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Abstract

Being a public authority, as the Swedish Vagverket, includes communication with youth.
A lot of research is done concerning youth and its life conditions — they are the future and
thereby important to understand. A common goal for public authorities of today is to
cooperate to create more value for the citizen. The web service Korkortsportalen is a
result of that. The research questions are focusing on youth and are as follow; what is the
picture of Végverket among youth? How can Vigverket communicate with youth in

order to make Korkortsportalen more known and used?

A qualitative method is used and carried out through interviews with 20 students at high
schools in Helsingborg, Scania. A long with this, secondary material is applied in order to

understand media preferences and media usage among youth.

The result shows that areas within the communication regarding Korkortsportalen can be
further developed. The main conclusion is relationship building — face to face and via the

concept of Customer Relationship Management (CRM).

Key words: Public Authority, Youth, Vagverket, Social marketing, CRM, Target group

analysis
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1. INTRODUKTION

Att kommunicera med olika malgrupper dr nagot bade offentlig verksamhet och privata
ndringslivet dgnar sig at. Bakomliggande syften varierar. Hur det sker och i vilka former
det sker i praktiken finns det ocksa olika svar pa.

Enligt Nordicom, en institution inom Nordiska Ministerradet, behovs forskning kring
bland annat unga och medier. Dels for att beskriva ungas anvidndande av massmedia
genom tiderna men dven fOr att kartligga fordndringar i ungas medieanvindning
(Nordicom, 2008). Idag 2009, ar Internet ett vanligt massmedium som ménniskor
anvinder sig av savél privat som yrkesméssigt och i skolan. Det finns en méngd
funktioner for kommunikation som inte fanns bland gemene man innan 90-talet, se
exempelvis chattfunktioner som MSN Messenger, e-post och sociala forum som
Facebook. Detta 6ppnar upp for ménniskor att vidga sina vyer, men det ger dven spelrum
for organisationers kommunikation med olika intressenter.

Allt eftersom tiden gér fordndras ungas medieanvdndning, darfor ar det viktigt att ha
kunskap om detta. For hur skulle det se ut om organisationer idag, exempelvis nir
Internet dr s utbrett, enbart nojer sig med att kommunicera via en affisch pa stan eller en
broschyr pd en bénk i ett vantrum nagonstans?

Bland samhillets olika aktorer kan vi se ett behov av att veta vad de unga vill och vilka
vanor de har. Exempelvis finns det sidrskilda ungdomsrdd 1 kommuner, storre
rittighetsorganisationer som Riddda Barnen har ungdomsforbund, liksom ménga politiska
partier. Sverige har till och med en separat statlig myndighet for kunskap om ungas
levnadsvillkor — se Ungdomsstyrelsen. Déarav gér det att sdga att det i samhdéllet finns ett
forhallningssatt att kunskap om ungas vanor och ungas ésikt dr av betydelse, att den kan
skilja sig fran vuxna och att det &r viktigt att fora en dialog med de unga — de ar

framtiden.

1.1 Problemomrade — kommunikation mellan myndigheter och allmanheten
En myndighet kan ses som statens forlingda arm, som antingen &r till for att reglera

samhillet eller ge service at medborgare. Enligt Holmberg och Weibull (2006) har

flertalet SOM-undersokningar under arens lopp visat att begreppet “stat” ldnge varit



omdiskuterat och ofta uppfattats som kontroversiellt, SOM star for Samhille Opinion
Massmedia och genomfors vid SOM-institutet, Goteborgs universitet. Stat har varit ett
kontroversiellt ord for manga eftersom det leder till en association av kontroll eller
overvakning, enligt Holmberg och Weibull (2006). Medborgare har antingen uppfattat
staten som ett stod till allmdnnyttan eller som ett begrinsande ont som manga génger
hotar individernas rittigheter. Dock har majoriteten frén arens SOM-unders6kningar visat
att de flesta svenskar varken har hogt eller lagt fortroende for svenska staten, Holmberg
och Weibull (2006).

Enligt Gummesson (2002) finns det ur medborgarens perspektiv bade en positiv och en
negativ syn pa myndighetsutévning. Positivt genom mdgjligheten till personlig hjilp och
negativt genom att myndigheten inte alltid kan ge den service kunden vill ha. Detta i och
med att det i myndighetens uppdrag ligger tvang mot individen for det allménnas bésta,
exempelvis genom vart skattesystem som tvingar oss att betala skatt for att bidra till vart
gemensamma samhélle. Idag anvédnder flera myndigheter (exempelvis Viagverket)
uttrycket “kund” om medborgaren med syftet att vara ett serviceorgan utover rollen som
tvingande myndighet. Men enligt Gummesson (2002) kan forsoket att kombinera service
med myndighetsbeteende leda till en délig relation mellan medborgare och myndighet
samt att kvaliteten pd den service som ges upplevs av kunden som tvivelaktig. Detta
eftersom lagar som reglerar byrakratier kan vara svéra att forstd, svéra att ta till sig och
otydliga. I kommunikationen myndighet och medborgare emellan kan dock en dalig
relation undvikas — forutsatt att informationen frdn myndighetens sida ar begriplig samt
att myndigheten ar tillgdnglig for samtal med kunden (Gummesson, 2002).

Om en myndighet av minga uppfattas som ett reglerande organ som begrénsar vad vi
fir gora i samhallet, vad far det da for effekt for kommunikationen med allménheten —
och med de unga i synnerhet?

Enligt Palm (2008) kan myndigheter genom noga planerade och genomforda relationer
med det lokala samhéllet skapa ett starkt fortroende for sin verksamhet bland de lokala
invanarna. Dessa relationer kan bestd av att kommunicera med skolor, féreningslivet, det
lokala nidringslivet etc. Att skapa relationer och underhdlla dem &ar viktigt for en
fungerande kommunikation. Men det dr inget som sdger att existerande relationer betyder

att myndigheten blir hyllad och dlskad av det lokala samhillet men relationerna kan



minska den bild av arrogans, obdjlighet och sjdlvtillricklighet som ménga méanniskor har
av maktcentra inom savil privat — som offentlig sektor, enligt Palm (2008).

Svenska folkets fortroende for Sveriges offentliga institutioner &r generellt sett
dalande, enligt Holmberg och Weibull (2006). En senare SOM-undersdkning visar dock
att under 2000-talet har det generella institutionsfortroendet bland svenska folket okat
nagot. Men ur ett ldngsiktigt perspektiv, sen SOM-undersdkningarna startade 1986, ar
trenden vikande, baserat pd undersokningar dédr svenskar tar stillning angéende
fortroende for 21 olika samhallsinstitutioner (Holmberg och Weibull 2008).

Rogers (1995) beskriver kommunikation som en foreteelse dar deltagare skapar och
delar information med varandra, med syftet att uppna omsesidig forstaelse. Habermas
(1995) gor en liknande definition dér omsesidigt vetande och samforstand, dialog &r i
centrum. Ingen part ska ha dvertag dver informationen, kommunikationen ska ske pa lika
villkor. Men ar det rimligt att tinka att en myndighet kommunicerar utifrin ett
dialogtinkande utifran att ”ingen part ska ha Overtag over informationen”? Speciellt
eftersom myndigheter har just detta medan fortroendet for myndigheter i Sverige
generellt sett dr sviktande och statens forlaingda arm av ménga kanske uppfattas som ett

hinder snarare an en service.

1.2 Strategisk kommunikation
Omradet strategisk kommunikation kan beskrivas som ett flervetenskapligt félt dér

kunskap é&terfinns 1 ett antal olika discipliner s& som exempelvis public relations,
organisationskommunikation och marknadsforing. Fokus ligger i kommunikationen bor
ha ett helhetsperspektiv bestdende av ett organisations- och ett samhéllsperspektiv.
Organisationsperspektivet innebdr att strategiska kommunikationsprocesser ska utga fran
dess betydelse for organisatorisk effektivitet, organisationens kultur, demokrati eller
ledning. Sambhaéllsperspektivet utgar frdn analys av hur kommunikationsprocesser
paverkar allminhetens attityder eller beteende men det kan dven handla om
opinionsbildning, demokratifrigor eller paverkan av sambhiéllets kultur. Att tillampa
strategisk kommunikation innebér att ha ett helhetsperspektiv pa kommunikation och
arbeta gentemot flertalet intressenter med syftet att uppna verksamhetens overgripande

maélsittningar (Falkheimer och Heide, 2007).



1.2.1 Denna studies forskningsbidrag
Efter att ha arbetat sommaren 2008 pa Vigverkets regionkontor i Skane vécktes

ytterligare nyfikenhet pad Vigverket som organisation. I november 2008 sokte jag mig till
Vigverkets hemsida for att se om de hade négot relevant uppdrag for examensarbete, och
det hade de. Efter samtal med informationschef for Vigverket Forarprov angdende detta
blev jag tilldelad uppdraget och 1 januari 2009 pébodrjade jag min studie. Denna
masteruppsats i strategisk kommunikation &r ett forsok att bidra till forskningen kring
kommunikation myndigheter och allménhet, i detta fall mer specifikt unga ménniskor.
Med anledning av tilldelat uppdrag baseras denna uppsats pa en studie av Vigverket, och
ett samarbete med tva andra myndigheter som resulterat i en specifik webbservice for
allménheten, Korkortsportalen.

Tillsammans med Transportstyrelsen och ldnsstyrelserna har Vigverket arbetat fram
Korkortsportalen, dér all information om korkort finns att tillgd. Portalen lanserades i
mars 2007 och syftet med Korkortsportalen ér att gora det enklare for kunden att forse sig
med information kring korkort. Korkortsportalen gor det mojligt att pdA webben ansoka
om korkortstillstand, vilket har legat hos lansstyrelserna tidigare, boka kunskapsprov och
korprov, Vigverkets omrade, samt hélla sig informerad om vilka lagar och regler som
giller inom korkortsomradet, Transportstyrelsens uppdrag. Tidigare 1ag regelverket pa
Vigverkets bord men sedan den 1 januari 2009 finns Transportstyrelsen och denna
myndighet har for Ovrigt Overtagit en stor del av Vigverkets funktioner pa
korkortsomradet (Personlig kommunikation, Informationschef Végverket Forarprov
090210). Den 6vergripande fragan som behandlas i1 detta arbete dr darfor pa vilket sétt
Vigverket kan kommunicera med unga méanniskor pé ett sitt som gor att budskapet nar
fram till de unga.

Detta kan vara intressant inom forskningen for strategisk kommunikation eftersom det
handlar om en statlig myndighets fors6k att kommunicera med unga ménniskor, som ett

av alla led 1 att uppfylla verksamhetens 6vergripande mal.

1.3 Syfte och fragestallningar
Syftet med denna studie &r att forstd hur en myndighet kan kommunicera med unga

ménniskor for att fortséttningsvis léattare kunna nd just denna malgrupp. For att uppfylla



syftet, med Viégverket och Korkortsportalen som exempel, ar de frigor som jag forsoker

att besvara genom uppsatsen som foljer,

e Vad ér bilden av Vigverket ur ungas perspektiv?
e Hur kan Vigverket kommunicera med unga ménniskor for att Korkortsportalen

ska bli mer kind och anvand?

1.4 Avgréansning
I denna studie vill jag forsoka forstd unga ménniskor och vilka behov och forutsittningar

som finns hos detta segment i relation till Korkortsportalen. For att forsoka uppna
studiens syfte har jag avgrinsat mig i definitionen av unga ménniskor och har valt att
begrinsa mig till mén och kvinnor som ar minst 18 &r och ldser vid en gymnasieskola i
Helsingborg. Mer utforligt om vilket tillvigagingssitt jag tillimpar 1 min
empiriinsamling foljer i kapitel 3, Metod.

For att bendmna Vigverket och unga ménniskor i en kommunikationsprocess har jag
valt att referera till dem som séndare respektive mottagare, men dérmed inte sagt att jag
enbart utgar frdn ett transmissionsinriktat synséitt pd kommunikation som vanligtvis

beskrivs med just dessa begrepp.

1.5 Disposition
Foljt av detta inledande kapitel foljer ett enskilt kapitel om Viagverket, Forarprov och

Korkortsportalen. Darefter presenteras teorikapitlet som fradmst behandlar myndigheters
kommunikation med medborgare, hdr har jag framforallt vint mig till
marknadsforingsomradet inom strategisk kommunikation. Detta for att sedan dverga till
metodkapitlet dir jag redogor for metod och bland annat diskuterar for — och nackdelar
med urvalet och samtalsintervjuerna. Uppsatsen avslutas med ett samlat kapitel for
resultat, analys och konklusion. Dér jag exempelvis diskuterar mojliga konsekvenser av
vilken bild unga har av Vigverket gentemot att vara dgare av ett budskap i en
kommunikationsprocess och vad detta har for betydelse for kommunikation. I detta
kapitel laggs sdrskilt tyngd pd vikten av relationsskapande — i olika forum. Allra sist

foljer referensforteckning och bilagor.



2. VAGVERKET

Vigverket dr den myndighet som i Sverige ansvarar for det statliga vignatet, det finns
dven kommunala och privata végar, och har i uppgift bland annat att utvecklas till en e-
myndighet med ledmotivet “ett drende - en kontakt”. Detta innebédr att Vigverket
tillsammans med andra myndigheter och organisationer ska utveckla ett arbetssitt med
syftet att gemensamt Oka kundnyttan genom att kunderna, dvs. medborgare och
néringsliv, far en forenklad kontakt med olika myndigheter. Végverkets vision dr Vi gor
den goda resan mgjlig”, dess verksamhetsidé dr ”"Med minniskan i centrum skapar
Vigverket mojligheter till effektiva, sdkra och miljoanpassade transporter for medborgare
och néringsliv”’. For att f en bild av Vigverkets arbete kan det vara passande att kinna
till att verket arbetar enligt tre huvudsakliga uppgifter; att samverka och samordna
insatser med berorda aktorer inom transportsektorn, sektorsuppgifter, att prova
arbetsplaner, att forvalta det statliga vignitet samt utdva tillsyn 6ver kommuners sétt att
underhdlla sina véga, statlig védghéllning, samt handligga drenden om statsbidrag
myndighetsutdvning. I sitt dagliga arbete har Vigverket bestamt sig for att arbeta enligt
foljande ledord; kundorientering, helhetssyn och effektivitet (Vagverket, 2007).

2.1 Regelverk som styr en myndighets kommunikationsarbete
En myndighets kommunikation har vissa riktlinjer att f6lja och Végverket kommunicerar

ddrmed till allménheten frdmst med hénsyn till Forvaltningslagen och
Myndighetsforordningen. Enligt Forvaltningslagen (1986:223) 4§ ska varje myndighet
inom ramen for sitt verksamhetsomrade ldmna upplysningar, vigledning, rdd och &vrig
hjilp av det slaget som kan hjdlpa allminheten 1 enskilda fragor. En myndighet har en
serviceskyldighet dér det ingar att informera om sin verksamhet, det skulle exempelvis
kunna vara ndr det finns en sérskild webbtjanst framarbetad for medborgarens skull.
Enligt Myndighetsforordningen (2007:515) 6§ ska en myndighet fortlopande utveckla sin
verksamhet och gidrna samarbeta med andra myndigheter och andra aktorer for att pa sa
vis skapa fordelar for den enskilde medborgaren och for staten totalt sett. Vidare sager
Myndighetsforordningen (2007:515) 6§ att myndigheten ska hélla sig a jour med vad

som hénder i omvirlden for att pa sa vis halla sin verksamhet uppdaterad. I ett sadant fall



handlar det exempelvis om att lyssna till medborgarnas asikter och behov, sa som nir det
handlar om att sdlja en id¢ till medborgaren “borja anviand var webbtjénst sa underléttar
det for dig sjélv i din informationssdkning” exempelvis.

Enligt Vigverkets langsiktiga verksamhetsplanering ska Vagverket utvecklas till en e-
myndighet med ledmotivet “ett drende — en kontakt”. Vigverket ska tillsammans med
andra myndigheter och organisationer utveckla ett arbetssitt med syftet att gemensamt
komma fram till 16sningar som 6kar kundnyttan genom att kunderna far en forenklad
kontakt med olika myndigheter (Végverket, 2007). Vilket Korkortsportalen &r ett
exempel pa. Dessutom fungerar Vigverket 1 egenskap av statlig myndighet under
Offentlighetsprincipen, vilket betyder att handlingar som har med verksamheten att gora
ar offentliga, med undantag av att vissa uppgifter kan vara sekretessbelagda (Vagverket,

2009).

2.2 Vagverket Forarprov
Forarprov dr den del av Vigverket som ansvarar for kunskapsprov, korprov och

yrkeskompetensprov inom ramen for kdrkorts- och yrkestrafikprov. Forarprov har ca. 400
medarbetare vilka dr geografiskt spridda i hela landet, vid 33 olika kontor och vid
huvudkontoret i Borldnge De Overgripande verksamhetsmélen for Forarprov dr att
sikerstélla forvaltning och utveckling av korkortssystemet och examinera de som ldser
infor olika korkort. Vidare ska Forarprov utdva tillsyn dver utbildare, dvs. trafikskolor.
Forarprov ska dven erbjuda expertstod till olika aktdrer som &r verksamma inom
véigtransportsystemet. Forutom detta ska Forarprov arbeta for att kunden ska kunna
erbjudas sammanhillna tjanster angdende korkort och detta med syftet att gora det
enklare for kunden och att handlaggningstider for olika fragor ska kortas ned. Generellt
sett verkar Forarprov for att skapa ett vigtransportsystem dér forarna kan trafiksikerhet,
dér forarna dr riskmedvetna och dir forarna &r miljomedvetna. Vidare utgor dialog och
muntlig kommunikation en viktig del i Forarprovs externa kommunikation. Héar ar
centrala kommunikationskanaler kundtjénst, Vigverkets webbplats,

www .korkortsportalen.se och www.yrkestrafiken.se (Vagverket, 2009).

2.3 Korkortsportalen



Korkortsportalen ar till for allmédnheten och en primér malgrupp ar 16-25aringar samt de
som ska ta korkort for forsta gangen. Den framsta malgruppen for Korkortsportalen dr de
som ska ta korkort for forsta gangen. Medelaldern for korkortstagande dr ca. 23 é&r och
eftersom det &r tillatet frdn och med en &lder av 16 ar att 6vningskora sé dr en primér
malgrupp for portalen personer 16-25 ar. Vidare dr en huvudsaklig mélgrupp de som ska
utvidga sitt korkort med en ny behorighet. Korkortsportalen riktar dven in sig pa
sekundéra malgrupper och pekar sérskilt pd dem som redan har korkort samt de som har
korkort fran ett annat land. Information géllande korkortstillstand, byte av utldndskt
korkort till ett svenskt — all sddan information gar att ni via Kérkortsportalen (Vagverket,
Léansstyrelserna 2006).

Syftet med Korkortsportalen &r att underldtta for kunden 1 sitt informationssdkande
kring korkortsfrdgor. Tidigare, innan 2007, har ingen gemensam plattform for
information kring korkort funnits utan kunderna har fétt vinda sig till olika myndigheter.
Idag ar det genom Korkortsportalen mojligt att fa svar pé sina fragor pa ett enda stélle.
Hir kan kunderna dven forbereda sig bland annat infér uppkorning genom att 1dsa vilka
punkter som Vigverket bedomer dem pa. Det gir dven att ta del av olika filmer om
korkortstagandet.

Efter samtal med Vigverkets informationschef for Forarprov och med
forvaltningsledaren for Korkortsportalen framgar det att portalen inte blivit s pass kénd
som de hade hoppats pa och ddrmed inte lika anvind som den skulle kunna vara.

Forvaltningsgruppen  for  Korkortsportalen  bestdr av  tre  personer fran
Transportstyrelsen, en person fran Vigverket och tva personer fran lidnsstyrelserna. Aven
dd forvaltningsgruppen for Korkortsportalen bestdr av representanter fran flera
myndigheter handlar denna studie om hur Vigverket Forarprov kan kommunicera med
unga manniskor géllande Korkortsportalen. Detta eftersom Vigverket dr den myndighet
av dessa tre som framst moter kunden. ”Vi & mer publika dn Lénsstyrelsen och
Transportstyrelsen”, sdger informationschef for Végverket Forarprov (Personlig

kommunikation, 090407).



3. TEORETISKT RAMVERK

Inom kommunikationsomradet definieras kommunikationen mellan myndighet och
allminhet som samhéllskommunikation. Enligt Abrahamsson (1976) innebdr begreppet
samhillskommunikation att medborgare ska ges alternativ som beslutsunderlag, att de
olika samhéllsinstanserna i1 fraga och medborgarna vixelvis agerar kommunikator och
mottagare. En senare definition ges av Larsson (2001) som skriver att
samhéllskommunikation frimst bestdr av social marknadsforing och public relations.
Samt att samhillskommunikation &dven kan beskriva foretags kontakter med samhilleliga
institutioner och beslutsorgan. Dock sdger Cornelissen (2007) att marknadsforing och
public relations Overlappar varandra, att skiljelinjen inte alltid ar tydlig. Marknadsforing
kan ses som en bearbetning av kunder ur ett kop-silj tdnkande, olika marknader, medan
public relations ses som ett kommunikationsarbete gentemot olika publiker, skapandet av
goda relationer med omvérlden for att skapa ett gott anseende ur olika perspektiv for

organisationen.

3.1 Synen pa kommunikation
Det finns framforallt tva sitt att se pd kommunikation, ur ett transmissions- respektive

meningsskapande perspektiv. Det tidigare innebér att en sdndare 6verfor, ger, skickar ut
information via en kanal till en mottagare och kommunikationen upplevs som lyckad nér
budskapet nér fram utan storningar pa vagen. Det meningsskapande perspektivet innebér
att tolkningen av innehdllet i kommunikationen sker i en social process. Manniskor
kommer sinsemellan fram till olika betydelser av ett budskap nir de interagerar med
varandra. Har sker kommunikationen kring ett samforstand, i likhet med definitioner
ovan av begreppet kommunikation i sig. Hér har sdndaren inte tolkningsforetrade for vad
budskapet dr och virlden ses inte som ndgot fast och konkret, utan mottagarna och
sdndaren skapar innehdllet i kommunikationen tillsammans. Beroende av malgruppens
olika egenskaper bildas olika tolkningar av budskapet (Carey, 1992). Transmissionssynen
kan forenklat ses som envdgskommunikation “skicka ut information” och den
meningsskapande synen kan ses som “lat oss bygga relationer med varandra for att

budskapet ska fésta ordentligt”.



3.2 Bilden av sandaren
Enligt Atkin och Rice (1989) ér sédndaren och formedlarens roll av betydelse. Att

mottagaren har ett intresse for budskapets d&mnesomraden dr a och o for en lyckad
kampanj, samt att mottagaren har fortroende for sdndaren och att det finns ett intresse for
dmnet som budskapet giller. Om det enligt mottagaren ar fel sdndare sd dr malgruppen
inte 6ppen for det budskap som férmedlas, séndaren maste ha tillstdnd att kommunicera
en viss fraga, enligt Atkin och Rice (1989).

Det handlar om att formedlaren av ett budskap bor vara anpassad efter méalgruppen.
Om inte sdndaren dr ritt sa kan dtminstone formedlaren vara rétt skulle man kunna siga,
detta for att g& hem hos mottagaren. Eller som Palm (1994) skriver, [...] sjdlvfallet 6kar
sandarens mojligheter att uppna sévil kommersiellt motiverade eller vilfardsmotiverade

beteendeméal om sdndaren dr vilkdnd och vil kidnd” (Palm 1994, s.43).

3.3 Social marknadsféring inklusive CRM
Kommunikationskampanjer riktad till samhillet har sedan ldnge anvénts 1 olika

samhillen. Atkin och Rice (1989) skriver exempelvis att i USA har sociala kampanjer
anvénts sedan koloniseringen tills idag (slutet av 80-talet), och frimst anvénts for att
astadkomma en social fordndring i samhéllet, exempelvis att fa méanniskor att anvinda
bilbilte eller att 4ta mer hdlsosam mat.

Enligt Talbert (2008), Lavack mfl (2007) ar det centrala med social marknadsforing att
astadkomma attityd- och/eller beteendefordndringar hos en malgrupp. Att utveckla
program med aktiviteter oberoende av sponsrande organisation eller person, som skapar
en acceptans av sociala idéer, skriver Lewis (1998).

Social marknadsforing 4r en del av marknadsforing. For att forstd social
marknadsforing behover vi se till definition av marknadsforing, bland annat for att social
marknadsforing behdver hélla sig uppdaterad med sin ursprungliga disciplin, skriver
Dann mfl. (2007).

Tidigare har det inom marknadsforingen talats om de 4P, marknadsforingsmixen.
Begrepp som enligt manga kommit att dominera marknadsféringsomradet utan att
ifragasittas. Har represenerar de 4P produkt, pris, plats och promotion. Att fokus ligger
pa produkten, att det finns en produktansvarig samt att pris dr avgoérande for en

konsument att kopa eller inte. Inom offentlig sektor handlar pris mer om avgifter. De tva
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senare P innefattar ett fokus pa informationskanaler eller distributionskanaler. Att
anpassa kommunikationskanal enligt budskap samt efter mélgruppens forutsdttningar att
ta till sig informationen. Offentlig verksamhet kan ldra av 4P, frimst genom att se till
allménhetens perspektiv géllande behov, intressen, upplevda problem etc. , att anvidnda
sig av marknadsanalys med andra ord Kotler och Lee (2007).

Kotler (2002) definierar social marknadsforing som anvéndandet av
marknadsforingsprinciper och tekniker, och hinvisar dé till de 4P. Ett flertal forskare
sdger idag att social marknadsforing bestir av ett anammande av samtliga eller delar av
de 4P, (Solomon 1989, Andreasen 2002, Lavack mfl 2007). Dock dr det vanligast att
endast tva P:n tillimpas inom social marknadsforing; plats och promotion, skriver Lavack
mfl (2007).

Som sagt dr social marknadsforing beroende av att hélla sig a jour med sin
ursprungliga disciplin, vilket enligt Gronroos (1993), Gummesson (2002), Egan (2004)
idag innebdr en anpassning till relationsmarknadsforing. En utveckling av
marknadsforingen dér de 4P dr forlegat och dér skapandet av virde med kunden och
underhdll av kundrelationer &r i fokus. De 4P dr forlegat eftersom marknadsforing under
1990-talet inte anpassade sig till ett relationsinriktat perspektiv, enligt Egan (2004).

Enligt Gronroos (1993) var till och med ett paradigmskifte inom marknadsforing pa
vidg under 1990-talet. Det var dags att binda kunden till séljaren genom mer &n
varumirket och sjédlva produkten for att géra kunden mindre priskénslig, mer lojal oavsett
pris pd produkten. Som Gummesson (2002) skriver, “Relationsmarknadsféring ar
marknadsforing som sétter relationer, ndtverk och interaktion i centrum” (Gummesson
2002, s. 16).

Enligt Chaftey mfl. (2003) och Egan (2004) bestar relationsmarknadsforing av
Customer Relationship Management (CRM). Detta ar ett sitt att arbeta med
kundrelationer med hjélp av informationsteknologi, kundrelationer online forenklat sett.
Hiar har webben och e-post en sjdlvklar plats och det dr en metod for insamling av
kunders uppgifter, vilka ligga till grund for forbdttrad och mer kundanpassad
kommunikation. Detta vanligtvis genom att kunden har moéjligheten att skapa sig en
anvéndare hos organisationens hemsida och genom denna anvédndare exempelvis vilja

vilka omraden kunden vill ha information fran. CRM ir mangdefinierat men handlar i
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grunden om att bygga ldngvariga kundrelationer for att béttre forstd behoven hos varje
kund.

For att fortydliga overgangen fran transaktionellt inriktade 4P (kortsiktigt relation med
kunden, vid sjdlva transaktionen siljare och kdpare) talar Gummesson (2002) till och
med om 30 olika kundrelationer. Att se till produkt, pris, plats och promotion dr med
andra ord inte tillrackligt for att beskriva dagens marknadsforingstdnkande. Dock skriver
Gronroos (1993) att de 4P inte dr utdoda, att 1 vissa verksamheter kan de 4P fortfarande
vara till anvindning. Men Dann mfl. (2007) ser problem med dagens marknadsforing.
Néamligen att marknadsforingen har ett uppifrdn-ned perspektiv som gor att
relationsskapandet inte hamnar i1 fokus. Exempel pd@ uppat-ned perspektiv dr nér
marknadsforaren forsoker kartligga mdlgruppens beteende. Att tillimpandet av ett
nedifran-upp perspektiv lever bittre upp till relationsskapandet. Detta eftersom det
innebdr att kommunicera med samhéllet; media, lagar, fOretag och sociala
serviceinrittningar. Allt for att kommunicera med malgruppen pa hemmaplan. Idén ar
med andra ord att kommunicera indirekt med den primdra maélgruppen, att forsoka fa
tycke for sitt budskap hos en relevant opinionsbildare som dérigenom indirekt har en
inverkan pa primir malgrupp. Aven Lavack mfl. (2007), Talbert (2008), Bretthauer mfl.
(2008) och talar om social marknadsforing respektive opinionsbildning i samma andetag.
Detta i form av samarbeten péd lokal nivd genom sdsom med skolor, lokala TV- och
radiostationer, shoppingcenter. Att samarbeta nationellt och lokalt med rétt
samarbetspartners for att nd malgruppen. ”Some of the ads are so personal, prepared as
though the message is speaking directly to me, which draws my attention to the health
issue and persuades me to take action”, (Medverkande nr.4 i studien kring en viss
kvinnogrupp och mammografi, Talbert 2008, s.355). Att fokusera pa att kommunicera
nedifrdn-upp verkar med andra ord kunna na den tdnkta mélgruppen utan att fokus ligger
i att tilltala den direkt. Aven Palm (2008) och det han skriver om att kommunicera
nationellt innan lokalt for att pa sa vis fa mest uppmaérksamhet {for en id¢, inom ramen for
social marknadsforing. Detta i stil med vad bland annat Lavack mfl. (2007) skriver, i
detta fall angdende att kommunicera med unga arbetare (15-254&r) bade pa och utanfor
den naturliga” platsen, hidr pd och utanfor arbetsplatsen, for att géra malgruppen

medveten om budskapet. For att 6ka kdinnedomen om och trovérdigheten for en kampan;j
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understryker dessa forfattare vikten av att anvdnda media dir de unga sjdlva haller till;
vid idrott, events etc. De sdger att nationella kampanjer inom ramen for social
marknadsforing behdver samordnade insatser 1 sdvdl massmedia som samhéllsbaserade
ingripanden for att den nya medvetenheten hos mélgruppen ska overga till ett langvarigt
beteende (Lavack mfl., 2008). Detta talar 4ven Palm (2008) om i Point of action display —
betydelsen for effektiv kommunikation att utsdtta malgruppen for ett budskap nér
maélgruppen dr aktiv inom ndgot som har med budskapet att géra. En koppling kan ses
mellan Palm (2008) om kommunikation nationellt och lokalt gentemot opinionsbildning,
detta genom att landet gar fore som exempel, far effekt pd regional och lokal niva.
Kommunikationen med malgruppen blir effektiv ndr malgruppen upplever att andra
likasinnade gor det” dvs. lokal niva tar till sig av vad nationell niva sdger och gor. Ett
meddelande kan forstarkas olika mycket hos en individ beroende av vilken inldrningsstil
den har, enligt Lavack mfl. (2008).

Att kombinera enkelriktad kommunikation; att synas i traditionell massmedia som TV,
radio etc. med att samarbeta med olika aktorer 4r nagot som Talbert (2008), Bretthauer
mfl. (2008), Lavack mfl. (2008) lyfter fram som viktigt inom ramen for social
marknadsforing.

Lewis (1998) skriver att social marknadsforing r till for att skapa acceptans av en
social idé, men utan inblandning av sponsorer. Det rader delade meningar huruvida de 4P
ar kvar som foregangare inom marknadsforingen eller om relationsmarknadsforingen ar i
centrum. Och saledes gér det att se delade meningar kring vad social markandsforing &r.

Enligt Dann mfl. (2007) har social marknadsféring framforallt tre utmaningar i modern
tid; ett behov av att utvecklas och anpassas till skiftningar inom kommersiell
marknadsforing (som nu enligt ménga ar relationsmarknadsforing), ett behov att klargora
vad definitionen av social marknadsforing &r samt att det ar viktigt att fortsétta placera
kunden 1 centrum. Vidare skriver dessa forfattare att social marknadsforing maste hélla

sig i fas med sin ursprungliga forskningsdisciplin — marknadsforingen.

3.3.1 Egen definition social marknadsforing
Utifrdn ovan ndmnda diskussion &r definitionen av social marknadsforing, i denna

uppsats, foljande; Kombinationen av en transmissionsinriktad syn pd kommunikation

med relationsskapande och utbyte mellan sindare och mottagare, for att pa sd vis fa
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uppmdrksamhet for budskapet och skapa en Ildngsiktig attityd- och/eller

beteendeférandring hos malgruppen.

3.4 Malgruppsanalys
For att kommunicera langsiktigt, eller for att kommunicera 6verhuvudtaget, krdvs att man

vet vem man talar med. For att vilja ratt medium och rétt budskap maste det finnas en
uppfattning om méinniskan som informationsbehandlare, dvs. hur hon mottar, avvisar,
behandlar, bevarar och gor sig av med information, enligt Palm och Winberg (2000). Det
handlar om att anpassa talet efter &horarna, for att veta vilka punkter som kan vara
avgorande 1 dvertalandet om att mélgruppen ska anamma ett visst beteende exempelvis.
Att analysera en malgrupp handlar om att klargdra vem ahoraren &r utifrdn ett antal
faktorer. Vid kommunikationen myndigheter och medborgare dr det extra viktigt, enligt
Solomon (1989), eftersom malgruppen ar svarare att na géllande idéer om nya beteenden,
an vid att sélja en produkt till en viss marknad.

McDermott, Stead och Hastings (2005) skriver att produkten for social marknadsforing
ar mer komplex &n vid transaktionell marknadsforing, eftersom det handlar om att
Oovertyga om en fordndring av attityder, avsikter och beteende ur ett langsiktigt
perspektiv. Angdende Overtalning skriver Palm (1994) och Davidson (2008) att
overtalning innebdr att skapa en attitydforandring hos malgruppen, att fordndra
mottagarens bild av sin verklighet, att 6vertala malgruppen 1 en viss frdga. Vad den anser
vara viktigt, sant, bra eller daligt — grundldggande vérderingar. Enligt Palm (1994)
bygger Overtalning pa kdnnedom om hur olika forestdllningar om verkligheten é&r
beskaffad hos mélgruppen. Samt att det finns ett tydligt slutmal med &vertalningen — att
det finns en klar bild av hur mottagarens bild av verkligheten ska ha fordndrats. Davidson
(2008) skriver att syftet med Overtalning ar att vinna malgruppens “hjérta och sinne” — att
en attitydfordndring kan ske forst ndr malgruppen upplever en emotionell forandring av
nédgot slag.

Enligt Palm (2008), Solomon (1989), Larsson (2001), Agosto och Hughes-Hassell
(2005) &ar medietillgdng, medievanor centrala faktorer for att skapa en effektiv

kommunikation. Vidare ar demografi och psykografiska egenskaper centralt i

14



segmenteringen av malgruppen (Solomon 1989, Larsson 1997, Talbert 2009). Med
demografi avses kon, alder, yrke, inkomst, nationalitet, bostadsort etc.

Lavack mfl. (2007) framhiver vikten av en sndv maélgrupp, enligt ett bestimt
aldersintervall. Detta eftersom mélgruppen da anses ha en tendens att vara mer homogen i
friga om andra demografiska egenskaper och psykografiska egenskaper. Psykografiska
egenskaper kdnnetecknas av grundldggande virderingar, personlighetsdrag och sjdlvbild
(Palm, 2008). Eller som Talbert (2008) skriver, att spela an till malgruppens behov, tro,
beteenden dr a och o for att lyckas skapa ett band med malgruppen och overtala den om
en beteendeforandring.

Av resonemanget ovan kan vi urskilja att det centrala i malgruppsanalys dr demografi,
psykografiska egenskaper och medievanor. For att f4 en 6verblick av dagens unga och
media fOljer i kapitel Resultat och Analys en bild av unga ménniskor och
medieanvdndning. Harndst foljer ytterligare en aspekt av att grunda sin kommunikation
pa maélgruppsanalys — minniskan som informationsbehandlare. Det vill sdga, vilka

faktorer som spelar in nér en manniska véljer att agera pa ett visst sétt.

3.4.1 Manniskan som informationsbehandlare
Kommunikation bestar av ett budskap. Det ér inte alla gdnger som en mottagare tar till

sig budskapet. Malgruppsanalys ar ett sétt att forstd vem mottagaren dr och darefter kan
kommunikation anpassas for att budskapet ska nd fram pa bésta sitt. Men for att na fram
kriavs dven sédndaren forstdr hur mottagaren fungerar nédr den utsitts for information. I
McGuires (1989) overtalningsmatris gar det att urskilja 12 steg pa vilket sitt en ménniska
tar till sig information och bearbetar den, beskriver processen fran nir mottagarens utsatts
for ett budskap tills att individen foréndrar sitt beteende, 1 sdndarens intresse, vilket kan
vara att dndra attityd gentemot nagot exempelvis eller att &dndra sitt agerande i en viss
fraga. Dessa dr som foljer (McGuire 1989),

(1) Individen utsétts for kommunikationen.

(2) Individen blir uppmérksammad pa meddelandet.

(3) Fattar tycke, blir intresserad av budskapet.

(4) Lar sig att forsta vad budskapet innebér.

(5) Forvarvar kunskaper om hur.

(6) Ger efter for meddelandet (attitydforandring).
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(7) Budskapet, innehéllet i kommunikationen befésts i minnet.

(8) Soker information och tar till sig den.

(9) Beslutsfattande pa basis av vad hon tog till sig.

(10) Beter sig enligt det fattade beslutet.

(11) Forstarkning av 6nskad handling.

(12) Det nya beteendet faster sig hos individen (Post-behavioral consolidating)

3.4.2 Spridningsteorin
Inom social psykologin finns Diffusion of innovation theory (Rogers 1995) dven kallad

spridningsteorin (Larsson 2001, Palm 2008) vilken forsoker forklara hur nya idéer,
budskap och ron formedlas genom olika kanaler och bland medlemmar i olika sociala
grupper. Har betonas att paverkan av malgrupp tar tid, samt att det ar viktigt med
maélgruppsanalys for att ha en tydlig bild av malgruppen. Opinionsbildare lyfts fram som
centrala aktorer 1 Overtalningsprocessen. Opinionsbildare har med andra ord en central
funktion 1 kommunikationen avsedd for den egentliga malgruppen, vilket dven framhélls
av Atkin och Rice (1989), Solomon (1989). Spridning innebdr enligt Rogers (1995) att
nya idéer kommuniceras till olika malgrupper beroende av idén 1 fraga,
kommunikationskanaler, tid och socialt system. Detta eftersom de alla har sin sérskilda
inverkan pa den slutliga effekten av dvertalningsprocessen. Spridning dr processen dir en
ny idé dr kommunicerad via olika kanaler &ver tid, bland minniskor som ingér 1 ett
socialt system. Kommunikation star for processen i vilka tva eller fler deltagare skapar
och utbyter information med varandra med tanken att uppna dmsesidig forstaelse.

Rogers (1995) skriver att kommunikationskanaler kan vara béade traditionell
massmedia och interpersonell kommunikation, face to face. Speciellt kan interpersonell
kommunikation vara dvertygande nir sindaren och mottagaren paminner om varandra
socioekonomiskt, utbildningsmissigt och p4 andra relevanta punkter. Overtygelse genom
likasinnade &r nagot som understryks i1 spridningsteorin — spridningen av ett budskap
stracker sig inte ldngt om spridaren inte dr en i gruppen bland de som spridningen av
budskapet riktar sig till. Dock sdger denna teori ocksé att just detta &r det problematiska i
praktiken, ofta dr spridaren mer inlést pd ett visst omradde d4n malgruppen och déarfor kan

det vara svart for malgruppen att identifiera sig med spridaren iallafall. Att sprida ett
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budskap dr en sak, det kan ske genom massmedier eller interpersonell kommunikation,
sdger Rogers (1995) och Palm (2008).

I spridningsteorin &r mélgruppsanalys centralt. Dels att kéinna till olika kategorier av
individer men ocksa att kinna till olika strukturer, i olika sociala system som individerna
ingdr 1. Har ndmns bade formella system sdsom fasta beslutsvigar i en byrdkrati och
informella strukturer som exempelvis avgdér vem som talar med vem och nér. Detta ar
viktigt att vara medveten om i spridningen av en idé eftersom ménniskors normer for vad
som &r accepterat beteende manga ginger styr hur de tar emot ett budskap.
Opinionsbildare har en stor betydelse 1 spridningsprocessen. En opinionsbildare ses som
“en av oss” 1 malgruppens 6gon och ar en aktér som har formagan att paverka
maélgruppen. Att kdnna till kommunikationskanaler inom ett socialt system dr a och o och
kan ses som en del av maélgruppsanalysen. Detta eftersom Rogers (1995) sdger att i
spridningsprocessen maste man ta hinsyn till systemets syn pa informationsspridning,
vilken betydelse olika opinionsbildare har internt och vilka idéer som anammats tidigare.

En skillnad gors mellan opinionsbildare och fordndringsagenter. Det senare dr aktorer
som &r den egentliga avsidndaren av ett budskap och opinionsbildaren kan forklaras som
budbidrare pa uppdrag av fordndringsagenten. Detta eftersom fordndringsagenten enligt
Rogers (1995) manga ganger inte dr en del av malgruppen. Det finns inga likheter som
maélgruppen kan identifiera sig med och da skapas effektiv kommunikation hellre via
ombud. Men samtidigt inte sagt att fortroende for opinionsbildaren dr ndgot att ta for
givet — om malgruppen upplever den som ska forestdlla ”en av oss” som for lik ’den
andra” (den egentliga avsdndaren) sé &r risken stor att fortroendet minskar och darmed

dven viljan att anta den idé som sprids.

3.4.3 Att na fram till malgruppen - évertalning enligt social psykologin
Davidson (2008) har sammanfattat socialpsykologins syn pa dvertalning och vad som

krivs for framgangsrik Overtalning. Det handlar om att skapa gillande, att skapa
igenkdnning bland malgruppen. Hénvisa exempelvis till tidigare samarbeten, till personer
med liknande egenskaper som malgruppen och framhidv pa vilket sétt de haft nytta av
budskapet i fraga. Vid skapandet av ett dmsesidigt utbyte tenderar ménniskan att tinka
“tjanster och gentjdnster”, att hon vill atergédlda den som gjort henne en tjénst. Visa pa

socialt bevis 1 stil med “alla andra gor det”, i stil med forsta principen att skapa gillande.
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Var konsekvent i ord och handling, se till att malgruppen lar kdnna dig och inte behéver
bearbeta din bakgrundsinformation varje gang den kommer i kontakt med dig, det vill
sdga var konsekvent oavsett var du som séndare ror dig. Var dgare av budskapet dvs. visa
att du ar specialist i det du uttalar dig om.

Davidson (2008) skriver att upplevelsen av att viss information enbart dr till for ett
fatal, far méanniskan att vilja ta del av informationen och tar till sig budskapet dn mer.
Diarmed verkar det som att kunskap om ménniskan som informationsbehandlare é&r
centralt for effektiv kommunikation. Dock skriver Palm (2008) angdende Gvertalning att
det finns en risk for “Overdvertalning”. Det dr viktigt att malgruppen inte utsétts for
alltfor ménga sakargument eftersom det da kan upplevas som uttjatat och 1 vérsta fall kan
maélgruppen bli forolampad om 6vertalningen upplevs som en anklagelse. Och da i vérsta
fall kan vénda sig emot sédndaren av budskapet, &ven om den tidigare setts som en av
oss”. For lyckad overtalning far inte linjen mellan sdndare och budbédrare vara for tydlig
om det &r sa att sindaren inte anses som en av 0ss” bland mélgruppen eller inte ses som
dgare av budskapet.

Enligt McGuire (1989) lyckas en Overtalning battre om kommunikationen skapar
stegvisa effekter hos mélgruppen, att allt inte behover ske pa en gang. Detta i stil med
spridningsteorin som understryker vikten av att inse att paverkan av en malgrupp tar tid
och att man bor se pd malgruppen ur olika perspektiv; sociala system, normer,
opinionbildare etc. (Rogers 1995). Maélgruppsanalysen bor siledes kopplas till en

forstaelse for hur minniskan tar till sig information.

Den teoretiska analysramen baseras sammanfattningsvis pa,

e synen pd kommunikation (transmission respektive meningsskapande)

e bilden av sdndaren

e social marknadsforing inklusive CRM

e maélgruppsanalys (demografi, psykografiska egenskaper, medievanor)

¢ minniskan som informationsbehandlare (6vertalning)

Sa hér langt 1 uppsatsen &r introduktion, presentation av Vagverket och teorikapitlet

presenterat. Vidare foljer nu en redogorelse for den forskningsmetod som tillimpats

under denna studie.
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4. FORSKNINGSMETOD

I denna studie har jag valt att studera Korkortsportalens potential att bli mer kdnd och
anvéind bland unga ménniskor. For att gora detta tillimpar jag kvalitativ forskningsmetod
och hér har jag anvint mig av samtalsintervjuer. Detta har jag valt darfor att komma néra
individer var och en for sig. Ett alternativ for att studera ungas villkor angaende
massmedieanvdndning, fritidsintressen etc. hade kunnat vara att anvinda mig av en
enkétstudie. Men eftersom jag arbetar enligt ett hermeneutiskt synsétt for att kunna forstd
och tolka ungas uppfattning 1 olika fragor och for att skapa mojlighet till att stdlla ppna
foljdfragor ar kvalitativ metod att foredra. Som komplement till det priméra material som
presenteras i denna uppsats har jag dock anvint mig av sekundirt material som delvis
kommer frén en kvantitativ studie. Detta i form av enkéter som genomforts bland en
storre mangd unga ménniskor. Sekundirt material anvinder jag mig av for att bredda
underlaget for analys och konklusion.

Enligt Johansson (2003) kidnnetecknas den kvalitativa forskningsmetoden av insamling
och analys av icke-kvantitativt material. De fenomen forskaren vill undersdka och de
forskningsfragor som stélls skiljer sig frdn kvantitativ metod genom att man inte vill veta
hur mycket utan vad for slags karaktar nagot har. Vilket innebér att forskaren bestimmer
under vilka begrepp ett visst fenomen faller dvs. att klassificera. Ett av forskarens framsta
syften med kvalitativ metod &r att identifiera mening eller innebérd av olika material
exempelvis texter eller fran intervjuer med méanniskor — vad &r det for mening som
individen tillskriver sitt liv etc. (Johansson, 2003).

I denna specifika studie har jag tillimpat ett hermeneutiskt forhallningssitt i min
forskning vilket innebér att jag har haft for avsikt att soka forstaelse for mitt studerade
objekt/fenomen. Inom hermeneutiken lyfts vikten fram rérande forskarens forforstaelse
och darfor maste forskaren avgrinsa sitt studieobjekt (Johansson 2003), se nedan for
beskrivning av avgriansningar for denna studie. Kritik mot den kvalitativa
forskningsmetoden é&r just angéende forstielsen/tolkningen men dven géllande att mening
och innebord ar subjektiva sociala konstruktioner — och dérfor inte dr objektivt. Vissa
kvalitativa forskare har sagt att objektivitetskravet borde slopas och ser en avgorande

betydelse av nidr flera ménniskor séger sig uppleva samma sak eftersom det da i sig
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skapas en objektivitet — dven kallat intersubjektivitet. Vid samtalsintervju har det darfor
storre betydelse vilka som upplever samma sak, och inte hur ménga (Johansson 2003,

Trost 2005).

4.1 Genomférande
I denna studie ingér det 20 st. gymnasieungdomar, 12 kvinnor och atta mén. Majoriteten

av intervjupersonerna dr 18 ar och de flesta har ndgon form av korkort (for EU-moped
eller B-korkort), ett flertal planerar att ta B-korkort 1 &r och MC-kort 1 framtiden. Det dr
dven flera som inte har ndgot korkort &nnu. P4 grund av att personer under 18 &r behover
malsmans tillstdnd for att delta i en intervju kommer denna att rikta in sig pa personer
som dr minst 18 &r och ldser vid gymnasiet. Eftersom Korkortsportalen ar till {for alla,
med eller utan korkort, har jag valt att Idmna det 6ppet huruvida intervjupersonerna har
négot slags korkort eller inte.

For att ge den person jag intervjuar mdjlighet att bredda sina svar i intervjun valde jag
att forst dela ut ett formuldr med fragor som personen fick starta med att fylla i. Syftet var
inte att genomfora en enkitstudie utan mer som ett komplement till intervjuerna. Detta
for att “vdrma upp” svarspersonen infor intervjun och for att jag delvis kunde utgéd fran
svaren 1 formuléret under sjélva intervjun vilket ger mig mer underlag for foljdfragor. For
att ge mer substans till studien som helhet undersoker jag dven sdndaren dvs. Vigverket
Forarprov  och dess kommunikationsarbete angdende Korkortsportalen.
Sammanfattningsvis har jag intervjuat informationschef vid Végverket Forarprov,
forvaltningsledare av  Korkortsportalen, kontorschef for Forarprovskontoret i
Helsingborg, trafikinspektdr 1 Helsingborg som examinerar korkortstagare och till en
mindre omfattning talat med personal pa trafikskolor som har kontakt med
korkortstagare. Detta for att ge exempel pd hur kommunikationsarbetet kring
Korkortsportalen har skett sedan portalen lanserades i mars 2007 och for att fa en bild av

hur omvérlden kring Korkortsportalen ser ut.

4.2 Samtalsintervju
Samtalsintervjuer utgar fran diverse frageteman och ldmnar Oppet for olika formulering

och ordningsf6ljd av fragorna samt ger utrymme for foljdfragor, intervjun sker 1 en

dynamisk milj6 mer eller mindre. Vid samtalsundersdkning handlar det om att kartligga
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manniskors uppfattningar inom ett specifikt omrade for att ddrefter kunna utveckla
begrepp och definiera kategorier. Nar det kommer till vilka personer att intervjua bor
intervjuaren satsa pd att fi med personer som representerar olika uppfattningar av fragan i
fokus (exempelvis personer fran olika skolor och av olika kon och av olika alder) vilket
da gér enligt principen om maximal variation, enligt (Esaiasson mfl. 2007).. Som betyder
att forskaren forsoker vilja ut respondenter med relevanta individegenskaper for att pa sa
vis underldtta den senare argumentationen fOr att teoretisk méttnad har uppnatts.
Teoretisk maéttnad innebdr att forskaren inte langre far fram nya svarskategorier ur
intervjuer med olika personer. Att de svar som framgar 1 intervjuerna inte skiljer sig fran
varandra ldngre och att fokus bor Overga till att analysera intervjuerna (Esaiasson mfl
2007).

Enligt (Trost, 2005) ar det vid kvalitativa studier viktigt att forsoka uppnd en variation
bland den mer eller mindre likartade eller olikartade population som ska undersokas.
Angaende detta har jag vant mig till olika skolor i Helsingborg. Detta kan fas genom ett
strategiskt urval och genom just principen om maximal variation. I en samtalsintervju ar
podngen att finna monster, monster som kan beritta ndgot om det jag vill undersdka i min
studie - 1 detta fall hur kommunikation kan ske utifrdn unga minniskors villkor. Inte att
den intervjuade personen i sig ska presentera ett monster utan att jag som forskare 1 min
analys av empirin kommer fram till olika monster. Dock dr det viktigt i forsoket att finna
monster att inte Gveranalysera materialet genom ett forsok att 14sa mellan raderna i vad
den intervjuade personen sdger. Trost (2005) och Agosto och Hughes-Hassell (2005)
sdger dven att podngen med kvalitativ forskning och intervju inte &r att ange hur ménga 1
antal som visat ett specifikt monster utan kdrnan ligger i att identifiera olika monster ur
den empiri som samlats in fran intervjupersonerna, kontexten &r det intressanta. I mitt fall
betyder detta att jag inte har baserat mitt urval pd exempelvis alla sistaarsstudenter vid en
enda skola utan istillet har jag vint mig till personer fran ett flertal skolor for att f4 en sa
maximal variation som mdjligt. Jag hade kunnat anvdnda mig av fokusgruppintervjuer i
denna studie, for att som Mandankosi Stanley (2002) skriver angdende sin studie av vad
inneborden av att vara larare dr, att fokusgruppintervjuer ar en forskningsmetod ldmpad
for att komma ndrmare “virlden”. Med virlden avses den sociala verklighet som

kvantitativ metod inte kan finga upp pd samma sétt sdsom fokusgrupper kan (Bryman
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2006, Mandankosi Stanley 2002). Dock gjorde jag ett medvetet val ndr jag valt bort
gruppintervju eftersom jag insdg att det var mer praktiskt genomforbart att boka in

intervjuer med enskilda personer.

4.3 Urval bland mottagare och sandare
Pa grund av resursbegransningar valde jag att fokusera pd gymnasieskolor i Helsingborg.

Direfter tog jag reda pa vilka gymnasieskolorna i Helsingborg &r och kontaktade under
februarimdnad de kommunala skolorna inom Helsingborgs stad (Skolstaden). Detta
gjorde jag genom att vinda mig till rektorerna pa dessa skolor, vilka dr 12 stycken. Dessa
skolor har elever vid alltifran naturvetenskaps- respektive
samhiéllsvetenskapsprogrammet till frisérprogrammet. Genom att det finns olika
utbildningsprogram pa dessa skolor menar jag att variationen av olika personer dr god
avseende intressen, asikter, medieanvdndning etc. Vidare kontaktade jag i ett ndsta steg
resterande skolor i Helsingborgs stads utbud; Ronnowskaskolan och Filbornaskolan. Dér
fann jag elever vid program som fordon och restaurang. Detta utvidgade variationen av
individer i mitt urval for studien. Men det visade sig att Ronnowskaskolan inte alls ville
stdlla upp att formedla kontakt med elever pa deras skola pa grund av att de sjdlva redan
genomfOr en massa undersokningar och menar att externa studier skulle bli for mycket
for eleverna. Darefter genomfordes intervjuer med elever frdn Petriskolan vid deras
Frisorprogrammet samt Cultura — friskolan med samhalls- respektive naturvetenskapliga
programmet dir ménskliga rattigheter och héllbar utveckling ar fungerar som ett ledord

for studierna.

4.3.1 Urval séandare
Vidare har jag som sagt valt att intervjua personer som har med Korkortsportalen att gora

frén ett sdndareperspektiv och kommer 1 uppsatsens empiriska del presentera material
frdn intervjuer med informationschefen for Viagverket Forarprov, forvaltningsledaren av
Korkortsportalen, kontorschefen for Forarprov i Helsingborg samt trafikinspektor i
Helsingborg. Detta har jag frimst gjort genom att triffa personerna pd plats men dven
genom telefon pd grund av att personer varit placerade pd annan ort sdsom Stockholm
och Goteborg. Jag har dven haft personlig kommunikation med personal pa en trafikskola

i Helsingborg. Angdende det senare hade det varit givande att samtala med fler
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trafikskolor, men detta skulle kunna sparas till en vidareutveckling av denna studie. Se
langre fram for tankar kring detta.

For att ta reda pa bakgrundsinformation angdende Kdorkortsportalen har jag dven ett par
génger anvédnt mig av e-post. Detta ska inte ses som intervjuer utan mer som material for
avstamning kring fakta om verksamheten. Dock har jag fOljt upp vissa av e-

postkonversationerna och intervjuat vid ett senare tillfélle via telefon.

4.3.2 Urval mottagare: 20 intervjupersoner
Som sagt har 20 stycken intervjuer med gymnasieungdomar, bade kvinnor och min, vid

fyra olika gymnasieskolor i Helsingborg genomforts. Dessa intervjuer tog mellan 10-15
minuter per gdng. Detta kan ses som problematiskt, att intervjuerna inte blev langre. Jag
inser att ndr intervjuerna blir relativt korta tidsméssigt kan det vara en nackdel, men
enligt Bryman (2006) kan dven korta intervjuer ge relevant information fOrutsatt att
ménniskor accepterat att bli intervjuade. Eftersom det ménga génger leder till att de d& &r
samarbetsvilliga och 6ppna.

Under sokandet av intervjupersoner har jag fatt positiv respons fran ldrare och de flesta
gymnasieeleverna jag mott och ddrmed upplever jag att intervjupersonerna var
samarbetsvilliga och 6ppna, flera hade mycket att sdga kring korkort, ur olika perspektiv.
For att kunna hantera det praktiska kring intervjuerna valde jag att kontakta en skola i
taget och eftersom jag upplevde teoretisk méttnad nér jag nirmade mig 20 personer valde
jag att inte kontakta ytterligare skolor. Kritiska aspekter som jag upplevde med att
intervjua elever pd skolor var bland annat att det kunde vara svart att f4 kontakt med
personer pa skolorna, att det tog tid att boka in traffar for att besdka skolorna samt med
att boka in eventuella intervjupersoner. Vidare upplevde jag att det fanns en risk att
rykten om intervjufragorna kunde borja gd och pd det viset kunden det hinda att vissa
respondenter forberedde sig extra noga for att inte “svara fel”. Vilket inte ger den
subjektivheten 1 svaren som jag som intervjuare efterstravar. Darfor fann jag det viktigt
att fa kontakt med flera olika gymnasieskolor i Helsingborg for att pd sa vis forsoka
undvika ryktesspridning. De flesta intervjuerna genomfordes i enskilda grupprum. Dock
var ett sddant rum ett lirarrum, som jag tilldelats med lov om att vara ostérd med
eleverna, men dér intervjuerna stordes av larare som valde att tala hogt och ljudligt med

nagon enstaka kollega och g in och ut ur rummet, kanske mer dn nodvandigt.
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I borjan av studien Overvigde jag att genomfora samtalsintervjuer péa
forarprovskontoren, men efter en genomgang av for- och nackdelar med detta valde jag
att avgriansa mig till gymnasieskolor. Darefter var tanken att besdka skolor pa olika orter i
Skdne. Men av begrinsningar resursmissigt bestimde jag att avgridnsning giller
gymnasieskolor 1 Helsingborg. Till Helsingborg kommer elever fran mindre orter, vilket
gjorde att jag 4ndé hade mojligheten att fa en skiftande bakgrund pa intervjupersoner, att
ndgra dr frén landsbygd nédgra fran stad exempelvis.

Vidare upptéckte jag gillande just denna studie att rent praktiskt kan det vara svart att
fa tag pd personer att intervjua eftersom en del skolor hidnvisade mig till att kontakta
elever som dr minst 18 ar pa "middagsrasten" - vilket 1 sig kan vara svart, dock var ett
flertal rektorer positiva och jag fick via dessa rektorer kontakt med larare som tillit mig
att 1&na elever fran lektionstid. Under empiriinsamlingen tillimpade jag ett snobollsurval
— en kontakt ledde till flera personer att intervjua (Bryman, 2006). Det negativa med
snobollsurval, som jag upplevde det, var att ldrarna till viss del kunde styra vilka elever
de ansdg var tillgingliga for intervjuer. Om detta var fallet kan jag inte avgora, men det ar
en kritisk faktor att beakta.

Ytterligare en kritisk aspekt var huruvida eleverna vill delta pd en intervju eller inte,
som jag beskrev ovan, men for att forsoka overtala dem till att delta fick jag genom
Vigverket mojligheten att anordna en utlottning av ett 15 st. biocheckar for dem som var
med och detta kan ha bidragit till att flera deltog. Dock fungerade det inte optimalt, bland
annat motte jag en klass pa 30 elever dér ingen kénde for att delta, trots biocheckarna.

Kritiskt dr ocksa min avgransning géllande intervjupersonernas alder. I bérjan var min
avgransning personer mellan 16-194r i relation till Korkortsportalens primdra malgrupp,
16-254r, for att ticka in s& manga som mojligt pa gymnasieskolorna i Helsingborg, men
efter att ha samtalat med en rektor fick jag veta att eleverna maste vara myndiga annars
behdvs malsmans tillstdnd for att delta pa min undersokning. Detta var sa klart en
begrinsning for mig i empiriinsamlingen men jag valde &nda att behalla kontakten med
skolorna eftersom jag sdg det som en storre mdjlighet att komma i kontakt med ungdomar
att intervjua pa sa sdtt dn om jag exempelvis hade fragat ungdomar pa stan. Att anordna
malsméns tilldtelse hade ur ett ldngre tidsperspektiv dock inte varit omojligt. Dédrav blev

min slutgiltiga avgransning i urvalet personer som dr minst 18ar. Minst 18ar valde jag
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efter att jag mott personer som var 19 och 20 ar men som gick arskurs 1 och 2, det finns
alltsa personer som r édldre dn 194r pd gymnasieskolorna men som @ndé faller under
Vigverkets priméra malgrupp for Korkortsportalen.

Under empiriinsamlingen stotte jag pa olika omsténdigheter som ledde till att jag
missade en del material som kan ha utgjort en viktig del i sig, men kanske inte for
helheten. Vid forsta intervjutillfallet visade det sig att personen hade dyslexi och ddrmed
inte ville fylla i formuldret plus att jag inte hade ndgon inspelningsmdjlighet vilket
medforde att jag fick anteckna extra noggrant, ndgot som gjorde att jag kontrollerade
inspelningsutrustningen &dn mer till kommande intervju. Trots extra kontroll uppticktes
vid transkriberingstillfdllen att delar av ytterligare en inspelning uteblivit pa grund av

tillfalligt fel i ljudupptagningen, sa exakt allt kom tyvirr inte med.

4.4 Sekundart material
For denna studie har jag tillimpat statistik fran den undersokning, Web Service Index

2007, som Korkortsportalen deltog i under hosten 2007 géllande vad besdkare pé statliga
verk/myndigheter/organisationers webbplatser tycker om information och service pa
respektive webbplats. I denna undersokning deltog totalt 297 personer 1 aldern 15-254ar.
For att {4 en bild av Végverket fran massmedia har jag dessutom har jag anvént mig av
Mediearkivet for att fA en uppfattning av vilken bild ungas kan tinkas fa av Vigverket
genom media. For att begransa min sokning valde jag att géra sokning 1 all svensk media
och anvinda sokordet “Korkortsportalen”. Genom att soka efter “Korkortsportalen™ 1
Mediearkivet under perioden 090128-090525 har jag funnit artiklar som beréttar om
Vigverket genom att Korkortsportalen ndmns. Den aktuella tidsperioden for sdkningen
har att gora med att jag ville tdcka in en sa lang tid som mdjligt inom ramen for aktuell
termin. Vid en sokning pa "Végverket” fann jag en enorm méngd material om en mangd
skiftande omraden. For att begridnsa mig 1 en bild av Vigverket valde jag att soka pé
”Korkortsportalen” och se vad bilden av Végverket blev utifrdn det. Av de 15 st. artiklar
jag fann gér det att fa en uppfattning av hur unga kan tinkas uppfatta Vigverket, eftersom
dessa medier dven kan nd de unga. Jag valde att soka 1 alla svenska kéllor och resultatet

blev att portalen under denna period blivit omtalad i tryckt press. Den forsta artikeln som
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hittades fran allt som skrivits om Korkortsportalen, var skriven 070314, 1 samband med
lanseringen av Korkortsportalen.

For att bredda resultatet frdn min undersdkning har jag d&ven sammanstillt statistik om
unga svenskar, ur Nordicoms Mediebarometer 2007. Denna barometer maéter
anvdndandet av massmedia bland Sveriges befolkning. I aktuell studie deltog 4187 st. Av
totala antalet deltagare var 550 st. 15-24 aringar. Jag har dven sett till amerikanska studier
kring ungdomars medieanvéndning, se Hughes och Hassek (2005) samt Rolf och Gilbert

(2006). Detta for att f4 en bredare bild av unga ménniskors medieanvéndning.

Héarnist foljer kapitel Resultat och analys vilket bestar av resultat varvat med analys och

slutsatser. Har ingar sdvil sekundért som primért material.
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5. RESULTAT OCH ANALYS

Nedan foljer en diskussion bestdende av resultatet frdn empiriinsamlingen varvat med

analys utifrén valt teoretiskt ramverk.

5.1 Kommunikation kring Kérkortsportalen
Korkortsportalen lanserades 1 mars 2007 och enligt forvaltningsledare av

Korkortsportalen (090212), gjordes en pressinbjudan vid lanseringen men uppslutningen

fran media var minimal,

Vi skickade ut pressmeddelande och under 2007 hade vi dven en
bannerkampanj pa webbsidorna Playahead, Lunarstorm och
hemsidan for Kanal6. Vi kunde se att besoksstatistiken under denna
kampanj Okade antalet besok till Korkortsportalen
(Forvaltningsledare Korkortsportalen, 090212).

Enligt informationschef for Végverket Forarprov (090210), har Korkortsportalen
kommunicerats via broschyrer, affischer, respektive hemsida for Vigverket,
Transportstyrelsen och ldnsstyrelserna och vid teoriutbildning for korkort pa gymnasium.
I mindre omfattning har det dven forekommit kommunikation om Korkortsportalen vid
massor, exempelvis under méissorna Elmia Husvagn Husbil 2008 och MotorExpo, Falun.

Enligt fOrvaltningsledaren har representanter for Korkortsportalen deltagit pa
2hjulmidssan med roll-up och dator med bildspel. Vidare sdger han att forarprovskontoren
har ett ansvar i att marknadsfora Korkortsportalen samt att det dverlag hdnvisas till
portalen via broschyrer, blanketter och annat dir det tidigare refererades till Vigverket.
Forvaltningsledaren sdger dven att Korkortsportalen ndmns for kunderna nédr dessa
kontaktar kundtjanst vilka hdnvisar kunderna vidare till portalen, samt att personalen pa
kundtjénst sjélva soker information pé portalen (090212), ndgot som informationschefen
Forarprov och kontorschefen Forarprov Helsingborg bekrédftar. Har kan vi se att
personalen hos de olika myndigheterna har en viktig roll. Att hénvisa till
Korkortsportalen dr ett bra sétt att skapa kinnedom om Korkortsportalen bland
allméinheten.

Eftersom den priméra malgruppen for Korkortsportalen dr unga ménniskor i aldern 16-
25 éar fragar jag forvaltningsledaren om nagot samarbete med gymnasieskolor har

etablerats och pa det svarar han att det inte finns nigot uttalat samarbete och att det
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framst ar trafikskolor som har direkt kontakt med gymnasieskolor, eftersom det dr de som
utbildar korkortstagare. Informationschefen Forarprov sdger att Vigverket inte heller har
ndgot uttalat samarbete med gymnasieskolor, dock sédger kontorschefen f{or
Forarprovskontoret i Helsingborg (090313) att de planerar att samarbeta mer med

gymnasieskolor.

Vi har planer pé att kontakta gymnasieskolor och informera dar men
det dr svart att fa ta av lektionstid, ldrarna kdmpar ju med sina timmar i
sin tur. S& darfor planerar vi dven att ha informationstraffar hir pa
kontoret. Och for att fa ut detta planerar vi exempelvis att via
introduktionstraffarna sprida budskapet om Forarprovskontoret. Vi vill
samarbeta med trafikskolor pa det sitt att de nimner Forarprov till sina
elever bland annat genom trafikskolornas kontakt med skolorna
(Kontorschefen Forprovskontoret Helsingborg, 090313).

Vidare sidger kontorschefen att det &r viktigt att n4 manga med korkortsinformation och
att de pa Forarprov forsoker ta reda pd hur de kan informera bittre, men att det dr svart
om budskapet inte anpassas efter &horarna. Exempelvis gjordes en informationskampanj 1
Malmé diar Vigverket Forarprov informerade invandrarforeningar och hédr upplevde

kontorschefen i Helsingborg att budskapet mottogs olika beroende av forening.

En del skrattade ju &t det vi sa, men det kan ju ha med olika
kulturella bakgrunder att gora ocksa. Vi vill informera béttre for det
racker ju inte med att vi sétter upp en affisch i vantrummet, da ar det
ju redan for sent (Kontorschef Forarprovskontoret Helsingborg,
090313).

Haér ar det tydligt att kontorschefen pa Forarprovskontoret i Helsingborg har en god insikt
om malgruppsanpassad kommunikation. Kontorschefen séger dven att det inte ricker
med envidgskommunikation i form av affisch 1 vintrum. Att personalen pa Forarprov har
dessa insikter dr viktigt 1 kommunikationen gentemot unga, och generellt sett mot
allménheten.

En receptionist vid en av Helsingborgs trafikskolor berittade att hon hénvisar elever
till Korkortsportalen angdende blanketter och for att det finns méingder av
korkortsinformation dir. Den framsta kontakten hon har med Viagverket dr bokningen for
elevernas teori- och korprov (Personlig kommunikation, receptionist Anderssons
trafikskola, 090525). Héar kan vi se att Vigverkets kontakt med trafikskolorna kan
utvecklas, detta for att nd ménga unga eftersom de kan ses som forum dir unga ror sig.

Angaende hur Korkortsportalen kommuniceras till kunderna sidger en trafikinspektor

vid Forarprov Helsingborg att han beroende av situationen ndr han moéter korkortstagare
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namner Korkortsportalen men att han 6verlag hénvisar till Végverkets egen hemsida
(Personlig kommunikation, trafikinspektér Forarprovskontoret Helsingborg 090313). Jag
fragar trafikinspektoren om han ingér i ndgot nitverk med andra Forarprovskontor och
om de ndmner Kdorkortsportalen dér 1 sé fall. P4 detta svarar han att han inte ingar i nagot
ndtverk men sdger att om det finns sddana nétverk s& ar det nog inte Kdrkortsportalen
som star 1 fokus. Hir ser vi betydelsen av att forankra marknadsféringen av
Korkortsportalen i alla led. Om kontorschef och informationschef marknadsfor portalen
aktivt, medan det sker mindre eller inte alls bland 6vriga medarbetare, sa ar frdgan vad
det ger for effekt i lingden for att gora Korkortsportalen mer anviand. Angdende
samverkan med andra Forarprovskontor och huruvida Korkortsportalen dr ett &mne som

behandlas darigenom séger kontorschefen,

Svart att siga men jag tror att det indirekt blivit en naturlig del i vart
arbete. Att det 4r mojligt att vi talar om den utan av vi ldgger mérke
till det (Kontorschefen Forarprovskontoret Helsingborg, 090313).

Det &r ocksd ndgot att vidareutveckla, att Korkortsportalen bér nimnas i alla mojliga
sammanhang, for att den ska spridas som ringar pa vattnet inom Vigverket, och dirmed
fa en storre mgjlighet att spridas externt bland unga exempelvis. Kommunikationen bor
ske inifrdn och ut, 1 alla led av medarbetare. Alla 4r ambassaddrer inom samma
organisation och har siledes ett gemensamt ansvar att marknadsfora tjénster som
Korkortsportalen.

Kontorschefen gav exempel pa hur han menar att Kérkortsportalen kommuniceras till

allmanheten och séger,

Nagra exempel fran 2008 &r att jag var ute pa en trafikskoletraff och
holl foredrag och diar anvinde jag enbart material frén
Korkortsportalen. Vi kopplade till och med upp oss mot
Korkortsportalen pa plats. Det finns en frivillig organisation vid namn
Motorméinnens riksforbund och vad jag vet kommer de ocksd att
koppla upp sig mot portalen pd deras foredrag. Ett samarbete som
Vigverket Forarprov har &r bland annat med polisen och
Motorménnens riksforbund (Kontorschef Forarprov Helsingborg,
090313).

Om vi ser till vad informationschefen, forvaltningsledaren och kontorschefen séger kring
Korkortsportalens kommunikation malas en bild upp av att Vagverket idag frimst har ett
transmissionsinriktat arbetssétt gillande kommunikationen. Kan detta vara ett resultat av

en myndighets informations- och serviceskyldighet? For pressrelease, broschyrer, affisch,
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monter pd maissa upplever jag som enviagskommunikation. Vilket dr nagot som kan
komma vél till pass manga génger 1 Vigverkets kommunikation, men som skulle kunna
dra @nnu mer nytta av ett meningsskapande perspektiv dér relationsbyggande ir i fokus.
Exempelvis skulle sadant relationsskapande som sagt kunna ske genom att bygga
relationer med olika intressenter sdsom trafikskolor, gymnasieskolor och andra platser
diar ungdomar haller till. Vidare ser vi angdende massmedia att Internet och TV ar
centralt bland ungdomar. Korkortsportalen finns ju pd nétet men det kan tidnkas att fler
banners och en mer interaktiv Korkortsportal kan fanga upp de unga &nnu mer.
Ambitionerna och medvetenheten om att utveckla kommunikationen finns hos
Vigverket, se exempelvis kontorschefens uttalanden om vilka planer de har att samverka
med gymnasieskolor, hans tinkande kring att det inte gér att kommunicera ett budskap
till alla pd samma sétt. Hir finns med andra ord omrdden att utveckla — lyft fram
forarprovskontorens relationsskapande roll med det lokala samhillet. Vidare skulle
Vigverket kunna bearbeta sekundira malgrupper som ar relevanta for den primira
maélgruppen. I denna studie av unga i Helsingborg visade det sig att trafikskolor, forédldrar
och vianner utgér en stor informationskidlla gédllande korkort och &r ddrmed relevanta

opinionsbildare att kommunicera med.

5.2 Bilden av Véagverket
Bilden av sidndaren spelar roll for kommunikation for att na fram med ett budskap, enligt

bland annat Atkin och Rice (1989). De unga har forvéntningar att det dr trafikskolor som
ska informera dem om korkortsfragor, med ndgot undantag for att det borde vara
Vigverket och nagra som sjdlv letat information hos béade trafikskola och Vigverket — pa
hemsidor. Det finns en 6vergripande bild av Vigverket som nédgot storre, en funktion som
haller koll pd viagar, sikerhet, korskolor men inte att Vigverket dr den som stir nédrmast
till hands nér det géller att ge information om korkort. Véigverket ses som den forsta och
sista aktoren i1 korkortstagandet. De unga borjar med att sdka intyg/tillstdnd dar och gor
sina sluttest/korprov/teoriprov dédr. Ur ett kommunikationsperspektiv uppfattas inte
Vigverket som dgare av budskapet skulle det kunna sammanfattas till. Vigverket ses inte
pd samma sidtt som trafikskolor — att de ligger ndrmast till hands under

korkortsutbildningen genom lektioner, moten, information och att det ar trafikskolorna
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som syns mest i olika sammanhang diar de unga ror sig sdsom pa skolor, stan, som
sponsorer 1 olika skolrelaterade kataloger etc. Hir kan vi se var Vagverket ocksa kan rora
sig, att rora sig i samma spér som trafikskolor — for att pa sitt bli dgare av budskapet och
ddrmed nd unga.

Overlag kinner de unga inte till Vigverket sa vil. De kiinner till Vigverket till namnet
men uttrycker mer eller mindre okunskap om dess faktiska verksamhet. Alla utom en
respondent kédnde till Vigverket. Denna enda person menade att hon inte ens hade hort
namnet.

Aven fast de unga inte angett Vigverket som frimsta informationskilla pa frigan
huruvida de ndgonsin blivit informerade om korkort kretsar &nda bilden av vad Vigverket
ar och arbetar med frémst kring korkortsfragor, framforallt gidllande teori- och kdrprov.
Men det verkar inte helt tydligt alla ganger, en person sa ,”Jag tror man kan gora det dar
teoriprovet pa Vagverket (Intervjuperson 16).” Dérefter finns en stor uppfattning om att
Vigverket ansvarar for att underhélla véagar, bygga végar och att de har hand om trafiken
rent allmént. Ett mindre tydligt men &ndé forekommande monster ér bilden av Vigverket
som ansvarig for sdkerhet i trafiken och att de sétter upp lagar och regler for trafiken.
Vigverket ses som nédgot dvergripande, nagot som har koll och ansvar for sikerhet och
sétter upp regler for bilforare och korskolor att forhalla sig till. Detta kan ses som att
Vigverket bor satsa pa att kommunicera en tydligare bild av vad verksamheten faktiskt
dgnar sig at. Speciellt lyfta fram den service som finns for allmédnheten, se exempelvis
Korkortsportalen.

P& frdgan om de unga har hogt eller lagt fortroende for Vigverket svarade en av de
intervjuade ungdomarna, “Eftersom jag inte vet sd kan jag inte sdga. Men eftersom jag
inte hort nit om korkort sa... dn s ldnge dr det inte s hogt (Intervjuperson 15).”

Ett Overgripande monster dr att dessa ungdomar har ett ganska hogt eller hogt
fortroende for Véagverket. Nér jag frdgade en av de unga kvinnorna hur det kom sig att

hon sade sig ha ganska hogt fortroende for Vigverket svarade hon,

Innan den hir Transportstyrelsen kom héll ju dom i det hir med
korkort. Det ér ju inte jatte ldtt att ta korkort, och det ska det ju inte
vara heller, s& det dr nog dérfor jag har hogt fortroende. Men sen
laser jag mycket... jag har en MC-tidning hemma och ibland det stér
om Vigverkets beslut dér. Jag har fatt en bild av att det ar viktigt
med sdkerhet for Viagverket, att de tar det mycket allvarligt

(Intervjuperson 6).
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En man sa att han hade hogt fortroende for Végverket for att, ”[...] det dr en statlig
godkénd organisation.” ”De har inte blivit svartlistade. Har inte hort nagot ddligt om dem
(Intervjuperson 8).”

Angaende korkort var det flera som sa att Vigverket har ett stort ansvar, flera uttalade
sig 1 ordalag som [...] de kan ju inte godkdnna vem som helst (gillande korkort)
(Intervjuperson 12).”

Vigarbeten och underhall av vigar, dr vad unga sdger att de frimst har for bild av
Vigverket. Dock dr Viagverket s& mycket mer, exempelvis en av aktorerna bakom
Korkortsportalen.

Fortroende for sdndaren dr en del av hur mottagaren uppfattar sdndaren och séledes
viktig for kommunikation dessa parter emellan. Enligt Holmberg och Weibull (2006) ar
fortroendet for den svenska staten varken hogt eller lagt, med staten menas bland annat
institutioner som Végverket. Kanske dr det samma med just ungas fortroende for
Vigverket? Unga i Helsingborg séger overlag att de har hogt fortroende for Vigverket.
Men frdgan ar vad det fortroendet baseras pd, manga sidger samtidigt att de, trots att de
sdger sig ha hogt fortroende for Vigverket, egentligen inte vet sa mycket om dess
verksamhet. Hér finns med andra ord omraden att arbeta med for att géra Vigverket, sa
som Palm (1994) séger, vil kind och vidlkénd. Allt for att ta plats som sédndare och
(del)dgare av budskapet Korkortsportalen. Palm (2006) sdger att relationer med det lokala
samhillet kan stirka en myndighets fortroende bland de lokala invanarna. Lavack mfl.
(2007), Talbert (2008), Bretthauer mfl. (2008) skriver att ett budskap fésts béttre genom
att aktiv i ndrheten av mélgruppen.

Om vi ser till kontorschefen for Vigverket forarprovskontor 1 Helsingborg (090313) sa
sker inte nagot aktivt relationsskapande idag men dock sdgs det finnas planer pa det.
Detta kan vara nagot att vidareutveckla, sirskilt om vi ser till vad som skrivs angéende
skapandet av beteendefordndring, att kommunicera ndra malgruppen. Enligt
forvaltningsledaren for Korkortsportalen (090212) har Forarprovskontoren ett ansvar i att
kommunicera med allminheten, och 1 detta fall sérskilt géllande Korkortsportalen. Men
fragan dr om fortroende for sdndaren och att vara uppfattad som édgare av ett budskap gar

hand i1 hand for effektiv kommunikation? Enligt de unga i Helsingborg ses trafikskolor

32



framforallt som dgaren av budskapet ’korkortsfragor”, samtidigt som det utan att det har
efterfragats, har angetts att det finns bade ett hogt och ett lagt fortroende for trafikskolor.
Kanske dr kommunikation som nar fram till mottagaren oberoende av hogt fortroende for
sdandaren.

Vigverket kan dven arbeta med att bli mer sedd dgare av budskapet. Idag upplevs
trafikskolor som den frimsta dgaren av korkortsinformation. Vigverket ses som en
overvakare som har regler som ska foljas samt bygger vigar och haller rent pd desamma.
Vigverket har darfor att gora i att vara en aktdr som dr med hela vigen, for idag finns en
uppfattning att Vagverket dr en aktér som dr med i starten av korkortsutbildningen och
sarskilt 1 slutet eftersom kontakten med Viagverket mest sker vid koérprov och teoriprov.
Dessutom ses Vigverket till viss del som representerat av det lokala forarprovskontoret.
Négra i intervjuerna sa pé fragan om vad de kdnner till om Végverket ”Jag vet var dom
befinner sig (Intervjuperson 10)” och ”Att de ligger vid polishuset (Intervjuperson 12).”
Det finns alltsa en relevant punkt att trycka pa hér 1 skapandet av effektiv kommunikation
med unga. Lyft fram forarprovskontorens roll i det hela, de &r lokala, de 4r néra och de

har en funktion som ansiktet utat.

5.2.1 Bilden av Véagverket i tryckt press
Genom att soka efter "Korkortsportalen” 1 Mediearkivet under perioden 090128-090525

har jag funnit artiklar som berdttar om Vigverket genom att Korkortsportalen nimns. Av
dessa artiklar gir det att fa en uppfattning av hur unga kan ténkas uppfatta Vigverket,
eftersom dessa medier dven kan nd de unga. Jag valde att soka i alla svenska kéllor och
resultatet blev att portalen under denna period blivit omtalad i tryckt press. Den forsta
artikeln som hittades var skriven 070314, i1 samband med lanseringen av
Korkortsportalen. Sokningen gav 15 st. artiklar. I en av artiklarna beskrevs
Linsstyrelserna som dgare av portalen. Artiklarna som hittades var alla frin tryckt press
och berittade framst allmént om den information som finns att tillgd pa portalen. Darefter
var sammanhéllet forarprov och utvidgning av obligatorisk riskutbildning i1 fokus foljt av
enskilda artiklar om byte av utlindskt korkort till svenskt, nya regler for moped, hur
ansokan om tillstind for korkortsaspirant respektive handledare gér till, forberedelser
infor korprov samt att Korkortsportalen ndmns en gang 1 forbifarten i samband med att

tidningen Internet World ger bra betyg till Vigverkets hemsida. Internet World sa 1 sitt
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omdome om Vigverket att de hade en hemsida som satte kunden i fokus och inte var sé
’statlig myndighet” och ddrmed hamnade pa en delad andra plats i deras bedomning av
olika statliga myndigheter och offentliga organisationer (Internet World, 071211). Har
kan vi se Végverket som en tvingande funktion men dven som en kundfokuserad statlig
myndighet. Korkortsportalen ndmns men av resultatet fran intervjuer med unga att doma
ar inte Korkortsportalen sa kénd som den skulle kunna vara men samtidigt finns ett behov
efter en liknande tjénst. I intervjuerna med gymnasieungdomar séger tre personer
foljande, “Det hade varit bra med en sida som beskriver inldrning, korlektionen och hur
allting funkar. For mig &r det viktigt med mycket information innan jag ska goéra nagot
(Intervjuperson 5).” En annan person sdger angaende att sakna eller inte sakna en sida pa
webben som har samlad korkortsinformation, “Jag saknar en sidan sida. En sén plats
med basic all information. Dér dven vi som inte har en aning forstar. Sjélv hittar jag inte
sé bra (Intervjuperson 15).” En annan sdger att det dr svart att veta vart han kan hitta
information om att ta korkort, ”Jag vet inte sa manga fler sidor mer dn Vdgverket. Det ar
allt jag vet. Har inte fitt s& mycket information om det. Vet inte ménga fler sidor &n
Vigverket (Intervjuperson 16).”

De flesta ungdomar sédger att de soker mycket sjélv eller far veta om korkort pa annat
sitt, men det var ett flertal som ville att informationen skulle komma till dem. Hér finns
med andra ord ett behov av att Végverket ndr ut med kommunikationen, och for att
matcha kommunikationen med en miljé nira ungdomarna, skulle 4ven gymnasieskolor
kunna vara ett passande forum.

Dock visar en sokning pa ordet “korkort”, vilken gjordes 090525, att Korkortsportalen
ligger i topp 10 hos skmotorerna www.google.se, www.altavista.se samt www.yahoo.se,
vilket kan ses som att portalen dr mycket tillgénglig for den som letar pa webben. Att
vara bland de 10 forsta 1 sOkresultatet dr ndgot som Palm (2008) skriver &ar en
forutséttning for att std stadigt gentemot konkurrenter men &dven for att synas
overhuvudtaget skulle jag vilja sdga. Detta kan stillas i relation till att flera av
ungdomarna frin intervjuerna angav att de brukade sdka via olika sdkmotorer pa just
”korkort”, med andra ord ér placeringen av Korkortsportalen hos olika sokmotorer en god
grund for att det redan idag skapas uppmirksamhet kring portalen. Men som sagt,

information om kdorkort kommer enligt unga i Helsingborg, frimst fran trafikskolor,
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fordldrar och vinner. Darfor ar det interpersonella fysiska motet inte att underskatta.
Snarare bor en kombination av kommunikation face to face och kommunikation online
kombineras for att gora Korkortsportalen mer kind och anvédnd. Bada sitten i sig kan ses
som att rora sig ndra unga, antingen fysiskt eller pa webben. Internet kan i sig ses som ett
rum, en miljo dir organisationer kan kommunicera nira individen. Mer om unga och
deras massmedieanvindning lingre fram.

Under hosten 2007 deltog Korkortsportalen i en undersdkning som resulterade i att de
fick veta unga personers asikter om Korkortsportalen. Nedan ges en sammanfattning av

detta.

5.3 Vad tycker unga om Korkortsportalen?
Enligt en undersokning som Végverket och ldnsstyrelserna (de som frdn borjan hade

forvaltningsansvaret for portalen) 14t géra under hosten 2007 dr besdkarna generellt sett
ndjda med Korkortsportalens innehdll avseende exempelvis om informationen pa
webbplatsen dr aktuell och uppdaterad, ger besokaren den information den vill ha, om
besdkaren fiar ny information via portalen samt huruvida besOkaren upplever att
informationen ar tydlig och enkel samt litt att forsta. I en jamforelse med andra statliga
verk/myndigheter/organisationer som ocksa 14t genomféra samma studie om sina
webbplatser lag Korkortsportalen i topp pa samtliga punkter forutom gillande ndjdhet
med webbplatsens stabilitet och angdende information om foretaget/organisationen pa
webbplatsen.

Nojdheten star for betyg 4 och 5 péd en femgradig skala dar 4 star for ”stimmer till stor
del” och betyg 5 star for “stimmer helt”. Undersokningen genomfordes genom
Korkortsportalen via en pop-up enkédt och respondenterna uppgick till 1034 st., enkéten
tillfrdgade besokarna slumpmassigt.

Av 1034 personer var 29 procent 15-25 &r (297 st.). Flest var besokare i1 aldern 41-
55ar, 32 procent. Minst till antalet var det av besokare i1 dldersgruppen 56-, 10 procent.
Av totala gruppen var 54 procent mén och 46 procent kvinnor. Vid webbenkiten angav
de flesta, 31 procent, att de besokte Korkortsportalen for forsta gangen titt foljt av 30
procent som angav att de besoker portalen, dock mer sillan. Andel njda efter hur ofta de

besoker portalen: 17 procent av de som kommer dit 1 gdng/manad, 16 procent av de som

35



kommer dit 1 gdng/vecka, samt 6 procent av de som kommer dit dagligen. Betygsskalan
rOr sig pa en skala 1-5 dér 1 star for stimmer inte alls och 5 star for stimmer helt. I Web
Service Index redovisas betyg 4 och 5 som "Topbox” och jag har valt att sammanstélla de

betygen i tabellen nedan, med fokus pa vad 15-258ringar svarat.

Tabell 1. Besokares ndjdhet angaende Korkortsportalen (procent)
Kommentar: Nojda stir for betyg 4 och 5 pa en femgradig skala.

Antal som

Andel Andel N (antal ej svarade

nojda ndjda 15- svarande) alder av 15-25

bestkare  Branschvarde 25 ar 15-254r av 297st  aringar
Anvandarvéanlighet 70 67 51 296 1st
Mycket snygg design 51 40 51 296 1st
Kontakt 65 61 61 288 9 st
Navigering 65 62 63 290 7 st
Sokverktyg 61 55 59 265 32 st
Stabilitet 77 81 74 270 27 st
Nedladdning 80 79 76 275 22 st
Strukturbeskrivning 68 58 66 275 22 st
Uppdatering av information 80 77 80 280 17 st
Anpassning av information 71 69 72 282 15 st
Nyhetsvarde 65 57 65 267 30 st
Tydlighet 74 69 75 278 19 st
Foretagsinformation 69 70 68 273 24 st

“Andel nojda besokare” representerar samtliga aldersgrupper dvs. 15-25, 26-40, 41-55
och  56-.  ”Branschvdarde” star for hur andra  deltagande  statliga
verk/myndigheter/organisationer klarar sig i betygséttningen av besokarna till deras
respektive webbsida. Pa flertalet punkter kan vi se att Korkortsportalen klarar sig sndppet
bittre dn branschvirdet — forutom angaende stabilitet och foretagsinformation dér de
ligger sndppet under. Samt i1 &ldersgruppen 15-25 &r &r bortfallet av respondenter
varierande mellan 1-32 stycken, vilket kan ha en inverkan, om 4n mindre, pa procenten
for andel unga som é&r ndjda. Se sarskilt gidllande Sokverktyg och Nyhetsvéirde (dar
Nyhetsvirde representerar pastaendet ”Via webbplatsen far jag ofta ny information”).
Dock visar denna studie att besdkarna i aldern 15-25 &r generellt sett var ndjda med
Korkortsportalen. Det bor dven noteras att de unga som ingdr i denna studie gjorde sitt

forsta besok pa Korkortsportalen nir de besvarade fragorna, vilket kan ha en inverkan pa
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hur mycket de egentligen kan tycka till om portalens innehdll. Angéende pastaendet ”Nar
jag skickat e-post har jag fatt svar inom den tid jag forvintade mig” anger Web Service
Index att 74 procent av 15-25 dringar dr ndjda, men antalet ej svarande uppgér hér till 266
st. (endast 30 st. valde att ta stillning). Géllande péstdendet ”Svaret/svaren pa min e-post
har innehallit den information jag ville ha” &r antalet svaranden endast 30 st men
nojdheten beskrivs dnda som att den motsvarar 83 procent bland 15-25 aringar. Detta kan
forklaras genom att det i en annan tabell framgar att ca 89 procent av denna éldergrupp
angett att de under de senaste 6 minaderna (2007) inte skickat e-post via kontaktformuldr
pa Korkortsportalen. Séledes berittar inte denna undersdkning huruvida de unga upplevt
information fran e-post som tillfredstéllande eller inte. Tabellen visar en positiv bild av
Korkortsportalen men det dr dven ett exempel pa nér det dr viktigt att se till helheten
gillande statistik. For att fA en mer Overgripande bild av besdkares ndjdhet skulle en
regelbunden utvirdering kunna genomforas for att pa sd vis fa en bild ur ett lingre
tidsperspektiv. Vilket ockséd kan vara ett sétt att arbeta med malgruppsanalys. Vilket &r a
och o for utformning av kommunikationsinsatser och sédledes &ven géillande

marknadsforing kring Korkortsportalen.

5.4 Transmission och meningsskapande i kombination
Vigverket, och andra myndigheter, lyder under bland annat Forvaltningslagen

(1986:223) och Myndighetsférordningen (2007:515). Detta innebédr riktlinjer for
Vigverkets ~ kommunikationsarbete. ~ Samtidigt som  Végverket har  en
informationsskyldighet finns det en serviceskyldighet och fragan dr om relationsskapande
aktiviteter omfattas av informationsskyldigheten eller om denna informationsskyldighet i
praktiken generellt utspelar sig 1 form av enkelriktad kommunikation i form av
broschyrer, affischer, synas med logotyp etc.? Enligt informationschefen for Viagverket
Forarprov och forvaltningsledaren for Korkortsportalen (090212) har kommunikation
kring Korkortsportalen som sagt bestatt av pressinbjudan och bannerkampanjer pa
ungdomssidor. Samt att Korkortsportalens namn synts pa blanketter, broschyrer,
affischer, att kundtjidnst hdnvisar till portalen, trafikskolors korkortsutbildning pa vissa
gymnasieskolor, vid deltagande pd méassor med roll-up och bildspel pd dator exempelvis,

samt respektive hemsida for Vigverket, Transportstyrelsen och lénsstyrelserna. Enligt
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Rogers (1995) och Habermas (1995) ar kommunikation synonymt med dialog,
omsesidigt utbyte av information och skapandet av samforstind. Om kommunikationen
sker sa som beskrivs ovan, genom banners, broschyrer, affischer etc. dr frdgan huruvida
samforstdnd kring informationen uppnas. Relationsskapande aktiviteter som sker
interpersonellt, kan leda till att ett budskap féster sig hos mottagaren &n mer dn vid
enkelriktad kommunikation, vilket gor att vi kan se att kommunikationen kring
Korkortsportalen  skulle  kunna utvidga sina relationsskapande inslag i
kommunikationsinsatserna.

Att sdga att man vill arbeta med dialog kan skilja sig fran vilka forutsittningar det
finns 1 praktiken. Se exempelvis hur det 1 Férarprovs kommunikationsplan for 2009 stéar
att dialog och muntlig kommunikation dr en viktig del i Forarprovs externa
kommunikation. Dir centrala kommunikationskanaler &r kundtjanst, Viagverkets

webbplats, www.korkortsportalen.se och www.yrkestrafiken.se (Végverket, 2009).

5.5 Personifierad kommunikation
Om vi ser till hur de unga i Helsingborg svarar kring deras kidnnedom om

Korkortsportalen dr det sammanfattande uttrycket — Korkortsportalen... vad ar det?
Korkortsportalen behdver goras mer kind, innan den kan bli mer anvénd. I friga om att
sprida kunskap om nagot, sasom Korkortsportalen, dr personifierade budskap i relation
till malgruppen samt en anspelning pa malgruppens forebilder ett sdtt att skapa
uppmirksamhet, enligt bland annat Lavack mfl. (2007), Talbert (2008), Bretthauer mfl
(2008). Budskapet i sin tur behover en mediekanal och hér bor det vara fraga om medier
med hog rickvidd, hog selektivitet och aktiviteter med, skriver Palm (2008). Med hog
rackvidd avses traditionell massmedia sdsom TV-reklam, som har hog intensitet under
kort tid. Den hoga selektiviteten fas genom att segmentera mélgruppen och kartldgga
medievanor, exempelvis fas hog selektivitet genom fackpress, elektroniska nyhetsbrev
och liknande. Medier som pekar ut mottagaren mer personligt dn icke adresserad reklam 1
brevladan, kan det sammanfattas till. Har kan en koppling dras till Vagverkets arbete
enligt Myndighetsforordningen och den del dér det stir att myndigheten ska halla sig
uppdaterad med omvérlden for att pa sé vis halla sin verksamhet uppdaterad. En koppling
mellan hog selektivitet och denna forordning finns i och med att den gemensamma

ndmnaren dr marknadsanalys och malgruppsanalys — sétt for att uppna hog selektivitet 1

38



mediet som anvints men dven for att halla verksamheten uppdaterad. Om Végverket inte
haller sig uppdaterad med omvirlden och analyserar marknaden blir verksamheten 1 otakt
med betydande hédndelser. Om Végverket inte forstar unga ménniskors medievanor,
vanliga informationskanaler for korkort hos unga, syn pa Vigverket, syn pé korkort etc.
sd kan det tdnkas att Vigverket Forarprovs arbete inte haller sig uppdaterat med vad
kunderna kriver och kommunikationen blir dé inte s effektiv som den skulle kunna vara.
Dock verkar det som att Véigverket arbetar med att hélla sig uppdaterad, se exempelvis att
de nu ocksé dr med och lanserar en yrkesportal.

Palm (2008) skriver att kommunikation nationellt och lokalt kan gora ett budskap
uppmaédrksammas mer dn om det bara sker pd lokal niva. Detta genom att landet gér fore
som exempel, det skapas effekter pd regional och lokal niva. Exempelvis att Vagverket
nationellt sett bestimmer sig for en kampanj om Korkortsportalen, sdsom att presentera
en TV-reklam. Direfter foljer Vigverkets regionkontor efter och arbetar mer med
samarbeten, likasa gor Forarprovskontoren det. Men fragan dr om det alltid &r att foredra
att borja med kommunikation pa nationell nivd, kanske &r det mer givande att arbeta
tvirtom. Speciellt ndr det handlar om en statlig myndighet, finns det resurser till att synas
1 medier med hog rickvidd varje gdng en ny tjdnst for medborgaren skapas? Att borja
lokalt med olika relationsskapande aktiviteter for att det sedan ska sprida sig som ringar
pa vattnet inifran och ut, kan tankas vara att foredra. Fast & andra sidan, att anvédnda sig
av en nationell kampanj for att skapa uppmarksamhet kan dnda ha fler fordelar, parallellt
med relationsskapande aktiviteter lokalt. Detta eftersom medier pa nationell niva nar fler,
enligt Palm (2008). Vi kan ju trots allt se att TV ir ett vanligt forekommande medium
bland unga ménniskor.

Pa basis av teori och tidigare forskning som ges i avsett kapitel ovan kan vi se att
social marknadsforing ar inriktat pa att skapa attityd- och beteendeférdndringar pa lang
sikt, med hjdlp av massmedia samt relationsskapande och underhall av relationer.
Relationen med kunden ska vara lédngre dn vid kdpet av produkten (eller tjansten), och
dérfor ar enbart envigskommunikation i form av broschyrer och affischer inte tillrackligt.
For att f4 unga att anvinda Korkortsportalen behdvs mer dn att de far reda pa dess
existens. Relationsskapande aktiviteter via portalen, CRM, ir enligt mig att foredra,

exempelvis personifierade nyhetsbrev som man har mgjlighet att skriva upp sig pa vid
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besdk pa portalen. Att Korkortsportalen finns med i sociala medier kan ocksad vara ett
alternativ, men det finns som nidmndes ovan kritiska aspekter med detta. Eftersom
Korkortsportalen redan synts vid platser som Lunarstorm och Playahead och att det gett
okade besokssiffror (Forvaltningsledare Korkortsportalen 091211) ér det ddrmed rimligt
att finnas pa ytterligare forum, med en aktiv webbredaktér som arbetar med
relationsskapandet. Men & andra sidan gick det, enligt Forvaltningsledaren, inte att
urskilja om besokssiffrorna representerar anstdllda inom Vigverket, ldnsstyrelserna,
Transportstyrelsen eller om det handlar om externa besokare. Dérfor dr oOkade
besokssiffror under tiden for bannerkampanjer inte tillrickliga matt pé att
kommunikationen i form av att synas vid dessa sociala forum gav nagot. Det dr inget matt
pa att kommunikationen nétt fram till malgruppen. Korkortsportalen kan utvecklas till en
mer interaktiv webbsida dédr kunden kan fora en dialog med berérda myndigheter, men
dven for att det ska bli en portal dir dessa myndigheter har en chans att bygga relationer
med anvidndarna infor framtida kommunikationsinsatser. Att registrera sig pa
Korkortsportalen skulle kunna innebédra en mdjlighet for kunden att vélja att ta del av
framtida kampanjer. Ndgot Vagverket kan ha anvéndning av vid kampanjer som Don’t
drink & drive exempelvis. Vi kan ju trots allt se, enligt bland annat Nordicom (2008), att

Internet och e-postanvindande dr mycket vanligt forekommande hos unga.

5.6 Anpassad kommunikation med hansyn till bilden av séndaren
Pa basis av Nordicom (2008) och frén intervjuerna med unga i Helsingborg framgér det

att Internet &r det huvudsakliga massmediet som unga anvinder sig av, samtidigt som
flest unga anger att det dr via TV som de nas av reklam och inte genom Internet. Detta
stimmer ocksd med vad Rolfe och Gilbert (2006) kommit fram till angdende amerikanska
ungdomar och genom vilka medier de nas via reklam. TV idr centralt. Kanske har detta
dven att gora med att unga framst interagerar med varandra pd webben samtidigt som de
ar mer avslappande framfor TV:n. Enligt Nordicom (2008) anvinde sig 69 procent av de
unga av chattfunktionen Messenger, en genomsnittlig dag. Motsvarande for e-post var 53

procent. Som en av de intervjuade sédger,

Jag skulle sdga att 90 procent av alla ungdomar anvénder (Internet
och TV) dagligen, péa ett eller annat séitt. Mycket kommunikation
mellan ungdomar sker dir. Det har gétt fran brev och telefon till
datorn. Jag minns for sex-sju ar sen dé ringde man till varandra. Nu
skriver man over datorn bara (Intervjuperson 8).
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Angaende att synas pa sociala forum online eller inte sa kan det tdnkas att Lewis (1998),
Atkin och Rice (1989) har en podng. Detta gillande att separera sponsorer fran en
kampanj inom social marknadsforing och vikten av bilden av sindaren. Om Végverket
forsoker kommunicera budskapet Korkortsportalen till unga ménniskor samtidigt som
olika sponsorer blir inblandade kan det finnas en risk att unga uppfattar sdndaren, dvs.
Vigverket, som mindre trovérdig. Detta i stil med vad en av de intervjuade ungdomarna i
Helsingborg séger,

[...] om det exempelvis &r en tjejtidning som manga tjejer ldser sé
blir det sé oseridst och jag skulle inte lita pa en tjejtidning som ger ett
omdome om trafik och bilar (Intervjuperson 6).

Bilden av séndaren/den upplevda sidndaren é&r alltsa viktig for kommunikationens totala
effekt pa malgruppen. Men & andra sidan, att med omsorg vélja sammanhang att synas i
kan tdnkas gé at andra riktningen — att unga far en trovérdig bild av Vigverket. Att det ér
en samhéllsaktor som dr med 1 svingen bland ungdomar. Bara det att Vigverket inte ar
aktivt pa gymnasieskolor dr nagot att ta fasta pa, att bygga relationer med skolorna och
tala med ungdomarna och bjuda in dem till studiebesdk och liknande kan vara ett sitt att
bli dgare av budskapet och beritta om Korkortsportalens fordelar. Men flera ungdomar
sdger att de ofta far information eller att information skulle kunna na unga bést genom att
olika organisationer dr synliga med annonser eller annat pa olika forum, exempelvis
www.bilddagboken.se eller www.facebook.se. En av de intervjuade sdger anginende

vilka informationskanaler han bdst respektive sdmst tror nar unga ménniskor,

Det dr val sidor som ar populdra, nu dr vél Facebook en san sida,
annonser ddr. Internet 6verhuvudtaget. Och TV, kanaler som unga
kollar pé (Intervjuperson 16).

Att kommunicera via Internet kan ske pa flera vis, en annan av intervjupersonerna siger,

Internet fungerar véldigt bra, manga unga &r dér. [...] Kanske genom
mail. Det dr mer informationsbiten, att det lockar. [...] Att de tar
hjélp av andra s man ser pa andra sidor ocksa (Intervjuperson20).

Ytterligare en av de unga i Helsingborg beridttar mer utforligt om varfor hon tycker
Internet &r en bra informationskanal, "Reklam pad populdra communitites, genom mail
exempelvis efter att man registrerat sig pa nagon sida, ldnkar till hemsidor
(Intervjuperson 7).” Att lanka mellan olika webbsidor dr med andra ord vad den senare

personen sdger dr en bra informationskanal. Att synas i flera sammanhang, att samverka
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med olika aktorer precis som innebdrden av social marknadsforing och synen pa
manniskan vid Overtalning. Men framforallt dr det ett tecken pa att unga &r vana vid att
foretag marknadsfor sig med hjdlp av CRM. De unga talar om att registrera sig, fa e-post
anpassad med relevant innehdll. Att Korkortsportalen kan ta fasta pd detta menar jag
darfor dar en sjdlvklarhet. Med detta foljer ett tidsperspektiv, som bland annat
spridningsteorin understryker, lat kommunikationsprocessen bland méanniskor ta tid. Det
ar flera faktorer som spelar in, normer for vem som kommunicerar med vem och nir
exempelvis, enligt Rogers (1995). Korkortsportalen har skapats for att underlétta for
kunden, och detta ur ett langsiktigt perspektiv. Det &r inte en kortsiktig idé som behdver
uppmdrksamhet s& darfor kan kommunikation kring Korkortsportalen ses som ett
langsiktigt och kontinuerligt projekt. Att det kan ta ldng tid att forankra idén om att
anvinda Korkortsportalen. En aspekt med Korkortsportalen, som borde lyftas fram i
kommunikationen, for att skapa gillande och tilltala de unga, &r att understryka
mojligheten  till  forberedelse infér examination. Detta 1 enlighet med
overtalningsaspekten av kommunikation. P& portalen kan man nédmligen forbereda sig
infor uppkorning genom att ldsa in sig pd vad de bedémer en efter, ndgot som eventuellt

kan tilltala manga unga.

5.7 Malgruppsanalys
Dann mfl. (2007) ser problem med dagens marknadsforing. Némligen att

marknadsforingen har ett uppifrdn-ned perspektiv som gor att relationsskapandet dnda
inte hamnar 1 fokus, exempelvis genom att kartligga malgruppens beteende. Detta kan
tolkas som att Dann mfl. (2007) ser marknadsanalys och malgruppsanalys som ett hinder
for social marknadsforing, som ett hinder for att skapa langvarig attityd- och/eller
beteendeforandring med andra ord. Men fragan &r om inte relationsskapande och sddan
kartlaggning &ndd gar hand i hand? For att borja relationsskapandet behdvs en bild av
vem man kommunicerar med, som jag ser det. Och att tillimpa CRM i samband med
Korkortsportalen kan vara ett sitt att kartligga sina kunder. Exempelvis genom att
kunden far registrera kon, alder, utbildning, bostadsort, intressen etc. Dock &r fragan om
det &dr s& passande att registrera psykografiska egenskaper, det vill sdga vérderingar. Vad

som talar emot det &r att det eventuellt kan misstas for asiktsregistrering.
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Rogers (1995) skriver att de fem grundliggande stegen 1 spridningsprocessen,
kommunikationen av en idé, gentemot en mottagare dr kunskap, Gvertalning, beslut,
implementering och bekréftelse. Detta kan tolkas som att massmedia behdvs for att sprida
kunskap om budskapet (innovationen), relationsbyggande for att dvertala samt underhéalla
de skapade relationerna for att budskapet ska leva kvar hos mottagaren ldngsiktigt. Se till
att inga motargument dr goda nog for att dndra individens nya beteende. I McGuires
(1989) overtalningsmatris kunde vi ldsa om 12 olika steg som kan ligga till grund for
synen pa minniskan som informationsbehandlare. Stegen ger en bild av méinniskan som
ar relevant for anpassning av budskap, kommunikationskanal osv. Men det huvudsakliga
1 denna forklaring av Overtalning, ur ett kommunikationsperspektiv, dr egentligen endast
att mottagaren far nys om budskapet plus att mottagaren har ett intresse for budskapet i
fraga, enligt mitt sétt att se pa det. Det vill sdga steg 1, 2 och 3. (1) Individen utsétts for
kommunikationen. (2) Individen blir uppmérksammad pa meddelandet. (3) Fattar tycke,
blir intresserad av budskapet. Séledes maste kommunikationen och speciellt budskapet
anpassas efter huruvida det finns ett intresse eller inte hos mélgruppen. Och om det finns
olika intresse inom en och samma malgrupp, vad dr dd rimligt att ta till for att
kommunikationen ska bli effektiv?

Om vi ser till att flertalet forskare skriver att demografi, med alder i spetsen, dr en
central faktor vid mélgruppsanalys sa sdger det kanske inte s& mycket egentligen. Snarare
kan alder vara begridnsande i att fackplacera ménniskor. For exempelvis finns det inget
som sdger att alla 25 aringar har samma intresse for en fraga, och mindre sannolikhet i s&
fall att aldersintervallet 15-25 &r har ett gemensamt intresse. Detta dr relevant att
diskutera eftersom vi i denna studie exempelvis kan se att indelningen 15-25 &r ér en
vanlig indelning i mélgruppsanalys, undersokningar och andra indelningar for begreppet
“ungdom”. Men & andra sidan, om psykografiska egenskaper dr mer avgorande for om ett
intresse finns for budskapet eller inte, hur kartlagger man det?

Att arbeta med malgruppsanalys for att fi fram en kommunikation som spelar an pa
ritt budskap och anvénder ratt kommunikationskanaler d4r med andra ord ldttare sagt &n
gjort. Gillande Viégverket, som ocksa har en liknande &ldersférdelning pa sin malgrupp,
16-25 éringar, skulle darfér malgruppsanalys kunna ske utifran andra kriterier exempelvis

genom att genomfora en marknadsunders6kning géllande psykografiska egenskaper som
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livsstil exempelvis. Ovan la jag fram argument emot idén att kartligga varderingar, men
att stilla fragor kring livsstil 1 form av fritidsintressen, intresse gillande korkort och trafik
allmédnt kan tdnkas vara mer ldmpligt. Kanske finner man efter malgruppsanalys att
aldern visst har gemensamma nidmnare som stirker argumenten fOr att rikta
kommunikationen mot en viss aldersgrupp, men som det ser ut just nu géllande en 16
aring gentemot en 25 aring sa dr det svart att siga huruvida gemensamma faktorer
faktiskt finns, som jag ser det. Dels for att undersdkningar ofta gors med den
aldersméssiga definitionen av att vara ung, utan att se till enskilda aldrars tyckande. Se
bara skillnader géllande skola och jobb, att ldsa vid gymnasiet skiljer sig fran
sjalvstandigheten hos dem som ldser pa universitet/hdgskola eller arbetar. Har da detta en
central roll géllande kommunikation med unga? Mindre skillnader inom &ldersintervallet
16-20 &r, med fradmst 18aringar, kan ju till och med ses i denna studies intervjuer med
ungdomar i Helsingborg. Nagra upplever att de méaste vara sjdlvstindiga 1 sitt sokande av
information, andra att de blir serverade av olika aktorer sasom foridldrar, vinner och
trafikskolor. Skillnader finns dven i medieanvéndningen och synen pa vart de tror att man
bist kan nd unga ménniskor.

For att na unga kan Vigverket anvinda sig av CRM, detta for att kartligga de kunder
som registrerar sig pa Korkortsportalen och dérefter anpassa kommunikationen efter
exempelvis olika intressen, inte beroende av &ldersgrupp. Rekommendationen kring
CRM giiller generellt sett for Korkortsportalen, som jag ser det. Korkortsportalen &r ju

inte enbart avsedd for 16-254aringar.

5.8 Ungdomars medieanvandning
Enligt Agosto och Hughes-Hassek (2005) sa visar de flesta ELIS-studier (Everyday Life

Information Seeking) att unga amerikanare (14-17 &r) frimst anvinder ménniskor och
tryckta respektive digitala kéllor som informationskanaler. Ménniskor dr den priméra
informationskéllan. Vanner och familj ingér i denna priméra grupp och mobiltelefoner ar
den metod som unga viljer framst ndr de vill kommunicera. Detta enligt en studie
géllande biblioteksservice. Agosto och Hughes-Hassell (2005) skriver dven att det ar
grundliggande for kommunikationen att kinna anvidndarnas behov gillande

informationssokning, eftersom det kan hjélpa i utformningen av tjénster som erbjuds till
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malgruppen. Hér ser vi ytterligare beldgg for att Vigverket bor tillimpa konceptet med
CRM.

Enligt Palm och Windahl (2000) dr hog rackvidd av ett medium lika med att en stor
andel av befolkningen eller annan stor malgrupp har en fysisk mdjlighet till att ta del av
ett budskap. Men forfattarna sidger dven att det inte &r sjdlvklart att 1 alla lagen vilja ett
medium med hog rackvidd, om malgruppen ar vil definierad och avgransad till en mindre
del av den stora malgruppen sd kan ett medium med lag rickvidd som exempelvis
personlig paverkan vara att foredra. Personlig pdverkan skulle som sagt kunna ske genom
Forarprovskontoren, men &dven enligt CRM. Exempel pa detta &r personifierad
information genom e-post och personifierad paverkan genom interpersonell
kommunikation med personer fran Forarprov. Men hdr kommer dven opinionsbildare in i
bilden. Kommunikationen kring Korkortsportalen skulle kunna utformas sa att den
kommunicerar badde direkt och indirekt med unga. I studien kring unga i Helsingborg
framgar ett tydligt monster att trafikskolor, fordldrar och vénner ar en central
informationskanal géllande korkortsfrdgor. Har gir det darfor framforallt att forsoka
etablera mer omfattande samarbeten med trafikskolor samt identifiera forum for fordldrar
och samverka med dessa forum. Exempelvis genom att delta pd méssor ddar manga vuxna,
potentiella fordldrar, kan ténkas rdéra sig. Sdsom brollopsméssor, bat- och bilmissor,
hélsoméssor. Eller varfor inte delta aktivt pd fordldramoten péd skolor, eftersom skolor
redan ringats in som ldmpligt forum for samverkan angdende kommunikation med unga.
Detta skulle sa att sdga sl tva flugor 1 en small”.

I en studie fragade Rolfe och Gilbert (2006) en onlinepanel av 18-24 éaringar vilka sitt
det bist gir att nd unga ménniskor, gillande reklam fran foretag. Hér svarade 69 procent
av 432 personer i dldern 18-24 &r att markbunden TV fungerar bist. Satellit-TV fick 35
procent, Internet sidor 28 procent, Posters utomhus pa gator 27 procent samt annonser i
livsstilstidningar 28 procent (Rolfe och Gilbert 2006). Dock skriver Rolfe och Gilbert
(2006) att det rdder en myt om att unga ménniskor (18-24 ar) tycker om att mottaga
information via sms, e-post och dverhuvudtaget. Sarskilt negativa dr ungdomar nér det
giller information via sms och e-post fran foretag och andra aktorer. En av de intervjuade
ungdomarna 1 Rolfe och Gilberts studie (2006) sidger att sms dr en personlig sak som inte

ar till for marknadsforing fran olika organisationer. Samt att unga manniskor inte litar pd
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forsdljningsmeddelanden via e-post, att det kénns oseridst. Dock ses nyheter genom e-
post som mer trovérdigt vilket kan ses som en god grund for att utveckla CRM angéende
Korkortsportalen. Det dr heller inte en myndighets uppgift att forsoka sélja nagot pa
samma sitt som kommersiella aktorer, sa informationen i e-posten/nyhetsbreven blir
anpassad efter sambhdéllsrelevant innehall géllande korkort. Det finns alltsa ett
samhdllsintresse med att Korkortsportalen blir mer anvind, folk kan bli mer upplysta och
myndigheter kan forbéttra sin drendehantering nér kunden blir mer sjdlvstindig. Samma
studie visar att Internet 6verlag, chattfunktionen MSN och ett antal webbsidor som unga
ofta besoker dr medium som kan ses som typiska medier for kommunikation med unga
(Rolfe och Gilbert 2006). Detta stimmer 6verens med vad unga i Helsingborg sidger och
dven med Nordicoms studie av svenska ungdomar.

I Sverige genomfor Nordicom omfattande undersdkningar gillande svenska folkets
faktiska anvéndning av olika media. I Nordicoms Mediebarometer (2008) kan vi fi en
bild av ungdomars medievanor i Sverige. Enligt Nordicom (2008) anvidnder unga
ménniskor framforallt Internet en genomsnittlig dag, 86 procent anger detta. Tétt foljt av
Internet presenteras TV som ett vanligt forekommande massmedia for en ung ménniska
av idag, hér svarar 83 procent att de anviander TV en genomsnittlig dag. Vidare gar det att
urskilja en popularitet for dagstidning och radio ocksé, 71 respektive 65 procent siger att
de anvénder sig av dessa medier dagligen. Dessutom har Mp3 angetts som ett néstan lika
vanligt forekommande massmedia, 56 procent. Andra mindre anvinda massmedier &r
tidsskrift, bok, cd-skiva, text-TV, video/DVD, kassettband och bio.

Vidare visar Nordicom (2008) att andel unga som tagit del av reklam i olika medier en
genomsnittlig dag ser ut som foljer,

(1) TV 63 procent,

(2) Internet 49 procent,

(3) Morgontidning 40 procent,

(4) Radio 34 procent,

(5) Kvillstidning 17 procent,

(6) Veckotidning eller magasin 14 procent,

(7) Mobiltelefon 5 procent.
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Hér kan vi se att TV och Internet dr de klart frimsta informationskanalerna som unga tar
del av reklam genom. Men jaimfort med TV och Internet kan vi se att TV dr en mer
vanligt anvdnd informationskanal géllande reklam, det skiljer hela 14 procentenheter
mellan de tvd medierna. Se detta i jimforelse med vilka massmedier som ligger i topp i
anvdndandet bland unga; TV och Internet konkurrerar 1 anvindandet hos unga men unga
verkar vara mer uppmarksammade, i alla fall gdllande reklam, pa TV &n Internet.

Detta sammanfaller vdl med vad unga i Helsingborg angav. P4 frdgan om vilka
kommunikationskanaler de tror bist nar unga ménniskor, sigs det dverlag, att Internet
och TV borde vara de frimsta. En av ungdomarna uttryckte sig enligt féljande 1 samband

med denna fraga,

Vinner och TV helt klart, tror jag. [...] For reklamskyltar och sant pa
stan... ndr man vél dr ute och gar dr det inget man lagger marke till.
Det har alltid varit dir s& det dr inget man lagger marke till. [...] Det
ar som med Internet. Alla dom sidor man &r inne pa, det &r inte alltid
man lagger mérke till det. Med med vénner pratar man, diskuterar
sant. Med TV sa, man ligger oftast och slappar och ser pa vad som
finns och kommer det da nadgon reklam om det sa ligger man kanske
mirke till det. Samst &4r nog tidningar och reklamskyltar
(Intervjuperson 15).

A andra sidan séger ytterligare en person, “[...] personligen kollar jag inte mycket pa TV
heller sa jag tror inte det dr bra. Reklam pa TV kéinns mindre seriost.” Hon
vidareutvecklar detta med, “Ja, men pa TV ar det reklam; ”Den senaste munsarssalvan”
eller ”skaffa ny bank”. Det kdnns sa inmatat. Tjatigt, overdrivet. (Intervjuperson20).” Det
finns alltsa en sund diskussion att fora gillande vilka forum Korkortsportalen ska synas i
och vad det kan ge for effekt pd bilden av sdndaren. Vilket vi ocksa kan se 1 tidigare

resoncémang ovan.

5.8.1 Vad gor unga pa natet?
Eftersom Internet lyfts fram som det media som unga frimst anvédnder sig av kan det vara

intressant att se till vad Nordicom (2008) beréttar att unga gor nir de anvinder Internet
hemma, for att veta inom vilka omraden unga ror sig mest. Av Mediebarometern
(Nordicom 2008) framgar det att chattfunktionen MSN Messenger ar frimst vad unga
dgnar sig at (69 procent), pa andra plats foljer anvindandet av e-post dér 53 procent anger
att det dr vad de dgnar sig at pa ndtet. Att soka information rent allmént och lyssna pé

musik ingdr dven de bland anvéndningsomradena (34 respektive 30 procent), likasa att
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spela spel och ldsa dagstidningar (22 respektive 21 procent). Mindre vanligt
forekommande anvdndningsomrdden ér alla angivna under 20 procent och dr foljande;
tittat pd film/korta filmklipp (16 procent), deltagit i diskussions- och chattgrupp (14
procent), ldst blogg respektive laddat ned musik, film, TV- eller radioprogram (13
procent). Tagit del av nyheter 1 nyhetstjainst (10 procent). Direfter foljer
anvandningsomraden dir 1-7 procent av de fragade angett att de gor “annat”, lyssnar pa
radio, bestéller varor/bokar resor, sett ndgot TV-program eller anvénder sig av IP-
telefoni. Vi kan hidr se tydliga tecken pé att Internet dr ett medium som manga unga
anvander for informationsutbyte, men vad sdger unga kring att hitta information om

korkort? Vart letar de angaende detta.

5.9 Unga och information om kérkort
Det ar relativt latt att hitta information om kdorkort, sdger de flesta unga i Helsingborg.

Bland dessa anger flest att korskolor, fordldrar, vinner och Internet dr de frimsta kéllorna
for information om korkort. Fordldrar lyfts fram som sérskilt viktiga, ndgra menar att
fordldrarna pushar dem ”Nu ska du ivdg pa korskolan den och den dagen etc.” En person
svarar pa frigan pd vilket sdtt hon fatt information att vart hon kan ta kdrkort och hur hon

kan ga tillvdga for att ta korkort,

Ja, genom foréldrar, slakt, vianner, radio. Internet. Fordldrar styr upp
och sdger "nu ska du ta korkort”, har bokat in tider och sé vidare.
Kanske nagon tidning (Intervjuperson 14).

Aterkommande #ir det minga som anger forildrar som en primir informationskilla
gillande korkort. En person svarar foljande pa frdgan huruvida han fétt information om
vart han kan ta korkort och hur han kan ga tillvdga, ”Inte mer dn av min mamma och
pappa, skulle jag tro (Intervjupersonl6).” En annan person svarar s hir pa fragan om

hon tycker det &r litt eller svart att veta vart hon kan hitta information om att ta korkort,

Latt om man gér till en korskola, kan man fa den information man
behover. Alltsa det dr ganska ldtt och sd, jag vet man gar till
korskolan och s& men det &r det enda sdtter jag tror man féar
information pa (Intervjuperson 17).

Har kan vi se att korskolan dr en central aktor, kanske lite vdl central eftersom
intervjupersonen vid intervjutillféllet sade sig tro att det dr det enda séttet information om
korkort ges. Darfor dar samverkan med korskolor som sagt ocksd négot att tilldmpa for att

sprida budskapet om och att anvdnda Korkortsportalen. Att kommunicera med forum déir
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unga ror sig ar att rekommendera, som jag ser det. Detta sdger dven Lavack mfl. (2007) 1
undersdkningen om unga arbetare, dir budskapet kommunicerades bade i den naturliga
miljon, arbetsplatsen, sdvdl som utanfor, for att budskapet skulle fdsta béttre. Om
korskolor dr ett vanligt forum for unga nédr de tar korkort, s kan det ses som deras
“arbetsplats”, en miljo som ligger ndra d&mnet 1 fraga — korkort.

Det dr jamnt bland unga i Helsingborg huruvida en plats som Korkortsportalen saknas
eller ej, dvs. en plats pa webben dér all information om korkort finns samlat. Manga
skulle uppskatta om en sadan sida finns men de har inte hittat Korkortsportalen, eller sa
har de hort om den men vet inte vad det innebdr. Det dr dven en mindre skara av de
intervjuade som sdger sig veta vad Korkortsportalen dr och har anvint den; ”Nej jag
saknar ingen plats. Jag dr ndjd med Korkortsportalen (Intervjuperson 8)”. Samt nigra
som sdger att de sikert kommer att anvénda den i framtiden, nér de tar korkort. Hir finns
det en podng att understryka i kommunikationen kring Korkortsportalen, det ér inte bara
ett forum for de som ska ta korkort utan dven en informationssamling for alla med
korkort. Ett tydligt monster ér i alla fall att de flesta inte kénner till Korkortsportalen. I
intervjuerna sags det bland annat, ”Alltsa jag har hort ménniskor snacka om det men jag
vet inte riktigt vad det dr for ndgonting (Intervjuperson20).” Angéende att sakna eller inte

sakna en sida pa webben som har samlad korkortsinformation sdgs bland annat f6ljande,

Jag saknar en sddan sida. En siddan plats med basic all information.
Dir dven vi som inte har en aning forstar. Sjdlv hittar jag inte s& bra
(Intervjuperson 15).

Ytterligare en person sédger, “Jag saknar en plats pa Internet dédr all information om
korkort finns. Hade kunnat veta mer da, kanske hade bestimt mig tidigare om att ta
korkort da (Intervjuperson 18).” Samma person fortsétter angdende om hon tycker det ér

l4tt eller svart att veta vart hon kan hitta information om att ta korkort,

Tycker det &r svért. Jag har frdgat mina foréldrar men jag vet inte, jag
vet inte hur jag ska g tillviga. Jag vet inte direkt hur jag ska hitta
information om korkort. [...]Det kédnns dolt p&d nagot vis med
korkort. Att ingen berdttar hur man ska gora (Intervjupersonl8).

Det finns med andra ord ett behov av en plats som Korkortsportalen, ndgot som béddar
for att kommunikationen om Korkortsportalen framdver kan tinkas tas emot vil bland
manga. Om man saknar ndgot &r man mer mottaglig for budskapet ndr kommunikationen

vél nar en, som jag ser det.
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Bland de unga i Helsingborg finns det ett mindre uttryck for att det ges for lite
information om korkort samtidigt som det rader delade meningar kring vem som ska ge
informationen men generellt sett &r det fraga om trafikskolor. Dock sa en annan av
intervjupersonerna att han forvéintade sig att Vagverket skulle komma med information
till honom, “Jag kan inte riktigt se att det d4r ndgon annan som ska gora det. Alla
korskolor kan ju inte g& ut med information (Intervjuperson 15).” I samband med detta sa
intervjupersonen dven att hans fortroende for Vigverket ddrmed &dr lagt. De unga i
Helsingborg sdger att information om korkort framst sker via trafikskolor pa ndgot vis.
Detta framforallt 1 relation till gymnasieskolan, att trafikskolan integreras pa nagot vis;
haller informationsméten, syns med logotyper 1 skolkataloger, ingar som del i skolprojekt
etc. Hér ser vi fler omradden dir Végverket kan inspireras i kommunikationen med unga.
Men angéende trafikskolors information om korkort har flest fatt informationen via
reklam hem 1 brevlddan. Att fa reklam hemskickat uppskattas dock inte 6verlag, forutom
nagon som sa att om reklamen &r adresserad till honom sé var det bra, annars akte det létt
1 soporna.

For att bredda synen pa unga och massmedia valde jag att frdga unga i Helsingborg

vilka informationskanaler de tror bést respektive sdmst nér unga méanniskor, och varfor.

5.10 Unga roster om informationskanaler for att nd unga
Internet dr en klar favorit 1 fragan vilken informationskanal som de unga tror dr bast for

att nd unga ménniskor genom. Hér varierar innehéllet men Gverlag handlar det om att
sdandaren bor synas i ungdomliga sammanhang. Via forum pd webben sa som Facebook
och Bilddagboken och detta genom att ha annonser/banners pa respektive forum. Jag
frdgar en av ungdomarna hur hon ténker kring att Internet kan vara ett sitt for att nd unga
méinniskor och hon svarar, ”Annonser vid sidan av, exempelvis pa Bilddagboken
(Intervjupersonl4).” Fortsdttningsvis sdger hon angfende om hon gir in pé dessa
annonser eller inte, Kollar in dem lite snabbt, ibland finns nidgot som fangar intresset”.
Jag fortsétter med att fraga vad ar det som gor att det fingar hennes intresse och hon
svarar att utformningen overlag maste vara tilltalande. ”Genom utformningen. Férger,
design. Om det &r en vanlig, trdkig annons ldgger man kanske inte mérke till den.” sidger
hon. Jag ber en annan person utveckla det han sa kring att webbsidor dr en bra

informationskanal,
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Annons eller att det kommer ut ett mail. Som exempelvis nu fran
Tempel infor studenten “nu &r det vara 147 dagar kvar” ungefar. Det
har tagit alla treor i Helsingborg och skickat ut information till dem.
Séa hade alla korskolor ocksé kunnat gora. Och skicka till alla 1 och 2
ocksd. Tvaorna har vil redan bdrjat kan man ténka. Och ettorna om
nat ar i alla fall (Intervjuperson 10).

Vidare tycks TV vara ett sitt att nd ménga unga genom, enligt unga i Helsingborg. Detta
dé frimst genom reklam i privata TV-kanaler sdsom TV3 och kanal 5. Det verkar finnas
en uppfattning av SVT éar trikigt och inte tilltalar ungdomar. De privata kanalerna ndmns
1 relation till att de visar mycket ungdomsprogram. En av minnen sdger angaende vilka
TV-kanaler han tror bédst nar unga ménniskor ”[...] dir ungdomsprogram som Prison
break, One tree hill, Las Vegas med mera visas (Intervjuperson 10).”

Tidningar ses bland dessa unga som den klart sdmsta informationskanalen bland dessa

unga. En 18 arig kvinna séger,

Men om det exempelvis 4r en tidning som ménga tjejer ldser sa blir
det sa oseridst och jag skulle inte lita pa en tjejtidning som ger ett
omdome om trafik och bilar. [...] En s&dan tidning &r exempelvis
Veckorevyn (Intervjuperson 6).

P& en annan skola sdger en person att tidningar istédllet kan vara ett sitt nd unga pa. Nar

jag fragar vad hon tdnker mer specifikt svarar hon,

[...] sddana som riktar sig till unga, som Veckorevyn... att ha en
annons dir. Har kanske inte sett ndgon annons om korkort dir men
om det hade funnits hade man nog sett den (Intervjuperson 14).

Det finns med andra ord skillnader inom aldersintervallet 18-20ér, vilket dr nagot att ta
med sig kring diskussion om anvindning av CRM eller inte. En person sédger att det nog

ar ett bra sétt att synas i Aftonbladet och Expressen och sédger sedan foljande,

Nér det géller tidningar s ar killar mer intresserade av sportdelen i
HD (Helsingborgs dagblad) och tjejer mer intresserad av, vad heter
det... Vogue, tidningar och sant. [...] om vi sdger att vi dr 50 tjejer
och 50 killar sa sdger jag max 20 tjejer har lédst tidningen och 40
killar last sportdelen (Intervjuperson 10).

Huruvida det gar att se om konstillhorighet dr forknippat med olika massmedia eller inte
kan vara ndgot att ta med i diskussionen om Korkortsportalens kommunikation med
unga. Trots att TV anges av flera som en god informationskanal sdger den sista
intervjupersonen att reklam pa TV kénns oseriost. Jag fragar hur hon tédnker och hon

svarar,
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Ja, men pd TV ar det reklam; “Den senaste munsarssalvan” eller
”skaffa ny bank”. Det kinns s& inmatat. Tidningar &r vil ocksa
ganska bra. Jag kommer faktiskt inte p& nagon dalig
informationskanal (Intervjuperson 20).

Det finns alltsa viktiga skillnader i medieanvéndningen att beakta. Detta eftersom det &r
skillnader som kanske dven syns intresseméssigt. For att urskilja olika intressen och
diarmed fa underlag till utformningen av olika budskapsformuleringar i kommunikationen
ar darfor CRM nagot for Korkortsportalen att arbeta med, det kan vi se ett tydligt
exempel pa hir.

Internet och TV dr kommunikationskanaler som unga i Helsingborg tror bist kan na

unga. Men att kommunikationen sker ansikte mot ansikte dr dnda inte underskattat,

Bist dr nog ifall folk hade kommit till skolor och berittat och kanske
visat ndgon hemsida. Det hade varit guld vért. Det har jag inte varit
med om. De sdmsta kanalerna ar att f4 reklam hemskickat via posten
(Intervjuperson 2).

En person pratar om att det dr viktigt att spela an pa frestelsen” nar kommunikation dr

riktad till unga,

[...] spela an pa frestelser, att det ska vara roligt. Det skulle inte na
unga om det var genom en trakig rost som talar i radio. Sen tror jag
information kan vara bra dir manga unga ror sig. [...] Till exempel
ungdomsgédrdar didr manga &r. Exempelvis om det skulle vara
information vid en mataffdar sa skulle det inte vara bra eftersom
manga inte dr dir (Intervjuperson 18).

Samtidigt som manga vill att informationen ska komma till dem och att den kommer dér
unga ror sig sa dr gymnasieskolan som forum for kommunikation med unga, och
framforallt med ldrare som budbérare, inte sjdlvklar. Det finns en bild av att sdndaren
méste vara kunnig, och &dgare av budskapet. Nigra ungdomar sdger att lararna pa
gymnasieskolan inte skulle ses som en specialist i korkortsfragan, att det blir ointressant
om en ldrare 1 sa fall skulle ta upp det, ”Korskolldrare vet ju vad de pratar om
(Intervjuperson 17)” och ’[...] Sdmst dr ju ldrare. Allting kan ju ga men i skolan far man
inte reda pd sa mycket frin larare och s& (Intervjuperson 19).” Hir ser vi en koppling till
vikten av att sédndaren upplevs som dgare av budskapet. Om Vigverket, i stil med
gymnasieldrare, inte ses som friamsta dgare av korkortsfragor kan det tdnkas péverka
kommunikationen, men hir kan dd kommunikation med sekunddra marknader, som
trafikskolor, vara en god idé. Att kommunicera via trafikskolor for att nd den egentliga

slutmalgruppen — de unga.
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5.11 Summerande slutsatser
Syftet med denna studie ar att forstda hur en myndighet kan kommunicera med unga

manniskor for att fortsdttningsvis ldttare kunna nd just denna maélgrupp. Foljande
fragestéllningar har legat till grund for ovanstdende analys och diskussion,
e Vad ér bilden av Vigverket ur ungas perspektiv?
e Hur kan Vigverket kommunicera med unga ménniskor for att Korkortsportalen
ska bli mer kind och anvénd?
Nedan ges en kort sammanfattning for att ge en dversikt pd hur fragestdllningarna har
besvarats.

Ungas bild av Vigverket dr inte vad den skulle kunna vara, sirskilt gillande
Korkortsportalen. De flesta unga forknippar Vigverket med végar, trafik, regler men
tillagger att de inte dr s insatta egentligen. Rollen som édgare av korkortsfragor ses framst
tillhora trafikskolor, Vigverket ses som en aktdor som &r mindre involverad i
korkortsfradgor — forutom vid start och examination. Denna bild kan tdnkas péverka
grunderna for kommunikation kring portalen. Tidigare forskning visar att bilden av
sandaren ar viktigt, att relationsskapande underléttas av att vara vil kénd och vélkéind.
For att kunna kommunicera med unga fOreslar jag utifran ramen f6r social
marknadsforing och malgruppsanalys att Végverket bor utviardera/kartligga synen pa
kommunikationen bland Végverkets anstéllda, sérskilt de som har uttalad
kommunikatdrs/informatdrsroll. Idag verkar det som att transmissionssynen dr styrande
hos Vigverket, det vill sdga den enkelriktade kommunikationen, vilket teoretiskt sett dr
rekommenderat 1 syfte att gora portalen mer kdnd. Hir kan den meningsskapande,
relationsskapande synen komplettera &n mer dn den gor idag. Speciellt i arbetet med att
gora Korkortsportalen mer anvind. Men dven for att géra den kénd, eftersom samarbeten
med olika aktorer kan leda till att ryktet sprider sig som ringar pa vatten — i alla fall som
ett komplement till banners pa ungdomssajter, roll ups pa missor och sé vidare.

Vidare kan det vara rimligt att tydliggéra Forarprovskontorens roll. I och med att
Transportstyrelsen tog over regelverket sedan 1 januari 2009 kan det tdnkas att det
skapats utrymme for nya arbetsuppgifter hos Forarprovskontoren. Forestill er ett natverk
av kontorschefer pa Forarprovs 33 kontor landet runt, ett ndtverk som arbetar aktivt och

tillsammans med relationsskapande med gymnasieskolor och andra relevanta forum.
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Detta kan vara ett sitt att bli dgare av budskapet men ocksa sitta Viagverkets faktiska
verksamhet pa kartan.

Sist men inte minst, synen pa malgrupper kan utvecklas for att gora portalen mer
anvind. Finns det utrymme for segmentering, kan olika grupper nds av olika
kommunikationskanaler &nnu bittre? Hur manga kan vi kommunicera effektivt med
genom broschyrer, affischer, missor, kontakt vid korkortsproven i1 jamforelse med att
bygga relationer med skolor, ungdomsgardar och genom att skapa en mer dialoginriktad
Korkortsportal? Utifran teori och resultat ovan anser jag att Korkortsportalens forvaltning
bor tillimpa CRM, det finns mycket att vinna hér gillande graden av anvéndning bland
de unga. Jag foreslar att det fors ett genomgaende arbete med att bygga upp en
relationsskapande Korkortsportal genom att skapa login, nyhetsbrev via e-post etc. Detta
for att skapa 14ngsiktiga och 1dngvariga relationer. Men éven for att béttre forstd kunderna

och deras behov infor framtida utveckling av portalen och korkortsfragor.

5.12 Avslutande reflektion
Problemet som jag presenterade i uppsatsen introducerandes del var myndigheters

kommunikation med allménheten. Att det dr viktigt att forstd unga utifran deras asikter
och medieanvéindning. Efter att ha studerat unga ménniskor i Helsingborg samt tagit del
av sekundirt material géllande ungas medieanvéndning, i kombination med vad de unga i
Helsingborg sjdlva sdger, och arbetat med detta inom en teoretisk analysram bestaende av
social marknadsforing och malgruppsanalys, anser jag att jag lyckats skapa en bild av

unga och pa vilket sétt myndigheter kan kommunicera med dem for att na fram.

5.13 Forslag pa framtida studier
Pa basis av denna studie har det visat sig finnas flera intressanta vinklar att se ndrmare pa.

Exempelvis bilden av Viégverket och betydelsen det har for Végverkets totala
verksamhet, malgruppsanalys och betydelsen av den, Végverket och relationsskapande
med olika intressenter etc. Eftersom strategisk kommunikation &r ett samlingsnamn for
flera olika forskningsdiscipliner finns det ménga infallsvinklar, se exempelvis denna
studie som tog anvindning av marknadsforing och socialpsykologi. Betydelsen av
kommunikation externt, och internt, kan vara ett utmirkt underlag for framtida studier.

Bade internt pad Végverket men dven som ytterligare examensarbeten.
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Bilaga 1
Frageformular inklusive missivbrev riktad till elever pa gymnasieskolor

Hej!
Mitt namn &ar Gertrud Henriksson och jag ldser masterprogrammet 1 strategisk
kommunikation vid Lunds universitet Campus Helsingborg.

Denna termin skriver jag mitt examensarbete dir jag studerar unga méanniskor och
korkortsfragor. Jag vill ta reda pa hur du som ung person ser pa korkort och hur du
exempelvis far information om var och hur du kan ta korkort. Jag har fatt i uppdrag av
informationsenheten for Vigverket Forarprov att studera detta eftersom du och manga
andra i1 din alder dr personer som Viégverket garna vill kommunicera med. Vagverket vill
kommunicera péd ett effektivt sitt med dig kring korkort eftersom det dr for er/oss
medborgare som de arbetar for. Och for att gora detta behover vi din hjélp.

Du har blivit tillfrdgad att delta 1 denna studie for att du dr en person som &dr minst 18 ar
och du gér pé ett gymnasium i Helsingborg. Det du berdttar om dig sjdlv i denna studie ar
av stor betydelse for denna undersdkning och sjilvklart kommer du att vara anonym 1
savil detta frageformuldr som i1 f6ljande intervju. Dina svar gar alltsd inte att spara
tillbaka till just dig.

Om du har négra fragor ar det bara att du frdgar mig hir och nu eller sd kan du na mig pa
kontaktuppgifterna nedan.

Tack for din medverkan och jag hoppas att du har tdlamodet att besvara samtliga fragor.
Den férdiga studien dr du vialkommen att ta del av under sommaren -09, 1 s fall far du
hora av dig till mig.

Frageformuléret tar ca 5-10 min att fylla i. Nér du &r klar [dmnar du in den till mig.
Observera att denna studie inte ar ett test for att se hur mycket du kan utan jag vill endast
veta vad du tdnker om olika fragor kring korkort.

Med vénliga hélsningar,
Gertrud

Mobil: 0703-92 67 30
E-post: gertrud.henriksson@gmail.com

Ga pé bio?

I och med att du deltar i denna undersékning har du méjligheten att delta i en utlottning
av biocheckar! Léter det intressant? I sa fall ange ditt namn och dina kontaktuppgifter pa
raderna nedan, riv sedan av detta brev frin sjdlva enkidten och ldmna in dina uppgifter till
mig. Aven om du deltar i denna utlottning &r dina svar i denna studie anonyma.

Namn:
E-post:




DIN BAKGRUND

Koén: [J Kvinna [ Man

Alder:

Skola, program och eventuell inriktning:

OM KORKORT
Fraga 1 Har du forarbevis/korkort for moped/bil/motorcykel eller annat? [ Ja [ Nej
Om ja, Moped [] Billl [1 Motorcykel [] Annat, vad:

Fraga 2 Har du ndgon géng fétt information om vart du kan ta kdrkort och hur du gor for
att ta korkort? '] Ja [ Nej
Om nej gé vidare till fraga 4.

Fraga 3 Pa vilket sétt har du fatt information kring vart du kan ta korkort och hur du kan
ta korkort? Utveckla ditt svar.

KORKORTSPORTALEN
Fraga 4 Ar det litt eller svart att veta vart du ska hitta information om att ta kdrkort?
Utveckla ditt svar.

Fraga 5 Saknar du eller saknar du inte en plats pd Internet dir all information om korkort
finns?
Utveckla ditt svar.

Fraga 6 Kénner du till Kérkortsportalen? '] Ja [ Nej
Om nej, ga vidare till fraga 11.

Om ja, besvara foljande fragor:
Fraga 7 Kiénde du till Kérkortsportalen innan ditt deltagande i denna studie?
"1 Ja [1 Nej
Fraga 8 Hur fick du veta att Korkortsportalen finns?
Utveckla ditt svar.




Fraga 9 Har du anvint Kérkortsportalen nér du tagit korkort/nu nér du forberett
dig/utbildat dig infor korkortet?

'] Nej [ Ja [1 Jag har inte tagit korkort eller jag forbereder mig inte infor att ta korkort.
Utveckla ditt svar.

Fraga 10 Finns det ndgot mer du skulle vilja ha sagt angdende att ta korkort? Om ja,
berétta har nedanfor.

VAGVERKET
Fraga 11 Kiénner du till Vigverket? Om nej, ga vidare till fraga 15. 1 Ja [ Nej

Fraga 12 Vad kinner du till om Vigverket?
Utveckla ditt svar.

Fraga 13 Vad har du for bild av vad Vigverket arbetar med?
Utveckla ditt svar.

Fraga 14 Skulle du vilja siga att du har hogt eller 1agt fortroende for Vigverket?
Utveckla ditt svar.

INFORMATIONSKANALER

Fréga 15 Vilken eller vilka informationskanaler' skulle du siga nir unga ménniskor bist
respektive simst?

Utveckla ditt svar.

Tack for att du fyllde 1 denna enkét!
Vinliga hdlsningar, Gertrud

Besok gdrna www.korkortsportalen.se for information om korkort!

! Med informationskanaler menas exempelvis larare i skolan, trafikskolor, fordldrar, vanner, TV, radio,
Internet, tidningar, broschyrer, reklamskyltar osv.



Bilaga 2

Intervjuguide
Gymnasieelever minst 18 ar, Helsingborg
Fyra teman: Om korkort, Korkortsportalen, Vagverket, Informationskanaler

DIN BAKGRUND
Alder, utbildning, innehav av kérkort.

TEMA 1

OM KORKORT

Har du nagon géng fatt information om vart du kan ta koérkort och hur du gor for att ta
korkort?

TEMA 2

KORKORTSPORTALEN

Ar det litt eller svart att veta vart du ska hitta information om att ta korkort?

Saknar du eller saknar du inte en plats pa Internet dér all information om korkort finns?
Kénner du till Korkortsportalen?

Om ja, besvara foljande fragor:

Kénde du till Korkortsportalen innan ditt deltagande 1 denna studie?

Hur fick du veta att Korkortsportalen finns?

Har du anvént Korkortsportalen nir du tagit korkort/nu nar du forberett dig/utbildat dig
infor korkortet?

Finns det ndgot mer du skulle vilja ha sagt angdende att ta korkort?

TEMA 3

VAGVERKET

Vad kénner du till om Végverket?

Vad har du for bild av vad Vagverket arbetar med?

Skulle du vilja sdga att du har hogt eller 14gt fortroende for Vigverket?

TEMA 4

INFORMATIONSKANALER

Vilken eller vilka informationskanaler skulle du sdga nar unga ménniskor bést respektive
samst?

Varfor just dessa informationskanaler?



Bilaga 3

Bakgrundsfragor gallande Kérkortsportalen, Informationschef, Vagverket
Forarprov

Ylva Lundin, informationschef Vigverket Forarprov
Datum: 090327

1. Berétta mer om hur det dr tankt kring den externa kommunikationen - vilka ska ni nd,
hur har ni gatt tillvidga nér ni berattat om Korkortsportalen?

”Mélgruppen &r ju véldigt bred. Vi fran Vigverket har Korkortsportalen som en central
extern kanal for informationen om f6rarprov. Primar malgrupp ar blivande
korkortstagare.”

2. Finns det ndgon kommunikationsplan enbart for Korkortsportalen?

”Just gillande Forarprovs externa kommunikation kring portalen. Nej, men vi tar upp
Korkortsportalen i Forarprovs érliga kommunikationsplan. Vi beslutar om 2009 ars
kommunikationsplan vid ledningsgruppsmote den 30 mars. Jag sédnder den till dig efter
det.”

3. Tidigare har du berittat att portalen kommunicerats via broschyrer, affischer,
respektive hemsida for Transportstyrelsen, Vagverket och Lénsstyrelserna samt genom
teoriutbildning for korkort pa gymnasieskolor. Min fraga & om maélgruppsanalys gjorts
innan dessa kommunikationsinsatser?

"Innan Kdorkortsportalen lanserades gjordes analyser. Kolla med Stefan Johansson.”

I sé fall, hur har tankarna varit kring malgrupp och hur malgruppen ska nés, kom ni fram
till specifika kommunikationskanaler som ni tiankte passar extra bra for att kommunicera
om just Korkortsportalen? Om inte, vad dr anledningen till att malgruppsanalys inte har
gjorts?

4. Har Forarprovskontoren runt om i landet fitt i uppgift att kommunicera om
Korkortsportalen? I sa fall, pad vilket sdtt har detta sagts och vad har sagts att
kommunikationen ska besta av? Till vilka ska den kommunikationen ske? Om inte, vad
ar anledningen till att det inte ar sa?

”Viégverkets kundtjanst for korkortsfragor som finns med personal pa 29 av véra 33
forarprovskontor anviander Korkortsportalen som verktyg for att ta fram svar till kunder
som ringer. Det &r pa sd vis &dven ett internt arbetsverktyg och faktabas. Vid
kundkontakter hdnvisas kunderna ofta dit och man guidar dem till olika sidor, Fragor &
Svar osv. Jag hénvisar ofta journalister till Korkortsportalen. Trafikskolor,
introduktionsutbildare, trafikbvningsplatser har &ven den information om att
Korkortsportalen finns. Vid lanseringen togs en sdrskild affisch fram som de fick och
som jag sett sitter uppe pa trafikskolor. Aven ett vykort togs fram. Hor med Stefan. D4
Korkortsportalen lanserades fick kundtjdnsten sdkert information om att de skulle
informera om den. Det &r naturligt for dem att hdnvisa dit eftersom all information finns
dér. Vi har med adressen till Kdrkortsportalen i broschyrer, filmer, pressinformation, link
fran vv.se, tidsbekriftelser, bevis om korkortstillstand, handledarbevis osv.”



5. Finns det ett uttalat samarbete fran Forarprovs sida att samverka med gymnasieskolor i
landet kring korkortsfragor och darigenom édven kring Korkortsportalen? Om ja, berétta
mer om det. Om nej, vad dr anledningar till att sddant samarbete inte finns? Finns det
nagot uttalat samarbete med andra aktorer? Berétta mer.

”Samarbete finns i form av att en del av vdra kontor besoker skolor och informerar. De
har informationsmaterial med sig och berittar dven att Korkortsportalen finns. Visst
samarbete finns dven med invandrarorganisationer. P4 en del gymnasieskolor och hos
Forsvaret ingar korkortsutbildning. Dar anvinds vart informationsmaterial och pé sé sétt
far de dven information om Korkortsportalen.”



Bilaga 4
Intervju och bakgrundsfragor, Forvaltningsledare Kérkortsportalen

Stefan Johansson, Forvaltningsledare Korkortsportalen, Transportstyrelsen
Datum: 20090212

Har det gjorts ndgra studier kring hur Korkortsportalen har fungerat sen start?
”Ja, hor med Fredrik Lémon, Web Service Award, hosten 2007. Detta var for projektets
slutfas men dven bra for forvaltningens arbete.”

Finns det besoksstatistik och/eller annan statistik kring portalen som jag kan fé ta del av?
Finns det besoksstatistik som utesluter anstéllda pa
Vigverket/Transportstyrelsen/Léansstyrelserna?

“Finns statistik, ja. Men inget ddr man kan utesluta interna besok, dvs. kundtjanst fran
Vigverket exempelvis.”

Finns det mojlighet att uppritta en webbenkdt som besokare till Korkortsportalen fér
mojlighet att besvara? Detta under en period om 4-5 v. eller mer. Eller, om ni har ndgon
enkét pd gang, skulle det fungera om jag fick med 4-5 fragor i den som é&r relevant for
min studie?

’Idag &r det inte gorligt. Planerar en undersdkningen under véren 2010, detta via samma
foretag som genomforde den studie hosten 2007 — Web Service Award/nominerad inom
samhillskommunikation. Forst 2010 eftersom Lénsstyrelserna har dé flyttat over all
information om korkort da ocksa, portalen dr komplett forst da. Lite rorigt just nu ocksa 1
och med att Transportstyrelsen precis startat sin verksamhet. Efter den 1/1-2009, nir
Vigverket stingde ner all sin information om korkort pa hemsidan, s& skedde en kraftig
okning i besokarantal till Korkortsportalen. Manga besok gir dock via Vigverkets
hemsida.”

Har det genomforts extern kommunikation gillande Korkortsportalen? I sa fall, pd vilket
satt har den externa kommunikationen sett ut - vilka kanaler har ni gatt via, vem har varit
malgruppen etc.?

“Primdr malgrupp dr 16-25 aringar. Vid lanseringen mars 2007 gjorde en pressinbjudan
men uppslutningen fran media var minimal. Vi skickade ut pressmeddelande. Under 2007
hade vi dven en bannerkampanj pad webbsidorna Playahead, Lunarstorm och kanal6. De
forsta tva sajterna gick det bist att informera via. Detta skedde via foretaget Yra. Vi
kunde se att besoOksstatistiken under denna kampanj o©Okade antalet besok till
Korkortsportalen. Internt har vi informerat via tidningar men &dven via utskick till
allmédnheten. Korkortsportalen har deltaget pd 2hjulméissan med roll-up och dator med
bildspel. Vintern -08 vet jag att Forarprov (tidigare Forarenheten) 1 Falun medverkade pa
Motormissan. Forarprovskontoren har ju ett ansvar ocksd 1 att marknadsfora
Korkortsportalen. I 6vrigt hdnvisar vi till Korkortsportalen via broschyrer, blanketter dir
det tidigare héanvisades till Viagverket exempelvis. Filmer har ju skapats for
Korkortstagande vilket gér att finna via portalen eller dir portalen nidmns 1 alla fall.
Vidare ndmns Korkortsportalen hos kundtjénst, de hinvisar kunderna vidare till portalen,



samt att Kundtjanst sjilva soker information pd portalen.”

Har ni ndgot samarbete med gymnasieskolor?

”Nej, inget uttalat. Det dr frimst trafikskolor i1 sa fall, eftersom det dr de som utbildar
korkortstagare. Det é&r trafikskolorna som har kontakt med gymnasier som har
korkortsutbildning inom programmet exempelvis fordonsprogrammen.”

Bakgrundsfragor géllande Korkortsportalen
Stefan Johansson, Forvaltningsledare Korkortsportalen, Transportstyrelsen
Datum: 20090406

1. Finns det ndgon kommunikationsplan enbart for Korkortsportalen?

Om ja sa tar jag gédrna del av den.

Om inte, vad dr anledningen till det?

”Korkortsportalen har ingen egen kommunikationsplan. Vid storre fordndringar foljer
Korkortsportalen kommunikationsplanen for det projekt som arbetat fram fordndringen.
Korkortportalen i sig dger inte informationen som publiceras, utan ar endast bérare av
informationen, som &dgs av ndgon av de ingdende myndighetsorganisationerna. Manga av
de fordndringar som sker pa Korkortsportalen, grundar sig pd dndringar i1 lagar,
forordningar och foreskrifter.”

2. Tidigare har du beréttat att ni gjort en pressinbjudan, annonserat med banners pa olika
ungdomssajter etc. Min fraga dr om malgruppsanalys gjorts innan dessa
kommunikationsinsatser? I sa fall, hur har tankarna varit kring méalgrupp och hur
malgruppen ska nds, kom ni fram till specifika kommunikationskanaler som ni tdnkte
passar extra bra for att kommunicera om just Korkortsportalen?

Om inte, vad dr anledningen till att malgruppsanalys inte har gjorts?

“Pressinbjudan gjordes infor lanseringen av Korkortportalen. Cirka tre ménader efter
lanseringen gjordes en banner-kampanj pa tre webbplatser pa internet. Framtagandet av
kampanj och malgruppsanalys for denna gjordes av reklambyran Yra, som dven var den
byrd som designade portalens mallar. Yra kom fram till att en banner-kampanj under tva
veckor pa webbplatserna Lunarstorm, Playahead samt TV6 skulle nd mélgruppen bra.”

3. Tidigare har du sagt att det inte finns ndgot uttalat samarbete med gymnasieskolor
gillande att informera om Korkortsportalen och andra korkortsfrdgor eftersom det framst
ligger hos trafikskolorna. Vad dr anledningar till att sdidant samarbete inte finns mellan
forvaltningsgruppen for Korkortsportalen och gymnasieskolor? Finns det nagot uttalat
samarbete med andra aktorer? Berétta mer. Om det finns dokument kring detta sé tar jag
girna del av dem.

”Vad det giller gymnasieskolor sa har jag vid ndgra tillfdllen varit i kontakt med négra
mediaséljare som riktar sig mot gymnasieskolorna, men vi har gjort beddmningen att en
eventuell kampanj kontra kostnader och effekt inte passat Korkortsportalen och dess
malgrupper. Om det finns andra mojligheter till samarbete med gymnasieskolorna har vi
dock inte undersokt, men vi dr Oppna for eventuella samarbeten om vettiga alternativ
finns. Forutom de ingdende myndighetsorganisationerna och deras ovriga kanaler finns



det for Ovrig inget uttalat samarbete med nigon annan aktor.”

4. Gillande statistik frin Web Service Index 2007 - finns det statistik som visar pa hur
just &ldersgruppen 15-25 ar svarat i de olika fragorna/péastaendena?

I rapporten frdn Web Service Award som jag bifogar kan du frén sidan 21 och framét se
resultaten for de olika éldersgrupperna.”



Bilaga 5
Intervju med Kontorschef Férarprovskontoret i Helsingborg

Intervju med Lars Andersson, Kontorschef Forarprovskontoret i Helsingborg
Datum: 090313

Beriétta om din arbetsroll hér pa kontoret

”Jag ar kontorschef och har ett brett ansvar; verksamhetsansvar, personal-, ekonomi-
samt arbetsmiljoansvar. Hiar pd kontoret har vi sen arsskiftet just forarprov som central
verksamhet, innan arsskiftet hade vi ytterligare uppgifter (i och med att den nya
myndigheten Transportstyrelsen borjade gélla den 1/1-09).”

Beriétta om relationen till korkortstagare/kunder, nir moter du dem? Vad pratar ni om da?
“Framst har vi pd kontoret kontakt med kunderna via telefon nér de vill boka tid for prov.
Numer hédnvisar vi manga ganger till Transportstyrelsen och Korkortsportalen nir
kunderna har olika fragor. P4 Korkortsportalen finns svar pd det mesta. Ibland méter vi
dock personer som inte har tillgang till Internet, det &r fel att anta att alla har mojligheten
till Internet. Detta géller framforallt dldre personer sa “mun till 6ra” fortfarande viktigt i
var kommunikation med kunderna. Manga éldre tar taxikort nu for att gardera sig i den
tid vi dr 1 nu, for att bredda sin kompetens och dar mérker vi att manga inte har tillgang
till Internet pd samma sitt som yngre generationer. Nir vi informerar kunderna har vi
standardiserad information som vi ger till alla. Det &r svart att fa folk att ldsa exempelvis
broschyrer men dven annan information som skickas hem. Manga ganger ar det ganska
omfattande text och manga ldser inte ldngst ner pd sidan tva sé att sidga. Darfor ar det
fortfarande viktigt med ménsklig kontakt.”

Vad tinker du om Koérkortsportalen; anvander du den I ditt arbete? Hur och nér I sé fall?
”Vi anvinder Korkortsportalen mycket, internt hér pa kontoret. Om vi fir fragor fran
kunder sa hdnvisar vi ofta till den men vi anvdnder den ocksd mycket for att ga
bekriftelse for egen del — att jag svarar ritt. Vid samtal med kunder framgar det hos en
del att de har besokt Korkortsportalen. Exempelvis nér personalen hénvisar till portalen
blir svaret fran kunden manga génger att den redan besokt portalen. Ibland hénder det att
jag far guida kunder via telefon for att de léttare ska hitta ritt pa Korkortsportalen, det
hénder att jag mailar 6ver sokvégar till kunden.”

Samarbetar ni med dvriga Forarprovskontor I Skéne/Sverige? Hur da?

”Absolut, samarbete sker exempelvis med Forarprov i Malmd, Kristianstad, Halmstad
och Modlndal. Med Kristianstad har vi friskvardsaktiviteter, exempelvis har jag ett bra
bollplank hos kontorschefen i Malmé i och med att han 1 grunden é&r jurist och ekonom.
Vart ndrmsta kontor dr egentligen Halmstad och for dem &r vi behjélpliga med personal
regelbundet. Vart samarbete med Mdlndal bestar bland annat av att vi hjdlper dem med
examination av lastbilschaufforer.”

Némns Korkortsportalen i ert samarbete med andra Forarprov?



”Svart att sdiga men jag tror att det indirekt blivit en naturlig del 1 vart arbete. Att det dr
mojligt att vi talar om den utan av vi ldgger mérke till det.”

Hur ser du pé er roll (Férarkontoret i Helsingborg) att berétta for

Helsingborgare (allmidnheten) om Korkortsportalen?

”Nagra exempel fran 2008 ar att jag var ute pa en trafikskoletrdff och holl foredrag och
dér anvinde jag enbart material frdn Korkortsportalen. Vi kopplade till och med upp oss
mot Korkortsportalen pd plats. Det finns en frivillig organisation vid namn
Motorménnens riksforbund och vad jag vet kommer de ocksé att koppla upp sig mot
portalen pé deras foredrag. Ett samarbete som Végverket Forarprov har dr bland annat
med polisen och Motorméinnens riksforbund. Korkortsportalen dr redan ett instrument
som anvdnds men det finns en risk att den “svdmmar dver”. Att det blir for mycket
information och att den inte rensar bort gammal information, se exempelvis Infarten som
jag menar manga ganger har for mycket information péa grund av att den inte rensats.”

Har du nagot 6vrigt du vill sédga kring korkort och Korkortsportalen?

Vi pa Forarprov forsoker ta reda pd hur vi kan informera béttre. Exempelvis gjorde vi ett
forsok 1 Malmo dér vi informerade invandrarforeningar men vart budskap mottogs olika
beroende av forening och det kan jag se som ett problem, att budskapet och
informationen inte anpassas efter ahérarna. En del skrattade ju at det vi sa, men det kan ju
ha med olika kulturella bakgrunder att géra ocksd. Vi vill informera béttre for det racker
ju inte med att vi sdtter upp en affisch i vintrummet, d& ar det ju redan for sent. Vi har
planer pé att kontakta gymnasieskolor och informera ddr men det ar svért att fa ta av
lektionstid, ldrarna kdmpar ju med sina timmar. Sa dirfor planerar vi dven att ha
informationstréffar hir pa kontoret. Och for att fa ut detta planerar vi exempelvis att via
introduktionstréffarna sprida budskapet om Forarprovskontoret. Vi vill samarbeta med
trafikskolor pa det sétt att de ndmner Forarprov till sina elever bland annat genom
trafikskolornas kontakt med skolorna. Ménga som inte klarar proven hos oss vet ménga
génger inte innan vad som krdvs av dem. Manga kommer hit och gor provet bara for att
se hur det var. Samma med uppkorningen, och dér kostar det ju till och med 1100:- per
géng. Nu finns ju dven mdjligheten att boka in sig att skriva prov och kdra upp flera
ganger per dag om det finns tid Gver. Tidigare fanns det ju en karenstid mellan
provtillfillena men inte nu ldngre. Angdende information till allmdnheten menar jag att
det ar svart att nd alla och jag brukar séga att man far vara n6jd om man nar ut med
budskapet till 70-75 procent. Nu for tiden 4r det mer accepterat att inte klara proven, man
kan hora ute i1 vintrummet hur folk berittar det Oppet, forr gick folk omvégar och
hoppades att de inte skulle moéta ndgon de kidnde.”



Bilaga 6

Nordicom — 2007 ars Mediebarometer
2007 ars Mediebarometer genomfordes under 42 slumpmaéssigt utvalda dagar under
perioderna 30 januari till 13 juni 2007 samt 19 augusti till 12 december 2007.

I aktuell studie deltog 4187 st. Av totala antalet deltagare var 550 st. 15-24 aringar.

Mediebarometern dr en darlig rickviddsundersokning dir den svenska befolkningen
presenteras utifran i vilken andel de en genomsnittlig dag under respektive ar tagit del av
ett antal medier; radio, tv, text-tv, video/dvd, bio, kassettband, cd-skiva, mp3,
morgontidning, kvéllstidning, vecko-/manadstidning, tidsskrift, bok, reklam. De olika
mediernas anvindning studeras oavsett pa vilket sdtt invanaren tagit del av den —
exempelvis TV undersoks 1 studien och TV kan distribueras genom bade webben, mobil
och genom en traditionell Tv-apparat.

Syftet med Mediebarometern &r att beskriva tendenser och fordndringar Gver &r i
manniskors anvindning av massmedier. For att f4 en bild av massmediers rackvidd.

Undersokningen bygger pa telefonintervjuer till ett slumpmaissigt urval bland landets 9-
79aringar.



