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Introduktion och

innehall

enna handbok &r ett resultat

av det EU-finansierade projek-

tet "HEAT - participatory urban

planning for healthier urban
communities”. De senaste tva aren har
projektpartnerna fran Finland, Estland,
Lettland och Sverige arbetat med mer
inkluderande och deltagandebaserade
processer med ett fokus pa hallbara och
halsosamma samhallen, sarskilt i anknyt-
ning till cykling. Det ar samma princip
som, mer eller mindre, lagger ut kursen i
vilken deltagandebaserad process som
helst: Ni har ett mal, och ni forsoker hitta
de mest framkomliga vagarna for att na
det.

Eftersom amnet inte ar enkelt
och férandringen inte sker 6ver en natt
ville vi dela med oss av vara erfarenhet-
er och den kunskap som vunnits under
projektets gang i hopp om att hjalpa
eller inspirera andra som forsoker ta itu
med liknande fragor. Oavsett om du ar
en kommunaltjansteperson, anstalld i
en icke-statlig organisation eller en aktiv
medborgare som soker verktyg for att
forbattra deltagandebaserade processer
ar denna handbok for dig.
| handboken beskrivs fyra va-

sentliga steg for en framgangsrik delta-
gandebaserad process. Vi borjar med
bakgrundsarbetet: For att kunna fa andra
engagerade maste ni ha fakta klart for er
och veta hur man presenterar dem for en
malgrupp pa ett engagerande sétt. Se-
dan gar vi mot att definiera de viktigaste
intressenterna som vi maste involvera
nar vi prioriterar atgarderna och for att na
vart mal. | den tredje delen av handboken
ligger fokus pa interaktion och deltagan-
demetoder samt hur man inhamtar syn-
punkter fran intressenter. Det sista kapit-
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let handlar om att driva kampanjer som
ett effektivt verktyg for forandring - det
finns manga satt att bygga en kampanj
pa beroende pa en organisations struktur
och resurser.

Handboken kan lasas fran bor-
jan till slut, eller genom att fokusera pa
endast en del. | fallexemplen delar vi med
oss av vara berattelser om hur insatserna
genomfordes. Handboken komplette-
ras med informationsgrafik, videor och
mallar. De ar gratis och fritt tillgangliga
for vem som helst att anvanda i sitt eget
arbete.

Projektet HEAT finansierades av
den regionala EU-fonden Interreg Cen-
tral Baltic Programme under perioden
2014-2020. Projektpartnerna bestar av
offentliga och ideella aktérer. Abo stad
i Finland var projektledare tillsammans
med Valonia, som utgor en del av Egent-
liga Finlands férbund, Abo yrkeshogsko-
la, Jurmala stadsfullmaktige i Lettland,
Institute of Baltic Studies i Estland, Tartus
radhus i Estland och Cykelframjandet
(Sveriges nationella intresseférening for
cyklister) i Sverige.

Under projektets gang har vi lart
oss mycket av varandras arbetssatt. Vi
tror att vara olika perspektiv syns i denna
handbok. Vi hoppas att vara erfarenhet-
er kommer att vara till nytta for manga
andra, oavsett om du ar fran en kommun,
intresseforening eller annan icke-statlig
organisation, eller den privata sektorn.
Nar allt kommer omkring kravs det att
alla bidrar med sina perspektiv for ett
halsosamt samhalle.

Pa uppdrag av HEAT-projektteamet,
Laura Luukkonen, projektsamordnare,
Abo stad

JA KARSRVAMIRRE BF o
KESK‘MEMH‘.E REGIODNIS

Text: Anna Sampo (Valonia), Marja Tommola
(Valonia), Andra Somelar (Institute of Baltic
Studies), Emilia Sternberg (Cykelframjandet),
Lars Stromgren (Cykelframjandet), Laura Luuk-
konen (Abo stad)

Redaktor: Anna Sampo
Layout: Tiina Liuska

Grafisk formgivning: Wulcan (forutom
informationsgrafiken i kapitlet Visualisera
scenarier for att gora information mer
tillganglig av Tiina Liuska)

Tack for kommentarer och synpunkter

och for att ni delade era erfarenheter under
projektet till HEAT-projektteamet:

Heli Kanerva-Lehto och Annika Kunnasvirta
(Abo yrkeshogskola), Rasma Valdmane
(Jurmala stadsfullméktige), Mati Raamat, In-
drek Ranniku, Peep Margus och Marju

Laur (Tartus radhus), Fanny Westin
(Cykelframjandet)

och styrgruppens medlemmar:

Noora Maki-Arvela (Egentliga Finlands
forbund), Jari Hietaranta (Abo yrkeshogskola),
Elizabete Krivcova (Jurmala stadsfullmaktige),
Merit Tatar (Institute of Baltic Studies), Jaanus
Tamm (Tartus radhus) och Kristina Glitterstam
(Cykelframjandet).

Publicerad: november 2020

VALONIA#’

TURKU AMK

= Institute
1 - Baltic
B Studies

Jurmala

CYKEL

<~ 1934
MiaN

Introduktion och innehall

2



Gor ert
bakgrundsarbete -
bygg pa fakta

och scenarier

| detta kapitel betonas vikten av ett grundligt
bakgrundsarbete — for att na ut till olika malgrupper
maste ni bygga pa fakta och scenarier, och aven
presentera dem for er malgrupp pa ett engagerande
satt.
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Na ut till olika malgrupper -
fakta och scenarier samt att pre-
sentera dem effektivt

tt 6ka manniskors kunskap har
potentialen att resultera i be-
teendeforandringar. For vilken
deltagandebaserad process
som helst ar det darfor grundlaggande
att erkanna vikten av fakta: Det ar alltid
viktigt att ha fakta och evidensbaserade
argument for att stodja ert arbete.

Ni kommer att ha tillgang till
sakkunskaper om @mnet ni vill paverka —
det ar nédvandigt med uppgifter om den
aktuella situationen, men professionellt
modellerade scenarier om effekter och
potentiella resultat av olika typer av hand-
lingslinjer kan ocksa underlatta att kom-
municera problemet till era intressenter.

Scenarier

Scenarier ar en teknik som har anpas-
sats till stadsplanering fran akademisk
framtidsforskning. De kan anvandas

for olika behov i stadsplanering. De kan
bidra till att belysa klimat-, samhalls- eller
halsofordelarna med att framja cykling
och prioritera cyklande i stadsplanering.
Syftet ar att producera olika alternativa
framtider for att jamfora resultat, som
kan tjana som inspiration till diskussion
eller till att skapa en fardplan. Scenarier
ar ocksa ett kraftfullt verktyg for opini-
onsbildning. Vidare ar framtidsscenarion
ett intressant verktyg nar man ar ute efter
att skapa forandring. Scenarier kan hjalpa
oss att undersoka vilka typer av atgarder
som skulle leda till det 6nskade resulta-

Ni bor inte forvanta er att ert bud-
skap nar fram genom att bara sprida
eller dela ut information: Ni maste ock-
sa fokusera pa hur man kommunicerar
det effektivt - vilken ar era intressenters
kunskapsniva i @amnet? Hall i atanke att
ni maste vara uppmarksamma pa hur ni
presenterar fakta om ni behover fa ge-
nomsnittsinvanare eller t.ex. tjansteper-
soner inom andra kompetensomraden
engagerade. Det ar viktigt att komma ihag
att ibland kan saker som ni har klart for er
vara mer svarforstaeliga for andra. Datavi-
sualisering ar ett effektivt satt att gora ert
budskap begripligt.

tet, och tvartom. Genom att skapa och
studera scenariona kan vi identifiera bete-
endemonster eller politiska forandringar
som maste tas itu med. For att ytterligare
forbattra denna typ av metod kan vi an-
vanda mer exakta verktyg. Varldshalsoor-
ganisationen (WHO) har till exempel ut-
vecklat verktyget HEAT (Health Economic
Assessment Tool), som anvands for att
berdkna de samhallsekonomiska forde-
larna med gang och cykling. Med hjalp av
detta verktyg kan ni exempelvis berdkna
vad vardet ar av att 6ka gang- och cykel-
resorna i er kommun. Ni far reda pa mer
om scenarier och HEAT-verktyget pa de
féljande sidorna!
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https://www.heatproject.eu/news/key-facts-and-resources-for-active-transportation/

Aktiv transport =
en tva for en deal!

Enligt WHO &r T av & inte tillrackligt
fysiskt aktiva, vilket har en negativ inverkan
pa halsan.

53 lite som 30 minuters fysisk aktivitet
om dagen gor dig friskare. Sa om du valjer att
ga och cykla till stallena du ska till innebar

det att du far bade fysisk aktivitet och
transport pa samma gang - en tva for en deal!

Samhallsekonomiska
fordelar

Individers halsovinster bidrar till
samhalleliga fordelar! Till exempel
beraknade Helsingfors kommun

i Finland att Varje euro

de investerariny
cykelinfrastruktur leder
till nastan 8 @UIro i hilsovinster
och samhallsekonomiska /-
fordelar!

Att investeraii
gang och cykling

lonar sig for stader och invanare! _ _
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Minskar den smutsiga
luften

Forskarna uppskattar att smutsig luft bidrar

till nastan 800 000 fortida

dodsfall per ar i Europa.
Fororeningsnivan kan minskas genom att
investera i mer aktiv transport som inte

o [
orsakar nagra skadliga utslapp, och som
hjalper till att hélTa manniskor friska.
NV,

Starker de lokala
foretagen

Cyklister och fotgdngare gynnar ocksa den
lokala ekonomin. En studie fran New York i
USA visade pa en 49-procentig okning
av intakterna for de lokala foretagen efter en
ny cykelvag installerats. Och an-stallda som
cvklar till jobbet har farre sjukfranvarodagar
i genomsnitt an deras kollegor som inte

Stader for
manniskor

Att investera i gang och cykling ar
en investering i en halsosam

och levande stad - en stad
byggd for manniskor. Och det ar
vart att investera i.

cyklar.
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Datavisualisering som ett satt
att fa ert budskap att na fram

ar ni har samlat in de uppgifter
som ni vill sprida maste ni ga
vidare med att presentera infor-
mationen for era intressenter.
Datavisualisering ar ett effektivt verktyg
nar ni vill géra komplicerade fragor mer
|attillganglig for er malgrupp. Om det gors
effektivt kan det vara ett utmarkt satt att
lyfta fram ert budskap. De flesta reagerar
positivt pa visuella budskap, och jamfort
med text — oavsett hur valformulerad den
ar — hjalper bilder oss ofta att komma
ihag fakta. Istallet for att slosa bort ener-
gi pa att forsoka forsta innehallet kan er
malgrupp fokusera pa att bilda sig asikter
utifran informationen, och vidareutveckla
idéer som bygger pa den. Samhallspla-
nering, till exempel i samband med tra-
fikrelaterade fragor, ar ofta komplicerat
och bygger pa en enorm mangd data och
olika utgangspunkter. Visualisering kan
underlatta att identifiera dessa faktorer
och forstarka budskapet, eller bidra till att
lindra potentiella konflikter mellan olika
aktorer, till exempel politiker, invanare och
tjanstepersoner.
Aven om maélet med datavisu-
alisering och informationsgrafik ar att

forenkla informationen ska inte sjalva
processen som sadan betraktas som en
snabb |6sning: Ni maste planera innehall-
et noggrant — vad ar det ni vill saga? Kom
ihag att ta hansyn till den visuella presen-
tationen och reflektera 6ver kommunika-
tionsplanen: Vilka ar er malgrupp? Vilka
kanaler anvander ni for att kommunicera
med dem?
Med designen ar fargerna viktiga
— det ar dock klokt att &nda anvanda dem
med matta. Var uppmarksam pa tecken-
snitten ocksa: Ar de latta att |4sa? Glom
inte spraket heller, aven om fokus ligger
pa de visuella elementen: For en yrkes-
malgrupp verksam inom omradet kan ni
anvanda mer komplicerade termer. Men
om er malgrupp inte &r insatt i &mnet
bor ni ta hansyn till det och uttrycka er
tydligt och anvéanda vardagligt sprak nar
det ar mojligt. Nar ni utformar era visuella
element ar det ocksa viktigt att ta hansyn
till EU:s direktiv om webbtillganglighet -
genom att folja de riktlinjerna kan ni se
till att era visuella element ar tillgangliga
aven for personer med funktionsvariatio-

ner.

PITEET JA ERITYISET
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Exempel:
Visualisera
scenarier for att
gora information
mer tillganglig

egionutvecklingsmyndigheten
egentliga Finlands férbund upp-
daterade regionplanen for tra-
fiknatverket. For att komplettera
uppdateringsprocessen tog konsultbyran
Ramboll Finland fram scenarierfor hur
trafiknatverket kan se ut 2035 och 2050
nar olika transportséatt anvands. Nagra
av scenariona visualiserades sedan for
att gora informationen mer begriplig och
tillganglig for politiska beslutsfattare
eller tjanstepersoner inom andra kom-

Change in trips by mode

petensomraden. Detta var sarskilt viktigt
eftersom den ursprungliga informativa
rapporten fran Ramboll var riktad till en
yrkesmalgrupp verksam inom omradet
med betydande kunskaper om trafik-
planering. Emellertid &r ju politiska be-
slutsfattare ocksa viktiga aktorer i sjalva
samhallsforandrandet.

Scenarios ordered by mode shift from car transport to green modes

(pedestrian, bicycle and transit)

10000

TMS0Sh TMS0Sa
TMS08
TMS04 TMSD3a Bt

Change in number of trips

10000 Oy trips wiihin the reglon by resldents ane considered.
- The 12l runiber of 1ips is 955 000,
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stronger increase in use
of green modes together 7

TMS01a

#

_ TMSO1b

TMS0T
TMS03b

J0S PYORAILYN NOPEUTTA
KASVATETAAN 25 %

Tarkastelualue: Turun kaupunkiseutu (Turku, Naantali,
Raisio, Ruske, Lieto, Kaarina, Masku, Nousiainen,
Mynamaki, Aura, Paimic, Sauvo ja Parainen)

VAIKUTUKSET MATKAMAARISSA

pyriily isaanyy 4 11 (54 metkea/ wk

Vaikutus ilmastoon positiivinen.

Joukkoliikenne matkaa / vrk
viahenee l 3358 Vaikutus ilmastoon

Jalankulku vihenee ,‘ 3425 \Tﬁai;m;imtsmon

Yksittdiset automatkat matkaa / vrk
vahenevat ‘l’ 2996 Vaikutus ilmastoon positiivinen.

Auton kyydissa olevien ‘ -I 255 matkaa / vrk
matkat vihenevat Vaikutus ilmastoon positiivinen.

tasaisesti pois kivelyst, jouldcoi ’_ Aol
vaikutian

VAIKUTUKSET YMPARISTOON

&_ 9 o ﬂ

Autolla ajettujen kilometrien maara vahenee CO02-pdastit vihenee

» 43 000 KM /v« 7 TONNIA /vn

PYORAILYNOPEUTEEN VAIKUTTAVIA TEKLIOITA

SR Pybrétieverkoston Liikennevalot
Sahkdpyoraily jatkuvus
Toyssyt, railot, : ;
routavariot, Lainsdddantd
kynnykset

T e Litkennemallitarkastelu 2025. Rambell 2020,
VALONIA ?;t @ ol rRooraunion LB lnterreg pririgresrier iy i h

SCKAL (3RO B SOETHRTLT INLLEY Laroosar shuushiyrsvnis Central Baltic
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Exempel:

Berakna scenarier
med HEAT-verktyget

tt bra alternativ for att berakna

olika scenarier ar Health Econo-

mic Assessment Tool (HEAT),

som skapats av WHO. Online-
verktyget har utvecklats for att underlatta
evidensbaserat beslutsfattande och for
att integrera halsoperspektiv i trafikplane-
ring. Med verktyget kan ni berdkna det
samhallsekonomiska vardet av minskad
dodlighet som regelbunden gang och
cykling leder till. Verktyget kan anvandas
som en del av omfattande kostnads—nyt-
toanalyser av infrastrukturprojekt, och det
kompletterar befintliga verktyg for utvar-
deringar av ekonomisk inverkan.

Aven om verktyget finns tillgang-
ligt online fér vem som helst ar det myck-
et lattare att anvanda det efter att ha dvat
med ndgon som redan har anvant verkty-
get. Under HEAT-projektet bekantade sig
partnerna med verktyget under personlig

lade partnerna in mer information och
fick ytterligare personlig vagledning av
experterna via onlinemoten och e-post.
Dessa snabbuppfdéljningar med experter
var till stor hjalp for projektteamet under
berakningsprocessen.

Verktyget hjalper till att demon-
strera att utveckling av infrastruktur for
gang och cykling har potential att ha
en stor inverkan pa medborgarnas hal-
sa genom att verktyget anvands for att
berdkna denna halsofordel i termer av

| exempelvis Tartu i Estland bidrar resul-
taten fran HEAT-berédkningen till att visa
att stadens strategiska mal (46 procent
av all trafik ska vara l4tt trafik ar 2035, det
vill séga gang och cykling) ar vél valt nar
man beaktar bade ekonomiska och hélso-
madssiga aspekter vid berdkningen. Imple-
menteringen av HEAT-metodiken bidrar till
att illustrera den indirekta inverkan som
byggandet av infrastruktur for latt trafik
har pa stadens budget.
Intresseorganisationen Cykelfram-
jandet berdknade de folkhéalsoeffekter
som cykling har vid nuvarande nivaer i
Stockholms lan, och hur de skulle vara om
ldnet skulle na malet for cykling i regio-
nen om 20 procent cykelandel till 2030.
Studien visar att den nuvarande nivan pa
sju procent cykelandel resulterar i forebyg-
gandet av 53 fértida dodsfall per ar, vilket

motsvarar ett varde av 2,2 miljarder kronor
(211 miljoner euro). Om malet for cykling
i regionen om 20 procent cykelandel till
2030 nas skulle 149 fortida dodsfall per
ar férhindras, vilket motsvarar ett varde av
6,2 miljarder kronor (596 miljoner euro). |
den regionala cykelplanen fran 2014 upp-
skattas kostnaderna for att bygga ut och
férbattra cykelvagnatet for att mojliggora
malet om 20 procent cykelandel till ca 2,3
miljarder kronor (ca 260 miljoner euro),
vilket &r en betydligt lagre kostnad an de
samhdllsekonomiska férdelar som kan
utvecklas kumulativt med tiden genom
Okad cykling i regionen. Studien visar att
om malet om minst 20 procent cykelandel
till 2030 uppnas skulle det féra med sig
betydande hélsovinster och ge avsevérda
positiva samhéllsekonomiska effekter.

handledning i workshops av experter pa

Men det fanns ocksa utmaningar med att anvanda verktyget. | Aboregionen i Finland var
verktyget. Efter workshopparna sam-

till exempel en del av parametrarna baserade pa antaganden pa grund av brist pa kon-
kreta mal, vilket gjorde det mer komplicerat att kommunicera resultaten till intressenter-
na. Sammantaget var resultaten fran HEAT-berdkningarna anvandbara.

samhéllsekonomiskt véarde (i euro).

HEAT-berakningsmetoden gor det mojligt att forklara for all-
manheten och de politiska beslutsfattarna vad den potentiella
effekten och vardet av foreslagna eller genomforda losningar
for planering av hallbar mobilitet ar. Detta kan till exempel
utgora en viktig del av att samla in feedback fran medborgare
om foreslagna losningar, eller vara ett satt att fa andra viktiga
intressenter engagerade i planer for ny infrastruktur.

BESOK:

LADDA NED:

HEAT-guiden
df, pa engelska

webbplatsen for
HEAT-verktyget
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Hur mycket ar okad gang och

cykling vart for kommunerna?

Onlineverktyget HEAT (Health Economic dddsfall som 6kad cykling och gang medfor.
Assessment Tool) utvecklades av WHO for att Verktyget ar avsett att utgdra en del av
underlatta evidensbhaserat beslutsfattande. Det omfattande kostnads-nyttoanalyser av
anvands for att berakna det ekonomiska vdrdet infrastrukturprojekt, och det kompletterar
av halsofordelarna med fysisk aktivitet. Mer befintliga verktyg for ekonomiska vardering-
specifikt galler det den minskning i antalet ar for forbattrad samhallsplanering.

Cykelandel

(hur stor andel av alla
resor som ar cykelresor)

Stockholm

Abo stads karnregion
4 N

Om cyklandets andel av det
totala resandet skulle oka
fran 8 till 10 procent
under de kommande 11 aren
skulle det ekonomiska vardet av

diidsfall fiirhindras per 5r. de resulterande halsofordelarna
Detta motsvarar ett virde av bli 20,9 m|l|oner euro.

596 miljoner euro Stockholm b -

varije ar.
N ) NG

/
om 20 procent av alla resor

i Stockholms lan gjordes pa cykel
2030 skulle 149 fortida

Tarty rartu

o A

Om de cykelresor som

C‘Ikelresans Jurmala . B gjordes 2030 :/.ore
. e 0.35 km langre
langd per Om den genomsnittliga o per person och dag skulle
person cykelresan per person vore den totala ekonomiska
0.1 km langre effekten bli
ar 2029 skulle den 16,7 miljoner
ekonomiska effekten av @UFO under 1ar.
denna fysiska aktivitet bli - )

10,85 miljoner euro
under tio ar.

- /

*Detta ar resultat fran de HEAT-berakningar som gjordes under projektets gang pa respektive projekt-plats. Siffrorna ar uppskattningar
och bor tolkas som méjliga framtida scenarion.
Du kan ldsa mer om berdkningarna pa var webbplats www.heatproject.eu/news/heat-calculations




O EVELD
inkludera
intressenter -
och hur man

vet vilka de ar

Framgangsrik samhallsplanering blir enklare nar man inkluderar olika intressenter fran borjan och utvarderar
argument ur olika perspektiv. Utrymmet mellan byggnaderna i vara stader ar trangt, och det ar omojligt for
planerare att forsoka inkludera allas preferenser — som tidvis ar motstridiga — vid planeringen av vara byggda
miljoer, sarskilt i historiska stadskarnor.

Eftersom det ar omaijligt att tillmotesga krav av manga olika slag fran alla intressegrupper och intressenter
kan det behova goras kompromisser i vilken planeringsprocess som helst. Det ar darfor viktigt for er att identifiera
och inkludera en mangfald av intressenter med avvikande och olikartade perspektiv och krav.

15 Vikten av att inkludera intressenter - och hur man vet vilka de ar Vikten av att inkludera intressenter - och hur man vet vilkade éar 16



Det finns alltid manga olika anvandargrupper som madste
radfragas, till exempel

Tjanstepersoner (olika sektorer)
Beslutsfattare

Invanare (olika boendegrupper: pensionarer, pendlare, barn, ungdomar osv.)

Organisationer

Entreprendrer — foretag dger ofta fastigheter i staden och ar darfor en
viktig anvandargrupp att ta hansyn till

Det finns flera syften med att
inkludera olika intressenter i
planeringsworkshoppar och
diskussioner

Analysera behoven hos olika intressegrupper och forsta
deras vardagliga beteende

enom att lyssna pa alla olika de hos en méangd olika intressenter som Det ska finnas ett praktiskt och konkret syfte med dialogprocessen med en
perspektiv hos samtliga inblan- delar en passion och har ett vitalt intres- koppling till vardagens verklighet for anvandargruppen.
dade belyses fragans komplex- se for sin byggda miljo och omgivning.
itet. Intressenternas angelagen- Att inkludera intressenter ar sar-
het att kompromissa Okar nar samtliga av skilt viktigt nar vi planerar de trafikmiljoer
dem ges en chans att komma till tals. Se dar vi alla interagerar med vara byggda s = =
till att ni involverar intressenterna och ger miljoer varje dag. For att uppmuntra till Ka I‘tlagg DEfII‘IIEI"a
dem mojlighet att komma till tals tillrack- halsosamma transportalternativ som
ligt tidigt i processen. Att inkludera olika gang och cykling maste planerare sam- relevant information bland motivationsaspekter genom
intressenter innebéar ocksa att hitta satt rada med befintliga och potentiella cy- intressegrupper genom t.ex. att undersoka kanda hinder
att inkludera grupper som normalt inte klister och fotgangare, och balansera enkatundersokningar och problem
deltar i, till exempel, offentliga dialoger, deras intressen och oro med dem hos
men som paverkas av atgarderna. andra intressenter som av havd kan ha
Genom att involvera allmanheten storre inflytande i planeringsprocesserna. -
kan invanarnas acceptans okas och en Intressengthos fb'resprékagrle for hallbar PlanEI"a MOtIVEI"a
konstruktiv dialog kring vart samhélle in- och halsoframjande transport kan ibland
ledas, vilket kan leda till sakrare och mer komma i konflikt med andra intressen. processer som tillgodoser anvandargrupper genom
inkluderande stadsdelar for alla. Genom att inkludera dessa grupper i tidi- olika intressegruppers att tillhandahalla sammanhang
Malet med dessa processer ar att ga dialogprocesser kan ni emellertid ges sarskilda behov och information
sakerstalla att ett projekt erbjuder en pro- mojlighet att vinna nya anhangare sam-
duktiv kompromiss for de flesta parter, tidigt som ni tillgodoser kraven fran ofta
och darigenom vinner stod och fortroen- forsummade grupper.

17 Det finns flera syften med att inkludera olika intressenter i planeringsworkshoppar och diskussioner Det finns flera syften med att inkludera olika intressenter i planeringsworkshoppar och diskussioner 18
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Intressentkartlaggning -
en metod for att identifiera
huvudintressenter

o0
ven om det finns en mangd

fordelar med att inkludera en

mangfald av réster i en plane-

ringsprocess kan det vara en
utmaning att férhandla om den politik
som olika intressegrupper driver, och att
identifiera huvudintressenter att engage-
ra under processen. "Intressentkartlagg-
ning" ar en projektstyrningsmetod for att
forsoka identifiera huvudintressenter som
kan paverka ett projekts framgang. Den
anvands for att lara mer om de olikartade
grupper som investerat tid och energi i ett
visst resultat, inklusive de som traditio-
nellt saknar inflytande.

Icke-statliga organisationer och politiska
lobbygrupper har anpassat metoden for
att lattare kunna identifiera huvudintres-
senter som kan astadkomma foéréandring.
Emellertid kan metoden vara fordelaktig
aven for aktorer inom den offentliga sek-
torn, och den anvandes inom HEAT-pro-
jektet av staderna Tartu i Estland och
Jurmala i Lettland samt av Egentliga Fin-
lands forbund. Med hjalp av intressent-
kartlaggning kan ni strategiskt prioritera
vissa relationer med storre potential for
att uppna era onskade resultat.

Intressentkartlaggning - en metod for att identifiera huvudintressenter

Hur fungerar metoden?

enom att placera era identifiera-
de intressenter i ett rutnat med
tva vardeaxlar, med intressenter
som har inflytande och makt att
paverka pa en vardeaxel, och intressenter
som har intresse och passion for amnet
representerade pa den andra vardeaxeln,
kan ni tydligare visualisera aktorerna i
spelet och lagga upp strategin for att fa
deras stod. Axeln paverka hjalper er bade
att identifiera inflytelserika aktorer med
mycket makt, och ocksa att identifiera
hur andra intressenter korrelerar i sin for-
maga att astadkomma féréndring. Axeln
intresse anvands daremot for att identi-
fiera mycket passionerade intressenter,
och mata inflytelserika intressenters
respektive intresse for projektet.

Med hjalp av detta rutnat ar det
latt att upptacka de intressenter som har
bade inflytande och intresse av att upp-
na de resultat man énskar. Det belyser
ocksa vilka aktorer som har stort inflytan-
de men lite intresse for amnet, eller de
parter som brinner fér amnet men som
saknar makt att utnyttja den passionen.
Beroende pa vad ni forsoker uppna kan ni
betrakta den har metoden som en kart-
ldggningsdvning for att battre forsta och

LADDA NED:
Mall for

intressentkartlaggning
df, pa engelska

identifiera olika typer av aktorer. Ni kan
ocksa anvanda metoden for att inte bara
kartlagga aktorerna, utan ocksa for att
identifiera hur ni kan forsoka flytta akto-
rer langs dessa respektive vardeaxlar for
att sakerstalla en storre koncentration av
intressenter som bade delar era intressen
och har inflytande att hjélpa er uppna
onskade resultat.

Denna metod &r ocksa ett varde-
fullt redskap for dem som arbetar mer di-
rekt med planeringsprocesser. Genom att
identifiera olika grupper av trafikanvanda-
re, inklusive en mangfald av ibland mot-
stridiga intressen bland intressenter med
ett intresse for halsoframjande transpor-
ter, kan man identifiera huvudintressenter
som ar viktiga for er planeringsprocess.
Dessa intressenter kan omfatta politiker
och foretagsledare, men aven diverse
trafikanvandare med olika intressen. Det
kan vara bra att forsoka tanka utanfor
ramarna nar man kartlagger intressenter
och identifiera aktorer som kanske ar
mindre valkanda for er, eller som ni inte
ofta har att géra med. En annan vardefull
strategi ar att inkludera pagdende initiativ
och processer tillsammans med individer
och organisationer for att kartlagga en
bredare del av samhallet.

LAS MER:

Ett exempel pa en
intressentkarta

df. pa engelska

Intressentkartlaggning - en metod for att identifiera huvudintressenter
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Nar ni har samlat in den bakgrundsinformation som

behovs och presenterat den i ett tillgangligt format ur era ,
intressenters synvinkel samt gjort er intressentkartlaggning \

ar det dags att ga over till kommunikation och interaktion
- processer som mojliggor hoga nivdaer av deltagande

och som kan vara plattformar for forandring.

Det finns flera bra satt att inhamta synpunkter fran
era intressenter pa. Nar ni valjer vilka metoder som
ska anvandas ar den viktigaste faktorn att tanka pa,
aterigen, era intressenter — vad ar ett lattillgangligt
satt att arbeta och kommunicera med dem? En
delaktighetsmetod kan vara allt fran en traditionell
personlig workshop till onlinemoten - sarskilt

for att framkalla konversation — eller
informationsinsamling utan dialog i realtid,

till exempel en enkatundersokning, nar ni

behover data om era intressenters asikter.




Planera era atgarder
omsorgsfullt

ar ni inleder en delaktighetsprocess maste ni ha en uppfattning om hur ni ska
anvanda den information ni kommer att fa. Oavsett om det handlar om att or-
ganisera en workshop eller uppratta en enkatundersokning ar det alltid viktigt
att noga tanka igenom vilken typ av synpunkter som énskas fran deltagarna.
De avsatter vardefull tid for att ge sina synpunkter, och darfor ar det arranggrens skyl-

dighet att gora den avsatta tiden vard for deltagarna. \ / /
P J/
Kom darfor ihag att /
definiera syftet /4 /\/ —

definiera malgruppen \\

Prioritera malen med processen

[

Ha malgruppen i atanke nar ni planerar N&r ni har definierat era mal och er

era deltagandebaserade atgarder. Till ex- malgrupp ska ni planera for den faktiska
eronpel ar alder och yrke faktorer att ténka processen eller evenemanget: tidssche-
pa nar ni valjer eraome'Eoder. ma, arbetssatt, metoder att anvanda

Beroende pa malen kan workshop- osv. Vad finns det mer som kommer att
par hallas med en stérre grupp eller bara motivera deltagarna férutom innehéllet?
nagra personer. Nar ni behover fa en stor En trevlig miljé, snacks, drycker, en chans
grupp engagerad kan en enkatundersok- att natverka, nya och innovativa sétt att
ning eller annan typ av deltagandbaserad coworka? Vad skulle mest troligt passa
process online vara mest effektivt for bist for er malgrupp?

att samla in synpunkter. Det ar viktigt att
motivera deltagarna genom att forklara
era mal och deltagarnas roll i proces-
sen = hur kommer den information som
produceras och samlas in att anvandas?

23 Planera era atgarder omsorgsfullt

Hur kommunicerar man pa ett
effektivt satt?

n mycket viktig sak ar kommunikationen - hur satter ni er i kontakt med er

malgrupp? For en yrkesmalgrupp verksam inom omradet kan det passa bast

med en personlig inbjudan via e-post, medan det for invanare kan vara battre att

Overvdga sociala medier eller tidningar for att fa ut budskapet. | vilket fall som
helst ar det viktigt att reflektera éver hur man ska motivera de potentiella deltagarna.
Deras primara motiverande faktor ar férmodligen inte bara att hjélpa er (savida inte det
ror sig om en hjartefraga). Forklara darfor vad deltagaren kommer att fa i gengald for
sin tid och sitt bidrag.

Vilket amne skulle fa dig att anmala dig till en workshop?

Vi behover dina synpunkter for att
slutfora vart projekt

ELLER

Dina synpunkter hjalper oss att gora
ditt samhalle mer funktionellt

Var uppmarksam pa sprak
och tonfall. Anvand ett sprak
som alla forstar - undvik
slang och jargong. Ibland
kan det vara svart att gora
skillnad pa vad som &r all-
man kunskap och vad som
ar expertis som du sjalv har.
En enkel I6sning &r att lata
en medarbetare inom ett an-
nat kompetensomrade lasa
igenom dina texter for att
kontrollera att dina budskap
och instruktioner ar enkla att
forsta.

Planera era atgarder omsorgsfullt
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Sa har far ni ut mesta maojliga av
en interaktiv workshop - online
och pa en fysisk plats

tt mycket vanligt satt att inleda
deltagandebaserad planering pa
ar att organisera en workshop. En
workshop ar ett interaktivt evene-
mang med syftet att samla in idéer och/
eller information fran era intressenter. Ur
arrangorens synvinkel bor en workshop
ses som en process som inbegriper om-
sorgsfull planering, sjalva evenemanget
och behandling av informationen efterat.
Traditionellt har workshoppar anordnats
pa en fysisk plats, men det har blivit allt
vanligare numera att halla workshoppar
online. I vilket fall som helst ar de huvud-
sakliga stegen i processen desamma.
For en workshop online kan det kravas
annu mer omsorgsfull planering for att
sakerstalla att samtliga narvarande kan
gora sin rost hord och att upplevelsen ar
behaglig for deltagarna teknikmassigt.
Det ar viktigt att ova i forvag for att vara

saker pa att allt fungerar och att du ar val
bekant med metoderna och verktygen
som valts.

For alla workshoppar, saval online
som pa en fysisk plats, ar det viktigt att
planera tidsschemat noggrant. Kom ihag
att inte gora ett tidsschema med for snav
tidsram. Det ska finnas tillrackligt med tid
for konversationer, nya idéer och “tanke-
stromning". For det ar ju trots allt detta
som ar det huvudsakliga syftet med en
workshop. Ibland kommer saker och ting
inte att ga enligt planerna, och deltagarna
kan borja stalla fragor som kan tyckas
irrelevanta. Det ar viktigt att ta itu med
dessa fragor, ha konversationerna och
forklara vilket resonemang som ligger
bakom fokuset for workshoppen. Aven
om era mal kanske inte uppnas i just den
workshoppen kan resultatet dnda bidra
till ert 6vergripande mal.

25 Sa har far ni ut mesta mojliga av en interaktiv workshop - online och pa en fysisk plats
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maj 2019 anordnade Valonia en
workshop for att satta igang arbetet
med att uppdatera den regionala
trafiksystemplanen. Deltagarna var
framst kommunaltjanstepersoner fran
olika sektorer och inom olika kompetens-
omraden fran regionen Egentliga Finland.
Eftersom fokuset for workshoppen lag pa
att uppmuntra manniskor att bidra med
fackmdassiga synpunkter i fraga om smar-
tare beslut betraffande transport och
mobilitet var det viktigt att gora det sa
enkelt som maijligt for deltagarna att vara
delaktiga och interagera pa workshop-
pen. Detta mojliggjordes genom att
anvanda Mentimeter, ett onlineverktyg
for interaktion och enkatundersokningar.
Deltagarna anvande appen pa sina egna
mobiler medan resultaten av omrdstning-
arna eller kommentarerna kunde ses i
realtid pa skdarmarna. Att ha regelbundna
Mentimeter-pauser mellan talarna ver-

27 Exempel: Valonia & Mentimeter

kade halla deltagarna aktiva under hela
workshoppen. Den mest positiva effekten
av att anvanda ett digitalt verktyg i en
workshop ar att kunna ge alla lika chans
att sdaga vad de tycker, och aven att kun-
na samla in data utan att behova gora
anteckningar sa att facilitatorerna kunde
behalla sitt fokus pa interaktionen. Efter
det lyckade testet pa workshoppen i maj
2019 har verktyget anvants pa flera andra
workshoppar, bade online och pa fysiska
platser, av Valonia och av Egentliga Fin-
lands forbund.

Bild: Institute of Baltic Studies

Exempel:
Tartu & Kahoot

edan Tartu stad i Estland pla-
nerade for sin idéinsamlings-
runda om nya potentiella kor-
falt for latt trafik med hjalp av
ArcGis anvande Institute of Baltic Studies
(IBS) verktyget Kahoot for att halla frage-
sport med seminariedeltagarna om vad
de tycker bor inkluderas i idéinsamlingen,
dvs. forutom att markera platser dar de
skulle vilja att staden bygger cykelbanor.
De ville ocksa ha deras asikt om huruvida
det skulle vara anvandbart att kunna mar-
kera problematiska platser som tvargator
och vagkorsningar; om fatbikes, scooters
osv. ocksa bor inkluderas och sa vidare.
Alla pa seminariet deltog och anvande
verktyget, sa de fick 24 svar. Svaren
visade pa tydliga trender och asikter.
Kahoot-fragesporten var latt att skapa.
Det enda som arrangoren behover tanka

pa ar tidsgréansen - eftersom Kahoot har
starka spelifieringselement tenderar tids-
gransen for att svara pa fragorna att vara
ganska kort. Det kan darfor vara en bra
idé att gora tidsgransen langre. Samman-
taget visade sig Kahoot vara okomplice-
rat, och fragesportaspekten var rolig och
interaktiv. Dessutom var det mycket latt
att delta i fragesporten fran en mobil.

Exempel: Tartu & Kahoot
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Engagera era intressenter
online

igitala verktyg for deltagande

har sina fordelar nar de forbatt-

rar mansklig kommunikation.

De digitala verktygen kan vara
ett bra komplement for att 6ka delaktig-
heten, inte bara online utan ocksa vid
workshoppar pa fysiska platser. Malet
ar att underlatta deltagande genom att
antingen

avskilja processen fran fysiska
platser eller tidsscheman ELLER

strava efter att skapa mervarde
for brainstorming och
kommunikation vid fysiska
workshoppar.

Delaktighet online kan ta manga former

- fran att lamna anonyma idéer eller
feedback till att vara fullt engagerad i en

29 Engagera era intressenter online

direktsand workshop eller ett direktsant
evenemang. | vilket fall som helst bor en-
gagemang alltid vara en val genomtankt
process med tydliga mal och forvant-
ningar. Forst nar malen ar pa plats ar det
mojligt att valja det basta verktyget for
uppgiften.

Om malet till exempel &r att fa
feedback fran sa manga som mojligt ar
det bast att vélja ett verktyg med lagsta
moijliga intradesbarriar, t.ex. ett verktyg
som deltagaren inte behover ladda ned
nagot for, eller som inte tar for lang tid
att lara sig hur det fungerar. Bra verktyg
for detta ar onlinefrageformular (det
finns olika plattformar som ar gratis eller
avgiftsbelagda) eller onlineomréstningar
eller onlinetavlingar (kan anordnas pa
plattformar for sociala medier ocksa).

En enkel ekvation ar denna: Ju mindre
anstrangning det tar att delta, desto fler
manniskor som ar villiga att delta. Det ar

dock viktigt att notera att omrostningar
och enkatundersokningar online kanske
bara drar till sig en viss demografisk
grupp eller respondentgrupp, vilket kan
paverka resultaten. Vi rekommenderar
darfor att kombinera dessa verktyg med
andra metoder som kan fa andra typer av
intressenter engagerade.

En annan viktig faktor att tédnka pa
ar graden av deltagande - om era mal &r
mer ambitidsa an att bara fa feedback
pa redan existerande alternativ och ni
istallet skulle foredra att samarbeta eller
samskapa med er malgrupp, da blir de
verktyg ni anvander hégst sannolikt mer
komplexa ocksa. Det kan handla om olika
onlineevenemang (workshoppar, run-
dabordssamtal och fokusgrupper) som
ger deltagarna chansen att uttrycka sina
asikter och arbeta tillsammans med be-
slutsfattare. Det sistnamnda okar kraftigt
graden av engagemang - anonyma syn-
punkter i stundens ingivelse har forvand-
lats till samarbetsprocesser som till och
med kan ge deltagarna kraft och tro om
de ser att deras idéer forverkligas. Andra
komplexa verktyg for samrad och samar-
bete ar kartbaserade undersokningsen-
kater som Maptionnaire och ArcGIS. For

dessa verktyg kravs mer anstrangning
fran respondenterna vad betraffar inlar-
ningskurva och tid. Emellertid ar det mer
sannolikt att de ger mer detaljerade och
tillforlitliga resultat.

Tank dock pa att de digitala verk-
tygen endast utgor en del av en process
och inte &r hela I6sningen - innehall &r
nyckeln, och det ar viktigt att valja de
verktyg som ar mest lampliga for malen
och fokusomradena. Dessutom &r bud-
get och facilitatorns tekniska fardigheter
nyckelfaktorer som ska beaktas.

| basta fall kan digitala verktyg ge
alla en mer likvardig chans att gora sin
asikt hord. En annan vasentlig fordel ar
mojligheten att samla in uppgifterna digi-
talt for vidare analys.

Projektpartnerna har provat flera
digitala verktyg for bade medborgardia-
log via onlinelosningar samt for att oka
yrkesspecialisters delaktighet under
evenemang. Du kan lasa deras tips i Ex-
empelen i detta kapitel.

Engagera era intressenter online 30



Exempel:
The Cycling

City of Stockholm

2030 &
Maptionnaire

nom ramen for HEAT-projektet ge-

nomforde Cykelframjandet en interak-

tiv workshop och enkatundersokning

med hjalp av det webbaserade verk-
tyget Maptionnaire. Syftet med 6vningen
var dels att crowdsourca cyklisters per-
spektiv pa utmaningarna med att for-
battra villkoren for cyklister i Stockholm
till ar 2030, och dels att utforska interak-
tiva metoder och deltagandemetoder i
samhallsplaneringsprocesserna genom
webbaserade verktyg.

Den interaktiva workshoppen holls
den 22 september 2019 vid Stockholm
cykelkarneval, som arrangerades under
den sista dagen av Europeiska mobilitets-
veckan. Workshoppen pa cykelkarnevalen
var en semistrukturerad och 6ppen moj-
lighet for besokare att diskutera cykelpla-
nering och bidra med sin vision for Stock-
holm. Enkaten spreds via den interaktiva
workshoppen pa Stockholms cykelkar-
neval samt pa Facebook och vid en lokal
cykelbutik ochcafé efter workshoppen pa
cykelkarnevalen.

Totalt inlamnades 251 enkatsvar,
varav 233 var fullstandigt besvarade. Av
de 251 enkatdeltagarna gjordes 1102
kartsvar pa kartan. De flesta av respon-
denterna var mén i aldersgruppen 36-55
ar som cyklar aret runt i Stockholms
kommun. Ett tydligt tema i svaren pa
undersokningsenkaten var behovet av
forbattrad och utokad cykelinfrastruktur
i regionen, sarskilt ett mer sammanlan-

kat cykelvagnat med bredare cykelvagar
och mer direkta forbindelser, atskilt fran
annan trafik. Intresset for sociala cykelfa-
ciliteter som cykelkdk och cykelparker for
barn var ganska lagt. Om detta beror pa
bristande kunskap om dessa faciliteter
eller den ganska snava respondentgrup-
pen ar oklart.

Maptionnaire-verktyget har stor
potential for att mojliggéra medborgar-
deltagande i samhallsplaneringsproces-
ser och att na ut till ett brett spektrum
av samhallsekonomiska grupper. Det
kravs dock aktivt arbete for att sprida
enkéaten och for att na ut till en bredare
respondentgrupp fran den ansvariga
organisationens sida. Genom den inter-
aktiva workshoppen och spridningen av
verktyget i sociala medier kunde de na ut
till manga cyklister. Majoriteten av res-
pondenterna var emellertid medelalders
man som redan cyklar &ret runt. Aven
om denna respondentgrupp har en hel
del vardefull erfarenhet att dela med sig
av fran sitt cyklande finns det ett behov
av utokat arbete for att na fler grupper i
samhallet som kan ha andra behov och
andra perspektiv pa cykling for att fler
manniskor ska kunna, och vilja, cykla.

Exempel: The Cycling City of Stockholm 2030 & Maptionnaire
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Bild: Kerly llves

Slutet pa workshoppen ar inte
slutet pa processen

ar ni har lyckats kartlagga era
intressenter och fatt dem enga-
gerade ar det dags att fokusera
pa synpunkterna ni fatt: Hur ska
ni anvanda synpunkterna for att na era
mal? Och hur haller ni era intressenter
informerade?
Interaktionen med deltagarna ska inte
upphora i slutet av en workshop: Kom

Slutet pa workshoppen &r inte slutet pa processen

ihag att forklara hur ni gar vidare efter
workshoppen. Hall dem dessutom infor-
merade om det uppstar forseningar eller
andra komplikationer - ha alltid i bak-
huvudet att de manniskor som ni redan
har fatt engagerade ocksa ar potentiella
malgrupper for era framtida behov: Ge

naring at deras motivation och fa dem att

kanna sig uppskattade.

artu stad i Estland har anvant
ArcGIS i manga ar for bade
interna planeringsprocesser och
for att fa feedback fran medborg-
arna i Tartu. | HEAT-projektet anordnade
staden en idéinsamlingsrunda om latt
trafik. Verktyget gav dem mojlighet att
rita grafer och punkter direkt pa en karta
over Tartu. Detta innebar att exaktheten
i idéerna var mycket hég, och datamang-
derna var mycket latta att anvanda i
ytterligare planeringsprocesser. De bo-
ende ombads att dela idéer till planering
och byggnation av nya forbindelser for
|att trafik. Staden Tartu fragade ocksa
om synpunkter pa huruvida vissa platser
borde byggas om eller restaureras for att
gOra gatunatet for latt trafik bekvamare
och smidigare. Malgruppen var alla inva-

Planeerime koos jalgratta- ja jalgteid!

uuuuuu

Bild: Skarmdump fran idéinsamlingingen med ArcGIS i Tartu.

nare som cyklar eller gar i vardagen, och
enkatundersokningen marknadsférdes
med en nyhetsartikel i en lokaltidning och
pa Tartus webbplats. Antalet svar fran
respondenter uppgick till 700. Staden Tar-
tu var mycket néjda med mangden svar
man fick, och tyckte att svaren till stor del
var anvandbara.

Exempel: Tartu & ArcGIS pa processen



Exempel:
Cykelframjandet
& Google Forms

ykelframjandet har ocksa anvant
det mycket valkanda Google
Forms, ett gratis enkatundersok-
ningsverktyg fran Google. Temat
for denna workshop och enkatundersok-
ning var konceptet "Cykelstaden Soderort"
— ett koncept for en mer cykelbar och
sammanlankad forort i sédra Stockholm.
De ville skapa engagemang i fragan och fa
feedback fran invanarna om hur de skulle
prioritera eller rangordna ett antal tidigare
foreslagna insatser i omradet. Ursprung-
ligen planerade de att anvanda Facebook
som verktyg for en enkatundersokning,
men insdg senare att det finns potentiella
integritetsaspekter med att anvanda Face-
book som det offentliga granssnittet for en
enkatundersokning av detta slag. Darfor
beslutade man sig for att anvanda Face-
book som marknadsforings- och kontakt-
plattform for workshoppen och lanka till en
Google Forms-undersokningsenkat. Verk-
tygen anvandes i tva steg, bade som forbe-
redelse infor ett planeringsworkshopeve-
nemang for att diskutera den foreliggande
frdgan, och dérefter i en resulterande
Google Forms-enkat for att fa ett bredare
spektrum av svar fran invanarna. Mal-
gruppen var invanarna i Stockholms sodra
fororter, och antalet svar fran respondenter
i enkatundersokningen uppgick till 108.
Enkatundersdkningen marknadsfordes pa
Cykelframjandets lokala gruppsidai Stock-
holm och andra deltagande lokala ideella
organisationers och boendegruppers
Facebooksidor. Resultaten har anvants,
till exempel, i en workshop med arkitektur-
studenter om samhallsbyggnadsinitiativ.
Studenterna utformade senare flera stads-
planeringslosningar utifran resultaten av
enkatundersokningen.

Exempel: Cykelframjandet & Google Forms

tips och knep for interaktiva
digitala evenemang

Ju fler desto

Budgeten ar

inte allt battre
Ni behéver inte alltid de flashigaste eller dyraste Overvég att anvanda vtterligare digitala verktyg
verktygen - aven ett enkelt verktyg kan vara effektivt. for att fa era ahorare engagerade. Ni kan stalla d
Sok efter verktyg som ni kanner till men kom alltid fragor eller be om feedback, gdra omrostningar Mey, time
ihdg att prioritera innehall och talarna — ingen eller halla fragesport med era deltagare!

kommer ihdg granssnittet som anvandes, men
alla kommer att minnas om ert evenemang \ E

var intressant! O
g5 é N

Gor sa manga antaganden

ni kan, men tillampa bara ett
fatal

Tank noga igenom er malgrupp, och organisera @
ert evenemang i enlighet med deras behov. s

Var forbe-redd, och ha alltid en
plan B till hands.

!

\‘/

y, Varen
teamspelare

= Hantera ett digitalt evenemang pa
samma satt som ni skulle hantera
ett vanligt evenemang

Be kollegor eller frivilliga hjalpa er med att sdtta
ihop programmet och evenemanget. — de &r b&da av lika stor vikt! Ova och testa tekniken forvég och

. planera for satt att hdlla era deltagare en-gagerade och intresserade.
Ha tydliga roller for var och en -

moderatorn, talaren och

stodpersonalen. Ju fler ‘

som hjalper till. desto battre!
Digitala evenemang kan mycket
val bli det nya normala -
sa borja dva redan nu!




Kampanjer

En kampanj kan vara ett satt att bjuda in era
intressenter till att delta i er deltagandeprocess,
eller utgora ett verktyg for att kommunicera
era mal till allmanheten. Kampanijer inbjuder
manniskor till att betrakta, tanka och delta. Att
organisera en kampanj kan ocksa vara ett satt att
driva fram beteendeforandringar eller politiska
forandringar.

37 Kampanjer Kampanjer 38



Kampanjer som ett verktyg

for forandring

nom projektet HEAT har projektpart-
nerna organiserat kampanijer for att
framja cykling. Det satt varigenom en
kampanj paverkar och férbattrar den
omgivande miljon aterspeglar energin,
motivationen och organisationen bakom
den. For att gang och cykling ska bli mer
attraktivt, och for att antalet personer
som anvander aktiva transporter ska
oka, maste insatserna forstarkas. Med-
borgarna och andra ofta forsummade
samhéllssegment maste involveras i
planeringsprocessen for att uppna ett
helhetsperspektiv. Kampanjer ar ett
sarskilt typiskt verktyg for icke-statliga
organisationer, men aktorer inom den
offentliga sektorn kan lika val anvanda
kampanjer for att kommunicera sina mal,
forbattringar eller deltagandebaserade
processer. De kan ocksa anvanda kam-
panjer for att gora intressenter aktiva och
motivera dem. Perspektivet och syftet
kan skilja sig at, men funktionaliteten och
processen ar likartade oavsett aktor.

Att engagera intressenter och vava
samman relationer genom kampanijor-
ganisering kan vara en vning som ger
egenmakt at de inblandade. Och att rekry-
tera olika typer av aktorer med inflytan-
den, kapacitet och erfarenheter av olika
slag kan bli nédvandigt vid olika tidpunk-
ter i processen. Aktivist- och intresseor-
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ganisationer, grannforeningar eller till och
med en skolklass kan inleda en dialog,
men i slutdndan ar det politikerna och
beslutsfattarna som maste 6vertygas for
att politiska férandringar ska astadkom-
mas. Pa liknande satt maste en aktor
inom den offentliga sektorn som vill driva
fram beteendeforandringar kommunicera
effektivt och fa allménheten engagerad
med hjalp av en lampligt 6vertygande
deltagandekampanj for att fa till stand
varaktiga forandringar av, till exempel,
resvanor.

Det faktum att cykling och gang
kan gynna det civila samhallet och lokala
grupper pa manga satt, inklusive forbatt-
rad folkhalsa, storre social inkludering,
lagre koldioxidutslapp och 6kad sakerhet,
kan ocksa bidra till ett splittrat ansvar
som delas mellan flera olika intressenter.
De delar av samhallet som vinner mest
pa fordelarna med initiativ for cyklande
och promenerande &r inte alltid de som
ansvarar for investeringar i saker och
bekvam infrastruktur, eller som ansvarar
for andra relevanta politiska forandringar.

Beroende pa din organisation kan
du strava efter en policyférandring eller
forsoka paverka installningen till cykling
och gang. Det &r alltid en bra idé att soka
efter goda idéer i andra sektorer, eller till
och med andra branscher.

En framgangsrik kampanj borjar
alltid med att identifiera ett pro-
blem och ett behov av atgarder.
Motivet att agera kan utlésas av
den allmanna opinionen eller massmedi-
erna. Eller sa kan den utldsande faktorn
vara ett hot mot hélsan, t.ex. dalig luft-
kvalitet eller en epidemi av stillasittande
livsstilar. Ta er tid att tydligt identifiera
och formulera problemet som er kampanij

behandlar. Stéll er fragorna "Varfor?, Hur?,

Vad?, Var?, Nar?, Vem/vilka?" manga
ganger om. Varfor ar situationen sa har?
Vad &r orsaken? Grav djupt i frdgan och
radgor med de manniskor den paverkar
samt med experter och forskare. Oavsett
hur sma eller stora kampanjresurser ni
har behover ni ldgga tid pa att definiera
ert perspektiv pa amnet och varfor det ar
viktigt for andra.

Nar ett problem har identifierats
faststaller ni er I16sning. Hojer den all-
manhetens medvetenhet, eller leder den
till en policylosning? Vad kan goras, och
vilket ar malet ni vill uppna? Hur tar ni er
dit samt vilka specifika atgarder behover
vidtas, nar och av vem? Som ett exempel

kan ni betrakta l6sningen av en ny cykel-
vag. For att driva pa for denna I6sning
maste ni ocksa avgora hur mycket den
kommer att kosta, var medlen kommer
ifran, hur godkdnnande- och utvecklings-
processen ser ut liksom faststalla de po-
tentiella effekterna pa andra faktorer som
trafikstockningar och folkhalsan samt
beakta de bredare ekonomiska, sociala
och miljomassiga effekterna.

Nar ni har identifierat I6sningen
pa problemet, den fordandring som ni
forsoker uppna med kampanjen, maste
ni identifiera relevanta intressenter och
malgrupper for er kampanj. Ni maste
veta vilka er kampanj riktar sig mot. Vem
har makten att sakra det resultat ni vill
se for er kampanj? Ar det en politiker
som maste fatta ett visst beslut? Eller ar
det ett segment av allmanheten som ni
vill ska delta i en viss atgard eller aktivi-
tet? Se till att ni ocksa identifierar varfor
fragan ar viktig for hen eller dem, och
varfor hen eller de bor bry sig om fragan.
Ni maste finna svaren pa dessa fragor
for att effektivt kunna kommunicera till
malgruppen genom er kampanj. Det ar

W/w g



41

har som en 6vning i intressentkartlagg-
ning (se kapitel 2) kan komma till hands
for att identifiera mojliga allierade och
partner samt deltagare i och malgrupper
for er kampanj. Genom att identifiera de
handlingsarenor som star till buds for ak-
torerna inom ens inflytandesfar kan man
planera for en kampanj med uppnaeliga
I6sningar och resultat.

Aven om det hjélper att ha ekono-
miska resurser till hands for att bedriva
attitydpaverkande kampanjer ska ni inte
kanna er 6vervaldigade: Principerna for
kampanjplanering kan anvandas med
mindre mal och mindre behov av férand-
ring ocksa. Massor av ekonomiska medel
ar inte en grundforutsattning for en fram-
gangsrik kampanj. Ni kan ha och anvanda
manga andra typer av resurser for att
uppna era mal. Med hjalp av sociala me-
dier och webben, till exempel, kan ni na
ut till manga manniskor pa ett kostnads-
effektivt satt - sarskilt om ert budskap
ar overtygande. Kartlagg era tillgangliga
resurser, t.ex. kanaler for kommunika-
tion, ert natverk och tillganglig kunskap i
frdgan som ni kan anvanda for att starka
och genomfora er kampanj.

Nar ni har tagit de har preliminara
stegen och skapat en plan fér kampanjen
maste ni identifiera det budskap ni vill
formedla, och hur ni kan kommunicera
det sa effektivt som mojligt till de per-
soner ni vill att kampanjen ska na. Vad
har ni for berattelse ni vill beratta? Gor
kampanjbudskapet 6vertygande och latt
att forsta. For att fa ut budskapet maste
ni snabbt kunna kommunicera problemet
och l6sningen, och varfor det ar viktigt for
dem att agera. Valj kanaler for kommuni-
kation och budskap som passar era mal-
grupper sa att era chanser okar att na ut
till de personer som ni vill fa engagerade
i fragan. Sla upp avsnittet om datavisuali-
sering i kapitel ett for att fa nagra tips om
hur ni féormedIlar faktabaserade budskap i
ett visuellt format.

En sista viktig komponent ar att
gora en plan for att folja upp resultaten

Sa har planerar ni for en framgangsrik kampanj

Bild: Affischkampanjlanseringen i Tartu. The Institute
of Balic Studies.

av er kampanj. Hur vet ni om ni har upp-
natt ert kampanjmal? Se till att ni har satt
upp tydliga mal och planerar for olika satt
att folja upp kampanjens framgang. Om
saker och ting inte gick som planerat i
slutet av er kampanj stéller ni er fragan
vad som kan goras annorlunda nasta
gang. Och se till att ni firar era framgang-
ar!

LADDA NED:

Mallar for kampanjplanering fran Alliance for
Biking & Walking (USA, pa engelska)

LADDA NED:

Map of ideas (pdf, pa engelska) med uppslag
till kampanjidéer fran European Cyclists’
Federation i Belgien

Mallarna anvandes av partnerna under
HEAT-projektet, och utifran den erfa-
renheten rekommenderar teamet dem
starkt.

fragor att stalla nar ni
planerar en kampanj

e L
Identifiera och formulera problemet. ?
Fundera dver varfor det ar viktigt, och %5 Eb
0O

d d ken.
vad som ar orsaken H 8 , D

___oan

|

Vad kan goras, och vilket ar malet ni
vill uppna? Gor en plan och satt upp
ettmal

Vilka ar
vilka?

Var saker pa att ni vet vilka er kampanj riktar sig
mot, och varfor de bor agera. Vilka kan fa det att
handa, och vilka aktorer behdver ni fa med er?

Ni behéver inte nodvandigtvis en massa pengar for
att driva en bra kampanij. Kartlagg vilka resurser som

‘ Vad har ni till
er fordel?

ar tillgangliga for er, tex. sociala medier, natverk,
engagemang eller djupgaende kunskap om problemet.

Gor kampanjbudskapet dvertygande

och latt att forsta. Valj en kommunikations-
metod som ar [@mplig for att fanga
uppmarksamheten hos de manniskor ni
villengagera.

Hur vet ni om ni har uppnatt ert mal? Planera for
olika satt att folja upp kampanjens framgang,
Om saker och ting inte gick som planerat, staller

er fragan vad som skulle kunna goras annorlunda

nasta gang? Och glom inte att fira era framgangar’!
6 questions to ask when planning a campaign 42
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Exempel:

Valonias kampanj

uppmuntrade

familjer till cykling

med lastcykel

maj 2020 anordnade Valonia en
kampanj i sociala medier for att fore-
spraka elektriska lastcyklar som ett
realistiskt och miljovanligt alternativ
till bilar for barnfamiljer. Under den tva
veckor langa kampanjen fick fyra familjer
och grupper i tre stader i Egentliga Fin-
land (N&dendal, Nystad och Abo) prova
elektriska lastcyklar, och dela med sig av
sina erfarenheter pa Valonias Instagram
Stories och andra sociala medier.
Malet var att utbilda méanniskor i det bre-
da utbud av cyklar som finns nufértiden,
och hur elektriska lastcyklar ar ett mycket
realistiskt alternativ for manga nar man
overvager att byta fran bil till cykel som
transportmedel.
De fyra ambassadorerna som provade
lastcyklarna hade olika motiverande
faktorer: Suvi fran Abo, en mamma till
en fyradring, cyklar redan aret om sedan
tidigare men hade inte provat en elcykel
forran nu. Kaisa, ocksa hon fran Abo, ville
se om det gick att ersatta en av de tva
bilarna i hennes familj pa fyra personer
med en lastcykel. Kirsi fran Nadendal ville
se hur hennes 15 kilometer langa pend-
ling skulle kdnnas pa cykel. | Nystad pro-
vades lastcykeln av flera anstéllda pa en
lokal forskola under och efter arbetstid.
Fakta om de hélso- och miljomassiga for-
delarna med cykling publicerades ocksa i
sociala medier under kampanjen.
Ett interaktivt element for invanarna i de

4 g

tre stédderna var "Speja ladan". Det satt
klistermarken pa lastcyklarna med upp-
maningen till forbipasserande att ta ett
foto av en kampanjcykel om de rakade

fa syn pa den, och sedan skicka fotot

via e-post eller sociala medier till Valo-
nia ihop med en kommentar om vad de
skulle vilja att deras kommun gor for att
forbattra forutsattningarna for cyklister
och fotgangare. Alla som skickade in ett
foto och en kommentar deltog i ett lotteri
med en chans att vinna ett presentkort
pa 300 euro som kunde l6sas in i valfri
cykelbutik.

Instagram-stories, som baserades pa del-
tagarnas videor och foton, publicerades
nastan varje dag under kampanjen. Vide-
orna publicerades ocksa som annonser i
sociala medier for att 6ka synligheten for
kampanjen. Ambassadorerna var nojda
med experimentet — en av dem bestamde
sig till och med for att kopa lastcykeln
efter prova-pa-perioden. Dessutom var
de kommentarer och den feedback som
mottogs pa sociala medier positiva, och
kampanjen lyckades vidga vyerna hos
atminstone nagra av invanarna. Kampanj-
videorna nadde over 90 000 invanare i
Egentliga Finland i sociala medier. Men
interaktionen i sociala medier fungera-
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de inte riktigt som planerat: Det fanns

tva satt att delta i lotteriet, ndmligen via
e-post eller via en hashtagg i sociala me-
dier. Alla utom en av deltagarna skickade
in sitt foto och sin kommentar via e-post,
vilket ledde till slutsatsen att atminstone
i Finland och med en vuxen malgrupp
skulle det storsta problemet vara behovet
av en offentlig profil pa sociala medier
for att kunna delta. Om kampanjen ge-
nomfordes igen skulle interaktionen kring
lotteriet goras annorlunda. En viktig laxa
att lara av att alltid halla er malgrupp och
deras beteendemodeller i atanke nar ni
planerar aktiviteter!
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Exempel:

Vintercyklingens
dag i Stockholm

februari 2020 holl Cykelframjandet,

i samarbete med Svensk cykling,

en kampanj i Stockholm i samband

med lanseringen av den internatio-
nella "Winter Bike to Work Day" i Sverige.
Vintercyklingens dag, den svenska versio-
nen av Winter Bike to Work Day, framjar
aret-runt-cykling genom att uppmuntra
till vanskaplig tavling mellan stader dar
invanarna ombeds att registrera sin cy-
kelpendling pa den internationella Winter
Bike to Work Day-webbplatsen och log-
ga antalet cykelturer per stad. | ar infoll
Vintercyklingens dag den 14 februari,
Alla hjartans dag, vilket gjorde hjart- och
karlhalsa till ett sjalvklart fokus for kam-
panjen.

Kampanjen i Stockholm inleddes
med en veckas inldgg i sociala medier
med bilder och videor for att informera
om de positiva kardiovaskulara halsofor-
delarna som regelbunden fysisk aktivitet,
t.ex. cykling, ger. Genom att formedla
information och fakta om vikten av re-
gelbunden fysisk aktivitet uppmuntrade
dessa inlagg till att integrera cykling i
vardagsrutinerna, t.ex. pendling aret runt
pa cykel till jobbet eller skolan.

Pa sjalva Vintercyklingens dag
(ocksa Alla hjartans dag) stod Cykelfram-
jandet vard for ett evenemang i Stock-
holm, da man delade ut chokladhjartan
och Alla hjartans dag-vykort/Vintercyk-
lingens dag-vykort till cyklister langs ett
populart pendlarstrak, och uppmuntrade
dem till att fortséatta cykla aret runt for
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god hjart- och karlhalsa. Cyklister gavs
ocksa mojlighet att skriva ett vykort till en
kommunpolitiker (trafikborgarrad Daniel
Helldén fran Miljopartiet) med forslag pa
hur nya medel for investeringar i cyke-
linfrastruktur bast kan anvandas for att
forbattra villkoren for aret-runt-cykling.
Dessa vykort och cyklisternas forslag
overlamnades sedan till och presentera-
des for Daniel Helldén av Cykelframjan-
det i Stockholms stadshus. Kampanjen
resulterade i bevakning av lokala medier
och manga interaktioner med intressen-
ter pa sociala medier.
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Principer for en framgangsrik
deltagandeprocess

Identifiera era intressenter _®
och fa dem engagerade

Gor ert bakgrundsarbete |
- bygg pa fakta \\\ | / /
och scenarier ™~ -

* Fundera pa vilka ni behover fa
engagerade och hur ni far dem
engagerade.

AN

-Ha alltid fakta och
evidensbaserade argument
for att stodja ert fall.

- Hitta satt att inkludera grupper
som paverkas av era atgdrder.

@@@@

- Intressenternas angelagenhet att
bidra 6kar ndr samtliga ges en
chans att komma till tals.

-Var uppmarksam pa 3
presentationen av fakta: .

Datavisualisering ar ett
effektivt satt att gora

ert budskap lattforstaeligt. <

Att driva kampanjer kan
vara ett verktyg for

fﬁrindring Kommunicera med era

intressenter for att
sakerstilla hoga nivaer
av deltagande

- En framgangsrik kampanj borjar
med att identifiera ett behov

och faststalla en ldsning, - Workshoppar och enkiit-
undersokningar online ar

- Valj kanaler for kommunikation offektiva sitt att inhamta

och budskap som passar era

synpunkter.

malgrupper

RRRAK

Planera hur ni ska anvanda de
synpunkter ni har fatt
- och dela dem med andra!
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