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Lardomar fran rekrytering till TravelVu i RORiLand



Sammanstallning RVU RORIiLand via TravelVu
Overgripande RORiLand resultat:

VAD ANTAL
Antal registrerade via Fyrbodals hemsida 441
Deltagare som laddat ner och interagerat med TravelVu appen 342
Deltagare som bidragit med minst en “klarmarkerad” dag 180

Antal dagar i snitt/deltagare (uppmanat till 14 dagars deltagande) 22.8 dagar

Analys

Filter:

Data set
Var du med och samlade resdata

Survey: RORiLand med TravelVu under hosten
Collection period: 2022-09-26 - 2023-06-11 20227

Filtrerad data

Antal individer: 180

Antal bekréftade dagar: 4 098

Antal resor: 17 491

Restid: 6 647 timmar

Reslangd: 267 002 km (7 varv runt jorden) 52% 503

Som modellerna ovan visar, har insatserna med rekrytering till TravelVu under de bada
perioderna sammanlagt gett goda resultat, trots en rad utmaningar. Malet var som sagt att
engagera 200 deltagare till studien och sammanlagt har ver dubbelt s& manga registrerat sig
och i snitt har de aktiva deltagarna varit med under nastan 23 dagar, vilket ar betydligt hogre
an malet. Den digitala kampanjen visar bra siffror med hoég spridning och antal klick, och minst
6 % av varens deltagare var aterkommande fran férra omgangen.

Overgripande

Under hdsten 2022 och varen 2023 pagick en resvaneunderstkning genom Trivectors app
TravelVuide 5 orter RORiLand arbetetar med; Dals Langed, Brodalen, Uddebo, Tanumshede
och Vara for att kartldgga hur manniskor i landsbygder reser och med vilka medel. Uddebo
medverkade ej i hOstens omgang pga osakerheter i hur ortens roll i projektet (som inte helt foll
pa plats forréan i november). Pa grund av ett antal utmaningar for projektet tilsammans med
att projektet ej har lokal férankring via konsulent i Vara blev insatserna dar nagot farre an i
ovriga orter.



Undersokningen ingar i utvecklings - och forskningsprojektet RORiLand, resor och oresor i
landsbygder. RORiLand administreras inom Fyrbodals kommunalférbund och finansieras av
Energimyndigheten. Malet i rekryteringen var att sammanlagt under de tva perioderna
engagera minst 200 deltagare att delta i studien i minst 14 dagar.

Undersdkningen dppnades upp 26 september och planerades initialt paga under 8 veckor
under hosten 2022, men blev forlangt och var éppen fram till arsskiftet 31/12 2022. Under
hosten deltog 89 personer som levererade minst 1 dag till undersékningen. Fran mitten av
november anslot valdigt fa deltagare da inget aktivt rekryteringsarbete utférdes.

Under varen 2023 och omgang tva sa planerades undersokningen initialt paga under 9 veckor.
Men rekryteringsperioden blev aven har férlangd och var éppen i 12 veckor fran 20 mars till
11 juni. Forlangningen innebar mojlighet att géra nagra ytterligare satsningar i slutet av maj
for att fors6ka uppna malet i rekryteringen. Fran de tva perioderna registrerades sig och deltog
sammanlagt 180 personer.

Rekrytering av deltagare till studien har framst drivits av en karngrupp bestdende av
projektledare och en kommunikatér vid Fyrbodals kommunalférbund som under varen
forstarktes med en delprojektledare. Infor varje start av rekryteringsdatainsamlingsperioden
utformades en 6vergripande detaljplan som efterféljts. Varens plan baserades pa lardomar
fran hostens omgang, vilket framst inneburit mer aktivt lokalt fokus framférallt genom arbete
med lokala konsulenter och uppdaterat marknadsféringsmaterial.

Incitamentet for att delta i studien var chansen att vara med och tavla om 20 presentkort pa
mat a 500kr, vilket kommunicerades i marknadsféringen. Dartill erbjods en kort kampanj att
deltagarna kunde fa en biobiljett om de skickade in printscreen pa klarmarkerade dagar.
Denna kampanj drevs framst for att driva konvertering efter en utmaning men enkaterna
upptacktes.

Lépande under rekryteringsperioderna har insatser, resultat och respons analyserats och
utvarderats baserat pa statistik fran Meta (analys av digitala kampanjer), tva
uppféljningsverktyg via Trivector (TravelViewer samt féregangaren av TravelViwer) och
eMarketeer (Fyrbodals CMS-verktyg) men ocksa utifran input och synpunkter som kommit
fram fran lokalbefolkning och deltagare. Arbetet har darmed hela tiden kunnat anpassats for
att bemoéta utmaningar och mojligheter som uppstatt. Denna sammanstallning rér framst
insatser och lardomar fran arbetet med detta arbete.

Plan rekrytering av data for TravelVu till RORiLand

Nedan tva sammanstéllningar ar de planerade datarekryteringsinsatser som genomforts
under hésten 2022 & varen 2023.

HOSTEN 2022



Nar Kanal Vad Vart

26-sep TravelVu resvaneundersékningen gar publikt Alla orter

V37 Tidning Pressrelease ut Alla orter (ej Uddebo)
V 39 Digitalt Képt digitala annonsering FB & Insta Alla orter
V39 Kopta digitala kanaler stoppades pga problem med enkdter

Cross over marknadféring via registeringsmail (de som
Lopande |Hemsidan |registerade sig pa ex Paydrive fick om TravelVu) Alla orter
V 40 Digitalt Kopt digitala annonsering FB & Insta Alla orter
V 40 Digitalt Delat digital annonsering i lokala FB grupper Alla orter

Bett kommunerna att sprida digitalt, pa deras hemsida,
V 40 Hjalp dela |nyhetsbrev etc. Alla orter (ej Uddebo)
V 40 Hjalp dela |Bett grannskapskontoren sprida internt Alla orter

Alla orter (- utom Uddebo + Vara dar detta €j

V 40 Hjalp dela |Bett Runda bordet medlemar delta + sprida genomforts)
V 40 Digitalt Fyrbodal spridit i egna digitala kanaler
V 40 Digitalt Stenebyskolans nyhetsbrev - studenterna Dals Lénged

Lukasz jobbat med sitt och Coworkingens natverk, satt Brodalen (enda ort som hade lokal
V 40 Digitalt upp affischer pa orten etc. férankring under hostens rekrytering)
V 40-43 |Print Leaflet drop (se sammanstalining) Alla orter ( ej Uddebo)
V 40 Digitalt Métesplats Steneby publicerar & uppmanar via sina kanal{ Dals Langed
V 40-43 |Print Affischering pa orterna Alla orter (ej Uddebo)

Nyhetsbrev - Konverterings forsék - (skickade instruktions
film + uppmaning om biobiljett om deltar och skickar in

Va2 Nyhetsbrev |klarmarkerade dagar) Alla deltagare som registerat sig pa Fyrbodal

V42 Digitalt Paminnelse i Lokala digitala grupper Alla orter (utom Uddebo )

V42 Event Afterwork pa Bro Coworking Brodalen

V42 Event Delta pa Lysekils Hallbarhetsvecka Brodalen

Fyrbodals medarbetare ombett att sprida i sina kanaler

V 43 Hjalp dela |mot Fyrbodals deltagande kommuner Brodalen, Tanumshede, Dals Langed

V 43 Event Dals Langed Garderob Dals Langed

V 44-46 |Event Under planering Alla orter

V 42-50 |Nyhetsbrev |Férsta nyhetsbrev skickas varje mandag till nyregisterade

vaa Nyhetsbrev |Férsok till konvertering - Nyhetsbhrev 2 Alla deltagare som registerat sig pa Fyrbodal

V42 Digitalt Paminnelse i Lokala digitala grupper Alla orter (utom Uddebo )

V46 Nyhetsbrev |Forsok till konvertering - Nyhetsbrev 3 Alla deltagare som registerat sig pa Fyrbodal
VAREN 2023

Nedan plan ar de aktiviteter som drevs centralt. Utdver detta arbetade konsulenterna med
event och I6pnade kommunikation och tog éver dialog med de lokal natverk som Fyrbodals
Kommunalférbund innan arbetat med.



MANAD | VECKA YAD KANAL
Mars 9 Information till kornrmunerna det drar igang Mail
Mars 1 Inforrnation till grannskapskontor det drar igang Mail
Mars 1 Allt material till konsulenterna Mail
Mars 1 Pressrelease
Mars 11 Allt ok pa hemsidan + railmallen
WE GO LIVE v. 12.
Mars 12 Betald digital kampanj | sociala medier 2 v. FEInsta
Mars 12 Inlagg lokalt digitala kanaler FB grupper + ovriga
lokala kanaler
Mars 12 Information till de sorn var med i omgang 1- att medverka denna gang med. |Via nyhetsbrey
Mars 12 Material till grannskapskontor att skicka ut till anvandare av kontoren Mail
Mars 12 Infornration till kommunernas kommunikatorer att lagga upp | mojliga kanaler: Mail
Mars 12 Konsulenterna fa ut material i mojliga kanlaer Mail
April 12 RORILand presenteras internt pa Furbodal Mail
Mars Lopand | Nyhetsbrev skickas per vecka till nya anvandaref |
Mars 13 Info ut till natverk Mail
April 14 Nuhetsbrev till registerade Mail
April 14 Betald digital kampanj i sociala medier 2 v. FElnsta
April 14 Inlagg lokalt digitala kanaler FB grupper
April Planera 'Event pa kontoren Event
dren
utebley
April 16 Riktat brevutskick Brev
April 16 Paminnelse - Inlagg lokalt digitala kanaler FE grupper
April 16 Mer betald digital kampanj FElInsta
e Paminnelse - Inlagg lokalt digitala kanaler FB grupper
20 Delta Bro Oppet hus Event

Forklaring till rekryteringsinsatser

Rekryteringsplanerna har utformats med grund av Trivectors paper “Recruitment experiences
Development of a recruitment strategy Travelviewer” och har innefattat en blandning av
rekryteringsinsatser och informationsdelning med behdvt byggas mycket pa crowdsourning.

Fdljande aktiviteter har nyttjats: digital marknadsforing via sociala medier (bade riktad reklam
och inlagg i lokalt aktuellt identifierade Facebookgrupper), I6pande utskick av nyhetsbrev for
att dels driva konvertering men ocksa delge spannande insamlingsdata som kan inspirera till
fortsatt deltagande. Dartill spridning av information genom etablerade natverk, parter och
ambassadorer. Det har deltagits pa events, gatt ut leaflets och brevutskick till hushallen i de
utvalda orterna samt drivits samarbete med lokala konsulenterna (mycket viktigt ambassadoér
for projektets rekrytering). Arbete med lokala konsulenter har bland annat inneburit deltagande
vid lokala evenemang, fysiskt och digital affischering, word of mouth och spridning genom
lokala kanaler och natverk.



Digital marknadsféring - lokalt riktade inlagg pa Facebook och Instagram
Fyrbodal har under hela rekryteringsperioden marknadsfért resvaneundersékningen genom
lokalt riktade inlagg i sociala medier sdsom Facebook och Instagram. Under hésten anvandes
en stillbild med text och under varen gjordes férandringar. | ett forsta steg marknadsférdes
studien med en rorlig digital affisch. Efter tva veckor byttes det rorliga materialet ut mot en
informationsfilm om resvaneundersdkningen for att férnya innehallet, samt for att delge
ytterligare information om studien. Filmen visade sig ganska snabbt vara ineffektiv, med hog
kostnad och lag respons. Darfor gick vi ater till en stillbild av affischen. Utifran uppgifter hamtat
frin Meta kan vi mot slutet av rekryteringen se att den digitala kampanjen néatt 46.000
personer, varav 17.000 klickat vidare pa lanken. Den huvudsakliga demografin som
kampanjen natt ar personer i aldern 55+ varav 60 % av dessa ar kvinnor. Statistiken visar
aven att stillbildsaffischeringen varit den mest kostnadseffektiva insatsen som gav flest klick
per krona och nadde 6ver 25 000 personer.

Under vardera av de tva rekryteringsperiod har vi vid ett tillfalle per period fatt modifiera
upptagningsomradena for den lokala spridningen, i samrad med forskarna i RORiLand. Fran
att ha ett valdigt avgransat omrade gentemot vara fem orter till att 6ka upptagningsomradena
for att kunna fa lite mer deltagande. Detta kan darav innebara att det kan ha kommit med
deltagare som har annan hemvist an vara fem orter men som tillhér landsbygdskommuner.

Den digitala marknadsféringen ser vi har varit givande framst under hésten 2022. Under varen
2023 sag vi lite stérre mattnad men hérde samtidigt att manga kande igen kampanjen.

Utover kopta inlagg nyttjades aven majligheten att gora inlagg i lokala Facebook grupper ex
Dals Langeds anteckningstavia, UDDEBO, Aktuella handelser i Brastad, Detta hander i
Tanumshede etc. Ca 15-tal grupper identifierades. Under hdsten i tidigt skede innan
konsulenter rekryterats in stod Fyrbodals kommunalférbund som avsandare men nar vi under
hosten 2022 fick feedback fran Dals Langed att vara inlagg anmalts (betrott att vara reklam)
och vi i Vara inte langre fick inlaggen publicerade fick vi tanka om. Har gjordes stor lardom om
hur viktigt den lokala férankringen ar i en mindre ort! Nar vi fick hjalp av Métesplats Steneby
som publicerade precis samma inlagg som vi sjalva gjort nagon veckan innan, men vars rost
lokalt verifierade att det var ett legitimt projekt fick de lokala inlaggen betydelse. Vi har sett
skillnad nar konsulenterna har kunnat addera nagra uppmuntrande meningar pa "lokalt skrivet
sprak”. Feedback som kommit fram vid bland annat event i Dals Langed och Uddebo ar att
man i mindre orter ar lite mer betdnksam och inte ser nyttan av att vara med om det inte finns
nagon direkt lokal eller direkt egennytta (vilket vi har varit medvetet forsiktiga med att uttrycka
i var kommunikation och forsok till rekrytering).



Audience

This ad reached 25,856 people in your audience.

People Placements Locations

20%

Nyhetsbrev / notiser i TravelVu

Lépande genom processen har vissa svarigheter och insikter med rekryteringen kunnat
identifieras dels genom dialog med deltagare och lokalbefolkning, men ocksa dels genom att
regelbundet granska statistiska uppgifter i Meta, eMarketeer eller TravelViwer. | den aldre
versionen av TravelViewer visas antal registrerade deltagare, deltagarnas senast registrerade
gps-data, samt hur manga rattade dagar de bidragit med. Fran denna statistik gick det bland
annat att utlasa att manga av de som faktiskt registrerat sig till studien och laddat ned appen
inte gatt vidare till nasta steg och boérjat klarmarkera sina dagar, eller att de inte gett appen
tillgang till gps-data. | dialog med manniskor i falt men aven via inskickad korrespondens via
mail visade det sig ofta att manga upplevde oro kring att bli sparad.

For att bemoéta dessa utmaningar formulerades riktade nyhetsbrev till deltagarna med
forklarande och motiverande material; hur appen fungerar, vad de behdver géra for att ga
vidare till nasta steg samt information om hur datan samlas in for att stilla radsla och oro for
att bli sparad.

Nyhetsbreven anvandes ocksa for att kunna visa tacksamhet och uppmana till fortsatt
deltagande till dem som bidrog dar rekommendation fran Trivectors rapport visade pa att
deltagare ofta medverkar men vill veta vad de ar med och bidrar till. Enklare information som
hur manga dagar vi rest tillsammans har darav presenterats I6pande.

Nyhetsbrev har ocksa anvands for krossmarkandsforing, dvs att ge information och uppmuntra
registrerade anvandare av Freelway tjansterna och deltagare av Paydrive bilbox att &ven delta
i TravelVu.

Det skickades ocksa ut notiser och uppmuntran till anvandare i appen TravelVu for att
paminna, peppa och motivera dem i sitt deltagande i studien.



Leaflets

Under hosten 2022 valdes det att satsas pa leaflet-drop i fyra orter efter rekommendation att
man i Tur&Retur fatt stort antal deltagande darigenom. Leaflets genererade viss 6kning av
deltagare men mindre i antal an vi férvantat.

Leaflets delades ut via inkopt tjanst men ocksa via den da enda konsulenten. Runt 2000
leaflets har delats ut.

Brev

En av varens stora satsningar for att rekrytera deltagare till resvaneundersékningen med
TravelVu var ett fysiskt brev som skickades ut till ett urval av hushall i de respektive orterna
som ingick i studien med undantag fran Vara som vi da aktivt borjat stdnga ned.

Lardomen kring vikten av avsandare tog vi till oss och kommunerna tillfragades om hjalp.
Brevutskicket skedde i samarbete med orternas respektive kommuner, vilka antingen deltog
som samarbetspartners (logo i brevet) eller som direkt avsandare for brevet. Sammanlagt
skickades det ut brev till 3578 hushall (sorterade sa att en per hushall fick brevet men med
uppmaning om att alla i hushallet kunde delta) genom tjansten Kinnmark Information AB.
Denna insats gav ett tydligt resultat med en rekrytering pa ca 60 rekryterade deltagare inom
bara nagra dagar, vilket innebar flest rekryterade till studien under kortast tid.

Natverk

Kommunerna bidrog aven till projektet genom spridning av information om studien genom sina
respektive hemsidor och kanaler pa sociala media samt Tanumshede skickade ut via sitt
kommunala nyhetsbrev.

Deltagande Grannskapskontor har vid flertalet tillfallen per period informerat och férsokt stotta
med rekrytering pa sina kontor. Under varen 2023 fordes dialog med samtliga
kontor/konsulenter om mdjligheten att gdra event pa kontoren for att ytterligare driva
deltagande men samtliga kontor avradde RORIiLand detta och menade att effekten inte
kommer motsvara tid och kostnad da

Pa liknande satt har andra organisationer, féreningar och verksamheter med etablerade
natverk stottat studien genom att dela information. Dels har information spridits internt pa
Fyrbodals kommunalférbund med uppmaning att hjalpa och uppmuntra till deltagande i sina
vidare natverk. Steneby skolan i Dals Langed har gatt ut med information till alla studenter och
larare via nyhetsbrev. Studieférbundet Vuxenskolan har stéttat med sitt natverk i Uddebo,
Tanumshede och Brodalen. | detta arbete har aven konsulenterna bidragit stort, genom att
identifiera lokala natverk och sprida information genom dessa kanaler.

Arbete med lokala konsulenter

Ytterligare en stor satsning for arbetet med RORiLand 6verlag har varit just arbetet med lokala
konsulenter vid respektive ort. Konsulterna har agerat projektets 6égon, 6éron och hander pa
plats. De har med sina kontakter och natverk samt lokala kunskap och forstaelse bidragit till
att férankra arbetet med TravelVu lokalt. Beroende pa byaanda, former av community,
sprakbruk och kanaler har varje ort visat sig unik gallande vilka metoder och tillvagagangssatt
som fungerat i respektive ort. Darmed har arbetet sett nagot annorlunda ut pa de olika orterna,



om an de arbetat utifran samma deltaljplan och inom samma &évergripande ramar. Generellt
har konsulenterna arbetat med affischering och flyers pa lokala offentliga platser, inlagg i
lokala facebookgrupper, spridning genom chattar, email eller sms-tradar, eller genom lokala
organisationer sasom tex Moétesplats Steneby i Dals Langed, Messengergrupp i Uddebo med
fokus pa samaking, delning till klatterklubben i Brodalen, mot PRO i Tanumshede.

Ytterligare en metod som anvants vid rekryteringen har varit deltagande vid lokala
evenemang. En lokal konsulent deltog till exempel vid Naverkarrsdagen (Brodalen), en dag
med aktiviteter i Naverkarrs naturresevat, och pratade med bestkare om TravelVu. | Dals
Langed och Brodalen anordnades en AW rérande samakning genom Freelway dar aven
TravelVu diskuterades. Under Bro Oppet Hus i Brodalen bjod den lokala konsulenten, som
aven var arrangér av evenemanget, in RORiLand att delta. Projektledaren och
delprojektledaren deltog under Bro Oppet Hus och delade ut flyers, erbjéd ansiktsmalning for
barn och arbetade med delning av information om - och rekrytering till TravelVu. Dar lardom
ar att flertalet hade sett vart brev men tyvarr var tveksamma till att delta pga engagemanget
som kravdes. Stor del av informationen om resvaneundersdkningen har aven spridits och
inhdmtats av konsulenterna genom deras sociala engagemang lokalt och i dialog med andra
pa orten.

Samlade reflektioner fran konsulenter

Konsulenterna har bidragit till stor kunskap om orterna och rekryteringen lokalt, och flera av
dem vittnar om en rad utmaningar i att rekrytera deltagare till TravelVu. Bland annat upplevs
det som en hdg troskel for manniskor att delta. Detta verkar bero pa faktorer sasom att studien
sker just genom en app, att registreringen i appen innefattar manga steg dar folk forlorar
momentum langs vagen, att det innebar ett stort engagemang att delta dagligen under tva
veckor och ofta ar det just radslan for att bli sparad som ligger rekryteringen i fatet. Allt detta i
relation till laga incitament vacker fragan; ‘What'’s in it for me?’. Att stalla upp for forskningen
blir inte motiverande nog.

Input fran konsulenter innefattar dels lokalt férankrade incitament baserat pa orten som nagot
som skulle kunna starka motivationen lokalt. Uddebo &ar t.ex en ort som har en stark
‘tillsammansanda’ varpa incitamentet hade kunnat innebara bidrag till ett evenemang med
‘byafestanda’ for att starka just denna gemenskap. Fran orten kom férslag pa en slutfest for
deltagare i studien i samarbete med det lokala caféet. Vilket undersdktes men inte
genomférdes pga bla legala anledningar. Det fran bérjan valda incitamentet samt att vi
agerade i fem orter med olika lokala behov gjorde det svart att i efterhand andra till mer lokala
alternativ som kunnat vara mer givande for deltagandet. Ett annat satt att forankra studien i
lokalsamhallet hade kunnat vara att i storre utstrackning samarbeta med lokala féreningar,
organisationer och féretag for att starka legitimitet och som kunnat bistd med rekryteringen
men att etablera sddan samverkan hade samtidigt varit resurskravande sa har fatt valjas bort.

Det vi kan se ar att de orter dar studien landat bast ar mindre orter med ett etablerat community
sasom Dals Langed och Brodalen.



FORM RESULTS

Anmalan att dela dina resvanor via TravelVu!

Option Answers % Answered % Total

1M Contacts registered 439 100% 100%

Contacts registered

Vilken av foljande orter ligger narmast din bostad?
157
Option Answers % Answered % Total
136
[l Bodaten 157 36% 36%
Dals Linged 136 3% 3%
75
[l Tanumshede 75 17% 17%
44 Uddebo 27 6% 6%
27
W vera m 10% 10%
Brodalen Dals Langed Tanumshede Uddebo Vara
Jag godkénner att Fyrbodals kommunalférbund registrerar de uppygifter jag lamnar. Vi kommer att anvénda dessa for att kunna kontakta och skicka relevant information till dig. Personuppgifterna anvénds enbart for detta &ndamal. Pa

vér webbplats kan du ldsa om hur vi hanterar dina personuppagifter. Dina uppgifter raderas vid projektets avslut. Hela vér integritetspolicy finns pa www.fyrbodal.se

Option Answers % Answered % Total

[l Consent given 439 100% 100%

Consent given

Svarigheter

Som ovan ndmnt har det funnits en rad utmaningar i rekryteringen av deltagare fill
resvaneundersokningen med TravelVu. Det har varit en utmaning att lyckas na ut till
befolkningen pa orterna pa ett effektivt satt som motiverar dem att delta, dar de kanner att
studien berér dem och att de sjalva far ut nagot av att delta.

Trygghet- och tillitsaspekten har ocksa varit en stor fraga och utmaning bade vad galler fragan
om sparning och integritet, och vem avsandaren av informationen ar. Avsandaren ‘Fyrbodals
Kommunalférbund' har visat sig upplevas anonym och okand i orterna och utgér darmed inte
en tillforlitlig kalla, och hur kan man egentligen jobba for att befolkningen ska kanna sig trygga
att delta i en studie som bygger pa just sparning av ens rérelsemonster via en digital tjanst?
Speciellt nar avsandaren upplevs tveksam?

For att bemota dessa fragor har de lokala konsulenterna som sagt haft en viktig och betydande
roll, da de fungerar som en bro mellan Fyrbodal och lokalsamhallet som funnits pa plats och
gett ett ansikte till studien. Men arbetet med de lokala konsulenterna har inte heller varit utan
utmaningar. Eftersom denna metod att nyttja konsulenter i RORIiLand inte skrivits fram i
bérjan, utan tillkommit baserat utifran ett behov i senare del av projektet, har de lokala
konsulterna haft begransad tid att etablera sig samtidigt som aven deras natverk och kanaler
ocksa har sina begransningar.



En annan utmaning i rekryteringen till TravelVu kan vara att RORiLand &r ett sddant pass stort
och brett utvecklings - och forskningsprojekt dar manga processer |6per parallellt. Mycket
information ska kommuniceras, flera olika tjanster introduceras och etableras och flera studier
ska genomfdras samtidigt i samma smaorter. | detta ligger en risk att utmatta de sma
samhallen som utgoér studieorter for projektet.

Trots de resurser som lagts pa arbetet med TravelVu, alla analyser, andringar och vagar som
testats och utvarderats sa har rekryteringen bitvis varit utmanande och resultatet pekar mot
att det hade behovts en annan approach for att enklare och mer effektivt uppna malen.

Lardomar kring insatser

Nagot som det inte riktigt alltid funnit férutsattningar for i RORiLand men som ar viktiga
lardomar ar att rekryteringen kunnat effektiviseras genom att i stérre utstrackning knyta an till
definierade lokala natverk och samarbeta mer med lokala avsédndare sasom kommunerna.
For att vinna mer tid samt etablera och legitimera studien ytterligare skulle brevet gatt ut till
hushallen i ett tidigare skede, och den enklaste formen av digital kampanj hade varit det mest
kostnadseffektiva alternativet. En tydlig kommunikation av RORiLand som helhet, med lika
tydlig uppdelning mellan de olika delprojekten exempelvis genom grafiska verktyg hade
kunnat hjalpa till att etablera forstaelse och engagemang samt férebygga missforstand (pga
forseningar i projektet fick rekrytering av TravelVu, Paydrive och Freelway kommuniceras
samtidigt). Utover detta har den feedback vi fatt visat att det behdvs tydlig kommunikation om
vad som kommer handa med resultatet och varfor det berér malgruppen. Motivera genom att
tala till befolkningens kansla av att vilja bidra och hjalpa till, och ge dem nagot att tydligt tillbaka
(RORIiLand ar bitvis kommunikativt svar paketerat). Mdjligtvis hade man aven kunnat na en
bredare malgrupp genom att erbjuda flera olika satt att delta i studien pa.

Eftersom landsbygd och smaorter utgdr studiens kontext ar dock en av de viktigaste
lardomarna fran varens arbete med TravelVu vikten av att analysera, bygga lokal kunskap och
skapa battre forstaelse for orterna och studiens malgrupper redan innan studien dragit igang.
Detta for att skapa battre riktad marknadsforing, for att forankra studien lokalt och bygga tillit.

En strategi hade kunnat vara att i ett tidigare skede - och mer langsiktigt arbeta med lokala
konsulenter och ambassadoérer med olika roller, sociala kontakter och natverk. Till exempel
genom att forma en arbetsgrupp med konsulenter, ambassadérer, lokala féreningar och
mojligtvis en lokal kommunikatér for att gemensamt ta fram en plan under fragan ‘Hur
engagerar vi lokalbefolkningen i denna studie pa basta satt? En sadan plan skulle kunna
innefatta framtagning av ortspecifikt sprak i marknadsféringen, lokalt motiverade incitament
for orten eller individen och kartlaggning av lokala evenemang att delta vid. En viktig insikt ar
att se till att synas pa orten och pa sa vis ge studien ett bekant ansikte. Framfor allt kan vi se
vikten av att arbeta med langsam etablering och ihallande arbete lokalt!



