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Forord

Arbetet med de nationella miljokvalitetsmalen — miljomalen i dagligt tal —
bygger till stor del pa dialog, samverkan och samférstand. | sddana
arbetsprocesser behéver den som leder processerna kunna kommunicera
val. Det galler att gora visioner tydliga och begripliga, det galler att skapa
engagemang och samforstand och det galler att formulera mal, riktlinjer
och strategier.

Inom lansstyrelsernas samverkansorgan RUS (Regional Utveckling &
Samverkan i miljomalssystemet) har vi lange talat om behovet av att stodja
miljémalssamordnare och andra involverade med en
kommunikationsutbildning. Behovet har ocksa patalats vid manga av de
nationella sammankomsterna for miljomalssamordnare och andra berorda.

Varen 2013 holls darfor den forsta kursen i miljokommunikation i RUS regi.
Som kursledare anlitades Fredrik Holm, tidigare klimat- och miljostrateg vid
Lansstyrelsen Varmland samt ledamot av RUS arbetsgrupp men numera
egen foretagare. Jens Mattsson, informator vid Lansstyrelsen i Jonkdpings
lan samt informatoér i RUS arbetsgrupp, bistod som organisatér, bollplank
och forelasare.

| uppdraget ingick ocksa att dokumentera kursen, vilket nu resulterat i
denna handbok. Arbetet med handboken har skett i samarbete med RUS
arbetsgrupp.

| RUS hoppas vi nu att denna handbok ska tjana som stdd och inspiration for
miljdmalssamordnare och andra berérda, och tar garna emot synpunkter pa
hur den kan férbattras och utvecklas till kommande upplagor.

Magnus Eriksson

verksamhetsledare, RUS
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1. Kommunikation: Vad handlar det om?

Vi kommunicerar, vare sig vi vill det eller ej

Denna skrift ar tankt att hjalpa dig att kommunicera i ditt arbete, med
sarskild tonvikt pa arbetet med miljomal.

Kanske tanker du sahar: Vada hjalpa, vada kommunicera? Jag kan minsann
bade tala och skriva sen forut.

Eller sahar: Vada kommunicera? Varfor skulle det vara viktigt? Det behover
inte jag.

| regel kommunicerar vi valdigt bra. Redan som spadbarn gjorde vi oss
forstadda och vackte onskade reaktioner. | vardagen umgas vi med familj
och vanner och utbyter tankar och erfarenheter. | jobbet gor vi
foredragningar och presentationer och formulerar skrivelser. Vi gor oss
forstadda, vi forstar, vi samarbetar. Den kommunikationsférmaga vi har
duger gott.

Men mer “strategisk” kommunikation stéller hogre krav pa att man kan
planera, forbereda, genomfora och folja upp sin kommunikationsinsats.
Med en god kommunikationsstrategi, ordnad eftertanke och mycket évning
kan man lara sig att undvika de vanligaste misstagen. Det man har att
framfora far i hogre grad avsedd effekt hos dem man vill na. Det ar allt
detta som denna handbok vill hjalpa till med.

Kommunicerar gér man, vare sig man vill eller ej. Aven den som sitter helt
tyst och stilla vacker reaktioner hos sin omgivning.

Du kan fa detta bekraftat genom ett enkelt socialt experiment: Vid nasta
fikarast, nar nagon beréattar nagot — undvik da alla instammande "hm” eller
”jaa” eller "ndmen”. Undvik ocksa att nicka, undvik helst 6gonkontakt. Trots
att du tillfort samtalet precis lika lite av varde som férut har du skapat en
olustig kdnsla runt bordet i allmanhet och hos den som talar i synnerhet. Att
tiga ar ocksa att sdga nagot!

Kommunikation, information, paverkan — vad ar vad?

Ordet kommunikation kommer fran latinets communicare som betyder
"fora tillsammans”. Det ar darfér samma ord anvands dven for rent fysiska
transporter. | en vidare bemarkelse handlar det om att utbyta asikter och
kunskaper, klargora sina standpunkter och kanske ocksd komma 6verens.



Avgransningen mot ordet information ar inte alltid glasklar. Aven detta ord
har ett latinskt ursprung, informare, med betydelsen ”“att ge form”. | en
betydelse som star begreppens ursprung nara far informationen vara sjalva
budskapet medan kommunikationen utgors av hela den process som
inramar informationen och omvandlar den till kunskap.

Ofta far dock information betydelsen att vara varderingsfria fakta, medan
kommunikation dven innefattar ett batteri av varderingar. Informationen

tillhandahaller da upplysningar, fria fér mottagaren att anvdanda efter eget
huvud, medan kommunikationen mer forsatligt paverkar och 6vertalar sin
omgivning.

Den distinktionen ar lite marklig, eftersom all kommunikation ju faktiskt
syftar till paverkan — dven i de odramatiska fall nar vi sager hej till kollegan i
hissen. Var intention att paverka ar da inskrankt till att gora ett hyfsat
socialt begavat intryck — men en paverkan ar det likval. Informationen —
faktapaketet — ar heller aldrig fri fran varderingar. Vilka fakta valjs ut, hur
presenteras de och i vilket sammanhang? Det gar att ha en rad
invandningar mot tanken pa informationen som “ren” fran varderingar.

Man behover alltsa inte rygga tillbaka for det faktum att kommunikation
paverkar andra méanniskor, eftersom det ar kommunikationens syfte. Det
maste inte betyda att den manipulerar sin omgivning pa ett otillborligt satt.
Daremot ska, sjalvklart, kommunikation formedlad av en offentlig
myndighet vara saklig, allsidig och sa opartisk som mojligt.

En tredje distinktion mellan kommunikation och paverkan mérks framst i
organisationsstrukturer, dar tidigare informationsavdelningar bytt namn till
kommunikationsavdelningar, och déar saval chefer som anstéllda bytt titlar i
samma riktning. Det vanligaste motivet bakom detta ar att man ser
information som en enkelriktad process medan kommunikation mer
betonar dialogen mellan parter.

Kommunikation: Ett svagt styrmedel, men ocksa det starkaste!

Politiskt styrda system brukar sdgas ha tre typer av styrmedel: Juridiska,
ekonomiska och kommunikativa.

Juridiska styrmedel — lagar, regler och férordningar — ar givetvis av
"tvingande” karaktar. Den som bryter mot bestimmelserna drabbas av
nagon form av sanktion. Ekonomiska styrmedel — skatter, avgifter,
subventioner med mera — &r inte tvingande pa samma satt som de juridiska,
men de ekonomiska incitamenten styr till onskat beteende dnda.

De kommunikativa styrmedlen — opinionsbildning, marknadsféring, samtal
— framstar vid en forsta jamforelse som betydligt svagare an de juridiska



och ekonomiska. Straffet for att inte gora det dnskade ar i princip
obefintligt. Cyniska betraktare brukar papeka att det ar darfor
beslutsfattare ar fortjusta i kampanjer: De ger mycket vasen for lite ull —
gott om uppmarksamhet utan nagra allvarligare forpliktelser at nagot hall.

Ma sa vara. De till synes svaga kommunikativa styrmedlen kan ocksa vara
de starkaste. | en fungerande demokrati ar det genom en 6vertygande
argumentation som lagar och regler kommer till och som nya moraliska
forhallningssatt vaxer fram. Det &r ocksa nar ménniskor kommunicerar som
en normerande tidsanda utvecklas och férandras. Tidsandan beskriver vad
som ar socialt acceptabelt och inte — nagot som i sin tur ar av storsta
betydelse for den miljokommunikator som vill mana till forandrade tanke-,
livsstils- och konsumtionsmonster.



2. Kommunikation lite fran boérjan

En modell praglad av sin tids teknik

Intresset for strategisk kommunikation och for masskommunikation
uppstod pa 1800- och 1900-talen, i takt med dels 6kad laskunnighet och
demokratiernas genombrott, dels nya medier som forst dagstidningar och

senare radio.

Lange harskade en “enkelriktad” syn pa kommunikation: Den som hade
nagot att sdga, och hade resurserna att sdga det, kunde saga det hogt och
ljudligt. Alla de som naddes av budskapet antogs ocksa ta det till sig— och
reagera pa ett givet satt.

De forsta kommunikationsmodellerna byggde darfor pa sin tids medieteknik
och paminner inte sa lite om hur en radiostation fungerar:

Denna station sander ut sitt budskap med hjalp av ett medium, och
budskapet nar mottagaren dar det satter igang en racka reaktioner. Fokus i
denna modell ligger i att kunna "na ut” och goéra sig hord. Den narmast
forutsatter att mottagarna lyssnar efter avsandarens signaler med 6ronen
pa spann. Hur mottagaren sedan reagerar pa budskapet beskriver inte
modellen.

Fran na ut till nd in

Med tiden, inte minst med vunna erfarenheter, har fokus forflyttats fran
sandare till mottagare. Man har blivit allt mer intresserad av hur
mottagaren fungerar och reagerar. Man har funnit att vi alla, i vara roller
som mottagare, reagerar olika, men ocksa att vi blir allt mer bade
individualistiska och kritiska. Darmed blir vara reaktionsmonster allt svarare
att férutsaga.



Samtidigt har medietekniken férenklats och blivit billigare. Idag ar det inte
sarskilt svart att na ut. Som mottagare nas vi av ett odndligt antal budskap
varje dag — langt fler &n vad vi kan hantera. Darfor lagger mottagaren
avsevart mer energi pa att stdnga ute budskap an pa att ta in dem.

For marknadsférare och kommunikatoérer blir det allt svarare att leverera
det budskap man vill f6ra fram. Den avgorande kvaliteten handlar inte
langre om att na ut. Den handlar om att na in: Att tillhora det fatal
avsandare som mottagaren har fortroende fér och lust att lyssna till, och att
vara en av dem som beror och engagerar.

Vad vet vi om mottagaren?

Modern kommunikationsplanering lagger merparten av sin energi pa att
identifiera ratt mottagare och forsta vem mottagaren ar. Oavsett om man
forbereder en kampanj riktad mot stora skaror, eller ett méte med en liten
grupp nyckelaktorer, ar en helt avgorande férberedelse att man sa noga
som mojligt gor sig en bild av mottagaren och dess bakgrund, varderingar,
satt att tanka och dven reagera.

Genom en mdlgruppsanalys forsoker man goéra klart dels vilka personer
man vill na, dels hur man ska agera for att just ”na in” — bli en av fa utvalda
som tillats formedla fakta, vacka kanslor och reaktioner. Till de vanligaste
felen i offentlig kommunikation hor att inte tdnka igenom detta alls, eller
att ténka alltfor stora och breda malgrupper. Malgruppen “allmanheten” ar
tamligen hopplos att ringa in pa detta satt. En ogift yngling i 23-arsaldern
har sannolikt inte manga preferenser gemensamma med ett
guldbréllopspar.

En malgruppsanalys infor en “kampanj” av nagot slag kan baseras pa en stor
mangd data, som i regel hamtas ur tillgdnglig statistik. Andra analyser kan
grundas pa fritids- eller mediavanor, vilket ofta ocksa leder till slutsatser om
lampliga kanaler for budskapet. Infor en insats dér malgruppen utgoérs av t
ex ett fatal branschféretradare, eller kollegor inom myndigheten, gér man
givetvis helt andra analyser. Det dr dnda lika viktigt att forsoka forsta pa
vilka premisser dessa manniskor arbetar och hur de varderar det budskap
man tankt fora fram.

Oavsett typ av malgruppsanalys ar det viktigt att den inte stannar vid
statistik, utan i hog grad bygger pa inlevelseférmaga: Att man ordentligt
forsoker forsta hur ens mottagare ténker, hur ens budskap lockar eller
skrammer mottagaren och om budskapet har nagot varde for mottagaren
eller ;.

For den som planerar en bred kommunikationsinsats kan det ocksa vara
klokt att tdnka pa "“mottagaren bortom mottagaren”. En liten nyckelgrupp



kan i ett senare skede locka med sig fler aktorer i den riktning man 6nskar
sig. Det gar ocksa att identifiera grupper av “trendséattare”, som tidigt och
nyfiket kastar sig 6ver nya foreteelser, produkter eller livsstilar, och som pa
sa vis banar vag for en stérre och mindre lattrorlig skara. Och — viktigt att
minnas — en mindre andel kommer aldrig, eller bara hogst motvilligt, att
nappa pa den forandring man har att erbjuda.

Vem ar avsdandaren?

For den som arbetar pa en myndighet, med uppdraget att soka samarbeten
och samférstand, kan fragan om vem som &r avsandare forefalla marklig.
Generellt sett ar fragan dnda viktig i en kommunikationsstrategi. Vem bor
vara budskapets avsdndare for att ge basta resultat i form av nya insikter,
kunskaper, varderingar eller handlingsmonster hos mottagarna? Fragan
beror aspekter som tillit, fortroende och legitimitet — det som inom den
klassiska retoriken kallas for ethos.

| sa mmanhang dar fler parter samverkar och star bakom samma budskap
kan fragan bli synnerligen intressant: Om en séarskild bransch ska nas med
ett budskap om branschgemensamt miljoarbete, ar det battre att
branschorganisationen levererar budskapet dn att myndigheten gor det?
Bildligt uttryckt: Vems brevpapper ska man anvanda fér samma budskap?

Precis som det kan finnas en mottagare bortom mottagaren kan det finnas
en avsandare bakom avsandaren. Som mottagare av ett budskap har man
alla skal att fraga sig vem den egentliga avsdandaren ar. Enligt vissa
skattningar utgors det redaktionella materialet i en dagstidning till 50
procent av material som levererats fran en helt annan intressent, t ex ett
foretag, en intresse- eller lobbyorganisation. Ekonomisidorna utgor ett
undantag eftersom motsvarande andel dar skattas till 80 procent. Vem
skapade och spred materialet, och i vilka syften? Hur hamnade det i
tidningen? Det ar en grundlaggande mediekritisk fraga vi alla har skal att
stalla oss.

Vilket dr budskapet?

Budskapet i en kommunikationsmodell ar forstas “det som sags”.
Kommunikationsteoretikerna brukar har skilja pa text — det som de facto
kommuniceras (observera att text i det sammanhanget ocksa kan vara
bilder eller andra uttrycksformer) — och pa kontext, det vill sidga det
sammanhang eller inramning som texten placeras i.

Uppdelningen har stor betydelse. Innebérden av en text (i ovanstaende
bemarkelse) och karaktaren pa ett budskap kan varieras avsevart beroende



pa hur och i vilket sammanhang texten presenteras fér mottagaren. Redan
urvalet av fakta samt sattet och ordningen de presenteras pa kan styra
mottagarens uppfattning av budskapet. Formgivning, bildsattning och
annan grafisk presentation styr ocksa mottagarens upplevelse av det
faktiskt sagda. Underforstadda associationer och hénvisningar skapar koder
som kan lasas av, medvetet eller omedvetet.

Slutligen spelar givetvis mottagarens tidigare erfarenheter och kunskaper,
den sa kallade forforstaelsen, en stor roll for vilken innebord budskapet
verkligen far om och nar det "nar in” hos mottagaren. Den exakta
forforstaelsen hos varje mottagande individ &r omajlig att kartlagga — men
detta faktum betonar d@n en gang nyttan av att géra en grundlig
malgruppsanalys redan innan budskapet utformas.

En text som skapats i syfte att paverka eller 6vertyga mottagaren (vilket
alltsa géller for alla texter enligt det inledande resonemanget) utgors alltid
av en god blandning av sakliga och kdanslomassiga argument. | den klassiska
retoriken talar man om logos och pathos, och dr noga med att inget
budskap far vara alltfor ensidigt praglat av den eller andra typen.

For en myndighet ar det givetvis centralt att ha valgrundade budskap
presenterade i en saklig ton, men det vore ett misstag om man darmed tror
att det budskap som ska kommuniceras kan hallas “rent” fran pathos. Ett
budskap som & andra sidan blir alltfér nedtyngt av kdansloargument blir —
foljaktligen — patetiskt.

De budskap en miljokommunikator har att framféra skiljer sig givetvis fran
dem som en kommersiell forsaljare har. Det ar en atskillnad pa gott och ont.

Till de goda omstandigheterna hor att miljofragor — oavsett hur det kan
upplevas — faktiskt engagerar, oroar och beror stora grupper manniskor i
vart samhalle. De fortsatter att ligga i topp ndr man undersoker vilka
framtidsfragor som inger mest oro, liksom vilka politikomraden som ar
viktiga.

Manga manniskor forvantar sig att “nagon” gér “nagot” for att minska
pafrestningarna pa miljon, och ar faktiskt beredda att goéra egna insatser,
forutsatt att de ar tydligt motiverade och att den eventuella ”"bdrdan” av en
miljdinsats fordelas nagorlunda rattvist i samhallet. For en vdaxande skara
manniskor har det ocksa blivit viktigt att manifestera sitt miljoengagemang i
form av miljomarkta produkter, second-hand, kollektivtrafikresor m m.
Dessa kan mycket val vara den typ av “trendsattare” som beskrevs i
avsnittet om mottagare: Sett 6ver lang tid och fransett en rad invandningar
talar en rad observationer for att livsstilarna i stort gar i en allt mer
"miljémedveten” riktning.



Till de svarare omstdndigheterna hor att miljofragor ofta har en lang vag
mellan handling och konsekvens: En insats av mig idag ger — kanske — en
god effekt ndgon gang i framtiden, och kanske for ndgon helt annan
manniska. Egennyttan — som &ar en viktigt styrande faktor nar man sovrar i
informationsbruset — ar inte sarskilt tydlig. Lagg dartill att miljéproblem
sallan ar upplevda med egna sinnen utan oftare ar nagot man lart sig finns,
genom undervisning, media med mera, samt att omradet ar komplext,
ibland vetenskapligt svart och/eller osdkert och dartill omgéardat av
motstaende maktintressen och varderingar.

Miljekommunikatorer har av tradition lagt stor vikt vid att lagga alla fram
alla grundlaggande fakta. Noga och omstdndigt har man fort resonemanget
fram till den punkt dar mottagaren kan forsta vad som &r vettigt — eller
forvantat — att gora for att minska problemen. Den folkbildande ambitionen
ar forstas vallovlig — men ar den alltid effektiv? | manga sammanhang hade
det kanske varit battre att gora tvartom — skapa forutsattningarna for en
praktisk, konkret forandring och latit forklaringarna och kunskapssokandet
komma i efterhand?

Manga ganger har man ocksa haft mycket hoga ambitioner och hoppats fa
med sig sina mottagare pa langtgaende forandringar av t ex
konsumtionsvanor eller livsstilsmonster — eller, om det galler mer
strategiska grupper, atgardsprojekt som innebar omfattande omstallningar
hos aktoren i fraga. | de flesta fall blir dessa hoga ambitioner ocksa ett
hinder for forandringar.

Att vaga begransa sitt budskap till konkreta och sma forandringar utan
alltfor omfattande forandringar av invanda monster ar i regel en mer
framgangsrik strategi. For den ambitiose miljokommunikatoren géller det
darfor att ha tdlamod och att vaga se pa forandringsprocesser i manga steg
och 6ver lang tid.

Vilket ar mediet?

Hur ofta borjar inte en kommunikativ insats med kommentarer som “vi
borde gbra en broschyr” eller “det har kan vi lagga ut pa hemsidan” eller
"tank om vi kunde goéra en film och lagga pa Youtube”?

| samtliga sadana fall féregriper man den mer genomtankta
kommunikationsstrategin genom att borja med medievalet — trots att det
bor vara en konsekvens av att man definierat sitt syfte, sitt budskap och sin
malgrupp. Det dr mer lockande att se den fardiga produkten framfor sig an
att fundera pa i vilket sammanhang den ska gora nytta.

Med dagens breda utbud av mdjliga media ar det ingen storre konst att "na
ut”. | manga fall ar det inte heller sarskilt dyrt. De viktiga fragorna att stalla
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sig ar — aterigen — om det valda mediet hjalper att “na in” hos dem man vill
kommunicera med, och om det sker till en rimlig sa kallad kontaktkostnad.

Drastiskt uttryckt ar det personliga samtalet, 6ga mot 6ga, den i sarklass
mest effektiva formen av kommunikation. Nar avsandaren och mottagaren
utvecklar ett gott samspel genom tilltal, fragor, svar, féljdfragor och
invandningar far bada parter alla mojligheter att forsta varandra och
forsadkra sig om att budskapet gatt fram som avsett och haft avsedd effekt —

natt in”. Dock ar kontaktkostnaden givetvis mycket hég, om tiden for
samtalet raknas som arbetstid.

Detta ar givetvis utgangspunkten fér det medium man ofta anvéander i
kontakten med olika nyckelaktorer, namligen det helt vanliga, fysiska
motet. Desto viktigare ar det att da fundera igenom hur motet genomfors
pa ett fortroendeskapande och respektfyllt satt men utan den
slentrianmadssiga formalitet som ofta dr den dominerande motesformen.

Den absoluta motsatsen kan vara affischering pa stortavlor pa stan eller
flygblad utdelade i alla brevlador. Alla kan se vad man har att sdga — men
om det sagda gor intryck och leder till 6nskad férandring ar dels hogst
tveksamt, dels mycket svart att ta reda pa. Man har "natt ut” — men har

man “natt in”? Aven om kontaktkostnaden i detta fall &r liten &r risken stor
att mediet inte alls ar kostnadseffektivt.

Mediaforskaren Lars Palm brukar tala om ett mediaval mellan
"bombmatta” och “organisk tillvaxt” som tva ytterligheter. En "lbombmatta”
av stortavlor, annonser, radio- och TV-reklam kan skapa uppmarksamhet
kring den fraga man vill driva, men satter inga djupare spar i malgruppen.
Den "organiska tillvaxten” ar mer langsiktig och baseras pa t ex samtal,
utbildningar, sociala medier och lobbyarbete. | detta sammanhang forlitar
man sig ocksa pa sekundara spridningseffekter — ringarna pa vattnet —i
form av att de mottagare man fatt bast kontakt med ocksa for samtalet
vidare.

Vilka medier man bor valja for sin strategiska kommunikation ar en fraga
som maste avgoras fran fall till fall och baseras pa den tidigare
kommunikationsstrategiska analysen. Mediet ska vara lattillgangligt och val
anvant av den tankta malgruppen, men det ska ocksa aterspegla
avsandarens ethos och budskapets saval logos som pathos.

Miljorelaterade budskap — i synnerhet om de kommer fran offentlig sektor -
forvantas ofta formedlas via medier som upplevs som ansprakslésa och
"resurssnala”. Det ar latt att se framfor sig de otaliga trycksaker som tagits
fram med oblekt papper och omslag av returkartong. Det kan finnas skal att
ansluta till denna tradition och darmed leva upp till mangas forvantningar
och parera viss kritik. Uppmarksamheten runt en sa “forvantad” produkt
blir dock séllan sarskilt stor. Ibland kan det darfor finnas skal att géra precis



tvartom och vacka bade uppmarksamhet och debatt genom att utnyttja
ovantade, pakostade och ”slésaktiga” medier. Allt inom ramen for vad som
ska kommuniceras och vad som stammer med avsandarens ethos, givetvis.

Om man arbetar i ett mer langsiktigt perspektiv kan det vara av intresse att
Iata flera olika medier avl6sa varandra. Med en "bombmatta” for man upp
sin fraga pa dagordningen, men med en genomtankt uppféljning i form av
"organisk tillvaxt” forvissar man sig om att de grupper som verkligen ska
reagera pa budskapet ocksa gor det pa det sdatt man onskat.

Aterkopplingen — fran monolog till dialog

Den klassiska kommunikationsmodell som ar utgangspunkt for denna
genomgang forbisag lange den detalj som senare tids
kommunikationsforskning dgnat stor uppmarksamhet. Det racker ju inte att
fora ut sitt budskap och hoppas pa att det “nar in” — det géller ju ocksa att
skapa mojligheter for mottagarna att ge respons och det géller att kunna
folja upp effekterna av gjorda insatser.

| en strategisk kommunikationsinsats, riktad fran en avsandare ut mot
manga mottagare, finns det naturligtvis inga mojligheter att uppratthalla en
”symmetrisk” dialog, dar bada parter kommunicerar pa lika villkor. Darfor
géller att — sa gott det gar — erbjuda mojligheter till en “asymmetrisk”
kommunikation. | alla tider har det funnits madjligheter att kommunicera
med myndigheter via vanliga brev, och sedan snart hundra ar har telefonen
varit ett komplement. De senaste decenniernas internet, mejl och sociala
medier har skapat en rad andra mojligheter att dels ta emot respons fran
mottagarna, dels fortsdtta nagon form av dialog, 1at vara att den séallan kan
bli lika “personlig” som det enskilda samtalet.

Mojligheten till dialog ar dels en demokratisk hornsten, dels en sjalvklarhet
for att en kommunikation i ordets egentliga bemarkelse ska dga rum. Det ar
dessutom ett satt for kommunikatoren att identifiera dem inom en
malgrupp som &r allra mest benagna till forandring. Den som reagerar med
hjalp av ett brev, ett telefonsamtal eller ett mejl har redan visat
engagemang nog for att kunna bli en viktig aktor i den fortsatta processen.
Under forutsattning att man ar nagorlunda 6éverens om budskapet kan
personen ifraga bli en “ambassador” som for fragan vidare till de
malgrupper man fran borjan sag som svart att na.

Vikten av aterkoppling ar ocksa betydande nér det géller att sa smaningom
ta reda pa om de kommunikativa insatserna var effektiva eller ej. Graden av
respons, och karaktidren pa den, har mycket att berdtta om det man gjort
haft avsedd effekt eller ej. Uppfdljande enkater kan vara en annan metod. |
de fall man kommunicerar for att uppna konkreta fordndringar kan det vara

12



nog sa viktigt att mata just denna férandring. Ar syftet med en kampanj att
minska mangden fasta foremal i avloppet &r det forstas farre sadana
foremal som ar det basta mattet pa kampanjens framgang.

| en god kommunikationsplanering 4r metoderna for dialog, aterkoppling
och uppfoéljning genomtankta redan innan insatsen tar sin borjan.

Mer komplicerat an man forst trodde

Om man atervander till den klassiska kommunikationsmodellen i borjan av
detta resonemang finner man att den i allt vasentligt “haller” &n idag, som
en bild av hur en kommunikationsprocess kan se ut och hur de olika
bestandsdelarna hdanger samman. Dock har modellen kompletterats, bl a
med aterkopplingen, och fordjupats med 6kande insikter om faktorer som
ar varda att ha kunskap om for att géra kommunikationen mer effektiv:

- ? 2
Sowdlarew bakon ;an?é/mw‘
Sandorenn ?—=—-\_~N /' > 7
o7 binre 1

Som alla modeller ar den @nda bara en schematisk beskrivning av
verkligheten. Den ger viss vagledning for den egna
kommunikationsplaneringen, men den ger inga patentlosningar pa hur man
"lyckas” i sin kommunikation. | basta fall hjdlper den dock till att minska
risken for misslyckanden.

L
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3. Skapa en kommunikativ plattform!

Foregaende kapitel beskriver i sammanfattning hur man kan beskriva all
sorts kommunikation med hjalp av en modell. Med dessa resonemang i
bakgrunden kan man stélla sig ett antal ”strategiska fragor” infor sitt
kommunikationsarbete. Fragorna tal att stallas saval infor den stora,
utatriktade kampanjen som infér det smalare, processorienterade motet.
Svaren pa fragorna blir, om de dr genomtdnkta, en kommunikativ plattform
— en utgangspunkt och vagledning for det fortsatta arbetet.

Fraga 1: Varfor?

En allra forsta fraga att stélla sig &r varfér man ska arbeta med strategisk
kommunikation. Vilka skal finns det till att kommunicera en viss fraga med
en viss malgrupp just nu? Finns det tackning och motiv for det, t ex en
forestaende fordandring av konkret betydelse for gruppen ifraga?

Ar det man ténkt berdtta om mer viktigt for avsandaren an for
omgivningen? | sa fall kanske budskapet har ett begransat varde? Kanske ar
det da battre att invanta ett tillfdlle da omgivningen berors? Jamfor med
Nar-fragan langre ned i detta kapitel.

Sjalvklart behéver man kommunicera for att skapa engagemang eller
forstaelse for ett projekt eller en atgéard. De som berors av atgarden maste
ju veta varfor, i synnerhet om den innebar nagon form av omak. Ibland kan
det vara battre att da fokusera pa "hur det fungerar” och lata de mer
komplicerade, motiverande fragorna dyka upp av sig sjalva (och da givetvis

vara beredd att besvara dem)?

Dessa fragor ska inte blandas ihop med det som ar varje myndighets
sjalvklara ansvar att tillhandahalla all information utom den rent
sekretessbelagda till allmanheten.

Fraga 2: Vad?

Om man funnit att det ar angeldaget med en kommunikationsinsats ar nasta
fraga vad som faktiskt ska sagas. Det galler att gora klart for sig sjalv vad
som ar det vasentligaste budskapet och formulera det for sig sjalv — inte
som en slogan, utan som sjalva “kdrnan” i det som ska sagas. Det géller
sedan att halla fast vid denna karna, inte glida ifran den och inte borja lagga
till andra budskap.

Ett gott rad ar att fasta detta huvudbudskap pa papper, och formulera det i
en enda mening — mojligen med hjalp av en eller tva meningar med
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stédargument. Later sig inte detta gbéras har man sannolikt for stora och
breda ambitioner med sin kommunikation, och far da inte det fokus pa
kadrnfragan som ar viktigt. Sudda och bérja om!

| regel kan man inte svara pa Vad-fragan utan att noga ha funderat pa i
vilket sammahang budskapet placeras. Vilka andra aktorer framfor snarlika
— eller motstridiga — budskap? Vilka “vanner” och “fiender” far man med ett
budskap av den har arten? Vilka omstandigheter ger draghjalp at fragan och
vilka innebar hinder? Hur paverkar dessa och andra faktorer budskapets
utformning?

Fraga 3: Till vem?

Att gbra en malgruppsanalys och den viagen bestamma vem eller vilka som
ska nas av budskapet dr, som namnts kapitel 2, en av de viktigaste av flera
avgransningar som man bor gora for att fa god effekt i sin kommunikation.
Det &r omaijligt att na ”alla” men nédvandigt att fundera pa vilken kategori
manniskor som det &r mest angeldget att na in hos.

En analys av en bredare malgrupp kan goras enkelt — genom eftertanke, lite
fornuft och inlevelseférmaga och en dos omvarldskunskap. En
”snabbkartering” av asikter och varderingar hos redan nagra dussin
personer av bada kén och varierande alder ”pa stan” kan ge en betydligt
battre bild av ett opinionslage an ingen undersokning alls.

Analysen kan ocksa goras mer grundlig och komplicerad med hjalp av
tillgdnglig statistik, demografiska variabler och marknadsundersdkningar.
Studier av fritids- och mediavanor ar ofta anvdnda metoder.

For kommunikation gentemot nyckelaktorer kan metoderna mer handla om
att titta igenom tidigare stallningstaganden och samarbeten inom de
organisationer som aktorerna foretrader, eller géra bedémningar av saval
viljan till férandringsarbete som potentialen att dstadkomma resultat. Allt
detta arbete sker givetvis utifran offentligt, tillgangligt material — det ar inte
fragan om att bedriva nagot "spioneri”!

Kapitel 2 for ocksa ett resonemang om trendséattare, féljare och
motstraviga. Overvig om en grupp mottagare i sig kan bli “ambassadorer”
for det som ska sdgas gentemot storre, sekundéra malgrupper.

Pa samma satt som det ar viktigt att definiera sitt budskap och sedan halla
sig till det &r det viktigt att definiera sin malgrupp och sedan fokusera pa
den. Det innebar ocksa att man medvetet maste kunna avsta fran
kommunikation med andra grupper —i alla fall om det riskerar att splittra
ens tid, resurser och uppmarksamhet.
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Fraga 4: Fran vem?

Vikten av att kommunicera “med ratt brevpapper” har diskuterats i kapitel
2. Fundera nog igenom vem som &r bast lampad att sta som budskapets
avsandare. | ett samverkansprojekt kan t ex de olika parterna vara viktigast
gentemot olika malgrupper. Intresseorganisationer har i regel ”sina”
medlemmars legitimitet, och kan darfor vara de lampligaste avsandarnai
vissa situationer. Ibland kan en helt "otippad” part vacka nyttig
uppmarksamhet genom att stalla sig bakom ett budskap.

Ett vanligt grepp inom mer kommersiell marknadsforing ar att utnyttja det
ethos som en kdnd person kan ha, och lata denne framsta som avsandaren
eller den man som mottagare foér en dialog med.

2n

Till moten med samverkansaktorer har det betydelse pa vilken “nivd” motet
ligger. Ju hogre chef i den egna hierarkin som bjuder in till — och leder —
motena, desto storre uppslutning och uppmarksamhet kan man férvanta

sig.

Fraga 5: Hur?

Forst som femte fraga kommer det stéllningstagande dar de flesta borjar:
Valet av form och medium for budskapet. Vad som ska sdgas bor redan vara
klargjort, likasa vem som ska tilltalas och av vem. Nu géller det att utforma
budskapet pa ett satt som ar fortroendeingivande och lockande. Det géller
att hitta ett lampligt tilltal och en [amplig attityd. Logos och pathos (se
kapitel 2) ska utnyttjas i lampliga grader.

Ratt medium ska valjas: Trycksak, sociala medier, etermedier — eller nagot
helt annat? Har finns utrymme for gynnsamma 6verraskningseffekter —
samtidigt som mediet bor aterspegla avsandaren och dess ethos.

Kontaktkostnaden bor 6vervagas. Vilken grad av kontakt ger mest effekt i
forhallande till de resurser som satsas?

Ska flera olika medier och budskap utnyttjas i foljd? | vilken ordning, och
med vilken tidplan?

Fraga 6: Nar?

Néara kopplad till Hur-fragan ar den om lamplig tidpunkt fér det som ska
kommuniceras. Sommarens nyhetstorka kan vara en tacksam period for att
fa uppmarksamhet via dagstidningar och radio. Valkampanjer kan vara
perioder da det ar svart att fa uppmarksamhet. | december kan det synas



hoppl6st att pladera for en aterhallsam konsumtion — eller ocksa ar det
absolut basta tillfallet!

Syftar kommunikationen till att motivera eller forbereda grupper av
manniskor pa en férestaende férandring bor insatserna givetvis ha en
koppling i tid till férandringen — vare sig den ar en regelandring eller starten
for en ny verksamhet.

Viktigt ar att i dessa sammanhang tdnka utifran mottagarens perspektiv. En
handelse som ar viktig for avsandaren men knappt marks hos mottagaren
ger sallan nagon begriplig koppling hos dem som kommunikationen &r tankt
att paverka.

Fraga 7: Dialog, aterkoppling och uppf6ljning?

Kommunikation ar sallan enkelriktad. | regel vacker ett budskap reaktioner,
fragor och funderingar. Den som nas och berérs av ett budskap vill i regel
stalla fragor eller reagera pa annat satt. Den som verkligen “fattar pennan”,
bildligt uttryckt, ar i regel en intressant person att bibehalla en mer
utvecklad kontakt med.

Tank till hur en fortsatt dialog kring budskapet kan se ut, och hur den gar att
genomfora pa ett nagorlunda rationellt satt. Se till att det finns maojligheter
till aterkoppling och férdjupning. Ta vara pa kontakten med dem som ger
spontan respons!

Som alla andra projekt ska aven kommunikationssatsningar féljas upp och
utvarderas. Hur det ska ga till bor vara klarlagt redan innan verksamheten
startar. Handlar det t ex om att forandra attityder hos ortens bilister kan
det vara viktigt att géra en fére-matning for att med sdkerhet kunna uttala
sig om eventuella forandringar.

Efter avslutad kommunikationssatsning bor man givetvis studera den
uppféljning som gatt att gora, och stélla sig sjalvkritiska fragor om hur
satsningen hade kunnat goras annorlunda och hur man pa bésta sitt ska ta
vara pa vunna erfarenheter infor nasta gang.
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4. Nagra vanliga misstag — och hur man undviker dem

Det finns inga gyllene recept som garanterar framgang for en
kommunikatér. Den erfarne kommunikatdren har, a andra sidan, lart sig av
saval egna som andras misstag — och varje gang noga funderat pa hur
foregaende kommunikationsinsats hade kunnat géras dnnu lite battre.

Som en hjalp pa den viagen kommer har nagra vanliga misstag, med nagra
rad om hur man kunde gjort i stallet:

Misstag 1: Syftet ar oklart

Avsandaren har ingen klar idé om varfor man kommunicerar, vad det ska
tjana till och vart man vill komma, eller med vem.

| stéllet: Gor en enkel kommunikationsstrategi, som i tur och ordning ger
dig svar pa fragorna

e varfor du ska kommunicera

e vad du har att beratta

e vem du vander dig till

e vem som ar den lampligaste avsandaren

e hur och nar budskapet ska framféras

e hur du vill att mottagaren ska reagera

e hur du ska fa aterkoppling och kunna utvardera din insats.

Ibland finner man att det basta ar att forst skapa konkreta forandringar och
sedan lata kommunikationsbehoven uppsta efter hand!

Misstag 2: Budskapet ar oklart

Avsandaren kan inte riktigt forklara for mottagaren vad som ar poangen
med budskapet: Vad man vill ha sagt och vilken reaktion man vill vacka.

I stéllet: Formulera — for dig sjalv - det allra viktigaste som ska sdgas i en
eller hégst tre meningar och hall dig sedan till det.

Misstag 3: Malgruppen &r inte definierad

Avsandaren har inte klart for sig vem eller vilka som berors, eller hur dessa
kan motas pa basta satt.

| stdllet: Gor en malgruppsanalys och —avgransning. Lev dig in i mottagarens
situation med hjalp av saval tillgdngliga data som fantasi och empati.
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Misstag 4: Budskapet dr ointressant for malgruppen

Avsandaren formulerar sitt budskap utifran sina egna behov och sin
uppfattning.

| stéllet: Tank igenom vad som ar viktigt att veta och vad som behovs for att
andra en vana. Vilket budskap ar relevant? Vad blir till en lockelse?

Misstag 5: Kommunikationen sker pa slentrian

Man gor som man brukar: Den gamla broschyren har tagit slut — dags att
trycka nya.

| stéllet: Kommunicera helhjartat eller inte alls. Anvand de strategiska
fragorna ovan till att rakna ut hur du far mest ut av din insats.

Misstag 6: Aterkoppling och uppféljning saknas

Avsandaren har noll koll pa hur mottagarna uppfattat budskapet. Om de
alls gjort det.

| stdllet: Skapa mojligheter till dialog med mottagaren, dven om
kommunikationen ar asymmetrisk. Tank fran borjan ut hur du ska fa veta
om insatsen var framgangsrik eller ej, och hur den kunde férbattras.
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5. Nagra god rad

Gott rad 1: Battre att nd in dn att nd ut

Det ar ingen konst att “na ut” idag. Det ar bara att ge jarnet. Men har det
nagon verkan nar allt fler manniskor lagger allt mer moda pa att stanga ute
nya budskap? Din ambition bor vara den motsatta: att “na in” — paverka,
berdra, engagera.

Gott rad 2: Ta pa dig mottagarens klader

Ju béattre du kan forsta hur mottagaren lever, tanker, reagerar och
prioriterar — desto battre kan du utforma ditt budskap sa att du — just det —
nar in. Det handlar inte om spionage — det handlar om att med empati och
fantasi — och tillganglig information — leva sig in i hur det kdnns att sta pa
andra sidan budskapet.

Gott rad 3: Vaga begrinsa dig

Jovisst. Det finns en hel varld att rddda och ett hav fullt av underlag och
argument. Men lagg inte fram allt pa en gang. Din mottagare tar anda inte
in det. Tank igenom vad som ar viktigt att sdga i just det har skedet — och
sag det, men inget annat. Det blir nog fler tillfallen!

Gott rad 4: Ovning ger fardighet

Det finns ingen quick-fix till lyckad kommunikation. Det racker inte att
lyssna till goda rad eller félja en checklista. Ova, testa, utvirdera, diskutera,
utveckla, prova pa nytt. Studera vad andra gjort, fundera pa vad du hade
gjort annorlunda. Se till att fa tid for detta i jobbet: Den tiden betalar sig
snabbt i form av battre kommunikation!



21

6. Sa gjorde andra

Kommunikation ar som slojd. Det ar bara genom 6vning och ater 6vning
som man kan utveckla sin kommunikativa férmaga.

Man kan i viss man aka snalskjuts genom att studera hur andra valt att
utveckla sina kommunikationsstrategier. Tre exempel for tre olika
sammanhang presenteras har. De ar alla framtagna av deltagarna pa RUS
forsta kurs i miljokommunikation och ar saval 6vningsuppgifter pa kursen
som ”“skarpa” planer fér genomférande i verkligheten. Varje exempel foljs
av kommentarer fran kursledningen.

Exempel 1: Intern férankring av miljémalsprocessen:

Kommunikationsstrategi for Miljomalssekretariatet pa
Lansstyrelsen — enhetsdialoger 2013

Varfor? Syftet med denna interna kommunikationsinsats under 2013 &r
framforallt att det ska genomforas fler atgarder inom Lansstyrelsen som
bidrar till miljdmalen men dven att pusha for att det ska arbetas med att fa
fram fler regionala atgarder (2014) pa de omraden dar det idag finns valdigt
fa.

Vad? Miljomalsatgarder ryms inom vara ordinarie arbetsuppgifter — genom
konkreta exempel pa vad vi (enheten) gor idag. Presentera regionala
atgardsforslag som beror enhetens arbete och som det inte arbetas med
annu — diskutera vilka mojligheter det finns att géra mer (genomfora
atgarder eller utveckla nya atgarder) inom de ramar som finns.

Till vem? Medarbetare och enhetschefer pa lansstyrelsen
Av vem? Miljémalssekretariatet
Hur?

e Enhetsvisa dialogmoten

e Forankra arbetssattet hos lansledningen (mail) for att
enhetscheferna dven ska fa detta “uppifran”

e Bjuda in oss till enhetsmoten under hela aret

e Infor motet gors utskick till hela enheten for att starta
miljomalstankar utifran konkreta fragor.

e | forberedelsearbetet ingar att gbra en malgruppsanalys
och hitta miljomalsvanner pa enheten.

e Presentera atgardsarbetet med fordjupning i de
atgardsforslag som berdr den besdkta enheten, koppla till
VP:n — gemensam diskussion om vilka mojligheter det finns



att géra mer (genomfora atgarder eller utveckla nya
atgérder) inom de ramar som finns.

e FOlj upp resultatet av motet pa lampligt satt beroende pa
diskussionen.

Reaktion? Forstaelse for att alla medarbetare har betydelse i
miljémalsarbetet, det finns en stor portion miljomalsarbete inom de
ordinarie arbetsuppgifterna och entusiasm for att vidareutveckla detta och
genomfora miljomalsatgarder, kunskap om hur Miljomalssekretariatet kan
stotta.

Kommentarer: Bra och angeldget projekt att jobba med. Redigt tdnkt och
uppstdllt. Men vad vet vi om mdlgruppen, i detta fall kollegorna, och vad
som fdr dem att "nappa pa betet"? Vilka dr premisserna for att "skapa
forstaelse" for miljémdlsfragorna? Det dr knappast kunskapsbrist eller
bristande férstdelse - men tidsbrist och splittrade arbetsuppgifter kanske dr
stérre hinder?

Bra tdnkt med "miljémalsvdnner”. Det dr ofta bra att s6ka samarbete ddr
det gdr ldttast - samtidigt som det kan vara mest angeldget att arbeta med
dem som dr mest skeptiska. En avvdgningsfraga!

Det dr bra att miljimdlssekretariatet dr tydlig avsdndare. Men vad hindrar
att enhetschefer och ldnsledning stod for detta perspektiv gentemot
kollegorna?

Exempel 2: Extern involvering i miljomalsprocessen

Inbjudan till diskussion runt atgardsforslag

Varfor ska vi kommunicera? Linsstyrelsen har tidigare ordnat saval interna
som externa workshops for att ta fram ett dtgardsprogram fér miljomalen.
Trots inbjudan med brev och paminnelser med mejl var responsen mycket
dalig. Darfor finns behov av ett omtag.

Syftet ar att vacka intresse och engagemang, 6ka ambitionerna, skapa
delaktighet och smarta samarbeten.

Kort sagt: Fa bertrda aktorer i lanet att delta aktivt i arbetet med
atgardsprogrammet.

Vad ska vi kommunicera? Vikten av att berorda aktorer deltar i
atgardsarbetet for miljomalen fér miljons skull och sin egen skull.

Annorlunda uttryckt: Nu finns det mojlighet att foérbattra miljon, mojlighet
att paverka och styra atgarderna for miljomalen och dven lyfta fram den
egna organisationen/kommunen i “miljérampljuset”.
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Vem kommunicerar vi till? Vi viljer att bjuda in berdrda aktérer i sma3,
homogena grupper foér enskilda samtal. Grupperna bestar av aktérer som
direkt berors av miljomalsatgarder samt kan paverka och utveckla de
atgardsforslag som ligger framme. Att vélja mindre homogena grupper (en
bransch, en myndighet) ska ge tillflle att prata 6ppet om mojligheter och
svarigheter kring atgardsarbetet utan “mothugg” fran oliksinnade (den
diskussionen agde rum vid tidigare workshopar).

Valet av deltagare sker utifran deras kunskap om amnet, férmagan att driva
atgédrder samt beslutsmandat i fragan.

Vem kommunicerar? Miljomalssekretariatet. Vi har mest kunskap om
miljémalen och atgérdsprogrammet, atgardsarbetet och bast insikt i de
olika aktérernas koppling till miljdmalen och majlighet att driva atgarder.

Hur kommunicerar vi? Vi valjer att kontakta samtliga deltagare pa telefon.
Detta ska vicka ett intresse, ge kdnsla av exklusivitet samtidigt som
mojligheten finns att hitta motestider som passar i deras fulltecknade
kalendrar, pa deras villkor. Samtidigt finns mojligheten att direkt lagga fram
argument varfor just de ar viktiga i arbetet och kan bidra. "We won’t take
no for an answer ©”.

Aterkopplingen kring just denna inbjudan/kommunicering sker lampligtvis
vid sjdlva samtalet. Dar kan vi fraga hur de upplevde att bli kontaktade
direkt pa telefon och om budskapet gick fram och vackte intresse.

Kommentarer: Hdr dr det ju tydligt att strategin ska ge ett bdttre utfall én
tidigare. Kul att ni tédnkt till om hur processen kan utvecklas! Men vet ni mer
exakt varfér utfallet blev klent férra gdngen? Ointresserade mottagare eller
ointressant budskap (i deras 6gon)?

Kanske dr sjdlva miljémdlen och atgédrdsprogrammen rdtt ointressanta fér
vdr omgivning. Kanske dr det bdttre att gd rakt pd ett mer konkret
dtgdrdsarbete?

Det Iater klokt att bjuda samman mindre grupper med mindre risk fér
konfrontation och hégre chans till konkret samarbete. Ibland far man vdlja
mellan samarbete med dem som ér mest motiverade eller att diskutera med
dem man vill paverka mest. Viktigt strategiskt val att géra!

Att sekretariatet dr avséndare ér nog bra. En helt annan strategi kan ju vara
att "sikta hégt" och ta vara pad landshévdingens ethos for att skapa
uppmdrksamhet och ndrvaro.

Ringa upp — en utmdrkt idé! Dock krdver den lite tid. Det kan dock vara bra
att komplettera samtalen med andra meddelanden. En intressevéickare
innan samtalet 6kar nyfikenheten. En bekrdftelse efterdt férankrar idén.
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Aterkoppling: En idé kan ju vara att félja upp hur ménga dtgérder som
kommer igang som féljd av métena - att jimféra med hur det sag ut innan.

Exempel 3: Bred kampanj
Kommunikationsstrategi for informationssatsning om solning och dess effekter

Varfor? Trots att manga dr medvetna om riskerna med solning 6kar fallen
av hudcancer kraftigt 6ver tid. Vara solvanor ar troligtvis den framsta
anledningen till att allt fler drabbas av hudcancer. Det finns en stark
koppling mellan att branna sig ofta, speciellt i yngre ar, och att drabbas av
malignt melanom som &r den farligaste formen av hudcancer.

Svarigheten ligger i att fa manniskor att dndra sitt beteende. Solvanorna &r
kopplade till de skonhetsideal som finns i dagens samhiélle och som
foresprakar en solbrand hy. Att vara solbrand férknippas dessutom med
halsa.

Informativa och administrativa styrmedel ses som de viktigaste for
miljomalet Saker stralmiljo.

Syftet med kommunikationsinsatsen ar att den yngre befolkningen slutar
branna sig i solen, att exponeringen for skadlig UV-stralning minskar.

Vad? ”“Njut av solen pa ratt satt” (snott av SSM).

Nagot precist innehall finns inte men handlar nat om: ”Harligt med sommar
och sol men att man maste njuta pa ratt satt”.

Till vem? Gymnasieungdomar. Det finns en stark koppling mellan att
branna sig ofta, speciellt i yngre ar, och att drabbas av malignt melanom.
Unga har dven lang tid pa sig (livslangd) fér UV-exponering; de betraktas
ocksa som “mer paverkbara” (om det gors pa ratt satt). Gymnasieungdomar
kan man dessutom rent praktiskt na relativt latt, da de finns fysiskt samlade
just pa gymnasieskolan. Nar det géller sma barn (ungefar upp till skolaldern)
ar bedomningen att foraldrar idag valjer att skydda sina barn i en allt storre
utstrackning.

Av vem? For att “nd in” till ungdomar i aldern 16-19 ar, kan en lamplig
metod vara att budskapet kommer fran en annan ungdom som dock ar lite
dldre. Ungdomar i aldrarna 16-19 vill oftast vara lite aldre dn vad de ar och
vill darfor identifiera sig med ungdomar i aldern 20-24. Manga vill ocksa
kdnna sig/framstallas som “frascha” och halsomedvetna.

Darfor kan man lata en ung idrottsutovare som ar kand i lanet fa leverera
budskapet. | regionens elitdamlag i basket finns det t.ex. nagra unga, ganska
kdnda forebilder som personifierar kandisskap, ungdom, idrott och halsa.



Hur? Inspelning av kort (max 1,5 min) film dar idrottskdndisen berattar om
solning och vad man maste tdnka pa. Produktion av planscher (ev. dven
informationsblad) som hangs upp/laggs ut pa gymnasieskolor, med bild pa
kdndis och lite text samt QR-kod med lank till kort film pa YouTube dar
kdandisen pratar om amnet. QR-koder ar ett interaktivt kommunikationssatt
som engagerar konsumenten.

Hur ska malgruppen reagera? Forvantningen ar att den unga
idrottskdndisen skapar ett intresse hos ungdomarna att forst och framst
lasa planschen och sedan dven scanna QR-koden. Det &r nog manga
ungdomar som inte intresserar sig i denna fraga men med hjalp av
”kandisen” kan nog atminstone tillrdckligt intresse vackas hos en hel del for
att kolla in informationen. Manga ungdomar i den har aldern torde ocksa ta
budskapet till sig nar det kommer fran en ung, kdnd person som har en
idrotts- och halsoprofil.

Hur vet vi avsedd effekt? Uppfdljning av hur manga som ser filmen ar latt
att géra. Daremot &r det svart att se effekt i minskat antal hudcancerfall.
Det ar svart att utvardera insatser som genomférs idag da resultatet visar
sig forst om 10-20 ar beroende pa den langa latenstiden for hudcancer.

Kommentar: Ett annorlunda och kul uppléigg! Det mesta dr helt rdtt ténkt!
Till mdlgruppsvalet kan vdl ldggas att mdnga médnniskor gér sina livsstilsval
fore 25-arsdldern. Och det dr nog bdttre med en basketstjérna dn en
ldnsstyrelsetjéinsteman!

En frGga dr om man ska anvdnda "skrdmselargument” eller ej (det framgar
vdl inte helt tydligt av din skiss). Det behéver inte vara fel (givet att det dr
korrekt, forstds). Det kan vara effektivt ndr man vill fG malgruppen att avstd
fran nagot, ddremot inte ndr man vill locka till ett 6nskat beteende.

Fundera pa ett utvecklat samarbete meden ldmplig kategori
gymnasieldrare, som kan vara férberedda pa att kampanjen och som kan
félja upp den i undervisningen — ddr ni kanske kan medverka eller bidra med
ldmpligt material.

Aterkoppling - vad sigs om att gora lite fore- och eftermétningar av
ungdomars attityd till solande? Behéver absolut inte vara ett jéttejobb och
inte kosta skjortan!
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7. Litteratur for fortsatt lasning

Bergstrom, Bo: Effektiv visuell kommunikation. Carlssons 2012. Fér dig som
vill utveckla din férmdga att fa bild och text att samspela — och mycket mer.

Falkheimer, Jesper: Medier och kommunikation — en introduktion.
Studentlitteratur 2001. Denna introduktionsbok har hingt med liinge — men
kommunikationsteorins grunder férdndras inte sa fort. En bra och tydlig
oversikt.

Falkheimer, Jesper och Mats Heide: Strategisk kommunikation.
Studentlitteratur 2007. En férdjupning i frdgan om kommunikationens
strategiska betydelse i och fér organisationer.

Nitsch, Ulrik: Konsten att informera om miljén. SLU 1998. Ett nu ndgot
dldrat men klassiskt kompendium fran SLU.

Palm, Lars: Handbok i klimatkommunikation. Klimatkommunerna 2006. Kan
man bara éversdtta “klimat” till “miljé” ér detta en bra och Ildttanvdnd
handbok (sic!)
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