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Syftet med denna uppsats ar att genom en mdlgruppsanalys beskriva
och segmentera svenska utlandsresendrer for att fa vigledning i hur
de kan nds i ett hivpreventivt arbete.

Kvantitativ analys av enkater

| mitt arbete med att analysera de svenska utlandsresenarerna har jag
anvant 2007-ars SOM-undersdkning med totalt 1700 svarande som
valts ut via ett obundet slumpmaéssigt urval for att, pa basta satt,
representera den svenska befolkningen.

65 procent av den svenska befolkningen reste utomlands minst en
gang under 2007. Detta gor att den malgrupp som Noaks Ark vill nd i
sitt hivpreventiva arbete maste segmenteras ytterligare for att kunna
nas mer effektivt i en informationskampanj som vill férebygga hiv.

| denna ytterligare segmentering av utlandsresendrerna kom jag fram
till att de utgdrs av tva grupper; Sallanresendrer och Frekventa
resendrer. Av dessa tvd grupper ar de Frekventa resendrerna mest
intressanta att studera da de skiljer sig allra mest fran befolkningen i
helhet.

| den djupare malgruppsanalys som gjordes pa de Frekventa
resendrerna kom jag fram till att de i storre utstrackning ar unga man
med hog utbildning och hog inkomst. De ar oftare uppvaxta i
tjdanstemannahem, i storstdader, boendes i storstader och fler arbetar
inom tjanstemannasektorn.

Jag kunde ocksa komma fram till att dessa Frekventa resenarer bade ar
flitiga tidningslasare och internetanvandare och att de har en tvadelad
livsstil, en sundare och en mer flangig. Langre fram i min uppsats
diskuterar jag hur dessa nya kunskaper kan anvandas for att vagleda
Noaks Ark i hur de kan nda sin malgrupp i en framtida
informationskampanj.



Sammanfattning

Fér dig som inte har tid eller ork att Idsa hela min uppsats eller bara vill fG en uppfattning om den ér
ndgot att férdjupa sig i kommer hédr en sammanfattning av den. | denna sammanfattning kommer
jag att ga igenom allt ifran problemet till hur det jag har kommit fram till kan anvéindas fér att
vdgleda Noaks Ark i arbetet med att férhindra att fler svenskar smittas av hiv pé utlandsresan.

Runt om i vérlden har hivepidemin slagit hirt och konsekvenserna av den okar for
var dag som gér. [ Sverige har vi dnnu inte ndgon epidemi men varje ar 0kar antalet
personer som lever med viruset. Samtidigt har svenskarna fatt ett forandrat sexuellt
beteende med fler tillfdlliga sexpartners och mindre kondomanvéndning, ett beteende
som forvirras da vi befinner oss utomlands. Detta gor risken att smittas av hiv pa
utlandsresan storre och arbetet for att forhindra att detta sker, allt viktigare. Den
kunskap man idag har om malgruppen &dr dock for sparsmakad for att en effektiv
kommunikation skall kunna upprittas och forhindra att fler svenskar smittas av hiv
pa utlandsresan.

For att kunna forhindra att fler svenskar smittas av hiv pa utlandsresan kommer man
att behdva jobba for att forandra vissa utlandsresenérers sexuella beteende, i andra
fall gar utmaningen ut pa att forhindra att de anammar det riskfulla beteendet. For att
komma fram till vilket budskap man bor sidnda till utlandsresendrerna kravs det att
man analyserar vilka de dr och pa vilket avstdnd frén det riskfulla beteendet de
befinner sig. Det krdvs med andra ord att man utfér en malgruppsanalys.

I den malgruppsanalys jag har gjort av de svenska utlandsresenédrerna har jag anvint
mig av en kvantitativ metod och analyserat enkdtsvar frdn 2008 ars Riks SOM-
undersokning. I denna undersokning stélls inga fragor om sexuellt beteende eller
kunskaper om hiv sa inget svar har kunnat finnas pa vilket beteende de som reser
utomlands har.

Dér emot har jag kommit fram till vilka det dr som reser allra mest utomlands. De &r
1 storre utstrickning yngre midn med hog utbildning och hdg inkomst. De har vixt
upp 1 tjanstemannahem, i storstdder. De bor kvar 1 storstdder dn idag och arbetar,
precis som sina fordldrar, inom tjinstemannasektorn.

Jag har ocksd kommit fram till att de gédrna ldser morgontidningen och att de &r
frekventa internetanvdndare som man mest troligt kan na via dessa tvd medium.
Vidare resultat av undersokningen &r att de har en delad livsstil som ocksa bor kunna
végleda hur information kan formedlas till dem.

Dels lever dessa frekventa resendrer ett sunt liv, dels har de mer flingiga rutiner.
Man kan ténka sig att ett budskap kan forfattas utifran dessa livsstilsmonster men
ocksé att alternativa kanaler genom vilka de kan nés, finns dolda bakom gympassen
och kvillarna pé krogen. Lds mer om detta nedan.
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1 En tilltagande epidemi

Varje minut dor fem ménniskor i aids. (FN 2009:5)

Frasen kan kénnas urvattnad och intetsdgande, svér att ta till sig och for abstrakt.
Men for de som varit ndgonstans, 1dngt dér borta dér epidemin slagit som hardast &r
sdllan bilderna av hivepidemin svara att aterframkalla. (UNICEF 2005:6 ff)Dar i
byar dér hilften av befolkningen forsvunnit i sjukdomen, bland barn som forlorat
sina fordldrar och aldringar som Gverlevt sina barn, finns de mest konkreta exempel
pa vad en dodlig sjukdom utan botemedel kan fa for konsekvenser for de som
drabbas.

Men ocksa hir, bland roda hus och vita knutar, i flotta véningar eller i
betongdjungeln letar sig viruset in och skapar en katastrof, om dn mindre i skala men
av liknande dignitet for den som smittas eller finns i den smittades nérhet. For trots
att det inte langre finns ett likhetstecken mellan ett hivbesked och doden i vér del av
vérlden och trots att en minniska som smittas av viruset kan leva ett langt liv med
hjélp av mediciner kan ett positivt hivtest fa ddesdigra konsekvenser for en enskild
méinniska. (von Sydow 2008)

Den djupa skam som for ménga foljer med diagnosen och de frdgor som den vacker
kan f4 en méinniska att hellre sjdlv vélja att leva sitt liv, helt i ensambhet, &n att riskera
att bli lamnad ensam pa grund av den sjukdom man bér pa. Samtidigt ar sjukdomen
inte sa smartfri som ménga tror, bromsmedicinerna kan ge kraftiga biverkningar som
paverkar kroppen, sa vél pa ytan som inombords. (von Sydow 2008)

I Sverige arbetar Noaks Ark for att stodja dessa manniskor, hjdlpa dem att klara av
vardagen och acceptera sin sjukdom. Men precis som manga andra organisationer ar
stiftelsens mal att bli arbetslosa. De vill forhindra att fler svenskar smittas av hiv men
ocksa gora livet for hivpositiva littare. For trots att man kan ha svart att tinka sig det
ar vart samhille fullt av fordomar mot de smittade, detta vill Noaks Ark motverka
genom att sprida kunskap om sjukdomen som faktiskt bara &r en sjukdom.

I sitt hivforebyggande arbete finns det tre grupper som Noaks Ark vill vidareutveckla
sin kommunikation till, det for att smittan &r som storst i dessa grupper eller for att
den har 6kat inom den pd senare &r. (Noaks Ark 2007: 22) Det &r en av dessa
grupper, de svenska utlandsresenédrerna, som den hir uppsatsen kommer att fokusera.
Den storsta fragan som kommer att besvaras édr vilka individer som ingédr i denna
malgrupp, eller rittare sagt vilka de svenska utlandsresendrerna dr. Men forst vill jag
berétta varfor just denna malgrupp ar sd pass viktig att studera att en hel uppsats
dgnats at den.



2 Riskfyllt beteende pa resan

FN:s millenniemél att stoppa spridningen av hiv/aids till ar 2015 &r det enda dér
utvecklingen gar at fel héll. (Milleniemalen 2009) Istéllet for att minska ser man att
antalet hivinfektioner Okar i alla regioner runt om i vérlden och i stort sett i alla
lander. (Dahlberg Hedlund 2008)

Aven i Sverige finns denna 6kning. Trots att det hivpreventiva arbetet har pagatt i 21
ar och 3, 5 miljarder kronor lagts pa det (Fokus 2008: 22) har aldrig forr har sa
manga levt med hiv 1 vart land (Socialstyrelsen 2008: 5). Under ar 2007 uppméittes
den storsta andelen nydiagnostiserade hivbiarare sedan 1986, da man nyligen kommit
fram till hur man 6ver huvudtaget kan pavisa att en person dr hivpositiv genom att
gora ett test. (Smittskyddsinstitutet 2009)

Vad denna 6kning beror pa finns det flera tdnkbara forklaringar till. Négra kan
hidmtas 1 docent Claes Herlitz undersokning om hur den svenska befolkningens
kunskaper, beteenden och attityder kring hiv och aids har fordndrats mellan aren
1987 och 2007. I sin undersokning finner Herlitz att samhillets engagemang i
hivfrdgan har minskat samtidigt som vért sexuella beteende har fordndrats.

Instéllningen till tillfélligt sex har blivit allt mer tillitande och antalet tillfdlliga
sexuella kontakter har 6kat. Vi byter partner med titare mellanrum nu &n tidigare och
antalet som uppger att de haft samlag redan “forsta kvillen” har nédst intill
fordubblats sedan 1987, samtidigt som kondomanvindningen minskat. (Herlitz 2008:
7 1) Detta tyder pé ett mer riskfyllt sexuellt beteende som ocksa understryks av den
stora 6kning konssjukdomar som uppmitts de senaste aren. (Socialstyrelsen 2008: 5)

Den grupp som, i storre utstrickning dn ndgon annan, uppgav att de hade haft manga
tillfalliga sexuella kontakter utan att skydda sig, var de som svarade att de befunnit
sig 1 utlandet under en léngre tid det senaste aret. (Herlitz 2008)

Detta stimmer overens med vad man vet om hur minniskors beteende forédndras da
de befinner sig utomlands. Studier visar att de normer som ménniskor réttar sig efter
till vardags forsvinner da vi befinner oss i1 ett annat land. Anonymiteten och den
begrdnsade tiden man vistas pd en plats gor att man beter sig annorlunda &n hemma.
Man ténjer pa granser och blir mer vagad, sdrskilt dd det kommer till alkohol, sex
och droger. (Faber 1996: 13 f)

Med denna kunskap bakom sig och spddomen om att allt fler svenskar kommer att
resa utomlands framdver dr det inte konstigt att regeringen, i en proposition till
riksdagen 2005, skriver att utlandsresendrerna dr en av de malgrupper som vi méste
lara oss mer om fOr att kunna nd dem bittre i det hivpreventiva arbetet. Arbetet med
att nd denna malgrupp maéste ’fordjupas och forbattras™ skriver regeringen som anser
att man ocksd maste fortsitta “att utveckla och utviardera metoder for att na olika
grupper av resenédrer med forebyggande insatser”. (Regeringen 2005:79 ft.)



Ett resultat av denna proposition &r att Socialstyrelsen, 1 oktober ar 2008,
presenterade en helt ny kommunikationsstrategi som skall gélla alla de som arbetar
forebyggande mot hiv 1 Sverige. I denna kommunikationsstrategi finns nio stycken
grupper som Socialstyrelsen anser att man bor rikta sig till 1 extra stor utstrickning,
en av dessa malgrupper ér de svenska utlandsresenérerna. (Socialstyrelsen 2008: 17)

For sex av dessa nio mélgrupper utfor Socialstyrelsen mélgruppsanalyser for att ta
reda pd hur man kan nd grupperna pd ett battre sitt. Utlandsresenérerna dr inte en av
de grupper som man utreder. Varfor? Socialstyrelsen menar att gruppen ér en alltfor
stor och heterogen grupp med lite gemensamt forutom sitt resande vilket gor det
svart att rikta sig till dem. De menar ocksd att malgruppen redan nis av det
resterande nationella hivpreventiva arbetet som fors. (Rado 2008)

Man kan alltsa konstatera att ett stort hot finns fran en epidemi som drabbat vérlden
med oanade proportioner, som Okar Overallt och kryper allt nidrmre Sverige. I
landerna runt om Okar virusets forekomst och allt fler invandrar till vért land med
smittan 1 kroppen. Men ockséd 1 Sverige Okar antalet hivsmittade och pa platser dit
svenskar reser pa semester eller 1 arbete, detta gor att manga oroas.

Till denna oro finns det en anledning, svenskarnas sexuella beteende har forandrats,
blivit mer riskfyllt och dd man vet att risktagandet i allménhet 6kar utomlands finns
ocksa anledning att oroas Over att allt fler kommer att smittas i utlandet. Pa sd vis
finns ocksd en anledning till att en @nnu stérre anstrdngning ldggs pa att na de
individer som ingér i denna malgrupp i1 det hivpreventiva arbetet. Detta och det
faktum att inte mycket efterforskning gors pd hur denna spddda Okning kan
forhindras ar orsaken till att den hédr uppsatsen bor kunna ses som samhélleligt
relevant.

Vad giller den inomvetenskapliga relevansen finns ingen lika sjdlvklar motivering
till varfor den hir uppsatsen bor goras, den dr inget nytt och revolutionerande, den
fyller inga svarta hal. Men énda tror jag att den skulle kunna komma till anvindning i
framtida forskning som nagon slags bas att utga ifrdn. Jag vet att jag endast kommer
att kunna berora en del av det man bor veta om en mélgrupp for att kunna lyckas 1 sin
sociala marknadsforing négra ytterligare bitar maste pa plats innan detta kan ske.

Jag ser darfor min uppsats som startpunkten pé en, forhoppningsvis, langre process
dar det jag kommer att komma fram till kan anvéndas som utgangspunkt. P4 sa vis
menar jag ocksd, och hoppas, att jag kan bidra till forskningsomrddet 1 det langa
loppet.



3 Syfte och fragestallningar

Som man kanske redan forstar dr denna uppsats till for att lista ut hur Noaks Ark i sitt
hivpreventiva arbete, kan né de individer som reser utomlands mer effektivt. For att
forbattra sin externa kommunikation, hitta nya marknader och né nya manniskor vars
beteenden man vill fordndra ar det essentiellt att borja med att ldra kdnna de man vill
na ut till battre (Kotler & Andreasen 2003: 112). Detta goér man bédst via en
malgruppsanalys (Ibid) och det dr det som den hér uppsatsen kommer att innehalla.
Uppsatsens syfte ar darfor:

... att genom en malgruppsanalys beskriva och segmentera svenska utlandsresenarer
for att fA vagledning i hur de kan ndsi ett hivpreventivt arbete.

For att kunna uppfylla detta syfte och ge Noaks Ark goda rekommendationer pa hur
deras arbete mot malgruppen utlandsresenérer kan utformas kommer jag att besvara
foljande fragestillningar:

o P& vilket sitt skiljer sig de svenska utlandsresendrerna frén
befolkningen i fréga om yttre egenskaper?

e Hur kan de svenska utlandsresendrerna segmenteras ytterligare?

e Vilka medievanor och mediepreferenser har de svenska
utlandsresendrerna?

e Vilka vérderingar speglas i de svenska utlandsresendrernas
livsstil?

Nér jag besvarat dessa fragestédllningar hoppas jag att de kunskaper jag fatt kan
hjélpa mig att hitta en vigledning for hur Noaks Ark skulle kunna kommunicera till
sin malgrupp. Jag vill dock betona att detta endast kommer kunna ses som en
vigledning da jag redan nu forstar att jag inte kommer att kunna gora en sa pass
detaljerad mélgruppsanalys sd att jag exakt kan sdga hur man bor gé till véga.



4 Hur lyckas med social marknadsforing?

Den hdr delen av uppsatsen kommer att redogéra fér vad forskare inom medie- och
kommunikationsvetenskap har kommit fram till ifrdga om att lyckas med social
marknadsféring. Avsnittet inleds med en definition av begreppen social marknadsféring och
féljs sedan av en redogérelse fér hur man pdverkar ett beteende, hur man planerar en
lyckad kampanj samt hur man utfér en malgruppsanalys.

Det sociala i marknadsféringen

For forstd hur man kan lyckas med social marknadsforing méste man forst forsta vad
sjdlva begreppet innebér. Darfor kommer detta avsnitt i uppsatsen att handla om vad
ordet social faktiskt innebér i sammanhanget.

Det vanligaste ar att definiera den sociala marknadsforingen utifrdn en jimforelse
med dess mer vilkdnda motsats, den kommersiella marknadsforingen. (Linderholm
1997, Kotler et al 2003, ). Det forsta, mest grundlaggande skillnaden dr sjdlva malet
for marknadsforingen. Medan man inom kommersiell marknadsféring har som mal
att sjdlv tjana sd mycket pengar som mojligt pa de uppoffringar man gor, star prefixet
social for att man antingen striavar efter att gagna den mindre malgrupp man riktar
sig till eller samhallet i stort. (Kotler et al 2003: 329)

Istdllet for att placera lockvaror pd strategiska platser, till exempel tre chokladbitar
for tio kronor alldeles vid kassan, och pd sa vis tjina pengar pa det, vill alltsd den
sociala kommunikatdren, 1 vért fall, Noaks Ark, inspirera utlandsresendren till att
praktisera sékert sex for att skydda sig sjilv och andra frén att fa hiv.

Som man kan se av exemplet ovan &dr det ocksd vanligare att den sociala
kommunikatdren har en mer komplex uppgift att utfora. Istéllet for att skapa ett mer
ytligt begér hos kunden ska den istéllet paverka de element som ligger till grund for
ett visst beteende. Man kan alltsa kortfattat séga att den sociala marknadsforingen gér
ut pé att fordndra ett beteende.

Hur forandra ett beteende?

For att lyckas med sin sociala marknadsforing behdver Noaks Ark alltsd veta hur
man pd bdsta sitt fordndrar ett beteende. Flera teorier om detta finns, ménga med
rotter 1 Aristoteles grundldggande modell for hur en god retoriker bor tala for att
vécka publikens intresse och knyta den till sig. (McGuire 2001: 26) Enligt Aristoteles
maste talaren anpassa sig efter sin publiks karaktirsdrag i sitt framforande och det
som sdgs maste verka logiskt for lyssnarna och kunna vicka deras kidnslor. (Rydstedt
1993: 40)



Miénga som forskar inom marknadsforing talar ocksd om hur viktigt det ar att
individerna man forsoker paverka ar involverade i det &mne som behandlas (Grunig
1989: 213 & Larsson 2001: 146). Manga definitioner finns men i den hér uppsatsen
kommer detta fenomen att delas upp 1 tre delar, &mnesinvolvering,
standpunktsinvolvering och beslutsinvolvering. Det jag kommer att utgd ifrn &r att
det, som 1 exemplet ovan med chokladbitarna, krdvs hog &mnes- och
standpunktsinvolvering men 14g beslutsinvolvering for att en beteendeforéndring ska
komma till skott.

Hog amnesinvolvering

For att en individ 6ver huvud taget skall dvervdga att fordndra sitt beteende méiste
den ha en hog dmnesinvolvering. Detta innebér att den kdnner till och har god
kunskap om dmnet man talar om (Larsson 2001: 145). For att kunna formedla
kunskap till ndgon méste man forst finga personens uppmérksamhet. (Jarlbro 2004:
30 Larsson 2001: 145 Palm & Windahl1989: 25) Detta kan gbras genom att bryta
konventioner och kommunicera med stora budskap (Palm & Windahl 1989:25). Ar
malgruppens kunskaper om dmnet 1ag kan man 6ka den genom att féra upp dmnet pa
mediernas dagordning (Palm & Hedin 2001: 36).

Det riacker dock inte med att fanga individens uppmarksamhet for att den ska lira sig
att hiv ar farlig sjukdom som kan drabba alla och som finns i storre utstrickning i
andra ldnder. Vidare maste man vicka individens intresse for det man talar om, sa att
man vidare kan informera om vilka risker det innebidr att ha oskyddade sexuella
kontakter i utlandet. En viktig fGrutsittning for att finga en individs intresse ar
kommunicera budskap som gor att den kdnner att den kan relatera till &mnet och att
problemet ror just den. (Jarlbro 2004: 30, Larsson 2001: 145 Palm & Windahl 1989)

Da individen borjat intressera sig for det man har att sdga kommer den ocksa borja
overviaga om det man kommunicerar som ett problem ocksé ér ett problem for den
(Grunig 1989: 209). I detta stadium é&r det viktigt for individen att f& reda pé vad den
forvintas gora och varfor den ska gora det. (Palm & Windahl 1989:30) Det viktiga
for Noaks Ark dr alltsd att fa utlandsresendrerna att forsté att de riskerar att fa hiv i
mycket storre utstrickning da de har oskyddade sexuella kontakter utomlands. Da
individen forstatt detta dr ndsta steg att fa dem att halla med om att de befinner sig i
en riskzon och behdver skydda sig mot sjukdomen, man méste med andra ord fa till
en hog standpunktsinvolvering.

Hog standpunktsinvolvering

Att fa till en hog stdndpunktsinvolvering handlar om att paverka utlandsresendrens
attityder sé att den haller med om att den maste skydda sig mot hiv och att ett bra sitt
att gora detta pd dr att anvinda kondom. FOr vissa innebér det att Gvervdga att
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fordndra sitt beteende. Det som kan vara allra mest avgorande for hur en individ ser
pa en beteendefordandring dr vad man vinner och vad man forlorar pa den. (Capella et
al 2001:218).

For att en individ skall prova pa ett nytt beteende maste den kdnna att den kommer
att vinna mer pd fordndringen &n vad de vinner pa att behilla sitt gamla beteende.
Aven personens bild av vilka normer som finns kring beteenden i dess omgivning
paverkar beslutet. (Capella et al 2001:218). I detta skede forsoker individen att ta
reda pa vilka for och nackdelar det gamla och det nya beteendet har. Overviiger de
positiva med ett fordndrat beteende kommer individen att dndra sin attityd och anta
den rétta intentionen att fordndra sitt beteende. (Larsson 2001: 148).

Lag beslutsinvolvering

Men bara for att man har de ritta kunskaperna och den ritta intentionen betyder inte
det att individen kommer att dndra sitt beteende, for att detta ska ske kravs ocksa en
lag beslutsinvolvering. (Palm 2006: 43) Ett laginvolverat beslut ar ett beslut som
kommer naturligt, utan att individen behdver dvervidga det noga, som i exemplet
ovan med de tre chokladbitarna. (Larsson 2001: 148)

For att ett beslut skall bli laginvolverat krivs en hog d@mnesinvolvering och en hog
standpunktsinvolvering men ocksa att individen vet hur den skall ga till vdga och att
den kénner att den har formégan att gora de som krivs for att &dndra beteendet
(Capella et al 2001:218, Jarlbro 2004:38). Kénner individen att den inte ricker till
kommer den mest troligt inte heller forsoka, &ven om den vet att den skulle tjdna pa
en beteendeforidndring.

I detta stadium dr det viktigt att beskriva for individen hur det rétta beteendet utfors,
information dven kallad Hur-information bor d& utgéra budskapet (Larsson 2001:
148, Jarlbro 2004: 39 Palm 2006: 68). For att gora ett hogtinvolverat beslut mer
laginvolverat kan man ockséd dela upp beslutat i olika delar och till exempel lata ett
laginvolverat beslut forega ett hdginvolverat (Palm & Hedin 2001:36). Istéllet for att
informera utlandsresendrerna om att de maste anvinda kondom kan man bdrja med
budskapet att alltid ta med en kondom pa resan, att stoppa ner en kondom 1 necessar
ar ett betydligt mer laginvolverat beslut dn att anvénda den.

Négot som ocksa kan ge en positiv effekt dr att pdminna individen om hur den bor
bete sig sd ndra handlingen som mdjligt. (Jarlbro 2004: 68) Inte minst inom det
hivpreventiva arbetet dir gamla erfarenheter av kondomanvédndning kan gora en
individ negativt instdlld till beteendet fran borjan bor denna teknik, kallad point of
action display, vara anvéndbar.
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Konsolidera beteendet

Lyckas man astadkomma en hdg dmnesinvolvering, hog standpunktsinvolvering och
en lag beslutsinvolvering som leder till att en individ provar pa det nya beteendet ar
anda ingen seger vunnen for den sociala kommunikatoren. For att kampanjen ska bli
riktigt lyckad méste beteendet upprepas och blir en vana. For att detta ska ske kravs
det att individen blir n6jd med utgédngen av sitt handlande. Detta kan informatoren
forstas inte alltid se till, sérskilt inte niar det kommer till kondomanvindning men det
kan &ndd vara av vikt att skidnka beloningar 1 sin kampanj, bdde materiella och
symboliska. (Palm & Hedin 2001: 36)

Beloningar som skinks till mdnniskor som antagit det ritta beteendet i en kampan;j
forstirker ocksd de som redan har det rétta beteendet. De fér dé sin sjdlvkénsla stérkt.
Till dessa individer men endast dem kan man ocksa formulera budskapet i form av
skrackpropaganda, ett budskap som helst skall kommuniceras genom en trovirdig
killa. (Linderholm 1997: 101, Palm & Hedin 2001: 36)

Forutsittningen for att fordndra ett beteende ar alltsa att individen man vill paverka
ar insatt 1 dmnet, anser att den behdver en beteendefordndring och att beslutet den
behover ta for att &ndra sitt beteende inte behdver Overvdgas noga. Hur
paverkanskampanjen sedan bor planeras vad jag nu ska presentera.

Att planera en framgangsrik kampanj

Detta avsnitt i uppsatsen kommer att behandla hur en paverkanskampanj pa basta sitt
planeras. Men forst skulle jag vilja definiera ordet kampanj s& som jag ser det.
Manga definitioner finns att vélja mellan men jag har valt att himta inspiration fran
kommunikationsforskaren William Paisley (2001: 5) han beskriver ordet kampanj
som:

...one group’ s intention to change another group’s beliefs or behavior.

Till denna definition vill jag ocksa ldgga att en kampaj dven ér till {for att bevara ett
riskfritt beteende, att se till att de som dnnu inte har ett riskfullt beteende inte antar
det 1 framtiden.

For det &r inte s& létt att pdverka en grupps beteende och genom éren har ménga
misslyckade kampanjer lagts till hogen. Detta har gett kampanjen ett daligt rykte, ett
ofortjant daligt rykte enligt manga forskare. De menar att kampanjer visst kan
forandra ménniskors syn pa ett fenomen. Bara de planeras vél och baseras pa aktuell
och vederhiftig forskning. (Palm 1994: 13, Linderholm 1997: 62, Jarlbro 2004: 26,
Atkin & Freimuth 2001: 125 f)
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Dessa forskare menar att det finns forklaringar till varfor vissa kampanjer misslyckas
medan andra blivit mycket lyckade. En orsak till att kampanjer misslyckas &r att
manga borjar med att vélja vilket medium som deras budskap skall formedlas genom.
Detta val gors ofta efter trender istéllet for att vigledas av empiriskt faststillda ron
om vad som dr brukbart (Palm Hedin 2001: 11). For att lyckas med en kampanj bor
man istéllet f6lja en vélstrukturerad punktlista, steg efter steg. (Palm & Hedin 2001:
12, McGuire 2001: Linderholm 1997:) Punktlistan nedan &r hdmtad frdn Palm och
Hedin (2001) den beskriver tio punkter som en informatdr, verksam inom social
marknadsforing bor folja. Liknande listor aterfinns hos bland andra Linderholm
(1997) och McGuire (2001)

1. Visionsmal formuleras
Det forsta man bor gora som ror kampanjen dr att formulera dess faktiska
och konkreta mél. Mélet i Noaks Arks fall ar att f4 sin malgrupp att
praktisera sékert sex pa utlandsresan.

2. Analys av hinder
Nasta steg dr att analysera vilka hinder som finns for att mélvisionen
skall uppfyllas. Hér kan till exempel finnas med att det &r svart att fa tag i
kondomer, att malgruppen har ett riskbeteende eller att kunskapen om
hiv ar eftersatt. Hindren kan med andra ord vara av sévil teknisk, fysisk
som beteendemaissig karaktar.

3. Analys av malgruppens beteende och faststdllande av
beteendemal
Nér man vet vilket beteende den mélgrupp man riktar sig till har ar det
ocksd mojligt att faststélla hur man vill att de ska fordndra det. Vi vet att
man far ett fordndrat sexuellt beteende ndr man reser och beteendemalet
ar att utlandsresendrer ska borja praktisera sdkert sex. Nagot vi inte vet ar
vilka de svenska utlandsresenérerna ér.

4. Malgruppsanalys
Fora att kunna vilja réitt budskap och medium i sin paverkanskampanj
behdver man kénna till sin malgrupp béttre. Detta gér man genom att ta
reda pd malgruppens demografiska och psykografiska egenskaper samt
vilka intressen, virderingar, medievanor, kunskaper attityder och
intentioner som finns inom den. Det dr denna del i kampanjplaneringen
som den hér uppsatsen kommer att fokusera.

Efter att man har gjort mélgruppsanalysen har man fatt svar pa vilka det &r man ska
rikta sig till, detta gor att gor att man kan g& vidare med sin kampanj och ndrma sig
det praktiska. Hur man gor detta beskrivs i de sex resterande punkterna vilka jag nu
kommer att sammanfatta nagot mer kortfattat.
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Det forsta steget man ska ta efter malgruppsanalysen ér att géra en omvérldsanalys. 1
denna identifieras vénner och fiender, man lar sig skapa allianser och bemoéta
motargument. Nésta steg blir att faststdlla de kommunikationsmél man har, hir skall
man fokusera pa vilka delar av mottagarens forestéllningsvirld det & man vill
paverka.

D4 man bestimt vad de d4r man vill paverka hos mottagaren kan man ocksa
bestimma vilket budskap man skall ha i sin kampanj. Graden av kunskap i d&mnet
avgér om kampanjen bor innehdlla ett alarmerande, kunskapsinriktat eller
intentionsinriktat budskap. (Palm & Hedin 2001: 12) Nir detta dr bestdmt kan man
slutligen vilja vilket medium som passar den kampanj man vill fora. Sedan kan man
antligen genomfora sina kampanjaktiviteter och dér efter utvérdera hela forloppet.

Som sagt dr befinner sig Noaks Ark nu vid punkt nummer fyra i listan. Man vet vad
man vill, man vet att vissa hinder finns och man vet att manniskor som reser far ett
forandrat sexuellt beteende. Men man vet inte dr vilka det dr som reser utomlands i
storst utstrdckning. Dérfor har det blivit dag att ta reda pé detta genom att géra en
malgruppsanalys. Vad en séddan innehaller och hur den kan genomftras &r vad som
nu kommer att presenteras.

Att analysera sin malgrupp

Ju mer man kan om den man ska kommunicera till desto effektivare kan kampanjen
utformas. Begreppet feedforward, som betecknar det som en sédndare vet om sin
mottagare, ér inte lika vélkdnt som dess néra besldktade term feedback, men det ar
minst lika viktigt och fis genom en malgruppsanalys. (Grunig1989: 200, Windahl &
Signitzer 1992: 181, Palm & Windahl 1989: 12) Innan de olika teknikerna som finns
for mélgruppanalys presenteras dr det dock viktigt att definiera vad en malgrupp ér.
Detta dr vad foljande avsnitt kommer att handla om.

Definition av malgrupp

Rent generellt kan man skilja mélgruppen fran masspubliken genom att séga att den
bestér av de individer man vill padverka med sin kommunikation. Palm och Windahl
kallar denna grupp for malpopulation till skillnad fran mottagargruppen som bestér
av alla de som tar emot den information man sénder ut. (Palm & Windahl 1989: 54
ff)

Ibland &r malpopulationen de ménniskor var beteenden kommunikatdren direkt syftar
till att fordndra, di kallas den istdllet for slutmalgrupp. I andra fall skall
malpopulationen paverkas for att 1 sin tur péverka en slutmalgrupp.
Malpopulationens medlemmar betraktas dd som en slags paverkansgrupp, kallade
makthavare, eller interpersonella kontakter. (Palm & Windahl 1989: 54 ff.)
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Makthavarna har makt 6ver slutmalgruppen, beslutsfattare kan stifta lagar mot deras
beteende och opinionsbildare sdsom journalister kan skapa opinion kring ett dmne.
De interpersonella kontakterna kan vara fordldrar, vénner, ldrare eller andra
ménniskor som individerna inom slutmalgruppen kommer i kontakt med, personer
som kan fungera som formedlare av ett budskap eller som forebilder. (Palm 2006: 32
f, Atkin 2001: 53)

De interpersonella kontakterna dr synnerligen viktiga att frdmja i sin kampanj. Dels
for att dessa personer har en tendens att pdverkas i storre utstrickning av budskapet
man siander, da de oftast inte har beteendet man vill forhindra, och dels for att de har
ett stort inflytande 6ver individen man vill paverka. (Atkin 2001: 53)

Den maélgrupp som kommer att fokuseras i den hér uppsatsen édr slutmalgruppen,
alltsd de svenska utlandsresendrerna vars sexualvanor Noaks Ark vill paverka. Detta
for det dr svart att bestimma vilka makthavare och interpersonella kontakter som kan
paverka slutmélgruppen innan man har lokaliserat den. Hur denna malgrupp kan
lokaliseras och analyseras &dr vad jag nu kommer att behandla.

Malgruppsanalys i praktiken

Malgruppsanalysen gors alltsd for att lokalisera och ldra kdnna en malgrupp bittre.
Det man far ut av analysen &r en végledning for att vélja ritt kanal och ritt budskap 1
sin kampanj. Men man kan ocksd f4 kunskap om vilka i malgruppen som léttast
respektive svarast gar att pdverka med information. (Atkin 2001: 52, Palm 2006: 29,
Grunig 1989: 201). Fora att lyckas allra bdst i sin kampanj bor man, 1 sin
maélgruppsanalys koma fram till vilken mélgrupp man tjinar mest pa att rikta sig till.
(Grunig 1989: 202)

Analysen kan utféras pd flera olika nivder, beroende pd vilka resurser
kommunikatéren har att tillgd och pd vilket resultat man &r mest intresserad av.
(Grunig 1989: 201 ff.) Enligt teorin The Nested Approach &r den yttersta nivan som
en malgrupp kan definieras pad masspubliken. P4 den nivdn har kommunikatoéren sa
pass knappa resurser att ingen analys gors, istéllet véljer man att rikta informationen
till hela masspubliken och hoppas pa att ndgon ur malgruppen skall uppmérksamma
det man har att sdga.(Grunig 1989: 207)

Den innersta nivan i modellen dr individnivan. Dér undersoks individens avstand till
den handling som kampanjen syftar till att frambringa. P& de resterande nivderna
undersoks malgruppens yttre faktorer, medievanor och inre, psykografiska
egenskaper. Har man knappa resurser for att utfora sin mélgruppsanalys eller inte
klarar av att tidcka alla nivaer bor kommunikatdren borja med de yttre faktorerna och
gé indt. (Grunig 1989: 203)
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Yttre faktorer

Den mest grundliggande segmenteringen av malgruppen kan baseras pa
mélgruppens yttre faktorer. P& den hédr nivin studeras malgruppens storlek,
demografi, geografisk beldgenhet, social bakgrund samt malgruppens medietillgang,
medievanor och mediepreferenser. (Larsson 2001: 126) D& detta dr det mest
naturliga steget att ta innan man alls kénner till sin malgrupp ar det dessa faktorer
som den hér uppsatsen kommer att fokusera pa allra mest.

Genom att analysera malgruppen s yttre faktorer lar man kénna de minniskor som
utgdr gruppen. De demografiska variablerna visar bland annat pa konstillhorighet,
alder, inkomst, bostadsort, familjesituation, civilstatus, yrkestillhorighet, etnicitet och
utbildning. (Andreasen & Kotler 2003: 147, Palm 2006: 33, Linderholm 1997: 26)
Dessa variabler kan hjidlpa kommunikatoren att hitta rétt kanaler att nd sin malgrupp
genom. (Palm 1994: 102)

Att bestimma vilken kanal man skall anvdnda kan dven goras genom att se till
gruppens storlek, till en storre grupp kan man anvinda sig av kanaler som ndr minga
ménniskor medan en mindre mélgrupp bor informeras genom kanaler som ligger
nirmre individerna sjédlva. (Larsson 2001: 126)

Den mest framgéngsrika variabeln dd man vill veta genom vilka kanaler i form av
medier mélgruppen kan nas bast genom édr det sjilvklart medietillgang, medievanor
och mediepreferenser man ska titta pd. Alla grupper har inte tillgang till samtliga
medier, medievanor skiljer sig stort mellan méinniskor som léttare tar till sig ett
meddelande som kommer fran ett medium som de foredrar. (Larsson 2001: 127,
Grunig 1989: 219 f. Atkin & Freimuth 2001: 131)

Psykografiska egenskaper

Malgruppens psykografiska egenskaper studeras pa en betydligt djupare niva dn de
yttre faktorerna. Analysvariablerna pa denna niva dr malgruppens sammansittning av
individer med liknande virden, livsstil och sjdlvbild. Dessa egenskaper paverkar hur
en individ tilltalas av ett visst meddelande och de kan hjdlpa kommunikatoren att
bade komma fram till vilken kanal som kan anvéndas och hur buskapet bor
formuleras. (Palm 20006:34)

Varden

”Véarden dr grundldggande byggstenar i ménniskors forestillningsvirld” (Palm
2006:36). De bestimmer vad vi anser ar fel och rtt, alltsd hur vara attityder ser ut.
(Palm 2006: 36, Larsson 2001: 131, Andreasen & Kotler 2003:157) Man brukar dela
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upp vérden, eller viarderingar som de ocksa kan kallas, 1 tva grupper, fasta virden
som dr mer abstrakta och efterstrdvansvirda, till exempel en virld 1 fred, och

instrumentella virden som &r mer konkreta, som att vara hjdlpsam eller macho.
(Palm 2006: 37, Larsson 2001:131).

Nar viardena kopplas till attityder brukar de delas upp i tva kategorier, utatorienterade
och inatorienterade. De utatorienterade bestimmer vara intressen och var smak,
vilket 1 sin tur avgdr fritidsintressen och stil. De indtorienterade virdena bestammer
vilka principer och dvertydelser en individ har, de dversitts i sin tur till moraliska
och ideologiska handlingar. (Larsson 2006: 131 f.) Alla dessa handlingar sétts sedan
samman till det som kallas for livsstil.

Livsstil

Vilken livsstil en person har visar sig i personens aktiviteter, intressen och dsikter
For att urskilja individer med liknande livsstil ur en malgrupp kan man med andra
ord titta pa vad de véljer att gora pa fritiden, vad de intresserar sig for och vilka
asikter de har. (Andreasen & Kotler 200: 158) Vilken livsstil en méalgrupp har 1 storst
utstrackning kan dels hjdlpa kommunikatoren att vélja budskap i1 sin kampanj men
ocksé att hitta alternativa kanaler att nd mélgruppen genom, annat én via medier.

Man kan alltsd sdga att en minniskas personlighetsdrag ofta paverkas av dess viarden
och livsstil, men det &r ocksa viktigt att komma ihadg att sa inte alltid &r fallet. Bara
for att man vérdesétter saker som mod och djdrvhet behover det inte betyda att man
sjdlv dr modig. (Palm 2001:37) Och bara for att man vérdesétter ansvarstagande kan
man mycket vil ha oskyddade sexuella kontakter pa en utlandsresa.

Sjalvbild

Sjalvbilden beskriver pé vilket sitt individen definierar sig sjdlv (Palm 2001: 37). En
persons sjilvbild kan ha betydelse for hur den beter sig men ocksd hur den mottar
information. Nagot som kan vara bra att kénna till dr pa vilket sétt individen
definierar sig i forhallande till det felaktiga beteendet och hur den definitionen
forhaller sig till den objektiva verkligheten. En modell av Windahl och Signitzer
(1992) kan tydliggora problematiken:
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Egen tolkning

Tillhor Tillhor ej

Tillhor
Objektiv risk

Tillhor ej

Om en person tillhor félt ett &r chansen att paverka den med information relativt stor.
Den dr medveten om att den tillhor riskgrupperna och det finns goda mojligheter att
Overtala personen att till exempel ta ett hivtest. I falt numer tvd &dr det viktigt att
forsoka Gvertala personen om att den befinner sig inom riskzonen, detta da den sjilv
inte d4r medveten om det. Bland de som tillhor falt nummer tre kan ett forsok att
bevisa for dem att de inte tillhér en riskgrupp vara pd sin plats medan
kommunikatéren bor ifrdgasdtta om man Over huvudtaget ska rikta nagon
kommunikation till de i falt fyra. (Windahl & Signitzer 1992: 183, Linderholm
1997:45)

Andra forskare hdvdar dock att de som svarar bést pa en paverkanskampanj dr de
som redan har det ritta beteendet. Alltsd de som befinner sig i filt nummer fyra.
Detta for att de far sin sjdlvbild stirkt av informationen. P4 samma sitt finns det en
risk att de som har det beteende man forsoker paverka skjuter paverkansforsoken
ifran sig 1. Darfor ar det viktigt att kampanjens budskap ér varierande. (Atkin 2001:
53) och att man forsoker ta reda pa vilket avstdnd malgruppen har till det positiva
beteendet.

Sammanfattning

Noaks Ark dr en organisation som sysslar med social marknadsforing vilket manga
ganger gar ut pa att fordndra en ménniskas beteende. For att kunna gora detta méaste
man se till s& att personen vars beteende man vill f6rindra har en hog
dmnesinvolvering, en hdg standpunktsinvolvering och en ladg beslutsinvolvering.
Detta kan goras pa olika och gérna i en kampanj men for att kampanjen ska lyckas
krdvs det att den planeras och genomfOrs efter en kronologisk och empiriskt
faststélld lista.

Enligt denna lista bér man gora en malgruppsanalys som fjdrde steg i ordningen.
Detta efter att man har faststdllt kommunikationsmél, analyserat vilket felaktigt
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beteende gruppen riskerar att ha samt vilka hinder som finns for att informationen
skall né ut.

I malgruppsanalysen kan kommunikatoren ldra kénna sin malgrupp béttre. Detta gors
genom att man studerar gruppens storlek, dess yttre egenskaper, dess medietillgang,
medievanor och mediepreferenser, psykografiska egenskaper samt vilket avstind
individerna inom gruppen har till det beteende man &r ute efter att frambringa.

Det ér alltsa en mélgruppsanalys av de svenska utlandsresendrerna som hela min
uppsats gir ut pa. Hur jag utfort denna analys och vilket material jag anvént mig av
ar vad jag nu kommer att ga igenom.
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5 Utforandet av malgruppsanalysen

Det hdr avsnittet kommer att redogéra fér hur den hdr undersékningen har genomférts.
Avsnittet innehdller en redogdérelse for vilken metod som anvdénts, hur urvalet skett, vilken
svarsfrekvensen dr och i vilken utstréickning man kan lita pa de resultat som presenteras.
Vissa delar av redogérelsen dr hdmtade fran SOM-institutets metodbeskrivning som finns
pa deras hemsida. (SOM 2008)

Val av metod

Den metod som jag har valt att tilldmpa i1 den har unders6kningen &dr den kvantitativa
med analys av enkitsvar. Jag har inte sjilv utformat négra enkéter utan anvint mig
av 2007 &rs Riks-SOM-undersdkning.

Eftersom de svenska utlandsresendrerna ér en sd pass okénd grupp ér det naturligt att
den forsta segmenteringen av malgruppen gors efter storlek, yttre faktorer,
psykografiska egenskaper och livsstil, detta dr ocksa i enlighet med vad forskningen
sdger om hur en malgruppsanalys bor utforas. For att detta resultat i sin tur skall
kunna gé att generalisera, dr den kvantitativa metoden uteslutande bést (QDstbye mfl.
2003:156). Att sjalv utforma en enkétundersokning som nér en sa pass stor del av
befolkningen pé s kort tid &r ogorligt och darfor kénns valet att anvdnda variablerna
1 SOM-undersdkningen som empiriskt material i min uppsats logiskt.

Négot som dock ar negativt med detta val ar att jag blivit begrinsad till att endast
anvinda de fragor som finns med i SOM-undersdkningen. Det har resulterat i att jag
inte kommer att kunna uttala mig om det som egentligen dr det enda man kan
paverka med kommunikation, maélgruppens dmnes-  stdndpunkts och
beslutsinvolvering. (Palm 2006: 42)

Hade jag varit béttre pa att gora analyser i SPSS hade jag kanske hunnit med en
kompletterande intervjuundersokning dér dessa fragor ocksd besvarades vilket bade
hade varit relevant och virdefullt for undersokningen. Att enbart gora en kvalitativ
undersdkning var dock helt uteslutet, detta for att malgruppen var sd pass okdnd
vilket hade gjort det mycket svart att gora ett valmotiverat urval.

D& det kommer till urval, frdge- och svars formuleringar enkédtinsamling och
inkodning har jag alltsd inte behovt gora négot av detta, alla de bitarna har SOM-
institutet redan gjort d& de formulerade och skickade ut enkiterna i september ar
2007. 1 foljande avsnitt kommer jag att sammanfatta vad de skriver om
undersdkningen i pa sin hemsida.
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Riks-SOM-undersdkningen

SOM-undersokningen tas drligen fram av SOM-institutet i Goteborg. Institutet ar ett
samarbete mellan ingtitutionen for journalistik och masskommunikation, den
statsvetenskapliga institutionen och Centrum for forskning om offentlig sektor, alla
tre horandes till Goteborgs universitet. SOM-undersdkningarna gors i syfte att ta reda
pa vilka vanor och attityder den svenska befolkningens har kopplat till samhalle,
opinion och massmedier och finns i flera utféranden. Den som anvénts i denna
uppsats dr den riksomfattande sa kallade Riks-SOM-under sokningen.

I 2007 ars Riks-SOM-undersdkning gjordes ett systematiskt sannolikhetsurval bland
den svenska befolkningen mellan 15 och 85 &r. Undersdkningen gjordes i tva delar
diar postenkiter skickades till 3000 personer vardera. Med andra ord skickades
enkédten ut till totalt 6000 personer ur den svenska befolkningen dir alla individer
haft en kidnd sannolikhet att bli utvalda.

De tva delarna 1 2007 ars Riks-SOM (Riks-SOM I och Riks-SOM II) genomfordes
samtidigt och under identiska forutsittningar. De tva skiljer sig dock fran varandra
genom att frigorna 1. Riks-SOM 1 fokuseras samhélle och politik medan livsstil,
kultur och medier far storre utrymme i Riks-SOM I1.

For att resultaten 1 SOM-undersokningen skall kunna generaliseras 1 storre
utstrdckning och for att de frdgor som har fi4 svarande skall kunna sidkerstéllas
statistiskt valde man att inkludera en femtedel av fragorna i bada formuliren. Nagra
av dessa fragor behandlar statsvetenskap, forvaltningsforskning och medie- och
kommunikationsvetenskap medan andra &r variabler med bakgrundskaraktér. Den
friga om hur ofta man reser vilken dr min oberoende fraga genom hela uppsatsen
fanns dock endast med i den ena enkdéten.

Pa de allra flesta fragor i formuldren svarar man med ett kryss men vissa uppmanar
svarspersonen att skriva en siffra i en ruta eller att svara skriftligt med nagot ord pa
en Oppen fraga.

Insamling av materialet

Arbetet med insamlingen av materialet till Riks-SOM-undersokningen péborjades
under hosten 2007 da ett vykort skickades till de som blivit utvalda att delta.
Enkidterna var svarspersonerna tillhanda onsdagen den 26 september. Under den
resterande undersdkningsperioden gjordes ett antal pdminnelser, badde via post och pa
telefon.

D4 filtarbetet avslutades den 11 februari 2008 hade totalt 57, 2 procent av alla de
enkéter som skickats ut returnerats ifyllda till institutet. Detta dr undersdkningens
bruttosvarsfrekvens. Men dé det naturliga bortfallet raknats bort (totalt 511 personer)
resulterar nettosvarsfrekvensen i 63 procent. Bland de 6000 personer som ingick i det
ursprungliga urvalet fyllde med andra ord 3 435 personer 1 enkéten.
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Huruvida de som deltog i undersokningen speglar den svenska befolkningen eller
inte diskuteras utforligt 1 Riks-SOM-undersokningens metodkapitel. Har konstaterar
man att man bor 1agga mérke till att fler kvinnor 4n méan deltog, att fler dldre, framfor
allt 50-75 aringar deltog och férre yngre 20-24 ar. Man konstaterar ocksa att det var
svart att samla in besvarade enkiter i stockholmsomradet men att 2007 ars SOM-
undersokning sammantaget speglar den svenska befolkningen mycket vl

Malgruppanalysen av utlandsresenarer

Efter att ha l4st pd hur en malgruppsanalys bor genomforas kunde jag konstatera att
de grundliggande saker som man bor undersdka i sin analys kunde ga att finna i
SOM-undersokningen. Sjilvklart anvéndes inte alla fragor utan de som ligger till
grund for den hér uppsatsen har valts ut for att passa dess fragestillningar sa bra som
mojligt. Nagra av bakgrundsfrdgorna finns som underlag till de yttre egenskaperna
medan med frdgor om medievanor och livsstil just redogér for malgruppens
medievanor och livsstil. Frdgorna som valdes ut kodades sedan om i SPSS for att
kunna kategoriseras och analyseras.

Den fraga som var allra viktigast for uppsatsen var den som angav huruvida en
person hade rest utomlands under det géngna aret eller ej och om den gjort det en
eller flera gdnger. Den uppdelning av befolkningen som jag fick nér jag tittade pa hur
de som besvarat SOM-undersdkningen svarat kunde jag sedan anvinda som
oberoende variabler nidr jag tittade pd de andra variablerna. Genom hela
undersdkningen jamforde jag sedan grupperna med varandra och med befolkningen
som helhet. I denna jimforelse valde jag att titta pA om ndgon Gverrepresentation
fanns att finna pa ndgon punkt som kunde skilja grupperna ét.

Validitet och reliabilitet

Huruvida det insamlade materialet ar att lita pa eller ej, om det blivit nagra
systematiska eller osystematiska fel vid inkodningen har jag haft svart att paverka da
jag anvint en redan befintlig datamingd. Jag vill dock argumentera for att detta
snarare varit till min fordel dd@ SOM-institutet dr professionella och vana inkodare.
Att denna mingd anvinds och hénvisas till i stora, nationellt betrodda rapporter om
till exempel befolkningens medievanor dr ockséd ett tecken pd att det insamlade
materialet har god reliabilitet.

Da det kommer till min undersékning vill jag ocksa hévda att teori, fragestallningar
och resultat hinger samman, min teori &r i princip en beskrivning av hur en
malgruppsanalys skall goras. Nagot som jag dock haft problem med, men som jag
anser att jag till slut har 16st, dr att se monster 1 mina resultat. For att dessa inte ska
tolkas fel har jag dock haft en kontinuerlig dialog med badde min handledare och
andra personer om huruvida de resultat jag funnit faktiskt stimmer. Jag anser dérfor
att validiteten ocksa kan ses som god.
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6 De svenska utlandsresenarerna

Jag har nu férklarat hur undersékningens tillvidgagdngssdtt sett ut och huruvida jag mdter

det jag avser att mdta. Det dr nu dags for att redovisa vad jag kommit fram till i min analys.
Det som detta kapitel kommer att innehdlla dr en beskrivning av malgruppen, dess storlek,
vilka demografiska egenskaper som individerna i malgruppen har, vilken social bakgrund,
hur deras livsstil ser ut samt vilka medievanor och mediepreferenser de har. Analysen av
mitt resultat vdntar jag dock med till ndsta avsnitt.

Malgruppens storlek

Det forsta som kan konstateras om gruppen utlandsresendrer dr att de &r véldigt
manga. Totalt reste 65 procent av landets befolkning utomlands minst en gang den
gdngna 12-manadersperioden. Vid forsta anblick kan man alltsd, precis som
Socialstyrelsen, fastsla att denna grupp &dr oerhort heterogen. Tydligt dr ocksa
gruppen maste slds sonder i mindre bitar for att man ska kunna komma fram till hur
Noaks Ark pa ett béttre sétt kan nd de personer som utgor den.

En ytterligare segmentering &r att dela upp de resande i tvd grupper, nedan kallade
SAllanresenérer och Frekventa resenérer, beroende pa hur ofta dess personer reser
utomlands. Gruppen Sillanresenirer dr den allra storsta och motsvarar 52 procent av
befolkningen. De som finns i denna grupp har i 2007-ars SOM-undersokning uppgett
att de rest utomlands nagon gang de senaste 12 ménaderna eller ndgon gang det
senaste halvaret. Den andra gruppen, Frekventa resenérer, motsvarar 13 procent av
den svenska befolkningen och utgdrs av de som uppgett att de rest ndgon gang i
kvartalet, ndgon gang i manaden eller nadgon eller flera ganger i veckan. De som inte
rest alls de senaste 12 manaderna blir den tredje gruppen som kommer att refereras i
denna resultatdel, dessa kallas hidanefter |ckeresenarer.

Malgruppens storlek

O Ickeresenérer
OSallanresenarer

B Frekventa resendrer

52

procent

Kommentar: | Tabellen redovisas hur befolkningen ar férdelad pa de tre resandegrupperna
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Som konstaterats ovan dr malgrupp en véldigt stor grupp som krédver ytterligare
segmenteringar for en lyckad kommunikation. Da maélet &r att bryta ner gruppens
medlemmar i sd smi grupper som mojligt som &r sa lika varandra som mojligt och sa
olika varandra som mojligt ar detta vad resten av det hér kapitlet kommer att handla
om (Grunig 1989: 202). Det som forst kommer att beskrivas dr hur gruppens yttre
faktorer ser ut, med bdrjan i de demografiska.

Utlandsresenarerna yttre egenskaper

For att bittre ldra kdnna de individer som utgdr den malgrupp man vill rikta sig till
gérs en analys av maélgruppens demografiska egenskaper. Denna analys kan
sedermera hjilpa Noaks Ark att bestimma hur ett budskap skall formuleras, men
ocksa vilka kanaler man kan anvénda i sin sociala marknadsforing (Palm 2006: 33).
De demografiska egenskaper som har studerats i den hdr uppsatsen &dr alder, kon,
civilstand, bostadsort, inkomst, utbildning och yrkestillhorighet.

I detta avsnitt har jag lagt mycket energi pa att jadmfora malgruppernas
sammanséttning av individer med hur det ser ut inom befolkningen som helhet. Jag
har tittat pa, och kommer att redogéra for, huruvida en grupp individer &r over- eller
underrepresenterad inom respektive resandegrupp. Genom att gora detta kan man
uttala sig om vilken grupp som skulle vara mest framgangsrik att rikta sig till i en
kampanj, alltsé vilken som skiljer sig mest fran befolkningen som helhet.

Om denna jamforelse kan man generellt séga att de tre grupperna skiljer sig frén
varandra pd ménga punkter och dr lika varandra pa andra. Tva av grupperna skiljer
sig ocksa stort fran befolkningen som helhet medan en i ménga fall dr som en liten
kopia av den. En av punkterna som de tre grupperna liknar varandra pa ar det som nu
kommer att presenteras, dlder, kon och civilstand.

Alder, kon och civilstand

D& man studerar de tre resandegruppernas sammansittning av individer baserat pa
alder kon och civilstdnd kan man se ménga likheter grupperna emellan men ocksa
nagra tendenser till att de skulle skilja sig frdn varandra och befolkningen pa vissa
punkter.

Den grupp som liknar befolkningen mest ér forstds den stora gruppen Séllanresenérer
(se figur 2). Bade nidr man betraktar gruppen utifrdn sammanséttning av alder, kon
och civilstdnd dr det ndstan som att siffrorna speglas mot hur de ser ut i befolkningen
som helhet. Endast ndgon procentenhet skiljer dem &t pd vissa punkter, men inga
skillnader ar sa stora att de anses virda att nimna. Med denna insikt bakom sig, kan
man med andra ord sdga att Sillanresendrerna, precis som befolkningen i helhet,
bestar till storsta andel av gifta kvinnor i dldrarna 30-49 ar.
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Figur 2. Resenarernas alder, kon och civilstand (procent)

Totalt i Frekventa Sallanresenarer Ickeresenarer

Befolkningen resenarer
Aider
15-29 ar 20 24 21 18
30-49 ar 30 34 31 29
50-64 ar 28 29 30 25
65-85 ar 21 14 18 29
Total 100 100 100 100
Kén
Kvinna 52 45 54 52
Man 48 55 46 48
Total 100 100 100 100
Civilstand
Ensamstaende 27 24 24 31
Sambo 22 22 22 20
Gift 48 52 51 44
Anka/ankling 3 2 3 5
Total 100 100 100 100
Antal (st.) 1700 216 860 603

Kommentar: | tabellen ovan redovisas vilken alder, vilket kon och vilket civilstand personer som utgér de olika
resendrsgrupperna har.

Frekventa resenarer

De frekventa resendrerna dr en av de grupper som skiljer sig fran befolkningen i
allméinhet och ddrmed ockséd fran gruppen Sillanresenirer, men da det kommer till
just dlder, kon och civilstand dr skillnaderna inte lika tydliga. Tendenser finns dock
som pekar pa att personer mellan 15 och 49 ar dr ndgot Gverrepresenterade inom
grupper och att samma sak géller mén och gifta. Dessa samband 4r nog sé intressanta
men inom felmarginalen och kan dérfor inte tas som absoluta sanningar.

Ickeresenarer

Den andra gruppen som generellt skiljer sig i stort fran befolkningen som helhet ér
Ickeresendrerna. Men precis som i de andra grupperna &r de stora skillnaderna
undantagna just alder, kon och civilstand. Det finns en tendens till att personer
mellan 65 och 85 ar ar Overrepresenterade inom denna grupp och att gifta, till
skillnad frén 1 de andra tvd grupperna &r underrepresenterade. Dessa tendenser
befinner sig, precis som de just presenterade, dock inom felmarginalen och kan
saledes inte heller huggnas i sten.

Man kan alltsa konstatera att de tre fOrsta variablerna i den hér undersokningen,
alder, kon och civilstand, inte skiljer sig markant mellan de tre grupperna. Det finns
ddremot tendenser som sdger att det skulle vara virdefullt att rikta ett budskap om
sakert sex 1 utlandet till mén i dldrarna 15 till 49, just eftersom de verkar resa i nagot
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storre utstrdckning dn andra och dérfor ockséd riskerar att hamna i en riskfylld
situation utomlands i storre utstrickning &n andra. Vad som vidare kénnetecknar de
frekventa resendrerna dr vad som nu kommer att redovisas, en redovisning som
kommer att innehdlla betydligt tydligare siffror och samband.

Utbildning, inkomst, bostadsort och klasstillhorighet

De tendenser som dterfanns i1 foregdende avsnitt bleknar betydligt ndr man
undersoker hur malgruppernas sammansdttning ser ut utifrdn de resterande
demografiska variablerna; utbildning, inkomst, bostadsort och klasstillhorighet. Har
framgér det vildigt tydligt att det &r de hogre samhéllsklasserna som Noaks Ark bor
rikta sig till om de vill nd ménniskor som reser utomlands i storst utstrackning.

Figur 3. Utbildning, inkomst, bostadsort och klasstillhérighet (procent)

Totalt i Befolkningen Frekventa resenarer Sallanresenarer Ickeresenarer
Utbildning
Lag 23 9 20 33
Medellag 34 25 33 40
Medelhdg 19 23 20 16
Hoég 23 42 27 11
Total 100 100 100 100
Inkomst
Lag 16 10 12 25
Medellag 35 26 32 43
Medelhdg 27 20 32 23
Hoég 22 45 24 10
Total 100 100 100 100
Bostadsort
Landsbygd 14 6 12 20
Mindre tatort 21 15 21 23
Stad 48 51 48 48
Storstad 17 28 20 9
Total 100 100 100 100
Klasstillhérighet
Tjanstemanna 47 72 50 34
Arbetare 43 19 39 57
Foretagare 9 8 10 6
Jordbrukare 1 1 1 2
Total 100 100 100 100
Antal (st.) 1700 217 860 603

Kommentar: | tabellen ovan redovisas vilken utbildning, inkomst, bostadsort och klasstillhorighet som utgér de olika
resendrsgrupperna i storst utstrackning.
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Sallanresendrerna

Aterigen #r Sillanresenirerna den grupp som liknar befolkningen i stdrst
utstrackning och ddarmed ocksé skiljer sig fran den andra tva grupperna allra mest.
Tittar man bara pa denna resandegrupp sé kan man absolut halla med Socialstyrelsen
om att de som reser utomlands &r en véldigt heterogen grupp som bara har resandet
gemensamt. Hir finns alla ménniskor representerade pa samma sitt som inom
befolkningen, det forefaller vara sa att alla typer av ménniskor, oavsett utbildning,
inkomst, klasstillhorighet och bostadsort faktiskt dker utomlands en eller tvd ganger
om aret. Trots denna slutsats vill jag ocksa nimna de sma tendenser som ocksa inom
denna kategori visar pé att personer med hogre utbildning, boendes i stider dr nagot
overrepresenterade  samtidigt som personer frdn arbetarklassen dr nagot
underrepresenterade.

Frekventa resenarer

De frekventa resendrerna skiljer sig stort fran Sillanresendrerna och befolkningen
och sjdlvklart ocksd fran Ickeresendrerna som &r dess direkta motsats pd méinga
punkter. I tabell 3 ovan kan man tydligt se att hogt utbildade personer, alltsd de som
har en fullf6ljd utbildning vid nigot universitet eller hdgskola ar dverrepresenterade
bland de Frekventa resenédrerna. Detta giller ocksa de med hog inkomst, 700 000
kronor eller mer per ar och hushall, personer som tillhor tjdnstemannakéaren och
personer som bor i en storstad, alltsd Stockholm, Malmé eller Géteborg. De som ar
underrepresenterade inom denna grupp dr personer som istdllet finns
Overrepresenterade inom gruppen Ickeresenérer.

Ickeresenarer

De som reser i allra minst utstrickning och som Noaks Ark darfor inte boér ha som
slutmalgrupp 1 en kampanj som vill forebygga att utlandsresenirer smittas av hiv ar
personer som har lag utbildning, 18g inkomst, bor pd landsbygden och tillhor
arbetarklassen. Individer med denna typ av demografiska egenskaper finns ocksa
underrepresenterade bland de frekventa resenérerna.

Det som denna undersokning hittills har visat &r att den svenska befolkningen kan
segmenteras 1 tre olika grupper beroende pa hur mycket de reste under ar 2007. Den
storsta gruppen av de tre bestdr av personer som rest utomlands en eller tvd ginger
om dret, jag har valt att kalla denna grupp Sillanresendrer. De utgér 52 procent av
landets befolkning och &r mycket riktigt och kanske foga forvdnande en vildigt
heterogen grupp. Nir man jamfor gruppen demografiska egenskaper med
befolkningen i stort &r skillnaderna fa och likheterna manga. Gors dér emot samma
jamforelse med de som reser véldigt ofta &r skillnaderna dock stora.
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Den grupp som reser vildigt ofta, de Frekventa resenérerna, utgor 13 procent av
landets befolkning. Bland de som ingdr i denna grupp ser de demografiska
egenskaperna annorlunda ut. Inga stora skillnader finns att finna nir det kommer till
alder, kon och civilstind, bara tendenser som visar pa att fler gifta mén, 1 aldrarna
15-49 dr de som finns Overrepresenterade inom denna grupp. Dédremot finns tydliga
skillnader d& det kommer till de resterande demografiska variablerna. Man kan se att
personer med hdg utbildning, hog inkomst, boendes i storstider, med yrkestiteln
tjdnsteman finns representerade i betydligt hogre utstrickning dn nadgon annan inom
denna grupp. Detta gor ocksd de Frekventa resenérerna till en alltmer intressant
grupp att undersoka vidare.

De resterande 35 procenten av den svenska befolkningen reste ingen ging under
2007. De som ingér i denna grupp &r de som tvirt emot de frekventa resendrerna har
lag utbildning, lag inkomst, bor pa landsbygden och tillhoér arbetarklassen. Personer
som dr mellan 65 och 85 finns ocksé nagot Gverrepresenterade inom denna grupp.

Nagot som kan konstateras efter denna forsta segmentering av befolkningen och
malgruppen utlandsresendrer dr att de som Noaks Ark bor rikta sig till dr de
Frekventa resendrerna. Huruvida det dr dessa individer som 1 storst utstrdckning far
hiv pé utlandsresan kan inte jag svara pd men det forefaller mest logiskt att rikta sig
till de som har storst risk att hamna i en farlig situation. Da dessa personer befinner
sig utomlands oftare dr ocksd risken att de antar den personlighetsfordndring som
ménga gor da de befinner sig utomlands storre.

Det aterstar dock fortfarande for oss att ta reda pa ar hur ett meddelande till denna
grupp skulle kunna utformas och genom vilken kanal det skulle kunna sédndas. Detta
ar vad foljande tre avsnitt kommer att handla om. I dessa avsnitt kommer framfor allt
de Frekventa resenirerna att vara i fokus di de fran och med nu egentligen &r mest
intressanta. Jamforelsen med de andra grupperna kommer dock att goras
kontinuerligt och de kommer fortlopande att finnas med i tabellerna som redovisas.

Social bakgrund

Da personer med liknande social bakgrund tar till sig och tolkar meddelande pa
liknande satt kan det vara bra att undersoka om personerna inom gruppen Frekventa
resendrer har nagon likhet vad giller denna egenskap. Det som jag har titta pa i
SOM-undersokningen for att fa ett svar pa denna fraga ar i1 vilket typ av hem och pé
vilken ort en person har vuxit upp.

Négot man snabbt kan utldsa i figur 4 &r att personer som vuxit upp i storstdder finns
overrepresenterade bland de Frekventa resenérerna vilket inte stimmer lika vl i de
andra resandegrupperna. Detta samband befinner sig dock inom felmarginalen och ar
inte alls lika starkt som det man finner under rubriken uppvaxthem.

28



Man kan hér utldsa att personer som vuxit upp i1 ett akademikerhem &ar starkt
overrepresenterade bland de svenskar som reser utomlands mest frekvent, ett
samband som befinner sig utom felmarginalen. Har skiljer sig gruppen aterigen fran
de andra tva grupperna ddr man snarare kan finna att Séllanresendrerna, som manga
ginger forut, liknar befolkningen i helhet medan de som utgér gruppen Ickeresenérer
1 storre utstrackning 4n i de andra grupperna vuxit upp i arbetar- eller jordbrukarhem.

Figur 4. Resendrsgruppernas sociala bakgrund (procent)

_ Totalt i Frekventa

Befolkningen resenarer Sallanresenarer Ickeresenérer
Uppvaxtort
Landsbygd 24 8 21 34
Mindre tatort 29 30 27 29
Stad 25 26 27 22
Storstad 16 25 17 11
Utomlands 7 10 7 4
Total 100 100 100 100
Uppvéaxthem
Arbetarhem 55 44 53 62
Jordbrukarhem 11 7 10 15
Tjanstemannahem 17 23 19 11
Akademikerhem 9 20 9 5
Foéretagarhem 8 7 9 6
Total 100 100 100 100
Antal (st.) 1700 217 870 603

Kommentar: | figuren ovan redovisas pa vilken ort och i vilket typ av hem manniskorna i de
olika resenarsgrupperna vuxit upp.

Nu vet vi att manga svenskar reser utomlands och vilka det dr som gor det allra mest.
Fragan &r bara hur Noaks Ark skulle kunna nd dem med sin information om vikten
av att skydda sig mot hiv pa resan. Svaret kan finnas bland det vi redan gatt igenom
men ocksd i det som det nu blivit dags att presentera, nirmare bestdmt bland deras
medievanor och mediepreferenser.

Malgruppens medievanor och mediepreferenser

Genom att tittat pad en malgrupps medievanor kan man alltsa i en viss vigledning
for hur malgruppen skulle kunna nés i en kampanj om vikten av att skydda sig mot
hiv. Det som kommer att redovisas ar de Frekventa resenirernas tidningsvaror, tv-
radio- och ldsevanor, vilka nyheter de tar del av, deras internetvanor samt vilken
instéllning de har till olika former av reklam.
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Morgontidningsvanor

De Frekventa resendrerna dr morgontidningsldsare. Hela 73 procent av gruppen
prenumererar pa och ldser morgontidningen 5-7 dagar 1 veckan. Detta dr ddremot
inget som skiljer dem frdn 6vriga grupper eller fran befolkningen i1 helhet. Detta
medium &r dock ett av de 4 som de Frekventa resenérerna tenderar att ta dela av mer
an de andra tvd grupperna, ett samband som dock befinner sig inom felmarginalen.

Négot som kan vara intressant att veta dr vad de Frekventa resendrerna ldser i
tidningen och om de pa nagot sitt skiljer sig frdn de andra tva grupperna. Detta for
att det &r bra att veta vad som intresserar de individer som utgor gruppen och for att
ta reda pa var i en tidning man skulle kunna placera ett budskap om vikten att skydda
sig mot hiv i utlandet.

Figur 5. Malgruppens morgontidningsvanor (procent)

Totalt i Frekventa

) - Sallanresenarer Ickeresenéarer
befolkningen resenarer

Morgontidning
Prenumererar 69 73 71 65

Laser 5-7 dagar i veckan 69 72 71 64

Laser ganska mycket eller

allt

Ledare och kommentar 37 53 35 34
Lokala nyheter 73 70 75 72
Ekonominyheter 35 57 36 26
Inrikespolitik 53 65 55 46
Utrikespolitik 52 69 54 42
Olyckor brott 60 53 61 62
Radio och tv 52 48 53 52
Nojesartiklar 45 49 49 39
Sport 38 46 37 36
Kultur 31 44 33 24
Antal (st.) 1700 216 869 608

Kommentar: | tabellen har endast vissa procentsatser valts ut, har redovisas bara de som prenumererar pa en
morgontidning, de som laser den 5-7 dagar i veckan och hur manga procent i respektive resenarsgrupp som ldser "ganska
mycket eller allt ” av de olika @mnena.

I figur 5 ovan kan man utldsa att de Frekventa resendrerna &r mer intresserade av
nagra dmnen dn bdde de andra resenédrsgrupperna och befolkningen i stort. De
nyheter som ldses 1 hogre grad inom denna grupp dr framfor allt ledare och
kommentarer, ekonominyheter, kulturnyheter och forstds utrikesnyheter, alla dessa
skillnader &r tydliga och utom felmarginalen. Det finns ocksd mindre tydliga
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tendenser (dock inom felmarginalen) som tyder pa att de Frekventa resendrerna dven
laser mer inrikesnyheter och sport men att de ldser mindre om olyckor och brott. Nar
man tittar pa vilka andra nyheter de Frekventa resendrerna tar del av kan man
konstatera att morgontidningen verkligen dr en kanal som star ut om man vill sdka
komma at de frekventa resenérerna via massmedier.

Resenadrernas ovriga nyhetsvanor

Som sagt dr morgontidningen ett bra val om man vill komma i kontakt med de
Frekventa resendrerna via ett massmedium, detta blir extra tydligt d4 man ser till
vilken grad de tar del av nyheter i andra medier. I figur 6 ser man tydligt att ytterst fa
personer som utgdr denna grupp tar del av andra nyheter i vida utstrickning. Den
enda kanal déir utlandsresendrerna tar del av nyheterna mer 4dn de andra
resendrsgrupperna och befolkningen i 6vrigt dr Ekot i Sveriges radio. Denna vana &r
dock endast forbehdllen 32 procent av de Frekventa resendrerna men utom
felmarginalen.

Figur 6. Ovriga nyheter som malgruppen tar del av (procent)

Totalt i Frekventa
befolkningen resenarer Séllanresendrer Ickeresenédrer

Tar del av 5-7 dagar i veckan

Nyheter i P4 31 24 28 37
Ekot 24 32 22 24
Nyheter i privat

Ioialradio ° ® ° 10
Aktuellt/Rapport 51 47 52 51
Regionala nyheter i

SVT 37 32 36 42
SVT morgon 14 12 13 15
Nyheter i TV4 30 26 29 34
Lokala nyheter TV4 21 21 18 27
Nyhetsmorgon 13 12 12 14
Update 1 3 1 1
Nyheter Text-tv 20 20 20 22
Antal (st.) 1700 216 870 603

Kommentar: Tabellen visar pa hur manga inom respektive resegrupp och i befolkningen i helhet som tar
del av nyheter i de olika kanalerna. Endast den procentsats som uppgett att de tagit del av nyheterna 5-7
dagar i veckan redovisas
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Resendrernas Tv- radio- och lasvanor

Om man bortser frdn vilka nyheter de Frekventa resenérerna tar del av och istillet
tittar pd hur deras medievanor ser ut i stort kan man studera hur de personer som
utgdr gruppen tittar pa tv, lyssnar pa radio samt ldser tidsskrifter och bocker.

Om de Frekventa resendrernas Tv- och radiovanor kan man generellt séga att
gruppen tenderar att ta del av dessa medier 1 mindre utstrackningen dn de andra tva
resegrupperna och befolkningen i1 allménhet. Den enda punkt dir de Frekventa
resendrerna skiljer sig fran de Ovriga dr den som anger hur ménga inom varje grupp
som lyssnar pa Sveriges radio P1, fem till sju dagar i veckan. Samtliga skillnader
befinner sig inom felmarginalen men &r tendenser som absolut kénns relevanta att
ndmna.

Figur 7. Malgruppens Tv- radio- och ldsvanor (procent)

Totalt i Frekventa Sallanresenarer Ickeresenarer

befolkningen resenarer
Tv-vanor
SVT1 60 56 61 60
SVT2 57 55 57 58
TV3 28 22 27 32
TV4 61 53 59 65
Kanal 5 27 19 27 30
TV6 12 13 10 15
TV8 4 5 3 4
Kanal 9 3 3 2 5
SVT 24 8 6 7 9
TV4 plus 14 8 12 19
Kunskapskanalen SVT 4 3 4 6
Discovery Chanel 9 5 7 13
MTV 4 4 3 5
Sportkanaler 11 12 9 13
Radiovanor
SR P1 15 20 15 14
SR P2 3 6 3 2
SR P3 9 9 8 9
SR P4 33 25 31 40
Rix FM 15 13 14 16
Mix megapol 9 8 10 8
Lugna favoriter 6 8 6 5
Lasevanor
Vecko/manadstidning 43 45 43 43
Special/fackskrift 22 30 22 17
Facklig tidning 9 12 9 8
Utlandsk tidning 6 17 7 2
Skonlitterar bok 38 52 42 28
Antal (st.) 1700 217 870 602

Kommentar: Tabellen redovisar hur manga procentenheter, inom varje resendrsgrupp och i befolkningen
i helhet, som tar del av de olika radio- och tv-kanalerna 5-7 dagar i veckan. Den visar ocksd hur manga
procent av respektive grupp som laser bocker och tidningar en eller flera ganger i veckan.
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Utstrackningen i vilken de frekventa resenirerna léser bocker och tidsskrifter skiljer
sig fran de dvriga grupperna pd samtliga punkter, en del skillnader befinner sig inom,
andra utom felmarginalen. Den tydligaste skillnaden finns att finna i raden for
lasning av utldndska tidningar, hér dr de som gor detta ofta dverrepresenterade bland
de Frekventa resendrerna och fler &n inom ndgon annan grupp. Ett samband, eller
snarare en tendens som ockséd kéinns relevant att nimna dr den som indikerar att de
Frekventa resendrerna ldser mer Special- och fackskrifter samt ndgot mer
skonlitteratur.

Nér nu resultaten de Frekventa resenédrernas medievanor géllande traditionella
medier presenterats har fa revolutionerande resultat och stora skillnader kunnat
redovisas. Men den som saknar dessa kommer nu att bli ndjd. I nésta avsnitt dér
resandegruppernas internetvanor skall redovisas finns just stora skillnader att finna.

Resenarernas internetvanor

De frekventa resendrerna dr en grupp som kan éterfinnas pé internet. Detta kan man
sla fast genom att titta i figur 8§ nedan. Hela 88 procent av gruppen har internet i
hemmet vilket skiljer dem stort fran befolkningen i allménhet. Séllanresendrerna
befinner sig inte sé langt efter men jAmfor man hur det ser ut bland Ickeresenirerna
ar skillnaderna, som ocksa befinner sig utom felmarginalen, stora.

Figur 8. Malgruppens internetvanor (procent)

Totalt i Frekventa
befolkningen resendrer Séllanresendrer Ickeresenarer

Har internet i hemmet 79 88 84 68
Internetvanor

Skickat tagit emot e-post 59 81 63 44
Chattat 21 24 23 17
Tagit del av nyheter 45 60 48 36
Sokt info fakta 58 76 64 44
Last en blogg 14 18 15 10
Tittat pa tv/lyssnat radio 13 18 14 10
Laddat ner musik/bocker 9 12 9 8
Deltagit i

diskussionsforum 6 7 5 7
Antal (st.) 1700 216 870 603

Kommentar: | tabellen ovan redovisas resenargruppernas internetvanor, de siffror som finns med i
tabellen anger dels hur manga procent av de olika grupperna som har internet i hemmet och hur manga
procent som till exempel skickar eller tar emot e-post 5-7 dagar i veckan.
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De Frekventa resendrerna anviander internet mer dn de andra grupperna och andelen
som sysslar med de olika géromaélen dr storre i just den hdr gruppen én 1 de andra.
Det man sysslar mest med nir man surfar pa nitet ar att skicka och ta emot e-post
och soka information och man gor det i lingt storre utstrickning &n bade
befolkningen i allmédnhet och Ickeresenérerna. Séllanresendrerna anvénder internet i
storre utstrdckning dn de tvd just ndmnda grupperna, men inte alls i samma
utstrackning som de Frekventa resenérerna.

Hur medieanviandningen ser ut i en mélgrupp ger oss forstaelse for vilka medier man
foredrar, eller har tid att anvénda, mer &dn andra. Denna kunskap ger oss viagledning i
vilka medier vi har storst chans att nd mélgruppen genom. Fora att nd ut med ett
budskap genom denna kanal kan man antingen vélja att paverka redaktionen eller
den enskilda journalisten som i sin tur ser till att &mnet tas upp, men man kan ocksa
sjdlv vélja att kopa sin annonsplats for att komma i kontakt med malgruppen.

Skall man gora detta ar det dock vardefullt att veta vilka reklamtyper malgruppen har
en negativ instillning till. Detta for att risken finns att kampanjen blir verkningslos
eller till och med att verkar i motsatt riktning om instéllningen till mediet &r negativ
(Jarlbro 2004: 74). Lite védgledning for 1 vilka medier som Noaks Ark skulle kunna
annonsera i kommer nu att ges nir malgruppens instéllning till reklam pa olika
platser presenteras.

Malgruppens installning till reklam

I figur 9 nedan kan man studera de Frekventa resendrernas instdllning till reklam i
olika medier. Har kan till att borja med konstateras att malgruppen dr mer negativ till
reklam 4n de andra grupperna och befolkningen dver lag.

Figur 9. Installning till reklam i resenarsgrupperna (procent)

Totalt i Frekventa
befolkningen resendrer Sallanresendrer Ickeresenarer

Installning till reklam, negativ
Annonser i morgontidning 8 6 8 8

Reklambilagor inlagda i

L 39 40 39 38
morgontidningen
Tv-reklam 63 56 65 64
Radioreklam 61 58 65 58
Direktreklam 49 55 50 44
Annonser pa internet 38 32 39 38
Antal (st.) 1700 216 870 603

Kommentar: De procentsatser som inte redovisas i tabellen utgdrs av de som stéller sig positiva till de olika
reklamtyperna eller de som varken har en positiv eller negativ instéllning, darfér summeras procenten inte
till hundratal.
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Genom att studera figur 9 kan man ocksa se att de medier de Frekventa resendrerna
tar del av allra mest ocksa dr de som de har minst negativ instéllning till reklam 1.
Reklambilagor i morgontidningen, annonser pé internet och framfor allt annonser i
morgontidningen dr de reklamtyper som de Frekventa resendrerna &r allra minst
negativt instillda till. Detta gér dessa medium till tdnkbara formedlare av annonser
som alltsé inte skulle méta alltfor negativ respons.

Nu vet vi alltsdi mer om vilka medievanor som det segment av de svenska
utlandsresenirerna som jag valt att titta extra pd har. Medieanvindningen tas till
storre del dn inom ndgon av de andra grupperna upp av morgontidningslédsning och
internetanvdndning. Man tenderar ocksa att ldsa mer utrikestidningar och tidskrifter
av olika slag.

Vad betrdffar mélgruppens mediepreferenser i ovrigt har jag valt att titta pa vilken
instéllning man har till reklam i olika medier. Dédr fan jag att de Frekventa
resendrerna har minst negativ instillning till reklam som figurerar i de medier som
man anvénder allra mest. Nu har det blivit dags att forsoka lista ut péd vilka sétt man
kan nd och pdverka mélgruppen genom att tinka ut vilka virderingar individerna
inom den har. Jag ska nu presentera hur deras livsstil ser ut.

Resenarernas livsstil

En ménniskas varderingar speglas i dess livsstil, virderingar som kan ligga till grund
for hur den upplever saker och ting. (Palm 2006: 36, Larsson 2001: 131, Andreasen
& Kotler 2003:157) I den hdr undersokningen har jag kommit fram till att de
svenskar som reser allra mest utomlands verkar ha en tvadelad livsstil som
karaktériseras av helt skilda saker, jag har valt att kalla dessa den sunda och den
flangiga livsstilen.

Den sunda livsstilen

De frekventa resendrernas sunda livsstil kinnetecknas av ett aktivt liv med motion
och friluftsliv. Manga personer inom denna grupp sportar, motionerar eller dr ute i
naturen en eller flera génger i veckan. Detta har malgruppen gemensamt med bdde
med Ickeresendrerna och med befolkningen i allmdnhet. Dessa ingredienser ingar
dven 1 Séllanresenérernas livsstil men de tenderar att vara mer inriktade pd motion
och friluftsliv &n de Frekventa resendrerna som oftare 4n de andra snarare aterfinns i
sportsammanhang, ett samband som dock befinner sig inom felmarginalen.
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Figur 10. Den sunda livsstilen (procent)

Befolkningeni  Frekventa

allmanhet resenarer Sallanresenarer Ickeresenarer
Sportat 38 47 43 27
Motionerat 50 52 54 43
Varit i naturen 51 48 53 50
Diskuterat politik 23 31 24 20
Handlat kravmarkt 30 41 30 28
Antal (st.) 1700 216 870 602

Kommentar: | tabellen ovan redovisas endast de procenttal som angett att de sysslat med de
olika aktiviteterna en eller flera génger i veckan.

Den andra delen av den sunda livsstilen kan man sdga karaktariseras av ett politiskt
intresse. Det finns en tendens till att fler personer inom gruppen diskuterar politik
och handlar kravmaérkta varor oftare 4n man gor i de andra grupperna. Ett samband
som befinner sig inom felmarginalen men &dndock dr intressant att diskutera i denna
uppsats.

Vad betriffar de virderingar som doljer sig bakom denna livsstil kan man nog
blygsamt konstatera att denna resendrsgrupp vérdesétter en sund livsstil, bade genom
att ta hand om sig sjélv, att motionera och idrotta mycket, men ocksa genom att dta
nyttig mat som producerats med hénsyn till naturen. Att konsumera ekologiskt
odlade matvaror tyder ocksa pa att man vérdesitter djuren och naturen och pa sé vis
kanske ocksa den virld man lever 1. Detta dr svart att sdga helt sidkert men de
frekventa resendrernas bendgenhet att diskutera politik ofta skulle kunna ses som ett
tecken pé att detta antagande faktiskt kan stimma.

En tanke som slér en nir man ser ovanstdende siffror dr att dessa varderingar och
denna livsstil kanske finns representerad just bland de frekventa resendrerna for att
de dr hogre utbildade och har en hogre inkomst. Man kan ju ténka sig att en hogre
inkomst péaverkar i vilken utstrackning en individ konsumerar kravmérka varor och
att graden av utbildning péverkar i vilken mén man diskuterar politik. Testas dock
dessa samband mot varandra kan man se att de frekventa resendrerna, oavsett
inkomst, konsumerar mer kravmérkta varor och att de, oavsett utbildning, diskuterar
politik 1 hogre utstrackning dn befolkningen 1 allménhet. (Se bilaga 1)

Men denna sunda och medvetna livsstil till trots, har de frekventa resenirerna en

betydligt mer flangig livsstil som strider mot virderingar som handlar om att ta hand
om sig sjalv.
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Den flangiga livsstilen

Som sagt dr finns det en andra sida av de Frekventa resenérernas sunda livsstil, den
utgoérs av den flidngiga livsstilen som istdllet karaktériseras av kvéllar och mornar
utanfor hemmet, mycket snabbmat och en stor alkoholkonsumtion.

Figur 11. Den flangiga livsstilen (procent)

Befolkningen i Frekventa Sallanresena Ickeresena
allmanhet resenarer rer rer
Gétt pa restaurang 9 21 8 5
Atit snabbmat 16 24 15 14
Druckit vin, sprit eller 6l 43 63 48 29
Varit upptagen kvallstid utanfor
hemmet 46 62 48 36
Atit frukost utanfér hemmet 17 25 16 15
Arbetat évertid 22 29 25 15
Rest i tjansten 12 19 14 9
Akt kollektivt 31 42 34 24
Antal (st.) 1700 216 870 602

Kommentar: | tabellen redovisas de delar som ingar i de Frekventa resenarernas flangiga livsstil
samt hur stor del av de andra grupperna som har samma vanor. Endast de procenttal som uppgett
att de sysslar med nagot en eller flera ganger i veckan redovisas

Den flingiga livsstil som kan beskadas i figur 11 ovan indikerar att de Frekventa
resendrerna lever allt annat &n ett sunt liv. I de avseenden gruppen skiljer sig som
allra mest fran den Gvriga befolkningen och de andra tva resandegrupperna ér da det
kommer till att dricka vin, sprit eller 61 samt att vara upptagen utanfor hemmet
kvéllstid en eller flera gdnger 1 veckan. Har ser man att s& mycket som 63, respektive
62 procent av gruppen har just dessa vanor, ett samband som befinner sig ldngt
utanfor felmarginalen.

Da vi redan vet att gruppen Frekventa resenédrer innehaller fler ménniskor i yngre
aldrar och att det &r tinkbart att dessa individer dricker alkohol oftare testar jag om
detta samband forsvinner da jag lagger till aldersvariabeln. Forvanande nog kan man
dock se att sd inte ar fallet, varken bland de frekventa resendrerna eller i
befolkningen i allménhet (se bilaga 2). De som dricker alkohol en eller flera ganger 1
veckan 1 storst utstrackning dr istéllet personer mellan 50 och 64 ér, bide bland de
Frekventa resendrerna och 1 befolkningen i allménhet.

Bland de som reser allra oftast har dock @nnu fler i denna alderskategori dessa vanor,
hela 75 procent av de Frekventa resenidrerna mellan 50 och 64 ar dricker alkohol en
eller flera génger i veckan. Detta samband dr dock inget som kan sékerstillas
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statistiskt eftersom de Frekventa resendrerna dr sa fa och felmarginalerna blir sa stora
da resendrerna delas in i ldersgrupper innan de analyseras. Sambanden liknar dock
de som finns i befolkningen i allménhet och bor dérfor kunna ses som relevanta.

Att s& mdnga inom gruppen dr upptagna kvéllstid utanfér hemmet skulle alltsd kunna
kopplas till att det dr s4 manga som dricker alkohol ofta, dr de méan tro upptagna med
att gora detta? En tanke kan forstds vara att dessa kvillar dven kan fyllas med
Overtidsarbete men om man tittar i figur 11 &r skillnaden inte sa stor mellan hur
mycket de Frekventa resendrerna arbetar overtid och hur mycket Sillanresendrerna
eller befolkningen 1 allménhet gor detta.

Man kan ocksé ténka sig att dessa personer befinner sig pé ett restaurangbesok dessa
kvallar, dér 1 och for sig manga dricker alkohol, eller att de befinner sig nadgonstans
pa tjdnsteresa. Hela 19 procent av denna grupp reser i tjdnsten en eller flera gdnger 1
veckan, sdkerligen sker ndgon av dessa resor sd pass langt bort att man tvingas stanna
pa orten Over natten, kanske gar nagon av resorna utomlands.

I de fall man tvingas stanna pa en ort 6ver natten pa ett trakigt hotell r risken stor att
man viljer att bekanta sig med sin omgivning istdllet for att sitta ensam pa
hotellrummet. En betydligt storre risk finns att de som reser i arbetet ofta och tvingas
bo i sin ensamhet pa trkiga hotell ofta ocksd viljer att ta kontakt med ndgon som
kan gora den sillskap vilket kan leda till att man utsétter sig for risken att smittas av
hiv (Faber 1996: 17).

Sammanfattning

Vad som kommit fram i denna malgruppsanalys ar alltsd att malgruppen som Noaks
Ark skall sikta pa att nd i en kampanj som vill forebygga att utlandsresendrer smittas
av hiv dr véldigt stor, ndrmare bestdmt utgér den 65 procent av den svenska
befolkningen. Detta gor att jag tvingats segmentera malgruppen ytterligare for att se
vilka man tjinar mest pd att nd. Det jag kommit fram till da ar att de man borde rikta
sig till 4r de som reser utomlands allra mest, de Frekventa resenédrerna. Dessa
resendrer dr ndgot yngre dn befolkningen i helhet, de dr 1 storre utstrickning mén som
bor i storstdder, dr uppvéxta i storstdder och arbetandes inom tjdnstemannasektorn.

Nér det kommer till dessa méns medieanvindning dominerar morgontidningsldsning
och surfandet pa internet. Vilka de inte heller dr sa negativa att motta reklambudskap
via. D& det kommer till maélgruppens livsstil dr den tvadelad och ganska
motsigelsefull. A ena sidan verkar de Frekventa resenirerna virdesitta sundhet och
vardandet av miljon, & andra sidan har de en flingig livsstii med en stor
alkoholkonsumtion och oregelbundna vanor. Hur dessa nya kunskaper kan hjilpa
Noaks Ark i sitt kommunikationsarbete dr vad jag nu kommer att diskutera.

38



7 Vagledning for information till malgruppen

Nu vet vi mer om de svenska utlandsresendrerna, framfér allt om en av
resendrsgrupperna. Det som jag nu tédnkte diskutera ér hur denna kunskap kan
anvéndas for att vdgleda Noaks Arks i sitt informationsarbete till just den hdr
mdlgruppen.

Malpopulation och slutmalgrupp

Det har, foga forvinande, visat sig att malgruppen &r véldigt stor. Drygt halva
befolkningen reste utomlands ndgon gang under 2007, vilket gor drygt halva svenska
folket till foremal och malpopulation for den kampanj som Noaks Ark bor fora for att
forhindra att fler svenskar smittas av hiv pa utlandsresan.

Jag viljer att kalla hela malgruppen for mélpopulation eftersom att alla som reser
utomlands riskerar att anta ett mer riskfyllt sexuellt beteende. Alla utlandsresenirer
bor ocksé darfor fa information om hur mycket viktigare det ér att skydda sig mot hiv
utomlands.

Vilken slutmélgrupp som kampanjen har &r ddremot svart att sdga utifrdn det
underlag som finns i SOM-undersdkningen. Vi far inte svar pa vem som léttast géar
att pdverka med information, alltsd de som redan praktiserar sikert sex eller inte alls
har sex utomlands och vi vet inte vilka det 4r som har det riskfyllda beteendet och
ddrmed behover informationen mest.

Man kan dock, med hjdlp av tidigare kunskaper inom omradet, tinka sig att dldre
utlandsresendrer, 1 synnerhet dldre méan, dr de som behdver informationen allra mest.
Det dr namligen de som 1 stérre utstrickning smittas av hiv pa utlandsresan
(Arneborn 2008). D4 inte lika minga yngre personer smittas 1 utlandet kan man, om
an vildigt forenklat, sdga att de inte har ett lika riskfyllt beteende. Pa sé vis kan dessa
tidigare kunskaper anvidndas till att definiera tvd slutmdlgrupper, de yngre
utlandsresenirerna och de dldre. Mer om detta nedan.

Trots att dessa tvd slutmélgrupper faktiskt skulle kunna urskiljas och anvindas i
kampanjen anser jag alltsd &nda att alla som reser utomlands bor kunna f4 denna
viktiga information, ndgot som gor att kampanjen bor kunna foras via massmedierna.
Detta for att malgruppen ar sé stor, (Larsson 2001: 126) man vill ju faktiskt nd mer
an halva befolkningen i kampanjen.

En medierad kampanj

En ytterligare motivering till att féra upp @mnet pa mediernas dagordning &r att detta
ofta leder till att det ocksa fors dver pa den interpersonella dagordningen, alltsé till

39



samtal manniskor emellan (Jarlbro 2004: 116) Vi vet att engagemanget i hivfrdgan ar
litet, mdnniskor diskuterar den inte sinsemellan, (Herlitz 2008: 7 f) och d& manniskor
ofta paverkas mer av interpersonella kontakter och individer i sin nérhet (Atkin 2001:
53) skulle detta tillvigagangssitt alltsa kunna vara relevant.

Men med dagens breda medieutbud krdvs det mycket for att synas och gora en fraga
till ett hett och omdebatterat dmne, kanske for mycket for en organisation som i
daglig dags endast producerar cirka fyra pressmeddelanden och debattartiklar per &r.
For att gora kommunikationsarbetet nagot mer dverkomligt och forhoppningsvis mer
effektivt for Noaks Ark har jag valt att segmentera de svenska utlandsresenérerna
dnnu mer och titta pa de som reser utomlands allra mest.

Att na de frekventa resenarerna

Jag har alltsé valt att titta pa de Frekventa resendrerna extra noga i min undersokning,
detta eftersom det kdnns logiskt att de som reser mer ocksd riskerar att oftare ha
oskyddat sex utomlands och dirfor ocksd riskerar att smittas av hiv i storre
utstrackning.

Efter att den hédr unders6kningen gjorts kan man faktiskt séiga att vi vet mer om dessa
resendrer, att de dr ndgot yngre &n befolkningen i allménhet, att de har hdgre
utbildning, hogre inkomst och att de i1 storre utstrickning bor i storstider. Vi vet
ockséd att fler inom denna resendrsgrupp vuxit upp i storstider och arbetar som
tjdnstemédn. Mer specifikt vilka medier man bor synas 1 for att komma at dessa
individer vet vi ocksd samt lite om hur de dr som personer. Det som jag ska gora nu
ar att forsoka komma fram till hur dessa bakgrundsfaktorer kan végleda Noaks Ark i
sitt informationsarbete till just denna grupp.

Kommunicera via medier

Vill man nd dessa Frekventa resendrer via massmedier kan man satsa pd att
annonsera i, eller producera artiklar till ndgon morgontidning. Exakt vilka tidningar
man bor figurera i sdger inte min undersdkning men eftersom ménga av de frekventa
resendrerna bor 1 storstdder bor de morgontidningar som finns dér vara att foredra.
Exempel pa sédana tidningar skulle alltsd kunna vara Dagens nyheter, Svenska
dagbladet, Sydsvenska dagbladet och Géteborgsposten.

Vill man annonsera i dessa tidningar och na si& manga ur den frekventa
resendrsgruppen som mdjligt bor man annonsera pa ledarsidan eller pa sidor som
innehdller inrikes- utrikes eller ekonominyheter. Fler bland de Frekventa resenirerna
dn 1 andra grupper ldser just dessa nyheter vilket ger en storre chans att
organisationen nar de som de faktiskt vill na.
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Att annonsera i dagstidningar kan ocksa motiveras med att en relativt liten del av
resendrsgruppen dr negativ till annonser i morgontidningen. Négot som 1 sin tur
skulle ge Noaks Ark goda mojligheter att faktiskt nd ut med sitt budskap till
malgruppen eftersom chanserna att gora detta okar om mottagaren &dr positiv till
kallan. (Jarlbro 2004: 74)

Man kan &dven tinka sig att det skulle vara framgingsrik att annonsera i
gratistidningar som finns i dessa storstdder, d& manga av de frekventa resenirerna
reser med kollektivtrafik varje dag. Kunskapen om att de gor detta kan &ven
anvindas till att rdkna ut att man bor kunna komma 4t manga av de Frekventa
resendrerna genom att kommunicera pa eller 1 ndrheten av kollektivtrafiken.

Na resendrerna pa natet

Andra resultat i denna undersokning gor géllande att malgruppen kan nés via internet
nagot som forvisso kan ses som en foga nyskapande och ganska trakig slutsats. Men
da 88 procent av malgruppen anvinder sig av internet en eller flera gdnger i veckan
och forhdllandevis f& inom den stéller sig negativt till reklamen dér bor detta andé ga
att argumentera for. Att annonsera sitt budskap via banners pa hemsidor dér
resendrerna bokar sina resor eller sdker information om resmaélet kan vara ett sétt att
nd delar av gruppen, dven om man forst maste ta reda pa vilka sidor de Frekventa
resendrerna besoker

Négot man dir emot inte behover ta reda pd &r att de Frekventa resendrerna léser
specialtidskrifter mer dn befolkningen i1 allminhet. Man kan gissa att detta dven
inkluderar resemagasin och dirfor konstatera att det ocksa borde vara brukbart att
publicera en annons eller en artikel 1 ett sidant magasin eller i en banner pa dess
hemsida. Déar emot kanske inte alla de som reser ofta bokar sina biljetter sjilva eller
ar sa pass intresserade av det resmél de dr pd vég till att de ldser om platsen i ett
magasin. De kanske inte reser bara for néjes skull utan snarare i jobb vilket gor att
man ocksé borde forsdka na resendrerna pa andra sétt.

Interpersonell kommunikation

Medieanvindning i all &ra men en mélgrupp kan ocksé lokaliseras och nés med hjélp
av andra gemensamma namnare. Till exempel vet vi att de flesta Frekventa resenérer
ar anstéllda inom tjdnstemannasektorn vilket gor det tdnkbart att rikta sig direkt till
arbetsplatser och erbjuda foreldsningar eller annan typ av information. Inte bara for
att komma at malgruppen pa flera sétt utan ockséd for att individen paverkas i storre
utstrdckning av interpersonell kommunikation (Atkin 2001: 53).

Faktum kvartsér dock att gruppen Noaks Ark skall rikta sig till &r personer med hoga
befattningar och sédkerligen stressiga arbeten vilket kan innebdra en risk att inga
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foreldsningar eller annan inforationsspridning hinns med. Det kan nog ocksa vara
svart for en arbetsledning att motivera alla sina gifta anstillda att nérvara vid en
foreldsning om sdkert sex pa tjansteresan, dven om nog manga skulle behova det.

Men da vi redan vet att dldre mén dr de som smittas utomlands i allra hogsta grad
kanske det inte dr mest effektivt att satsa pa att na de frekventa resenérer som redan
ar ute 1 arbetslivet. Risken &r alltsa storre att man informerar individer som redan har
ett riskfyllt beteende och som mest kommer att stota ifrdn sig informationen (Atkin
2001: 53)Det kanske skulle vara mer framgangsrikt att rikta sig till den yngre
maélgruppen och forhindra att fler personer antar ett riskfyllt beteende i framtiden.

De som man da bor rikta sig till 4r enligt min undersdkning personer som véxer upp i
storstdder, i tjinstemannahem samt och de som haller pa att skaffa sig en hog
utbildning. Dessa individer bor man finna pd gymnasieskolor i storstidernas centrum
och pa hogskolor och universitet runt om i landet. Att foreldsa for och informera
ungdomar &r idag en valdigt liten del av det arbete som Noaks Ark bedriver. Kanske
borde man utveckla denna verksamhet for att nd bdde framtidens och nutidens
utlandsresendrer battre.

Kondomdistribuering

Interpersonell kommunikation &r, som sagt, effektiv d& det kommer till att fordndra
en ménniskas beteende (Atkin 2001: 53). Det dr ocksd mer framgangsrikt att pdverka
den som &dnnu inte antagit ett riskfyllt beteende. (Ibid.) Men kanske kommer
kunskapen frén de foreldsningar och informationstillfillen som Noaks Ark gor att
forsvinna lagom till att utlandsresan skall pabdrjas, kanske kommer alla kloka ord
och formaningar att helt forsvinna i stundens hetta. Darfor borde Noaks Ark ocksa
arbeta for att pAminna resendrerna om vikten av att skydda sig sa ndra resans avfard
som mojligt.

For att bara for en stund koppla bort diskussionen fran vad jag kommit fram till 1
undersokningen vill jag darfor ocksa sla ett slag for kondomdistribuering och
informationsspridning nidra pa resans start. Detta kan goras i samband med
biljettbokning eller helt enkelt genom att finnas péd flygplatser for att dela ut
kondomer, informationsmaterial och tala med resendrerna. Pa sa vis kanske chansen
att kondomen anvénds blir storre.

Budskapet

Vid informationstillfillen som de pa flygplatsen, dir man inte vet om den man talar
till ar en frekvent utlandsresenér eller ej, dr det svart for mig att uttala mig om vilket
budskap Noaks Ark bor vilja. Det samma géller egentligen da det kommer till de
frekventa resendrerna ocksd. Vi vet dnnu inte hur deras dmnesinvolvering
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standpunktsinvolvering eller beslutsinvolvering ser ut. Egentligen vet vi inte ens
huruvida de har ett riskbeteende som behdver fordndras. Men resultatet av den hér
undersokningen kan 1 alla fall védgleda organisationen i hur ett budskap till de
frekventa resendrerna skulle kunna formuleras for att tilltala deras livsstil och
vérderingar

Tidigare har jag diskuterat vilka véirderingar som kan ténkas ligga bakom den livsstil
som ménga av de frekventa resendrerna har. Det som jag d& kom fram till &r att de
dels vérdesétter sunda vanor vilket jag i forldngningen ser som att de ldgger vérde i
att ta hand om sig sjilv och sin egen kropp. Men ocksa att de verkar bry sig om sin
omvérld eftersom de dr intresserade av politik och gérna handlar kravmaérkta varor.
P4 detta kan man spinna vidare genom att forfatta ett budskap som handlar om att
man skyddar sig sjdlv och andra genom att anvinda kondom.

Vill man sénda ett budskap som inte klingar lika positivt utan snarare ar nagon typ av
skrackpropaganda kan man inkludera det faktum att de Frekventa utlandsresenérerna
verkar virdera alkohol hogt. 1 alla fall dricker de alkohol ofta och da man tidigare
kommit fram till att alkoholkonsumtion ofta dr en av orsakerna till att hiv sprids
skulle detta meddelande kunna wutgéra ett budskap till de frekventa
utlandsresenidrerna. (IOGT-NTO 2008:2)

Vidare kan man ocksd titta pd sambandet mellan de Frekventa resendrernas
alkoholvanor och att de ofta befinner sig utan for hemmet kvéllstid. Jag har tidigare
kommit fram till att resendrerna troligtvis skulle kunna befinna sig pé restauranger,
barer och nattklubbar ofta. Vilket gor dessa platser till tdnkbara kanaler att formedla
ett budskap om hiv genom. Vida anvént dr ju greppet att sprida information pa
insidan av toalettdorrar men det var lange sen jag sdg nadgot om hiv.

Sammanfattning

Det konstaterats ovan &dr att den kampanj som Noaks Ark ska fora bor vara
méngfacetterad och innehélla savil medierad som interpersonell kommunikation. De
medier man 1 storst utstrackning bor anvénda sig av dr dagstidning och internet
medan de man nog skulle tjdna allra mest péd att rikta sig mot i foreldsningar och
interpersonell kommunikation dr den yngre delen av malgruppen. Nagot som ocksa
kan végleda valet av kanal dr de frekventa resendrernas livsstil och bostadsort, att
annonsera 1 kollektivtrafiken i storstdder eller pa nattklubbar och barer skulle till
exempel vara ett sétt att komma i kontakt med malgruppen pa.

Nér det kommer till budskap har jag kommit fram till att man kan anvénda ett som é&r
ndgot mer positivt och handlar om att ta hand om sig sjdlv och ett mer negativt som
handlar om att alkoholkonsumtion 6kar risken for att dra sig en hivinfektion. Nagot
man dock méste komma ihdg &r att alla dessa slutsatser bara kan fungera som
vigledning. For att veta exakt hur man skall rikta sig till dessa individer kridvs en mer
djupgaende malgruppsanalys som talar om vilka beteenden, kunskaper och attityder
dessa frekventa utlandsresenérer faktiskt har.
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8 Slutdiskussion

| den hér delen av uppsatsen kommer jag att diskutera mitt uppsatsamne ur ett
bredare perspektiv. Jag ger forslag pa framtida forskning och resonerar kring hur
mina slutsatser passar in i det nationella arbetet mot hiv vilket jag ocksa passar pa
att rikta en del kritik emot.

Efter att ha arbetat med den hir uppsatsen ett bra tag nu kan jag, trots all min tvekan
langs végen, kidnna att jag dnda kommit till ett intressant resultat. Ndgot som jag dar
emot har ként under stérre delen av resan och som gjort att jag flera gidnger velat
lagga ner projektet dr att min uppsats dr nagot generaliserande och svartvit.

Jag dr smirtsamt medveten om att hivproblematiken dr langt mer komplex och
mangsidig dn vad den verkar i den hir uppsatsen och att det kan verka naivt att
definiera en mélgrupp efter hur ménga ganger individerna inom den reser utomlands
per r. Jag borde forstés tagit reda pa vart dessa frekventa resenidrer, som jag lagt sa
mycket fokus pé 1 den hér uppsatsen, reser och varfor de gor det. Men dé detta inte
var mojligt med det underlag jag hade ér det inget att gridva ner sig i. Jag anser dnda
att jag kunnat beldgga mitt val av definitionen genom att hdvda att de som reser
utomlands oftare faktiskt ocksa oftare riskerar att anta det fordndrade sexuella
beteende som manga svenska gor pa resan.

Jag vill ocksd argumentera for att min svartvita syn pd problemet dr berédttigat i detta
skede och att det kommer att kunna nyanseras da vidare forskning tillfors till &mnet.
Nu vet man vilka som reser utomlands oftast, det visste man inte innan. Den hér
undersokningen har ocksd 6ppnat upp for en djupare malgruppanalys dér resendrerna
kan segmenteras ytterligare och deras instillning till sex och hiv kan fastslds. Jag
anser alltsa att den framtida forskningen inom omradet borde ta reda pa hur der
Frekventa resenirernas dmnes-, besluts- och standpunktsinvolvering ser ut.

Genom att gora detta kan man fa vigledning 1 hur man pa bésta sétt kan formulera ett
budskap till mélgruppen. En sddan undersékning kan ocksa hjilpa till att ta reda pa
om malgruppen ens dr relevant att rikta sig till i en kampanj mot hiv. For att vidare
kunna forebygga att fler smittas av hiv pa utlandsresan anser jag att man ocksa bor ta
reda pa exakt vilka det 4r som smittas i utlandet. Ar det vdra hoginkomsttagande
frekventa resendrer eller dr det ndgra helt andra grupper? P& sd vis anser jag att
kommer kunna forebygga att fler smittas av hiv mycket béttre 4n vad man gor idag.

For nej, jag anser inte att det nationella hivpreventiva arbeta som socialstyrelsen
pratar om nar fram. Vilket nationella hivpreventiva arbete, forresten? De senaste dren
har i alla fall inte jag sett till ndgra stora kampanjer som talat om hiv och vikten av
att skydda sig. Istéllet 4r min kénsla att man lagt mer energi pé att specifikt na de
migranter som kommer till Sverige, de ungdomar som &nnu inte har négot
riskbeteende och de méin som har sex med mén.
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Sjélvklar ar det viktigt att rikta sig till dessa grupper, de &r ju alla tre en av
socialstyrelsens malgrupper och viktiga inom det hivpreventiva arbete. Séarskilt
ungdomar &r viktiga eftersom de anses kunna paverkas mest. Men @ndé undrar jag
varfor man inte far hora mer om de medeldlders svenska mén som reser utomlands
och smittas av hiv!

Jag undrar varfor vi, trots att det inte finns nigon ungdomsepidemi av hiv 1 Sverige
och trots att véldigt f4 unga smittas, alltid far hora talas om just den gruppen nér det
sexuella riskbeteendet stdr pd dagordningen. Varfor talar man om en ny sexuell
revolution och klamydiadkningen bland ungdomar nir det dr de vuxna, 53-aringarna
som reser till Thailand och smittas av hiv nir de koper sex?

Man fokuserar pa att mata en ny generation full med kunskaper och kondomer men
tainker man pa att det 4r de som var unga under 1980- och 90-talet d4 mest
information om hiv, mest skriackpropaganda och flest kondomutdelningar fanns runt
om i landet, faktiskt dr de som smittas idag?

Vad betriffar den nationella hivkampanj som Socialstyrelsen pratar om undrar jag
om de har last de utvirderingar som framstadende svenska forskare inom medie- och
kommunikationsvetenskap gjort pa tidigare “Aidskampanjer”. Har man sjilv
utvirderat det arbete som bedrivs? Ar det s att man gor detta skulle jag i sa fall vilja
ha en bittre forklaring till varfér malgruppen utlandsresenirer inte analyseras. Att de
enligt Socialstyrelsen dr en alltfor heterogen grupp tycker jag inte dr argument nog!
Jag skulle ocksa vilja ha fler konkreta mal frdn Socialstyrelsen och ett stopp pa den
ovilja men verkar ha att rikta sig till vuxna mén.

P& sd vis anser jag att arbetet for att f4 svenskar att praktisera sdkert utlandssex
kommer att bli mer framgangsrikt.
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Bilagor 1-4

Bilaga 1. Sambandet mellan utbildning och politiska diskussioner (procent)

Frekventa resenarer Befolkningen i allménhet
Utbildning
Lag 25 14
Medellag 35 20
Medelhdg 20 28
Hég 38 36
Antal (st) 68 794

Kommentar: | figuren ovan redovisas de procentenheter som i enkdten svarat att de diskuterar politik en
eller flera ganger i veckan. Man kan jamféra hur de frekventa resendrerna svarat med befolkningens svar i
allmanhet. Observera dock de fa antal Frekventa resendrer som svarat vilket gor felmarginalen stor.

Bilaga 2. Sambandet mellan arsinkomst och konsumtion av kravmarkta varor och
livsmedel. (procent)

Frekventa resenarer Befolkningen i allmanhet
Arsinkomst
lag 30 25
medellag 48 32
medelhdg 40 29
hég 41 34
Antal (st) 87 506

Kommentar: | figuren ovan redovisas endast de procentenheter som i enkaten svarat att de handlar kravmarkt
en eller flera ganger i veckan. Observera att antalet svarande Frekventa resendrer dr mycket litet vilket gor
felmarginalen stor.

Bilaga 3. Alkoholkonsumtionen i de olika aldrarna (procent)

Frekventa resenarer Befolkningen i allménhet
Alder
15-29 ar 53 31
30-49 ar 69 42
50-64 ar 75 50
65-85 ar 43 34
Antal (st) 137 1351

Kommentar: | figuren ovan kan man se hur alkoholkonsumtionen ser ut bland de Frekventa resenarerna och i
befolkningen som helhet. Endast de procentenheter som svarat att de konsumerar alkohol en eller flera ganger i
veckan redovisas. Antalet svarande ar dock mycket litet vilket gor felmarginalen stor.
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Bilaga 4

| denna bilaga finna de enkatfragor fran Riks SOM- undersékningen som

medverkar i denna uppsats, undersokningensalla fragor finns att
beskada pa SOM-institutets hemsida (www.som.gu.se)

Fraga 1. Hur ofta brukar du titta paeller lyssnatill foljande nyhetsprogram i radio

och TV?

Lokalnyheter i radions P4

Ekonyheterna i riksradion

Nyheter i privat lokalradio

Aktuellt/Rapporti SVT

Regionala nyheter i SVT

SVT:s morgonnyheter

Nyheterna i TV4

Lokala nyheter i TV4

Nyhetsmorgon i TV4

Update i TV3

Nyheter pa text-tv

Fraga 2. Prenumererar du eller nagon i ditt hushall pa ndgon morgontidning?

DJaT

Dagligen

[]

o O o o o o o oo oo

] Nej O

vecka

[]

b oo oo o o o o oo oo

vecka

[]

o O o o o o o oo oo

5-7 dagar/ 3-4 dagar/ 1-2 dagar/

vecka

[]

oo 4O o o o o o oo oo

Mer

sdllan

[]

b oo oo o o o o oo oo

[]

o O oo o o oo oo oo oo

Aldrig
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Fraga 3. Hur mycket brukar du normalt |asa av foljande typer av innehall i
mor gontidningen?

Fragan géller intelasning painternet.

[ ] Jag laser aldrig ndgon morgontidning

Allt/ i stort ganska inte sirskilt  ingenting/néstan

Sett allt mycket mycket inget alls
Ledare och kommentarer [ [l O] O]
Lokala nyheter [] [] [] []
Kulturartiklar [l ] ] ]
Inséndare [] ] ] ]
Ekonominyheter [] ] ] []
Inrikespolitik [] [] [] []
Utrikesnyheter [] [] [] []
Olyckor och brott [] [] [] []
Sport [] [] [] []
Familjenyheter [] ] ] []
Lokala affarsannonser [] ] ] ]
Privata smdannonser [l [] ] ]
Radio- och tv-material [] ] ] []
Nojesartiklar [] [] [] []



Fraga 4. Hur ofta brukar du lyssna pafoljande radiokanaler?
5-7 dagar/ 3-4 dagar/ 1-2 dagar/ Mer

Dagligen  vecka vecka vecka sillan Aldrig

P1 i Sveriges Radio

P2 i Sveriges Radio

P3 i Sveriges Radio

P4 i SR/Lokalradion

Rix FM

Mix Megapol/Radio City
NRJ (Radio Energy)
Lugna favoriter

The Voice

Annan privat lokalradio

Nirradio

e s Y 1 N
e e e e e e e O e A e I
I e O O O O B B I N e
o0 o o o o o oo o 0o 0o oo o
O oo o o o o o o o o O 0
O oo o o o o o o oo O O 0

Andra kanaler pa webben

Fraga5. Hur ofta brukar du titta pa program i foljande tv-kanaler ?

5-7 dagar/ 3-4 dagar/ 1-2 dagar/ Mer

Har ej tillgdng  Dagligen vecka vecka vecka sillan Aldrig
SVTI [] [] [] [l [l [] []
SVT2 [] [] [] [] [] [] []

52



TV3

TV4

Kanal 5

TV4 Plus
TV6

TVS8

Kanal 9

SVT 24

SVT Kunskap
Discovery

[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
MTV []
[]

o oo oo oo oo oo oo oo oo oo o

Sportkanal/-er

I e e e e e e e e I

O O o o o o o o o o oo

O O o o o o o o o oo 0o

I e e e e e e e e A O I N

I e s I A N R O

Fraga 6. Hur ofta har du under de senaste 12 manader na gjort féljande painternet, i

privat syfte?

[ | Brukar aldrig anvanda internet i privat syfte

Ingen gang manaderna

Skickat/tagit emot e-post []
Chattat (MSN, ICQ etc.) []
Tagit del av nyheter/nyhetstjanst []

Sokt information/fakta []

senaste 12
ganger i

[

[]
[]
[]

Négon gang Négon
under de

géing

i halv-

aret

[

[]
[]
[]

Négon
gang i

kvart-

alet

[ O B

Négon

gang i

maénaden

[]

L
[l
[]

Négon

gang i

veckan

[]

[
[
[]

Flera

veckan

[

(N I B I



Léast nagon blogg [] [] [] [] [] [] []
Kopt/bestillt varor eller tjdnster [] [] [] [] [] [] []
Kopt/salt varor via privatannons ] ] ] ] ] [] ]
Gjort bankédrenden [] [] [] [] [] [] []
Gjort biblioteksidrenden [] [] [] [] [] [] []
Anvint tjanster hos kommun/
myndighet ] ] ] ] ] [] []
Tittat pa tv/lyssnat pa radio [] [] [] [] [] [] []
Laddat ner musik/bocker ] ] ] ] ] [] ]
Laddat ner film/tv-serier ] ] ] ] ] ] ]
Fraga7. Hur oftalaser eler tittar du i foljande?
Nagon Nagon

Négon ging  gingi Nagon  Nagon  Flera

ging  ihalv- kvar- gingi  gingi

ganger i

Aldrig per ar aret  alet  manaden veckan  veckan

Vecko-/ménadstidning ] [] ] ] [] [] ]
Special-/facktidskrift [] ] ] ] [] [] []
Facklig tidning/tidskrift [] [] [] [] [] [] []
Utlindsk dagstidning/tidskrift ] ] ] ] [] [] ]
Skonlitterdr bok [] [] [] [] [] [] []
Fackbok ] ] ] ] ] ] ]
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Fraga 8. Hur ofta har du under de senaste 12 manaderna gjort foljande?

Nagon gdng Nagon Nagon
under de gang gangi  Négon Négon Flera

senaste 12 ihalv- kvart- gangi gang i
ganger i
Ingen gang manaderna &ret alet maénaden veckan veckan

Sysslat med sport/idrott [] [] [] [] [] [] []

Tranat pa gym (styrketréning,

aerobics etc.) [] [] [] [] [] [] []

Motionerat (joggning, simning,

stavgang, skidor etc.) [] [] [] [] [] [] []

Varit ute i naturen/friluftsliv || [] [] [] [] [] []

Gatt pa restaurang/bar/

pub pa kvillstid [] [] [] [] [] [] []

Atit snabbmat (hamburgare/

pizza/kebab) [] [] [] [] [] [] []
Druckit sprit/vin/starkol [] [] [] [] [] [] []
Rest utomlands [ [ [ [ ] ] [
Akt kollektivt (buss, tig etc.) L [] [] [] [] [] []
Rest i tjansten [] [] [] [] [] [] []
Diskuterat politik ] [] ] ] [] ] ]
Varit upptagen kvallstid med

aktiviteter/drenden

utanfor hemmet O ] [l [ ] ] [
Atit frukost utanfor hemmet | ] ] ] ] ] ]
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Handlat kravmarkt

mat/livsmedel [] [] [] [] [] [] []
Arbetat overtid [] [] [] [] [] [] []
Anviént internet [] [] [] [] [] [] []

Fraga 9. Vilken ar din allmannainstalining till f6ljande typer av reklam?

Mycket Ganska Varken positiv Ganska Mycket

positiv  positiv eller negativ negativ  negativ

Annonser i morgontidningar ] ] ] ] []
Reklambilagor inlagda i

morgontidningar ] [] ] ] ]
Tv-reklam ] ] ] ] ]
Radioreklam ] [] [ [ ]
Direktreklam O [l [ [ O]
Annonser pé internet ] ] ] ] []
Bioreklam ] [] [ [ ]
Utomhusreklam O [l [ [ O]

Fraga 10. Vilken av de har yrkesgrupperna hor/horde du till?

[] Tjansteman [] Foretagare: ingen anstilld
] Tjansteman med arbetsledande funktion ] Foretagare: 1-9 anstillda

] Tjansteman m. foretags-/verksamhetsledande funktion ] Foretagare: 10 eller fler

anstillda
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| Arbetare

|| Arbetare med arbetsledande funktion

anstillda

Fréga 11. Ar du kvinna eller man?

|| Kvinna [] Man

Fraga 12. Vilket ar & du fodd?

Artal: 19

Fraga 13. Vilket ar ditt civilstand?

Ensamstaende Sambo

] []

[ ] Jordbrukare: ingen anstalld

[ ] Jordbrukare: en eller flera

Gift/partnerskap Anka/ankling

[

[]

Fraga 14. Om du skulle beskriva ditt nuvarande hem respektive det hem du véxte upp

i, vilket

av nedanstdende alter nativ stammer da bast?

Ditt nuvarande hem:

[ | Arbetarhem
[ ] Jordbrukarhem
[] Tjanstemannahem

] Hogre tjdnstemanna-/akademikerhem

/akademikerhem

] Foretagarhem

Det hem du vaxte upp i:

[ ] Arbetarhem
[ ] Jordbrukarhem
[] Tjanstemannahem

L] Ho gre tjdinstemanna-

] Foretagarhem
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Fraga 15. Var nagonstans har du, respektive din far och din mor, huvudsakligen vuxit
upp?

Du sjilv Din far Din mor
Ren landsbygd i Sverige ] ] ]
Mindre tétort i Sverige [] [] []

Stad eller storre titort i Sverige [] [] []
Stockholm, Goteborg eller Malméo ] ] ]
Annat land i Norden ] ] ]
Annat land i Europa [] [] []
Land utanf6r Europa ] [] []

Fraga 16. | vilken typ av omrade bor du?

[] Storstad, centralt

[] Storstad, ytteromrade/forort

[ ] Stad eller storre tétort, centralt

[ ] Stad eller storre titort, ytteromrade

[ Mindre titort

] Ren landsbygd

Fraga17. Vilken skolutbildning har du? Markera det alternativ som du anser passar

bast in pa dig. Om du annu inte avslutat din utbildning, markera den du genomgar for
narvarande.

] Ej fullgjort grundskola eller motsvarande obligatorisk skola

[ Grundskola eller motsvarande obligatorisk skola
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L] Studier vid gymnasium, folkhdgskola eller motsvarande

[ | Examen fran gymnasium, folkhogskola eller motsvarande

[] Eftergymnasial utbildning, ¢j hogskola

[ ] Studier vid hogskola/universitet

[ ] Examen fran hogskola/universitet

[ ] Examen frén forskarutbildning

Fraga 82 Var vanlig sitt ett kryssi den ruta som motsvarar den ungefarliga

sammanlagda &r sinkomsten i kronor for samtliga personer i ditt hushall fore skatt
(pension och studiemedel

skaraknasin i den ungefarliga arsinkomsten).

] 100 000 eller mindre [ 401 000 — 500 000

] 101 000 — 200 000 1 501 000 — 600 000
] 201 000 — 300 000 1 601 000 — 700 000
] 301 000 — 400 000 "] Mer &n 700 000
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