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Férord

Denna rapport utgér ett delprojekt inom forskningsprojektet Kommunikation
kring energi och vardagsfr8gor, vilket ingar i ELAN-programmet Etapp III. I
forskningsprojektet ingdr dven delprojekten Férvdntan och kunskap.
Intervjuundersékning om kundernas férvdntan p8 de nya méatarna och deras
kunskap om el och energi, samt Kunskapsmaterial kring el och energi. Dessa
delprojekt kommer ocksa att redovisas i var sin rapport. Hela projektet
kommer att presenteras i en slutrapport med projektets namn.

Projektledare ar professor Inger Lindstedt, Konst, kultur och kommunikation,
K3, Malmo hogskola. I projektgruppen ingdr dessutom docent Karin Mardsjo
Blume, Institutionen for kultur och kommunikation, Linkdpings universitet,
och universitetsadjunkt Christel Brost, Konst, kultur och kommunikation, K3,
Malmo hégskola.
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programmet

ELAN &r ett forskningsprogram som arbetar inom omradet vardagens
elanvandning. Verksamheten &r inriktad mot energirelevanta
problemstédllningar i granslandet mellan teknik och manniskors
teknikanvandning. Programmet ar fokuserat pa fyra omraden:

= AMR - Fjarravlasta elmatare och Visualisering av elanvandningen
= Kommunikation kring energi och vardagsfragor

= Energirelaterade investeringsbeslut och styrande faktorer

» Energianvandning i vardagen

ELAN-programmet finansieras av Energimyndigheten, Alvesta Energi,
Borlange Energi, E.ON, Fortum, Go&teborg Energi, Jamtkraft, Skellefted
Kraft, Umea Energi, Varberg Energi, Vattenfall och Oresundskraft.

Mer information om ELAN-programmet finns pa@ www.elanprogram.nu.
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Sammanfattning

Den 1 juli 2009 ska alla elkunder f& manadsavlésning av elmatarna, och med
anledning av det installeras individuella elmé&tare for alla brukare - bade
privatkunder och foretag. Denna handelse skapar ett behov av information till
brukarna, kring vad som ska handa, varfor det ska handa och vilka
férvantningar som finns pa brukarna.

Syftet med foreliggande studie har varit att beskriva och analysera de
informations- och kommunikationsstrategier som el- och energibolagen
anvéant. Det &r relationen med privatkunder som star i fokus i denna studie.
Metoden har i huvudsak utgjorts av text- och materialanalys, i kombination
med en férdjupningsintervju for att studera ett féretags hela
kommunikationskedja. Materialet har utgjorts av ELAN-foretagens
informationsmaterial och kampanjer. Det I18ngsiktiga malet med studien &r att
bidra till en utvecklad forstaelse mellan brukare och féretag och darigenom
bidra till en kunskapsutveckling inom omradet.

Vilka informations- och kommunikationsstrategier har vi dd funnit i analysen?
Det &r framst tre omraden som varit i fokus har: valet av genre, valet av
retorisk ansats och samspelet mellan text och bild.

Nar det galler valet av genre ar det tydligt att man totalt sett arbetat med en
stor bredd: brev, broschyrer, annonser, vykort, “road shows” med kandisar
som dragpldster med mera. Informationsbehovet &r stort, och ddrmed ocksa
kreativiteten i valet av genrer och utformningen av olika slags material och
kampanjer. Det &r emellertid mycket olika hur féretagen valt att forhalla sig
till detta, och skiljelinjen verkar g8 mellan stora och sma foretag, eller med
andra ord féretag med eller utan stark lokal férankring. De foretag som ar val
forankrade pa en ort - och da i allmanhet inte sa stora - arbetar med brev
och direktkontakt. De stora, internationella, bolagen arbetar med m%nga fler
kontaktkanaler for att fanga kundernas intresse och skapa kontakt.

Den retoriska ansatsen handlar om fokus i materialet. Handlar det om att
formedla fakta (logos), att skapa kanslor (pathos) eller om att visa sin
trovardighet som féretag (ethos)? I korthet kan man saga att féretagen
arbetar inom samtliga dessa tre filt, och de samverkar. M8len med materialet
ar bade att formedla fakta om det kommande bytet och att skapa kénslor av
trygghet infér bytet — och infor det féretag som star som sandare till de olika
materialen. Trovardigheten och tryggheten samspelar med varandra. Aven
har ar féretagens lokala férankring viktig; arbetet med att skapa trygghet och
trovardighet ar mer omfattande fér de foretag som inte har en sjalvklar
forankring pa en viss ort. De mindre och lokalt starkare férankrade foretagen
kan skapa kontakt och trovardighet pa annat satt, sa det utskickade
materialet blir mer kortfattat och mer inriktat pa fakta.

Text och bild samverkar — det ar ett tydligt resultat. Retoriska medel finns
bade i texten och i bilden, och det géller for flertalet féretag. Bilder av trygga
familjer, av aktiva och positiva féretradare for féretagen, samverkar med
retoriska fragor, metaforer och definitioner. Lisarna far till exempel veta att
"husen blir mer intelligenta”, att man far "béttre koll pa elférbrukningen” och
att "den basta energin ar den som aldrig forbrukas”.
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Sammanfattningsvis kan man notera att féretagen arbetar brett for att bade
presentera fakta och forséka skapa en positiv kontakt. Bada dessa faktorer &ar
viktiga i arbetet med att infoga ny teknik i vara hem. Det &r en ansats som
sakert skulle vara till nytta dven i andra sammanhang nar ny teknik ska
presenteras; det racker inte med fakta utan sddant som kontakt, trovardighet
och trygghet spelar ocksa stor roll.

Ett naturligt nasta steg vore att studera vilka begrepp och grafiska medel som
ar speciellt uppskattade av olika slags brukare.



ELFORSK

Summary

From 1st July 2009 all electricity meters will be read once a month, which
means that individual electricity meters will be installed for all users - private
customers and businesses alike. This change will create the need for
information to be circulated to the users about what will happen, why and
what is expected of users.

With a specific focus on the relation with private customers, the aim of this
study has been to describe and analyse the information and communication
strategies used by electricity and energy companies. The methodology has
largely consisted of text and material analyses, in combination with an in-
depth interview in order to study a company’s entire communication chain.
The material studied has consisted of ELAN-companies’ information material
and campaigns. The study’s long-term objective is to contribute to a better
understanding between user and company and improved knowledge of the
field.

Which information and communication strategies have been identified in the
analysis? Three main areas are in focus here: the choice of genre, the choice
of rhetorical approach and the interplay and overlap of texts and images.

In terms of genre, it is clear that the spectrum is both wide and varied:
letters, brochures, advertisements, postcards, “road shows” with celebrities as
attractions, etc. As the information requirement is great, the choice of genre
and the creation of different kinds of material and campaigns are also wide-
ranging. The companies have chosen to work in different ways, however, and
the dividing line seems to be set between large and small companies, or in
other words, companies with or without strong local ties. The companies with
strong local connections — and generally speaking not very large - tend to use
letters and personal contact. The large international companies make use of a
number of contact channels to both stimulate customer interest and make
contact.

The rhetorical approach relates to the focus of the material. Here the aim is to
communicate facts (logos), stimulate the senses (pathos) or demonstrate
credibility as a company (ethos)? In short, it can be said that the companies
operate within all these three fields, and collaborate. The material is thus
used to communicate facts about the forthcoming changeover and create a
sense of confidence and security with regard to this - as well as engender
confidence in the company sending out the different material. Credibility and
security thus overlap and interplay. The company’s local connections are also
important here; the creation of security, confidence and credibility is more
difficult for those companies with no obvious ties to a particular place. In that
smaller companies with few local connections are able to create contact and
credibility in other ways, their material is more concise and fact-based.

The results clearly show that text and images work together. Several
companies make use of rhetoric in the form of text and images. Images of
safe and secure families and active and positive company representatives
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combine with rhetorical questions, metaphors and definitions. For example,
the reader is told that “houses are becoming more intelligent”, that they have
“a better check on energy usage” and that “the best energy is that which is
never used”.

In sum, it can be noted that the companies work in diverse ways to present
facts and try to make a positive contact. Both these factors are vital in
connection with the introduction of new technology in our homes. It is an
approach that will also be employable in other contexts in which new
technology is presented. Facts alone are not enough. Other aspects, such as
contact, credibility, confidence and security, also play an important role.

A natural next step would be to study which concepts and graphic instruments
are particularly appreciated by different types of user.
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1 1 Information kring individuell
elmatning

1.1 Bakgrund

Genom ett riksdagsbeslut har forutsattningarna foér elmatning andrats i
Sverige. Senast den 1 juli 2009 ska alla elmétare kunna lasas av en gang i
manaden. Detta géller bada fasta bostader och fritidshus.

Denna lagéndring far féljder for el- och energibolagen, pa en rad sétt. Det
innebér, praktisk sett, att de maste byta alla elméatare, vilket i sin tur innebér
att de maste f3a tilltrade bade till hyresfastigheter och privatbostéder.
Darigenom uppstar ett behov av information till brukarna, god information
som uppfattas som angeldgen av mottagarna. Det handlar om att informera
om vad som ska handa, varfor det ska handa och vilka férvantningar man har
pa brukarna. I férlangningen kan det ocksd handla om att skapa nya tjanster
och interaktion med kunderna. De nya elmatarna kan antingen vara just
matare eller apparater med madjligheter att férmedla ytterligare information -
och hamta in information frén brukarna.

Det &r alltsd ett stort kommunikativt projekt som pagar nu i Sverige, i
kontakten mellan brukare och el-/energiféretag. Det inneb&r ocksa en
madjlighet for bolagen att géra sig sjalv synliga och tydliga infor kunderna.
Med ett begrepp fran Lisa Nybergs forskning kan vi sdga att den har
situationen innebdr en naturlig méjlighet for foretagen att starka
bevarandekrafterna i kundrelationen.?

1.2 Kort beskrivning av féretagen och materialet

Mot den bakgrunden har vi i féreliggande studie analyserat en del av det
informationsmaterial som nagra féretag distribuerat till sina kunder infoér bytet
av elmatare. Vi har ocksa fatt en méjlighet att ndrmare studera ett foretags
hela kommunikationskedja med brukarna i det har ssmmanhanget. Brukarnas
syn pd& kommunikationen - och informationen - redovisas i en annan
delstudie: Inger Lindstedts och Karin Mardsjé Blumes intervjuundersékning
Mé&taren kom - vad hande? Intervjustudie om kundernas férvéantan pa de nya
elméatarna och deras kunskaper om el och energi.?

I materialinsamlingen skrev vi till ELAN-programmets medlemsforetag och
talade med informationsansvariga, i allménhet via telefon, varen 2007. En
lista 6ver dessa finns i bild 2. Det material som vi da fick utgér underlag for
denna studie. Materialet som ingar i studien &r att betrakta som ett
"snapshot” vid ett givet tillfélle, med ett undantag. Undantaget ar Jamtkraft,
som vid den tidpunkten inte var klar med sitt material. Man hade en idé om
att géra en "pedagogisk barnbok”, men den idén gick av olika anledningar

! Lisa Nyberg 2002.
2 Inger Lindstedt och Karin Mardsjé Blume 2008.
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inte att forverkliga. De utformade istallet material i linje med vad en rad
andra féretag gjort — broschyr, brev och webb - och skickade det till oss
varen 2008. For évrigt har vi inte fyllt p& materialet sedan varen 2007.
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2 Forskning kring ny teknik i vara
hem

Att ny teknik kommer in i vara hem &r inte ndgot principiellt nytt — det har
hant genom tiderna, och inte minst de senaste 100 aren.3 Det som &r speciellt
med den hér situationen &r att det inte &r en frdga om frivillighet utan om en
lagstyrd férandring.

Ny teknik som kommer in i svenska hem har studerats bland annat vid en rad
studier vid Tema teknik och social forandring vid Linkdpings universitet. En
sadan studie genomférdes av Birgitta Johansson, som i sin avhandling
studerade mikrovagens introduktion och inplacering i nagra hem.? Ett annat
exempel &r Karin Mardsjos avhandling Ménniska, text, teknik. Tekniska
handbécker som kommunikationsmedel.® Ett senare arbete genomfordes av
Anders Hektor, som i avhandlingen What 's the Use? diskuterar
Internetanvandning i hemmiljé.° I ett pdgdende forskningsarbete studerar
Charlotta Isaksson vid samma institution hur boende i energibesparande hus
lar sig att anvanda och interagera med sina v(airmesystem.7

Som en rdd trad genom dessa studier finns behovet av information och
kommunikation for brukarnas del.® Att fa in ny teknik i hemmen &r inte
trivialt, och sarskilt ndr det galler teknik som paverkar de dagliga vanorna.
Vid mikrovagsugnens introduktion férekom manga uttryck for radsla; skulle
maten och darmed halsan paverkas? Stralningens roll diskuterades ocksa, i
tidningar och andra medier.’ I M3rdsjd (1992) studerades dels handbécker till
matlagning i mikrovdgsugn, och dels handbécker till ordbehandling.lo
Insamlingen av det empiriska materialet dgde rum under sent 1980-tal, nar
b&de mikrovagsugnar och datorer vara nya foreteelser. Vid den tidpunkten
forekom inte datorer i hemmen, men det var ny teknik pa arbetsplatserna,
och som sadan vackte den kénslor och fragor. Fragor som forekom da var om
man kunde bli av med material och arbete om man gjorde fel (vilket ju inte
var ndgon dum fréga!), och hur arbetets férutsattningar i stort skulle
paverkas.

3 En intressant avhandling om en intensiv period i det avseendet &r Jan-Erik Hagbergs
Tekniken i kvinnornas hdnder. Hush8llsarbete och hush8listeknik under tjugo- och
trettiotalen, 1986.

4 B. Johansson 1988: Ny teknik och gamla vanor. En studie om mikrov8gsugnens
introduktion.

> Karin Mardsjé 1992.

® Anders Hektor 2001.

7 Charlotta Isaksson, pagdende arbete.

8 Ytterligare exempel kring detta finns i M3rdsjé & Carlshamre, Retoriken kring
tekniken frdn 2000.

° Birgitta Johanssson, a.a.

10 Karin Mardsjo, a.a.
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I den studien ingick bade textanalys och intervjuer. Textanalysen var kopplad
till handbockernas budskap, och utifran den tanken kunde man finna tre typer
av texter i handbéckerna, med olika innehdll:

e Anvisning - hur ska man gora?
e Teknikbeskrivning - hur ser tekniken ut och hur ar den uppbyggd?
e Teknikmotivering - hur férséker man paverka tankar och kénslor?

I forstone kan dessa kategorier delvis verka ovantade. Att man ger en
anvisning och en beskrivning i en handbok forefaller rimligt, men varfér tar
man tillfallet i akt att forsdka paverka brukarnas tankar och kanslor? Ar inte
det reklamens roll? I intervjuerna med texternas upphovsman framkom att
det var just den senare dimensionen man uppfattade som central. Att skapa
en positiv bild av teknikens mojligheter - och darmed till foretagen -
framstod som den centrala arbetsuppgiften. Satillvida betraktade man
handbdckerna som en del av marknadsféringen i en vid mening. Man var inte
n6éjd med att kunderna képt en produkt; man ville att de skulle bli néjda, tala
val om produkten och dterkomma som kdpare.!! Aven hér blev det fragan om
ett slags bevarandekrafter.!?

Det var for oss i denna studie rimligt att anta att den typen av kategorier
skulle vara relevanta aven har, i och med att det ar en liknande
kommunikationssituation. Det verkade troligt att det skulle handla bade om
att formedla fakta och att skapa kontakt.

11 Karin M3rdsjo 1982, del III.
2 | isa Nyberg, a.a.
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3 Syfte

Denna studie syftar darfor till att synliggdra strategier i en komplex
kommunikationssituation. Elbolagens kunder ska informeras om de nya
elmatarna, eventuellt 6vertygas om teknikens nytta och informeras om vad
de sjdlva ska gora i den har situationen. Fokus i denna studie ar hur bolagen
hanterar denna komplexa kommunikationssituation. Vilka strategier valjer
man?
Studien utgdr fran klassiska fragor nar det galler kommunikation:

e Vad sager man?

e Hur sager man det?

e Varfér uppstdr denna kommunikation?

e Nar sager man det?
Studien syftar inte till att utvérdera strategierna och se i vad man de
fungerar, utan till att visa en bild av den bredd som finns i anvandningen av
strategierna. Fokus hér &r alltsd sandarna och deras strategier. I en parallell
studie har vi, som redan namnts, analyserat brukarna och deras synpunkter,
alltsd mottagarna i denna kommunikationssituation'3. Dartill analyseras
kopplingarna mellan typen av féretag och de valda strategierna. Studien utgar
fran en klassisk bild av kommunikation och den retoriska situationen.
I en retorisk situation ingar allmént sett féljande faktorer:

e En sandare, som formedlar ett budskap

e Mottagare, i det har fallet hushall

e N3got man vill utratta med kommunikationen, ett mal

e Ett presentationsformat, en genre/kanal av ndgot slag

e En tid for den retoriska situationen

Schematiskt kan det 8skadliggéras som en femhérning :

13 Inger Lindstedt och Karin Mardsjoé Blume 2008.
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Hushéllen, hur ser
de ut? Tvéarsnitt? Méanga villakunder?
Olika struktur - olika bolag

perspektiv? hushallen

Vad vill energifére- ;garceitgg; ﬁr;g:gr:‘é |
1 k i 2

il shallonom  Dudskapet MAIEL 1eq det hela?
elméatarna? Vad ska hushallen

' gora?
tid
genre/kanal

Nar far man informationen i
relation till installationen?

Bild 1. De centrala faktorerna i en retorisk situation

Foreliggande studie har sin utgangspunkt i tre av dessa faktorer: val av
genre, dvs vilka kanaler man anvéander for information om elmétarna, malet
med kommunikationen och budskapet. Tiden finns ocksd med i bilden, men &r
given av situationen och satillvida inte problematisk. Informationen maste ut
och bytet maste vara genomfort till den 1 juli 2009, s& just den frdgan gar vi
inte in pé. Det senare, dvs budskapet, ar huvudfokus i studien. I den andra
rapporten &r det mottagarna/hushallen som star i centrum.

3.1 Val av genre och kanal

Idag finns manga mojligheter ndr man som sandare ska vélja genre och kanal
for sitt budskap: webb, broschyrer, brev, reklamfilm, visning pa gator och
torg (roadshow)... Méjligheterna &r manga, vilket framgick nér vi kontaktade
foretagen. Vid den tidpunkt nar vi samlade in materialet fick vi den bild av
spridningen som tabellen i bild 2 nedan visar. Har framgar i samlad form
vilket material som foretagen sjalva valde att skicka in eller informera oss om.
Detta innebar att det sakert finns och fanns ytterligare material, men vid den
tidpunkten - varen 2007 - valde man att delge oss detta.

Kanal

Brev | Broschyr”” | Kund- | Webb™ | Road- | DVD | Press | Reklam-

14 Med broschyr anger vi ett material som introducerar den nya tekniken, men inte &r
uppstalld i brevets form.
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tidning™ show film

Foretag

AlvestaEnergi | X X

Borlange
Energi !

E.ON

X X
Fortum X X X X X
Goteborg X X
Energi

Jamtkraft™®

Skellefted X X
Kraft

Umea X
Energi

Varberg™
Energi

Vattenfall X X X X

Oresunds- X X
kraft®®

Bild 2. Tabell 6éver val av genre/kanal

16 Har anges om man har kundrelationer via webben - vissa féretag har ocksa till oss
direkt angivit att de har webben som en vésentlig kanal fér detta &ndamal. Det géller
Fortum och Ume3 Energi

15 Med kundtidning avser vi ett material som belyser den nya tekniken, men ocksa tar
upp andra aktuella drenden.

7 Vid en telefonkontakt varen 2007 uppgav Borldnge Energi att man inte producerat
nagot specifikt material kring detta.

18 Jamtkrafts information kom senare, vdren 2008.

19 varberg Energi skulle varen 2007 skicka material, men de har inte aterkommit.

20 Oresundskraft har gatt ut med ett brev av broschyrliknande slag - darfér har vi
gjort ett kryss i bada kolumnerna.
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4 Mal med texterna

Vad har man da fér mal med texterna? Fragan &r central med tanke pa den
mer generella bild av kommunikation vi redovisat ovan. En genomgang av
materialet visade pa féljande bild:

Mal

Foretag Varfor ny Forvantad Kunskaps-spridning Attitydpaverkan
metod for kundaktivitet? Praktisk information
avlésning?

Alvesta Meddela 1.Teknisk information

Energi ev.problem med om signalkabel och
tiden spanning.

2. Tid for besok
E.ON Enhetlig Hoéra av sig om Detaljerad information | "Det kanns tryggt och
matning for nagot ar oklar. om tillvagagangssatt. bra” — intervju med
alla kunder — | Vid bytet: ta Information om att det | famil].
verklig ansvar for kan ta tid innan "Enkelt”
forbrukning. utrymme vid systemet ar i fullt bruk. | "Dagsfarsk
elmataren och att information”
strommen ar
paslagen.

Fortum Ny lag. Vara hemma om Energiboxens Energiboxen — majligt
elmataren finns i funktioner. att félja elanvéndning
bostaden Allt det gamla och f& bra tips.

forsvinner, i stort. Vad | "Intelligent elméatare”
som ska handa.

Goteborg Ny lag. Valkommen att Datum och siffror —”12 | "Battre kontroll”.

Energi Verklig hora av sig fakturor per ar’ "Bidrag till var milj¢”

férbrukning

Skellefted Ny lag. Kontakta garna Lagen galler aven Kontakt — "vi svarar

Kraft "Faktura pa Skelleftea Kraft. fritidshus. Fakta kring mer &n garna pa dina

exakt den el Stang inte av bytet for méatare inne fragor”
du férbrukar” | strommen i och ute. 2 manaders
fritidshus. fordrgjning.
Umea Ny lag. Ta kontakt Behdver inte lasa av, "Den nya elméataren
Energi Verklig angaende behover inte vara gor jobbet”
forbrukning tidpunkten (om hemma. Information
mataren ar innei | om hur bytet gér till
huset)
Vattenfall Verklig Anvand Information om hur "Den nya tidens
forbrukning strombrytaren p& | fjarrlasningen gar till, elmatare”.
elmataren. och detaljerat om hur Vi soker kontakt”
Kontakta gérna V. | man sjalv kan lasa av.

Oresunds- Ny lag. Kontakta Teknisk information om | "Férdelar med din nya

kraft Verklig Oresundskraft om | hur det fungerar. matare” — 7 punkter

forbrukning

du har fragor.

Hur bytet ska ga till.

Bild 3. Tabell 6ver mal med informationen
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Det &r pafallande att malet med informationen &r tudelat: att delge fakta
kopplat till ny teknik och att skapa en positiv installning hos brukarna. Det
handlar alltsa bade om att tala om vad méatarbytet innebar och att visa att det
dr nagot positivt - och att féretaget bakom det hela ocksa ar palitligt och
positivt. Har framkommer en viktig aspekt: brukarnas framsta uppgift ar att
slappa in installatérerna i sina hem. Det ar en lite kanslig punkt - alla vill inte
slappa in frammande personer i sina hem - och darfér blir det en frdga som
man tar upp ur lite olika vinklar.

4.1 Ett par exempel

For att illustrera hur materialet kan se ut kommer har ett par exempel. Det
forsta ar ett brev, fran Alvesta Energi till ortens brukare:

Tillfdlligt Avbrott

Alvesta elndt har planerat att beséka dig den mellan kI
_____Passar ej tiden Er var vanlig ring Ismet och meddela
vilken tid som passar.

Spdnningsloshet garanteras ej under hela tiden.

Vid eventuella fragor kontakta var kundtjdnst pa telefon
0472-15038.

Med vinlig hdlsning

Alvesta Energi AB

Energiforsdljning

Montadrer

Ismet Mostro telefon 0734202248 **

Bild 4. Brev till kunderna fran Alvesta Energi

Har ser man hur féretaget vander sig direkt till brukarna och ger dem
information om den kommande handelsen. Den lokala framtoningen blir tydlig
i och med referensen till en enskild person.

Det andra exemplet &r hamtat ur en broschyr frdn E.ON; se bild 5 nedan. Dar
har man mer av bilder och kontaktskapande inslag. Familjen Kronkvist

21 Alvesta Energi 2006.
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formedlar en personlig bild av sina upplevelser i en broschyr som gatt ut till
kunderna.

Det kanns

tryggt och bra!

Johan, Maria, Isak och Noah Kronkvist,
i skanska Billeberga, har redan fatt
en ny elmatare installerad. Familjens
erfarenhet ar bara positiv.

Fakturan ar exakt. Vi betalar
for den el vi forbrukat och det ar sa
det ska vara. Det tog en tid innan
systemet med manadsavlasning kom
igang, men det hade vi fatt informa-
tion om. Sedan dess har det fungerat
helt perfekt.

Systemet ar tryggt, tycker vi.

Bild 5. E.ON 2007
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5 Analys av budskapet

I var textanalys utgar vi fran en modell skapad for sakprosa, dvs icke-litterara
texter. I Vdgar genom texten: handbok i brukstextanalys av Lennart
Hellspong och Per Ledin beskrivs en modell fér analys som utgdr frén
sakprosans villkor.?? Dar ar de inspirerade av den vetenskapliga inriktningen
kritisk diskursanalys, en textanalys som har starkt fokus pa textens
ramfaktorer. Med ramfaktorer avses olika omgivande faktorer, som tid,
sandare, relation mellan sandare och mottagare, férvantningar, samhallskrav
osv, dvs kontexten. Texter studeras dar alltid i sin kontext, inte som
dokument vid sidan av ett levande sammanhang, vilket [ampar sig val i den
har studien. I sin analys utgar de fran tre huvudomrdden, som vi aterkommer
till nedan:

e Kontext : situation, relation till andra texter, kultur
e Textstruktur: form, innehall, relation till Iasarna
e Stil/framstallningssatt: ett slags sammanfattande begrepp

Vi introducerar de olika begreppen nedan, och koncentrerar oss pa de bada
forsta. "Stil” utgér ett samlande begrepp, och vi aterkommer till det under
analysens gang, men inte samlat.

5.1 Kontexten

5.1.1 Situationskontexten

For all kommunikation kring de individuella elmatarna &r situationskontexten
likartad. Lagandringen skapar villkoren fér texten, och dessa villkor ar
tvingande. Det &r en mycket stark forklaringsfaktor till texternas inneh4ll.

Det finns olikheter vad géller situationen fér de olika foretagen. Nagra ar
stora, internationellt verksamma féretag (E.ON, Fortum och Vattenfall) och de
Ovriga ar mindre bolag med relativt stark lokal férankring. De olika féretagen
ar verksamma i olika delar av landet vad galler elndtet, och har dar ansvar for
varsina delar av natet.

Nar det galler elhandeln finns emellertid en konkurrens. I den konkurrensen
ar det sarskilt viktigt att synliggéra sig som foretag, genom grafisk form och
sprakbruk. Informationsmaterialet bér dar ha en strategisk betydelse. De
mindre, lokalt férankrade, bolagen tévlar med de stora, men de kan anda
rakna med att ha ett férsteg genom att vara kidnda p& den lokala marknaden.
De behdver ocksd vara tydliga i budskapets innehall, men har rimligen inte
samma behov av att alls synliggdra sig som foretag. Det finns en paradox har
i vad begreppet “valkand” star for; ar det bra att vara valkdnd i storsta
allmd@nhet som ett storféretag eller mer i vardagslag som ett litet, lokalt
foretag?

22 Lennart Hellspong & Per Ledin 1997.
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M&len med texterna, som redovisats ovan, dr ocksa kopplade till
situationskontexten. Ett mal &r att informera om den nya lagen och den nya
teknik som fdljer pa den och ett annat ar tala om vad som férvantas av
brukarna: att sléappa in installatérerna i sina hem. Ovriga mal &r mer
foretagsberoende, och dar kommer olika férsdk att paverka attityder in i
bilden. Vissa valjer darvidlag en saklig framstallning, andra en mer relationell
- mer om detta nedan.

5.1.2 Den intertextuella kontexten

Den intertextuella kontexten handlar om relationen till och beroendet av
andra texter, och det ar tydligt i materialet att man har olika typer av texter
som forebilder och inspirationskallor i sin framstallning. Dessa hor starkt
samman med de begrepp som introducerades ovan: anvisning,
teknikbeskrivning och teknikmotivering. De genrer och kanaler som namndes
ovan &r ju ocksd, genom sin form, ldnkade till annat material av likartat slag.
Som séndare och brukare av texter har vi férvantningar pa de olika formaten:
brev, broschyr, webb osv. Vi har sett och hort liknande information och har
darfor vissa forvantningar. Som sandare kan man antingen utgd fran dessa
konventioner eller skapa nya och lite ovantade genrer och kanaler. Mer om
detta i analysen.

Nar det galler materialet, kan man se att en speciell del i broschyrer eller
webb-information ar inspirerad av just anvisningar for datoranvandning: FAQ-
er (Frequently Asked Questions). Exempel finns i avsnittet Budskapets uttryck
nedan.

5.1.3 Kulturkontexten - samtiden, vanor och varderingar

I varje kultur och i varje tid finns - 8tminstone for olika grupper -
gemensamma forestallningar om vad som ar positiva respektive negativa
varden. For att lyckas i en kommunikation dar man vill 6vertyga om nggot ar
det viktigt att knyta an till positiva varden.?® I det har fallet blir ju naturligt
nog sddana varden kopplade till hem och familj, till trygghet - och till
tydlighet. Tryggheten kan gélla bade familjens behov av el och av tydlig
information. Fakturor och fakturahantering har ju kritiserats pa grund av
otydlighet, och detta har el- och energibolag arbetat aktivt med. Inger
Lindstedt m fl har analyserat en del av arbetet med att 3skadligt redovisa
fakturornas information, och visat vilken komplex uppgift detta &r.%*

I analysen nedan visas och diskuteras hur denna studies material kan
karakteriseras nar det galler kopplingen till positiva varden.

23 Detta diskuteras mer ingdende i Mardsjé & Carlshamre (2000) Retoriken kring
tekniken, under rubriken Grundldggande metaforer.

24 1 rapporten Att presentera férbrukning grafiskt - den samlade kunskapen,
Elforskrapport 07:44.
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5.2 Textstrukturen 2

Formen, den textuella strukturen, ar det som moter 6gat for
lasaren/brukaren. Har diskuterar vi valet av formuleringar och bilder,
kopplade till de dimensioner som ar relevanta i det har sammanhanget.
Allmant sett kan man sdga att den textuella strukturen skiftar mycket i
materialet. Har finns en rad olika format: korta brev fran producenten (eller
nagon underleverantér) och broschyrer som ger mer bakgrundsinformation
och stracker sig vidare an vad ett rent informationsbrev kan géra. Materialet
bestar ocksa av annonser i dagspress, olika slags information pa webben och
vykort som pé&minnelse om ett kommande besék. Ibland finns bilder med,
ibland &r det fragan om mer renodlad text. Breven har en mer renodlat
textuell karaktar, medan en broschyr eller ett vykort i allmanhet har mer
bilder och annat grafiskt material.

Detta innebér att det &r svart att ge en samlad bild av den textuella
strukturen i materialet, utan det ar kopplingen mellan budskap och textuell
struktur som ar intressant. Enkelt uttryckt: strukturen/formen ar avhangig
det budskap man vill f& fram i olika situationer.

Foérst ndgra samlande intryck efter genomgangen av materialet.

Kanalval och dérmed textuell struktur verkar ha en relation till bolagens
storlek och (upplevda) lokala férankring. Det gar att grupperna materialet i
tre grupper:

Internationella bolag med stora geografiska omraden: E.ON, Fortum och
Vattenfall. De har férsett oss material om breda kampanjer med manga olika
inslag.

Lokalt forankrade bolag Alvesta energi, Géteborg energi, Jamtkraft,
Skellefted kraft, Ume3a energi, Oresundskraft. Dar har vi fatt del av brev,
kortare broschyrer, och information om tillit till bevakning i lokalpress — man
raknar med att en lokal hdndelse ocks3d ska synas i pressen.

5.3 Budskapet - och relationen

Budskapet i texterna ar likartat: en ny lag medfér en ny typ av matning och
det i sin tur innebar att ba&de elbolagen och brukarna maste gora vissa saker.
Elbolagen installerar nya matare, brukarna maste - en del i alla fall - slappa
in installatérerna. Att skapa fortroende och darmed forsdka bygga en relation
blir ddrigenom en del av budskapet; man sldpper inte in ndgon i sitt hem om
inte fortroendet finns. Dar har de lokalt férankrade bolagen ett férsteg, i och
med att fortroendet ofta redan ar etablerat. Nationellt eller internationellt
forankrade bolag har inte samma personliga relation till sina kunder och
darmed blir arbetet med att bygga upp ett fértroende mer omfattande.

Det faktum att budskapets innehdll &r likartat innebar emellertid inte att det
utformas och paketeras pa likartat sitt. Olikheterna ar stora, bade i valet av
kanal/presentationsformat (se ovan) och i valet av formuleringar och bilder.

25 OBS! Har anvander vi ordet "texter” dven for sddant som publicerats digitalt. Fokus
e o . o . . . .
ar pa budskapet, inte pa distributionsmaterialet.
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Vi kommer nedan att gd igenom detta utifran en rad aspekter, som i ndgon
man 6verlappar varandra.

5.4 Budskapets uttryck

5.4.1 Argumenttyper

I retorikstudiet ldgger man stor vikt vid argumentationen, och vid relationen
mellan sandare och mottagare. I det sammanhanget blir typerna av argument
viktiga, och man skiljer mellan faktabetonade argument (/ogos) och
kansloladdade argument (pathos). Det skulle vara rimligt om mer
logosbetonade argument dominerade i den har typen av texter som handlar
om att formedla ett budskap av faktabetonad karaktar: en ny lag och ett nytt
satt att mata elférbrukning. Men, som vi redan namnt, sa handlar det ocksa
om att bygga en relation, och om att framsta som en trovérdig och positiv
sandare av budskapet. Darvidlag blir ethos ett centralt begrepp, dvs
sandarens trovardighet. Utan trovardighet skapas inte ndgon positiv relation.
Och dér blir bade logos- och pathosargument méjliga byggstenar.2®

I materialet finner vi ocksd bada typerna av argument. Bakgrunden till att
matarna ska in i hemmen kopplas i allménhet till lagen. Ett exempel:

RIKSDAGENS BESLUT BAKOM
Senast den 1 juli 2009 ska alla elmatare i Sverige kunna lasas av
en gang i manaden. Det ar riksdagen som beslutat och det galler
dven i fritidshus, som kanske inte férbrukar el under arets alla
manader.
P& sa vis ska elrdkningarna baseras pa forbrukad el och inte pa
berdknade varden.?’

Detta exempel ar rent faktaorienterat (/ogos), och det enda som skiljer det
fran liknade formuleringar i andra texter &r att man har lagger in information
som galler fritidshus, vilket &r relevant fér Skellefted Krafts kunder.
Motsvarande information kan ocksad formuleras mer “mjukt”, och dédrmed fa
mer av pathos-karaktar:
Bytet av elmatare ska genomfdras dver hela Sverige fram till
2009. Férandringen ar lagstadgad och syftet ar bland annat att
skapa en effektivare energianvandning. Det kommer att bli mycket
Ittare att se sambandet mellan din elférbrukning och kostnaderna
for den, jamfort med idag d& de flesta elkunder far preliminart
beraknade fakturor baserade pa tidigare ft'>rbrukningsmt')nster.28

Har ar texten mer resonerande och information om lagen som ett faktum vavs
in i en kontext av omsorg om brukaren, dér argumentet som lyfts fram ar att
han eller hon kommer att fa lattare att ekonomiskt vardera sin
energikonsumtion.

26 Se exempelvis Rudolf Rydstedt 1993, avsnitt 2.5.
27 Faktaruta i informationen fran Skellefted Kraft, varen 2007.
28 Goteborg Energi, varen 2007.
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Ett av foretagen i studien har en helt annan ansats i argumentationen infor
den nya situationen. Jamtkraft hanvisar inte till lagen utan till att man ar med
i en aktiv teknikutveckling:

Nu byter vi ut alla elmatare inom vart nat

De nya elmatarna gar att styra och fjarravlasa. Vi forbereder oss
genom att investera i den teknik som kommer att behdévas i
framtiden.?®

Langst ner pa samma sida finns ett uttryck som &r framstéllt som en
slogan, p& samma tema:

Jamtkraft planerar langre an vad lag och kunder kraver. Vi vill
Iangsiktigt vara i framkant med framtidens teknik.*

Kanske spelar det in har att Jamtkrafts material kom forst 2008, nar
kunskapen om den nya lagen bérjade bli mer utbredd. Det var inte
langre en helt ny teknik som skulle presenteras, och kanske beskriver
man darfor det hela mer “i framkant”, dvs lite mer dramatiskt an i de
andra materialen.

Har ar det just ethos som ar centralt: Sandarens trovardighet som teknikaktor
star i fokus lika mycket som sjdlva sakfrdgan - byte av elmétare.

5.4.2 Retoriska fragor, FAQ-er

Hur gér man da som sandare ndr man ska férmedla fakta kring ny teknik,
samtidigt som man skapar intresse — och helst ocksa bygger en relation?
En metod som flera av foretagen anvander verkar vara inspirerat av
datorprogram och deras FAQ:er — Frequently Asked Questions. En del av
foretagen har lagt dem pa webben, medan andra har det som en del av ett
utskickat broschyrmaterial.

FAQ:er &r en typ av retoriska fragor, och sddana férekommer i olika
sammanhang. De &r frdgor “som stélls utan avsikt att fa den besvarad av
nagon annan”!, och de anvénds ofta for att ge en dialogisk form i
formedlingen av ett kunskapsmaterial.

Fortum har en relativ omfattande FAQ. Den kallas héar fér Vanliga fr8gor och
utgdr den stérre delen av en sida med rubriken "Vi byter ut alla elmatare till
Energiboxen”. Inledningsvis finns en tidslinje med information, "Att tanka pa
infor bytet”, med tre olika kolumner: "infér”, "efter” och “under”. I det har
fallet vdnder sig texten till brukare med atkomlig méatare, dvs en méatare som
inte kraver att installatérer maste komma in i huset eller 1agenheten.

29 Jamtkraft, broschyr varen 2008.
30 ALa.
31 Rudolf Rydstedt 1993, sid 310.
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Vi byter ut alla elmatare till

Att tinka pa vid bytet...
T ST T

o Gor plats for installatoren att ¢/ Om du &r hemma under sjélva Eftersom elen kopplats fran en stund
arbeta vid elmataren. bytet ber vi dig att inte rora kan det vara bra att kolla nagra
6 i ker:
o/ och med att strémmen kopplas yttigjile:!er elledningar under sakel
frdn en liten stund kan det jreaialonen: o/ Se efter att kyl och frys startat
vara bra att stanga av dator, o/ Hall extra uppsikt Gver barn. som de ska.

DVD-spelare med harddisk och

Vinsiia elokbonisk st ¢ Om du har en hiss kommer den & Om du har jordfelsbrytare eller
annan X CERoNER B IINg: inte att fungera under tiden da bergvarmepump kan det vara
elen kopplas fran. bra att kolla att de &r tillslagna.

¢/ GIém inte att stalla om klockorna,
sarskilt vackarklockan.

Bild 6. Fortum 2007

De "vanliga fr&gor” som sedan kommer handlar om lite olika saker, pa olika
satt kopplade till brukares vardagsliv. Det handlar bland annat om eventuella
kostnader, hur avlasningen ska fungera och om hur fakturorna kommer att
paverkas.

Ett par exempel pa fragor:

Kostar bytet nagot for mig?
Nej, bytet &r kostnadsfritt.>?

Hur fungerar slutavldasningen?

Installatéren gor en slutavlasning som sedan kontrolleras av
ytterligare en person. Din faktiska forbrukning jamférs sedan med
det du preliminarfakturerats, det vill saga hur mycket du betalat.
Om du har betalat féor mycket far du pengar tillbaka.

Har du betalat for lite far du en ny faktura.>3

Ume3 Energi har ocksd FAQer, pa sin webbplats, under rubriken Fr8gor & svar
om fjérravidsning. Den &r lite annorlunda, satillvida att dven det som &r mer
allméan information, t ex den nya lagen, finns invévt i dessa fragor och svar.
Dartill finns det frdgor som mer kopplar till bytet och brukarnas situation. Har
foljer ett exempel vardera pd dessa bada typer av fragor.

32 Fortum, 2007
33 A.a.
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Fraga: Vem har bestamt att Umed Energi ska byta till
fjarravldasta elmatare?

Svar: Riksdagen har bestamt att senast 1 juli 2009 ska alla
svenska elkunder faktureras efter faktisk féorbrukning. I praktiken
innebér det att de svenska elndtbolagen méste ta redan p& hur
mycket el varje kund férbrukat - exakt och varje manad. Enda
vettiga sattet att géra det ar att installera fjarravlasta elmatare
hos kunderna.?*

Fraga: Maste jag spara ned information som jag har pa
datorn nar ni ska byta elmatare?

Svar: Eftersom strommen bryts en kort stund kan det vara klokt
att spara och stanga av den helt.?*

FAQ som format inbjuder till en mer resonerande och brukarnara ton. Vi kan
se det i det férsta exemplet fran Umed Energi, ddr man forst beskriver vad
man ska géra och varfér, och sedan uttrycker sig relativt talspraksnara i
slutklammen "Det enda vettiga sattet att gbra det ar att...”. Formatet i sig
skapar alltsa forutsattningar fér en mer vardaglig och dialogisk ton i texten.

5.4.3 Stilfigurer
De retoriska frdgor som ndmndes ovan, FAQerna, ar ett exempel pa stilfigurer
i bade text och bild.>® De behandlades separat eftersom de &r s patagliga -
och uppenbarligen anvdndbara — i det har materialet. Retoriska figurer ar
annars relativt séllsynta, och det hor sakert ihop med den faktabaserade och
oftast informativa ansats som ar grunden i de har texterna. Men texterna
handlar ju inte bara om att informera, de handlar ocksd om att motivera, att
overtyga, att skapa en relation. Hur paverkar det valet av stilmedel? Nedan
foljer ndgra exempel pa stilfigurer som olika féretag anvant:

Alvesta Energi
e allusion. Anspelning pa TV-inslaget "Tillfalligt avbrott” i Lorry med

Stefan Sauk

"Tillfalligt avbrott!

Under Februari kommer Alvesta Elndt byta ut samtliga elmdtare

i ditt villaomrdde, och installera fjdrravldsta mdtare. u37

E.ON
e upprakning. Under rubriken "S& har enkelt &r det” réknas fem fordelar

upp. Ett par exempel: "Mé&tarbytet gar snabbt”, “Fér att det i samband
med matarbytet inte ska bli ndgot fel pa uppgifterna om din

34 Uma Energi 2007.

3 Aa.

36 stilfigurer i text och bild diskuteras bland annat i Rudolf Rydstedt 1993 och Lennart
Hellspong & Per Ledin 1997.

37 Alvesta Energi 2007.
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elférbrukning, dokumenteras métarstéliningen bade pa den nya och
den gamla mataren”.

e positivt vardeladdade ord: "enkelt”, “férdelar”, "dagsfarsk
information”

Fortum
e exempel/fortydligande: "835 000 elmatare, i snitt 2 000 om dagen”

e jamforelse: "pd samma satt som en telefonrdkning”
e besjalning: “Nu blir ditt hus mer intelligent”

Goteborg Energi
e definition: "Den basta energin ar den som aldrig forbrukas”

e positivt vardeladdade ord: "mycket lattare”

Jamtkraft
e upprakning. Férdelarna raknas upp och blir till rubriker, exempelvis
"Elfaktura efter exakt forbrukning” och "Battre koll pa elférbrukningen”

Skellefted kraft
e modifierad upprékning: “Fakturan blir ocksd enklare och lattare att
forsta”

Umea Energi
e besjalning: "Nya smarta elmatare”

o fortydligande: /om férbrukningen ar/ ”"pa vég at fel hall, dvs uppat”
e positivt vardeladdade ord: “Lattare att 6éverblicka”, “"battre koll”

Vattenfall
e besjalning: “"den nya mataren rapporterar”

o fortydligande: "Med andra ord betalar du bara fér den el du anvant -
varken mer eller mindre”

Oresundskraft
e upprakning av positiva drag: “"Du slipper att sjalv ldsa av din matare”,
"Enklare hantering”, “Ingen kré’mglig avrakningsfaktura”

5.4.4 Hantering av facktermer

Att skapa och hantera facktermer &r en central uppgift nar man ska
kommunicera med brukare kring komplexa tekniska ting.*® Har har man
hanterat den uppgiften pa lite olika sitt. En central frdga som man fatt
forhalla sig till &r om man ska kalla sjalva mataren ndgonting speciellt, dvs

38 Karin M3rdsjo 1986, sid. 59-60.
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skapa ett begrepp - eller en fackterm om man sa vill. Det féretag som skapat
ett speciellt begrepp ar Fortum som skapat begreppet "Energiboxen”. I dvrigt
talar man om "“elméataren”, “framtidens elmatare” (Jamtkraft), “din nya
elmatare”, “den nya tidens elmatare” (Vattenfall) eller den "fjarravlasta
elméataren” (Umed Energi, Oresundskraft). Fortum knyter ocksd begreppet
"intelligent” till Energiboxen. I en annonskampanj infor bytet férekom féljande
text:

Nu blir ditt hus mer intelligent.
Fortum byter ut din gamla elmitare till Energiboxen.?°

Ett visst matt av andra fackuttryck anvands ocksa i texterna. Alvesta Energi
talar om “signalkabel” och “dubbla terminaler”, vilket forutsatter ett visst matt
av forkunskap. E.ON skriver om “faktisk elférbrukning” och
"avstamningsfakturor”, och forklarar dessa begrepp. Just de begreppen finns
dven pa annat hall, och mycket av argumentationen i flera av texterna bygger
pa spanningen mellan “faktisk/verklig féorbrukning” och “berdknad
forbrukning” — den nya tidens respektive den gamla tidens begrepp. En studie
av Catharina Karlsson vid Linkdpings universitet visar att just den typen av
uttryck skapar problem fér brukarna - det ar distinkt facksprak for
producenterna men inte sa latt att tolka for brukarna.*® Spanningen mellan
dess uttryck blir ocksd en paradox, som &r svar att férklara: Var det sa daligt
forr? Har bolagen haft undermalig information tidigare?

5.4.5 Bilder som budskapsférmedlare: teknikbeskrivning eller
teknikmotivering?
I materialet kan man se huvudsakligen tva kategorier av bilder. Den ena &r av
informativ och teknikbeskrivande karaktér, och det handlar da dels om sjélva
mataren och dels om avlasningen och fakturaarbetet mer schematiskt. Den
andra handlar mer om att skapa foértroende och att bygga en relation.
Bildmaterialet och texterna stédjer satillvida varandra.

Har kan vi se ett exempel pa en bild av sjilva mataren, kopplat till bytet.

3% Fortum 2007.
40 Catharina Karlsson 2004.
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-
[ UMEA ENERGI

Sa gar mitarbytet till

En till tvd veckor innan din nuvarande
elmétare ska erséttas med en fjarrlast
f3r du ett informationsbrev frdn Umed
Energi. Dar stdr bl a ungefarlig
tidpunkt fér matarbytet.

Ar din elmétare placerad utanfor
bostaden (utomhus, i

hyr elrum etc), behd
du inte vara hemma nér maétarbytet
ska goras.

Om din elmdtare daremot finns inne |
b den, och ingen &r h nar vi

, lamnas ett ddelande i din
brevidda. Dar stdr vem du ska
kontakta (namn och tel nr) for att
komma &verens om ny lamplig
tidpunkt for matarbytet.

Hela madtarbytet tar hogst en
halvtimme. Strémmen &r bortkopplad
ca 3 minuter - bra att veta om du har
kénslig utrustning hemma. Spara ned
all information som du har i din dator
infor matarbytest och sténg av
utrustningen, sa den ej tar skada. 3 = 5

Lamna ingen utrustning i standby- Den oy 08 roviet shforon eppcetaroe avtometik

ge.

Bild 7. Mé&tarbytare. Umead kraft 2007

Nar det handlar om att illustrera avldsningen som fenomen finns en rad
varianter pa det temat:

Elanvandningen
avldses automatiskt.

b

Varje faktura baseras
pa den senaste periodens
| elanvéandning.

Bild 8. Fortum - avlasning. Fortum 2007
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Fiarraviasning.
$a hir gar
dettill .

iy, —

Din fjirravliista clmiitare skickar
automatiskt din mtarstilining
till en fordelningsstation.

Hiir overfors informationen till
en mitvirdesdatabas,

Informationen om din elforbruk-
ning kontrolleras och skickas till
vin faktureringssystem.

Systemet riiknar ut hur mycket du
ska betala i faktisk forbrukning
och skickar ut fakturan till dig.

Bild 9. Jamtkraft — avlasning. Jamtkraft 2008

Fjarravidsning - sa har funkar det

Avldsningen av din nya métare gors automatiskt minst en gang i manaden. Det avldsta
métvardet kommuniceras via elnétet till nArmaste nétstation och sedan med signal-
kabel eller radioldnk till en métvardesdatabas. Dérifran hamtas informationen av vart
debiteringssystem som skickar en faktura till dig pa din verkliga férbrukning.

Bild 10. Oresundskraft - avldsning. Oresundskraft 2007

Det finns ocksd ett par exempel pa bilder som &r avsedda att lite symboliskt
starka textens innehall, och dessa &r dels en spargris med jordat vdgguttag
(alluderande pd "tva hal i vdggen”?) som tryne, och dels Skellefted krafts bild
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pa familjen pa vag frdn sommarstugan som en lite symbolisk illustration till
texten om i vilket skick man ska lamna sommarstugan. Dessa bada bilder
intar har en mellanstallning.

Bild 11. Jamtkraft — spargris. Jamtkraft 2008

22



ELFORSK

ion till Sk a Krafts elnatskund:

Gor inte sa!

Stang inte av strommen vid din elmétare i ditt
fritidshus nar du lamnar det en langre tid.

Om du vill sla av strommen sa gor det
i proppskapet inomhus.

Bild 12. Skellefted Kraft — pa vdg hem fran sommarstugan. Skelleftea kraft
2007.

N&r det galler bilder som &r avsedda att skapa en positiv stdmning sa finns
det manga sddana. Vi kan illustrera med ndgra exempel hér, och konstatera
att den typen av bilder ar vanligare bland de storre féretagen.

I bilden 5, pa sidan 10 ovan, ser man en familj, med mamma, pappa och tva
pojkar. De ser ndjda ut och bildtexten ar tydlig: “Det kdnns tryggt och bra”.
Och det som kanns tryggt och bra ar just den nya elmataren.

Aven féretaget E.ON personifieras pa en bild av en glad medarbetare i ndgon
arbetskladsel - kanske en installatér?
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Nu besoker vi snart dig for

att byta elmatare

Bild 13. E.ON - “Nu besotker vi snart dig for att byta elmatare”. E.ON 2007

Vattenfall arbetar systematiskt med bilder av lite olika karaktar, men med en
tydlig symbolisk vinkling. Infér bytet har man en bild, pa temat "Vi soker
kontakt”, och bilden bestar av en person med kikare som ivrigt spanar - efter
Vattenfalls kunder?
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VATTENFALL ‘_;,

Bild 14. Vattenfall - "Vi soker kontakt”. Vattenfall 2007

Aven de har en familjebild, med mamma, en flicka och en pojke som laser en
bok tillsammans. "Din nya elmatare” ar rubriken - och dar ar inte kopplingen
mellan rubrik och bild lika tydlig. Ytterligare en bild har daremot en starkare
symbolisk koppling. De som fatt ett besok av en installatér men d& inte var
hemma far ett “dérrhejkort” pa dérren, och det hela ser ganska informellt och
vanskapligt ut:

Bild 15. Vattenfall — dérrhejkort. Vattenfall 2007
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Som svar pa rubrikens fraga - teknikbeskrivning eller teknikmotivering? - kan
man alltsd svara ja. Bade delarna férekommer och har sin plats i materialen.
Vi kan ocksa konstatera att texterna och bilderna forstarker varandra.

5.5 Relationen, den interpersonella strukturen

5.5.1 Perspektiv - sandare eller brukare i fokus?

Texterna praglas av lite olika perspektiv nar det galler om sé@ndaren eller
brukaren synliggérs. I vissa texter ligger fokus pa vad féretaget ska gora -
och varfér. I andra texter handlar det mycket om brukarna och vad den nya
situationen innebar for dem. I flertalet av texterna finns det en balans
daremellan.

Brevet fran Alvesta Energi till kunderna &r ett exempel pa en text dar bada
perspektiven ar synliga. Féretagets uppdrag — att byta elmatare och installera
fidrravlasta elmatare - lyfts fram, men ocksa ett lite brukarorienterat
perspektiv: man far reda pa hur ldnge strémavbrottet ska paga. Det &r ju en
praktisk upplysning som brukarna har nytta av i sin planering.

Den brukarorienterade informationen kan se lite olika ut. Ndgra exempel:

Matarbytet gar snabbt. Installatéren tar bort den gamla métaren
och monterar den nya. Rakna med maximalt en halvtimme och ett
kortare strémavbrott.*!

I Fortums tidslinje med upplysningar om vad man boér géra infér, under
och efter avbrottet finner vi bland annat féljande praktiska upplysningar,
uppstallt som en checklista:

Infor

I och med att strémmen kopplas ifran en liten stund kan det vara
bra att stdnga av dator, DVD-spelare med harddisk och annan
kanslig utrustning.

/./

Under

Om du har en hiss kommer den inte att fungera under tiden da
elen kopplas fran.

/../

Efter

GIém inte att stalla om klockorna, sarskilt viackarklockorna.*?

Ett annat slags brukarfokus finner vi i texterna fr&n E.ON, som
informerar om sina telefontider och aven erbjuder lérdagstider i
kundtjanst. Umed Energi har en annan variant pd det temat, i ett slags
felsdkningsschema, dér man i bilden av méatare ocksa lagt in information
om telefonnummer kopplat till olika slags problem.

41 E.ON 2007.
42 Fortum, 2007.
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5.5.2 Tilltal

Ett du-tilltal ar det vanligaste i texterna, ibland blandat med Ni och Er (med
stor och liten bokstav). Tilltalet stammer val med den norm som idag finns i
bdde offentliga texter och texter fran privata aktérer.*?

43 Eva Martensson i Hej, det &r fr8n Férsdkringskassan. Orvar Lofgren (red) 1988.
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6 Introduktionen — Fortum som case

I var studie har vi ocksa gjort en djupare analys av hur introduktionen av den
nya tekniken har gatt till i ett specifikt case. Vi har da valt ett av de stora,
internationella féretag som ingar i ELAN-gruppen: Fortum. Skalet till det &r att
vi, som redan namnts, har uppfattat att informationsarbetet for ett stort,
internationellt féretag ar en stor utmaning. Man ar kdnda i en mer allman
mening, men har oftast inte samma direkta kontakt med brukarna. Den lokala
kopplingen ar inte lika stark, utan man blir snarare en leverantér bland andra
att valja mellan. Det innebdr, i det héar fallet, ndgra saker:

e Man kan inte rdkna med att informationen blir Iast, i och med att man
inte har en s3 tydlig relation.

¢ Den aktuella situationen - behovet av att informera om den
kommande installationen — innebar en mdéjlighet att skapa just en
kundrelation och bli synliga p& den lokala arenan.

e Man har en bred kundkrets - sarskilt i storstdderna - och maste darfor
skapa information som kan fungera i férhallande till brukare med en
relativt brokig bakgrund.

Vi blev darfor speciellt intresserade av att férdjupa oss i hur man konkret gar
tillvaga i sitt introduktionsarbete, och fick genom en intervju inblick i det
hela.**

6.1 Inledningen till arbetet

2005 boérjade Fortum férbereda bytet. Fram till sommaren -06 skrev man brev
till kunderna. Sedan kdnde man behovet av bredare information. 835 000
elmdtare skulle bytas, och 216 000 av dem fanns hemma hos kunderna.
Hoésten 2006 héjde man ambitionsnivd pa kommunikationen. Mycket
forankringsarbete skedde internt; varje formulering skulle granskas.

Foéretaget hade tagit del av en undersdkning som visade att manga slénger
brev, och man ville inte ta den risken. Man beslutade da att satsa mer pa
information. Lagen gar igenom den 1 juli 2009, och man ville f& effektivare
kommunikation fram tills dess. Man startade darfér ett projekt for att detta
skulle intraffa. Ett delprojekt handlade om kommunikation och ett om roll-
outen, dvs det praktiska genomférandet. Dessa bada projekt samverkade. I
genomfdrandet satsade man pa fyra steg.

44 Vi fick vanligt nog material och generdst med information, vilket vi vill tacka fér. En
intervju genomférdes med en kommunikationsansvarig i november 2007.
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6.1.1 Fyra steg i arbetet

e Brev 1 blev huvudkanal, och féljdes sedan upp av brev 2 - steg 1

I det brevet talade man om att en installation skulle genomfdras inom
en viss tid.

e Steg 2: lokal road-show i det aktuella omradet, ddr man samarbetade
med ett event-foretag. Deras medarbetare utbildades i Fortums
vdrderingar. Man skapade mediekontakter foér att lyfta fram det
positiva i forandringen.

Att starka varumarket var en viktig del, och man hade darfor med
anstallda som var kunniga och engagerade. De var med p& road-
showen for att skapa direktkontakt med kunderna. En del av de kunder
man mott hade synpunkter pa foretaget — exempelvis svartolkade
fakturor — och road-showen blev ett tillfélle att kommunicera kring det
hela.

e Sedan kom installationen - steg 3.

e Uppfoljningsbrev 1 vecka senare — steg 4. "Nu har ditt hus blivit mer
intelligent”

6.1.2 Breven - och annan information
e Breven kom i tva steg, med visst mellanrum.

e Man anvande Fortums farger for att skapa igenkanning

e Kort text - informativt

e Illustration dver flodet

e BI3 faktaruta, for att skapa battre flyt i den I16pande texten

Ett skal att ha generdst med information i breven ar att man vill ddmpa flédet
av fragor till Kundtjanst.

Man hade fokusgrupper for att utveckla breven, tva i Stockholm och tva i
Karlstad. Man fick kommentarer till namnet: Energiboxen. Kommentarerna
var mestadels positiva. Man fick manga synpunkter pd brevet, kring:

e Formuleringar - "Varfér séger ni sa"?

e Fackuttryck
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Det var inte s8 mycket kommentarer till bilder och design. Breven utgick fran
Fortum guidelines, déar man rekommenderas att inte anvéanda antydningar,
utan ha en direkt kommunikation. Nedan féljer ett exempel pa brev.

@Fortum

Hej igen!

Nu 3r det din tur att fa var nya elmitare Energiboxen!

Tillsammans med var samarbetspartner Relacom
byter vi din elmatare under EarlyStartDay

den EarlyStartDayMonth. Vi kommer till dig
nagon gang under PartOfDay mellan kl. EarlyStart-
TimeFormat och LatestStartTimeFormat. Bytet tar
ungefar en halvtimme.

Enligt vara uppgifter sitter din elmétare inne i din
bostad. Darfor br nagon som kan ta ansvar for
sakerheten vara h pa anldggni dressen
under den angivna tiden eftersom vi annars inte
kommer at elméataren.

Om du inte kan vara hemma under den angivna tiden, ring oss pa
nummer 020-55 39 00 s3 forsoker vi hitta en ny tid. Vi svarar mellan

kl 7 och 20 mandag till fredag och mellan kil 10 och 17 p4 I6rdagar. /

Installatéren ar godkand av oss och kommer att visa Fortum-

legitimation. Under bytet kommer installatoren att koppla fran Namn Efternamn
elen i ungefér en halvtimme Févl(‘g‘-l AB

Med vinlig halsning
Johan Lindehag, projektledare

S4 har ser installatérens

legitimation ut.

FAKTA OM ENERGIBOXEN

* ar ungefar lika stor som den gamla mataren

* kommer att monteras pa samma stélle som

den nuvarande madtaren

* har teckenfénster

Las mer pa www.fortum.se/energiboxen
Fortum Postadress Hemsida Séte Org nr
Distribution AB

115 77 Stockholm www.fortum.se Karlstad 556037-7326

Bild 16. Brev 2 till Fortums privatkunder. Fortum 2007

Brevet ovan dr en mall, vilket innebar att tidsangivelserna kommer att
ersattas av de konkreta tider som ar aktuella for en viss kund. Det ar
brevnummer 2 till privatkunder som har matare utomhus, s& som det sdg ut
varen 2007.

Brev 1 gick ut 4 veckor fére installationen och brev 2 gick ut 1 vecka innan.
Olika brev gick till kunder med matare ute respektive inne. Sedan gjorde
Demoskop kundundersékningar och undersdkte upp kundernas upplevelser
och erfarenheter.
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Detta ledde till férandringar i breven:
e Mer fakta, utdékad FAQ
e Vad man ska ténka pa fére och efter installationen

Info-boxen lades vid sidan av texten; den storde Iasningen annars. Skalet till
att man valde FAQ &r att Fortum jobbar s3, dven internt. Man vill ddmpa
flédet till kundtjanst. En FAQ fanns redan innan, och fr&gorna genererades ur
fokusgrupperna och den egna erfarenheten. Installatérernas fragor fanns
ocksa med i bakgrundsmaterialet. Allt har gatt pa remiss internt, vilket har
lett till forandringar i breven och FAQ-erna.

Dessutom utvecklade man inom projektet mer information
e En liten broschyr — “Nu byter vi alla elmatare”, ut i Road-showen

e Annonser i lokaltidningar forstarkte kampanjen: "Hall utkik efter
kuvertet”. Malet &r att man ska 6ppna sitt kuvert.

e I somras - semestertider. Ett vykort till "Sommarbytena”. Det
skickades ut fére midsommar. Man erbjéds d& mojlighet att &ndra
tiden.

e F6r dem man inte fatt kontakt med fanns ocksd kundbrev 3 som
skickades till kunder med matare inomhus, om denna ej 6ppnar: "Hej
igen!” var temat i det brevet.

6.1.3 Brev och road-show - forstarker varandra

Fortum arbetar med tvd huvudsakliga omrdden i det har projektet: "V&st” och
"Stockholm”. Bade omradena &r stora: ca 350 000 brukare respektive ca
500 000.

I Stockholm hade man en kampanj for att starka brevet. Annonser i
tunnelbanan och andra annonser pagick samtidigt som brev 2 gick ut. Brev 2,
annonser samt road-show blev parallella aktiviteter som starkte varandra.

Road-show blev ett huvudfokus Vastsverige. Dessa kompletterades med PR-
aktivitet dar bland andra héjdhopparen Stefan Holm deltog. Man hade ocks3
ett omfattande efterarbete med extra installationer for att det hela skulle
fungera val

En road-show kunde féorekomma i tre olika varianter:
Road show SMALL

Vikvagg med trottoarpratare
Elmé&tare pa plats ute.
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Road show MEDIUM
Kan byta tid t ex - lite mer tjanster

Road show LARGE

Kostnadseffektivt i Vastsverige

Utomhusannonser i Stockholm och lite i Karlstad. Busshallplatser.
Lokala annonser: "Hall utkik”, "mét oss pa”...

De kunde férekomma “pa vdg” - exempelvis i tunnelbanan - eller knytas till
lokala handelser dar sport ar ett exempel.

6.1.4 Budskap och kundkontakter i kampanjerna

Arbetsmetoden som beskrivits ovan kom fram ndar man bestamt namnet
Energiboxen. Man beslutade da att ha en informationskampanj med sikte pa
kunskap, inte reklam. "Vi byter ut alla elmatare till Energiboxen” var det
budskap som skulle férmedlas, och man utbildade, som namnts ovan, de
personer som skulle delta i kampanjerna. Man anvande ocksa en rad genrer
och kanaler for att sammantaget nd fram pa ett tydligt sétt.

e Annons

e Brev/foldrar

e Road-show

e Webbsida

e Press-info

e PR - typ Stefan Holm

Kommunkontor etc ar mycket intresserade och vill géarna ldagga ut den aktuella
informationen, som broschyrer, sa att medborgarna kan fa del av det.

Foretaget hade olika slags kundkontakter under projektets gdng. Det kunde
handla om kundundersékningar, fokusgrupper fére och efter installationen och
telefonintervjuer kring installationen och synen pa féretaget.
Telefonintervjuerna visade sig bidra positivt till kundkontakterna, liksom
lokalannonser har visat sig positivt. Man hade ocks3 en liten radioreklamjingel
i Varmland, Vastsverige. Installatérer fungerade ocksd som kommunikatérer.
De horde till Relacom och utbildades av Fortum. Fortum har designat ID-kort
och de installatérerna hade magnet-dekaler p& bilarna med huvudbudskapet
"\i byter ut alla elmatare till Energiboxen”. Synlighet och igenkanning var
huvudorden i det profilarbetet.

6.2 Hur har det fungerat?

Man &r mycket néjda inom Fortum. Trycket pd kundtjénst har 6kat, men inte
i proportion till projektets omfattning. Informationen har alltsd fungerat. Man
har kommit in i hemmen i mycket hdg utstréckning pa grund av den
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systematiska informationskampanjen. Man menar att en framgangsfaktor
varit att kunderna deltagit i fokusgrupper och andra dialogformer och darmed
fatt tillfalle att bidra till arbetet under resans gang.

6.3 Nya utmaningar?

P& fragan om framtiden fick vi tva svar. Dels vill man utveckla mer kontakter
med medborgarkontor for att nd ut med information sa brett som méjligt.
Dels vill man utveckla information pa lattare svenska och skapa strategier for
att nd ut till nya invanare i Sverige. En del av dessa har mer motstdnd mot att
slappa in personer i sina hem, vilket skapat behov av ny kunskap om
kulturméten och nya metoder for att fa en positiv kontakt.
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7 Slutdiskussion

Inledningsvis konstaterade vi att de féretag som informerar och
kommunicerar kring de nya elmatarna star infér en komplex uppgift. Man ska
informera om ny teknik och vad den innebér i praktiken. Man ska féorma
brukarna att dppna sitt kuvert, lasa informationen och vara beredd att 6ppna
sina hem for installatdrerna. Brukarna ska ocksa bibringas tillracklig kunskap
kring elavbrottet for att de ska fa sa lite besvar som méjligt, och slippa férlust
av information pa sin dator eller férstdrt mat i kyl och frys. Dartill vill ma@nga
av foretagen ta tillféllet i akt att ge en positiv bild av sig sjalv och starka sin
trovardighet - sitt ethos.

Patagligt &r att det finns en stor samstammighet i materialet kring m&/en som
namndes ovan - vilket ju ar starkt férknippat med den kommunikativa
situationen. Mindre sjalvklart ar att man dartill valt relativt likartade genrer
och kommunikationskanaler. Ett brev for att skapa kontakt och fora fram sitt
budskap, information pd webben fér den mer aktiva kunden, och kanske en
broschyr. Ungeféar s ser det ut for de flesta av féretagen. De stdrre
foretagen, med de utmaningar de star infér, har ocksa "tillaggsmaterial” i
form av fylligare broschyrer, vykort for att paminna, kanske ocksa
reklamfilmer och en road-show for att gora sig synliga i den lokala miljon.
Sammantaget &r det en stor informationsinsats som pagar i Sverige idag.
Budskapets form &r ocksa relativt likartat. Man arbetar med fakta, med ocksa
med retoriska stilmedel som FAQ-er, vardeladdade ord - och bilder som
forstarker det budskap man vill fa fram. Budskap som palitlighet, trygghet ,
narhet och vdrme malas upp, och det ar budskap som vi kdnner igen fran
andra, samtida, sammanhang. Hus och hem ar viktigt i svenska medier idag -
heminredningstidningar saljs som aldrig forr. Man knyter an till samtida
fenomen for att placera in sig pa& samtidsarenan. Halsosamma och trygga
familjer i trygga lagenheter och hus - och som betalar ratt summa varje
manad. S& bidrar el- och energibolagen i sitt material till bilden av det trygga
Sverige.

Hur stdmmer denna ansats - att vadja bade till brukarnas tanke och till deras
kansla - med den kunskap som finns av kommunikation kring ny teknik?
Forskningsmassigt har man funnit att det ar viktigt att knyta
kommunikationen till brukarnas vardag och att inte ha en alltfér "teknisk”
framtoning i den information som sprids. Roger Silverstone m fl har studerat
bland annat informationsbehovet ndr ny teknik kommer in i manniskors hem,
och de har d& definierat fyra faser i hur tekniken inférlivas i hemmen.*® Den
tredje fasen kallas for inkorporering, dar tingen inférlivas i vardagen, i de
vardagliga rutinerna. I det sammanhanget spelar rimligen informationens
ansats in. Det handlar inte bara om att veta vad tekniken handlar om - det ar
ocksa viktigt att férmedla en positiv stimning och framfér allt att visa att

4> Roger Silverstone m fl 1992, sid. 21. Denna ansats och relevansen fér
hushallsmaskiner diskuteras av Karin Mardsjo i Kajsa Elleg&rd och Elin Wihlborg (red)
Fanga vardagen. Ett tvarvetenskapligt perspektiv, 2001, sid. 77-90.
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tekniken blir en naturlig del av hemmet och livet dar. Familjen i soffan, som vi
diskuterade ovan, och valen av retoriska medel, blir pd det sattet en del av
inkorporeringen, av att tekniken blir en naturlig ny aspekt i familjernas
vardagsliv.

For att komma vidare i den analysen vore det vardefullt med en ingdende
studie av olika brukargrupper for att fa del av deras preferenser nér det galler
bdde sprakbruk och grafiska medel. Vilka séatt att férmedla kunskap och skapa
kontakt fungerar - och vilka fungerar inte? En sadan studie skulle fa réckvidd
I&ngt utdver el- och energibranschen. De andra delstudierna i detta projekt
tangerar dessa fragor, men det vore ocksa intressant med en djupdykning i
de retoriska férutsattningarna for bade text och bild att fungera i arbetet med
att sprida ny teknik till hushallen.
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