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Abstrakt

Under varen 2019 fick jag dran och mojligheten att arbeta som kampanjchef for Sharie
Sveholm som stallde upp i riksdagsvalet 2019. Att fa ta del av denna handelserika resa fran
kandidatur och kampanjarbete fram till riksdagsval gav mig nya insikter, erfarenheter och
perspektiv. Kampanjarbetet innehdll mycket gladje men ocksd en forstaelse for hur
tidskrdvande ett sddant projekt ar. Jag vill genom detta arbete 6ka forstaelsen for hur man
genomfor en lyckad valkampanj.

Syftet med examensarbetet &r att ge svar pd hur man planerar och genomfér en
valkampanj. Jag har sokt svar pd hur man paborjar arbetet med en kampanj, hur man
finner sin malgrupp, hur man tidsplanerar och hur man behéver tanka kring budgetfragor.
Jag har aven satt stort fokus pa marknadsféringsmetoder och marknadsforingskanaler
samt motet med manniskan.

Studiens teoretiska perspektiv baserar sig pa litteratur om @mnena kampanj, valkampanj,
kampanjplanering, marknadsféring, kommunikation, kanaler, ansvar, projekt,
tidsplanering och ekonomi. | den empiriska delen lyfter jag fram hur jag och Sharie
Svehom gick till vaga da vi planerade, genomforde och utvarderade valkampanjen. Jag
anvander mig av en kvalitativ forskningsansats genom en djupintervju. Jag har slutligen
speglat svaren i djupintervjun och analysen av det praktiska genomférandet mot det
teoretiska perspektivet.

Hur man genomfar en lyckad valkampanj ar en stor och komplex fraga och vagarna till en
lyckad genomford valkampanj ar valdigt manga. Foljande faktorer aterspeglar
framgdngsmojligheterna i en valkampanj; viljan och 6nskan av att samla roster till paritet,
samarbetet, planeringen, val av malgrupp och val av budskap, samt marknadsféringens
betydelse.

Sprak: svenska Nyckelord: valkampanj, marknadsféring, kommunikation




BACHELOR'S THESIS

Author: Jonathan Eklund
Degree Programme: Business administration
Specialization: Marketing

Supervisor(s): Annemari Andrésen

Title: The implementation of an election campaign

Date 14.10.2019 Number of pages 41 Appendices 1

Abstract

During the spring of 2019, | got the honour and the opportunity to work as campaign
manager for Sharie Sveholm who ran in the parliamentary elections in 2019. Being able to
take part in this eventful journey from candidacy and campaign work up to parliamentary
elections gave me new insights, experiences and perspectives. Campaign work contained
alot of joy but also an understanding of how time-consuming such a project is. Throughout
this work, | want to increase my understanding of how to conduct a successful election
campaign.

The purpose of this thesis is to provide answers on how to plan, execute and evaluate a
campaign. | have looked for answers on how to start working on a campaign, how to find
your target group, how to schedule and how you need to think about budget issues. | have
also focused heavily on marketing methods and marketing channels as well as meeting
people during the process.

The study's theoretical perspective is based on the literature on the topics campaign,
election campaign, campaign planning, marketing, communication, channels,
responsibilities, projects, time planning and finance. In the empirical part, | highlight how
Sharie Svehom and | planned, conducted and evaluated the election campaign. | also used
the qualitative research approach through an in-depth interview. Finally, | have reflected
on the answers in the in-depth interview and the analysis of the practical implementation
towards the theoretical perspective.

How to conduct a successful election campaign is a big and complex issue and the paths
to a successful election campaign are many. The following factors reflect the chances of
success in an election campaign; the will and desire to gather votes for parity,
collaboration, planning, choice of the target group and choice of message, and the
importance of marketing.

Language: swedish Key words: election campaign, marketing, communication
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1 Inledning

Under varen 2019 fick jag dran och mojligheten att arbeta som kampanjchef for Sharie
Sveholm som stallde upp i riksdagsvalet 2019. Att fa ta del av denna handelserika resa fran
kandidatur och kampanjarbete fram till riksdagsval gav mig nya insikter, erfarenheter och
perspektiv. Kampanjarbetet innehdll mycket gladje men ocksd en forstaelse for hur
tidskravande ett sdant projekt ar. Arbetet och forverkligandet av Sharie Sveholms kampanj
var en av orsakerna till varfor jag valde amnet valkampanj att underséka och fordjupa mig i.
Jag vill genom detta arbete oka forstaelsen for hur man genomfor en lyckad valkampanj,

vilket kan vara en stor utmaning.

For att fanga manniskors intresse, na ut med sitt budskap och veta var och nar man ska vara
pa olika platser &r nagra fragor som viktiga att tanka pa nar man ska genomféra en
valkampanj. En valkampanj kan se valdigt olika ut fran projekt till projekt, men
grundstommen ar den samma for utférandet av projektet. En del kampanjer har stérre medel
for sina projekt medan andra klarar sig med en mindre budget. Jag kommer att fordjupa mig
i vad teorin lyfter fram om tillvagagangssattet for att lyckas bra i en valkampanj. Darutover
har jag anvant mig av en kvalitativ forskningsansats i mitt arbete. Den empiriska delen bestar

av en beskrivning av det praktiska genomférandet av en valkampanj och en djupintervju.

Infor ett politiskt val ordnas oftast en valkampanj. Under valkampanjen arbetar man pa olika
satt och pa olika nivaer for att fora ut sitt budskap, sina valfragor och partiets ideologi till sin
malgrupp. Eftersom vi dagligen ar omgivna av marknadsféring och digitala medier géller
det att hitta de ratta vagarna att nd malgruppen. Hur gér man praktiskt for att na sitt resultat
som man satt upp for sig sjalv, i ett parti eller i organisation? Det ar en fraga som alla som

arbetar med kampanjarbete staller sig.

1.1 Problemformulering och fragestallningar

Jag har valt att fordjupa mig och lyfta fram foljande fragestallningar i mitt examensarbete:
planering och genomférande av en valkampanj. Den forsta problemformuleringen handlar
om hur man genomfor en kampanj. Den andra om hur man finner och nar ut till sin malgrupp.
Den tredje handlar om hur man skapar och nar ut med sitt budskap. Den fjéarde
fragestallningen behandlar hur man lyckas med ett bra kampanjarbete trots en liten en
budget.



Fragestallningarna i arbetet ar:
e Hur genomfér man en lyckad valkampanj?
e Hur finner man och nar ut till sin malgrupp?
e Hur skapar man och nar ut med sitt budskap?

e Hur genomfor man en valkampanj med en mindre budget?

1.2 Syfte och avgransningar

Syftet med examensarbetet &r att ge svar pa hur man planerar och genomfor en valkampan;.
Hur borjar man arbeta med kampanjen, hur nar man ut till sin malgrupp, hur far man tiden
att racka till, problemldsningar, vem styr och stéller i kampanjen och hur far man fram sitt
budskap? Ekonomiska fragor &r ocksa ett &mne som jag tar upp i mitt examensarbete.

Andra for arbetet relevanta fokusomraden ar féljande; vilken marknadsforing ar mest
effektiv nar man vill formedla sitt budskap till en malgrupp, vilken marknadsforings kanal
skall man anvanda sig av och slutligen anvéndningen sig av sociala medier. En intressant
aspekt som jag kommer dnskar fa en storre insikt i &r manniskomotet och hur den personliga

kontakten med potentiella valjare fungerar.

Jag har valt att avgransa min empiriska del av examensarbetet till riksdagsvalet ar 2019 och
mitt och Sharie Sveholms arbete med valkampanjen. Jag kommer bland annat att sétta fokus
pa att Sharie Sveholm ar produkten som ska marknadsforas. | och med avgransningen

kommer jag att fokusera pa en politisk valkampanj.

1.3 Undersokningsmetoder och arbetets uppdelning

Examensarbetet inleds med en inledning och presentation av arbetet. Dérefter presenteras av
problemformuleringen, syfte och avgrénsningar. | kapitlet om undersékningsmetoder
presenterar jag tillvagagangsattet i mitt examensarbete. | foljande kapitel redogor jag med
hjalp av litteraturen for det teoretiska perspektivet. Teorin baserar sig pa litteratur om
amnena kampanj, valkampanj. kampanjplanering, marknadsforing, kommunikation,

kanaler, ansvar, projekt, tidsplanering och ekonomi.
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I den empiriska delen lyfter jag fram hur jag och Sharie Svehom gick till vaga da vi planerade
och genomférde valkampanjen. Under den empiriska delen gor jag samtidigt en spegling av
det praktiska genomforandet mot det teoretiska perspektivet. Den kvalitativa
undersokningen kommer att omfatta en djupintervju med Cecilia Achrén for att fa en djupare
och mer omfattade forstaelse om amnet genomférandet av en valkampanj. Achrén arbetar
som kontaktchef pa Svenska Folkpartiet och har besvarat fragor som rér genomférandet av

en valkampanj.

| detta examensarbete anvands en kvalitativ forskningsmetod. Eftersom en kvalitativ
forskning ar beskrivande till sin karaktar passade den bra for detta examensarbete. En
kvalitativ forskningsmetod handlar om att hitta och forklara forhallandet mellan den teori
som man stdder sig pa och den praktiska forskningen. Det handlar ocksa om att forklara
innebdrden i begrepp. (Bryman & Bell, 2011, ss. 390-395)

Saval i den kvantitativa undersokningen som i den kvalitativa undersokningen finns det flera
viktiga steg. Dessa ar: generella fragestallningar, val av relevanta platser och respondenter,
insamling av data, tolkning av data, begreppsligt och teoretiskt arbete, rapport om resultat
och slutsatser. (Bryman & Bell, 2011, ss. 390-395)

I en kvalitativ undersdkning finns det nio olika utvecklingsfaser som man kan anvanda sig
av. Dessa faser ar den traditionella fasen, modernistiska fasen, otydliga genrer,
representationens kris, en postmodern fas med experimentell etnografiska skrifter,
postexperimentella studier, det metodologiskt omstridda nuet, nuet och den splittrade
framtiden. (Bryman & Bell, 2011, ss. 392-393)

1.4 Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen utgors av litteratur som &r relevant for min studie. Den valda
litteraturen askadliggor och forklarar den teori som rér mina fragestallningar. Det teoretiska
perspektivet fungerar ocksa som vagvisare i sokande efter kunskap. Ett tydligt teoretiskt

perspektiv skérper studiens syfte.

Litteraturen har valts med noggrannhet. Forfattarna ar professionellt kunniga inom omraden
som marknadsforing, kampanjer och projekt. Den litteratur som anvénds i detta
examensarbete &r relativ ny, vilket medfér att de senaste gjorda undersokningarna har
anvants som kallor. Dessutom har jag anvant en valhandbok utgiven av Svenska Folkpartiet.

Svenska Folkpartiets valhandbok ar ingen akademisk kélla, men pa grund av att Svenska
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Folkpartiet har en langvarig erfarenhet av genomférande av valkampanjer ses denna

valhandbok som en tillforlitlig kélla.

2 Kampanjer

De allra flesta har ndgon gang i livet hor ordet kampanj och manga manniskor har ocksa
tagit del av en valkampanj pa nagot satt. Kanske man har rostat i ett politiskt val eller bara
uppmarksammat valet under kampanjtiden. Vad en kampanj egentligen ar och hur den
genomfors ar en fraga som ar svarare for manga att omfatta. En beskrivning av begreppet
kampanj ger en forklaring pa att det ar ett budskap man vill sanda ut genom olika kanaler
under en viss tid. Anledningen till detta &r att 6ka och vinna fortroende hos sin malgrupp for
att erhalla ett politiskt mandat. (Nara dig - Valhandbok, 2019, s. 1)

En kampanj kan forklaras med en riktad aktivitet for en viss malgrupp under en viss tid.
Oftast anvands kampanjer for att na olika syften. Det kan finnas flera olika sammanhang
dar man kan anvénda sig av kampanjer. Inom féretagsvarlden har det blivit allt mer vanligt
med olika kampanjer, men ocksa inom vélgdrenhetsorganisationer, foreningar,

myndigheter och politiska partier. (Andersson, Jansson, Pihlsgard, & Nilsson, 2015, s. 245)

2.1 Malet med kampanjer

Ett enkelt forklaringssatt till begreppet mal, ar att det ar ett styrmedel for kampanjens
produkt/budskap. Mal ar ett tillstand som kampanjen vill uppna vid ett visst tillfalle eller
under en viss tidpunkt. For att underlatta kampanjen &r det nédvéndigt att veta vart man ska
och hur man ska ta sig dit. Affarsidé, mal, policy och vision &r delar som ska bygga upp

helheten av kampanjen. (Lundgvist & Marcusson, 2012, s. 29)

Ett mal bor vara matbart, realistiskt, forankrat och konfliktfritt. Tid, matt och volym har med
matbara mal att géra. Tid &r ett datum nar man ska na sitt mal, matt handlar om pengar,
procent och antal och volymen faststélls med siffror. Med realistiska mal betyder det att man
skall na de resurser och pa den tid som finns. Andra mal som kan uppsta under tiden far inte
paverka det huvudsakliga malet, det innebar konfliktfria mal. Med ett forankrat mal avses
att alla i gruppen, projektet eller kampanjen ska kanna till malen och arbeta for dem.
(Lundqvist & Marcusson, 2012, s. 30)

Att stalla krav pa sina mal i kampanjen kan vara en nodvandighet for att na maluppfyllelse

nar arbetet lider mot sitt slut. Malet maste vara tydligt. Det racker inte med att sdga man ska
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oka en forsaljning. Da kanske det till och med racker med att 6ka forséljningen med 1 euro.
Har galler det att vara specifik med vad exakt man vill na med sitt mal. Oavsett om det géller

en hogre forsaljning eller nagot annat man vill uppna. (Lundqvist & Marcusson, 2012, s. 30)

Nar det géller kampanjmal oavsett i vilken kampanj som genomfors ar det viktigt att
grundligt tanka igenom det slutgiltiga malet. Nar man har satt upp tydliga mal ger kampanjen
ett battre resultat jamfort med ifall malen hade varit for spretiga eller snedvrida. Att ha nagot

att strava efter kan vara den slutgiltiga faktorn for att lyckas. (Furst & Siggelin, 2013, s. 295)

Nagot som kan vara fornuftigt nar man ska staller upp mal &r att dela in malen i delmal och
huvudmal. Ett huvudsakligt mal berattar om projektets slutresultat. Har ar instruktionerna
allomfattande och kortfattade. Delmalet ar daremot delar av huvudmalet som man vill uppna
under arbetets gang. Det viktigt att inte ha for manga delmal eftersom det blir svart att halla
reda pa alltfér manga delmal. (Lundgvist & Marcusson, 2012, s. 30)

Kampanjer har ofta manga mal. Nagra av dessa mal (i marknadsforingssyfte) ar:
e att dka intresse och kunskap for ett budskap eller produkt for mottagaren

o forséljning av olika former av produkter. Dessa typer av kampanjer ar ofta
sammanfogade med produktlanseringar, massor, arstider, hogtider och skolstarter.
Nér det géller val handlar det om olika val som ordnas, som till exempel riksdagsval,

Euval, kommunalval eller presidentval

e att utveckla och paverka en image. Det kan vara att fornya och férandra mottagarens
tankar kring imagen

e att tillvarata mojligheten for oférutsedda héndelser. Det handlar om prissankningar
och utnyttjande av exakta handelsen (Andersson, Jansson, Pihlsgard, & Nilsson,
2015, s. 245)

Det galler att hitta sitt eget mal som man brinner for och orkar driva under hela valperioden.
Olika mal under en valkampanj kan vara att bli invald och darmed kunna paverka beslut i
politiken. Det kan ocksa vara att man vill styra utvecklingen mot det battre eller att samla
roster till sitt parti som man staller upp for. Oavsett vilket mal man har i kampanjen &r det
viktigt att det skall kunna driva kandidaten till att gora sitt basta. (Néra dig - Valhandbok,
2019, s. 2)
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En mycket viktig del géllande det egna malet i en valkampanj dr hur manga roster man kan
tankas fa i ett val. Genom att ha ett noggrant rostmal kan det vara lattare att folja sin plan
genom hela kampanjen. Rostmalet kan basera sig pa hur manga véljare det finns. Att hitta
sitt rostmal kan vara ett svart uppdrag. Genom att bryta ner réstmalet i stadsdelar, byar, per
kvarter eller hus kan underlatta for raknandet. (Néra dig - Valhandbok, 2019, s. 2)

Manga organisationer och foretag véljer att arbeta med kampanjer pa olika satt. Malet med
en kampanj kan vara att mottagaren skall se och hora kampanijen flera ganger for att ta emot
budskapet. Nar man satsar pa en kampanj lyckas det ofta battre. Vid en kampanj koncentrerar
man sig oftast pa en mindre del av malgruppen och via den far man genomslagskraft.
(Andersson, Jansson, Pihlsgard, & Nilsson, 2015, ss. 244-245)

2.2 Innehall i kampanjer

En kampanj kan byggas upp pa flera olika satt genom malgrupp, mal, medier, budskap,
argument, budget, period och utvardering. Alla dessa aspekter inom kampanjen har viktiga
delar som bidrar till att kampanjen kan genomforas pa ett lyckat satt. (Andersson, Jansson,
Pihlsgard, & Nilsson, 2015, s. 245)

En kampanj bestar nastan aldrig av bara en aktivitet, utan en kampanj ar oftast indelad i flera
delaktiviteter. Nar man arbetar med dessa aktiviteter under en viss tidsperiod, eller
kampanjperiod, s& kan man skapa en storre uppmarksamhet i satsningen. Tiden for en
kampanj varierar beroende av vem som genomfor den. Elektronikbutiker kan ha en
kampanjperiod som varar endast nagra timmar medan andra kampanjer kan halla pa i flera
ar, till exempel organisationsarbete. (Andersson, Jansson, Pihlsgard, & Nilsson, 2015, s.
246)

Gemensamt for de flesta kampanjer ar att innehall och utformning ar forutbestamda.
Affarsidéer och strategiska inriktningar anvander sig valdigt ofta av denna form. Det &r inte
ovanligt att foretag eller organisationer ger en tydlig bild at mottagarna om vad de vill
kommunicera ut. Det kan handla om produkterna, varumarket och varumaérkets bild. Har
inkluderas ocksa ofta hur logon far anvandas och vilka typsnitt som anvéands i olika
sammanhang. Detta kallas for grafiska riktlinjer. Nar kampanjen ar tidsbegransad sa kan
avvikelser fran riktlinjerna forekomma. Bland annat ifall det handlar om lokala- och

tidsbegransade projekt som riktar sig till en mycket begransad malgrupp. Dessa forandringar
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far anda inte skada varumarket pa nagot satt. (Andersson, Jansson, Pihlsgard, & Nilsson,
2015, s. 247)

2.2.1 Malgrupper

Teoretiskt sett hor alla pa jorden till malgruppen. Malgruppen varierar dock fran projekt till
projekt och fran kampanj till kampanj. Foretag, organisationer och kampanjer ar darfor
tvungna att satsa pa en viss kundgrupp eller i detta fall en véljargrupp. Vid en valkampanj &r
det valdigt tydligt att alla pa jorden inte hor till malgruppen eftersom man maste vara 6ver
18 ar att rosta i en valkampanj och finlandsk medborgare om valet ordnas i Finland. (Lundén
& Bokelund Svensson, 2015, s. 34) (Parment, 2015, ss. 210-211)

Nar det galler en nystartad valkampanj med en okéand politiker sa ar det omdjligt att vélja
alla till sin véljargrupp, det vill saga malgrupp. Darfor galler det att strama at valjargruppen
fran borjar for att hitta sina stjarnvaljare. Att fokusera pa en mindre grupp kan vara
fornuftigare &n att fokusera pa en storre grupp. Man kan vélja sin valjargrupp pa flera sétt.
Nagra av sétten kan vara geografiskt enligt kommuner, inkomster, bransch, alder, kon och
yrke. Genom att kanna till ett omrade ar det lattare att segmentera omradet och marknaden.
Det handlar om att hitta likheter, det vill saga egenskaper och beteenden. Detta gor det lattare
att formedla sitt budskap till sin malgrupp, till exempel via samma argument. (Lundén &
Bokelund Svensson, 2015, s. 34) (Andersson, Jansson, Pihlsgard, & Nilsson, 2015, s. 197)
(Parment, 2015, ss. 210-211)

For att na ut till den malgrupp som man planerar, ar det viktigt att budskapet i valkampanjen
ar ratt formulerat sa att budskapet tilltalar alla. Genom detta kan man bredda sin malgrupp
da flera kan forsta budskapet. Malgruppen bestams ocksa vaéldigt langt utgaende fran vilka
valfragor man kommer att tala om i valkampanjen. Om det handlar om miljéfragor och
ungdomars halsa kanske man riktar sig till en yngre malgrupp. Viktigt ar att inte ha for
manga budskap. Manga olika budskap kan gora att det blir for spretigt och da far man inte
heller en bra 6verblick 6ver sin malgrupp. (Parment, 2015, ss. 210-211) (Néara dig -
Valhandbok, 2019, s. 7)

Genom att analysera sin malgrupp kan man skapa en malinriktad kampanj. Har géller det att
stalla fragor till sig sjalv och sedan se vem de passar in pa. Det ar helt mojligt att driva endast
en fraga i en valkampanj. Mycket handlar om vilka mal man har med sin valkampanj. Vill
man bara driva en fraga eller vill man férsoka bli invald i riksdagen? (Néara dig - Valhandbok,
2019,s.7)



2.2.2 Budskap

Budskapet till mottagaren &r viktigt om man vill genomfora en lyckad kampanj. Det handlar
om att ha ratt budskap vid rétt tillfalle. Infor valkampanjen skall budskapet och malet tankas
igenom. Budskapet skall vara tydligt sa att valjarna pa ett enkelt satt kan forsta och ta emot
budskapet. Trovardighet och ett bra innehall maste finnas for att bygga fortroende kring
budskapet. Det ar ocksa viktigt att inte valja for manga olika budskap. Det kan vara lonsamt
att valja ut nagra aspekter som man vill satsa pa och fordjupa sig i. (Néra dig - Valhandbok,
2019, s. 8)

Det géller att tdnka igenom budskapen tillrackligt noggrant innan man ger dem tillkdnna.
Till exempel kan ett budskap vara att ” Skapa en bra skola for alla barn i en kommun”. Det
ar inget storre fel pa detta budskap. Men med mer tydlighet kan man gora det annu battre.
Till exempel ”Under detta skolar skall lararna inte permitteras (Nara dig - Valhandbok, 2019,
s. 8)

Politiker kritiseras ofta for bristande tydlighet. Dessutom liknar partiernas budskap varandra
och valjarna kan fa svart att valja mellanbudskap, partierna och kandidaterna. Detta kan
medfora att det ar vadligt sma aspekter som kan medfdra att en valjare i sin rostning valjer
ett parti framom ett annat. Genom att vara konkret med budskapet och hitta de rétta

metoderna att framfora dem kan det ocksa ge resultat. (Nara dig - Valhandbok, 2019, s. 8)

Nar budskapen ar valda gar man vidare till att borja fundera kring hur budskapen ska
formedlas. Enligt mediaforskning kravs minst sju olika kontakter med en valjare for att
valjaren ska fa bilda sig en klar uppfattning om partiet och kandidaten. De olika kontakterna
kan till exempel vara flygblad, TV-inslag, sociala medier, diskussioner, affischer, tagméten
och artiklar. (Néara dig - Valhandbok, 2019, ss. 8-9)

Det kan vara fornuftigt att géra upp en plan for hur manga medier som ska anvandas for att
sprida budskapet. Vilka kanaler kan vara mest anvandbara? Skall en hemsida finnas och hur
skall den anvandas? Hur ska man sprida budskapet via mobiler? Att halla sig till en plan &r
valdigt viktigt genom hela kampanjen. Det kan ocksa vara bra att vaga testa nya
kombinationer av sociala medier och kanaler. Det finns tillfallen under kampanjarbetet dér
man kan vara tvungen att inte félja den huvudsakliga planen. Detta behéver inte ha negativa

pafoljder utan kan ocksa vara positivt for kampanjen. (Furst & Siggelin, 2013, s. 300)



2.3 Kampanjplanering

Det finns manga olika genomférandesatt for en kampanj. Det finns heller inget som séger
att det ena séattet ar battre an det andra. Det finns enkla metoder som man kan anvénda sig
av for att stegvis ta sig genom arbetet. Det finns fyra huvudpunkter som man utgar ifran. |
dessa punkter kan man placera in @mnen och uppgifter. Dessa a@mnen och uppgifter

presenteras i detta kapitel. De fyra punkterna &r:
e nuldge, sa har ar det
e mal, hitvill vind
o aktiviteter, pa detta sétt gor vi
o uppfoljning/utvardering, sd har blev det. (Furst & Siggelin, 2013, s. 290)

Vid arbetet med en kampanj ar det viktigt att arbeta stegvis. | inledningsskedet kan det vara
fornuftigt att gora en bakgrundsundersokning. Med det avses att forsdka hitta de
komponenter och delar som har betydelse for kampanjen och kommunikationen. Faktorer
som kan ha betydelse for ett kampanjarbete & marknaden, konkurrens, marknadsforing,
syftet med kampanjen, och vetskapens om varfér kampanjen genomférs. (Andersson,
Jansson, Pihlsgard, & Nilsson, 2015, s. 249)

Nar man arbetar med en kampanj sa ingar det att valja malgrupp for kampanjen. Med andra
ord, vem ska kampanjen rikta sitt budskap till? Oavsett om det handlar om en malgrupp som
man tidigare arbetat med eller en sarskild prioriterad malgrupp, sa kravs det att man arbetar
for att hitta den. Det ar mycket vanligt att en kampanj arbetar for en viss del av den totala
malgruppen som foretaget eller organisationen har. Detta kan till exempel vara en politiker
som inriktar sig pa en viss malgrupp fast partiet riktar sig mot en mycket stérre malgrupp.
(Andersson, Jansson, Pihlsgard, & Nilsson, 2015, s. 249)

| arbetet maste det tydliggoras i ett tidigt skede vilka mal kampanjen har. Kampanjens mal
visar sedan vagen for marknadsforingssatten. Klara och tydliga mal medfor att det ar lattare
att sikta in sig pa val av malgrupp. (Andersson, Jansson, Pihlsgard, & Nilsson, 2015, s. 250)

Vilka medier som ska anvéndas och kombinationer av huvudmedier som ska anvandas
bestdms ofta initialt i kampanjplaneringen. Vilka kanaler som ska anvandas ar den relevanta

fragan. Kanalvalet paverkas av mediets formaga att fora ut budskapet. Det paverkar ocksa
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mediets rackvidd och mediets genomslagskraft. (Andersson, Jansson, Pihlsgard, & Nilsson,
2015, s. 250)

Budget, kampanjperiod och format &r uppgifter som borde bli klara i ett tidigt skede av
kampanjplaneringen. Utan dessa delar far man svarigheter inom valkampanjarbetet.
Utvarderingen av kampanjplanen kan vara en skriftlig sammanfattning som skall visa
helheten for hela kampanjplanen. (Andersson, Jansson, Pihlsgard, & Nilsson, 2015, ss. 250-
251)

Ndagot som man kan tanka pa infér kampanjen &r att sprida pa marknadsatgarderna. En
strategi ar alltid bra att ha. Det vill sdga, vad man gor under kampanjen och under vilken tid
man gor det. | ett val kan det ha stor betydelse nar man paborjar marknadsforingen for att na
ut till ratta personer, men ocksa for att rikta rosterna till en viss person. (Furst & Siggelin,
2013, s. 298)

Ett effektivt satt att sticka ut ur mangden ar att vara aktiv under lagsasongen. Da ar det lattare
att fa synlighet och manniskor kommer lattare till det som arrangeras. Det kan tillexempel
vara handla om en temavecka som ordnas. Méanniskor kommer senare ihdg varumarket, det
vill sdga den som staller upp i valet, ndr det riktiga valet narmar sig. (Furst & Siggelin, 2013,
s. 298)

Kampanjeffekter ar ett smart och effektivt sétt for att minnas ett budskap. Det handlar om
att anvéanda liknande eller samma argument i flera medier. Till exempel skulle man kunna
anvanda samma budskap pa bade Instagram, Facebook, Tv och i direkt reklam. Det gor att
det forstarker budskapet. (Furst & Siggelin, 2013, s. 298)

Nar ett riksdagsval ordnas sa ordnas automatiskt olika aktiviteter pa ett flertal platser. Har
galler det att vara effektiv genom att delta i manga olika aktiviteter. Med hjalp av olika
aktiviteter som ordnas sa behéver man inte ensam locka till sig valjarna, utan man ror sig

och féljer med véljarna. (Furst & Siggelin, 2013, s. 299)

Att samarbeta med andra kan ocksa vara bra och ett samarbete kan gynna bada parterna. Det
kan innebéra att tillsammans genomfdra olika evenemang eller att driva ett gemensamt
kampanjarbete. Ett samarbete kan innebdra ett samarbete med en annan kandidat eller ett

foretag som kan gynna kampanjen. (Furst & Siggelin, 2013, s. 299)
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2.3.1 Kampanjplan

Kampanjplanen &r en av de viktigaste delarna inom ”genomforandet av en kampan;j” For att
forklara vad som avses med kampanjplan, sa kan man jamfora det med ett schema. Ett
schema som ska ge klarhet i hur kampanjen utforas. Schemat skall innehalla viktig och
detaljerad information. Utgifter, inkOp, annonsering och ansvar ska omnamnas i

kampanjplanen. (Furst & Siggelin, 2013, s. 302)

Att ansvaret ar viktigt nar man genomfoér en kampanj rader det inget tvivel om. Dérfor skall
det anges valdigt noggrant i kampanjplanen vem som &r ansvarig éver vad. | planen skall en
kampanjchef utndmnas som skall ha ett storre ansvar for kampanjarbetet. Uppgifter for en
kampanjchef kan bland annat vara att vara helansvarig for kampanjen, skéta kampanjens
ekonomi, kontaktarbete, hjalpa till med stodgrupper och ansvara for kampanjens
forverkligande. (Furst & Siggelin, 2013, s. 302) (Nara dig - Valhandbok, 2019, s. 6)

Kampanjplanen skall ocksa innehalla tydlig information om stodgruppen. En stodgrupp
hjalper kandidaten med olika uppgifter under kampanjtiden. Stodgruppen kan bland annat
arbeta med idéer kring kampanjen, backa upp nar motivationen brister, hjalpa med att dela
ut reklam och insamling av pengar. Det viktiga &r att kandidaten inte &r ensam. Nar
kampanjplanen ar klar bor den ge en god oversikt 6ver alla delar inom kampanjen. Oftast
planeras kampanjer manader pa forhand for att allt ska forlopa sa bra som mojligt. (Furst &
Siggelin, 2013, s. 304) (Nara dig - Valhandbok, 2019, s. 6)

En aktivitetsplan kan vara ett bra hjalpmedel att anvanda sig av under
detaljplaneringsprocessen. Till exempelvis nar tva olika aktiviteter ordnas under vecka fyra
till sex, annonsering och radioreklam. Det &r viktigt och tidsbesparande for de som utfor ett
kampanjarbete att se en helhet i tidsplaneringen i sin kampanj- och aktivitetsplan. (Furst &
Siggelin, 2013, ss. 302-305)

2.3.2 Kampanj som projekt

Begreppet projekt kan definieras pa flera olika satt. En engangsuppgift, att klara ett
prestationsmal, en tidsbegransad och tydlig styrning av aktiviteter. Huvudsakligen innebér
det att klara av en uppgift som har ett mal pa en viss utsatt tid. Man kan ocksa forklara projekt
som att nagot maste forandras efter paborjandet av arbetet. (Larsson, 2012, s. 34) (Eklund,
Arbeta i projket - en introduktion, 2002, s. 13)
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Anledningarna till varfor man paborjar ett projekt kan vara manga. Oftast handlar det om att
man vill skapa nagon form av forandring i ndgot som redan existerar. | praktiken kan det
handla om en organisation som inte fungerar eller ett riksdagsval for att samla roster. Alla
projekt har en bestdmd slutpunkt. For att forklara projektets uppbyggnad kan man anvanda
foljande ord; planering, start, genomféra och avveckling. Det innebdr att man forsdker 16sa
nagon form av uppgift under projektets arbetstid och det medfor att projektet skiljer sig fran
den 6vriga verksamheten som drivs. (Wisén & Lindblom, 2009, ss. 16-18) (Larsson, 2012,
ss. 34-35)

Eftersom genomforandet av en valkampanj oftast gérs genom olika projekt eller genom ett
storre projekt sa kan man dela upp projektet i olika faser. De forsta faserna innehaller
idéredigering, forundersokning och etablering. Det handlar om att framskrida fran idé till ett
projekt. Inom dessa faser ingar bland annat direktiv, projektplanering och
projektorganisation. Har sétts grunden infor projektet och arbetet. Hur lange det tar att arbeta

med dessa faser varierar fran projekt till projekt. (Wisén & Lindblom, 2009, ss. 38-39)

Foéljande fas behandlar projektstart och genomférande av projektet. Med det avses hur man
genomfor arbetet. Till exempel vid en valkampanj kunde denna fas handla om
kampanjarbete eller en arbetsuppgift som ingar i genomfdrorenade av en valkampanj. Nar
genomforandet ar gjort handlar det om att avsluta projektet och gora en uppféljning och

eventuellt en utvérdering av slutresultatet. (Wisén & Lindblom, 2009, ss. 38-39)

2.3.3 Ansvar

Beroende pa det aktuella projektet kan rollen som ledare variera. Om projektgruppen ar
kunnig och etablerad, kan arbetet som ledare vara enkelt. Det finns ocksa projekt som har
storre behov av en duktig ledare. Eftersom en ledare har det dagliga ansvaret for att leda ett
projekt sa ar denna person ansvarig for hela projektets och gruppens arbete. Planera,
kontrollera och styra ar nagra av arbetsuppgifterna som en projektledare arbetar med. Tanken
ar att arbetet skall halla en god kvalitativ standard och komma fram till de stallda malen.
(EKlund, Sven, 2009, s. 81)

Projektledarens roll varierar i olika format av projektgrupper. En konkretisering av ledarens
uppgifter finns inte alltid uttalat. Man kan sé&ga att uppgiften egentligen &r att skapa goda
forutsattningar for arbetet och for gruppen. Vid en valkampanj kan en projektledare kallas

for kampanjchef. Kampanjchefens uppgifter under en valkampanj kan variera.
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Arbetsuppgifterna styrs av vilka mal som ér stallda for valkampanjen. (Eklund, Sven, 2009,
s. 82) (Néra dig - Valhandbok, 2019, s. 6)

| en projektgrupp eller i en stodgrupp har man kommit fram till ett mal som man arbetar mot.
Det ar viktigt att det finns nagon som ansvarar for att de faststallda malen nas. En ledare kan
delegera uppgifter till andra i projektgruppen eller sjalv ansvara for maluppfyllelsen. Det
viktiga ar att man kommer fram till de mal man satt oavsett vem som haller i tradarna.
(Lundgvist & Marcusson, 2012, ss. 30-21)

2.3.4 Tidsplanering

Tidsplanering innebar planering av en langsiktig tidsatgang, men ocksa tidsplanering pa
kortare sikt. Vid tidsplaneringen av ett langre projekt handlar det om att ha en helhetséversikt
Over projektet, utan exakta leveranstidpunkter. Istallet strdvar man till ett slutresultat. Det
sker ofta omstruktureringar i arbetet da projekten stracker sig 6ver en langre tidsperiod. Det
gor att en exakt tidsplanering &r svar att skapa. Det &r viktigare att vara mer noggrann ifall
det ar ett kortvarigt projekt. Da handlar det om tidsplanering pa detaljniva. (Larsson, 2012,
ss. 97-98)

Redan i kampanjplanen ska tiden beaktas. Det handlar om att veta vilka dagar man gor vad,
hur lange det tar och hur mycket tid man lagger pa enskilda saker. Nar man har en helhetsbild
over de aktiviteter som skall genomforas i valkampanjen man arbetar med, s maste man
kunna koppla aktiviteterna till tidsatgangen. (Eklund, Sven, 2009, s. 136) (Furst & Siggelin,
2013, s. 302)

Nar en valkampanj genomfors s vill man ofta se helheten och veta hur lang tid det kommer
att ta i ansprak att slutfora projektet. | en valkampanj ingar manga samtida arbetsuppgifter.
Med hjalp den egna kampanjplanen och ett genomtankt tidschema kan man fa det
tidsmaéssiga att stamma. (Eklund, Sven, 2009, s. 136) (Furst & Siggelin, 2013, s. 302)

Nagot som ar viktigt nar det handlar om tidsplanering &r att skilja pa tidsatgang och
arbetsinsats. Det ar omojligt for dem som genomfor en valkampanj att alltid fokusera fullt
ut pa alla arbetsuppgifter. Det innebér att vissa arbetsuppgifter kommer att ta langre tid i
ansprak an andra. (Eklund, Sven, 2009, s. 136)
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2.3.5 Ekonomi och budget

I kampanjplanen ska man planera for kampanjbudgeten. Med hjélp av tidigare kampanjer
och erfarenheter fran andra projekt kan man férutspa kostnaderna. De tidigare erfarenheterna
kan ge en riktlinje om man bér minska pa kostnaderna i den nuvarande kampanjen eller satsa
pa enskilda faktorer som kan ténkas ge ett bra resultat. | manga fall kan budgeten vara en
mindre kvalificerad gissning. Att skapa en budget for alla produktgrupper kan vara
tidskrdvande, men ger ett mer exakt resultat. (Furst & Siggelin, 2013, s. 305) (Carlsson &
Lundén, 2014, s. 8)

Orsaken till att budgeten bor vara valplanerad &r att man inte vill raka ut for utmaningar och
Overraskningar mitt i arbetet. Justering av budgeten kan goras under valkampanjarbetet
eftersom det alltid tillkommer nya kostnader. En egen ekonomiansvarig kan hjélpa till med
att budgetarbetet lyckas. (Carlsson & Lundén, 2014, ss. 8-9)

Vid planeringen av budgeten bor man tanka pa de reella kostnaderna. Marknadsforing via
sociala medier &r ett billigt alternativ. Budgeten skall visa pa varifran intdkterna kommer,
hur mycket pengar som anvands av egna medel och hur mycket pengar som erhalls fran
andra givare? (Furst & Siggelin, 2013, s. 305) (Carlsson & Lundén, 2014, ss. 8-9)

Under en valkampanj kan det vara fornuftig att ta emot olika former av bidrag. For att
undvika problem med skattemyndigheterna rekommenderas det att 6ppna ett konto som
endast anvands for finansieringen av valkampanjen. Storleken pa budgeten infor en
valkampanj varierar. Det finns ocksd manga delade uppfattningar om hur stor en budget bor
vara. Ofta finns det en dvertro pa marknadsforingens effekt, vilket ar bade ett kostsamt men
enkelt tillvagagangssatt. (Furst & Siggelin, 2013, s. 308) (Nara dig - Valhandbok, 2019, s.
18)

En av de mest framgangsrika metoderna i en bra budgethantering ar att satta budgeten i
relation till sin egen malsattning. Det har kraver en stor arbetsinsats och planering. Det &r
viktigt att malen for kampanjens ar konkreta och matbara. (Furst & Siggelin, 2013, s. 308).
Den har metoden ar kravande, men den bidrar med manga fordelar for att kunna fa fram en
exakt budget. For varje steg byggs kunskap om hur man skall fortsatta bygga vidare pa
budgeten och kampanjen. (Furst & Siggelin, 2013, s. 305)

Sponsorering via marknadsforing ar ett vanligt satt for foretag, organisationer och personer

att synliggora sig pa. Synligheten kan finnas pa en reklamskylt, i en tidning eller pa ett
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nummer vid ett idrottsevenemang. Den negativa aspekten med sponsorering ar att det &r svart

att mata resultatet i antal manniskor som natts. (Furst & Siggelin, 2013, s. 273)

3 Marknadsforing

Vid genomférandet av en kampanj ar marknadsforingen en viktig faktor. Ibland kan det vara
svart att beskriva vad marknadsforing ar, men ocksa vad marknadsforing ar till for. |
foretagens varld handlar marknadsféring mycket om att salja. Nar det géller en valkampanj
handlar marknadsforing mera om att synliggora sig sjalv och vad man vill uppna. Det handlar
i slutdndan om att fanga mottagarens uppméarksamhet oberoende vilket mal man har med
marknadsforingen. Detta intresse skall leda till en handling. Denna handling kan tillexempel
vara en rost i ett riksdagsval (Parment, 2015, s. 286) (Lundén & Bokelund Svensson, 2015,
ss. 10-11) (Né&ra dig - Valhandbok, 2019, s. 7)

3.1.1 Varumarken

Idag férekommer inom marknadsforingen begreppet varumarke i manga bocker, artiklar,
diskussioner. Gor man en sokning pa begreppet varumarke via Google fas det 2 miljoner
traffar. Att tanka igenom sitt varumarke ar ingen trend utan ett maste om man vill lyckas.
Nar man sager ordet varumarke tanker de flesta pa de stora varuméarkena. En definition pa
ett varumarke &r da ett namn, en symbol, en beteckning som anger vem som star bakom
budskapet. Oavsett om det handlar om ett féretag, en organisation, ett parti, en kampanj eller
ett personligt brand sa handlar det om att géra sig synlig for andra. Varumarket ar inte bara
ett namn och en logo, utan det &r en kombination av logotyp, namn, symbol och design. Alla
dessa skall héra samman och identifiera den som vill ha ett varumarke. Vid skapande av en
kampanj kan ett varumarke vara viktigt for att identifiera en stil eller ett budskap. (Parment,
2015, s. 222) (Frankelius, Norrman, & Perment, 2015, s. 287) (Falonius, 2010, s. 14)

Det sa kallade varumarkesnamnet kan vara av stor vikt for framférandet av ett budskap. Man
kan sdga att namnet ar en informationsbas som formedlar budskapet. Ett bra varumaérkes
namn kan sénda ut olika signaler till mottagaren, sa att mottagaren kan sammankoppla namn
med ett specifikt budskap. Detta underlattas av om varumérkesnamnet ar unikt, latt att
komma ihag och latt att uttala. (Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 222) (Frankelius, Norrman,
& Perment, 2015, ss. 287-288)
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Symboler i varumérken kan vara viktiga for att mottagaren ska kunna identifiera varumarket.
Vid genomforandet av en valkampanj ar symboler ocksa av betydelse. Det handlar om att
fanga mottagarens intresse. Nar det galler design och farg maste man hitta ett bra uttrycksséatt
som gor varumarket igenkannligt. Utan ett starkt varumérke inom valkampanjer kan det vara
svart att synliggdra sig i mangden av andra varuméarken som sprider liknande budskap.
(Frankelius, Norrman, & Perment, 2015, ss. 287-289) (Mossberg & Sundstrém, 2011, s. 222)

Under de senaste decennierna har antalet varumérken okat explosionsartat. Forutom att
varumarken skapas dar det finns en marknad fér utveckling, kan ocksa varumérket vara
viktig for den som man forsoker na ut till. Det vill sdga kunden eller mera konkret,
malgruppen. Genom ett starkt och tydligt varuméarke kan kunden latt forsta varumarket och
darmed ta till sig det budskapet man fora fram. En stark organisationskultur och en stark
organisationsidentitet kopplas ofta ihop med ett starkt varumarke. Nagot som &r véldigt
vanligt hos varumaérken &r att de kan ses som ett minne. Det ar 1att att minnas olika detaljer
och aspekter som kan kopplas till organisationen eller varuméarket. Detta paverkar ofta

uppfattningen av varumarket. (Frankelius, Norrman, & Perment, 2015, ss. 288-289)

3.1.2 Varumarkesidentitet

Ar det ens mojligt att bygga upp ett valfungerande varumarke under en kort tid? Svarigheten
med detta &ar att det redan finns sa& manga varumarken. Oftast & manniskan ocksa mera
skeptisk till nya varumarken. Det &r ocksa viktigt att underhalla sitt varumarke. (Mossberg
& Sundstrom, 2011, s. 236)

N&r man skall marknadsféra varumarkets identitet, oberoende av om det handlar om ett
foretag eller en kampanj, sa finns det en del aspekter som kan vara bra att utga ifran. Det &r
faktorer som galler varumarkets vision och mal, det som gor varuméarket speciellt och
intressant for kunden, varumarkets tillgang i olika situationer, trovardighet och igenkanning.
(Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 236)

Budskap kan ocksa synliggoras i varumérkets personlighet. Nar det galler personligheten i
varumarket ar det ofta en person som star bakom varumarket. Det kan vara en idrottsstjarna
eller en politiker som vill skapa ett varumarke kring sitt namn. | dessa situationer ger
varumarket en bild av anvandaren istéllet for en bild av ett foretag. Genom att ge mojligheter
for malgruppen att jamfora sig med en frontfigur sa kan det ge ett lyft for varumarket.
(Mossberg & Sundstrém, 2011, s. 238)
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For att varumarkeskapitalet ska hallas pa en hog niva sa innebér det att man bor ta hand om
sin varumarkesidentitet. Nar man ska valja sitt namn sa bor man tanka pa att namnet ska vara
latt att komma ihdg och kanske till och med unikt. Ifall namnet pa varumarket ar det egna
namnet maste man kanske fokusera pa for eller efternamn. Det kan ocksa vara viktigt att
tanka pa att namnet ska kunna skyddas juridiskt. (Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 238)

Det finns rekommendationer for hur man bygger upp sitt varumarke. Ett sétt &r att dra nytta
av ett kandisskap. Genom tiden har det setts flera kdnda personer som valt att med i olika
foretag eller kampanjer. Att anvénda sin personlighet och sitt inflytande i ett personligt
varumarke kan paverka manniskor i fraga om deras handlingar, beslut och attityder. Att dra
nytta av kandisskapet kan vara en nytta vid genomférande av en kampanj, men det handlar
om att anvanda det pa ratt satt for att inte ge ut en fel bild av verksamheten. (Mossberg &
Sundstrom, 2011, ss. 238-239)

3.1.3 Personligt varumarke

Det tar tid att skapa ett personligt varumérke. Man kan sdga att det &r en process som aldrig
tar slut. Det ar viktigt att fundera pa vad det personliga varumarket skall sta for. Man kan
stalla foljande fragor till sig sjalv for att fa en battre helhetsbild over det tilltankta

varumarket:
e Nar andra ser dig, vilken reaktion vill du skapa?
e Vad vill du att de ska tdnka och saga?

Ett personligt varumarke kraver att man haller det i liv. Det vill sdga att man kontinuerligt

arbetar med det for att mottagarna inte skall gldmma bort det. (Grahm, 2012, ss. 44-45)

Det personliga varumarket bor folja en rod trad. Med det avses att det personliga varumarket
bor aterspegla en helhetshild pa flera nivaer. Den roda traden skall synliggoras i bilder, farger
och former. Den roda traden skall dven synas i medieanvandningen. | alla sammanhang bor

det personliga varumarket félja den linje man valt. (Dahlbom & Allergren, 2010, ss. 91-93)

For att lyckas skapa ett mer professionellt personligt varumarke, krdvs en genomtankt
strategi. En strategi kan innebéra att tdnka sig in i de fem viktiga dimensionerna for hur man
lyckas beskriva sig sjalv for sin valjargrupp. Det handlar om Oppenhet, samvetsgrannhet,
utatriktning, vanlighet och kanslostabilitet. Alla dessa aspekter ar en del av det personliga
varumarket. (Frankelius, Norrman, & Perment, 2015, ss. 308-209)
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Ett leende kan enkelt skapa ett personligt brand. Att le naturligt 6ga mot 6ga &r nagot som
ar viktigt for att gora ett bra intryck pa mottagaren. Med hjalp av leendet skapar man latt en
god stamning i rummet. Ogonen kan vara en sjalvklarhet nar det galler personligt brand. Det
sags att ogonen ar fonstret till sjalen. Ogonkontakten kan vara valdigt viktigt i méanga
sammanhang for att fa mottagaren att forstd, lara kanna och lita pa en. Saknas
ogonkontakten, ger det bilden av ett bristande intresse. For mycket 6gonkontakt kan ocksa
ge motsatt effekt. (Grahm, 2012, s. 44)

3.2 Storytelling

For att lyckas med en kampanj kan storytelling vara en viktig ingrediens i uppbyggnaden av

arbetet. Fragor som kan vara bra att fortydliga for sig sjalv eller for projektgruppen kan vara:
e Varfor vi gor detta?
e Vad é&r vi ute efter?
e Vilka problem ska vi och vill vi l6sa?

Nar dessa fragor har analyserats och besvarats finns det majlighet att den egna beréattelsen
eller storytelling som det ocksa kallas, kan lyckas fortjanstfullt. Man bor tanka pa att
berattelsen inte enbart skall vara en rolig beréattelse utan man bor uppvisa ett visst matt av
affarsmassighet. Malet med beréattelsen ar att arbetet i projektet skall framskrida och lyckas
battre. (Heijbel, 2010, s. 23)

Né&r man forsoker hitta sin identitet for valkampanjen och varumérket kan storytelling vara
en bra metod att arbeta med. Storytelling handlar om att berétta en kéansla eller kanske en
beréttelse som &r kopplad till kampanjen. Berattelsen kan handla om misstag, drdmmar, en
viss person eller kanske om hjéltar. Det viktiga ar hur man kopplar berattelsen till sin egen
verksamhet. Genom beréattelsen skapar man ocksa en kéansla som man vill féormedla vidare
till mottagaren. En anledning till varfor storytelling anvands &r att man kan bygga ett sa
kallat fortroende mellan mottagaren och organisationen. Nagot som kan vara bra att tanka
pa ar att konkurrensen inom alla omraden Okar. Darfor ar det viktigt att hitta kanslor, design,
symboler och historier som sticker ut ur mangden. Ett personligt varumarke byggs ocksa upp
via budskap som drivs. | en valkampanj kan det personliga varumarket speglas av de budskap
som kandidaten driver. (Mossberg & Sundstrom, 2011, ss. 239-242)
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3.3 Relationen till valjaren

Att skapa en relation till sin véljare &r viktigt for att man ska lyckas med sin kampanj. Det
handlar bade om att behalla de véljare man har, men ocksa att finna nya véljare. Det kan
bade vara kravande och dyrt att hitta nya véljare. Om man ska sammanfatta arbetet med
kundrelationer pa ett enkelt satt, sa handlar det om att arbeta med att bibehalla och bygga
kundrelationer genom tillfredsstallelse och kundvérde. Det hér ar lika aktuellt n&r man soker
efter véljare till sin kampanj. Det vill sdga att inom kampanjarbetet maste man behalla valjare
och se till att de ar far nagot ut av vad man har att erbjuda. Det har bor upprepas gang pa
gang for att kunderna skall stanna kvar. Har handlar det om att hitta det budskap eller den
produkt som valjaren kan tankas tycka om och bli tillfredsstélld av. Lojalitet, kundvérde och
tillfredsstéllelse ar viktiga delar ndr man skapar fortroendet for sina véljare. (Mossberg &
Sundstrom, 2011, s. 26)

Genom att en organisation, ett parti eller en valkampan;j tillhandahaller ett budskap, skapas
ocksa ett varde for véljaren. Det finns olika saker som aktiverar véljaren, det kan vare en
viss fraga men ocksa en viss layout pa en affisch som tilltalar véljaren. Har handlar det om
att hitta ratt for sin valjare, det vill séga, att tillfredsstalla véljarens tankar och behov.
(Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 26)

Olika manniskor har olika behov. Beroende pa behov kommer ocksa valjarna att vélja olika.
Vissa fragor motiverar fler 4n andra, beroende pa vad man sjalv har for varderingar. Genom
att veta vad valjaren far ut av sitt val kan man ocksa ta reda pa véljarvardet. Genom att hitta
valjarvardet for sin malgrupp inom kampanjen kan man hitta konsumenter och valjare.
(Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 27)

3.4 Marknadsforingsalternativ

Till marknadsforingen hor ocksa reklamen. Marknadsféring och reklam ar inte samma sak.
Reklamens uppgift ar att gora projektet och budskapet synligt och gora att mottagarna
erhaller reklam fran flera hall och ett flertal ganger. Syftet med reklam &r att malgruppen
skall komma ihdg och hora budskapet. Reklamen har blivit ett av det mest anvanda verktygen
nar man vill nd ut med nagon form av uppméarksamhet. (Mossberg & Sundstrom, 2011, s.
286) (Lundén & Bokelund Svensson, 2015, ss. 10-11)
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3.4.1 Tvochradio

Tv-reklam &r en vanlig reklam som manga ar vana med. Anledningen till detta ar att tv-
tittandet annu ar valdigt populart. En reklam pa tv:n &r ett avbrott i ett program som kallas
for reklamavbrott. Genom att kommunicera med ljud och bild, blir tv-reklamen effektiv.
Eftersom stora aldersgrupper tittar pa tv, sa lampar sig tv-reklamen mycket bra. Tv-reklamen
nar ocksa ut valdigt snabbt till sin malgrupp. Det medfor att de som ser pa reklamen paverkas
kanslomassigt av budskapet som man vill férmedla. Problemet med tv-reklam &r att det &r
ett dyrt satt att fora ut ett budskap pa. (Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 288)

Det finns ocksa méjlighet att marknadsfdra sig pa andra satt via tv-rutan. En vanlig foreteelse
idag ar att innan ett program visas, sa presenteras programmet av ett flertal foretag.
Kostnaden for den héar typen av marknadsforing kan vara lagre, eftersom presentationerna

brukar vara endast nagra sekunder langa. (Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 288)

Att fa fram sitt budskap via ett ljudmeddelande anses av manga foretag ocksa vara ett
effektivt marknadsforingssatt. Anledningen till det ar att valdigt manga lyssnar pa radio i
mobilen, pa datorn eller i bilen. Eftersom ljud &r svarare att motsta, sa blir
paverkningsmajligheten storre. Det ar viktigt att hitta den réatta tiden pd dygnet for att
formedla sitt budskap. Oftast ar inte radioreklam lika dyrt som tv-reklam. (Mossberg &
Sundstrom, 2011, s. 288)

3.4.2 Mobil och internet

Mobilerna har blivit en del av var vardag. Anvandningen har forandrats och kommer att
fordndras annu mera i framtiden. Det har 6kar mojligheterna for att via mobilerna vara
kreativ gallande marknadsforingen. Idag anvands mobilerna till webbsurfing, sociala medier
och filmtittande. Eftersom mobilen &r med anvandarna hela tiden, sa ger det en bra méjlighet

for den som vill marknadsféra sig. (Mossberg & Sundstrém, 2011, ss. 297-298)

N&r man anvander sig av internet som marknadsforingsplattform finns det odndligt med
mojligheter. Det som ar en stor fordel ar att det inte finns nagra grafiska begransningar.
Budskapet kan ocksa komma fram till mottagaren valdigt snabbt. Kostnaderna for att
annonsera pa internet eller for sprida sitt budskap via internet kan vara kostnadseffektivt och
i vissa fall gratis. Bland annat kan det handla om hemsidor, bloggar, videoklipp och sociala
medier. (Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 298)
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3.4.3 Tidningar och direktreklam

Annonsering via tidningar kanns kanske som det omoderna séttet att marknadsfora sig pa.
Oftast annonseras det i lokaltidningar. Det ger marknadsforaren mojlighet att ringa in det
geografiska omradet som man vill sprida budskapet pa. Ifall malgruppen inte laser tidningar
ar detta ett dyrt och onddigt marknadsforingssatt. (Mossberg & Sundstrom, 2011, ss. 289-
290)

Direktreklam kan vara olika kombinationer av reklam. Oftast ar det nagon form av tryckta
bilder och skriftliga budskap. Dessa nar mottagaren via reklamblad, kataloger, gruppreklam,
annonsblad eller flyers. Annonsblad och flyers kan delas ut pa gatorna till forbipasserande.
Problemet med direktreklam &r att det inte nar ut till en stor grupp. Kundkontakten blir
daremot personlig, och kan ha en stor positiv inverkan. (Mossberg & Sundstréom, 2011, ss.
289-290)

3.4.4 Skyltning

Skyltning kan ocksa vara ett satt att marknadsféra sitt budskap pa. Det kan innebéra
stillbildsformat men ocksa sa kallad rorlig bild. | rorliga bilder handlar det mycket om
kommersiella budskap. Om man vill nd en stor malgrupp kan rorliga bilder vara ett bra
alternativ, exempelvis om de finns bredvid en motorvag eller pa ett omrade dar manga
manniskor ror sig. Darutover kan priset ocksa vara relativt billigt i jamforelse med tv-reklam

som ar en annan form av rorlig bild. (Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 298)

Stillbildsskyltning ar ocksa ett anvandbart och fungerande koncept. Det lampar sig bra nar
man vill fa ut sitt budskap pa livligt besokta stallen. Det kan rora sig om affischpelare eller
annonser pa en buss. For att na ut till den stora gruppen, ar det viktigt att befinna sig pa de
offentliga platserna. (Mossberg & Sundstrém, 2011, s. 289)

3.4.5 Massor, utstallningar och evenemang

Massor och utstéliningar ar ett fortraffligt och bra satt att marknadsfora sig sjalv eller ett
budskap. De som befinner sig pa massor ar oftast manniskor som &r intresserade av
budskapet. For det mesta pagar massor och utstallningar flera dagar. Anledningen till att man
ordnar events ar att det skall vacka nagon form av intresse. Det kan handla om ett
arrangemang, en handelse, eller en festival. Malet ar att paverka besokarna pa olika satt, sa
att de tar till sig av budskapet man vill sprida. Det & mycket vanligt att foretag och
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organisationer ordnar olika former av events for att hoja upplevelserna for produkter och
budskap. (Furst & Siggelin, 2013, s. 272)

3.4.6 Sociala medier

Vi lever i de sociala mediernas tid. ldag anvander manga foretag, organisationer, partier och
personer sig av bland annat Facebook och Instagram. Sociala medier blir allt viktigare for
anvéandarna och det &r inget undantag géllande marknadsforingen. Vid anvandningen av de
olika medierna handlar det om att lara kdnna sin malgrupp och vilka behov den har. Att vinna
fortroende for de som befinner sig pa sociala medier kan vara svart. Genom att vara
uppriktig, arlig och finnas till for anvéandarna kan man vinna fortroendet snabbt och enkelt.
(Furst & Siggelin, 2013, ss. 259-260)

Det positiva med sociala medier & den laga investeringskostnaden for foretag,
organisationer eller for de som ska genomfdra en kampanj. Att 6ppna ett konto pa sociala
medier kostar oftast ingenting. Det galler att vara kreativ for att lyckas. Genom att publicera
intressant material regelbundet 6kar man chansen for att lyckas. Nar man marknadsfor sig
via sociala medier bor man vara medveten om att det tar tid att fa foljare. For det allra flesta
handlar det om att bygga upp sina sociala medier stegvis. Ibland behdver man ocksa ta ett
steg tillbaka for att nd onskvarda mal. (Furst & Siggelin, 2013, ss. 260-261)

Ifall det tar en langre tid i ansprak innan sociala medier bérjar visa resultat, ar uthalligheten
viktig. Det kréavs uthallighet for att dagligen orka uppdatera medierna med nytt och intressant
innehall. Dessutom maste man vara tillganglig stora delar av dygnet for att finnas till for
dem som &nskar respons. Ifall man inte ar tillganglig, finns det risk for att malgruppens

intresse forsvinner. (Furst & Siggelin, 2013, s. 261)

4 Empirisk del

| det hér kapitlet kommer det att beskrivas hur Jonathan Eklund och Sharie Sveholm
genomforde valkampanjen i det finlandska riksdagsvalet ar 2019. Denna period aterges med
egna ord av examensarbetes skribent. Avsikten &r att aterge hur vi forverkligade
genomforandet av en valkampanj. |  kapitlet omndmns riksdagsvalet,
valkampanjplaneringen, valet av malgrupp, kampanjmal, tidsplaneringen, ekonomi, budget,

image, marknadsforing, debatter och olika valmaskiner.
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4.1 Riksdagsvalet 2019 och Sveholms valkampanj

Sveholm fick under hosten 2018 en forfragan av riksdagspartiet SFP, Svenska Folkpartiet
och partiets ungdomsforbund, Svensk Ungdom, om kandidatur i féljande ars finlandska
riksdagsval, en forfragan som Sveholm valde att tacka ja pa. Fore Sveholm tackade ja, valde
hon att fraga mig, Jonathan Eklund, om jag kunde tédnka mig att fungera som kampanjchef

for hennes valkampan;.

I Finland véljer man de 200 riksdagsledaméterna genom riksdagsval. Riksdagsledamdternas
uppgift ar att foretrada Finland i en riksdag. Riksdagsvalet ordnas var fjarde ar. Enligt lagen
ar valdagen alltid den tredje séndagen i april. De som fyllt 18 ar senast pa valdagen ar
rostberattigade och har darmed majlighet att paverka riksdagsvalet. (Justitieministeriet,
2019)

4.2 Planering av valkampanj

Efter att det blev bestamt att Sveholm skulle stalla upp i riksdagsvalet paborjades arbetet.
Sveholm deltog i ett mote med Svenska Folkpartiet dar hon fick ta del av den praktiska
informationen. Det vill sdga vad det innebdr att stalla upp i ett riksdagsval for Svenska
Folkpartiet och Svensk Ungdom. Partiet gav oss uppgiften att fundera pa de fragor som vi

ville driva under valkampanjen.

Vi bestdmde i ett tidigt skede att arbeta med metoden brainstorming. Vi ville bolla idéer
tillsammans for att komma fram till olika I6sningar. Initialt arbetade vi fram de fragor som
Sveholm skulle driva under riksdagsvalet; en hdjning av studiestddet, en hdjning av
inkomstgransen for studeranden, kvalitén pd vara utbildningar, en 6kning av antalet
avfallssorteringspunkter, ett koldioxidneutralt Finland ar 2030 och hdojande av

sysselsattningsgraden.

Valet av dessa fragor var en kombination av Svenska Folkpartiets linje och det som Sveholm
sjalv ville framfora under valet. Bade intresse och tidigare erfarenhet var avgorande for valet
av fragor. Sveholm intresse for miljofragor avspeglade sig tydligt i valfragorna.
Avfallssortering var en sjalvklarhet for henne, och hon hade en o6nskan om att
avfallshanteringen skulle bli en sjalvklarhet i alla hem. Ett koldioxidneutralt Finland var en
fraga som intresserade bade Sveholm och partiet. Eftersom utbildningsfragor &r viktiga bade
for partiet och for Sveholm valde vi att satsa pa utbildningsfragor, framst riktade till de som
studerade pa yrkeshogskolor och universitet.
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Vi valde vara valfragor i ett tidigt skede och darefter borjade vi fundera pa vem som skulle
kunna rosta pa Sveholm i riksdagsvalet. Vi ansag att det skulle vara lattast att knyta nagon
form av kontakt med unga vuxna och studeranden. Den véljargrupp som vi slutligen
inriktade oss pa var unga studeranden som bade ska paborja sina studier eller ocksa redan
har pabdrjat sina studier. En stor del av den politik som Sveholm framférde var avsedd att

tilltala den malgruppen.

Pa grund av att Sveholm valde att driva utbildnings- och studeranderelaterade fragor, sa
riktade sig kampanjen framst till finlandssvenska studerande i Aboregionen. Aldersméssigt
innebar detta 18 - 28 aringar. Eftersom vi dven valde att satsa pa miljéfragor, sa utgjorde
ocksa miljdintresserade malgruppen. Genom att fylla i valmaskiner pa bada inhemska
spraken och besoka finsksprakiga campus var dven de finsksprakiga studerandena en del av

var malgrupp.

4.3 Kampanjmal

Nar vi skulle bestimma malen for kampanjen fick vi vagledning bade av Svenska
Folkpartiet, Svensk Ungdom men ocksa av vara tranare vid Yrkeshogskolan Novia. Vi fick
bland annat lara oss hur man tar reda pa antalet réster man eventuellt har mojlighet att
erhélla. Vi valde att rakna personer som vi potentiellt skulle kunna fa réster av. Vart slutliga
mal i onskvart antal roster var 250-300 stycken. Svenska Folkpartiets mal med var kampanj
som ocksa blev vart mal, var att samla roster till partiet. Vi valde ocksa att forsoka fa 10
sponsorer, som kunde tanka sig att sponsorera oss med totalt 500 euro. Nagra av vara egna
personliga mal var att vi ville lara oss mera om kampanjplanering och hur man genomfér en

valkampanj.

Vara kampanjmal var att:

fora fram Svenska Folkpartiets fragor

samla roster till Svenska Folkpartiet

samla, 250-300 roster

lara 0ss mer om genomférandet av en valkampanj.
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4.4 Planering av kampanjplan

Vi borjade att arbeta med en kampanjplan sa fort det var klargjort att Sveholm skulle stélla
upp i riksdagsvalet 2019. Var kampanjplan inneholl bland annat kampanjens mal, malgrupp,
tidsplanering, ansvar, budget och ekonomi, det vill sdga utgifter, inkdp och annonsering. Vi
ville fa en helhetsbild Gver valkampanjen och lattare veta vilka steg vi skulle ta under arbetets
gang.

Var kampanjplan var tydligt strukturerad i olika ansvarsomraden. Sharie Sveholm hade det
huvudsakliga ansvaret for att kampanjen framskred. Jonathan Eklund hade
marknadsforingen som sitt huvudsakliga ansvarsomrade, vilket innebar den grafiska
layouten, sociala medier och marknadsféringsmaterial. Dessutom ansvarade Eklund ocksa
over helheten. Dennis Karlsson ansvarade for kampanjens ekonomi, budget och
sponsorering. Dessutom hade Emilia Eriksson hand om fotografering och det direkta
kampanjarbetet. Samarbetet var viktig i vart gemensamma arbete, for att allting skulle
fungera. | var kampanjplan ingick ocksa ett tidsschema som vi ville félja. Var kampanjplan
inneholl inte alla enskilda aktiviteter och ibland valdes en slumpmassig aktivitet.

4.5 Tidsplan och ekonomi

Det tidsplan som vi hade till hjalp i vart arbete, var ett sa kallat veckoschema. Under alla
veckor fram till valet lade vi till olika uppgifter och aktiviteter som skulle genomforas. Vi
planerade en del av vart tidschema bakifran for att lattare fa in alla aktiviteter som vi ville
delta i.

Budgeten fanns alltid i baktanke hos oss da vi arbetade med kampanjen. Var budget var
valdigt begransad och pa grund av det var den ocksa mycket betydelsefull. Vi fick vanda pa
varje sten for att hitta de formanligaste l6sningarna. Kampanjen sponsorerades till en del av
familjemedlemmar. Svenska Folkpartiet och Svensk Ungdom sponsorerade en del medel for
marknadsforingsmaterial och marknadsforing via sociala medier.

Marknadsféringsmaterialet bestod av annat broschyrer, pennor, godis, kex och jackor.

Stora delar av var budget gick at till annat marknadsforingsmaterial. Vi valde ocksa att tejpa
Sveholms bil for att 6ka synligheten da vi anlande till de olika kampanijtillfallena. Svenska
Folkpartiet sponsorerade oss med pengar till digitalskarmar som syntes vi stora vagar. Under
den sista veckan av valkampanjen valde vi att anvanda pengarna pa ett sitt som gjorde att
digitalskarmarna skulle paverka véljarna. En liten budget i kampanjen gjorde oss mera

kreativa och pahittiga.
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Att skapa en image for en okand politiker &r ett svart uppdrag. Sveholms image baserade sig

valdigt mycket pa de valfragor hon ville féra fram under valkampanjen. Eftersom

malgruppen till stor del utgjordes av unga studeranden, sa forsokte vi halla Sveholms image

ungdomlig, enkel och intressant.

Nar vi arbetade med Sveholm’s image, ville vi
hitta en mera lekfull font som skulle kunna
anvandas som logo. Vi valde slutligen en
skrivstilsfont pd grund av dess lekfullhet.
Dessutom passade den perfekt till Sveholms
lockiga har. Det har bildade en fin helhet.

Fargen som vi valde var rod, eftersom att den
passade bra ihop med Sveholm, men ocksa till
Svenska Folkpartiets roda logotyp. Den rdda
fargen blev en image for Sveholm. Dessutom
steg den ut ur mangden da bade blatt, svart och
guld var populéra farger bland andra politiker.
Ett exempel pa hur den roda fargen anvéandes ses

i figur 1.

Sharie T

Figur 1 Anvanding av fargen réd i Sharie
Sveholms marknadsféring (Eklund & Sveholm,
2019
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Vi fick ocksa mojligheten att fa
professionella fotografier tagna av
Sveholm. Bilderna togs av en
fotograf i Helsingfors. Vi fick vara
med och paverka bildernas utseende,
det vill saga hur Sveholm skulle sta
och le pa fotografiet. Svenska
Folkpartiet betalde for tva foton, en
portrattbild och en helkroppsbild.
Bilderna anvéandes bade pa affischer
och visitkort. Fotografierna
anvandes ocksa for marknadsforing

pa sociala medier. Figur 2 visar
Figur 2 Ett av de professionella fotografierna som SFP

resultatet. sponsorerade. (Eklund & Sveholm, 2019)

Marknadsforingen var en av de storsta arbetsuppgifterna som vi arbetade med under hela
kampanjtiden. Bade under planeringsskedet och under genomforandeskedet avsattes mycket
tid for marknadsforingsarbetet. | figur 3 nedan presenteras slutresultatet for Sveholms image
och marknadsforing. Har visas den kurviga texten som passar bra med hennes lockiga har
och fargen som blev en stor del av image. Bilden anvéandes pa sociala medier.

Sharie

KANDIDAT | EGENTLIGA FINLAND
EHDOKAS VARSINAIS-SUOMESS

Figur 3 Marknadsféring av Sharie Sveholm (Eklund & Sveholm, 2019)
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Ett enkelt och formanligt marknadsforingsatt var anvandandet av sociala medier. Vi ansag
att Facebook och Instagram skulle bli de basta forumen att marknadsfora oss pa.

Anledningen till att vi valde dessa tva kanaler var att en stor del av var malgrupp var
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anvandare av sociala medier. Vi skapade en Facebook sida som skulle marknadsféra och
sprida Sveholms budskap. Nér det gallde Instagram, anvande vi Sveholms privata konto som

marknadsforingskanal. Vi skapade en foretagsprofil till hennes profil.

Pa sociala medier valde vi att publicera det
politiska budskap som vi ville fora fram. For

att fA en mera personlig kontakt med vara

Inligg

foljare valde vi att publicera vardagliga saker,  snarie svenome
bland annat hur en dag sag ut under Sveholms ~ seeses

kampanjarbete. Pa Facebook forsokte vi

publicera inlagg minst 2-4 ganger i veckan

for att halla flodet levande. I figur 4 ser man =™ SM 1
= e

arbetet med marknadsforingen p& @ e Sveholm

Kom ihdg
att rostal

Facebook. Pa Instagram anvande vi 0ss
mycket av ”story” funktionen, dér vi dagligen
publicerade material.

En marknadsforingsmetod var att publicera
en tavling pd Facebook. Nar Sveholm blev
tilldelad sitt kandidat nummer fick vara

foljare gissa vilket nummer Sveholm skulle

komma att ha i valet. Den som gissade ratt o .
Figur 4 Arbete med marknadsféring pa Facebook

eller kom narmast vann ett pris. (Eklund & Sveholm, 2019)

En del av var budget gick at till att betala for marknadsforda inlagg bade pa Facebook och
Instagram. Svensk Ungdom sponsorerade oss med sex betalda inlagg, vilka marknadsfordes

i Abo regionen. I slutet av kampanjen betalade vi ocksé for en “story” pa Instagram.

For att synas utanfor sociala medier satsade vi en del medel pd mer traditionella
marknadsforingsétt. Vi printade ut egendesignade affischer och bestéllde visitkort med
Sveholms logo och bild. Dessa delades ut under olika kampanjtillfallen tillsammans med
godis och annat marknadsforingsmaterial. Vi valde ocksd att kopa en del av
marknadsforingsmaterialet sjalva, sasom; laskedrycker, godis och popcorn. Vi faste visitkort

pa allt material som vi delade ut.
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Under kampanjtiden besokte vi
valbesokta omraden och platser i
Abo. Ofta fanns vi i omradet
kring Abo domkyrka. Det &r en
plats dar studeranden befann sig
och Vi delade ut
marknadsforingsmaterial till
forbipasserade. Vi besokte ocksa
géagatan i Abo. Vid gégatan hade

alla partier sina valstugor.

Eftersom manga  manniskor

Figur 5 Kampanjarbete vid gagatan i Abo (Eklund & Sveholm, 2019)

vistades i Abo centrum, var det

ett fordelaktigt stalle for utdelning av marknadsfoéringsmaterial. Forutom dessa platser
besokte vi Abos stérsta matbutik. Genom att besoka olika platser fick vi personligen méta
de potentiella véljarna. | figur 5 askadliggérs hur vi marknadsférde oss genom en
kvéllskampanj pa gagatan i Abo.

Under hela valperioden arbetade vi med texter som skulle publiceras pa olika plattformar,
sasom hemsidor och planscher. Uppgiften var tidskravande eftersom texterna oftast skulle

formuleras pa bada inhemska spraken.

Under kampanjtiden deltog vi i manga olika valmaskiner. Vi valde att besvara fragorna pa
bada inhemska spraken. Valmaskinerna fyller en mycket bra funktion for valjarna, eftersom

de kan finna en kandidat som driver de fragor som &r av intresse.

Valmaskinerna behandlade aktuella fragor for riksdagsvalet ar 2019. Det lyftes fram
arbetsrelaterade fragor, miljofragor och allméanna fragor som majliggjorde for valjarna att

lara kénna kandidaterna.

4.7 Debatt

| ett riksdagsval ar olika former av debatter vanliga. De ordnades kontinuerligt och i olika
sammanhang och former. Vi fick forfragningar av Svenska Folkpartiet och Svensk Ungdom

om vi kunde tdnka oss att delta i debatterandet.

Den debatt som vi valde att delta i handlade om mediautbildningar i Finland. Debattens
diskussionsamnen berdrde inte direkt de valfragor som var aktuella for oss. Debatten

ordnades i en skola for mediastuderande och den sandes ocksa digitalt via skolans webbsida.
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Nar vi efterat utvarderade debatten insag vi bada att debatter &r kluriga pa grund av att det

ar svart att mata hur manga som tog till sig budskapet man ville formedla.

4.8 Avslutande fas

Under den sista veckan av vart kampanjarbete insag vi att tiden hade gatt véldigt snabbt. Det
var forst da vi kande att vi borde ha tankt annorlunda géllande vissa saker. Kampanjarbetet

hade varit kravande pa olika satt och manga sma detaljer kunde ha gjorts annorlunda.

Under valkampanjen nadde vi flera av vara mal. Bland annat fick vi ett 6kat kunnande i hur
man genomfor en valkampanj, hur det fungerar organisationsméssigt i partiet och hur det
gar till att samla roster till partiet. Ett gladjande mal var att partiet fick invald en
riksdagsledamot. Vi nadde inte upp till vart eget réstmal, men gladdes at ett tillfredstallande

antal roster. Slutresultatet blev lyckat, eftersom paritet fick behalla sitt mandat i Abo valkrets

5 Djupintervju

| det hér kapitlet kommer jag att sammanfatta svaren i djupintervjun med Cecilia Achrén.
Sammanfattningen ger en tydlig helhetsoversikt och forstaelse for kampanjarbete. Cecilia
Achrén arbetar som kontaktchef p& Svenska Folkpartiet i Abo regionen och arbetar dagligen
med kampanjplaneringsarbete och med kandidater. Fragorna ar besvarade utgaende fran

Svenska Folkpartiets perspektiv och synvinkel.

Kandidatlistan ska enligt Achrén vara sd bred och mangsidig. Aldersférdelningen och
konsfordelningen spelar en viss roll, liksom den regionala spridningen. Det ar viktigt att det
finns kandidater fran olika kommuner i regionen. Eftersom manniskorna oftast réstar pa
kandidater fran sin egen kommun, &r det viktigt for oss att ha en bra spridning runtom i

kommunerna.

En viktig sak for Svenska Folkpartiet ar att kandidaterna ar olika, det vill sdga att de har
olika bakgrund och nétverk. Framfor allt natverket ar viktigt, eftersom potentiella rostare,
oftast réstar pa nagon som de kanner. Sprakgransen ar ocksa en viktig faktor. Det skall finnas
kandidater som beharskar bade det svenska och finska spraket. Det &r alltsa valdigt manga

aspekter som bor tas i beaktande for att na en helhet.

For att fa en bredare kandidatlista 6nskar Svenska Folkpartiet att kandidaterna har olika mal.

Av den anledningen satsar ocksa Svenska Folkpartiet pa de kommuner de varit starka i under
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tidigare val. Darigenom 6nskar man fanga intresset bade bland trogna véljare men ocksa hos

potentiella nya véljare.

Det kan alltid vara bra att ha en ’kénd” person pa kandidatlistan. Det kan till exempel vara
nagon som stallt upp i tidigare val, eller personer som ar delaktiga i politiken pa olika sétt.
En viktig aspekt ndr Svenska Folkpartiet véljer kandidater ar att kandidaterna sjalva &r
engagerade och vill ga in i kampanjprocessen. Kandidaten har mojlighet att framfora sina
egna asikter och egna budskap i en valkampanj, men kandidatens budskap bor folja Svenska

Folkpartiets linje.

Kampanjplanen ar mycket viktig och den skall géras fran valdagen och bakat. Anledningen
till detta ar att kandidaten oftast &r mest ivrig i bérjan av kampanjen. Det gor att kandidaten
latt satter in olika evenemang, annonser, marknadsforing, kampanjtraffar i ett for tidigt
skede. Da man planerat in alla detaljer, skall man halla sig till kampanjplanen.

Kampanjplanen ar oerhort viktig eftersom den innehaller alla delar i en kampanj. Det vill
saga vem som hor till teamet, stodgruppen, kampanjchef, budget, malgrupp, politiska
budskap osv. Dessutom hjalper kampanjplanen att sétta ner idéer och tankar pa papper for

att fa en helhetsoverblick 6ver vad man vill forverkliga.

Budgetens storlek har en viss betydelse for kampanjen. Storleken pa budgeten paverkas av
vad som ar kandidatens malsattningar i valet. Ifall kandidatens malsattning &r att samla roster
till partiet eller att fa erfarenhet om hur man genomfor en valkampanj, eller om man bara
vill skapa en ny plattform for sig och skapa nya natverk, klara man sig pa en mindre budget.
Ar det sa att man gar in for att bli invald i riksdagen i ett riksdagsval, s& har budgeten en
mycket storre betydelse. Det kostar pengar att marknadsféra sig sjalv och att inforskaffa
material. Har man den malsattningen att man vill bli invald, sa vill man synas pa manga
stallen som exempelvis i tryckt media, pa sociala medier och pa utomhusreklam. Dessutom

har den ekonomiansvarig en viktig position i och med att hen har kontroll éver pengaflodet.

Ett starkt personligt varumarke har till en viss del betydelse. Det personliga varumarket bor
vara trovardigt och positivt. Man kan vara sma kand i sin egen kommun och i den kommunen
kan man gora stora satsningar som kan racka langt i ett val. Det kunde vara intressant att se
om en superkandis, med ett valdigt starkt personligt varumarke skulle paverka slutresultatet.
Eftersom Svenska Folkpartiet har en bra kontroll pa vem som rostar pa dem, och var de
eventuellt kan samla nya roster, kravs det inte alltid ett starkt varumarke, utan ratt person pa

rétt plats.
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De allra forsta raden som Svenska Folkpartiet ger &r att det ska vara roligt att stalla upp i en
valkampanj och att kandidaten bor gora det av egen vilja. Svenska Folkpartiet patalar alltid
vikten av att kandidaten samlar ett team runt sig som ska hjalpa hen med kampanjen. Det
innebér en kampanjchef som alltid kan st6tta och vara med i kampanjarbetet. Det behovs
ocksa personer som kan hjélpa till med mindre uppgifter. I borjan informerar alltid Svenska
Folkpartiet om de mera “trdkiga och tyngre” sakerna som dr bra att ké&nna till.
Planeringsfasen kan vara arbetsdryg, men det ar viktigt att planera noggrant fran borjan.
Speciellt viktigt ar det nar man skall skapa det politiska budskapet, fylla i valmaskiner,
fotografera, planera for sociala medier, marknadsféring och budgeten. Svenska Folkpartiet
ger information om hur man skall genomfora detta och de hjalper ocksa till pa olika satt for
att arbetet ska fungera lattare. Ett annat rad som Svenska Folkpartiet brukar ge &r att
kampanjen skall aterspegla kandidaten for att uppna mer personlighet i kampanjen. Svenska
Folkpartiet 6nskar ocksa alla kandidater skall ta del deras utbildningar. Dessutom ordnar en

del egna evenemang som Svenska Folkpartiet rader kandidaterna att delta i.

Det behover inte betyda att kandidaten nar ett battre valresultat fast hen staller upp for andra
eller tredje gangen. Det handlar mycket om vad hen gjorde i forra valet och vad kandidaten
gjort emellan valen. Ar det sé att kandidaten inte syns mellan valen, gldmmer ménniskorna
latt bort personen. Annat ar det om kandidaten &r aktiv mellan valen och &r synlig pa olika
satt. Erfarenhet fran tidigare kampanjer kan ha betydelse. Stéller kandidaten upp for andra
gangen i en kampanj, sa vet hen kanske vad hen gjorde fel forsta gangen och darmed kan
kandidaten i en ny valkampanj valja ratt saker vid ratt tidpunkt. Det ar alltid svart att jamfora

ett val med ett annat val. Tiden forandras och pa fyra ar kan mycket handa.

Det &r viktigt att alltid planera i god tid. Tidsplanen skall man gora redan fére kampanjarbetet
pabdrjas, sa att man far en helhetséverblick éver hela valkampanjen. Man skall planerna in
vad man gor och vilka dagar man gor det. Planeringen bor goras fran valdagen och bakat.
Annars blir det Iatt att man satter in en massa aktiviteter i bérjan av kampanjen och inte orkar
med allting till slutet. Lediga dagar bér ocksa planeras in. Det handlar om att man maste utga
ifrdn sig sjalv och hur mycket man klarar av. Ifall kandidaten har ett arbete, sa ar det bra att
ta tjanstledigt de sista veckorna pa grund av att det ar sa mycket arbete med kampanjen i
slutskedet.

Kandidatens malgrupp eller véljargruppen kan besta av manniskor som de kanner. Till
exempel vanner, kollegor och andra i personer i narheten. Det handlar det om kandidatens
natverk. Sprakfragan begransar alltid malgruppen och talar man flytande finska och svenska
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kan malgruppen vara mycket storre. Kon, arbete och uthildning kan ha betydelse for valet
av malgrupp. Darutver handlar det om att berakna alla potentiella véljare i regionen. Partiet
brukar hjalpa med det. Det vill sdga om det finns till exempel en kommun d&r man vanligtvis
far ungefar 30 roster. Da ska man satta tyngdpunkten pa att aka dit for att hitta sin malgrupp
och for att forsoka fa sa manga roster som mojligt. Det handlar om att rikta malgruppen till

den plats dar det ar mojligt att fa roster.
En synops av de viktigaste faktorerna for att lyckas med en kampanj enligt Achrén:
e en kandidat som har som mal att samla roster till partiet

e samarbete - att man inte ar ensam under sin kampanj. Att man har en kampanjchef

och en stoédgrupp
e planeringen — att man gor en grundlig planering
e att budskapen och malgruppen ska vara tydliga

o material och marknadsforing, som ar viktiga faktorer for att kunna na malet.

6 Analys av teorin, genomférandet och djupintervjun

| detta kapitel gors en analys av det praktiska genomforandet av valkampanjen och
djupintervjun. Det praktiska genomforandet och djupintervjun analyseras separat fran
varandra. | analysen ingdr aven en spegling mot den teori som utgér den teoretiska

referensramen i examensarbetet.

6.1 Analys av det praktiska genomférandet

Nar vart valkampanjarbete var i startgroparna satsade vi pa en god planering. Det innebar att
vi tidsplanerade, fann var malgrupp och lyfte fram det budskap som vi ville framfora i
riksdagsvalet ar 2019. Vi valde att avsatta mycket tid pa var kampanjplan, som &aven skulle
vara vart tidsschema under valkampanjtiden. En spegling mot det teoretiska perspektivet
pavisar att vi gjorde en god planering. Teorin namner att kampanjplanen ar en av de
viktigaste delarna. Budskapet och malgruppen bor preciseras i ett tidigt skede. Gallande detta
foljde vi noggrant det teoretiska perspektivet. Teorin patalar att malgruppen bor valjas enligt
bostadsort, yrke, studier, ekonomi osv. Vi fann var malgrupp relativt fort. Vart budskap

fungerade ocksa som en riktlinje nar vi valde malgrupp. Eftersom budskapet tilltalade en
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yngre malgrupp blev det ganska sjalvklart att Sveholms malgrupp skulle vara unga vuxna,

studeranden och milj6intresserade personer.

| vart kampanjarbete valde vi initialt att fokusera pa valfragor och malgrupp. Teorin patalar
att nar man paborjar arbetet med en valkampanj, sa finns det manga tillvdgagangsstt.
Framfor allt bér man gora en grundlig férundersokning av nuléget, bakgrundsfaktorer,
marknaden och konkurrens. For oss var valfragorna och malgruppen primért de viktigaste
fragorna, eftersom valet av dessa medforde att vi latt kunde ta oss vidare till féljande steg i
processen med kampanjarbetet.

Vi forstod i ett tidigt skede att vi inte skulle hinna eller ha mojlighet att nd ut till alla individer
i Abo. Vér strategi var att satsa pa en viss grupp studerande i Aboregionen som skulle kunna
ge oss roster. Det teoretiska perspektivet lyfter fram vikten av att na en viss valjargrupp. Att
satsa pa hela Aboregionen skulle ha blivit for kravande och omfattande. Att strama &t sin
valjargrupp kan vara det som gor att man lyckas med sin valkampanj. Det fungerade ocksa

valdigt bra i var valkampan;j.

Eftersom vi valde kampanjens mal i ett tidigt skede i kampanjen i enlighet med vad teorin
patalar, foljde vi principerna om att ett tidigt val av mal gér 6vergangen lattare till féljande
skeden. Vi faststallde vara mal redan under det forsta motet vi holl. Det gav oss bade

vagledning och en tydlig plan som vi i fortsattningen kunde félja.

Det teoretiska perspektivet patalar dven vikten av att stélla delmal som slutligen leder till ett
huvudmal. Vi hade inga tydliga delmal, ndgot som vi kanske kunde ha behovt ha. Var
kampanj skulle nog ha dragit nytta av att ha ndgra delmal som hjalpt oss att komma framat i

vissa processer.

Med en noggrannare planering i inledningsskedet, skulle vi kanske ha kunnat optimera var
tid battre. Framforallt var i tidsplanering skulle vi ha kunnat ha ett mycket mer vélplanerad
tidsplaneringsschema. Det fanns tydliga brister i var uppfattning om hur lang tid vissa saker
skulle ta i ansprak och genom det forlorade vi dyrbar tid. Den teoretiska referensramen
patalar vikten av kampanjplanes betydelse for kommande processer. Att vi inte féljde alla
detaljer i tidsplanering, behdvde inte i praktiken betyda att vi nadde ett samre slutresultat,

dock blev arbetsbordan och vagen mot malet mera utmanade.

Den teoretiska referensramen lyfter fram vikten av att paborja planeringen av budgeten i ett
tidigt skede. | vart kampanjarbete borjade vi budgetplaneringen tidigt. Eftersom vi inte hade

nagon erfarenhet av valkampanjer, skulle det ha gynnat oss att fa en inblick i hur tidigare
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valkampanjarbetare hade planerat sin budget. Bade jag och Sveholm hade tidigare deltagit i
olika projekt och vi kunde ha anvéant oss mer av den kunskap vi erhéllit via projekten
gallande den ekonomiska biten. Enligt den teoretiska referensramen &r det lattare att fa en

helhetsoversikt om man tar tillvara kunskap fran tidigare kampanjer.

Den teoretiska referensramen lyfter fram debatter som ett utmarkt marknadsforingsétt.
Genom att debattera kan man formedla och fora ut sitt budskap. Dessutom kan debatter vara
ett mycket ekonomiskt fordelaktigt satt att marknadsfora sig pa. For var egen kampanj var
det ett formanligt satt att utfora kampanjarbetet pa. Vi valde kanske inte den debatt som bast
framforde vara budskap. Skulle vi ha varit mera bekvama i debattsammanhang och hittat
debatter dar man debatterat studeranderelaterade fragor och miljéfrgor, hade debatterna

kunnat vara ett bra alternativ for oss.

Marknadsforingen var som sagt en av de mest tidskravandande faserna inom genomforandet
av valkampanjen. Eftersom vi gjorde en stor satsning pa sociala medier men ocksa pa ett
mera traditionellt marknadsforingsarbete, upptog detta en stor andel av hela var arbetsbérda.
Till en viss del har vi ocksa féljt det teoretiska perspektivets riktlinjer. Vi har anvant oss av
de mer ekonomiskt fordelaktiga satten nar vi marknadsforde kampanjen. Teorin patalar att
man kan gora mycket med sociala medier for en liten summa pengar. Vi anvande mera medel

och tid till de traditionella marknadsféringsétten, det vill siga kampanjarbete runt om i Abo.

6.2 Analys och spegling av djupintervjun

Achrén framfdrde i intervjun vikten av att ha en bred kandidatlista i valkampanjer. Det vill
sdga en bredd geografiskt och aldersmassigt och kandidater av olika kén. Achrén séger ocksa
att malen for valkampanjen ar en viktig faktor nar kandidaterna valjs. Teorin styrker Achréns
patalande, framforallt gallande kampanjens mal. Malen infor kampanjen kan paverka
slutresultatet. Med ett flertal mal i valkampanjen, mojliggors det for att na ut till en bredare
malgrupp. Alla kandidater skapar sitt eget personliga varumarke och de forsoker formedla
sitt eget budskap till mottagarna. Ju storre bredd, desto fler mottagare far man kontakt med.
Anledningen till att Svenska Folkpartiet véljer kandidater genom detta tillvagagangssatt ar

att ett litet parit behover erhalla roster fran manga olika hall.

Achrén namner ocksa att det ar bra att ha en mera kand person med i valkampanjen. Enligt
teorin ar starka personliga varumarken positivt for att na fram med 6nskvarda budskap.

Genom att ha nagot som sticker ut fran mangden &r det lattare att skapa en relation med
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valjargruppen. Den teoretiska referensramen namner att personliga varumérken kan ha en

betydelse nar det handlar om genomférande av en valkampan;.

Att kandidaten kan anvanda sig av egna valfragor under kampanjen var en sjéalvklarhet for
Achrén, dock maste kandidaten ha i dtanke att de staller upp for Svenska Folkpartiet. Teorin
papekar att man bor skapa egna fragor och ett eget varumarke rorande fragor och mal. | detta
fall foljer Svenska Folkpartiets arbetssatt det som lyfts fram i det teoretiska perspektivet.
Kandidaterna har alltsa méjlighet att uttrycka sig pa ett personligt satt genom egna fragor
och sin egen image. Enligt teorin handlar det mycket om vilken relation man vill skapa med

sina valjare.

Achrén lyfter fram i intervjun att kampanjplanen &r en av viktigaste delarna inom
genomfdérandet av en valkampanj. Kampanjplanen styr hela kampanjen. Teorin patalar
samma viktiga betydelse géllande kampanjplanen som Achrén. Enligt det teoretiska
perspektivet ar kampanjplanen ett schema som man skall folja. Kampanjplanen bér innehalla
alla viktiga aspekter inom en valkampanj sdsom ansvar, tidsplanering, ekonomi osv. Allt
detta styrker Achréns svar i intervjun. Slutsatsen &r att utan en kampanjplan blir det mycket
svart att astadkomma en bra helhet i valkampanjarbetet.

Achrén patalar att budgeten har en stor betydelse i genomférandet av en valkampan;.
Malséttningen ar det som satter grund for hur mycket valkampanjen kommer att kosta.
Achrén berattade att en kampanj kan vara billig om malsattningen inte ar att bli invald.
Teorin lyfter inte i sa stor utstrackning upp sambandet mellan malsattningar och budget, men
man kan nog dra de slutsatser att Achréns tankar gallande malsattning och budget ar
korrekta. Teorin lyfter fram den ekonomiansvariges roll och hur viktig uppgift den
ekonomiansvariga har. Achrén namner ocksa att det ar viktigt att ha en ekonomiansvarig i

kampanjarbetet.

Nar fragan om det personliga varuméarket kom pa tal blev svaret ovantat. Achrén beréattade
att ett starkt personligt varumarke inte alls behover spela nagon storre roll for slutresultat.
Inom politiken handlar det mycket om olika fragor och hur aktiv man sjéalv ar som person
mellan olika valperioder. Achrén lyfte fram vikten av att man har ett brett natverk som till
en viss del kan utgora ett starkt varumérke. Delvis styrker teorin Achréns svar. De teoretiska
utgangspunkterna lyfter dock fram vikten av ett varumarke for att fa ut ett budskap. Det
handlar inte bara om att ha ett starkt varumarke, utan vad man gér med varumarket. For att

lyckas krévs ett aktivt varumarke.
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Achréns svar pa fragan om det paverkar slutresultatet ifall man stallt upp i tidigare val, var
ovantat. Slutsatsen man kanske till en borjan skulle dra, &r att ett tidigare valdeltagande
skulle ha en positiv inverkan. Enligt Achrén behover det inte alls vara pa det sattet. Mycket
paverkas av vad man gjort mellan valen. Alltsa handlar detta mycket om det personliga
varumarket och hur man anvander det under tiden mellan valen. Teorin patalar att man alltid
maste halla varumarket levande pa nagot satt. Det vill séga att den teoretiska utgangspunkten

styrker det som Achrén lyfte fram i intervjun.

En bra tidsplanering &r alltid viktig. Bade teorin och Achrén papekar det. Utan en god
tidsplanering kan hela valkampanjen falla. Det &r latt gjort att man satter extra tid pa saker
som egentligen inte tar sa mycket tid i ansprak. Achrén séger i intervjun att det ar bra att se
helheten i tidsplaneringen och borja planera bakifran. Det har lyfter dven det teoretiska
forhallningssattet fram. Helheten ar viktig. For att bade spara tid och vara effektiv bor man
beakta att tidsplaneringen ar vard att satsa pa. Man kan dra slutsatsen att utan en god planerad

tidsplanering, sa blir valkampanjen lidande.

Att man avsatter tid och véljer noggrant ut sin malgrupp ar egentligen valdigt naturlit.
Achrén betonar dven detta. Dessutom patalar Achrén det betydelsefulla med det geografiska,
alltsa den potentiella malgruppen som finns i narheten. Forutom det berattar hon att bade
jobb, skola, sprak, kon och mal avgor malgruppen. Den teoretiska referensramen lyfter fram
liknade argument om val av malgrupp. Framférallt bransch, sprak och kén. Har framtrader
tydligt att branschen har betydelse men ocksa spraken och konet kan ha betydelse i val av
malgrupp.

Vad som ar de viktigaste delarna inom en kampanj varierar enligt Achrén. Det vill séga att
malet med kampanjen formar ocksa grundpelarna for kampanjens viktigaste delar. Achrén
namner anda kampanijplan, stodgrupp och ekonomi som de viktigare grundpelarna inom
genomforandet av en valkampanj. Teorin bekréftar detta. Utan en god kampanjplan och
stodgrupp blir det svarare att na ett bra resultat oavsett vilket mal man har. Ekonomin ar
alltid en stor fraga inom valkampanijplanering, men har ar ocksa helheten mycket viktig. Alla
delar har sin funktion for att allt ska lyckas sa bra som mgjligt.

7 Slutdiskussion

| det har examensarbetet har jag fordjupat mig i1 valkampanjarbete. Det teoretiska

perspektivet har fungerat som en végvisare och det har hjélpt mig att ha siktet ratt installt i
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sokande efter svar pa mina fragor. | figur 6 visas de problempreciseringar som stalldes i

studien.

Hur genomfors en lyckad Hur finner man och nar ut till
kampanj? sin malgrupp?

Hur skapar man och nar ut Hur genomférs en kampanj
med sitt budskap med en mindre budget?

Figur 6 Fragestallningarna i arbetet (Eklund, 2019)
Alla dessa fragestéllningar med svar har berorts i det teoretiska perspektivet, i det praktiska
genomforandet och i djupintervjun. Dessa fragestallningar var en bra utgangspunkt da jag
arbetade med mitt examensarbete. Fragorna ger en grund for helheten for hur man genomfor
en valkampanj. En frdga som skulle ha kunnat komplettera dessa fragor ar en frdga om mal.

Da skulle fragorna tackt en annu storre del av arbetet. Dessa fragor berér nog anda malet.

Hur man genomfor en lyckad valkampanj ar en stor och komplex fraga. Det finns inget exakt
svar pa den har fragestallningen eftersom vagarna till en lyckad genomférd valkampanj ar
valdigt manga. Teorin som jag fordjupat mig i under arbetet med examensarbetet lyfter fram
att det handlar om att beakta helheten i processen. Det teoretiska perspektivet ndmner att
inledningsarbetet &r en avgorande fas for resten av arbetet. Det handlar bland annat om
kampanjplanen. Utan en val utarbetad kampanijplan blir det svart att hélla sig till den linje
och den roda trdd som man borde ha under hela genomférandet. Teorin patalar att mal, val
av malgrupp och ratt marknadsforing ar faktorer som har stor betydelse for att ett lyckat
resultat skall uppnas. Utan ett genomarbetat mal, hittar man oftast inte det ratta budskapet
som darefter leder till malgruppen. Nar dessa tre ar valda, kan man satsa pa
marknadsféringen som darefter ar nddvéndig for synligheten i ett val. | figur 7 nedan visas
det konkret hur man gar fran mal, till budskap och darefter hittar malgrupp.
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Budskap

Figur 7 Forklaring av mal, budskap och malgrupp (Eklund, 2019)

Nar jag och Sharie Sveholm genomférde var valkampanj sa bekraftades ocksa det budskap
som den teoretiska referensramen lyfter fram. Kampanjplanen, mal, budskap, malgrupp och
marknadsforingen anser ocksa vi att ar bland de viktigaste delarna inom vart arbete med
valkampanjen. Djupintervjun med Cecilia Achrén bekraftar ocksa detta. En helhet av alla de
ovannamnda delarna kravs for att paborja, genomfora och avsluta en lyckad kampan;.

Dessutom lyfter Achrén fram tidsplaneringen som en viktig faktor.

Malgruppen &r en viktig del inom valkampanjgenomférandet. Det fick vi ta del av i den
foregaende fragan. Hur man finner sin malgrupp avgaérs av de mal man har i sin valkampanj.
Aven budskapet har en betydelse for vem som slutligen utgér malgruppen. Det har bestyrkts
av teorin ett flertal gdnger. Nar man vet vilka mal man har i sin valkampanj, kan man lattare
formedla sitt budskap i kampanjen, och genom budskapet kan man lattare dra paralleller till
malgruppen. Till exempel om budskapet har fokus pa miljofragor, sa ar det lattare att koppla
det till miljéintresserade.

Ett sddant genomforande anvandes ocksa da jag och Sveholm genomférde var valkampanj.
Tillsammans med Svenska Folkpartiet och Svensk Ungdom hittade vi mal och budskap med
kampanjen. Det har medforde att vi lattare kunde hitta var malgrupp. Eftersom vi drev
utbildningsfragor, sa var skolor och universitet ett sjalvklart val for oss. Vi blev darmed varse
om att marknadsforingen skall riktas mot dessa utbildningsanordnare. Achrén lyfter ocksa
fram att malgruppen inte bestar endast av personer man inte kanner. Den bestar ocksa av
personer i ens narhet. Grannar och sléaktingar ar absolut en del av malgruppen eftersom att

man har en personlig relation till dem.

Att budskapet i genomforandet av en valkampanj &r en viktig del & ingen nyhet. Teorin
patalar ett flertal ganger att budskapet ar en vasentlig del inom valkampanjgenomforandet.

Budskapet tas fram genom de mal man skapat for kampanjen. Man kanske har ett mal for att
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forandra nagot, genom att fa denna forandring att ske, kravs ett valformulerat budskap som

hjélper en att na malet.

| vart genomférande skapade vi budskapen utifran olika mal. Sveholm hade sina egna mal
med sin valkampanj. Achrén lyfte ocksa upp vikten av valarbetade budskap. Redan i
initialskedet av kampanjen bor man fundera pa budskapet och budskapet bor sedan kunna
speglas mot kandidaten. Hur man nar ut med sina budskap beror pa vilken sorts valkampanj

man driver och vem som ar malgruppen.

Den sista fragan jag stallde i examensarbetet var; hur man genomfor en valkampanj med en
mindre budget? Det teoretiska perspektivet lyfter inte exakt fram hur man skall genomféra
valkampanjen med en mindre budget. Nar man tolkar teorin sa kan man skonja betydelsen
av en god oOverblick over det egna ekonomiska laget. Det vill s&ga att man bor planerar sin

ekonomi kontinuerligt under valkampanjen.

Achrén beréttade i djupintervjun att ekonomin har en stor betydelse i genomférandet av en
valkampanj. Achrén sade att om man har héga mal, som till exempel att bli invald i
riksdagen, ar det nastan omojligt att klara sig med en mindre budget. Ar malet att samla
roster till partiet eller ett personligt mal, klarar man sig bra med en mindre budget.

For oss som genomforde kampanjen var en mindre budget en aktualitet. Enligt oss var det
inte enbart en negativ sak. Vi anvande var kreativitet for att kunna na vara mal. Genom att
tanka brett och genom att inte fokusera pa den lilla budgeten sa var det ingen omojlighet att

uppna kampanjens mal.

| detta examensarbete anvéande jag mig av en kvalitativ undersokningsmetod, vilket jag anser
var passande. Djupintervjun bekraftade mycket av det som lyftes fram i det teoretiska
perspektivet men utéver det fick jag genom djupintervjun svar pa fragor som teorin inte lyfte
fram. Det praktiska genomforande kunde pa ett bra satt speglas bade mot den teoretiska

referensramen och mot djupintervjun.

7.1 Kiritisk granskning

Studien genomforandet av en valkampanj ar ett omfattande arbete som &nnu skulle kunna
utvecklas och vidgas. Det finns mycket teoretiskt material om dmnet kampanjer och
valkampanjer. Nu nar jag blickar tillbaka pa arbetsprocessen ser jag att det finns saker jag

kunnat undvika genom bdttre planering och forundersokning. Det var en utmaning att hallas
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inom &mnet och syftet. Nu i efterhand kan jag konstatera att det optimala hade varit att redan

i ett tidigt skede gora tydligare avgransningar i amnet.

Min kvalitativa studie, intervjun, bidrog med mycket information. Det optimala for detta
examensarbete skulle ha varit en intervju med bade nagon som arbetar med kandidater och
eventuellt med nagon som stallt upp i ett val. En intervju fran ett annat perspektiv skull ha
mojliggjort en noggrannare analys av ett valkampanjarbete. Pa grund av svarigheter med att
fa kontakt med potentiella intervjupersoner och darefter tidsbrist, valde jag att satsa pa en
djupintervju som skulle ge svar pa mina fragestallningar.

Djupintervjun bidrog med mycket information och kunskap, men for att fa en storre insikt i
valkampanjarbete skulle en tidigare kandidats asikter och kunskap ha varit vardefulla. | den

genomforda djupintervjun som fanns det ett antal fragor som inte ar relevanta for studien.

Validiteten betyder att mata det som &r relevant i sammanhanget och om att anvanda rétt sak
vid ratt tillfalle. Darmed &r validiteten inte s3 hog som den kunde vara. Det var givande att
traffa Achrén personligen, eftersom hon berattade mer utéver de fragor som jag stallde. Jag
tror inte att fler fragor hade gett ett mera palitligt resultat, utan endast medfor ett utokat
perspektiv. Validiteten vid det praktiska genomforandet var tillfredstéllande. Det fanns
manga saker som vi utforde bra, men det fanns dven saker som vi skulle ha gjort annorlunda,

ifall vi hade varit mera insatta.

Reliabilitet handlar om palitlighet eller tillfrlitlighet. Reliabiliteten i intervjun med Achren
ar hog, eftersom hon &r insatt i &mnet och har stor kunskap och mycket erfarenhet.
Reliabiliteten i det praktiska genomférandet bedémer jag vara hogre an validiteten. Vi hade

en vél utford och lyckad kampanj och vi var glada éver slutresultatet.

7.2 Avslutning

Det har for mig varit en larorik resa att fordjupa mig i &mnet genomférande av en
valkampanj. Det ar ett omfattande amne och svarigheterna har varit att satta tydliga
avgransningar. Litteraturen lyfter bland annat fram vikten av att vara tydlig ndr man som
valkampanjarbetare valjer sin malgrupp och sitt budskap. Det som ocksa omtalas ar vikten
av en god tidsplanering for att na den optimala malsattningen. Marknadsforingen av en
valkampanj ar en stor och betydelsefull del av kampanjarbetet. Marknadsforingen i sig styrs

av den tilltdnkta budgeten.
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Jag &r tacksam for att jag fick mojlighet att arbeta som kampanjchef fér en kandidat i
riksdagsvalet 2019. Det gav mig nya insikter, erfarenheter och perspektiv pa kampanjarbete.
Det som jag ocksa betytt mycket for mig under resans gang ar motet med manniskan. Varje
mote med medarbetare och den potentiella valjaren har varit givande. Jag har insett att jag

har nagot att lara av varje manniska jag mater.

Kampanjarbetet inneholl mycket gladje men ocksa en forstaelse for hur tidskravande en
sadan kan vara. En valkampanj kan se valdigt olika ut fran projekt till projekt, men
grundstommen ar den samma for utforandet av projektet. En del kampanjer har stérre medel

for sina projekt medan andra klarar sig med en mindre budget.

Det skulle ha varit intressant att vidga perspektivet genom fler djupintervjuer. Bortsett fran
det anser jag att jag natt mitt mal med studien. Jag har fatt svar pa mina forskningsfragor och

jag kanner till vagen mot en lyckad och framgangsrik valkampan;.
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Djupintervjufragorna Bilaga

Fraga 1. Pa vilka kriterier valjer ni kandidater till olika val? Till exempel riksdagsval eller

kommunalval?

Fraga 2. Ar det viktigt att kandidaterna anvéander sig av Svenska Folkpartiets budskap under

en valkampanj?
Fraga 3. Anser du att en kampanjplan spelar en stor roll inom valkampanjplaneringen?
Fraga 4. Anser du att budgeten har en stor betydelse for slutresultatet av en valkampanj?

Frdga 5. Ar ett starkt personligt varumarke ett maste for att nd framgang under en

valkampanj?

Fraga 6. Vilka rad skulle du ge till en kandidat som stéller upp i ett val for forsta gangen?
Fraga 7. Ser man nagra tecken pa slutresultatet om en tidigare kandidat stéller upp igen?
Fraga 8. Vilka rad kan du ge angaende tidsplaneringen av en valkampan;j?

Fraga 9. Hur valjer man sin malgrupp till en valkampanj?

Fraga 10. Enligt dig, vilka ar de viktigaste delarna for att lyckas genomféra en valkampanj
och na det béasta resultatet?



