtrafiken méste beakta. Som ett konkret exempel vad
giller restiden, sd dr det viktigare att fa ner restiden till under en timme pé de storre
pendlingsstraken @n att minska restiden pa alla avgangar med 5 procent. Ett annat
exempel dr riktade satsningar pd storre arbetsgivare 1 regionen som 1 sin tur kan
sélja in det till sina anstéllda (s& kallad B2B2C).

Baserat pd analys av marknaden och marknadspotential sa vill vi 6ppna upp for en
eventuell omstrukturering av linjendtet. Vi foresprdkar hédr anvéndning av
kvantitativa planeringsverktyg som &r standard inom branschen, exempelvis PTV

VISION (fér information, se http://www.ptvag.com/software/transportation-

planning-traffic-engineering/software-system-solutions/public-transport/).

Programvaran tydliggér dven att prissdttningen inte bara ar till for att generera
intdkter, utan att prisstrukturen dven ar ett viktigt styrmedel for resandet.
Trafikplanerare bor ha (eller fa) kompetens att hantera sddana verktyg och fa ett
okat affarsansvar med avseende péd resandet (som ett gott exempel, se
Skénetrafiken). Var forhoppning &dr att inforandet av BIMS genererar bittre
resandestatistik, och att samla in och spara data pa ratt sétt bor prioriteras redan fran
start. Resandestatistisk dr en nddvédndig forutsittning for att bevaka och styra

verksamheten.

5.5 Uppfdljning och erfarenhetsaterforing
Den stegvisa ansatsen som vi ser dr det enda tillgédngliga alternativet for

implementering goér det nddvindigt med ett systematiskt arbete vad giller
registrering av projektutfall och databashantering, utvdrdering av graden av
maluppfyllelse, analys av skal till bdde positiva och negativa avvikelse fran mélen,
forslag till atgirder for styrning av det genomférda projektet mot Onskat

maluppftyllelse och lirdomar som kan dras for nésta projekt i implementeringsfasen.

5.6 Olika konkreta produktforslag

e Enkelbiljett: Om kunderna som kdper dessa har lag priskédnslighet=> hogt

pris
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Att betala tar ca 30 sek; om bussen &r fullsatt sa ar forlorat tid for 6vriga 25
minuter=15 kronor!
Periodkort: kan ses som medlemsavgiften 1 en klubb, dér kostnaden per
besok ar noll
o Detta ar rimligt vid vissa tider och turer, men vid trangsel skulle man
kunna motivera ett paslag (vissa tider) => hogtrafiktilligg eller vid
snabba forbindelser (vissa rutter/transportslag)=> expresstillagg
Prisdifferentiering, men hur i praktiken?
o Hogtrafik och lagtrafik
o Dagtid och kvillstid
o Sommartid
o Kundgrupper
= Alder
= Student/pensiondr
» Pendlare
»  Turist/Fritid
o Produktdifferentiering: olika kvalitetsklasser/extras
Gruppkort och/eller familjekort: for att kunna konkurrera med bilen, bade
miljo- och kostnadsmaéssigt
Tidsdifferentierade priser, t ex 9-15 och efter 18
Weekendpaket eller kvéllspaket (resa Varmland runt, skidresor,
kulturkvéllar)
Foretagskort (one-to-one marketing)
Turistkort (3-dagar hela ldnet)
Parallell trafikering (t ex snabbt tdg/ldngsam buss)
Sérskilda erbjudanden bildgare
o Pengar tillbaka garanti
Kortresa <10km; ”ak en station for en tia”
Hogre pris for anropsstyrd trafik

Marknadsfor rabatt pa vardekort med vill du forlora 25% pa varje resa?”
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6 Slutsatser

Sa kallad ‘Yield management’ har varit en betydande framgangsfaktor inom
servicesektorn med rotter inom flygtransporten 1 de senaste decennierna. Pé senaste
tid har denna typ av prissittning som bygger pd ekonomisk teori och statistisk
analys dven anvinds for tagtransporter, vilket har lett till 6kad resande och ddrmed
bittre kapacitetsbeldggning samt 6kade intdkter. Vad géller implementeringen av en
ny prisstruktur sd ar beteendevetenskapliga insikter viktiga. I denna rapport visas
hur man principiellt kan adaptera prismodeller frdn andra omrdden s man kan 6ka
bade resande och intdkter inom kollektivtrafiken genom att analysera efterfrigans
priskénslighet och kapacitetsplanering. Bara genom att aktivt differentiera priser
kan bdde foretagsekonomiska och samhéillsekonomiska méil samtidigt uppnas.
Slutsatsen for ledningen pa trafikhuvudménnen &r att systematiskt och analytiskt
arbeta med en differentierad prisstruktur och att forstd fordelarna med detta. Detta
kommer att 6ppna upp for en utbyggnad av kollektivtrafiken genom intékter fran

okad biljettforséljning.
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