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Abstract

Titel: Drommen om en langtradare -en kvalitativ studie om informationskanaler och gymnasieval
pa Brackegymnasiets transportprogram.

Forfattare: Klara Hall och Anna Persson

Kurs: Examensarbete i medie- och kommunikationsvetenskap. Institutionen for journalistik,
medier och kommunikation, Goteborgs Universitet.

Termin: Varterminen 2012
Handledare: Jan Strid
Sidantal: 50, inklusive bilaga
Antal ord: 17 382

Syfte: Syftet med studien ar att undersdka hur ungdomar véljer gymnasium samt hur de far
information om det.

Metod: Kvalitativa fokusgruppsundersokningar.

Material: Tre fokusgrupper om sex elever fran arskurs ett pa Brackegymnasiets
transportprogram.

Huvudresultat: De informationskanaler som betytt mest for den har gruppens gymnasieval ar
rykten samt direktkontakt i form av gymnasieméassan och studie- och yrkesvagledare. Nagra tog
del av information fran broschyrer som en slags bekraftelse till deras befintliga val, men de flesta
tyckte att de inte spelade stor roll for valet av gymnasium. Resultaten visar att de flesta inte sokt
upp information om gymnasiet sjalva och blir darfor passiva informationssdkare. De &r aktiva
informationsmottagare i den meningen att de sjalva sallat bland den information de mottagit for
att tillfredsstalla sina egna intressen. Hur man valjer gymnasium grundar sig framst pa att de vill
fa arbete direkt efter gymnasiet, intresse samt vad skolan erbjuder, i Brackegymnasiets fall
praktik och gratis kdrkort. Anledningen till att de vill borja arbeta direkt och inte studera vidare
efter gymnasiet &r att de foredrar att arbeta praktiskt och har litet eller inget intresse for vidare
studier. Att snabbt fa arbete uppfyller ett trygghetsbehov och ger mojlighet att skapa en egen
tillvaro. Manga har inte heller de betyg som kravs for att komma in pa mer teoretiska
gymnasieskolor, vilket gor att deras gymnasieval begransas. Studien &r pa grund av det ringa
urvalet respondenter inte generaliserbar.
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Executive summary

We have done our study on behalf of the management of Bréacke high school. They want to know
how to attract students to their school and which information channel in their marketing plan to
invest in. The school offers education programs in transportation and logistics and is the largest
in its kind in western Sweden. The number of high schools in Sweden has constantly increased
throughout the last decade and schools nowadays must market themselves in order to get students
to attend their school. We found that previous research regarding high school choices neglects the
aspect of communication. It is therefore academically relevant to focus our study on
communication and information channels. From our point of view we find this study interesting
to pursue since we ourselves faced that same decision about ten years ago. Our ground
perspective is communication with focus on the receivers of communication. We go about the
study using the terms information and marketing.

We used literature mainly regarding media theories and marketing. The purpose of this study was
to see what factors play role in young peoples” choice of high school. We wanted to find out
which information channels are mainly used when receiving information about schools. Is there
any particular information that is especially determinant and are they active or passive when
receiving information?

We conducted a qualitative survey method using group interviews because we wanted to get a
deeper understanding of these choices. Students at Bracke high school are divided into classes
depending on grades from elementary school. Our respondents were eighteen students from three
separate classes from Bréacke high school vehicle engineering program. When analyzing the
results we found that many respondents gave us indecisive answers, something that affected our
results. We processed our respondents’ answers through an ECA protocol to best meet our
purpose and question formulations.

The main results we found were that most respondents primarily hear about high schools through
friends and via reputation after which they search for further information through Internet or the
school exhibition. The school exhibition plays a big and determinant role in respondents’ choices
because it is an easy way to passively get hold of relevant information. However they are active
when screening what information to obtain. The brochures hold the least impact because they
were sent out to late when respondents already had made up their minds. The brochures thereby
merely confirmed their choices. The attitudes expressed by most respondents in choosing
practical subjects such as the vehicle engineering program is lack of interest in further studies and
the urge to quickly get a job combined with interest in vehicles and driving.
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Respondents proposed that the brochures should contain more pictures of the products offered, in
this case the trucks and workshops. Regarding the information channels, respondents suggested
more adverts on Internet for example on Google and Facebook linked to the homepage. As for
the homepage, many meant it ought to be more easily navigated. Respondents also thought it
would be profitable for the school to present themselves more frequently in public places, for
example on the tramcar in Gothenburg in order to get awareness amongst a wider range of
people.

Results that surprised us were the fact that many of our respondents had limited options when it
comes to choosing high school. Due to low grades from elementary school, many were unable to
get accepted to an academic high school program. We were also surprised by how little impact
friends and family had on their final choices; however we found that reputation can be one way
of getting influenced by your people, which in this matter leads us to an ambiguous conclusion.
We found when analyzing our results that social background and upbringing can affect the
choices you make later in life. Further studies in sociology could therefore very well be adapted
to our study.
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1. Inledning

Valfrihet, ett politiskt laddat ord som i grund och botten betyder att individer ska ha friheten att
vélja sjélva. Vdlja frisyr, valja umgange, vélja vilket jobb man vill ha och var man ska bo. Alla
har vi en relation till val, stora som sma, latta som svara och olika val har olika betydelse for oss.
En del tar upp mycket tid och kraft, kanske mod? Andra gor vi av bara farten. Vissa val foljer
med oss hela livet utan att vi fran borjan visste utfallet. Hur omgivningen agerar kring vara val
kan ha stor inverkan pa oss och ibland kan det vara en helt annan vilja an var egen som styr.
Ibland vet vi precis och ibland inte alls varfor vi véljer som vi gor.

Ett val som de flesta ndgon gang star infor ar gymnasievalet. Alla viljer inte att lasa vidare pa
gymnasiet men raknat till de program som finns, dven det som kallas Individuella programmet,
gar nio av tio vidare till gymnasiet (Skolverket 2007). Individuella Programmet &r till for att
forbereda de som inte uppnatt ett fullstandigt betyg i grundskolan for gymnasiestudier och finns
som valbart program pa en del skolor.

Att valja gymnasium kan upplevas som mycket betydelsefullt for manga eftersom det ar forsta
gangen man sjalv far valja utbildning. Vi personligen minns att gymnasievalet tog upp en hel del
tid. Informationsbroschyrerna regnade ner i brevladan och olika representanter kom for att beratta
om varfor just deras gymnasium var bast. Detta ar snart tio ar sedan. Idag &r utbudet av skolor
och program annu fler och intresset for att starta gymnasieskolor ar stort. Samtidigt har
elevkullarna minskat vilket gor det extra viktigt for skolorna att utmérka sig i kampen om
eleverna. Utvecklingen har lett till att informationskanalerna blivit fler och att skolornas
marknadsforing blivit mer omfattande (Arbetarbladet 2012). Darfor &r det av intresse for oss att
undersdka vad som ligger till grund for val av gymnasieskola hos ungdomar idag.
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2. Bakgrund

2.1 Gymnasieskolan

For varje elev tilldelas skolan en skolpeng av kommunen. Skolpengen &r till for att sérja for
elevens utbildning och miljo i skolan (Skolverket 2007). Denna anvands idag i hdgre utstradckning
an tidigare till marknadsforing (Sveriges Television 2012). Forr var gymnasieskolan kommunal
men idag finns &ven privata friskolor som konkurrerar om eleverna (Bergstrom & Sandstrom,
2001:320). Denna utveckling startade pa 1990-talet med utformningen av gymnasieskolornas
valfrihetsreformer. Med valfrihet i skolan menas att det maste finnas skillnader och alternativ
mellan olika utbildningar. Det innebar ocksa att skolor behover profilera sig och utveckla lokala
utbildningsalternativ (Lund, 2007:281). Det blev da viktigt for de enskilda skolorna att ga ut med
information om vad som gor just dem speciella och attraktiva. Marknadsféring inom skolan har
utvecklats fran att informera elever om gymnasium via en sa kallad pedagogiskt orienterad
kommunikation till en mer marknadsorienterad sadan (Lund, 2007:291). Eftersom skolorna &r
angeldgna om att fa elever till sina program av ekonomiska skél kan de utifran
marknadsorienterade strategier locka med sarskilda férmaner som kérkortsutbildning, béarbara
datorer och liknande (Lund, 2007:280f). Enligt Lund (2007) finns det tre sa kallade
profileringskategorier: arbetsmarknadsorienterad, naringslivsorienterad och akademiskt
orienterad. Inom den arbetsmarknadsorienterade profileringskategorin hittar vi Brackegymnasiet
som lockar med goda mojligheter till arbete, kdrkort och hog branschanknytning med béde
praktik och meriter infor sommarjobb.

2.2 Brackegymnasiet

Brackegymnasiet ar ett praktiskt gymnasium med tva program; transport samt bygg- och
anlaggning. De har skilda ledningsgrupper och &r lokaliserade i olika delar av Géteborgsomradet.
Nér vi pratar om Brackegymnasiet menar vi den del som utgor transportprogrammet.
Transportprogrammet utbildar lastbilsforare, bussforare och godshanterare och har funnits pa
Stora Holms gard utanfor Séve sedan 1994. Totalt gar det 340 elever pa programmet, varav
omkring 50 &r tjejer. Varje ar borjar ungefar 150 nya elever och gymnasiet ar det storsta i sitt slag
i véstra Sverige. Nyligen lanserade de en applikation till iphone for eleverna som uppdateras ofta
sa de exempelvis ska kunna se om lektioner blivit instéllda innan de beger sig till skolan.

Bréckegymnasiet har valt att dela in sina klasser efter betyg, dar A- klassen har de hdgsta och H-
klassen de lagsta betygen. Skolan erbjuder de med ofullstandiga betyg fran grundskolan att lasa
upp dem under sin skolgang. De ges &ven en chans att lasa extra amnen for att erhalla
hogskolebehorighet.
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Vad géller marknadsfaring lagger de ner mycket pengar pa att ge ut broschyrer, annonsera pa
Facebook, delta i gymnasiemassan samt reklam pa fordonen de 6vningskor med. Skolan har
utvecklat ett samarbete med lokala bussforetag dér bussarna distribuerar informationsblad om
gymnasiets bussforarlinje. Dessutom deltar de arligen i yrkes-SM som handlar om
precisionskorning med lastbil och slép for gymnasieungdomar. Skolans rektor &r huvudansvarig
for marknadsféringen och det finns en marknadsforingsplan de arbetar efter. |
marknadsforingsplanen star de kanalval med som skolan idag marknadsfor sig genom samt vilka
ké&rnvérden och framtidsvisioner skolan har.
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3. Problematisering

3.1 Brackegymnasiets perspektiv

Inom skolans marknadsfaring laggs mest fokus pa broschyrerna som skickas ut till alla
niondeklassare inom skolans upptagningsomrade. Upptagningsomradet stracker sig fran Hjartum
i norr till Boras i dster och Kungsbacka i séder, men de som soker sig till skolan kommer fran
olika delar av Sverige. De har valt att ha tjejer pa bilderna i broschyrerna for att locka en sa bred
malgrupp som mojligt, detta trots att bara 15 procent av eleverna &r tjejer. Tanken ar att aven
tjejer ska kunna identifiera sig med de transportyrken inom vilka Brackegymnasiet utbildar och
saledes soka dem, for att gora konsfordelningen mer jamstalld. Over 4000 broschyrer tryckta pa
fint papper skickas ut, utan riktig vetskap om det ar det bésta sattet att locka blivande elever. Vart
uppdrag blev att ta reda pa hur skolan ska fa ungdomar att vélja Brackegymnasiets
transportprogram och vilka informationskanaler de ska marknadsfora sig genom?

3.2 Vetenskapligt perspektiv

Betraffande studiens vetenskapliga relevans finns det en del tidigare forskning om gymnasieval.
Exempelvis gjorde skolverket ar 2006 en omfattande attitydundersokning bland larare och elever
fran arskurs ett till och med gymnasiets sista ar. Da undersokte man bland annat hur ungdomar
valde gymnasium och kom fram till att studie- och yrkesvégledare spelade stor roll for hur de
valde, mycket stérre 4n bade foraldrar och larare. Aven kompisar hade storre inflytande an
foraldrar och l&rare. Det tryckta material som skickas hem till ungdomarna spelade stor roll,
medan internet hade mycket liten betydelse for gymnasievalet. Fér de som valde yrkespraktiska
gymnasieprogram som exempelvis ett transportprogram, var den utlovade praktiken och
studiebesok en avgorande faktor (Skolverket 2007). Med denna tidigare undersékning som
underlag vill vi se hur detta forhaller sig till Brackegymnasiets transportprogram. Var studie
kommer daremot ta sig an problemet fran ett lite annorlunda angreppssatt. Vart fokus kommer
ligga pa just informationsinhamtandet vad géller kanaler och hur man valjer for att svara till det
uppdrag vi fatt fran Brackegymnasiet. Vi menar att detta angreppssatt dr av stor betydelse for
gymnasieskolor da de kommer kunna se hur de effektivast kan anvanda olika
informationskanaler, men har ocksa betydelse for forskningen inom medie-och
kommunikationsvetenskap. Var studie tillfor ny kunskap om hur olika mottagargrupper anvander
olika informationskanaler samt bidrar med kunskap till en férsummad gren inom forskningen om
gymnasieval. Resultaten kan dven ses som tidstypiska da de visar hur det fungerar idag.
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4. Teoretisk utgangspunkt och tidigare forskning

Vi gor en undersdkning ur mottagarperspektiv da vi vill se hur ungdomarna valjer gymnasium
och vilka informationskanaler som anvénds. For att gora det véljer vi att fokusera pa ett begransat
antal medieteorier som vi tror bast kan kopplas till var undersékning. Forskningen vi utgar ifran
handlar framst om publiken eller mottagarna av ett medieinnehall, men vi har dven anvant oss av
forskning som berdér marknadsforing.

4.1 Marknadsforing

Information, kommunikation och marknadsféring

Ordet marknadsforing kommer ursprungligen fran det engelska ordet marketing och betyder “att
fora ut ndgot pa marknaden” (Albertsson & Lundqvist, 1997:16). Nir vi pratar om
marknadsforing menar vi de atgarder som en organisation vidtar for att skapa efterfragan
(Nationalencyklopedin 2012, maj 10). Idag &r linjen harfin mellan vad som &r information och
vad som ar marknadsforing eller kommunikation inom gymnasieskolan. Kommunikation innebér
att en séndare skickar ut ett meddelande med information som en mottagare avkodar
(Nationalencyklopedin 2012, maj 15). Detta &r alltsd mycket likt de atgarder man vidtar for att
skapa kannedom och intresse for en skola. Det ar upp till de enskilda skolorna att bestimma
vilken marknadsforing eller profileringsstrategi man vill utga ifran. Den sakliga och objektiva
informationen kring ett gymnasieprogram sammanblandas ofta med reklamtexter och bilder
(Lund, 2007:281ff). | Brackegymnasiets fall handlar det om de broschyrer de skickar ut, deras
facebookaktiviteter samt deras medverkan i massor och andra evenemang.

Denna studie har sin utgangspunkt i ett kommunikativt mottagarperspektiv och vi kommer framst
att uttrycka oss inom termerna information och marknadsforing

Paverka behov och attityder

Albertson och Lundqvist skriver i boken Marknadsforing (1997) att “marknadsféring handlar om
att uppticka och tillgodose behov”. Allt som finns pd marknaden idag har vi inte nédvéndigtvis
haft ett behov av. Marknadsforarens uppgift &r att hitta tendenser och darefter skapa ett behov
som behdver tillgodoses (Albertson & Lundgvist, 1997:15). | ett gymnasiesammanhang kan vi se
att antalet program att valja bland &r otroligt stort och 6kar. Manga program skraddarsys for att
tillgodose ett behov som skolmarknaden sjalv i princip skapat. Nastan allt som finns pa
marknaden idag &r sadant vi hade kunnat leva utan, men nér det finns dar kan det uppsta ett
behov av det. For att kunna sérskilja en produkt fran en annan pa en marknad dar det finns manga
likvardiga produkter och tjanster ar marknadsforing en viktig del. Bra marknadsféring &r vad som
kan avgora om en produkt finns kvar och en annan forsvinner (Albertsson & Lundgvist,
1997:15ff). Detta ar nagot aven forfattarna Gezelius och Wildenstam i boken Marknadsforing-
modeller och principer (2007) pekar pa ar viktigt och menar att det i en lyckad marknadsforing
galler att ha kunskap om de modeller, principer och villkor som finns inom omradet (Gezelius &

10
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Wildenstam, 2007:1).

Marknadsforingens huvudsakliga uppgift ar att skapa medvetenhet och paverka attityder. Detta &r
viktigt for att kunna skapa markeslojalitet. Ett sétt att skapa medvetenhet &r att utsatta
konsumenterna for varumarket sa mycket som mojligt (Albertsson & Lundgvist, 1997:231). |
Brackegymnasiets fall skulle det vara att synas i manga sammanhang. Gymnasieskolornas
konsumenter &r de elever som ska gora sitt val. Efter att man skapat medvetenhet om produkten
ar nasta steg att paverka attityderna kring produkten. Det racker inte med att publiken vet om att
den finns, de maste dven ha en asikt eller relation till produkten. For att kunna paverka attityder
kravs att ett gott rykte kring produkten uppstar. Att produkten gjort sig fortjant av ett gott rykte &r
alltsa A och O men om det finns flera liknande pa marknaden gar det oftast bést for den som syns
och hors mest (Albertsson & Lundqvist, 1997:231f). Marknadsforing i kombination med en bra
produkt eller skola hjalper till att skapa en méarkeslojalitet vilket ar slutmalet for en lyckad
marknadsforing (Albertsson & Lundgvist, 1997:232f). Markeslojalitet ar nar konsumenterna
valjer en produkt av ett visst marke eftersom de upplever att den ar bast. Nar det galler
gymnasieval sa valjer eleverna oftast bara en gang men markeslojalitet till en gymnasieskola
handlar om att vara sa dvertygad om att det ar ratt val att man rekommenderar skolan fér andra
samt fortsatter tycka och prata gott om den. Detta leder in pa en marknadsféringsmetod som
kallas word of mouth vilken vi diskuterar senare i kapitlet.

Strategier for att na malgruppen

Genom det dkade medieutbudet dér alla vill synas och hdras har det under det senaste decenniet
blivit viktigare att utmarka sig genom marknadsforing. Darfor ar det ocksa viktigt att formedla
nagot med relevans for den amnade malgruppen. Studier har visat att de forsta och starkaste
intryck man far fran marknadsféringsannonser kommer fran den visuella, bildmassiga
utformningen. Det ar ocksa konstaterat att man har lattare att minnas och ta till sig budskap som
man kanner personlig anknytning till. Det kravs alltsa av sandaren att veta vad som beror
malgruppen (Dahlqvist & Linde, 2009:89f). Undersokningar gjorda av foretaget Mejsel menar att
den text som framfors inom marknadsforing inte far vara for lang om den pa ett effektivt satt ska
uppfattas av mottagare (Dahlqvist & Linde, 2009:91). Darfor &r det av hogsta relevans att direkt
lagga stort fokus pa att utforma uttrycksfulla bilder som ar iogonfallande och traffsakra och
darmed kan vaga upp ett mindre bra textinnehall (Dahlqvist & Linde, 2009:107). Forskning har
dven visat att dagens ungdomar har en mer tranad bildférstaelse n tidigare generationer eftersom
bildspraket fatt en storre utbredning inom dagens informationssamhélle (Tamm, 2002:258).
Genom en bild ges mgjligheten for séndaren att formedla produktegenskaper och kanslor dven
utan nagon text da budskapet ges en storre tolkningsbredd. Det &r darfor viktigt att reklambilden
ar sa traffsaker som mojligt for att undvika att den misstolkas och i varsta fall spolierar budskapet
(Dahlgvist & Linde, 2009: 93).
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Att anvanda manniskor, da helst bara en, i bilderna har ofta en positiv effekt om bilden
produceras pa ett satt som ar identifierbart for malgruppen (Dahlqvist & Linde, 2009:90ff). |
Bréckegymnasiets fall utformar de sina broschyrer med bilder som har strategiskt placerade
ungdomar i fokus. Som vi tidigare namnt har de valt att framst visa tjejer pa bilderna eftersom de
vill ha fler tjejer till utbildningarna. Malet ar att aven tjejer ska kunna identifiera sig som
exempelvis lastbilsforare eftersom det finns en forestdllning om att det ar ett “mansyrke”.
Identifikation handlar om att definiera vem man &r. Teoretikern Erik Homburger Erikson menar
att identitetsutvecklingen sker i atta faser men att i princip alla pa nagot satt innefattar att se sig
sjalv i andra. | barnaldern handlar det framst om foraldrarna men ju aldre man blir desto fler
manniskor hittar man att identifiera sig med (Tamm, 2002:7f). Det finns dock en risk med att
endast fokusera pa manniskor i bilderna. Enligt Dahlgvist och Linde (2009) ar det att man missar
att starka kommunikationen kunskapsmaéssigt i form av bilder pa den faktiska produkten.
Produktbilder i Brackegymnasiets fall skulle da innefatta 6vningsfordonen och de olika lokalerna
och verkstaderna, vilket tydligare kommunicerar vilken arbetsmiljé skolan erbjuder.

Albertsson och Lundqvist skriver i sin bok Marknadsféring (1997) att “skickliga
reklamproducenter vet att de flesta ménniskor kastar bort all direktreklam som kommer i
brevladan, bladdrar bort de sidor i tidningar som bara innehaller annonser, eller vantar forstrott i
biografen tills reklamfilmerna ar fardigvisade”. Ett exempel boken tar upp &r att reklamforskning
visat att nykterister inte lagger marke till alkoholreklam. Brackegymnasiets reklam bor saledes
vara utformad for att tilltala deras malgrupp, vilket ar de som star infor ett gymnasieval. De som
inte star infor ett gymnasieval eller har en anhérig som gor det kommer i huvudsak filtrera bort
den information som kommer fran gymnasieskolor. Det finns fler faktorer &n att de star infor
samma val som urskiljer Brackegymnasiets malgrupp, till exempel att de ar transportintresserade.
Kunskap om malgruppen ar viktigt for att na igenom manniskors automatiska filter (Albertsson &
Lundqvist, 1997:248ff).

Word of mouth

Det finns som vi tidigare nd&mnt en marknadsféringsmetod som kallas word of mouth. Denna
fungerar som en slags referensmarknadsféring, dér spridning av ett gott rykte om en produkt,
tjanst eller organisation &r tankt att etableras (Misner, 2010:7ff). Vi manniskor berattar garna om
vara erfarenheter for omgivningen och litar generellt sett mer pa vara vanner an pa reklam eller
marknadsforing. | detta avseende kan alla ses som marknadsforare. Det ar alltsa inte bara
personer som arbetar pa en marknadsavdelning som ar marknadsforare utan alla personer som pa
nagot sétt kan representera en organisation eller produkt. De som arbetar for, eller har en annan
form av direkt anknytning till produkten, marknadsfor genom att beréatta for personer i sin
omgivning om den. Mottagare blir marknadsforare néar de anvander produkten/tjansten och i sin
tur beréttar om den (Albertsson & Lundqvist, 1997:12). Studier har visat att en missnojd person i
snitt delar med sig till nio andra och ungefér tio ganger oftare berattar man om daliga erfarenheter
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an om bra (Misner, 2010:24). lvan R. Misner skriver i Mun till mun. Marknadsforing via
referenser (2010) att manniskor inte vill gora sina val baserade pa opersonlig marknadsforing, vi
gor inte vara val enbart utifran en annons utan efterfragar personliga referenser (Misner,
2010:25ff). Inom word of mouth-marknadsféring ar det viktigt att bygga upp ett kontaktnét for att
plantera ett bra rykte. Misner menar att “inget ger nya kunder lika bra som nér nagon beréttar for
nagon annan att ditt foretag eller dina produkter och tjdnster ar bast i stan” (Misner, 2010:39).
Rykten sprider sig fort, bade bra och daliga, darfor ar det viktigt att &ven ha en bra produkt att
leverera for att fa nojda kunder.

4.2 Medieteori

Mottagare

Manniskor handlar bade efter fornuft och kansla, vilket marknadsforare ar val medvetna om.
Vanliga emotionella anspelningar ar 6nskan om att vara vacker, sexig och populér. | samband
med att manga produkter erbjuder likvérdig 16sning 6kar betydelsen av det emotionella
overtygandet. Detta kan uttryckas i saval text som bild, men en bild sager, som det gamla
ordspraket uttrycker, mer &n tusen ord. Det finns ett antal vedertagna teorier inom
receptionsforskning som forklarar hur méanniskor tar del av marknadsforing (Albertsson &
Lundqvist, 1997:248ff). De tre teorier som vi tror kan aterknytas till var undersokning ar

1: selektiv perception, 2: gruppinflytande och 3: interpersonell budskapsspridning. Selektiv
perception innebar att individer endast mottar information de personligen har ett intresse for. |
stycket Strategier for att na malgruppen forklarade vi det som att nykterister inte lagger marke
till alkoholreklam eftersom informationen inte beror deras intresseomrade. For att na fram med
ett budskap ar det viktigt att vara medveten om manniskors selektiva perception (Albertsson &
Lundqvist, 1997:248ff). Gruppinflytande innebér att bade den information man exponeras for och
hur man tolkar den &r beroende pa umgénge. Forskning har visat att gruppen, framforallt en
grupp man kanner val och umgas med, har mycket stark paverkan pa individers val. Hur starkt
gruppinflytandet ar beror dock pa individerna i gruppen samt vilka asikter gruppen gemensamt
har. Hur pass medveten man ar om gruppinflytandet varierar ocksa (Angeléw & Jonsson,
1990:145ff). Teorin om interpersonell budskapsspridning innebér detsamma som word of mouth,
men kallas olika beroende pa forskare. Som vi tidigare forklarat handlar word of mouth om
ryktesspridning och saledes vad méanniskor emellan sager till varandra (Albertsson & Lundqvist,
1997:248ff).

John B Thompson skriver i Medierna och moderniteten (1995) att “mottagandet av
medieprodukter &r en rutinartad, praktisk verksamhet som individer utfér som en vasentlig del av
sina vardagsliv”. Forskare har kommit fram till detta genom att studera mottagarna med olika
metoder som intervjuer, frageformuldr och deltagande observationer. Dessa undersokningar har
upprepade ganger visat att mottagarna ar aktiva mediekonsumenter som ger mening at
medieprodukter utifran forforstaelse. Detta innebér att produkter kan ge olika mening for
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personer i olika sammanhang samt i olika grupper (Thompson, 1995:54). Sociologen och
medieforskaren Stuart Hall menar att publiken &r aktiv i det avseendet att de tolkar avsandarens
meddelande pa olika satt beroende pa vad symbolerna i meddelandet innebar for mottagaren.
Mottagarna bearbetar och ger mening at det material som uppfyller deras behov (Thompson,
1995:55). Till exempel ar blivande gymnasielever vana att tolka den information som skolor
sander ut och ar saledes inbegripna med en viss tolkningsprocess. Detta sétt att se pA mottagare ar
en utveckling av det som kallas selektiv perception och har manga likheter med medieteorin uses
and gratifications som vi presenterar i f0ljande stycke.

Uses and gratifications

Uses and gratifications ar en medieteori som bygger pa att medianvandning ar sjalvvald for att
uppfylla behov av nytta och noje. Man tror att mottagare anvander medier pa ett satt som
konkurrerar med andra saker, det kan till exempel handla om att tillfredsstélla ett behov av
information, avkoppling, underhallning eller vanskap. Publiken eller mottagarna ses saledes som
aktiva och inte passiva i sina val av mediekanaler. Passiv publik kan beskrivas som att den tar del
av information utan att reflektera eller géra sig en mening av den. Ursprungligen kommer teorin
fran forsok att hitta en forklaring till varfor manniskor anvander medier och vad de anvander dem
till. En del sociologer menade redan pa 40-talet att medieanvéandning delvis var betydande for att
forma en persons identitet, vilket aterupptogs pa 60- och 70-talet inom uses and gratifications-
forskning da den aterlanserades inom effektforskningen. (McQuail, 2005:423ff). Enligt
socialpsykologen Abraham Maslows behovsteori som vi skriver mer om senare, ses social
tillnorighet och behovet av sjalvbekraftelse som orsaker till valet av medieinnehall. Han menar
alltsa att manniskor sjalva valjer varfor de tar del av just en viss information. Dock menar kritiker
att manniskor &ven handlar irrationellt vilket inte alltid kan forklaras med medvetna medieval
(Gripsrud, 2002:76f).

Precis som Maslow menar, visar forskning inom uses and gratifications- teorin att publiken valjer
medier utifran ett socialt perspektiv, exempelvis laser en viss tidning for att kunna delta i en
social situation som kanske uppstatt i samband med den tidningen. De andra mest framtradande
orsakerna till varfor man véljer att ta del av ett visst media &r vardagsflykt och
informationssokande (McQuail, 2005:423ff). Men det finns ocksa kritiker som menar att forskare
inom uses and gratifications missar en viktig aspekt nér de ser publiken som ett hav av individer.
Forskaren David Morley menar att publiken inte bestar av flera individer men inte heller av en
enhetlig massa. Istallet menar han att publiken bestar av flera subgrupper som inom varje grupp
tar del av ett medieinnehall pa ett visst sétt. Detta kan relateras till mottagarteorin vi i forgaende
stycke kallar gruppinflytande. Ytterligare kritik som forts &r att om publiken sjalva skulle kunna
filtrera bort det medieinnehall som inte tilltalar dem skulle saledes medierna avségas sin makt.
Detta menar manga inte stammer. En forskare som ifragasatt uses and gratifications ar Jenny
Kitzinger, som menar att publiken kan se igenom, tolka och resonera kring mediers budskap men
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att det inte ar detsamma som att medierna tappat sin makt att paverka (Thornham et al.
2009:281ff). Uses and gratifications- teorin ar relevant i var undersokning for att se hur eleverna
tar del av medieinnehallet som Brackegymnasiet séander ut.

Behovspsykologi

Behovspsykologi ar en del inom den humanistiska psykologin som vaxte fram under 1950-talet
och grundar sig pa att manniskan har olika behov, tankar, kanslor och meningar med sina liv. En
av de framstaende forskarna inom humanistisk psykologi var Abraham Maslow, som vi tidigare
namnt. Han tog fram en behovshierarki for att forklara manniskans psykologiska tillstand
(Nationalencyklopedin 2012, maj 15). Det finns dven andra psykologiforskare, daribland David
McClelland som menar att behoven foljer en hierarki. Behovspsykologi utgor en del av
forskningen som rér marknadsforing, medier och mottagare. Inom marknadsféring har man nytta
av behovspsykologi for att utveckla information som kan anspela pa manniskors olika behov.
Grundbulten 1 Maslows teori dr att “ménniskan stdndigt stravar efter ndgot och att hon har olika
behov och olika motiv for sin stravan. Sa fort vissa 6nskningar och behov ér uppfyllda uppstar
andra mot vilka hon stracker sig” (Tamm, 2002:83).

Med behov menar Maslow nagot vi behdver och med motiv menar han de anledningar som
uppkommer for att tillfredsstélla ett behov. Dessa hor samman med begreppet sjalvforverkligande
som ar centralt i Maslows teori. Han menar att sjalvforverkligande handlar om att ménniskan
maste ta vara pa sina mojligheter och begavningar for att bli nagon. Till exempel ska en person
som alskar att kora lastbil gora det och en person som alskar att lasa dgna sig at det. Manniskor
har olika viljor och énskningar med sig sjalva och sina liv, det vill sdga olika
sjalvforverkliganden. Dock kan det finnas hinder pa végen till sjalvforverkligande, till exempel
skolbetyg, utbildning, konkurrens, eller att man inte riktigt vet var man ska borja (Tamm,
2002:83f).

Maslows hierarkiska behovspyramid visar hur han menar att behoven ar rangordnade. Det
innebadr att de “lagre” behoven dr mer grundlaggande for midnniskans vélbefinnande och att de
“hogre” behoven kan tillfredstéllas forst efter de Iagre behoven uppfyllts. En métt, trygg och
alskad manniska kan planera sin framtid och uppfylla andra behov, till exempel att hjalpa andra.
Maslow gor skillnad pa olika sorters behov och menar att psykologiska behov ar nagot som ar
centralt i vastvarlden medan fysiologiska behov dominerar i tredje varlden. De fysiologiska
behoven ar bland annat foda, vatska, rorelse och sémn. Pa nasta niva i hierarkin kommer behov
som trygghet, kérlek och gemenskap. Hogst upp i hierarkin kommer behovet av
sjalvforverkligande. Inom behovet av sjalvforverkligande rymmer behov av skonhet, kreativitet
och kunskap. Inte sdllan gar behoven 6ver i varandra menar Maslow. Mat tillfredsstaller
exempelvis inte bara ett hungerbehov utan kan dven tillfredsstalla kdnslomassiga behov som
nérhet eller till och med kreativitet (Tamm, 2002:92ff).
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Trygghetsbehovet hittar vi i nivan efter de fysiologiska, primara behoven och i den kategori som
Maslow kallar sekunddra behov. Trygghetsbehovet ses som valdigt grundldggande och &r mer
utbrett hos barn &n hos vuxna. Som nyfodd &r manniskan totalt beroende av trygghet och
omvardnad av manniskor i dess omgivning, ett behov som férminskas i och med en utvecklad
sjalvstandighet (Tamm, 2002:96f). Ungdomar som ska vélja gymnasium befinner sig i nagot
slags mellanlége dar de varken &r barn eller vuxna &n. Ungdomar utvecklas olika fort vilket gor
att de kan ha olika starka trygghetsbehov. Ett satt att skapa trygghet &r att planera och organisera
sitt liv enligt rutiner och tankemonster som kanske kanns igen hemifran (Tamm, 2002:96f).

Efter trygghetsbehovet menar Maslow att ménniskan vill uppfylla behovet av sjalvuppskattning.
Manniskan behover kanna sig respekterad och vardefull vilket kan bekréftas pa olika satt. Ett
motiv inom sjalvuppskattningsbehovet ar att kdnna sig behoévd, till exempel genom en
arbetsuppgift. Omvarldens uppskattning fér den enskilda manniskans handlande ar viktigt.
Bristande sjalvuppskattning och kanslan att inte duga forknippas ofta med tonarstiden, d&ven om
vi vet att ocksa vuxna kan kdnna sa. Ett arbete ar en viktig faktor for att fa omvarldens och
saledes dven sin egen bekraftelse pa att man duger. Arbete gar dven ihop med behovet av
sjalvforverkligande. Ungdomsaren praglas ofta av en osakerhet kring detta omrade dar man testar
vilka talanger och 6nskningar man har. Sjalvforverkligande handlar inte om att uppna ett mal och
sedan &r det klart, utan ar en standig stréavan for nya insikter och ny kunskap. Psykologen Maare
Tamm beskriver Maslows teori om sjélvforverkligande som “en stéindig strom framat, det ar som
livets flode, utifran vilket méanniskor formar sina 6den” (Tamm, 2002:102). Utover behovet av
sjalvforverkligande menar Maslow att méanniskan har ett antal metabehov hogst upp i hierarkin.
Det ar till exempel behov av fritidsintressen, hobbys, kunskap och skénhet. Metabehoven har
samma varden sinsemellan till skillnad fran inom de andra behovskategorierna.

Inom marknadsforing anspelar man ofta pa de “hdgre” behoven i hierarkin som tillfredsstiller
statusbehovet. Tamm skriver: “Vara drommar, ambitioner férhoppningar, maktbegér och till och
med var angest kan vara exempel pa inneboende krafter som paverkar vara relationer till hus,
kldder och statusprylar” (Tamm, 2002:259). Reklamen anpassas for att locka mélgruppen att
kopa en produkt som tillfredsstéller deras behov. | Brackegymnasiets fall kan det handla om hur
de utvecklar sin marknadsforing for att tillfredsstalla behov som de tror de sékande eleverna har.

Forvantansteori

Jan Thorsvik och Dag Ingvar Jacobsen skriver i Hur moderna organisationer fungerar (2008) att
forvantansteori kan ses som ett komplement till behovsteori. De menar att behov inte ar en
tillracklig motivation for att prestera utan att man dven maste forvanta sig att man kan uppna
vissa mal och resultat. En forutsattning for att kunna prestera ar saledes att man tror att man kan
uppna de uppsatta malen. Malen maste vara nagot man vardesétter for att de ska ses som en
beldning vard att stréva efter. Forvantan ligger i insatsen och resultaten som genererar beloningen
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eller malet. Malet ar i viss man styrt av vilka behov man har, exempelvis behovet av
sjalvforverkligande.

Som sagt maste man se ett samband mellan insats och resultat for att bli motiverad. Det ar det
som kallas forvantan och det ar har personens olika formagor for att uppna mal satts pa prov. Det
finns en skillnad i vad man vill uppna och vad man tror att man kan uppna. Exempelvis vill
manga ha bra betyg i grundskolan eftersom man vet att det ékar valmajligheterna infor framtiden
men man kanske inte tror att man kan uppna ett hogt betyg, vilket dven &r ett identitetsrelaterat
problem. Att vi sdger att det ar ett identitetsrelaterat problem innebar inte att alla kan uppna vilka
betyg de vill utan att det &r hur man ser pa sig sjalv som sétter granser och att det darfor har med
sjalvkansla och sjalvbild att géra. Thorsvik och Jacobsen tar upp ett exempel i boken pa en
mamma som Onskar sig en yrkeskarriar, vilket hon tror att hon kan uppna genom en hagre
examen. Hon klarar dock inte att uppna den higre examen eftersom hon, efter omvarldens
forvantningar, tagit pa sig den traditionella modersrollen och dgnat mer tid at barnen an at
studierna. Detta ar ett exempel som visar att normer, roller och sjalvbild paverkar forvantningarna
du har pa dig sjalv och saledes hur du handlar. De skriver att “ménga dr motiverade att prestera
nagot extra men det &r inte alla som har forutsattningarna att na resultatet” (Thorsvik & Jacobsen,
2008:265ff). Hur man ser pa sig sjalv eller hur man upplever att andra ser pa en sjalv kan
begransa personers forvantningar och handlingar.
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5. Syfte och fragestéllningar

5.1 Syfte

Den tidigare forskning som vi precis presenterat ramar in studiens undersékningsomrade och ger
oss underlaget att utforma ett syfte. Vi valde att forst utforma ett brett syfte for att sedan smalna
av i mer precisa fragestallningar. Under varje fragestallning forklarar vi narmare vad det &r vi
menar och vill understka. Syftet med den har studien blir ddrmed att undersdka hur ungdomar
valjer gymnasium samt hur de far information om det.

5.2 Fragestallningar

Genom vilka informationskanaler tog ungdomarna framst del av gymnasiets information?

Idag skickar Brackegymnasiet ut broschyrer till ungdomar boende i skolans upptagningsomrade.
Behovs dessa broschyrer eller finns det andra mediekanaler dar informationen far ett béattre
mottagande? Ar exempelvis marknadsforing i form av direktkontakt s som méassor mer
framgangsrik?

Tog ungdomarna del av informationen aktivt eller passivt?

| var undersokning ar det av vikt att ta reda pd om ungdomarna valde Brackegymnasiet efter ett
aktivt eller passivt informationsstkande respektive mottagande. Hur mottas skolans
marknadsforing?

Vad gjorde att de nuvarande forstadrseleverna valde Brackegymnasiet?

Vilken information anser ungdomarna ar viktigast infor sitt gymnasieval? Finns det nagon
information som &r avgorande?
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6. Metod

Utifran vart syfte menar vi att det ar fordelaktigt att anvanda sig av ar en kvalitativ
forskningsmetod eftersom vi vill kartlagga och forsta manniskors personliga val. Genom en
kvalitativ forskningsmetod ges vi storre mojlighet att mer ingaende studera hur ungdomar véljer
gymnasieskola an vad vi fatt genom en kvantitativ metod (Esiasson et al. 2012:318). En nackdel
med att vélja kvalitativ forskningsmetod &r att vi inte kan generalisera de svar som studien
frambringar. Darfor svarar inte var undersokning for hur ungdomar éver lag valjer gymnasium,
utan for hur arton ungdomar fran Brackegymnasiets transportprogram valde gymnasieskola. Inom
ramen for en kvalitativ studie tanker vi utga fran fokusgrupper. Respondenternas svar bearbetas
sedan efter ett ECA protokoll for att se pa monster och tendenser som kan svar till vart syfte och
fragestallningar.

6.1 Fokusgrupper

Fokusgruppsundersokning ar en intervjumetod i diskussionsform som anvands for att samla in
data. Namnet syftar till att man samlar en for undersokningen specifik urvalsgrupp, att samtalet
fokuserar pa ett speciellt tema och att det finns samtalsledare, s& kallade moderatorer.
Fokusgrupper forknippas ofta med marknadsforing och reklam eftersom de kan ge en tydlig
inblick i malgruppens uppfattning om nagot. De tankar som kommer fram ar fokusgruppens
gemensamma och visar hur de tillsammans tanker kring ett visst fenomen. Fokusgrupper fungerar
dven bra for att generera idéer (Esiasson et al. 2012:318), vilket ger oss en méjlighet att se hur
Bréckegymnasiet skulle kunna forbéattra sin marknadsforing. Esiasson et al. refererar till Victoria
Wibecks bok Fokusgrupper. Om fokuserade gruppintervjuer som undersékningsmetod (2000) dar
hon skriver att fokusgrupper ar speciellt bra nar det handlar om kénsliga &mnen. Men problemet
som kan uppsta da ar att aven om samtalsledaren har tystnadsplikt kanske inte de andra
respondenterna har samma kansla for vad som far foras vidare och inte (Esiasson et al.
2012:321). Vi betraktar inte det &mne vi undersdker som kansligt, men att beratta om hur man
valjer vissa saker kan dnda vara svart att prata om. Vi hoppas att de som deltar i fokusgrupperna
kommer att respektera de andras asikter. Fler nackdelar som finns med
fokusgruppsundersokningar ar att deltagarna kanske inte dyker upp, det ar valdigt tidskravande
och mycket hanger pa moderatorn for att det ska bli bra. Det positiva med fokusgrupper ar att ett
samtal respondenterna emellan hjélper dem att minnas, fundera och forklara hur de tanker
samtidigt som samtalsledarna kan styra samtalet.*

Den storsta skillnaden mellan personliga intervjuer och fokusgruppsundersokningar ar att
deltagarna i en fokusgrupp far mer spelrum. Nar personer som befinner sig pa samma niva
samtalar dr chansen storre att det blir en djupare diskussion dar asikter och attityder visas, vilket
gor det fordelaktigt for oss att anvanda denna metod. Generellt &r det inte dnskvart att
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respondenterna inom en fokusgrupp kanner varandra sedan tidigare da de kan ha en redan
etablerad gemensam asikt (Esiasson et al. 2012:324). | vart fall gar det tyvarr inte att
sammanstalla fokusgrupper som inte redan kénner varandra eftersom vi har ett begransat antal
personer att valja bland fran borjan.

Avgransning och urval

Den urvalsgrupp vi valt att undersoka ar de elever som just nu gar forsta aret pa
Brackegymnasiets transportprogram. Aven de som inte valde eller inte blev antagna till
transportprogrammet kan vara mottagare av Brackegymnasiets information och det hade varit
intressant att undersoka anledningen till varfor de valde bort Brackegymnasiet ocksa, men vi
behdvde avgransa oss. Urvalsgruppen ar begransad till arskurs ett eftersom de véljer olika
yrkesinriktningar till arskurs tva. | arskurs ett har saledes alla samma utbildning och kan
fortfarande valja vilket omrade inom transport de vill specialisera sig inom. Varfor vi valde bort
att undersoka grupper ur alla arskurser beror pa att vi da behovt ett urval fran alla tre inriktningar
som finns pa gymnasiet for att fanga sa manga olika individers asikter som mojligt. En
fokusgrupp &r strategiskt sammansatt med respondenter som svarar till undersékningens syfte
(Esiasson et al. 2012:322). Vi ska samla tre grupper om sex personer fran transportprogrammet
for att studera deras attityder och darmed hoppas kunna besvara vart syfte och fragestallningar.
Vi har bett var kontaktperson pa Brackegymnasiet Sven Grahm om hjélp med att sammanstélla
fokusgrupper at oss. Han bad i sin tur klassforestandaren for respektive klass om hjélp att hitta
frivilliga respondenter men med en 6nskan om att forsoka fa tjejer att delta i undersékningarna.
Anledningen till att vi ville ha sa jamn konsférdelning som majligt i grupperna, dven om det inte
representerar konsfordelningen pa skolan i 6vrigt var for att fa maximal variation bland vara
respondenter. Vi vill helst att respondenterna ar frivilliga da vi tror att de kommer prata mer om
de sjdlva valt att delta i undersokningen. Vi tror saledes ocksa att svaren blir mer uttémmande,
vilket underlattar var empiriska insamling.

Personlighet och miljo

Det finns som vi precis namnde en rad olika faktorer som paverkar fokusgrupper. Intrapersonella
faktorer ar personliga egenskaper och personlighetsdrag som paverkar intervjusituationen och
saledes resultaten. Det kan exempelvis vara klader, utseende, stil och liknande. Aven kon, alder
och socioekonomisk bakgrund paverkar intervjusituationen. Det &r viktigt att respondenterna kan
mota varandra sinsemellan och att samtalsledaren kan méta dem pa en jamn niva. Annars finns
risken att respondenterna blir fientligt installda mot samtalsledaren och att undersékningen gar
forlorad.

! Marie Grusell Universitetslektor, forel&sning den 23 januari 2012.
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Maktbalansen ar viktig att ta hansyn till nar det kommer till att inforskaffa information fran
manniskor. Det &r exempelvis viktigt att inte en respondent tar en dominerande roll och “tystar
ner” andra deltagare. Det dr samtalsledarens roll att undvika tystnadsspiraler och oonskat
grupptéank. Maktbalansen mellan respondenterna &r en del av de faktorer som kallas
interpersonella. De beror pa sociala maktskillnader, forvantningar hos deltagarna och viljan att
vara en del av gruppen. Aven miljon paverkar intervjusituationen. Den ska garna upplevas som
trygg av deltagarna, darfor har vi valt att genomfoéra fokusgruppsintervjuerna pa
Briickegymnasiet och dirmed i deras “naturliga miljé”.2 Fokusgruppsundersékningarna ar av
semistrukturerad modell dér vi utgar fran en intervjuguide med fyra amnesomraden.
Amnesomradena ar foljande: Varfor valde de Brackegymnasiet, Hur véljer de gymnasium, Vilka
informationskanaler? samt Vilket informationsinnehall? Genom de tva sista omradena som
handlar om information &mnar vi ta reda pa genom vilka informationskanaler de fick information
om Bréackegymnasiet, vad de tyckte om dem samt vad i innehallet som tilltalade dem.
Intervjuguiden finns bifogad i bilaga 1.

6.2 Tillvagagangssatt

Intervjuguiden

Vi borjade skriva intervjuguiden i anslutning till vad vi skrev om tidigare forskning. Fragorna i
intervjuguiden ar baserade pa vara fragestallningar och tidigare forskning som ror &mnet. Att
komma pa intervjufragor var inga problem men att formulera och strukturera dem var mer
tidskravande. Vi visste vad vi ville ha svar pa men da vi aldrig genomfort
fokusgruppsundersokningar tidigare blev det svart att veta om guiden var disponerad pa ratt satt.
Vi laste litteratur om fokusgrupper och har tidigare 6vat oss i att utféra personliga intervjuer,
vilket legat till grund for utformningen. Efter att intervjuguiden utformats lade vi den at sidan och
gick succesivt in och redigerade fragorna under tiden vi arbetade med andra delar. Detta har
medfort att utseendet och strukturen forandrats flera ganger samt att en del fragor forsvunnit, men
i huvudsak ar det samma fragor som i forsta utkastet som kan ses i bilagan.

Fokusgruppsundersékningarna

Under tva dagar genomforde vi fokusgruppsundersokningarna med en fokusgrupp om dagen.
Den tredje fokusgruppen traffade vi forst en vecka darpa eftersom det passade béttre tidsmassigt.
Vi hade bett var kontaktperson om att fa géra undersékningarna sa snart som mojligt och de
tillfallen som passade bast for Brackegymnasiet var under en onsdag, torsdag och ytterligare en
onsdag i mitten av april. Tva av tillfallen dgde rum pa formiddagen och en pa eftermiddagen. De
tog alla omkring 40 minuter att genomféra. Vi hade som mattstock cirka tio minuter per tema. Vi
deltog bada tva under varje fokusgruppsundersokning for att finna trygghet i varandra.
Fokusgruppsundersokningarna spelades in med en diktafon och en iphone for att forsakra oss om
att allt kom med. Alla undersokningar skedde i samma miljo.

% Marie Grusell Universitetslektor, forel&sning den 23 januari 2012.

21



Goteborgs Universitet Klara Hall
Institutionen for journalistik, medier och kommunikation Anna Persson
Medie- och kommunikationsvetenskap

Fokusgrupp 1

| den forsta fokusgruppen deltog fyra tjejer och tva killar fran A-klassen, som av olika
anledningar hamnat pa Brackegymnasiet. En av tjejerna kom fran Sundsvall och de andra fran
Goteborgsomradet. Vi traffades klockan 10.30 i ett litet konferensrum dar alla precis fick varsin
stol att sitta pa. Vi satt bredvid varandra i ena anden av bordet. Det kandes naturligt att det fanns
ett bord i mitten och att alla satt vdnda mot varandra. Vi bdrjade med att presentera vilka vi var
och vad vi skulle gora, dven om deras larare redan berattat lite om vad som skulle h&dnda. Vi
stallde fragor utifran intervjuguiden som lag placerad lite gomd framfor oss. Pa forsta fragan
svarade de var och en i turordning riktade mot oss, men redan pa foljdfragorna borjade de svara
varandra. Sa smaningom uppstod en diskussion. Det var bra stdmning och de verkade vara bra
klasskompisar. De flesta var delaktiga men killarna tog lite mer plats an tjejerna och en tjej
forsvann nastan helt. Vi fragade vid flera tillfallen vad hon tyckte och oftast holl hon med eller
svarade liknande som nagon av de andra i gruppen. Hon var inte upptagen av annat, utan
lyssnade och reagerade pa vad de andra deltagarna sa, vilket gor att hennes passivitet kan ha haft
intrapersonella orsaker. Vi skulle inte pasté att det uppstod nagot ’group think”. De Gvriga fem
var bra pd att ta plats och uttrycka sina asikter som inte alltid delades med de andra i gruppen.
Ibland uppstod diskussioner om saker som inte rérde undersokningen. Nar vi da avbrét med att
stalla nasta fraga tog de snabbt upp den aktuella diskussionen istallet.

Fokusgrupp 2

Den andra fokusgruppen vi traffade skiljde sig en del fran den forsta. Aven denna grupp sades
vara frivillig, men behovde anda hamtas av Sven Grahm for att med sakerhet dyka upp. Den
bestod av en tjej och fem killar fran klass D. De flesta var aldre &n sexton ar, vilket ar den alder
man vanligtvis befinner sig i under arskurs ett pa gymnasiet. Respondenterna skojade om det och
fragade hur gamla vi var, men de beréattade aldrig varfor de halkat efter en arskurs eller tva. De
hér personerna var mer rastlosa an i den tidigare fokusgruppen. De kom direkt fran en lektion i
fordonsteknik och var kladda i blastall med lite motorolja pa handerna. | den har gruppen var det
framst tva som pratade och tog plats. En annan tog ganska mycket plats och tre pratade knappt
alls. Vi forsokte fa dessa tre delaktiga i samtalet men tva av dem svarade att de inte visste sarskilt
mycket. Den tredje svarade nar vi riktade fragan till henne men inte annars. Aven i den har
situationen tror vi att intrapersonella faktorer spelat roll da de som pratade mest var éldre och i
viss man intagit “ledarrollerna” i gruppen. Den har gruppen antydde att de var skoltrétta. Tre av
sex rorde rastlost pa ben och knan, pillade med inredningen och gled latt in pa andra
samtalsamnen. Den har diskussionen blev endast 20 minuter lang eftersom det i stort sett bara var
tre personer som pratade. Vi lat dock diktafonen ligga pa nar samtalet fortsatte in pa andra
amnen, vilket var bra da det gav oss mer svar till vara fragor av bara farten. Totalt slutade da
undersokning pa 40 minuter varav cirka 30 var anvandbara.
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Fokusgrupp 3

Den tredje och sista fokusgruppen vi traffade kom fran H-klassen. Klassen bestod av sex killar i
aldrarna sexton till arton dar alla deltagit frivilligt, precis som vid de tva forgaende tillfallena.
Anledningen till att inga tjejer medverkade i denna fokusgrupp berodde pa att det inte gick nagra
tjejer i deras klass. De kom vid 11.30- tiden till konferensrummet dar vi satt och vantade pa dem.
Vi befann oss i samma miljo och vi satt pa samma stolar som tidigare. Vi hade fatt skjuta fram
tiden en halvtimma eftersom de inte villa missa sin gymnastiklektion som bérjade direkt efter.
Vid det har fokusgruppstillfallet fick vi dven traffa deras larare. Vi upplevde att lararen tog ett
stort ansvar for eleverna, vilket de verkade uppskatta. Lararen introducerade oss for
respondenterna och avlagsnade sig sedan. Respondenterna i fokusgrupp 3 var ganska tystlatna
och i likhet med fokusgrupp 2 var det framst tva, tre personer som pratade vilket gjort deras svar
till dominerande. Detta kan man siga ir ett slags ”group think™ eftersom svaret blir entydigt nér
endast tre av sex svarar. Vad som ar gemensamt for alla grupperna men mest tydligt i grupp 2 och
3 har varit att alla pratar lika mycket de forsta fem minuterna, sedan bérjar nastan alltid runt tre
personer, ofta en av de som suttit ndrmast oss, att prata mest.

6.3 Metoddiskussion

Alla respondenterna har frivilligt deltagit i undersokningen vilket vi tror har paverkat vara svar
positivt. Om respondenterna varit dittvingade hade det kédnts jobbigare for oss att komma med
motfragor och satta lite press pa dem, men nu visste vi att de sjalva hade valt att svara pa vara
fragor. Det finns forstas en chans att de blivit Gvertalade men i s& fall kommer vi inte ha
mojlighet att ta hansyn till det. Efter ungefar 30 minuter var intervjuerna éver. Da borjade
diskussionen svava ivag och svaren uppnadde en mattnad. Mittpartiet var generellt det mest
givande i diskussionerna da introduktionen och slutfasen blev lite mer andefattiga. Vi tror att det
har haft en stor betydelse for de har grupperna att de k&nner varandra sedan tidigare, annars hade
de férmodligen inte pratat nagonting alls.

Vi har genomgaende markt att respondenterna finner det ovant att reflektera dver det
gymnasieval som de gjort. De har alla blivit nagot dverrumplade av fragor som varfor de valde
Brackegymnasiet. De andrar dven sina svar en del under diskussionens gang vilket ar ett tecken
pa att de inte riktigt vet vad de tycker eller ska svara. De har inte funderat 6ver varfor de valt som
de gjort tillrackligt mycket for att ge ett tydligt, konkret svar. De flesta ur alla fokusgrupperna
beréttade aven att de inte diskuterat sitt gymnasieval sa mycket. Detta ar ett validitetsproblem i
den meningen att det blir svart for oss att undersoka det vi avser att undersoka pa grund av deras
otydliga svar da en stor del av svaren lamnades at oss att tolka.
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Problem som uppstod

Efter att ha analyserat vara fokusgruppsresultat insag vi hur mycket det faktiskt kravs fran
moderatorn att styra upp samtalet for att fa sa ingaende och relevanta svar som mojligt. Eftersom
vi upplevde att det i alla grupper fanns de som var mer dominanta och de som tvartom stod lite i
bakgrunden hade individuella intervjuer kunnat férebygga det. | fokusgruppen verkar det som
vissa tenderar att tro att de inte behdver uttrycka sig eftersom de sitter i en grupp dér andra redan
har sagt nagot i fragan. Aven om de instammer i vad de andra i gruppen sager tror vi att vi
missade manga urskiljande synpunkter och asikter som av en eller annan anledning inte gavs
uttryck for i gruppsituationen. Med det sagt menar vi fortfarande att vi for var studie anvande den
bast lampade metoden eftersom vi vill ha gemensamma asikter och attityder till vara fragor, men
anade aldrig hur svart det skulle komma att bli att fa ut riktigt relevanta svar fran alla i gruppen.
Dessutom var en annan svarighet vi upplevde att komma med foljdfragor nér flera i gruppen
svarat olika och da foljfragan saledes endast traffade en person. Det blev méanga ganger ett samtal
med bara den dominanta eleven dér endast den personens asikter blev representerade. Detta tror
vi i stor grad kan ha paverkat svaren eftersom denna enstaka person pa ett sétt férde hela
konversationen. Nar en eller ett par personer borjar prata tystnar de andra. Vi har fatt upplevelsen
av det beror pa att de da dverlamnar ansvaret till de som pratar mest och sjalva kéanner att de kan
std i bakgrunden. Detta kan bero pa bade intra- och interpersonella faktorer. Alla deltog dock i
diskussionen nagon gang och da skiljde sig asikterna ofta at. | sadana stunder uppstod inte vid
nagot av fokusgruppstillfallena nagon langre diskussion, utan antingen accepterade de varandras
olika asikter eller sa andrade sig ena parten.

Vi upplevde som vi nyss namnde en obeslutsamhet bland vara respondenters svar och manga
ganger motsade de sig sjalva vid olika tillfallen genom samtalet. Detta upptéckte vi i synnerhet
hos en av respondenterna i grupp 3. Varfor han gick fram och tillbaka i sina resonemang tror vi
beror pa att han inte alltid tankte efter till hundraprocent vad vi faktiskt fragade efter och att han
var ivrig att vara oss till lags och darfor utan att tanka efter bara holl med oss i vissa fragor. Det
kan ocksa berott pa obetdnksamhet fran oss moderatorer, vissa av dessa motsagelser upptéckte vi
inte forran vi lyssnade igenom materialet en andra gang. Hade vi uppméarksammat det direkt hade
vi kunnat fraga personen vad han verkligen menade och varfér han motsade sig sjalv. Troligtvis
var det inget han gjorde medvetet, vi kan ha stallt foljd- och motfragor som var svartolkade.
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7. Resultat och analys

Vi har valt att presentera resultat och analys ihop da det blir tydligare nar vi redogor for vara
resultat. Resultatet presenteras inom olika teman som vi kunde urskilja inom ramen for studiens
syfte och fragestallningar. Da vi har gjort en kvalitativ studie ar resultaten inte generaliserbara
utan visar val och attityder hos de arton respondenter fran Brackegymnasiets transportprogram
som vi intervjuat. Vi styrker vara resultat med citat fran respondenterna och har valt att
presentera dem i talsprak.

7.1 Information infér gymnasievalet
| denna del presenterar vi de informationskanaler som hade storst betydelse for valet av
gymnasium.

Rykten

De flesta har hort talas om skolan via bekanta som rekommenderat Brackegymnasiet. Oftast ar
det personer som tidigare gatt dar som sager att skolan ar bra, att det ar bra larare och att man far
korkort.

“Man kéinner alltid ndgon som gatt pa Brdicke som sagt att det var bra”

(Respondent ur fokusgrupp 2)

Ryktesspridningen ar nagot valdigt viktigt for skolan, vilket de sjalva ocksa ar medvetna om. Var
kontaktperson Sven Grahm berattade att skolan har ett mycket bra rykte inom branschen. Detta
galler saledes aven bland eleverna. Inom word of mouth- marknadsforing ar det viktigt att det
sprids ett gott rykte bland ungdomar som nar de blivande eleverna. For att det goda ryktet ska
uppsta kravs att skolan ar sa bra att eleverna gérna talar gott om den (Misner, 2010:7ff). |
Brackegymnasiets fall &r det goda ryktet ingenting de har planterat, vilket Misner menar att man
kan gora (Misner, 2010:39), utan nagot de fortjanat eftersom samtliga respondenter uppger att de
ar valdigt nojda med skolan. Detta gor att skolan uppnar en markeslojalitet i likhet med den
Albertson & Lundqvist pratar om (Albertsson & Lundqvist, 1997:232f). Respondenterna tyckte
att skolan levde upp till ryktet, som foljande citat visar:

“Brdckegymnasiet dr bdist i test”
(Respondent ur fokusgrupp 1)

Word of mouth- teorin séger att man lyssnar mer pa vanner och bekanta an pa reklam och annan
opersonlig marknadsforing. | Brackegymnasiets fall stammer det eftersom de flesta valt skolan pa
grund av lovord fran vanner. Detta kan ocksa anpassas till teorin om gruppinflytande som innebér
att man delar samma uppfattning som sina vanner (Albertsson & Lundqvist, 1997:12).
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Rykten inom branschen

Ryktesspridningen &r &ven viktig inom branschen, vilket Brackegymnasiet som sagt har tagit
tillvara pa. Bade inom transport- och skolbranschen. De marknadsfor sig inom
transportbranschen genom att knyta kontakter med foretag i Géteborg som eleverna far
praktikplats pa. Majligheten till praktik ger skolan ett gott rykte bland blivande elever och en god
relation med elevernas framtida arbetsgivare. Respondenterna berattar att nagra foretag som
skolan samarbetar med &r Pagen, DHL, Schenker, Renova och Vésttrafik. De &r véldigt
entusiastiska till praktiken och att fa komma sa nara verkligheten och ett riktigt jobb som majligt.
Samtidigt ar foretagen intresserade av att lyckas vérva nya arbetssokande sa tidigt som mojligt.
Samarbetet ar saledes en del av en marknadsforingsstrategi som stracker sig foretag emellan.
Genom att etablera goda branschrelationer far Brackegymnasiet bra rykte vilket i slutandan
gynnar dem i elevrekryteringen. Som vi skrev i teorikapitlet fungerar alla inom en organisation
som marknadsforare i flera sammanhang eftersom de gemensamt ger organisationen ett ansikte
utat (Albertsson & Lundqvist, 1997:12). Ett kontaktnat ar av storsta vikt for skolan eftersom dven
organisationer emellan litar mer pa ett gott rykte eller ett personligt omdéme &n pa en annons i
gula sidorna (Misner, 2010:25ff).

Vi har ndmnt att Brackegymnasiet stéller upp i olika yrkestavlingar. Detta skapar medvetenhet
om skolan men kan ocksa vara ett satt att starta en ryktesspridning. De respondenter vi traffat vet
dock inte om att skolan &r med i yrkestavlingar eller vad det innebar. Anledningen kan vara att
tavlingarna ar for branschorienterade att de inte riktar sig eller tilltalar just blivande elever.

Manga av respondenterna sa att de fatt information om Brackegymnasiet genom skolans studie-
och yrkesvagledare. Brackegymnasiet har alltsa lyckats etablera ett bra rykte dven inom
skolbranschen. Studie- och yrkesvégledaren forvantas kunna ge bra rad och information i
gymnasiefragor, vilket gav dem en betydande roll for manga av respondenternas val. Nar
grundskolors studie- och yrkesvédgledare rekommenderar Brackegymnasiet utgor det med stor
sannolikhet en del i ett led av word of mouth- marknadsféring. Detta kan kopplas till
Brackegymnasiets arbetsmarknadsorienterade profileringsstrategi inom vilken de marknadsfor sig
vilket innebdr att de lockar elever med korkort och ndra branschanknytning for praktik och
framtida jobb (Lund, 2007:280f). Skolans arbetsmarknadsinriktning stdmmer éverens med den
information manga respondenter tagit del av via studie- och yrkesvagledare, vilket tyder pa en
lyckad profileringsstrategi som bidragit till ett gott rykte. Brackegymnasiet anvander dven
direktkontakt i form av gymnasiemassan och éppet hus for att marknadsfora sig, nagot som varit
avgorande for en del elever, vilket nasta stycke handlar om.
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Direktkontakt

Manga respondenter tyckte att gymnasieméassan var ett bra satt att fa information om olika
gymnasieskolor. Flera respondenter sa att de upptéckt Brackegymnasiet for forsta gangen pa
gymnasiemassan. Att besoka en marknadsforingsplats dar manniskor aktivt informerar och pratar
om skolan &r ett enkelt satt att fa den information man behéver. Eftersom vi manniskor tenderar
att gora val utifran kanslor kan direktkontakt ha en mycket stor inverkan. Om matet inte
efterlamnar en bra k&nsla kommer man med storsta sannolikhet inte att vélja det. Vi skrev i
teorikapitlet att bilder inom marknadsforing bor vara kdnsloméssigt anknyta for att vara
framgangsrika (Dahlqvist och Linde 2009:89ff). Kanslornas betydelse for val bekraftas genom
det verkliga motet man far pa massan. Alla respondenter som fatt information om
Brackegymnasiet via méssan séger att informationen om skolorna dér var mycket bra.

“Jag gick runt ddr pd mdssan sd sag jag Brdcke och tinkte det ddr ser ju skoj ut”

(Respondent ur fokusgrupp 2)

Gymnasiemassan var ett satt att fa informationen presenterad for sig och darmed slippa lasa langa
texter som manga dessutom uttryckte var ett problem. Man far pa ett enkelt sétt ta del av den
information som &r av intresse. Som vi beskriver i teorikapitlet om marknadsforing, att det
viktigaste vad géller textutformningen i annonser dr att vara kort och koncist, kan vél appliceras
pa detta (Dahlqvist & Linde, 2009:91). Ska man lockas av ndgon produkt eller ett varumarke vill
man inte lasa langa utsvavningar om varfor de &r sa bra. Det géaller for saval akademiker som
skoltrotta.

Oppet hus gav ocksa en mycket god inblick i hur skolan verkligen arbetar och vad som erbjuds.
Det var flera respondenter som besokt Brackegymnasiets 6ppna hus vilket hade paverkat deras
val i positiv bemarkelse. Nagra hade i princip redan bestamt sig for vilket gymnasium de skulle
valja, men intrycken av skolan och l&rarna spelade en avgorande roll. Respondenterna sa att det
gjorde mycket att fa se hur skolomradet sag ut, och att bade fordon och kdrbanor fanns precis
utanfér undervisningshusen. Detta var nagot som de tyckte utmarkte Brackegymnasiet fran andra
skolor, och nagot de inte visste sedan tidigare eftersom det inte gar att marknadsfora i text och
bild. Aven har har den kdnsloméssiga anknytningen betydelse for valet. Direktkontakten med
bade skola, larare och miljo ger dig en kansla av om du kommer trivas eller inte.

Broschyrerna

Manga respondenter var oeniga och obeslutsamma i sin installning till broschyrerna. Nagra tyckte
att broschyrerna inneholl bra sammanfattande information men att postutskick inte &r den
informationskanal som gar hem hos ungdomar. Dessutom upplevde respondenterna att de
skickades hem forst efter att man gjort sitt gymnasieval och darfor hade broschyrerna ingen
inverkan pa beslutet. En elev sade att han fatt broschyren forst efter att han gatt pa
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gymnasieméssan och dér blivit informerad om Bréckegymnasiet. Vissa hade bara slangt dem
direkt eftersom de redan skickat in sitt val medan andra laste igenom broschyrerna for att fa lite
extra information efter att de redan valt Brackegymnasiet. Dock tyckte en person att det var bra
med broschyrutskick for de som inte visste vad de skulle vilja. Aven om det kommer “for
manga” broschyrer i brevladan fran gymnasieskolor trodde han att det alltid kunde vara till hjalp
for nagon, och darfor menar han att Brackegymnasiet bor fortsatta skicka ut dem.

“Det dr bra for dom som inte vet vad de ska vilja”
(Respondent fokusgrupp 2)

De tycker att broschyrutskick i allméanhet fran gymnasium ar jobbiga och 6verflodiga, men att
broschyren fran Brackegymnasiet gav dem nagot eftersom de var intresserade av den typen av
utbildning. Detta kan vi koppla till vad vi skrev i teorikapitlet om selektiv perception, alltsa att
respondenterna sallar bort den information som inte ar av intresse for just dem (Albertsson och
Lundqvist, 1997:248ff). Vi kan aven koppla detta till Thompsons mottagarteori eftersom
respondenterna sjalva skapar mening med den information som nar dem (Thompson, 1995:54).
Inom uses and gratifications skulle det kallas for aktivt informationsmottagande (McQuiail,
2005:423ff). For de som inte vet vad de vill vélja &r sinnet mer dppet for all slags
gymnasieinformation medan de som redan vet eller har en tydlig uppfattning om nagot beméter
informationen pa ett annat satt. Detta ar en reaktion pa all den information som respondenterna
mottagit. De flesta séger att de ar passiva informationssdkare och att de inte sokt upp information
om Bréackegymnasiet sjdlva, utan den har sdkt upp dem genom olika informationskanaler.
Respondenterna blir aktiva informationsmottagare i den meningen att de sjélva sallat bland den
information som de mottagit. Manniskan l&r sig att filtrera information eftersom man inte kan ta
till sig allt. Darfor upplevs dverflodig information som stérande. Nér de i fokusgrupperna
diskuterade hur de helst skulle vilja bli informerade om gymnasieskolor tyckte en av
respondenterna broschyrerna trots allt var ett ganska bra satt eftersom det var personligt.

“Om de skickas hem dr det lite mer engagerat for just dig”
(Respondent ur fokusgrupp 3)

Vad géller bilderna pa broschyrerna tycker manga respondenter att det ar bra med manniskor som
man kan identifiera sig med. Detta kan relateras till vad vi skrev under rubriken strategier for att
na malgruppen i teorikapitlet. Dar skriver vi om hur man lattare tar till sig ett budskap genom
bilder an text och att ungdomar idag dessutom har ett mer vant dga for bildkommunikation
eftersom det fatt storre utrymme i dagens informationssamhélle (Tamm, 2002:258). Enligt
Dahlgvist (2009) ar det bést att endast placera en person i en bild for att hogsta
igenkéanningsbarhet ska uppsta. Personer i bilderna kan leda till att man identifierar sig med dem
och saledes ocksd med utbildningen (Tamm, 2002:7f). Aven om de tycker detta ar bra 6nskas fler
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produktbilder sa som bilder inifran verkstaden eller mer fokus pa lastbilarna.

“Bilderna dr bra men kanske borde vara lika mycket fokus pd fordonen som pd
personerna’
(Respondent ur fokusgrupp 3)

Som vi ndmnt i teorikapitlet menar Dahlqvist (2009) att produktbilder ger mer kunskapsmassig
inblick i vad skolan erbjuder. Det ar viktigt att tanka pa att det inte bara & méanniskor man
identifierar sig med i bilder utan ocksa platser och situationer. Brackegymnasiets broschyrer har
som namnts tidigare bildfokus pa manniskor. Bildidentifiering samt goda kunskapsmassiga
produktbilder behéver ga hand i hand. Bristen pa produktbilder kan vara en anledning till att
manga bara slanger broschyren eftersom bilderna missar att ge tillrackligt intressevackande
overblick dver vilka fordon som anvands och vilka lokaler och arbetsmiljéer som erbjuds.

Internet och allman exponering

Som vi namnde i problematiseringen visade skolverkets undersokning éver hur 2006 ars
gymnasieelever valde gymnasium att internet inte hade nagon stor betydelse. Vi har kommit fram
till att respondenterna fran Brackegymnasiet inte i forsta hand fatt veta om Brackegymnasiet via
internet, men att de i stor utstrackning anvént internet for informationssoékning om gymnasium i
allménhet. Det ar den kanal som de sade sig helst ta del av information genom. Internet &r en
aktuell och lattillganglig kanal som ungdomar idag har vuxit upp med. Det blir det naturligaste
och enklaste sattet for dem att fa tillgang till information. Vi har alltsd kommit fram till att
respondenterna inte paverkats eller natts av Brackegymnasiets marknadsfaring via internet men
att internet som redskap for informationssokning har haft betydelse for gymnasievalet.

Som vi tagit upp tidigare spelar den selektiva perceptionen roll nar man utsatts for mycket
information. Den kan da ses som stérande och éverflodig, som i fallet med broschyrerna.
Skillnaden mellan broschyrer och exponering pa internet ar inte alltid sa stor. Pa internet ges
skolan mojlighet att anvénda interaktiva medier som Facebook, Twitter, bloggar, forum och
liknande, men eftersom skolan framst anvander sig av annonser sa mottas informationen pa
samma sitt som broschyrerna. Ar det en annons som &r av intresse s& uppmarksammas den,
annars filtreras den bort. Skillnaden &r att informationen kan patraffas pa fler stallen och se olika
ut pa internet. Exempelvis foreslog respondenterna att Brackegymnasiet kunde annonsera pa
internetsidor de anvander sa som Google, Facebook och Aftonbladet och nar man klickar pa
annonserna lankas man till hemsidan. Den befintliga hemsidan tyckte dessutom manga borde
vara mer lattnavigerad. Eftersom manga inte tyckte om att ta del av information i form av langre
texter foreslog en respondent att de kunde spela in filmer att lagga upp pa hemsidan. De ville
aven att hemsidan skulle vara mer bildbaserad. Som vi skriver i teorikapitlet bor bilderna kunna
sta for sig sjalva och bade vara intressanta och informativa (Dahlqvist & Linde, 2009: 93). For att
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informationen ska na malgruppen géller det att hemsidan precis som broschyrerna och skolans
andra markandsforingskanaler foljer samma monster vad géller fler bilder.

Vad géller facebooksidan kande knappt halften av eleverna till att den fanns och &nnu férre hade
uppmarksammat skolans annonsering dar. Det rader delade meningar om huruvida skolan bor
annonsera pa Facebook. Trots att manga instamde i att det ar dar ungdomar finns idag och att det
darfor ar den basta platsen for att synas, var det andra som menade att &nnu fler annonser pa
Facebook bara irriterar och ignoreras som “annu en skolannons”. Véra respondenter understryker
hur viktigt det darfor ar att Brackegymnasiet i sadana annonser utmarker sig med vad som gor
just dem speciella. Respondenternas 6nskningar kan vi relatera till de strategier vi beskrev i
teorikapitlet om att vara medveten om vad som tilltalar malgruppen (Dahlgvist och Linde,
2009:89f). Respondenterna &r intresserade av transport och att arbeta med olika typer av fordon.
Detta bor lyftas fram i marknadsforingen bade genom text och bild. Det ar viktigt som vi
konstaterat tidigare med produktbilder som relateras till branschen saval som bilder som ger
mojlighet till personlig identifikation.

Vikten av att synas

Malgruppsanpassad marknadsforing &r alltid nddvandig eftersom kommunikationen annars
forsvinner ut i bruset. Exempelvis ar det inte nddvéndigt att skicka ut broschyrer med information
om gymnasium till ndgon som inte star infor det valet. Har man majligheten kan man utvidga
malgruppen och darmed hitta fler potentiella malgrupper att vanda sig till vilket gér exponeringen
mer omfattande. FOr att na en bredare malgrupp kan man vélja att annonsera pa stan dar man tror
att man nar malgruppen. Effektiv exponering ar ocksa en frdga om pengar, om budgeten &r snav
ar det viktigare att rikta in sig pa den redan befintliga malgruppen for att aberopa deras
medvetenhet. En respondent gav forslaget att Brackegymnasiet borde exponera sig pa Liseberg
varpa en annan respondent motsatte sig forslaget:

“Inte pd Liseberg for min del for dd tinker man mest pd vad man ska dka, dd tinker man
inte sa mycket pd gymnasieval”
(Respondent ur fokusgrupp 3)

For att hitta lampliga platser att na malgruppen pa ar det som vi skrev i teorikapitlet viktigt for
marknadsforarna att undersoka var malgruppen finns. Platser dar man ar upptagen med annat som
pa Liseberg ar inte den béasta platsen for annonser, tyckte den har respondenten. Att synas pa
offentliga platser kommer visserligen inte gora sa att de som inte ar i malgruppen och darmed
inte kdnner sig traffade kommer uppméarksamma varumarket, men gor att budskapet blir
offentligt och mottagargruppen utdkas. Som en av personerna i grupp 2 uttryckte sig angaende
specifik annonsering i Goteborgs Posten:

30



Goteborgs Universitet Klara Hall
Institutionen for journalistik, medier och kommunikation Anna Persson
Medie- och kommunikationsvetenskap

“Fordldrarna kan fd reda pa att gymnasiet finns och berdtta for sin son eller dotter”
(Respondent ur fokusgrupp 3)

Det var flera respondenter ur fokusgrupp 3 foreslog att det vore en bra idé att synas pa lite fler
fysiska platser dar mycket manniskor ror sig. En anledning till detta var att inte s manga kanner
till Brackegymnasiet idag.

“Man hor ju inte direkt om Brdcke pad stan”
(Respondent ur fokusgrupp 3)

Som vi skrev i teorikapitlet ar detta nagot Albertsson och Lundqvist (1997) menar &r viktigt, att
skapa en effektiv exponering for att fa manniskor medvetna om skolan. En effektiv exponering
kan fa fler manniskor att kanna till Brackegymnasiet infor sitt gymnasieval och darmed inkludera
det i sina alternativ. Eftersom manga inte kande till Brackegymnasiet fore de upptackte det pa
massan eller horde om det via rykten, tror vi att en fordel skulle ligga i att synas pa fler stéllen.
Da kan man uppna en storre allman kannedom och géra skolan kand inom en bredare grupp an
endast den direkta malgruppen. Férutom annonsering pa Liseberg gav respondenterna forslag till
offentlig annonsering pa sparvagnen, bussen, och Backaplan, vilket de menar &r platser de ofta
vistas pa. Det ar alltsa viktigt att bade synas mycket i manga sammanhang och tilltala
malgruppen. Teorierna om malgruppsanpassad marknadsforing och att exponera varumarket
utesluter inte varandra utan behover ga hand i hand (Albertsson & Lundqvist, 1997:231f).

7.2 Att valja gymnasium

FOr att ndrma oss ett svar och analysera vidare kring hur ungdomar véljer gymnasium har vi valt
att nedan presentera ett antal kategorier som vi utifran var undersokning upptéckte har haft
inverkan pa gymnasievalet.

Reflektioner kring gymnasievalet

Respondenterna borjade prata om gymnasium och gymnasieval i grundskolan. Det var dven i
grundskolan som respondenterna visades hur man soker gymnasium pa datorn och darefter var
det upp till dem att gora sina val. Skolorna erbjod traffar med en studie- och yrkesvégledare samt
ett besok pa gymnasiemassan. | fokusgrupp 1 hade valet tagit olika lang tid.

“Vi fick en inloggning till datorn sd kryssade man i. Sen gick jag hem och sa till min
mamma att jag hade valt gymnasium och hon sa jaha vada? Valde du lastbilschauffor? Ja
sajag.”

(Respondent ur fokusgrupp 1)
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Andra hade behovt mer betanketid eftersom de var mer osékra pa vad de skulle vélja. En person
ur fokusgrupp 1 sa att hon forst valt nagot annat eftersom hon ville ha sa 6ppen och
grundlaggande utbildning som mojligt. De andra hade dock inte resonerat angdende majligheten
att plugga vidare. Beslutsamheten har skilt sig at fokusgrupperna emellan dar fokusgrupp 1 varit
minst beslutsam och fokusgrupp 2 mest beslutsam.

“Jag hade inte tinkt gd hiir frdn borjan utan jag bytte hit. Jag gick pd en annan skola pa
ekonomiprogrammet innan sa kénde jag att det inte var ratt fér mig och sa hade jag
kompisar som gick har. Da gick jag hit och kollade sa sag jag att det var bra sa bytte
jag.”
(Respondent ur fokusgrupp 1)

Detta ar nagot som sticker ut i jamférelse med respondenter ur andra grupper. For dem har
gymnasievalet tett sig mer sjalvklart:

“Jag har vetat det sen jag var sd hdr liten (mdttar med handen mot golvet) typ 2 ar”
(Respondent ur fokusgrupp 2)

Respondenten som horjat ekonomiprogrammet forst hade inte alls haft en tanke pa
transportprogrammet. Hon trivdes inte med ekonomistudier och blev paverkad av att hennes
vanner gick pa Brackegymnasiet och talade gott om det. | likhet med den teori om
gruppinflytande vi tog upp under rubriken mottagare har umgénget paverkat respondentens val
men det &r ndgot hon ar medveten om (Angeléw och Jonsson, 1990:145ff). De Gvriga
respondenterna sade att vanner haft liten inverkan pa gymnasievalet men hon menar alltsa att
vanner hade stor inverkan i ett skede dar hon inte visste vad hon skulle géra. En annan person ur
fokusgrupp 1 séger att hon forst ville bli veterindr, men kande att betygen inte rackte till for det.
Grundskolebetygens betydelse for gymnasievalet diskuterar vi nd&rmare under rubriken
behorighet.

Det finns manga fordomar mot transportyrken vilket kan géra valet lite mindre sjalvklart.
Framforallt ar det tjejerna som drabbas av dessa. De kvinnliga respondenterna menade att de inte
tror att alla tjejer vagar valja transportprogrammet eftersom det ar en mansdominerad bransch.

“Mdnga tror att det bara dr tjocka dckliga gubbar som roker som kor lastbil men sadana

finns det ju overallt”
(Respondent ur fokusgrupp 1)
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De beréttar vidare att tjejer &r mycket eftertraktade i transportbranschen eftersom de oftast ar mer
forsiktiga forare. Det finns ocksa forestallningar om att tjejer ar mer ordentliga. Det behévs mer
tjejer inom yrket for att forebygga fordomar och gora jobbet mer jamstéllt. Féregaende citat pekar
aven pa hur viktigt det ocksa &r att Brackegymnasiet forsoker bryta den stereotypiska bilden av
fordonsbranschen med mannen i fokus genom att placera tjejer pa bilderna i broschyrerna sa att
aven de ska kunna identifiera sig med branschen (Tamm, 2002:7f).

Forvantningarna respondenterna har pa det framtida arbetet &r att de blir lastbilsforare. Inte ndgon
av respondenterna vill bli bussforare eller godshanterare. De tror att inriktningen bussforare ger
ett framtida jobb inom vasttrafiks linjetrafik och att godshanteringsprogrammet ger ett
terminaljobb. Anledningen till att de vill bli lastbilsférare &r kombinationen av att tjana pengar
men anda fa resa, att de snabbt och latt far jobb och att de tycker det &r roligt att kora stora
fordon. Som bussforare kan du uppna likvardiga arbetsvillkor, men forst maste du kort linjetrafik
i ett visst antal ar. Yrket bussforare ar dessutom ett serviceyrke, vilket de inte ar intresserade av.
De flesta vill vara ifred och slippa prestera i sociala situationer, vilket beror pa intrapersonella
faktorer som egenskaper och personlighetsdrag, nagot som detta citat exemplifierar:

“Jag dr ganska tystldaten av mig”
(Respondent ur fokusgrupp 3)

Behdrighet

Manga som gar pa Brackegymnasiet har haft begransade mojligheter att vélja gymnasieskola
eftersom de inte klarat grundskolan, vilket kan vara ett av flera hinder till sjalvforverkligande
(Tamm, 2002:83f). Som vi namnt tidigare rader det en betygsindelning utefter klasser pa
Brackegymnasiet. Detta paverkar vara resultat i den bemérkelsen att fokusgrupp 1 hade betydligt
fler valmajligheter vad galler gymnasium &n fokusgrupp 3, dar manga hade sa laga betyg att de
inte kunde komma in nagon annanstans. Nér vi talar om gymnasievalet tar diskussionen i
fokusgrupp 1 darfor ut svangarna mer an i fokusgrupp 2 och 3.

“Jag hade tre ganger sda héga betyg som man behdovde for att komma in hdr”
(Respondent ur fokusgrupp 1)

Betygsnivan fran grundskolan kan bero pa en rad olika saker, till exempel inlarnings- och
koncentrationssvarigheter eller brist pa intresse. Som vi skrev maste man kunna forvéanta sig att
uppna ett resultat for att man ska kunna motivera sig (Thorsvik och Jacobsen, 2008:265ff).
Motiven for hur de olika grupperna véljer kan paverkats av deras forvantningar pa sig sjalva. Om
du har latt for teoretiska &mnen har du en bredare grund att basera dina val pa. Har du daremot
svart for teoretiska amnen véljer du formodligen ett gymnasium som &r sa praktiskt som majligt.
Det vi menar ar att om teoretiska skoldmnen kéanns svara och trakiga ter det sig ganska naturligt
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att utveckla ett annat intresse som man kan livnara sig pa i framtiden (Tamm 2002:83f).

Obeslutsamheten ar mer pataglig for dem med fler valmajligheter men kan ocksa bero pa
bakomliggande faktorer som social bakgrund. Ar man uppfostrad med ett visst tankesétt eller
exempelvis en tradition av en annan yrkesgrupp kan det kannas svarare att bryta det invanda
monstret. Det kan ocksa bli svarare att komma pa vad man vill gora. Obeslutsamhet kan bade
vara personlighetsdrag och ett for stunden oséakerhetsdrag. Ur fokusgrupp 3 forklarade manga att
de sokt flera gymnasier med relativt laga intagningspoang och blev glada nar de fick reda pa att
de blivit antagna till Brackegymnasiet. Manga teoretiska gymnasieutbildningar kréaver lite hogre
intagningspodng an praktiska inriktningar sa det paverkar i manga fall valet. Betygen kan aven
relateras till forvantansteorin (Thorsvik och Jacobsen, 2008:265). De som inte ser nagon mening i
att fa bra betyg kan inte heller motivera sig till att studera flitigare.

Skoltrétta ungdomar

“Jag dr lat och orkar inte plugga vidare”
(Respondent ur fokusgrupp 1)

Den har respondenten funderade Over att vélja naturprogrammet men kénde att han inte orkade
plugga vidare pa en hogskola efter det. Vi fick uppfattningen att manga respondenter var
skoltrétta, vilket kan relateras till aldern. Vi minns sjélva att motivationen sjonk en del i
gymnasiet och att det kandes som att man aldrig skulle fa Iamna skolan. Detta kopplar vi till att
manga respondenter valt ett praktiskt gymnasium for att se ett slut pa pluggandet. De resonerar sa
att ett teoretiskt gymnasieprogram leder till &nnu mer studier for att kunna fa ett arbete medan ett
praktiskt gymnasium ger dem ett arbete direkt. Respondenterna i fokusgrupp 1 hade hogre betyg
an respondenterna i de andra fokusgrupperna vilket medfor fler mgjligheter. De har mojligheten
att vélja bland fler gymnasieprogram och saledes ha storre kontroll ver framtida yrkesval. Just
den majligheten att ha fler gymnasium att vélja bland och kunna paverka och styra sin framtida
karridr gjorde att de kunde unna sig moéjligheten att valja efter intresse.

“Ndr jag borjade ekonomi tinkte jag att jag skulle ldsa vidare. Det dr ju inte speciellt litt
att fa ett jobb direkt efter ett sant gymnasium”
(Respondent ur fokusgrupp 1)

Bréckegymnasiet erbjuder eleverna att l&sa till hogskolebehorighet for den som vill. Av de vi
traffat ar det dock endast en som valt detta da de andra sager sig vara for lata eller inte klara av
det. Hon vill halla alla dorrar 6ppna och tycker att utbildning ar valdigt viktig. Redan nu vet hon
att hon inte vill kora lastbil resten av sitt liv. Aven detta visar pa en skoltrotthet som den har
personen tror kommer ga over, vilket i sin tur visar pa god sjalvkannedom. Hon séger att hon
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kommer kora lasthil i ungefar tre ar och sedan 6verga till ndgot annat, formodligen studera. Detta
har en annan i gruppen mycket svart att forsta. | fokusgrupp 2 och 3 pratade de inte om
skoltrétthet pa samma séatt utan uttryckte snarare en allmant fientlig instéallning till teoretiskt
plugg och allt som hade med det att gora. Framforallt i fokusgrupp 2:

“Man blir javligt trott, sitta med engelska tre timmar och sedan matte tre timmar, det
funkar inte”
(Respondent ur fokusgrupp 2)

De upplevde teoretiska skolamnen som trakiga och meningsldsa och att det inte skulle leda dem
nagonstans. Fokusgrupp 3 sa att de tyckte teoretiska amnen var sa svart sa de inte tyckte att det
kandes kul. Aven detta kan vi relatera till det vi i foregdende stycke skrev om betyg och
forvantan (Thorsvik och Jacobsen, 2008:265). En viktig aspekt till valet av gymnasium ar dven
vilken syn man har pa sig sjalv och vad man anser sig sjalv klara av, nagot vi djupare forklarar
harnast.

Anhorigas paverkan

Aven om ménga menar att de inte hade négon aktiv diskussion kring gymnasievalet hemma med
foraldrarna tror vi att respondenternas bakgrund spelar stor roll och att foraldrarnas asikter under
hela uppvéxten format och paverkat dem till att kanna att detta val mer eller mindre var det
sjalvklara. Exempelvis forklarar en person ur fokusgrupp 3 att familjen ar intresserad av motorer
och att meka, darfor vill han ocksd meka och manga séager att de tyckte det kandes bra nar de fick
positiv feedback fran sina foraldrar nar de berattade att de hade kommit in pa just
Brackegymnasiet. Dessutom beréttar de om hur de brukar 6évningskdra med sina foraldrar
hemma, nagot som de allra flesta tycker &r valdigt roligt och tyder pa respons hemifran. Vart
fokus lag dock inte pa att utreda hur deras sociala milj6 sag ut, men vad som framkommit anda ar
att respondenternas anhdriga framst jobbat med transport som lastbilsforare eller pa ICA. Detta
tror vi paverkar hur man valjer eftersom vi ser vilka mojligheter vi har genom var omgivning och
verklighet. En person som ar uppvuxen i en idrottsfamilj ar exempelvis mer benédgen att syssla
med idrott &n nagon som inte ar det.

De sager att de heller inte paverkats av sina vanner, men tre respondenter valde Brackegymnasiet
delvis pa grund av att vanner gick dar. Andra har paverkats av att vanner som tidigare gatt dar
talat gott om skolan. Detta relateras till vad vi skrev om att rykten &r en form av gruppinflytande
da vanners asikter om skolan fors vidare och paverkar respondenterna. Vi har dock inte undersokt
hur informationen tolkats inom umgangesgrupperna vilket gor att vi inte kan uttala oss om den
sortens gruppinflytande. Vara respondenter menar att de inte blivit direkt paverkade eftersom de
upplever att de gjort sjalvstandiga val, men hur medveten man &r om gruppinflytandet &r mycket
varierande (Angeléw & Jonsson, 1990:145ff). Nagra menade att de forst horde talas om skolan
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via rykten och sedan sokte information for att bilda sin egen uppfattning. Darfér kan man sdga att
respondenterna initialt tar till sig av gruppinflytande i form av rykten men att det slutgiltiga
beslutet fattas utan vanners paverkan:

“Jag sa till mina polare att jag skulle ga transport. Ok gott sa de da!*
(Respondent ur fokusgrupp 2)

“Jag ska borja Bricke- dom ba ok!”
(Respondent ur fokusgrupp 1)

Angaende familjens paverkan kan paralleller dras till vad Angeléw och Jonsson skriver om i
Introduktion till socialpsykologi (1990) om tidigare forskning gjord av Allan Svensson. Svensson
visar pa att klasstillhérighet och akademisk utbildning hanger samman av olika anledningar.
Bland annat menar han att det finns klasspecifika skillnader som att féraldrar i hogre
samhéllsskikt uppmuntrar sina barn till att skaffa sig hogre utbildningar. Dessa familjer anvander
ocksa oftast ett sprak som liknar det barnen forvantas lara sig i skolan. Redan har har de saledes
ett forsprang in i och en vana av den akademiska varlden. Oftast ar d&ven ekonomin béttre bland
de hogre samhéllskikten vilket kan ge mojlighet till vissa hogre utbildningar. Denna tidigare
forskning hjélper oss att forklara hur anhorigas paverkan indirekt kan ha betydelse for
respondenternas gymnasieval och leder oss in i nasta stycke om begransningar och tvivel.

Begransningar och tvivel

| fokusgrupp 1 berattade en respondent om hur hon ténkte nar hon valde gymnasium, vi har
berattat om henne tidigare da hon utmarker sig. Forst valde hon ekonomiprogrammet eftersom
hon tyckte det verkade bra att ha en bred grundutbildning som gav mojlighet till vidare studier.
Né&r hon beréttar detta sager en av de andra:

“Ja da kan du bli kassachef pa ICA”
(Respondent ur fokusgrupp 1)

Han menar att &ven om hon studerar nagot teoretiskt och “svart” kommer det som bast leda till att
hon blir kassachef pa ICA. Detta synséatt ar nagot som praglar alla respondenter i var
undersokning. De ar valdigt verklighetsférankrade, snudd pa pessimistiska i sin syn pa framtiden.
Deras mal &r att de ska fa ett arbete sa de kan betala rakningar och leva sjélvstandigt. Detta kan
relateras till vad vi skrev i anhdrigas paverkan och den tidigare forskning som Allan Svensson
gjort angaende hur foraldrar fran hogre samhallsskikt oftare uppmuntrar sina barn till hogre
studier och saledes mer svaruppnaeliga mal (Angelow & Jonsson, 1990:145ff). En respondent ur
fokusgrupp 3 papekar hur viktigt det ar med friheten av att inte behdva leva pa sina foraldrar nar
man gatt ut gymnasiet. Det verkar som de har brattom att véxa upp och &r ivriga att skapa sin

36



Goteborgs Universitet Klara Hall
Institutionen for journalistik, medier och kommunikation Anna Persson
Medie- och kommunikationsvetenskap

egen tillvaro. Men dven andra aspekter kan ha betydelse for detta tankesatt, exempelvis att man
kanner sig begransad pa grund av betyg och behorighet, som féljande respondent:

“Min pappa var bara glad att jag fick en utbildning”
(Respondent ur fokusgrupp 3)

Likt Maslows teori om vikten av sjalvforverkligande ar det viktigt for en méanniska att ta tillvara
pa sina begévningar for att mojliggora och forvekliga sina livsmal. Ar lastbilskérning ndgot man
brinner for, soker man sig till utbildningar déar chansen ges att fa mojlighet att utbilda sig till det
man beharskar och vill astadkomma. Fragan ar om respondenterna kanske odlar ett intresse som
de senare kan tjana pengar pa just for att de ser framtiden som begransad? Bosse Angeléw och
Thom Jonsson skriver i Introduktion till socialpsykologi (1990) att tidigare studier pa
lakarstudenter visat att de borjar utbildningen med drommar och ambitioner men blir under tidens
gang mer cyniska och verklighetsforankrade. Forskarna som gjorde undersokningen kallade det
for att studenterna blev “institutionaliserade” da de upptickte att de inte kunde léra sig allt.
Eleverna fick istallet salla bland kunskaperna och lara sig det som var av yttersta nddvandighet
for att klara utbildningen. Angeléw och Jonsson menar vidare att en utbildning inte bara lar ut
kunskap i olika former utan dven identifikation. Ett betyg berattar inte bara hur mycket en elev
kan utan var i den befinner sig i forhallande till genomsnittet, vilket i sin tur bidrar till en
socialisations- och identifikationsprocess. De har genom bakgrund och betygssystem socialiserats
in i ett vist tank vilket aven innefattar forvantningar och drommar. Detta kan relateras till var
undersokning och vara en forklaring till varfor respondenterna har ett cyniskt forhallandesétt till
sina kunskaper, utbildning och i forlangningen livsmal.

Konflikt

Det rader en konflikt bland respondenterna i huruvida mojligheten att direkt fa arbete &r viktigast
eller att syssla med nagot man dr intresserad av. Gemensamt ar att bade mojligheten att snabbt fa
arbete och bdrja tjana pengar samt intresset styr valet, en del respondenter framhéver pengarna
som det allra viktigaste medan andra framhaver intresset som viktigast.

“Jag gdr ut gymnasiet ndir jag dr nitton och borjar jobba nar jag ar 20. Du gar ut skolan
nar du ar 25 och da har jag redan jobbat ihop ett antal arsléner, da har du en bit att
komma ifatt”.

(Respondent ur fokusgrupp 1)

Den hér respondenten menar att det viktigaste ar att snabbt fa arbete och borja tjana pengar. Detta
kan vi koppla till de teorier Maslow har om trygghet och sjalvuppskattning. Han menar att
behovet av trygghet hor till de mer grundldggande behoven som kommer fore det av
sjalvforverkligande. Han visade aven pa att arbete hjalper till att uppfylla behovet av att kénna sig
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behovd, vilket ar en viktig del nar det kommer till sjdlvuppskattning. Idag rapporterar media om
att det ar svart att fa arbete, vilket verkar ha en skrammande effekt pa respondenterna vi traffade.
De ville inte hamna utanfér samhéllet och valde darfor en utbildning de tror ger dem arbete
nastan direkt. Detta kan vi ocksa relatera till Maslows teori om trygghetsbehov. Alla ménniskor
har ett trygghetsbehov men det &r starkare ju yngre man &r. Ett satt att skapa trygghet ar att
planera och organisera sitt liv enligt invanda tankemonster. Det ar enklare att planera nar saker ar
mer sakra omkring dig, till exempel ar det en trygghet att kunna planera att man ska fa ett jobb
inom en viss framtid. Maslow menar ocksa att de trygghetsménster man skapar kommer fran ens
hemmiljo, vilket gor att alla inte har samma uttryck for vad trygghet ar eller hur stor plats den far
(Tamm, 2002:96f). Har exempelvis ens familjemedlemmar en historia av att ha svart att fa jobb
fors detta over till ungdomarna som da ser arbetet som en enorm trygghet vilken de vill ha sa fort
som mojligt. I andra familjer kanske man har sin trygghet i kontaktnét och socialt umgange vilket
gor att man inte kanner sig lika bunden till att skaffa ett jobb direkt efter skolan. | sadana fall kan
intresset styra utbildnings- och yrkesval dar sjalvforverkligande far storre betydelse an
trygghetsbehovet. Det &r inte alltid sjalvklart vilket behov som kommer fore ett annat utan ofta
gar behoven in i varandra (Tamm, 2002:92ff).

“Vill ju inte ha ett deltidsjobb som stddare”
(Respondent ur fokusgrupp 3)

Foregdende citat kommer fran en respondent som sade att han snabbt ville fa ett jobb som ger
honom de pengar han behover for att flytta hemifran och sa smaningom skaffa familj och ha det
bra. Han valde transportyrket eftersom det var latt att fa jobb direkt efter gymnasiet, men ville
inte ha vilket jobb som helst bara for att det ger pengar, som exempelvis stadjobb. Darfor valde
han en trygg vag som anda ar intressestyrd. Som sagt ligger det en konflikt bland respondenterna
om de véljer yrket for att snabbt fa jobb och pengar eller for att de tycker det ar kul. Vi menar att
trygghetshehovet ar en mognadsfraga, de flesta soker trygghet under unga ar och finner det i sig
sjalva eller ndgot som ofta sker med aren. Kanske har vissa av vara respondenter helt enkelt
uppnatt en mognad som gor att de kanner behov av sjalvforverkligande mer an andra, som
foljande citat illustrerar.

“Jag gor det mest for jag tycker det dr kul med lastbilar och last och grejer. Det ar vad
som lockar mig, men sen lonen ja det dr bra, men jag gor det mest av intresse.”

(Respondent ur fokusgrupp 1)

“Fast dnda, tycker man inte det dr roligt sd hjdlper inte pengar”™
(Respondent ur fokusgrupp 2)
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Vid narmare analys kan det dven vara sa att de hemifran blivit uppmuntrade till att inte satta
pengar framst nar det kommer till val av arbete, vilket kan grunda sig pa att deras bakgrund varit
trygg ekonomiskt. Ett annat perspektiv ar de mojlighetsbegransningar i form av daliga betyg, likt
respondenterna i fokusgrupp 1 som hade battre betyg och dven fler valméjligheter. En del av
respondenterna hade med andra ord kunnat valja en teoretisk utbildning som i framtiden kunnat
ge dem mer hogavlonade arbeten, men de valde lasthilsyrket pa grund av intresse. De som sétter
intresset framst tillfredsstéller darmed hogre behov i behovshierarkin. Maslow menar att
manniskan alltid stravar efter nagot nytt nar ett behov blivit uppfyllt (Tamm, 2002:83). En
anledning till den har konflikten kan alltsa vara att trygghetsbehovet blivit mer tillfredstallt hos
vissa och darfor kan de vélja utifran intresse.

Vad utmarkte Brackegymnasiet?

Forutom att det var latt att bli antagen till Brackegymnasiet, uppgav manga att de valt
Brackegymnasiet for de framtida jobbmajligheterna. Pengar var ocksa en avgorande faktor som
ar ett resultat av att snabbt fa jobb. Att det ingick praktik i utbildningen hade ocksa en stor
betydelse eftersom andra transportgymnasium inte erbjod det i samma utstrackning. Alla elever,
med undantag for de som l&ser till godshanterare, tar B-korkort utéver det lastbils- eller
busskdrkort som utbildningen ger, vilken &r en av de avgorande faktorerna till att man valjer
gymnasiet. En respondent fran fokusgrupp 1 menade att den teoretiska utbildningen var god och
namnde mojligheten att lasa till extra for att ges hogskolebehdrighet. De flesta understryker anda
att man utgar fran ett intresse for fordon och likgiltighet infor vidare studier vilket sedan fatt dem
att vélja Brackegymnasiet pa grund av skolans relevanta utbildningar med mycket praktiska
dvningar.

“Fordel med alla kérkort, fa jobb, inte plugga vidare och allt sdnt ddr”
(Respondent ur fokusgrupp 1)

“Praktiskt dr bra och sd, man ldr sig sa mycket mer pd praktiken &n om man sitter
hemma och ldser bocker”
(Respondent ur fokusgrupp 2)

Det som urskiljer Brackegymnasiet fran andra transportprogram forutom att kérkorten ar
kostnadsfria har ar att det ligger langt bort fran stan, vilket manga respondenter tycker &r bra.
Att det ligger langt bort gor sa att eleverna kan 6vningskora bade inom och runt skolans omrade.
Pa Brackegymnasiet har du fordonen i narmiljon hela tiden, vilket eleverna tycker underlattar
undervisningen. De tycker dessutom att det ar skont att skolan ligger lite avl&gset ur
miljoaspekten. Vissa gillar att man maste ga mycket for att ta sig runt pa omradet och saledes far
bade motion och frisk luft. De framsta konkurrenterna ar Mimers i Kungalv, men det &r en
mycket mindre skola med samre rykte som dessutom inte erbjuder eleverna gratis korkort. |
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fokusgrupp 3 uttryckte respondenterna daremot mindre positiv installning till skolans avldgsna
position ur resesynpunkt men menade att det anda ar narmare an Mimers och darmed det klara
valet.
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8. Sammanfattning av resultat

Vi ville undersoka hur ungdomar véljer gymnasium idag samt hur de far information om det. For
att ta reda pa det intervjuade vi tre fokusgrupper fran arskurs ett pa Brackegymnasiets
transportprogram om hur de valde gymnasium samt hur de fick information om det.
Fragestallningarna vi amnade besvara var:

Genom vilka informationskanaler tog ungdomarna framst del av gymnasiets information?
Tog ungdomarna del av informationen aktivt eller passivt?
Vad gjorde att de nuvarande forstaarseleverna valde Brackegymnasiet?

Informationskanaler
De informationskanaler som respondenterna framst tog del av information om Brackegymnasiet
genom var gymnasieméssan och rykten.

Vad géller broschyrerna, som skolan lagger mest resurser pa, var de oeniga men i stora drag
tyckte den grupp som visste att de ville ga ett transportgymnasium att broschyrerna var
overflodiga och sade att de inte hade tittat pa dem. De som tyckte om broschyrerna ansag att de
var bra eftersom man i lugn och ro kunde lasa igenom dem hemma. Dock kénde i princip alla
redan till skolan innan de fick broschyren. De som inte tyckte om dem tyckte att de fick for
manga informationsbroschyrer fran skolor hemskickade sa de inte orkade lasa nagon av dem utan
slangde alla. De tyckte 6ver lag att det var jobbigt att ta till sig for lang information genom text.
De foredrar att bli informerade via gymnasiemassan och studie-och yrkesvégledare.
Gymnasiemassan overlappade informationsglipor och uppfattades av alla respondenter som en
bra informationskanal. Det &r ett enkelt satt att fa en mer omfattande uppfattning om skolan
genom det direkta motet.

Rykten utgjorde som sagt en betydande informationskanal for respondenterna. Manga hade
nagon bekant som tidigare gatt pa skolan och som talade gott om den. For att skapa sig ett gott
rykte géller det forutom att skolan &r bra, ocksa att synas sa manniskor kanner till den. Nagra
elever foreslog att det vore fordelaktigt att synas mer runt om i stan, som pa sparvagnar och andra
allmanna platser. Detta skapar en storre medvetenhet om skolan och man nar ut till fler som
sedan kan stka vidare information infor sitt gymnasieval eller blir tipsad av nadgon anhorig som
tagit till sig marknadsforingen. Gemensamt for alla respondenter var att de tyckte mer
information borde finnas pa internet. De tycker att skolan syns for lite och att Brackegymnasiet
darmed borde annonsera pa olika sidor dar ungdomar befinner sig och sedan lanka till deras
hemsida, som for 6vrigt borde bli mer lattnavigerad och bildbaserad. En respondent kom med
forslaget att spela in informationsfilmer och lagga upp de pa hemsidan.
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Figur over informationskanalerna

Den hér figuren fortydligar och sammanfattar hur respondenterna fick information om
Brackegymnasiet. Figuren visar de kanalval som respondenterna anvant for att ta del av
gymnasiets information samt pa vilket satt de anvant dem. Vissa informationskanaler har haft
olika funktioner och betydelse for olika respondenter vilket gor att de forekommer mer an en

gang.

Initialt Avgorande Beslut Konfirmerande

Rykten

Studie- & Internet R
N R Gymnasiemadssa Broschyr
yrkesvagledare Gymnasiemadssa

Gymnasiemadssa

Initialt har de flesta fatt kannedom om Brackegymnasiet via rykten och studie- och
yrkesvagledaren i grundskolan, men nagra respondenter sade att de fatt kannedom om skolan
forsta gangen pa gymnasiemassan. Dessa informationskanaler ar alltsd genom vilka
respondenterna kommit i kontakt med Brackegymnasiet genom forsta gangen. Den avgorande
informationen har de sedan sjélva sokt upp via internet eller via gymnasiemassan.
Gymnasiemassan har uppfyllt flera delar av informationsbehovet, vilket figuren visar. Nar de
sedan fatt den information de &r i behov av for att gora sina val har de flesta respondenterna aven
grundat valen pa den kansla de fick av Brackegymnasiet pa massan. Efter att beslutet tagits har
broschyrerna fungerat som en bekréaftelse pa att de gjort ratt val.

Aktivt eller passivt?

Respondenterna tog del av gymnasieskolors information pa ett aktivt sett. Resultaten visar dock
att de flesta inte har sokt upp informationen sjélva och blir darfor passiva informationssékare,
men aktiva informationsmottagare i den meningen att de sjalva sallat bland den information de
mottagit. Majoriteten av respondenterna visste att de ville ga transportprogrammet innan de valde
gymnasium. For dem var det bara information fran olika skolor som erbjod transportprogram som
aberopade deras uppmarksamhet. For de som var mer osékra sallades information fran
gymnasieskolor genom andra filter. De hade en idé om vilka utbildningar de ville ga och
filtrerade bort den information som inte stdmde 6verens med det informationsbehov de hade.

For att fortydliga kan vi kan dela in respondenterna i tre grupper dar den storsta gruppen utgor de
som visste att de ville ga transport och saledes bara tog del av transportgymnasiums information.
Den andra gruppen &r de som hade ett ganska brett intresseomrade men sokte
gymnasieutbildningar dér de hade mdjlighet att dven l&sa upp grundskolebetygen. Detta kriterium
minskar antalet sokbara gymnasieskolor. N&r de hittat de skolor de hade behdrighet att soka
kunde de vélja darefter. Den tredje gruppen &r i minoritet och innefattar de som hellre hade valt
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eller faktiskt valde nagot annat fore Brackegymnasiet. For den som valde ekonomiprogrammet
var bade informationssokandet- och mottagandet aktivt men med andra preferenser. Hon var den
enda som sa att gymnasievalet hade lett tillsomnl6sa nétter och angest.

Transportbranschen och Brackegymnasiet

Vi har kommit fram till att manga vill snabbt fa arbete efter gymnasiet och anser att
transportbranschen kan erbjuda dem det. Det rader en konflikt kring respondenternas tankegangar
i valet av gymnasium. De flesta uppger att de ar skoltrétta, vill flytta hemifran och skaffa egen
tillvaro samt arbete, vilket tyder pa en énskan att uppfylla behov av trygghet och
sjalvuppskattning. Samtidigt papekar manga att ett hos dem utpréaglat fordonsintresse framst
styrde och déarmed blev gymnasievalet sjalvklart. En avgdrande faktor till valet av gymnasium
var ocksa grundskolebetygen, som hos nagra av vara respondenter var sa laga att inga eller
valdigt fa andra valmojligheter fanns.

Av de gymnasieskolor som erbjuder transportprogram har Brackegymnasiet bést rykte samt ar
storst. En av de faktorer som gjorde att vara respondenter sokte sig till Brackegymnasiet var den
utlovade praktiken som ger eleverna en fot in i arbetslivet. Nagon valde Brackegymnasiet i
princip enbart pa grund av korkorten, medan de flesta menat att det var en positiv men inte
avgorande del i valet.
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9. Diskussion

Under denna rubrik reflekterar vi éver undersékningen och dess resultat. Vad kan de betyda, har
vi verkligen undersokt det vi avsag att mata eller hade vi kunnat géra det annorlunda? Vi
diskuterar aven litteratur som kan vara relevant for vidare forskning samt ger vara
informationsforslag till Brackegymnasiet.

Reliabilitet och validitet

Det &r svart att uppna en hog reliabilitet da vi undersoker en grupps attityder och tankar. Vi
utgick fran en intervjuguide som var utformad utifran teman men beroende pa svaren sa blev
foljdfragorna alltid olika. Aven om vi sjélva forsokte upprepa samma intervjusituation under alla
fokusgruppsundersokningar sa blev bade svaren och fragorna olika fran gang till gang. Nar man
undersoker personers attityder och annat av den karaktéren finns inga formler eller lagar att ga
efter som inom naturvetenskapen. Varje situation gor att ménniskor reagerar och svarar olika och
studier med samma svar existerar helt enkelt inte eftersom det inte finns nagra manniskor som
tanker exakt lika. Aven om man vid en upprepad studie skulle samla just de fokusgrupper vi
undersokte, skulle olika moderatorer och olika intervjusituationer ge annorlunda svar fran
respondenterna. Vad galler var studies validitet forsokte vi sa gott vi kunde méta det vi avsag att
mata. Under analys- och resultatarbetet har vi genomgaende utgatt fran vart syfte och vara
fragestallningar for att se att resultatet verkligen besvarar syftet. Likasa var intervjuguide var
noga utformad for att bast besvara vara fragestallningar. Vi tror att resultaten kunnat uppna en
storre variation om alla personer i fokusgrupperna pratat lika mycket. | fokusgrupp 3 var det
framforallt en person som dominerade samtalet, och darfor blev hans svar de mest framtradande i
undersokningen. Detta gjorde ocksa att vi fick lata en person mer eller mindre representera hela
gruppens tankar. Som vi namner i metoddiskussionen var manga respondenter otydliga och hade
svart att komma med konkreta svar till vara fragor, vilket ledde till att vi sjalva i efterhand fick
tolka inneb6rden av dem. | den bemérkelsen kan var vidare analys bli missvisande péa grund en
fran oss subjektiv tolkning.

Resultat som forvanat oss

Vad galler anhdrigas paverkan i valet av gymnasium upplever vi en tvetydighet. Respondenterna
sager att de inte talat om det hemma, med vanner eller anhdriga och att de flesta inte kdnde nagon
som valt samma. Men som vi beskriver i resultatet hade de hort talas om skolan genom véanner,
alltsa via ryktesvagen, vilket vi menar ar ett indirekt gruppinflytande. Vi har dock funnit det svart
att definiera innebdrden av gruppinflytande. Till en borjan tolkade vi det som att man direkt
paverkades av andra, ungefar som i begreppet grupptryck. Efter vidare analys spekulerade vi
kring en bredare innebdrd och kunde da koppla det till teorin om word of mouth. Det verkar som
att respondenterna initialt tar till sig av gruppinflytande i form av rykten men att det slutgiltiga
beslutet gors individuellt utan vanners paverkan. Dock har de genom att de blivit tipsade om
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skolan via vanner saledes redan fatt deras godkannande. Vi fann for dvrigt kopplingar till hur
bakgrund och familjeférhallanden paverkar, men det ar inget vi relaterar till teorin om
gruppinflytande.

Undersdkningen skolverket gjorde som vi tog upp under den vetenskapliga problematiseringen
visar att den utlovade praktiken spelat stor roll for ungdomars val av yrkespraktiska gymnasium,
samt att studie- och yrkesvagledare betyder mycket. Det resultatet stimmer 6verens med vara,
daremot att det tryckta informationsmaterialet skulle spela storre roll &n internet stdmmer inte
overens med vara resultat. Detta kan bero pa att tiderna férandras snabbt i den digitala tidsaldern,
aven annan informationssokning har flyttat till den virtuella arenan.

| bakgrund, problematisering och metod tog vi upp hur kénsfordelningen sag ut pa skolan med
betydligt fler killar an tjejer. Vi skrev ocksa att vi ville ha sa jamn fordelning mellan kénen i
fokusgrupperna som mojligt. Detta ar inget vi kommenterar under vara resultat eftersom det inte
patraffade nagon skillnad i hur informationen mottagits mellan tjejer och killar. Tjejerna i
fokusgrupp 1 hade diskuterat gymnasievalet hemma och dven varit mer osékra i sina val. Det var
den enda konsskillnaden som var markvard. Respondenterna har heller inte uttryckt nagon
kannedom eller uppfattning om yrkestévlingar, facebookannonser eller att de sett skolans logga
pa bilar och liknande. Darfér har vi heller inte presenterat dem i figuren som visar hur
kommunikationskanalerna anvants av respondenterna.

Ett annat svar som var ovantat men nu i efterhand star som sjalvklart var grundskolebetygens
betydelse. Vi trodde inte att det faktum att man soker gymnasieskola ocksa efter vilka betyg man
har skulle paverkat sa mycket som det gjorde. Detta ar forstas en mycket viktig aspekt i hur
ungdomar véljer gymnasium.

Vid upprepad studie

Till en framtida studie skulle vi gjort tid for en pilotintervju innan de riktiga
fokusgruppsundersokningarna. Vi hade kunnat gora en pilotintervju med personer i var néarhet
bara for att se hur fragorna fungerade. Nu upptackte vi efter forsta intervjutillfallet att nagra
fragor var valdigt lika varandra, vilket pa sa satt hade kunnat undvikas. | slutet av diskussionerna
blev det en valdigt lattsam stdmning i grupperna, vilket har varit roligt men ocksa fatt oss att
fundera 6ver upplagget. Den inledande fragan har ofta tagit respondenterna lite pa sangen och lett
till att de blivit tysta, &ven om de under undersokningens gang besvarat den fragan. Till en
upprepad studie skulle vi alltsa andra ordningen pa fragorna.
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Forslag pa fortsatt forskning

Undersokningen har vackt nya fragor hos oss framforallt inom bakgrunden till varfor
respondenterna valt gymnasium som de gjort. Under rubriken begransningar och tvivel beror vi
respondenternas sétt att prata om gymnasieval och framtid vilket gjort oss intresserade av varfor
de tycker och tanker pa ett visst satt. Som forslag till fortsatt forskning skulle vi vilja veta mer om
bakgrund och orsaker till ungdomars val. Dérfor foreslar vi psykologi som ror identitetsskapande
och paverkan, samt sociologi som behandlar hur social miljé och uppvéaxt kan paverka en persons
handlingar och attityder. Exempel pa tidigare studier som da skulle kunna vara av intresse ar
Gunnar Gillbergs avhandling Individualiseringens villkor. Unga vuxnas forestallningar om
arbete och sjalvforverkligande vid Utbildningsvetenskapliga fakulteten, Goteborgs universitet. Vi
tror att den skulle kunna ge insikt i varfor manga respondenter med laga betyg kommer fran
familjer med foréldrar utan akademisk bakgrund och att foraldrarnas livsaskadning ofta
aterspeglas i deras barn. Eftersom vi inte kunde forutse respondenternas svar kunde vi inte
fordjupa oss i detta, utan holl oss istéllet till informationsaspekten. Medie- och
kommunikationsvetenskap &r ett tvarvetenskapligt &mne som rér sig inom flera omraden varfor
detta ar fullt mojligt att undersoka inom amnet. For att fa ett vidare perspektiv pa problematiken
foreslar vi aven en jamforelse av Brackegymnasiet mot andra gymnasieskolor, garna med
teoretiska utbildningar for att se om det finns nagon skillnad i hur andra ungdomarna véljer
gymnasium.

Informationsférslag till Brackegymnasiet

Vi blev glatt Gverraskade Gver att respondenterna hade manga forslag pa forbattrad
marknadsforing for Brackegymnasiets rakning. Det ar ocksa ett visst tecken pa tidens anda som
visar att aven de som inte lever i en medieanalytisk vardag ar medvetna om och har asikter kring
reklam och marknadsforing. Gallande bade broschyrer och internet bér Brackegymnasiet
fokusera pa rubrik och bild och ha sa lite brédtext som mojligt. Informativa bilder och
illustrationer som visar vad Brackegymnasiet erbjuder och som pa ett inspirerande satt
objektifierar de yrken man utbildas till da eleverna valt utbildning pa grund av yrket. Filmklipp
pa hemsidan efterfragas for de som inte tycker om att lasa stora textmangder. Filmklippen kan
aven finnas pa facebooksidan som borde bli mer aktiv och fungera som ett interagerande
komplement till hemsidan. Respondenterna énskade att Brackegymnasiet skulle synas pa fler
fysiska platser framst for att skapa storre medvetenhet om Brackegymnasiet och darmed i langa
loppet 6ka skolans sokande. Forslag pa platser som respondenterna gett oss ar sparvagnar,
Liseberg och Backaplan.

Den malgrupp som behdver nas ut till genom marknadsforing ar de ungdomar hos vilka
grundskolebetygen gor att de har mojlighet att valja bland olika gymnasium. Har maste
Brackegymnasiet erbjuda nagot extraordinart och inte bara vara en “skola man litt kommer in
pa”. Majoritet av vdra respondenter forklarade att de valde Brackegymnasiet just for att det for
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dem inte fanns sa manga andra alternativ pa grund av betygsbegransningar. Darfor ligger
utmaningen i att locka just de som faktiskt har mojlighet att gora aktiva val efter intresse och det
ar har marknadsforingen blir extra viktig. DA tror vi pa en storre allman exponering, kanske finns
Brackegymnasiets framtida elever bortom den nuvarande stereotypiska malgruppen och da géller
det att tanka i storre perspektiv. Det kan i denna typ av exponering vara klokt att fokusera pa
bussférarlinjen som idag har minst sokanden.
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Bilaga 1

Intervjuguide

Tema 1: Varfor de valde Brackegymnasiet

- Varfér valde ni Brackegymnasiet?

- Vad urskilde Brackegymnasiet fran andra gymnasium? Vad lockade?
- Vad férvantar du dig av jobbet du far?

- Fanns det andra alternativ?

Tema 2: Att valja gymnasium

- Hur gick det till nar ni valde gymnasium?

- Pratade ni om det hemma, med kompisar?

- Tycker ni det &r viktigt att valja gymnasium?

- Tog det upp mycket tankar och tid?

- Vad ar det viktigaste nar ni valjer gymnasium? Vad skolan erbjuder? Att det verkar roligt?
Kompisar? Plugga vidare? etc.

- Minns ni vad som paverkade er nar ni valde gymnasium? Information fran media? Mojligheten
att fa jobb efterat? En viss person? Vilken/vilka? Varfor?

Tema 3: Vilka informationskanaler?

- Hur fick ni information om Brackegymnasiet? Genom vilka kanaler?

- Varfor just de kanalerna?

- Letade ni upp informationen sjdlva eller “kom den till er”’?

- Vad var bra respektive daligt med kanalerna? Vad hade kunnat vara battre?
- Hur vill ni fa information om gymnasieskolor? Nar?

- Vilka kanaler anvander ni? Mest/minst?

Tema 4: Vilket informationsinnehall?

- Vilken information var viktigast nar ni valde gymnasium? Varfor?

- Vad far er att minnas ett visst gymnasium bland all information?

- Tycker ni att Brackegymnasiet pa ett bra satt nar ut till arskurs nior som ska valja gymnasium?
Finns det nagot som kan bli battre?
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