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Sammanfattning
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Syfte: Syftet med denna kandidatuppsats &r att genomfoéra en studie av svenska partiers
marknadsforing och studera om de anvénder sig av kreativ marknadsféring for att
marknadsféra varderingar, sitt varumarke och positioneringsstrategi. Vidare vill vi undersoka
om det finns en aktiv strategi genom utformningen av reklamen for att na véljare med ett |agt
engagemang.

Metod: Kvalitativa telefonintervjuer samt en kvantitativ undersokning av partiernas reklam
infor valet 2006.

Teoretiska perspektiv: Teorier med fokus pa varderingar, kreativitet, varumérke,
positionering och engagemang.

Empiri: Telefonintervjuer med presschefen for folkpartiet, kommunikationscheferna for
centerpartiet och moderaterna samt miljpartiets vice kanglichef. Den reklam vi undersokt &r
hamtad fran respektive partis hemsida, férutom centerpartiets reklam vilken vi fatt tillgang till
av centerpartiet.

Resultat: Partierna visade sig ha olika forhalIningssétt till politisk reklam i allménhet, hur
de valde att positionera sig, formedla sina varderingar och sitt varumérke. Aven da partierna
lagger storaresurser pa reklam visade alla partierna en viss tveksamhet infor reklamens
verkan. Partierna ansdg inte att reklamen fungerar for att varvaroster, de ansag heller inte att
reklamen fungerar for att na valjare med ett |8gt engagemang for politik. Detta fann vi
minskade kreativiteten eller gjorde att den g togs sa seriOst i partiernas medvetna
kommunikation av varderingar. Den kreativa aspekten pa den medvetna kommunikation av
varderingar verkade i stéllet for att nd nya véljare som ett internt styrmedel for partierna.



Abstract
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Purpose: The purpose with this essay is to execute a study of the Swedish parties’
marketing and observe wheather they are using creative marketing to market their values,
brands and positions. Further, we investigate if there is an active strategy to reach low
involved voters.

Methodology: Qualitative telephone interviews with the parties’ representatives and
guantitative investigation of the advertising used in the Swedish election of 2006.

Theoretical perspective: Theories focusing on creativity, values, brands, positioning
and involvement

Empirical foundation: Telephone interviews with the parties’ representatives from
folkpartiet (liberal party), centerpartiet (centre party), moderaterna (moderate party) and
miljpartiet (environmental party). The advertising we investigated came from the parties web
pages, except for the centerpartiet which they gave us.

Conclusions: The parties turned out to relate differently towards political marketing, how
they choose to position them, and their brand. Even if the parties spend a great deal of
resources on marketing, they all seem to have doubts weather the advertising realy is
working. The parties did not believe the marketing could help them win votes; neither could it
help to reach the voters with low involvement. Consequently the creativity was not taking
seriously in to the parties values which restrained the crestivity. The creative aspect of the
communication was more used as an internal advertising tool than reaching out to the voters.
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1 Bakgrund

Det rader en stenhard konkurrens om konsumentens uppmarksamhet idag. Det satsas alltmer
pd marknadsforing och de olika sitten att na konsumentens uppméarksamhet blir allt
kreativare. | detta mediabrus som infinner sig ska politiker fa fram sitt budskap och pa nagot
sétt fanga véjarens uppméarksamhet. Detta &r ett problem da politik endast engagerar ett fatal
manniskor dygnet runt, de resterande av oss & & SA engagerade! Foretag som siljer
konsumentvaror informerar allmanheten varje dag genom marknadsféring vad de ska &ta, hur
de ska se ut och hur de ska bete sig. Detta kan innebéra att ett partis marknadsforing av sina
varderingar och asikter kan forsvinnai bruset. Konsekvensen blir att bade foretag och partier

maste oka sin kreativitet i marknadsforingen for att na allmanheten.

Det har bedrivits mycket forskning inom omradet politik och marknadsforing. Redan for 25 ar
sedan noterade Kotler att politisk marknadsforing inte & ett nytt fenomen. Det enda som &r
nytt & valet av sofistikerade metoder och den Okade anvandningen av politisk
marknadsforing®. Politisk marknadsforing & ett kontroversiellt amne och enligt Henneberg

under standigt angrepp frén dess kritiker, d& résterna anses kunna kopas’.

Att roster gar att kopa och endast de som & mycket rika kan bli valda, vilket i forlangningen
skulle innebédra att demokratin &r i fara & tung kritik. Detta & dock inte den enda kritik som
riktas emot politisk marknadsféring. Argument som att politisk marknadsforing skulle
medfoéra att innehdllet i politiken blir allt tunnare, att politisk marknadsforing skapar
populism, samt att politik inte handlar om forsdljning och att se pa politiker som
marknadsforare & fel synvinkel. Marknadsforingen hindrar véjarna fran att gora vé
informerade val da reklamen inte ger den information som rimligen krévs. Marknadsféring
gor politiken mer negativ, de negativa kampanjerna forstor politiken.* Henneberg anser att
denna kritik inte & obefogad, men kritiken ger heller inte en helt nyanserad bild av

verkligheten®.

! Elektronisk kalla, Sveriges radio (2007-04-25)

2 Kotler, P (1982) "Voter Marketing: Attracting Votes’, In: Kotler, P. (Ed.) Marketing for Non-Profit
Organisations, 5" Edn., New Jersey, Englewood Cliffs, Prentice Hall

% Henneberg, Stephan (2004) The views of and advocatus dei: Poltical marketing and its critics Journal of public
affairs

*1bid

® lbid



Vid varje val spenderar svenska partier miljontalskronor pa att marknadsfora sig. De svenska
riksdagspartiernas egna officiella valbudgetar infor valet 2006 |&g pa sammanlagt 175
miljoner kronor, centerpartiet och social demokraterna satsade 50 miljoner kronor var®. Utdver
det tillkommer lokala valbudgetar och stod ifrén olika intresseorganisationer, exempelvis LO

som officiellt stddde socialdemokraterna med 20 miljoner’.

Det finns idag restriktioner mot hur politiker f&r marknadsféra sig®. Det & exempelvis inte
tilldtet med tv-reklam, i de storre kanalerna. Darfor anvands i stor mangd klassiska medier
som valaffischer, torgmoten och radioreklam for att n& véljarna. Detta & olika medier som
kan anses lite stela och alderdomliga. Det finns idag méangder av kommunikationsval att véja
mellan for politiker som vill kommunicera sina varderingar. Det har pa senare tid blivit till&tet
att marknadsférasig i olika nischkanaler i tv, vilket innebér att politiker har fatt tillgang till ett
helt nytt sétt att vara kreativa®. Samtidigt har anvandandet av Internet med bloggar, filmer pa
nétet, hemsidor och diskussionsforum 6kat som media och givit storre mojlighet till kreativ

marknadsforing.

1.1 Definition av partier.
Néar vi skriver om partier avses altid politiska partier, om inget annan anges.

1.2 Definition av partiernas medvetna kommunikationsstrateqgi
Partiernas medvetna kommunikationsstrategi avser den kopta kommunikationen av

varderingar partierna anvander sig av, vilket & den marknadsféring som partiet anvander sig
av for att navaljare. Det innehdller darmed g debatter, bloggar eller politiska utspel.

® Elektronisk kalla, Svenska Dagbladet. (2007-04-25)
" Elektronisk kalla, Sveriges Television (2007-04-25)
8 Elektronisk kalla, Granskningsnamnden for radio och tv (2007-04-10)
9 .
Ibid



1.3 Problemdiskussion inom politik och marknadsféring

1.3.1 Produkten
| en marknadsanalys av ett foretags kommunikation med konsumenter, krévs det en analys av

produkten allt enligt Kotlers fyra P:n (pris, plats, produkt, paverkan). | politik &r det partiets

vérderingar som utgor produkten®®,

Politiker marknadsfor bade sitt parti och sig §alva, vilket innebér att de marknadsfér sig och
sitt partis varderingar och &sikter™. Att sdlja budskap innebar inom politiken att silja sina
varderingar. Allménheten maste inse att de véarderingar politikerna vill sdlja & de som
kommer att gynna landet i helhet samt den rostande medborgaren personligen. Da manniskors
varderingar & djupt rotade och svéra att éndra kan det forefalla problematiskt att uppna
onskat resultat, namligen en ny rést™. Det blir en intressant problematik d& majoriteten av den
reklam som skapas & konstruerad for att silja en produkt, vilket partier saknar. Partier far
darfor agna sig at en marknadsforing byggd pa att sélja varderingar, positionera sig och skapa
ett varumarke som sdljer. Vilken effekt har detta pa den kreativa utformningen av reklamen?
Kéarnvérderingar hos organisationer och foretag & nagot som fortjanas och kan € uppdiktas.
Ett varuméarkes identitet kan med hjdp av sina karnvarderingar formedla funktionella,

emotionella och symboliska dimensioner.™

O’ Shaugnessy menar att det finns en klar skillnad mellan att marknadsféra politik och
marknadsfora en produkt. Politik handlar om att sdlja varderingar, vilket kan innebéra att
marknadsforingen & ger samma effekt™. Marknadsforingens uppgift & séledes att skapa
vérde enligt Andersson och Naurus™. Det & darfor viktigt vilken syn partierna har pa
marknadsforingen. Det har ofta hant att den marknadsforing partierna bedrivit g har inlindats
i partiernas politik. Det kréavs darfor enligt Aron O'Cass en marknadsforing som &r
marknadsorienterad och tar hansyn till partiets malsattningar, men aven allmanhetens behov

och vilja'.

0K otler Philip. (1963) Marketing Management-analysis, planning, and control, PrenticeHall Inc

1 Andersson, J.C and Naurus, J.A. (1999), Business Market Management, Englewood Cliffs, New Jersey,
Prentice Hall

2 Meglino B Ravlin E (1998) Individual Values in Organizations: Concepts, Controversies and Research,
Journal of management

3 Urde Mats (2003) Core value-based corporate brand building, , European Journal of Marketing,

14 O Shaughnessy, (2006) Nicholas The marketing of political marketing. European Journal of marketing
> Andersson, J.C and Naurus, JA. (1999), Business Market Management, Englewood Cliffs, New Jersey,
Prentice Hall

16 O’ Cass Aron (1996) Political marketing and the marketing concept European Journal of Marketing



1.3.2 Varumarket
For partier har image och skapandet av varumérket blivit viktigt, pd samma sétt som det &r for

kommersiella foretag, ideella organisationer samt intresseorganisationer.”’” Satsar partierna pa
att bygga starka varumarken, sa véljarna kan kanna igen sig och veta vad de olika partierna
star for? Hur tanker politikerna och strategerna inom ett parti ndr de jobbar med
varumarkesbyggande? Partiledaren som individ blir mer central och féar personligen stérre
plats i media, vilket innebér att nar partierna figurerar i media sa & det ofta partiledaren som
syns.’® Partier representeras av ménga olika personer, och dessa personer kommer inte alltid
dverens. Politiker bevakas ofta och hart utav media och minsta snedsteg registreras. Politiska
skandaler & vardagsmat i media inom alla etablerade partier, vilket kan paverka majligheten
att bygga upp ett starkt varumérke.

Under valet 2005 i Storbritannien foljde John Egan det politiska partiet The Liberals
Democrats och undersokte ledaren Charles Kennedys betydel se samt vérdet av att ha ett starkt
varumarke pa den politiska marknadsplatsen®. Needham har undersokt partiledarnas funktion
som varumérke, och visat hur partiledare kan fungera som varumérke for ett parti samt de
problem detta kan medféra vid partiledarbyten®®. Needham har &ven undersokt varumarken
och partitrogenhet. Hennes forskning visar att varumarket far olika funktioner som syftar till
att behdlla valjarna®. Vad har varumarket for péverkan pd utformning av partiernas
marknadsforing?

1.3.3 Partiernas positionering
De flesta partier har sina grupper av karnvéljare, men denna grupp blir alt farre. Det finns

idag inget parti som kan vinna ett val med hjadlp av enbart sina kérnvdjare, partiernas

7 O0’'Malley and Pattersson (1998) Vanishing Point: The Mix Management Paradigm Re-Viewed. Journal of
marketing management
18 Nordin, Pernilla, Wilson, Julia, (2002) Personval och medier — en komparativ innehallsanalys av de svenska
partiledarnasi Svenska Dagbladet och p& Internet. Lunds universitet
19 Egan, John, (2005) Another False Dawn? The Liberal Democrats, Journal of Marketing Management
2‘; Needham Catherine (2006) Brands and political loyalty. Journal of brand management

Ibid



kéarnvaljare bestdr numera av en ytterst marginell grupp®. | slutet av 1950-talet var 50 % av
den svenska befolkningen troget ett parti, i utet av 1990-talet var motsvarande siffra endast
19 % 2. Sen finns de partier som har en viss strém av véljare mellan sig, de borgliga partierna
ar kanda for att byta véljare med varandra®. Manga kan tanka sig byta mellan vissa partier,
men inte mellan andra®. Vajarnas flykt mellan partierna syns tydligt i valstatistiken, da béde
rekordstora framgangar och forluster har intréffat for ett eller flera svenska partier vid
samtliga fem senaste riksdagsvalen®. Politisk marknadsféring kan inte dndra en véljares
karnvarderingar, utan endast knuffa dem i rat riktning enligt Baines och Egan®.
Langsiktighet & nagot partierna verkar ha svart for, de profilerar sig infor det kommande
valet pa nagon fraga, helst ndgon som & hogaktuellt just for tillfalet. Vid nasta val & det
formodligen andra frégor som dominerar debatterna. Detta skapar svarigheter, partierna har
begransade budgetar och de resurser som finns maste riktas val. En kamp mot mittenvajarna

kommer att infinna sig®.

Att som foretag positionera sig ar viktigt, detta gédler &ven partier. Smith har undersokt de
brittiska partiernas positionering i valet 2005. Hans slutsatser & att positioneringen far en
viktig betydelse inom politiken, samtidigt som det & svart for partierna att positionera sig
val®. Det galler att kommunicera sin position fér att differentiera sig fr&n konkurrenterna.
Detta for att véjarna ska forstd och se skillnader mellan partierna® Ytterligare problem i
sammanhanget blir vart politiska valsystem med sju riksdagspartier, det kan ibland vara svart
att hittaen "ledig” profilfrga®. Vilken p&verkan pa utformningen av reklamen har partiernas

val av positionering?

2 Nord Lars (2006) Nya medier och nya véljare kréaver nya partier. Tvarsnitt nr 2

Holmberg Stren, (2000) Partidemokrati- En sammanfattning av n&gra resultat fran valundersokningarna 1956
—1998, SCB

2 Elektronisk kalla. SVT Valu 2006 (2007-04-09) och Dick Erixons blogg (centerpartiet) (2007-04-09)

% Elektronisk kalla. SVT Valu 2006 (2007-04-09)

% Nord Lars (2006) Nya medier och nya véljare kraver nya partier. Tvarsnitt nr 2

" Baines and Egan (2004) Market Classification and Political Campaigning: Some Strategic Implications
Journal of political marketing

% E|ektronisk kalla. Gp debatt Gilljam: Anger bakom tappet - rakna med mer oenighet. (2007-04-30)

% gmith Gareth (2005) Positioning Political Parties- The 2005 UK General Election Journal of Makreting
Management nr 21

% Egan, John (2005) Another False Dawn? The Liberal Democrats, Journal of Marketing Management,

3 stromback Jesper (2007) Antecedents of political market orientation in Britain and Sweden: analysis and
future research propositions Journal of Public



1.3.4 Engagemang for politik
Kan en véljare dvertygas till den grad att personen tillhdr den lojala kdrnsvéljargruppen har

partiet en stor fordel. Det blir dock ett stort problem att fa en valjare med |8gt engagemang till
att bli en trogen véjare med hogt engagemang.® Holmberg har genomfért en undersbkning,
dar han jamfér invanarnas engagemang for politiken i 24 lander. Det visade sig att svenska
véljare hade klart lagst engagemang. ** Speciellt svart & det att fanga de yngres
uppmérksamhet, da stor del av al konsumentreklam & riktad mot dessa. Colley och
Gardmeister undersokte hur partierna ndr valjare i dldrarna 18 till 23 &r i Sverige och fann att
rétt kommunikationskanaler, Internet och nytankande var viktigt.** Hur kan utformningen av
reklamen underl &tta for att na véljare med ett 1&gt engagemang?

1.3.5 Kreativitet
Atkins och Heald drar dlutsatsen att en va utformad, designad, och finansierad politisk

reklamkampanj i media kan 6ka réstarens kunskap om partiet och dess frégor®. For att bli
framgangsrik ska reklamen paverka, vara kvditativ, ha til, och vara relevant. Idéerna maste
vara nya, unika och relevanta for den produkt och na ratt malgrupp anser Belch och Belch
enligt El Murad och West™.

Det har bedrivits mycket forskning inom &mnet kreativitet och marknadsforing. Enligt
Henneberg urskiljer Mazlow tva olika sétt att vara kreativ, primart o sekundart.®” Till och
Baack visar att kreativ reklam genererar en signifikant storre varumérkes och verkstéllande
erinran®. Sternberg ser inte kreativitet som ett kannetecken hos en person, utan kreativitet &r
nagot som bestdr av en mangd olika attribut. Hur dessa attribut kan se ut &r fortfarande en

% Hamilton G, Scrivener S (1998) Promoting Participation, How to increase involvement in Welfare-to work
Activities, , MDRC

3 Elektronisk kélla, Sveriges radio (2007-04-25)

% Colley, Kebba, Gardemeister, Juha, (2006) Att marknadsfora politik i Sverige —en fall studie av tre svenska
partiers marknadsforingstrategi gentemot yngre véljare. Sodertdrns hogskola

* Atkins, Charles, Heald, Gary,(1976) Effects of political adverising, The Public Opinion Quarterly,

% Belch, G.E, Belch, M.A, (2001) Advertising and Promotion, an Integrated Marketing Communications
Perspective (International ed.). New York: Irwin Mcgraw Hill, enligt El-Murad, Jaafar, West, Douglas
C,(2004) The definition and measurement of creativitity: What do we know?

37 Maslow, A., (1967). The creative attitude. In: Mooney, R.L., Rasik, T.A. (Eds.), Explorationsin Creativity.
Harper & Row, New Y ork,

% Baack, Daniel W, Till, Brian D (2005), Recall and persuasion, Journal of advertising



oppen frga® Detta ger en 6ppen forhdliningsstalining om vad kreativitet &, vilket gor att
definitionen av kreativitet skiftar mellan forskare. Sternberg géalv definierar kreativitet som
kapaciteten att skapa |6sningar som bade & ovanliga och lampliga®. En kreativ idé &r enligt
El-Murad och West en idé som skiljer sig fr&n mangden och & minnesvard. ** Vidare menar
de att kreativitet inom reklam anvéands i den process som kréavs for att framstélla och skapa
reklamidéer. Det & erkant att utférandet och hantering av reklamidéer kréver kreativitet, &ven
valet av media kan vara kreativt*’. Anvander de svenska partiernasig av kreativitet?

1.3.6 Tidigare forskning
For att forenkla kommer nu en sammanfattning 6ver den forskning, vilken en del redan &r

namnd i texten, som & bedriven inom omradet politisk marknadsféring. De fragor som
kommer att besvaras i detta stycke & vilken forskning finns, vad har den kommit fram till
samt hur kan den ligga som underlag till var studie? Detta for att klargora varfor det finns ett

behov av denna studie.

Politisk marknadsforing & inget nytt fenomen faststéllde Kotler redan for 25 & sedan och
konstaterade att det enda som & nytt & valet av sofistikerade metoder och den okade
anvandningen®. O”Shaugnessy konstaterade att politik handlar om att sdlja varderingar, vilket
kan innebéra att marknadsféringen € ger samma effekt.** Vilket leder till, som tidigare
konstaterats, att marknadsforingens uppgift & att skapa varde enligt Andersson och Naurus®™
De finns de som anser att roster kan kopas, vilket gor att politisk marknadsféring &r
kontroversiell enligt Henneberg.*® Vilket innebar att det finns regleringar som forhindrar att
partierna kan marknadsféra sig*’. John Egan konstaterade att partiledaren och varumérket &

av stort vérde pd den politiska marknadsplatsen® och Needham undersokte vilken funktion

% Sternberg, Robert J(2005),, Creativity or creativities International Journal of Human-Computer Studies,

“0 Sternberg, R.J, ED, (1998) Handbook of Human Creativity, Cambridge, UK ; Cambridge University press,
*L EI-Murad, Jaafar, West, Douglas C (2004) The definition and measurement of creativitity: What do we know?
Journal of advertising research

2 1bid

* Kotler, P (1982) "Voter Marketing: Attracting Votes’, In: Kotler, P. (Ed.) Marketing for Non-Profit
Organisations, 5" Edn., New Jersey, Englewood Cliffs, Prentice Hall

“ O Shaughnessy Nicholas (2001) The marketing of political marketing European Journal of marketing

> Andersson, J.C and Naurus, J.A. (1999), Business Market Management, Englewood Cliffs, New Jersey,
Prentice Hall

“6 Henneberg, Stephan C.(2004) The views of and advocatus dei: Poltical marketing and its critics

" Elektronisk kalla, Granskningsnamnden for radio och tv (2007-04-10)

“8 Egan, John (2005), Another False Dawn? The Liberal Democrats 2005, Journal of Marketing Management



partiledaren har som varumarke®. Vidare undersokte Needham vilken funktion varuméarket
f& nar det géller att behdllavaljare. Holmberg visade i sin undersdkning att det finns ett 14gt
engagemang for politik i Sverige, vilket skapar ett behov av kreativitet. Colley och
Gardmeister fann att ratt kommunikationskanaler, Internet, var viktiga for att na véljare i
8drarna 18 till 23 & i Sverige och att nytankande var viktigt.>* Det kreativa kan liggai valet
av kommunikationskanaler enligt El Murad och West™. Fér att véljarna ska forst& och se
skillnader mellan partierna géller det att kommunicera sin position for att differentierasig fran
konkurrenterna konstaterar Egan®. For att vara trovardiga konstaterar O’ Cassen att det kravs
en marknadsféring som & marknadsorienterad och tar hansyn till partiets malsattningar, men
dven almanhetens behov och vilja™* En va utformad, designad, och finansierad politisk
reklam kampanj i media kan 6ka réstarens kunskap om partiet och dess fragor enligt Atkins
och Heald .

Genom att se pa den forskning som & bedriven inom politik och marknadsféring kan olika
omraden som paverka partiets utformning av den medvetna kommunikationen uttydas. De
omrédena & varderingar, varumérket, positionering, engagemang och kreativitet. Vidare ar
den storsta delen av den forskning som & bedriven inom omradet politisk reklam utford
genom studier av den amerikanska eller brittiska politiken. Det finns darfor ett behov av att
undersoka den svenska politiken for att Oka objektiviteten. Desto fler studier av politisk
marknadsféring okar objektiviteten, da det & ett amne som beror varje individ. Speciellt
intressant blir det att studera den svenska politiken, da den har tydliga tendenser av en 6kad
marknadsforing medan det samtidigt finns ett 1agt engagemang for politik i Sverige. Vi
kopplar samtidigt ihop tva forskningsomraden, kreativ reklam med politisk reklam.
Kreativitet har blivit ett savklart begrepp i utvecklingen av marknadsféring, detta for att na
igenom bruset. Darfor erfordras det en studie av den svenska politikens marknadsféring av

varderingar, varuméarket samt val av positioneringsstrategi for att na de oengagerade véljarna.

:2 Needham Catherine (2006) Brands and political loyalty. Journal of brand management
Ibid
*! Colley, Kebba, Gardemeister, Juha, (2006) Att marknadsféra politik i Sverige —en fall studie av tre svenska
partiers marknadsforingstrategi gentemot yngre véljare Lunds universitet
*2 E|-Murad, Jaafar, West, Douglas C,(2004) The definition and measurement of creativitity: What do we know?
Journal of advertising research
%3 Egan, John (2005), Another False Dawn? The Liberal Democrats 2005, Journal of Marketing Management
> O"Cass Aron (1996) Political marketing and the marketing concept European Journal of Marketing
% Atkins, Charles, Heald, Gary (1997), Effects of political adverising, The Public Opinion Quarterly



1.4 Fragestallning

Hur ser svenska partiers kommunikation ut vad avser den medvetna kommunikationen av

varderingar?

1.5 Syfte

Syftet med denna kandidatuppsats ar att genomféra en studie av svenska partiers
marknadsforing och studera om de anvander sig av kreativ marknadsféring for att
marknadsfora varderingar, sSitt varumérke och positioneringsstrategi. Vidare vill vi
undersoka om det finns en aktiv strategi genom utformningen av reklamen for att na valjare

med ett &gt engagemang.

1.6 Avgransningar
Det & inte var avsikt att dra eventuella politiska slutsatser av var studie. Det & inte heller

meningen att analyserainnehallet i det politiska budskapet eller politiska lagen.

1.7 Disposition

Uppsatsen inleds med en problematisering del av amnet som mynnar ut i var fragestaining
samt syftet med uppsatsen. | kapitel tva presenteras teori inom omrddena varderingar,
kreativitet, varumérke, positionering och engagemang. Teorin &r utvald for att kunna besvara
var fragestdlining. Dérefter i kapitel tre gar vi igenom den metod vi anvéander oss av i
uppsatsen. Kapitlet efter kommer empirin dar vi gar igenom de olika partiernas
marknadsforing infor valet 2006 och har en sammanstalining av det viktigaste ur intervjuerna.
Med intervjuerna och teorin kan vi sedan i kapitel fem analysera det material vi tagit fram.
Uppsatsen avslutas i kapitel sex med vara slutsatser och forslag pa vidare forskning.



2 Teori

2.1 Inledning teori
For att kunna besvara var fragestéallning har vi valt ut ett antal teorier. Med hjdlp av dessa

teorier vill vi fordjupa forstéelsen for amnet och det kommer sedan att ligga till grund for den
kommande analysen av empirin. Val av teorier har darfor noggrant utvalts for att verkai detta
syfte. De amnesomraden vilka teorierna ror sig inom &r kreativitet, varumérke, positionering,
varderingar och engagemang. Da politik saknar en reell produkt att sdlja & det partiets
varderingar som de kommunicerar i sin kommunikationsstrategi och det & detta som blir
partiets produkt®™. Det kravs darfor en definition av varderingar samt en okad forstaelse av
varderingar, att det finns nivder av vérderingar, for att kunna analysera partiernas
marknadsforing. Intresset for politik skiftar mellan personer, vilket gor att en genomgang av
teorin om engagemang blir viktig. De personer som har 1&gt engagemang ser till andra
aspekter &n budskapet och kraver darfor ett annat angreppssétt, vilket skapar ett behov av mer
kreativ reklam®’. For att partierna ska f& fram sina &sikter kravs det att de har ett starkt
varumarke sa att valjarna kan sérskilja partierna . En genomgang av partiernas varumarken
blir darfor av vikt, da ett starkt varuméarke innebar en htg markesmedvetenhet, vilket gor att
reklamen blir effektiv®. Att sérskilja sig frén andra partier inom politiken gérs genom att
positionerasig i de olika valfragorna™. De b&da teorierna om varumarket och positionering &r
grundlaggande nér partierna utformar sitt budskap, vilket innebér att de & av vikt for denna
studie. For att besvara denna studies fragestélining & det nodvandig med en genomgang av
kreativitet, da det & den teori som ligger till underlag for en djupare analys av hur partiernas

medvetna kommunikationsstrategi av varderingar uttrycker sig.

% Andersson and Naurus (1999) Business Market Management Engelwood Cliffs Prentice Hall

* Cialdini R, Petty R och Cacioppo J (1981) Attitude and attitude change annual review of Psychology

% Rossiter, John R. and Larry Percy (1987), Advertising and Promotion Management. New Y ork: McGraw-Hill
Book Company.enligt Keller Kevin Lane (1993) Conceptualizing, measuring, and managing customer based
brand equity. Journal of Marketing

% Smith Gareth (2005) Positioning Political Parties- The 2005 UK General Election Journal of Marketing
Management nr 21
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2.2 Varderingar

Varderingar blir vasentliga inom politik, da& politik till sd stor grad handlar om att sprida

partiets varderingar. Nationalencyklopedin definierar varderingar pa foljande sétt.

" Véardering, handlingen att sétta ett (positivt eller negativt) varde pa
nagot eller resultatet av att utfora en sddan handling. Resultatet har
i allmanhet formen av ett omdome, en asikt eller en uppfattning. Inte
sillan betecknas en uppfattning som en vardering for att antyda att
den ar subjektivt eller personligt praglad, ett bruk som naturligtvis
sammanhanger med att varden ofta forstas som nagot icke objektivt,
nagot som vi tillskriver objekten. Vardering i denna bemarkel se sétts
darfor ofta i motsats till (objektiv) beskrivning, en motsattning som
dock pd manga sitt & problematisk och sammanhanger med

grundlaggande fragestallningar i kunskapsteori och metafysik” ©

Nationalencyklopedins definition faster stor vikt vid det faktum att varderingar ofta &r
subjektiva. Enligt Schwartz och Bilskyses definieras varderingar pa flera sitt. En definition &r
att det handlar om manniskors énskan om slutmal (terminal values) och hur dessa terminal
values bast uppnés (instrumental values) ®. Instrumental values & delmél for att komma énda
fram till sina terminal values. Schwartz och Bilskys definition & intressant da teorin stter
saker i sitt sammanhang. Teorin ger en forklaring till hur langsiktigt handlande mot ett
specifikt mal innehdller delmd som steg pa vagen. Ett partis varderingar om hur det perfekta
samhéllet ska vara & en terminal vérdering medan den politik som ska na dessa véarderingar

blir instrumental.

2.3 Kreativitet

2.3.1 Bakgrund
Kreativitet & inget nytt begrepp. Det verkar finnas lika manga definitioner och inneborder av

kreativitet som det finns forskare. For att forenkla denna studie vill vi definiera vad vi anser

vara kreativitet utifran den litteratur och forskning som & bedriven inom omradet. Som vi

€0 Ejektronisk kalla Nationalencyklopedin onlineversion (2007-04-23)
6% Schwartz, Shalom H och Bilsky (1990) Toward a universal psychological structure of human values, Journal
of Personality and socia Psycology.
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tidigare namnt urskiljer Mazlow enligt Henneberg tva olika st att vara kreativ, primart o
sekundéart. Primér kreativitet & nar en person blir gavforverkligad, detta for att finna mening
i livet. Sekundér kreativitet & den kreativitet som leder till kreativt skapande, genom vilket
n&got uppnds inom ett specifikt omrade®. Det & den sekundéra betydelsen av ordet kreativitet
som vi amnar studerai denna studie. Definitionen av kreativitet skiljer sig i vilken niva som
kreativitet uppnds enligt Barron och Harrington.®®. Detta avgoérs genom svérighetsgraden av
det problem som blir 16st, eller hur elegant och vacker den kreativa IGsningen blir. Desto
kreativare anses |6sningen vara. Det & aven viktigt att gora en distinktion mellan kreativitet
som egenskap och kreativitet som attityd enligt Barron och Harrington.®* For att & en generell
och lattéverskadlig definition av kreativitet anvander vi National encyklopedin.

" bildning till lat. cre’o 'skapa’, 'frambringa’), formaga till nyskapande, till
frigorelse fran etablerade perspektiv. Flertalet studier inom omradet visar
att kreativitet inte & synonym med intelligens i vanlig bemérkelse.
Kreativitet forbinds vanligen med véardefulla produkter pa konstnérliga,
vetenskapliga eller tekniska falt. Man kan emellertid ocksd ge termen en
mer allméan tolkning som syftar pa individens stt att uppleva sig Sialv och

omvarlden.” %

2.3.2 Kreativitet och marknadsforing
Kreativitet har blivit ett begrepp inom marknadsforingen. Hur fungerar nationalencyklopedins

definition av kreativitet pa detta omrade? For att reklam ska bli framgangsrik ska den paverka,
vara kvalitativ, ha stil, och vara relevant®. 1déerna méste vara nya, unika och relevanta for
produkten och n& ratt malgrupp anser Belch och Belch enligt El Murad och West®”. Det krévs

% Maslow, A., (1967). The creative attitude. In: Mooney, R.L., Rasik, T.A. (Eds.), Explorationsin
Creativity.Harper & Row, New Y ork. Enligt Sternberg, Robert J, Creativity or creativities (2005), International
Journal of Human-Computer Studies
% Barron, Frank och Harrington, David .M, (1981) Creativity, Intelligence and Personality
Annual Reviews Psychology
® 1bid
® Elektronisk kalla National encyklopedin (2007-04-17)
% Belch, G.E, Belch, M.A, (2001) Advertising and Promotion, an Integrated Marketing Communications
Perspective (International ed.). New York: Irwin Mcgraw Hill, enligt EI-Murad, Jaafar, West, Douglas
g,(2004) The definition and measurement of creativitity: What do we know?

Ibid
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kreativitet for att uppna detta, vilket har gjort att det bedrivits mycket forskning inom omradet
kreativitet och reklam.

Kreativ reklam & konsten att etablera ny och meningsfull relation med tidigare g relaterade
egenskaper. Detta ska pa ett sétt som &r trovardigt, relevant, och med god smak. Vidare ska
det resultera i att produkten framstélls i ett nytt friskt perspektiv enligt Burnett.®® Vidare
definierade Sternberg som vi namnt kreativitet som en kapacitet att skapa |6sningar som bade
ar ovanliga och lampliga®. Enligt definitionen frén nationalencyklopedin s krévs det en
formaga till nyskapande. Kravs det verkligen att reklamen ska vara helt ny for att den ska
anses vara kreativ? Enligt EI-Murad och West grundar sig kreativitet pa att det & nytt, men
det behdver i sig inte varanytt for varlden”.

Kreativ reklam skapas for att 6ka kopintentionen hos konsumenten, detta anser dock inte Till
och Back att den gor. Som vi tidigare namnt sa drar Till och Baack slutsatsen genom
forskning att kreativ reklam genererar en signifikant storre varumérkes och verkstéllande
erinran, men de drar samtidigt slutsatsen att attityden till varumérket eller kdpintentionen g
forbattras™. Detta tyder pd att kreativ reklam inte & s effektiv som det si ofta antyds, men

for att kunna dra en sddan sutsats kravs det mer forskning inom omradet enligt Horn och
Salvendy™. | reklambranschen tycks det dock vara givet att reklam maste vara effektiv for
anses vara kreativ. Enligt Crain uttrycker den kanda reklambyran Benton och Bowles att det

inte & kreativt om det inte sédljer.”®

Kreativitet tillskrivs ofta manskliga egenskaper. Det & de méanskliga egenskaper som bidrar
till att kreativitet bildas, detta pastdende motsiger sig Sternberg. Sternberg ser inte kreativitet
som attribut hos en person, utan det & en mangd olika attribut som paverkar kreativitet. Hur

dessa kan se ut & fortfarande en 6ppen fréga.”* Reklamkreativitet anvands i den process som

% Arnold M. Barban, C.H, Sandage (1968), "Keep Listening to the That Wee, Small Voice" In Readingsin
Advertising and Promotion Strategy, eds. Homewood, IL: Richard D. Irw

% Sternberg, R.J, ED (1998), Handbook of Human Creativity, Cambridge, UK; Cambridge University press,

0 El-Murad, Jaafar, West, Douglas C,(2004) The definition and measurement of creativitity: What do we know?
Journal of advertising research

™ Baack, Daniel W, Till, Brian D,(2005) Recall and persuasion, Journal of advertising

2 Horn, Diana, Salvendy, Gavriel (2006) Consumer-based assessment of product creativity: A review and
reappraisal, Humane Factors and Ergonomics in Manufacturing

3 Crain, Ranes, (2007) Just when did marketers decide that advertising isn't for selling?, Advertising Age

™ Sternberg, Robert J, (2005) Creativity or creativities, International Journal of Human-Computer Studies
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kravs for att framstélla och skapa reklamidéer. Det & erkant att utférandet och hantering av

reklam idéer kraver kreativitet, aven valet av media kan vara kreativt™.

2.3.3 Definition av kreativitet
Vad som & kreativ reklam kan skilja mellan lander™®. Det & darfor svart att definiera

kreativitet. Det blir sdledes |4t en subjektiv studie, men for att underl&tta har vi nedan i
punktform redogjort utifran litteraturen for vad vi anser & en generell definition av kreativitet
i kommunikationsstrategi. Denna definition kommer att ligga som underlag i var studie, da
kreativitet har blivit en vasentlig del av foretag och organisationers kommunikationsstrategi.

- Formaga till nyskapande, till frigorelse fran etablerade perspektiv

- Losningar som bade &r ovanliga och lampliga

- Kreativitet grundar sig pa att det ar nytt, men det behtver i sig inte vara nytt for
varlden

- Hantering av reklamidéer kréver kreativitet, aven valet av media kan vara kreativt

- Relatera nya egenskaper till produkten/tjansten pa ett relevant och trovardigt sétt

2.4 Varumarket
For att forstda varumérkets varde for en organisation krévs en forstaelse for varuméarkets

funktion. Keller definierar varumérke foljande,

“A brand is said to have positive (negative) customer-based brand equity if consumers react
more (less) favorably to an element of the marketing mix for the brand than they do to the
same marketing mix element when it is attributed to afictitiously named or unnamed version
of the product or service.””” Detta &ven om de inte sédljer en vara eler tjanst har de likval ett
intresse att valjarna koper deras asikter och varderingar. Att ha ett starkt varumarke ar viktigt,

ndgot partierna salva & va medvetna om, Vansterpartiets informationschef Jenny Lindahl

® El-Murad, Jaafar, West, Douglas C, (2004) The definition and measurement of creativitity: What do we know?
Journal of advertising research

" Hill et al,(2007) The view across the meeting room and across cultures Adverting Creativity

" Keller Kevin Lane (1993) Conceptualizing, measuring, and managing customer based brand equity. Journal of
Marketing
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Persson gick efter valet 2006 ut i media och talade om behovet av ett starkare varumérke™®,
Den som genomfdr en snabb sokning pa stkmotorn Google efter varuméarke och politiska
partier kommer fa ett stort antal tréffar pA en méangd bloggar som handlar om de etablerade

partierna och deras varumarken.

2.4.1 Varumarkesvarde
Ett starkt varumérke betyder att varumérket har hogt varuméarkesvarde. Aaker definierar

varumérkesvarde (brand equity) féljande;”Brand equity is a set of assets and (liabilities)
linked to a brand’s name and symbol that adds to (or subtracts from) the value provided by a
product or a service to a firm and/or that firm’'s customers. The major assets categories are

brand awareness, brand loyalty, perceived quality and brand associations.””°

Nér det galler méarkesmedvetenhet torde de etablerade partierna inte ha ndgra storre problem,
de & vdlkanda. Daremot ar det inte sékert att alla véljare har politisk kunskap om de olika
partierna och vad de har for standpunkt i olika fragor. Politisk kunskap innebar en korrekt
forstaelse for skillnader mellan de stora partierna samt kanna till deras kandidater och
kandidaternas &sikter i de viktigaste fragorna®™. Aven Rossiter och Percy betonar vikten av
mérkesmedvetenheten och menar att ha htg méarkesmedvetenhet samt htg mérkesimage okar

effektiviteten i marknadsforingen®. Detta bor liggai allatyper av organisationers intresse.

Att skapa méarkeslojalitet inom politiken har visat sig svart, och i Sverige har, som tidigare
noterats, de partitrogna valjarna kraftigt fallit sedan 1950-talet®. Den upplevda kvaliteten &
ocksa viktig, men riskerar inom politiken att bli svarmétt. For att kunna méta upplevd kvalitet
inom politik krévs en definition av kvalitet inom politik. | avsaknad av en definition véljer vi

att inte fokusera pa denna aspekt av varumarke.

80lsson Lova (2007) Véansterpartiet ska visa upp en schystare profil SVD 1 april 2007

™ Aaker A David (1996) Building strong brands The free press sid 7-8

8 Chaffee Steven(1997) Learning about Politics from the Mass Media Political communication

8 Rossiter, John R. and Larry Percy (1987), Advertising and Promotion Management. New Y ork: McGraw-Hill
Book Company.enligt Keller Kevin Lane (1993) Conceptualizing, measuring, and managing customer based
brand equity. Journal of Marketing

8 Holmberg Soren, Partidemokrati- En sammanfattning av n&gra resultat fran valundersdkningarna 1956 —
1998, , SCB. 2000
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D4 ett varumarkesvéarde skapas ar det viktigt att anvanda sig av gynnsamma, starka och unika
varumarkesassociationer®. Varumérkesassociationer kan vara personer, symboler, produkter
som erbjuds®. Detta uppfyller de svenska partierna idag delvis genom sina
bokstavskombinationer, partiforetradare samt i vissa fall anvandandet av en blomma.

Huruvida detta ar tillrackligt & en annan fraga.

2.4.2 Needhams varumarkesteori
Needham havdar att partier i Storbritannien och USA maste marknadsfora sig for att kunna

vinna val. De maste &ven marknadsfora sig for att de som rostat pa partiet ska kénna att de
gjort ett bra val, samt for att skapa ett starkt varumarke s manniskor kommer att rosta pa
partiet i nasta val ocksd®. Alla partier har enligt resonemanget ett stort intresse av att
marknadsféra sig val®®, men har partier i Sverige uppfattningen att marknadsforing hjélper

dem att vinnavalet?

Davi som konsumenter, véljare standigt 6verskoljs med reklam och information av olika slag
maste partierna Overrosta "bruset”. Needham konstaterar i hennes forskning fyra olika

betydelser som ett varumarke f&r inom politiken®’.

o Ett starkt varumérke forenklar valet for valjarna och samtidigt behdver partiet inte ge
lika mycket information om den politik de amnar genomfora.

* Varumarket skapar fortroendetill partiet.

» Partier och darmed deras varumérke driver sina visioner om hur ett samhélle bor vara
och fungera. Dessa visioner om hur manniskors livssituationer kan forbéttras skapar
forhoppningar hos valjarkaren.

« For att vara framgangsrik krévs det ocksa att varuméarket uppfattas akta och varde-
baserat. Det méaste finnas en Gverensstammelse mellan partiets inre varderingar och

det budskap som utét formedias.

8 Keller Kevin Lane (1993) Conceptualizing, measuring, and managing customer based brand equity. Journal
of Marketing
8 Aaker A David (1996) Building strong brands The free press
8 Needham Catherine (2006) Brands and political loyalty. Journal of brand management
86 pi
Ibid
Ibid
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Lyckas da partier forsta vikten av ett starkt varumarke samt utveckla ett? Om detta rader det
delade meningar, det finns de som havdar att partierna inte alls forstétt hur viktigt det &r att
bygga varumérke. O’Shaughnessy argumenterar fér denna stdndpunkt®. Needham
argumenterar dock for att just den emotionella och symboliska delen av
rel ationsmarknadsforing kan forklara ndgra framgangsrika respektive misslyckade kampanjer
i USA och England®.

2.4.3 Partiledare som varumarke
Ronald Reagan, Margaret Thatcher, Bill Clinton, Tony Blair och George W Bush & (var) alla

framgangsrika politiker sett ur perspektivet att de lyckats bli omvalda. Samtliga av dem kan
anses vara karismatiska politiker. Vi kan ocksa se mindre lyckade kampanjer genomforda av
John Mayor, George Buch Sr. Den enorma uppmérksamhet som ges till partiledaren gor
denna person ytterst viktig for hur partiet ska uppfattas, en undersdkning gjord av det brittiska
forskningsforetaget MORI 2001 visade att de brittiska véljarna ansdg att partiets ledare och

partiets image var viktigare an de politiska manifest partiet och ledaren stod for™.

Att bygga sitt varumérke kring en stark partiledare underléttar da en partiledare véacker
kanslor pa ett helt annat Sétt an ett parti gor. Att ha en stark och driven ledare som inte syns
tillrackligt och véacker personliga kandor kan straffa sig, George Bush Sr ansags
handlingskraftig som president, men lyckades inte formedla detta. Han kom skémtsamt att

kallas "theinvisible man”. %!

Thatcher och Reagan déremot lyckades bada vinna véjarnas fortroende och bli &ervalda,
trots mycket hard massmedial kritik. Ingen av dem rostades nagonsin bort av folket, utan fick
ga av andra anledningar. Béda hade enkla men framatstréavande budskap som skilde sig fran
oppositionens. B&da dessa partiledare lyckades under den tiden de verkade framsta positivt

och fungerade vl som varumérke for sina partier.*?

8 (O’ Shaughnessy Nicholas (2001) The marketing of political marketing European Journal of marketing

8 Needham Catherine (2006) Brands and political loyalty. Journal of brand management

% Smith Gareth (2001) The 2001 General Election: Factors influencing the brand image of oilitical parties and
their leaders Journal of Makreting Management, enligt Needham Catherine (2006) Brands and political loyalty.
Journal of brand management

% McNair B (1995) An introduction to political communication, Routledge enligt Needham Catherine (2006)
Brands and political loyalty. Journal of brand management

2 Needham Catherine (2006) Brands and political loyalty. Journal of brand management
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John Egan undersokte det brittiska partiet The liberal democrats, bland annat sett utifran
partiledaren Charles Kennedy som varumérke. Medan de sakkunniga domde ut Kennedy
visade en MORI-undersokning att allménheten hade hogt fortroende for Kennedy, han ansdgs
jordnara, pdlitlig, och hade betydligt htgre fortroende an de andra kandidaterna®® Kennedy
blev framgangsrik och ett bra varumarke for sitt parti. Det lilla utmanarpartiet var visserligen
chanslost att vinna emot de etablerade stora, etablerade partierna Labor och Tory, men partiet
skordade framgangar, speciellt ibland forstagéngsvaljare™.

2.4.4 Svagheter i resonemanget
Ett problem med partiledaren som varumérke & att nér partiledaren byts ut forsvinner

varumarket, och om eftertrédaren inte lyckas skapa en egen bas att st pa kommer denna
person fa svart att lyckas. Detta syns tydligt inom bade USA och Storbritannien, dér har de
senaste framgangsrika partiledarna eftertrétts av ledare som misslyckats skapa en langvarig
relation med valjarna®® Detta resonemang av Needham kan dock ifrdgaséttas, Clintons
eftertradare Al Gore forlorade visserligen presidentvalet, men fick totalt sett en halv miljon
fler roster & Bush i valet 2000%.

En annan invandning emot Needhams resonemang & att helt jamstdlla politisk
marknadsforing med vanlig kommersiell & nagot som bor undvikas. Marknadsforing &r enligt
O’ Shaughnessy en businessterm och har egentligen storst relevans inom just traditionell
business”. O’Shaughnessy resonerar vidare och skiljer p& marknadsforing av
konsumtionsprodukter och politik, d& politik handlar om vérderingar och djupare sitt en

vérdesymbol som speglar det vi & och tror p&™.

Alla dessa fall géller dessutom fér USA och Storbritannien, vilket inte behéver betyda att de
gdler for svenska forhallanden. Partiledarens roll bor g dverbetonas, for svenska forhallanden

finns det forskning som pastar att den popularitet en partiledare atnjuter inte har nagon

% Egan John (2005) Another False Down? The liberal Democrats 2005 Journal of marketing management
94 .
Ibid
 Needham Catherine (2006) Brands and political loyalty. Journal of brand management
% Elektronisk kalla CNN (2007-04-24)
9" 0" Shaughnessy Nicholas (2001) The marketing of political marketing European Journal of marketing
98 | i
Ibid
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speciellt stor betydelse for hur svenskarna réstar enligt Holmberg™. Hur stéller sig de svenska
partierna till detta? Anvander sig de svenska partierna av partiledaren som ett medvetet
varumarke och i sd fal vilken konsekvens fa det for utformandet av

kommunikationsstrategin av varderingar?

Vi védjer trots kritiken att anvénda oss av Needhams teori da den tacker @mnet politisk
marknadsforing utifran flera aspekter och partiledarna har en mycket stor roll for partiets

utformning av marknadsféring.

2.5 Positionering

Att positionera sig & for ett foretag mycket viktigt, detta galler dock inte bara foretag utan

100

ocksa partier". Vidare enligt Smith & detta nagot som bade amerikanska och brittiska partier

reflekterar Gver for att kunna na ut med sin politik. Vad innebér det da att positionera sitt

parti? Enligt national encyklopedin definieras Positionering foljande'®:

” positionering, marknadsforingsterm: alla de atgarder en organisation
eller ett foretag vidtar for att fa manniskor att uppfatta en produkt eller
ett varumdrke pa ett visst satt. Positionering innebar att foretaget
betonar vissa av produktens viktigaste egenskaper da den kommuniceras
i reklam, via forpackningen etc. Reklamen utformas ofta utgaende fran
konkurrenterna eller anvandarna eller genom att man betonar
anvandarnyttan. Positioneringsresonemanget tillampas aven pa foretag,
men man talar da vanligen om profilering”

Aven om nationalencyklopedin framst syftar pa foretag och business & resonemanget
applicerbart pa politiken. Partierna vill bli uppfattade pa ett visst sétt, och for att na dit
kommuniceras 6nskade delar av den politik de anser genomfora.

% Elektronisk kalla SOM institutet (2007-04-26)

190 smijth Gareth (2005) Positioning Political Parties- The 2005 UK General Election Journal of Makreting
Management

101 | ektronisk kalla Nationalencyklopedin (2007-04-23)
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2.5.1 Politisk positionering
Att foretag positionerar sig & vakant. Under senare tid har det blivit alt viktigare, men inom

politisk marknadsforing &r det allt mindre kant och uppmarksamheten pa fenomenet har varit
lag. Detta har pa senare & uppmarksammats av politiker och det har i efterhand konstateras
att positionering har varit en viktig framgangsstrategi. Exempel som Bush Sr harda
positionering mot forsvar och kriminalitet, omraden dar hans motsténdare Dukakis ansdgs

svag banade vag for Bushs framgéng.'%

For de svenska partierna finns det som tidigare
namnts andra problem i val av positionering, da det i Sverige finns u riksdagspartier. Detta
kan innebéra att det kan bli svart att hitta ndgot att profilera sig emot. *® Men &ven i
Storbritannien och USA finns en liknande problematik, politikerna vill positionera utan att bli
alt for snava, eler positionera bort véjare'™®. Att positionera sig och sitt parti & en
balansgang, aft sticka ut samtidigt som partiet maste kunna visa upp en helhetsbild.
Enfrégepartier har inte haft det helt &t att kommain i Sveriges riksdag. Exempel fran forra
valet visar att smapartier som Feministiskt initiativ, Sjukvardspartiet, Junilistan och
Sverigedemokraterna alla misslyckades med att komma 6ver 4 % gransen. | dessa fall har
partiernainte haft problem med att profilera sig, vilken tyder pa att det krdvs mer &n endast en
profilfraga. Samtidigt har Sverigedemokraterna skordat stora framgangar i flera lokala val,
vilket tyder pa att det finnsfall dér det kan fungera att positionera sig.

Av den mangd teorier om positionering som publicerats har vi valt ut Ries och Trouts teori
vilken utmynnar i sex basfragor. Detta da vi anser att de &r applicerbara pa politik samt att de
ger en stabil grund att std pa Enligt Ries och Trout finns det alltsa sex basfragor som maste

stéllas for att kunna gora en framgangsrik positionering'®.

Vilken position har organisationen i folks medvetande idag?
Vilken position 6nskar organisationen?

Vilka andra organi sationer maste 6vervinnas for att nd den positionen?

A w D PE

Finns det tillrackligt med resursen for marknadsforingsatgarder inom organisationen
for att behalla positionen?

192 gmith Gareth (2005) Positioning Political Parties- The 2005 UK General Election Journal of Marketing
Management

103 Strombiack Jesper (2007) Antecedents of political market orientation in Britain and Sweden: analysis and
future research propositions Journal of Public

104 Smith Gareth (2005) Positioning Political Parties- The 2005 UK General Election Journal of Marketing
Management

1% Ries and Trout (1986) Positioning- the battle for your mind New York McGraw Hill enligt De Pacemacker P
el a. (2007). Marketing communications; A European Perspective third edition. Pearson Education Limited
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5. Har organisationen det mod som kravs for att hdla fast vid en konsekvent
positioneringsstrategi?
6. Matchar organisationens kreativa approach organisationens positioneringsstrategi ?

Genom att besvara dessa sex fragor kan organisationen sen ga vidare for att bygga upp en
lamplig positionering. Dessa punkter anser vi kunna vara tillampbara &en inom politik.
Modellen kan sammanfattas genom att ta fasta pa fragorna vart &r vi?, vart vill vi och hur ska

vi kommadit?

2.6 Engagemang

Politik engagerar manga, men langt ifran ala. | Sverige &, som tidigare namnts, andelen

manniskor engagerade i politiken 18g*®. Daremot &r valdeltagandet relativt hogt'®”.

Vi skiljer pa véjare med ett hogt engagemang (high involvement) och med ett Iagt
engagemang (low involvement). Den hogt engagerade véljaren har storre intresse och & mer
palast an valjaren med 1agt engagemang. Denna véljare kommer aktivt att sokaibland all den
information som finns att tillga Véaljaren med 1agt engagemang kommer déaremot inte soka
aktivt. For att forsta anvander vi oss av ELM modellen.

106 F|ektronisk kalla Sveriges radios hemsida (2007-04-25)
197 Elektronisk kalla Valu 2006. SV Ts hemsida (2007-04-25)
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The central route

High Cognitive Belief and attitude Behavior
involvement || response |p| charges | change
processning ns
A
Communication Attention and
—®| comprehension

Low Belief change Behavior Attitude
involvement Y - | change | change
processning

The Peripheral route

Fig. The Elaboration likelihood model of persuasion.
Kélla Solomon (2006) Consumer behaviour Pearson Education limited sid 196

Modellen belyser hur konsumenter beroende pa om de & hog eller lagengagerad har olika
bedlutsvagar for att gora ett val. Personen som & engagerad kommer aktivt att samla
information och sen bearbeta informationen for att dérefter fatta sitt beslut. Den person som ar
l&gengagerad kommer daremot att inte aktivt soka information utan istéllet bestamma sig sent
och inte lika informerat vélja produkt, eller i detta fall parti. Vilket innebér att utformningen
av reklamen blir viktig, dven att fa svar pa orsaken till véjarens val. Det brukar talas om
central route och peripheral route inom teorin for hog- och |gengagemang. Enligt denna teori
behtver det inte vara det gavklara budskapet som kommuniceras som gor att véljaren rostar

for ett visst parti, utan det kan varangot i periferin partiledaren eller partiets varuméarke.*®

Ett medel for att na ut till de vajare som har ett 1agt politiskt engagemang kan vara TV,

medan véljare som har ett hdgre politiskt engagemang anvander sig mer av tidningar for att

198 Cialdini R, Petty R och Cacioppo J (1981) Attitude and attitude change annual review of Psychology
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bilda sig en uppfattning. Tv har som massmediekanal betydligt svarare att aktivera den som
tittar jamfort med tidningar som kréaver en betydligt aktivare approach fran

mediekonsumenten.®®

2.7 Sammanfattning av teorin

» Vérderingar. Politik och varderingar har ett starkt samband och att inte ha vérderingar
med nér politisk reklam ska analyseras vore mérklig. Varderingar styr partierna och
misslyckas partierna férmedla sina varderingar har de stora problem. Teorin vi valt ar
om terminal och instrumentella varderingar av Schwartz och Bilsky, vilket & en
dominerande teori pa omradet.

» Kreativitet. Genom att studera kreativitet inser vi begreppets komplexitet och behovet
av vad vi menar med kreativitet blir tydlig. For att astadkomma detta har vi formulerat
var egen definition baserad pa forskning inom omradet.

* Varumarke. Det finns en méangd teorier om varuméarken och hur de ska definieras,
vardas och utvecklas. Hur partierna ser pa sitt varuméarke och hur de véljer att lyfta
fram varumarket far betydelse. Vi har valt Needhams teori da den specifikt handlar om
politiska varumarken. Ett annat ska till Needhams teori & perspektivet av
partiledarens roll som varumérke for sitt parti.

» Positionering. Att positionera sig och sitt foretag & alltmer viktigt. Huruvida detta
gdler aven inom politiken & nagot som vi onskar undersdka. Aven har finns en
mangd teorier, varav vi valt Rice och Trout som utgangspunkt.

« Engagemang. Ar intressanta eftersom valjarna relaterar olikatill politik och partierna.
Vi vill se hur partierna tanker kring dessa fragor. EML-modellen kan hjalpa oss forsta
hur olika véjare téanker beroende pa hur insatta och engagerade de &r och teorin blir
darfor en naturlig utgangspunkt.

1% Chaffee Steven(1997) Learning about Politics from the Mass Media Political communication
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2.7.2 Avslutning av teorin
Teorierna som har gétts igenom har nu givit oss en fordjupad kunskap, vilket innebér att vi nu

kan se pa var fragestdlining ur ett djupare analytisk perspektiv. Genom de olika teorierna kan
nu metod véljas for att inhamta den empiri som &r lamplig for att var fragestalining ska kunna
anayseras. Genom definitionen av varderingar samt en okad forstaelse av att det finns nivaer
av véarderingar kan vi nu analysera hur partierna har konstruerat reklamen™®. Teorin om
engagemang har givit oss en forstéelse av att reklam attraherar manniskor pa olika satt
beroende p& dess engagemang for budskapet'™. Detta &r viktigt i v&r kommande analys, d&
det &r ett av kriterierna for att reklam kraver kreativitet och darmed paverkar utformningen av
partiernas marknadsforing. Enligt Needhams teori & varumarket en viktig orsak till framgang
inom politiken**2. | Needhams model| beskrivs funktionen av ett lyckat varumarke och genom
en forstdelse av varumarket kan vi analysera dess betydelse for utformning av
marknadsféringen™®. Resonemanget visar &ven p& hur partiledarnas roll som varumarke kan

114
a

paverka marknadsforingen, da dessa & sa intimt forknippade med partierna™*. Genom teorin

om positionering har vi nu fétt en forstdelse om vilken betydelse positionering har for

partier™

. Med denna teori 8mnar vi understka vilken betydel se positioneringsstrategi har for
partiernas utformning av marknadsforing. For att fa den fragan besvarad maste vi stéla oss
fragan om organisationens kreativa approach matchar organisationens positioneringsstrategi.
Enligt Ries och Trout & detta en av sex viktiga fragor som behovs besvaras for att fa en
lyckad positionering''®. Genom att f& svar p& Rice och Trots frdgor kan vi se hur
positioneringsstrategin  paverkar utformningen av marknadsféringen. Den definition av
kreativitet utifran sekundarlitteratur inom omrédet kreativitet kommer i analysen att verka
som underlag fér en djupare analys av hur partiernas medvetna kommunikationsstrategi av

varderingar uttrycker sig.

Den storsta méangd teorier som & utvecklade inom omradena vérderingar, kreativitet,
varumérke, positionering och engagemang & utvecklade for kommersiella foretag. Vi har

darfor valt ut teorier som lampar sig for att analysera politisk marknadsféring. Storre del av

19 schwartz, Shalom H och Bilsky (1990) Toward a universal psychological structure of human values, Journal
of Personality and social Psycology.
1 Ciadini R, Petty R och Cacioppo J (1981) Attitude and attitude change annual review of Psychology
ii Needham Catherine (2006) Brands and political loyalty. Journal of brand management

Ibid
| bid
15 gmith Gareth (2005) Positioning Political Parties- The 2005 UK General Election Journal of Makreting
Management
16 Ries and Trout (1986) Positioning- the battle for your mind New York McGraw Hill enligt De Pacemacker P
el a. (2007). Marketing communications; A European Perspective third edition. Pearson Education Limited
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den forskning som & bedriven ar utford internationellt, vi avser med dessa teorier som ett

verktyg gavidare for att belysa den svenska politikens férhallanden.
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3 Metod:

3.1 Oversikt metod
Vi har valt att gora en studie av svenska partiers marknadsforing genom ett idiografiskt

synsétt, vilket innebar att vill belysa hur partierna anvénder sig av en medveten

kommunikationsstrategi av varderingar.**’

Denna studie utgdr fran en pragmatisk synvinkel, vilket gor att studien bestér av tva olika
metoddelar, triangulering™'®. De b&da metoddelarna verkar tillsammans for att pa basta sétt

uppna studiens syfte och gor det majligt att anta bade en induktiv och en deduktiv ansats.**°

Forsta delen var en kvalitativ del, och innebar att vi intervjuade representanter fran partierna
bakom den politiska marknadsféringen. Detta for att identifiera syftet de hade med
marknadsforingen. Tyngdpunkten &g pa partiernas varderingar, kreativitet, varumérke,

positionering samt hur de tampas med det |dga engagemanget bland véljare.

Den kvalitativa delen 1&g sedan som underlag for den kvantitativa understkning, vilken
skedde genom en granskning av den existerande politisk reklam som finns till férfogande pa
marknaden. Granskningen skedde utifran definitionen av kreativitet for att urskilja om
reklamen kommunicerade genom sin utformning partiets varderingar, partiets varuméarke eller
den positionering de strévade efter samt hur de vande sig till |1dgengagerade véljare.

3.2 Vetenskapsteoretiska perspektiv
Det finns tva olika perspektiv som vanligtvis férekommer vid studier av sociala processer,

dessa grundar sig delvis pa olika antagande. De tva perspektiven som framst benamns ar
positivism och hermeneutik. Det finns dven ett tredje synsétt, vilket framhaller skiljaktigheter
i synen pa metodik mellan de tva perspektiven, pragmatism. De antagande som studien utgar
ifran paverkar de resultat som uppnas, vilket gor val av metod ytterst viktigt. Det & igenom

17 Bell, Emma, Bryman, Alan, (2005) Foretagsekonomiska forskningsmetoder, Liber Ekonomi
118 .

Ibid
119 Jacobsen, Dag, Ingvar, (2002) Vad, hur och varfor? Studentlitteratur
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synen pa verkligheten (ontologi), sanning (kunskapsteori) och kunskap (metod) som de olika
120

perspektiven skiljer sig &t.

3.2.1 Att vélja perspektiv
Vi har i denna studie valt att utga fran det pragmatiska perspektivet, detta da pragmatismen

forenar hermeneutiken och positivismens metodik. Pragmatismen innebér att den metod som
& bast |ampad till att studera objektet vajs. Pragmatismen & sdledes situationsanpassad,
vilket gor det majligt att anta bade en induktiv och deduktiv ansats. Pragmatiska foresprakare
menar att kvantitativa metoder och kvalitativa metoder € & motsatser, utan dessa star i
komplementart férhdllande till varandra.*® | var studie anvander vi oss av bade en kvalitativ
och kvantitativ undersokningsmetod for att pa det séttet fa svar pd om politisk reklam &ar
kreativ. Syftet med de tva undersokningsmetoderna var att de skulle verka i komplementart
forhdlande till varandra. Den kvdlitativa delen skulle understka partiernas syfte med
reklamen och den kvantitativa delen utvérderade ifal reklamen genom sin utformning
kommunicerade partiernas syfte. Pragmatismens slutsats &r att kunskap & subjektivt, fast det
finns situationer nar flera individer kan uppfatta fenomen pa ett och samma sétt. En sadan

situation beskrivs som intersubjektiv'?

. Vad som &r kreativitet & en subjektiv uppfattning,
men for att motverka en subjektiv studie definierades kreativitet igenom multipla indikatorer.
Detta innebar att vi anvéande oss av multipla definitioner av kreativitet, vilket ledde till att
oklarheterna minskade runt begreppet och gav oss mdgjligheten att anta att en viss
intersubjektivitet radde. For att forstar det pragmatisk perspektivet kommer nu en mindre

genomgang av positivism och hermeneutik ske.

3.2.2 Positivismen
Positivismen grundar sig i antagandet att det finns vissa generellalagar i det sociala systemet.

De havdar aven att det finns en objektiv vérld. Detta gor det mojligt for forskaren, da
samhallet och forskaren &r tva atskilda element, att pa ett neutralt sétt studera omvarlden och

pa detta sétt bygga upp kumulativ kunskap. Kunskap grundar sig pa tidigare kunskap, vilket

120 Jacobsen, Dag, Ingvar, (2002) Vad, hur och varfor? Studentlitteratur
121 .
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gor det mojligt for tidigare kunskap att utvidgas. Positivismen anvander sig av en deduktiv
ansats, vilket innebar att forskaren forst skapar sig férvantning om omvarlden genom teorin
och déarefter samlar han in empiri for att se om dessa stdmmer Gverens. Forvantningarna
grundar sig pa tidigare forskning och empirisk ron. ' Positivisterna har utgangspunkten att
genom kvantitativ metod ge information om den sociala verkligheten. De vill genom olika
metoder och instrument méta den sociala verkligheten for att den sedan ska kunna granskas
genom statistiska tillvagagangssétt. *** Detta gjordes da kreativitet definierades for att pd det
séttet skapa kriterier for vilket reklam skulle kunna beddémas.

3.2.3 Hermeneutik
Hermeneutiken forkastar teorin om att det ska finnas en objektiv socia verklighet. Det gar

endast genom att observera hur manniskor tolkar och ger mening &t sociala fenomen skapa sig
en bild av verkligheten. De menar pa detta Sétt att det g gar att skapa nagon stérre mangd
kumulativ kunskap, da det finns mangder av sétt att forsta och tolka den sociala verkligheten.
Det finns aven en lagbundenhet, vilket betyder att allt & beroende av rum och tid. For att

forst& ndgot méaste det séttas i det specifika sammanhanget.'?

Det hermeneutiska perspektivet utgar saledes fran en induktiv ansats, dar forskaren inhamtar
empiri for att analysera den med teorin. Empirin inférskaffas genom kvalitativa metoder med
mdlet att begransningar g ska finnasi den information som inforskaffas. Det gar dock € i det
hermeneutiska synséttet att isolera forskaren fran forskarobjektet, vilket kommer att innebéra

n&gon sorts paverkan.®

3.3 Primardata
Primérdata & den data som vi har samlat in i syfte att undersbka problemet. Denna

undersokning som & genomférd ar unik for denna studie och har framtagits genom intervjuer
med medlemmar fran respektive parti som valde att stélla upp och en analys av de intervjuade
partiernas politiska reklam vid valet 2006 genomfordes.

123 Jacobsen, Dag, Ingvar, (2002) Vad, hur och varfor? Studentlitteratur
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3.3.1 Triangulering
Att vid studier av sociala foreteel ser anvanda sig av mer an en metod bendmns triangulering. |

denna studie har valt att anvanda oss av bade den kvantitativa och den kvalitativa metoden, da
vi upplever att dessa bada kan komplementtera varandra och oka validiteten i studien. Att
anvanda sig av bade kvalitativ och kvantitativ metoder i en studie kan forutom att oka

kontrollen av data, &ven getillgéng till fler nivaer av verkligheten.**’

3.3.2 Kvalitativ undersodkning

3.3.2.1 Urval
Som urval for var kvditativa intervju valde vi de partier som & representerade i riksdagen.

Dock valde Kristdemokraterna, Socialdemokraterna och Vansterpartiet att inte medverka.
Intervjuer skedde saledes med ledande personer inom Centerpartiet, Folkpartiet, Miljopartiet
och Moderaterna. Den politiska marknadsforing vi anvande oss av var ett urval av den som
anvandes vid valet 2006. Detta da den &r relativt ny och eftersom partierna inte till ndgon
storre grad satsar pa betald marknadsforing mellan valen.

3.3.2.2 Kvalitativa tillvagagangssattet
Den kvalitativa delen genomfordes med hjdp av telefonintervjuer. Detta pa grund av

avstandet, da partiernas nationella verksamhet styrs fran Stockholm. Intervjuerna som fordes
var av en semioppen karaktar, dar strukturen bestod av ett visst antal forutbestamda fragor.
Dessa fragor var baserade pa teorin om varderingar, kreativitet varumérket, positionering, och
engagemanget. Det fanns dven speciellt utvalda fragor till vissa partier, da dessa hade en
marknadsforing som ansags sarskilt intressant att studera. Val av semistruktur berodde pa att
vi 6nskade en sa Gppen form av intervju som majlig, da vi gav oss mgjligheten att stélla
foljdfragor till respondenten. Vi valde inte helt Gppen intervju for att kunna ha en struktur och
de personer vi intervjuade var vana intervjurespondenter. Pa detta sétt kunde vi behdla
kontrollen 6ver intervjun, men anda vidareutveckla svaren. For att vara sékra pa att inte missa
ndgot i intervjuerna spelades dessa in, vilket sedan transkriberades. Ur det transkriberade

materialet valdes sedan relevant material ut for vidare analys utifran var fragestalIning.
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3.3.2.3 Felkallor
Vid intervjuer & det viktigt att svaren blir de sanna svaren och inte paverkas utifran hur

interviun & utford. D& vi anvande oss av telefoninterviu minskades den faktor dér
respondenten paverkas av intervjuaren, men samtidigt gick vi miste om respondenten
reaktioner i form av ansiktsutryck och kroppssprék. De som intervjuades var
kommunikationschefer for centerpartiet och moderaterna, presschefen for folkpartiet samt
vice kanslichefen for miljopartiet. Detta innebar att de & vana intervjurespondenter. Detta
innebar en problematik for oss som ovana intervjuare, da politik handlar om att sdlja sitt
budskap i all kommunikation med media eller valjare. Respondenterna ville savklart framsta
sa bra som magjligt jamfort med ovriga partier. Vi fick ofta kommentarer ”vi gjorde sa har
jamfort med de andra partierna som gjorde sa har”. Svar utav detta slag dar ett parti
kommenterade vad de andra gjorde &r g analyserade, da de &r partiska. Vi har &ven antagit ett
kritiskt forhalIningssétt till de svar vi fétt fran vara respondenter nar det géller glorifierande av
egna partiet. Detta har vi gjort genom att da det var mgjligt kontrollera svaren med sekundara
kélor. For att minimera glorifierande svar eller 1anga politiska utlagg forklarade vi vart syfte
med studien i borjan av varje intervju.

3.3.3 Kvantitativ undersokning

3.3.3.1 Urval
Vi har begrénsat den kvantitativa delen till att omfatta de partiers reklam, vilka vi genomfort

intervjuer med. Detta for att den reklam vi vat ska kunna undersokas utifran den
fragestallning vi valt. Detta kan den endast genomforas om den gér att applicera till teorierna
om véarderingar, varumarket, engagemang, positionering. Hur partierna stéller sig till dessa

teorier i forhdllande till sin marknadsforing fick vi besvarat i den kvalitativa delen.
Den reklam som & utvald fran dessa partier & ett urva som speglar partiernas

marknadsforing infor valet 2006 och har i vissa fall omnamnts i intervjuerna och har darmed

en naturlig koppling till studien.
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3.3.3.2 Mata

Méata kreativitet & ett komplext problem. Frégor som vilka metoder méter vad och hur

péverkar dessa resultatet & svéra att besvara.'?®

Manga av de sétt som anvands for att méta
kreativitet & post hoc métningar, vilket innebér att reklamen & anvand i media och darmed
blivit beskédad av allménheten. Syftet med matningarna har generellt varit for att prisa den
kreativa formagan eller genomfora akademisk forskning. ** De flesta byrder utvarderar sin
reklam innan lansering. Denna utvérdering berér dock omraden som effektivitet, forstaelse,
erinran, acceptans eler vilka effekterna bli for varumarket.’® | matningen ingér inte
kreativitet, vilket innebér att den storsta delen av métning som har bedrivits pa kreativitet ar
pa publicerad reklam och har darmed haft fordelen av att ha beskadat allménhetens respons.

De flesta byrder saknar metoder for att direkt matta kreativitet™,

| den méatning av kreativitet i politisk reklam som vi genomférde definierade vi multipla

132 Vidare anvande vi oss

indikatorer for att undvika missforstand, feltolkning samt oklarheter
av post hoc metoden, likt tidigare forskning inom kreativitet. DA partier anvander sig av
manga olika kommunikationskanaler blev foljden att vi € kunde dra foér stora slutsatser om
den politiska reklamens inflyttande. Vi vet inte vilken kommunikationskanal som fick
véljarna att rosta och kunde darfor inte anvanda oss av resultatet fran valet 2006 for att

analysera reklamens effekt.

3.3.3.3 Kvantitativa tillvagagangssattet
Tillvagagangssattet i den kvantitativa insamlingen av priméardata innebar ett urval av den

reklam fran de partier som vi genomfort intervjuer med. Reklamen analyserades sedan utifran
de definitionerna av kreativitet i teorin. Syftet med undersbkningen i den kvantitativa delen
var att rent grafiskt understka reklamen om den genom sin utformning férmedlade partiernas
varderingar, varumérke och positionering. For att det skulle vara mdjligt, sa verkade
intervjuerna med politikernas som underlag. Intervjuerna var som tidigare namnts baserade pa
teorin om engagemang, varderingar, positionering, varumarket och kreativitet. De svar vi fick
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Annual Reviews Psychology
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fran respondenterna kategoriserades enligt varje teori for att fa en lattare Gversikt och utgora

ett verktyg for analysen.

3.3.3.4 Reliabilitet
Reliabilitet innebar att métt pa ett begrepp och ger svar pa fragorna ar det palitligt, ger det

Overensstammelse, samt ar det foljdriktigt? Om ett métt &r reliabelt beror pa de tre faktorerna
stabilitet, intern reliabilitet samt internbeddmarreliabilitet."> Stabilitet innebér att méttet
kontrolleras huruvida det &r tillréckligt stabilt for att utslaget g ska fluktuera over tiden. Intern
reliabilitet innebér en utvardering av den definitionen av kreativitet och den teori som
anvandes for att undersbka partiernas varderingar, varumérken, positionering, samt vajarnas
engagemang.™* Internbeddmarreliabilitet & den faktor, vilken vi har fétt ta stérst hansyn till i
var undersokning, da det till stor del har rort sig om en subjektiv bedomning. Vi antar dock
genom en pragmatisk synvinkel att individer kan uppfatta situationer pa ett och samma sétt,
intersubjektivitet™.

3.3.3.5 Validitet
Validitet innebar en utvardering av de métt som vi har anvant for att méata begreppen™®. | var

studie & det intervjun och de indikatorer som &r utformade for att méta kreativitets som maste
utvérderas. Ar intervjun utformad efter teorin och méter den definition av kreativitet verkligen
kreativitet? Det finns olika sétt att testa validitet. Bell och Bryman lyfter fram olika sorters
validitet, ytvaliditet, samtidig validitet, prediktiv validitet, begreppsvaliditet och konvergent
validitet™. Det & viktigt att vra kriterier for kreativitet & riktiga Ytvaliditet &r ett st att
visa om méttet enligt experternas &sikt speglar begreppet i fraga, kreativitet'*®. Den definition
av kreativitet som denna studie baserades pa & en sammanstallning av experter inom
omradet. Vidare ar det viktigt att vara kritisk i val av teorier s3 dessa & anpassade efter
fragestalIningen. Detta for att forsakra sig om att intervjun innehar validitet.
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3.4 Sekundardata

Sekundardata samlades in genom efterforskning och anvandes for att skapa en forstéelse,
bakgrund, analys och verktyg att tolka utifr&n.’* | denna studie anvéandes sekundardata
primért frén vetenskapligartiklar, rapporter, litteratur och magisteruppsatser. Vi anvandes oss
aven av artiklar i svensk dagspress och bloggar for att pa det sattet skapa sig en uppfattning
om almanhetens asikter, partiernas asikter och forekomsten av politisk reklam i svensk

media.

3.5 Tertiaradata
Tertidrdata & av sddan karaktar att den sammanfattar sekundardatal®. Den anvands for att

skapa en oversikt av den sekundara litteraturen, vilket anvandes vid definition av kreativitet,

positionering och varderingar.

3.6 Extern validitet

Kan ett enda fall vara representativt och kan det vara generaliserbart? Ger det verkligen en
sann bild av all politisk marknadsféring? Alla slutsatser vi dragit i denna studie ar baserade pa
de partier vi undersokt och dess marknadsforing. Det finns sju partier i den svenska riksdagen
och i denna studie undersokte vi fyra av dem. De resterande tre kristdemokraterna,
vansterpartiet och socialdemokraterna, kan ha andra asikter @n de intervjuade partierna. Den
reklam som de har anvéant sig av kan éven vara av ett annat slag &n den vi undersokt. Vi antar
dock att det antal partier och dess trovéardighet ar tillrécklig for att denna studie ska kunna dra
sutsatser som géller for hela den svenska politiken. Detta da vi markt att det ar vadigt lite
som skiljer partierna &. Det som talar emot ar i safall att vi g har haft Sveriges storsta parti

socialdemokraternamed i var undersokning.

Det finns vissa distinktioner som Yen drar enligt Bell och Bryman om extern validitet. Det
finns tre olika former som Yen skiljer mellan det kritiska eller avgdrandet falet, unika fallet
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samt informationsrika eller avsléjandefallet.’*" Det & det informationsrika eller avsléjande
fallet som vi berdrdes av i denna studie. Det innebér att en forskare har magjlighet att iaktta

142 | de studier som vi

och anaysera en héndelse som varit otillganglig for forskning
observerade saknades det studier, da vi sammanforde tva olika forskningsomraden, kreativ
marknadsforing och politisk marknadsforing. Detta gav oss férdelen av att ge ett avsl6jande
fall men det gav oss inte en salvklar legitimitet av en extern vdiditet'®. Detta & dock
omdiskuterat av foresprékare av studier, som géarna vill havda att en studie &r tillampbar pa
liknande omréden utdver den egna forskningen'*. Denna studie innehar siledes & en extern
validitet, da det kommer till andra landers politiska marknadsforing. De slutsatser vi drar kan

inte appliceras internationelIt, da dessa har andra forutséttningar och andra regleringar.

3.7 Kritisk informationshantering
Det finns det en problematik med att understka politik, da amnet pa nagot satt beror alla. Den

forskning som & gjord inom omradet & € amnad att vara partisk, men vad siger att
forfattaren av materialet g lagt in egna varderingar i det skrivna materialet? Det krévs darfor
mer forskning av fler personer for att fa objektivare resultat. Det kravs ocksa att den forskning
som sker hdller sig vél medveten om problematiken inom amnet. Samtidigt krévs det en
spridning vid inhédmtning av data for att fa en akademiskt objektiv grund som underlag for att
genomfora en studie.

Kélorna vi valt & oftast skrivna av de storsta inom omrédena, & mest omsorgsfulla nar det
gdller empiri, teori, metod eller argumentation. De utgdr aven teoretiska och metodiska
grundval for praxis.'® Vid val av kélor har vi haft ett kritiskt forhalIningssétt och varje kélla

har utvarderats, introducerats och kvalificerats*.
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3.8 Kritik av metod

Vi & va medvetna om att det finns en kritik mot att anvénda tva olika metoder. Dar

huvudargumenten & att den kunskapsteoretiska standpunkten som skiljer metodsétten &,

utgor en ofdrenlig kombination av de bada sétten. Detta d& metoderna ger stod &t olika

tillvagagangssétt, vilket leder till avvikande kunskapsteoretiska resultat. Den kvalitativ och

kvantitativ forskning har sdledes en uppfattning i olika paradigm, och dessa kan inte férenas
8 147

forutom pa en ytlig niva.™*" Vi anser dock att det skulle ha varit omgjligt att genomféra denna

studie utan att anvanda sig av de bada metoderna.

Problematiskt vid val av metod var tiden och brist pa resurser, da vi hade onskat gora en
storre och djupare undersokning. Det hade varit intressant att sdtta ihop en kommitté av
experter inom reklambranschen och |&tit dessa bedoma reklamen utifran véra angivna

kriterier, vilket skulle kunna ge en objektivare studie.

3.9 Slutsats metod

Genom att anvanda oss av tva olika metoder, kvantitativ och kvalitativ, kunde vi samla in
empiri for att mojliggora en understkning av partiernas reklam utifrén var fragestalining. Den
kvalitativa delen fokuserade pa att undersoka partiernas stéllning till marknadsféring utifran
teorierna om engagemang, varderingar, varumérket, positionering samt deras syn pa
kreativitet. Detta skedde genom telefonintervjuer med representanter fran de olika partierna. |
den kvantitativa delen var fokus pa om partiernas kreativa utformning av marknadsforing
kommunicerade partiernas varderingar, varumérke, positionering samt relaterade till véljarnas
engagemang. Detta gjordes genom inhédmtning av materia fran den reklam som de
intervjuade partierna anvande sig infor valet 2006. Den kvalitativa undersokning verkade i

detta fall som underlag for att mojliggora en sddan understkning.
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4. Empiri

Har gar vi igenom den reklam de undersokta partierna hade infor valet 2006 genom en kort
presentation av partiernas marknadsforing. Efter presentationen kommer ett visuellt utdrag av
den reklam partierna anvande sig av vid valet 2006. Denna reklam bestdr av annonser samt
texter ur radioreklam. | slutet av kapitlet presenteras telefonintervjuerna med partierna, dar

alla svaren & indelade efter kategorierna enligt teorin.

4. 1 Centerpartiets reklam infor valet 2006
Med en officiell valbudget pa 50 millioner gick centerpartiet till val, vilket gjorde partiet till

ett av de partier som spenderade mest pengar'*®. Sjalva havdar dock centerpartiet att det beror
mer pa att partiet & mer 6ppen om hur mycket pengar som spenderas jamfort med andra
partier'®®.

Centerpartiets ma var att dels locka de gamla traditionella centervéljarna, dldre pa
landsbygden. Men partiet ville &en locka en ny valjargrupp, yngre manniskor boende i
innerstaden. Centerpartiet identifierade nagra problem de onskade jobba med, den laga
kannedomen om vad centerpartiet star i sakfrégor samt ett attitydproblem dar folk hade
negativ attityd till att rosta pa centerpartiet. Som partiets styrkor identifieras partiets
trovardighet i fragor som hdllbar utveckling, foretagande och regiona tillvaxt. Utdver detta
ansdgs Maud Olofsson vara mycket populdr. Tillsammans med centerpartiets reklambyra
utvecklades konceptet "Allt borjar hos dig”. Reklamen skulle vara begriplig, ovantad och
begriplig. Den olika reklamen skulle &ven ha en kugghjulseffekt, reklamen skulle samverka

med annan centerreklam. ™

Kampanjen drog igang i maj 2006 med helsidesannonser i dagspressen pa sondagar dar Maud
Olofsson berdttade om sina visioner. Fokus var mycket hogt pad Maud Olofson salv, ett
exempel pa det ar att 1angst ner till vanster p& annonserna fanns centerpartiet logotyp samt att
det stod Maud. Dessa annonser var relativt allménna och gick inte direkt in pa sakfragor.
Maud dominerar totalt och det finns f& andra personen i partitoppen av centerpartiet som far

nagot utrymme. Partiet talar ocksa om sina tva varumarken, klévern och Maud. For sakfragor
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anvandes en annan typ av annonser. Dessa hade betydligt mindre text och anvéandes bussar,
tunnelbanan samt pa torg. Annonserna fanns &ven i en mangd tidningar till olika grupper i

samhallet. >t

Néarmre valet anvandes en ny reklamkampanj med en egen ordlista dér ord som exempelvis
"ivriga bavrar”, "tillvaxtkraft” och "Asfatsblomma’ tas upp samt far en definition av
centerpartiet. Centerpartiet kallar dessa ord for "centerpartiets bevingade ord”. Till denna
kampanj anvande partiet anvande sig ocksd av radioreklam, olika 30 sekunders reklam. Aven

i radioreklamen tar centerpartiet upp dessa ord samt ger sin forklaring av vad de innebéar.'>

Partiet anvande sig inte av tv-reklam, da de inte anser det &r vart pengarna utan fokuserar
hellre p& andra mediekanaler™:. Centerpartiet var aven radda for negativ publicitet om de

skulle anvénda tv-reklam, d& de vid denna tidpunkt precis blivit Europas rikaste parti **.

4.2 Folkpartiets reklam infor valet 2006
Folkpartiet gick till val 2006 med ett fokus pa frégor om valfard, integration och utbildning™®.

Partiet hade jamfort med flera andra partier en relativt stor valbudget, officiellt [ag den pa 24
miljoner kronor, vilket & néstan lika mycket som moderaternas (deras 1&g officiellt pa 25
miljoner kronor)™®. Folkpartiet hade ingen speciell m8lgrupp som de siktade in sig p&™’. Med
hjap av sin reklambyra tog de fram ”framtidens nyheter” som fanns som annons samt som
radio/ tv-reklam. Reklamen bestod av en l6psedel med nagon sldende rubrik, samt hur
folkpartiet bidrog till att detta kunde realiseras. Exempel pa en forekommande text &
” Antligen! nobelpristill Sverige, folkpartiet: Storsatsning pa forskning gav resultat”. Effektivt
eller inte, folkpartiet menar sjalva att de fétt manga positiva reaktioner pa sin reklam, &ven om
den ocks& hért kritiserats av folkpartiets politiska motstandare™®. | en Tv-reklam kommer
forst ett nyhetsindag déar folkpartiet beréttar hur de fatt ordning och larande in i skolan.
Tittaren far se en mycket stokig skola déar eleverna bland annat kér moped inne i skolan.
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Dérefter far de se en skola dar ordning och reda réder och Lars Leijonborg forklarar hur
folkpartiet lyckats uppna detta resultat. Efter nyhetsinslaget kommer véderpresentatéren och
sager "det har ju varit fint vader i nagra & nu, och imorgon skiner solen precis som
vanligt”*®®. Tv-reklamen gick i TV4 Fakta och anvandes mer som "en kul grej” for att testa
mediet'®. Aven radioreklamen handlar om framtidens nyheter och hur folkpartiet 16st olika

samhaéllsproblem.

Reklamen ska visa pa framtidsoptimism och partiet anvander mycket humor i sin reklam.
Reklamen anses dock inte vara direkt riktad till unga véljare. Folkpartiet hade aven annonser
dar de lyfte fram framstédende personer inom partiet, partiledaren Lars Lejonborg samt andra
foretradare for partiet. Detta anser partiet vara en nodvandighet da de framsta
partiforetradarna oundvikligen blir starkt forknippade med partiets varumarke.®* Folkpartiet

satsar dock parelativt manga olika namn, jamfort med exempelvis centerpartiet.

Vid valet 2006 satsade folkpartiet &ven mycket pa internetreklam samt utomhusreklam. Pa
detta sétt ville partiet na ut till den yngre véljarkaren. Genom utomhusreklamen, som fungerar
bast i tatbefolkade omraden, innestader dar unga manniskor ofta bor, nds dven en yngre
malgrupp. For att nd personer som har ett 13gt engagemang har folkpartiet inte ngon speciell
strategi, daremot har de satsat pa valmaterial p& andra sprék.'®?

4.3 Moderaternas reklam infor valet 2006

Som Sveriges nast storsta parti gick moderaterna hart ut for att vinna valet 2006, tillsammans
med de andra partierna i alians fér Sverige. Moderaterna hade som ett uttalat mal att fa de
véljare som tidigare rostat pa socialdemokraterna att nu rosta pa moderaterna. Moderaterna
ville ocks att deras reklam skulle vara positiv och att motstndaren var utanforskapet.'®®
Genom marknadsféring satsade moderaterna officiellt 25 millioner kronor*®*. Annonserna
moderaterna anvande sig av visade tydligt att de vill vara nya moderaterna, Sveriges nya

arbetarparti.
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Partiet anvande sig av annonser med lite olika slag. Samtliga betonade dock nya moderaterna.
Det fanns vissa dar Fredrik Reinfeldt forklarade nagon ide eller svarade pa en fraga. Sen fanns
det ocksa annonser dar moderaterna forklarade hur de sag pa "alla ska med” samt reklam dar
det stod "efter 115 & av demonstrationer ar det dags att ndgon lyssnar”. Pa bilden visar
moderaterna roda fanor och klassisk socialdemokratisk kampvilja, dér moderaterna pekade pa
att de & det nya arbetarpartiet. Partiet anvande ocksd annonser riktat till mycket specifika
grupper. Exempelvis gick en annons med texten "Nar sig du senast en varg utanfor
riksdagen” i svensk jaktpress. Syftet var att locka véljare i glesbygden och visa att partiet &r
for lokal bestammanderéit.'®

Partiet anvande &ven tv och radioreklan med stort fokus pa jobb'®. Partiledaren Fredrik
Reinfeldt fick stor uppmérksamhet i reklamen. | radioreklamen &r det Reinfeldt som galv ger
sina visioner for ett i hans ©6gon béttre Sverige. Det fanns ocksa radioreklam dar
arbetssbkande sokte jobb, allt for att visa att upp partiets instéllning till arbete. Som lanserad
statsministerkandidat far Reinfeldt stor uppmérksamhet i reklamen, bade i radioreklamen och

i annonserna.

Aven i moderaternas tv-reklam anvandes demonstrationstdg med roda fanor, dar slutet
avdlutas pa samma sitt som pa affischerna ”efter 115 & av demonstrationer & det dags att

na&gon lyssnar”*°”.

4.4 Miljopartiets reklam infor valet 2006
Med en budget p& 10 miljoner kronor **® satsade i valet 2006 pa den grupp dér de vet att de &

starka, hogutbildade kvinnor i &dern 18-40 &'®°. En grupp miljopartiet helt valt bort &
pensionarer'”®. Miljopartiet ville formedla sina tre solidariteten: solidaritet med ménniskor
och vérlden, solidaritet med djur och natur samt solidaritet med kommande generation. Med

sin reklam ville miljopartiet visa att de & kaxiga, moderna och kunniga. Under valet 2006

165 Elektronisk kalla. moderaternas kampanjsida (2007-05-14)
166 .
Ibid
197 1hid
168 Elektronisk kalla Svenska Dagbladet (2007-04-25)
189 Gabrielle Gjerswold Vice kanslichef for miljopartiet Muntlig kalla 15 maj 2007
170 .
Ibid
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anvande sig miljopartiet av en kampanj de kallade " Eller—koncept”. Reklamen bestod av ett
antal olika fragor som avlutades med konjunktionen "eller”. Exempelvis " Asylsokanden ska
inte behbva gdmma sig i Sverige. De kan de vél gora hemma. Eller?’. | miljopartiets reklam
fanns det mycket lite text, for den som ville veta mer hanvisades istéllet till partiets hemsida.
Texterna handlar om svaga grupper i samhdllet, exempelvis invandrare, studenter,
homosexuella samt att texterna berdr miljo. Den annonsering som miljopartiet bedrev fanns
framforalt i lokatrafiken. Tv-reklam anvandes inte av det skélet att partiet & motstandare till

tv-reklam.

Partiers sprakror syns vadigt lite i reklamen, utan miljopartiet fokuserar pa sina
karnvéarderingar. Visserligen anser miljopartiet sjélva att deras sprakror ar starka varumérken,
men att det vore en olamplig genvag da vajarna genomskadar den. MiljOpartiet menar att
exponera partiledarena pa affischer & att underskatta valjarna. Det & darmed en medveten
strategi partiet har att undvika att framhava personer. Det & miljOpartiet ensam om bland de
partierna i riksdagen att inte satsa pa partiets frontfigurer som varumérke i reklamen. Partiet
anser inte heller att reklamen & av sarskilt stor betydelse, utan foresprakar samtal med sina
véljare istéllet. Miljopartiet anser att politisk reklam fungerar som paminnelse att det &r val
och visa att partiet finns, dock vinns inga roster med reklam. Vidare anser miljopartiet att det
ar svart att formedla sina varderingar genom reklam eftersom det inte gar att fora ett langre
resonemang om det partier onskar formedla Samma sak gdler for véjare med I&gt
engagemang. Dessa vdljare ska nds genom en diskussion snarare dn genom en
reklamkampanj.'”* Aven om miljopartiet anser att politisk reklamen &r relativt verkningslés
satsade partiet som namnts officiellt 10 miljoner under valet 2006. Partiet anvénde endast

radioreklam p&lokal niv4, inget som arrangerades centralt.*"

! Gabrielle Gjerswold Vice kanslichef for miljopartiet Muntlig kalla 15 maj 2007
172 Elektronisk kalla Svenska Dagbladet (2007-04-25)
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4.5 Partiernas re

klam

Ett urval av de intervjuade partiernas valaffischer infor valet 2006. All reklam & anvand med

tillstand av respektive parti.

4.5.1 Miljopartiet

Y rista
Langsiktigt

A

miljspartiet de grin
mp.l

Jag kan sluta
nar jag vill

Eller?

milidpartiet de gréna
o &mu%aw ‘3

beroende av olja .~

Det &r storleken
Eller?

mijopaitketl da grdna
e

Kéla http://mp.se/templates/Mct_78.aspx ?avdnr=89& number=90498 (070603)

4.5.2 Folkpartiet
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Kéla http://www.folkpartiet.se/FPTemplates/ AreaContentPage 56947.aspx (070603)
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4.5.3 Moderaterna

Kélla: http:/kampanj.moderat.se (070603)

4.5.4 Centerpatrtiet
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Kéla Noremark Conny (2006) Ett reklamaventyr, Centerpartiets valkampanj Noremark

kommunikation och design
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4.6 Partierna Radioreklam
Ett urval av de intervjuade partiernas radioreklam infor valet 2006. All reklam & anvand med

tillstand av respektive parti.

4.6.1 Miljopartiet

"He jag & Gustav Fridolin och &r riksdagsledamot for miljopartiet. FOr oss ar det
fullstandigt alvklart att den som tvingas fly fran sitt land ska fa komma hit och fa stanna i
Sverige. Tycker du likadant sa rosta pa miljopartiet den 17 september. Vill du veta mer om
vad vi tycker, ga in pa mp.se”

Kéla http://mp.se/files/109800-109899/file_109892.mp3 (070603)

4.6.2 Folkpartiet

"Har ar framtidens nyheter! Sverige har tagit VM Guld i fotboll. Internet l&ggs ner
Overspelat av den nya tekniken. GI metoden visar sig vara en bluff. Men vi borjar inrikes.
Svenska skolor ar bast i varlden! Sa heter det i en nyutkommen rapport. Enligt rapporten som
publicerades igar beror detta framst pa folkpartiets satsning pa ordning och reda i skolan.
Betyg fran sexan och storre befogenheter for larare ar nagra av de insatser som namns. Fler
nyheter fran framtiden hittar ni pa framtidensnyheter.se. Halsningar folkpartiet!”

Kéla http://www.folkpartiet.se/FPTemplates/ AreaContentPage 56947.aspx (070603)

4.6.3 Moderaterna

" Hej jag heter Fredrik Reinfeldt och jag ar partiledare for moderaterna. Nu ar det sommar
och manga har annat for sig an att tanka pa politik. Men vill anda padminna om att det ar val
den 17 sept. D& stér de nya moderaterna mot de gamla socialdemokraterna, en enad allians
for Sverige mot tre splittrade partier pa vansterkanten. moderaterna har utvecklats for att ta
itu med Sveriges problem, hur jobben blir fler valfarden béttre och tryggheten storre. Den 17
september kan du hjélpa oss att gora Sverige battre.”

Kaélla: http://kampanj.moderat.se (070603)

4.6.4 Centerpatrtiet

" Vad menar centerpartiet med ivriga bavrar? Jo, en baver tycker ju om att simma och bygga
och att falla trad. Och i manniskoslaktet finns det ocksa manga som bygger och jobbar och
startat foretag. Eller har idéer for hur det ska bli battre i barnens skola eller pa féraldrarnas
vardhem eller hur det ska byggas finare hus hemma pa gatan. Om vi flyttar besluten lite
narmre manniskor, kan fler idéer och foretag bli verklighet. Da far vi fler jobb ocksa. Fler
ivriga bavrar. Allt borjar hos dig, centerpartiet.se/val06”

Kéala: Noremark Conny (2006) Ett reklamaventyr, Centerpartiets valkampanj Noremark
kommunikation och design
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4.7 Intervjuer

Hér nedan foljer en sammanstalning av det vasentliga i det transkriberade materialet. Det &r
kategoriserat under den teori, vilket svaren ber6r. De intervjuade &r:

Lena Forsman, Kommunikationschef for centerpartiet
Gabrielle Gjerswold, Vice kanslichef for miljopartiet
Johan Britz., presschef for folkpartiet

Pér Henriksson, kommunikationschef moderaterna

All reklam ifraga géller for valet 2006.

4.7.1 Varderingar

Vilkavarderingar kommunicerar ni?

" Vi tror pa den enskilda individen, allt borjar hos dig. Manniskors lika ratt och varde, vilket
betyder att det finns bade skyldigheter och réattigheter. Att manniskor ska kunna fa bestamma
mer galva.” (centerpartiet)

" Vi utgar fran de tre solidariteten, solidariteten med manniskor och vérlden, djur och natur
och kommande generationer. Det &r dessa tankegangar vi forsoker bryta ner.” (miljopartiet)

" Antal olika budskap och varje budskap har sin vérdering. En av de framsta ar att vi vill att
man ska arbeta om man kan och en annan ar att de som blir suka ska ha en bra forsakring.”
(folkpartiet)

" Moderaternas grund ar for en marknadsekonomi, vi &r for en rattstat och vi ar for individers
frihet. Det &r de grundlaggande varderingarna somvi star pa.” (moderaterna)

Anser du att ditt partis varderingar tydligt synsi reklamen?

” Detta anser vi att den gjorde, vi stod trygga i vara varderingar. Maud brukar siga jag star
stadigt med fotterna pa jorden, For jag kanner att vi bottnar sa djupt i vara varderingar och
da &r det inte svart att kommunicera.” (centerpartiet)

" Jag vill tro att det syns att solidaritet &r viktigt. Att man ser de grundvarderingar vi har.”
(miljopartiet)

" Jag vagar inte recensera det, utan det var en hel del som tyckte att var reklam var ganska
bra. Den stack ut. Om det beror pa att den var varderingsladdad eller kul grafisk form eller
idén med framtidens nyheter som i sig ocksa speglar varderingar; att vara
framtidsoptimistiska.” (folkpartiet)

” Ja det tycker jag, sedan ar det klart att skiljer sig fran kampanj till kampanj. Vart man vill
vélja att l1&agga tyngdpunkten.” (moderaterna)



Upplever du ndgon problematik med att formedla vérderingar i reklam?

" Ngj jag tycker inte att det &r svart. Hela politiken bygger ju pa varderingarna. Sa all politik
och sakfragor maste landa i varderingarna annars & man helt fel ute som parti. Man maste
ha den kompassen och den betongklumpen runt fotter s3 man star stadigt i varderingarna.
GOr man det s& kanns det ganska naturligt i det man kommunicerar.” (centerpartiet)

" Politisk reklam generellt & val ganska platt, da alla haller med om det i nagon
utstrackning. Och det kan ju vara en podng med reklamen, men oftast ar det nér inte alla har
budskap som man haller med om som gor att man sticker ut lite grann. D& far manriktain sig
pa att kommunicera sakpolitik, for det & det som ar skillnaden. Nar man gér direkt pa en
vardering exempelvis Alla manniskors rétt till lika mojligheter i livet. Det ar en vardering.
Den véarderingen delas av samtliga partier som sitter i riksdagenidag i alla fall och da passar
det inte att kommunicera den varderingen. Daremot far man forsoka hitta sak politik som
speglar den varderingen. Det &r svart. Det ar svart att hitta ndgot som ar intresse véackande
hos mottagaren.” (folkpartiet)

" Ja, det & mycket lattare att formedla varderingar i det direkta samtalet. D& kan man
fortydliga sig galv och formulera sig pa ett annat satt. Det ar jattesvart att gora det pa en
affisch som folk ser som snabbast. Det ar lattare att sélja en glass, utan varderingar an ett
politiskt budskap” (miljopartiet)

" Vi ser pa kommunikation som helhet. Vi skiljer inte reklam som en egen kanal och da tycker
inte jag att det ar nagot problem for vi jobbar med flera olika kanaler masskommunikation, vi
jobbar med tal fran olika foretradare, webbsatsningar osv. Sa jag tycker att helheten ger en
bra bild.” (moderaterna)

Foljdfragatill moderaterna: Reklam &r alltsa en del av helheten?

" Vi jobbar valdigt lite med reklam. Reklam gor vi bara under valrorelsen. Det hander att vi
gor det annars ocksd, men det & valdigt sillan som vi jobbar med kopt utrymme.”
(moderaterna)

4.7.2 Kreativitet

Ar det viktigt att reklamen &r kreativ? Ar det ndgon ni jobbar med?

" Det ar ett satt att ladda varumarket. Varuméarket uppfattas pa det sittet man kommunicerar.
Gammeldags och mossig reklam andas ju inte precis nytankande, spannande och modern
kommunikation vilket det &r viktigt. Det galler att kombinera det kreativa nytankandet, men
samtidigt kdnna att man inte goér avkall pa sina varderingar. S att varderingarna kommer
fram pa ett tydligt satt. Kreativiteten far aldrig far aldrig ta 6ver budskapet, men det borde ga
att kombinera detta pa ett bra satt.” (centerpartiet)
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" Vi sétter inte upp nagot PM pa att vara kreativ, men vi har malet att ha snéppet hardare
valreklam &n andra partier. Detta har varit mojligt for oss da det funnits en enhet om vilka vi
ar. Vi ar kaxiga vi kan kora pa den har reklamen och da har vi gjort det. Kreativa ar vi
definitivt ja.” (miljOpartiet)

"Det ar val en kompetent, men det & inget salvandamal. Det skulle vara i sa fall att
reklamen i sig far vara kreativ och nyskapande for att det av det skélet tonatilitet sticker ut
och formedlar en vardering eller en bild av att det har partiet ar enormt kreativt och lite
annorlunda och sa. Men nagon sadan tanke har inte vi haft, i alla fall inte det har valet. Det
ar inget vi har jobbat med.” (folkpartiet)

” Ja absolut, men inte nddvandigtvis kreativ. Jo kanske, men det &r inte en bérande. Sharare
att det &r en relevant reklam som utgar fran den politik vi for. Vi vill garna varai framkanten
och dverraska med annorlunda reklamval eller och att hitta nya avsandare osv. Det mérkte vi
i valrorelsen att det var valdigt viktigt att fa manniskor nyfikna om vad som hande i
moderaterna.” (moderaterna)

Foljdfréga till moderaterna: Ser ni ndgon grans mellan humor och risken att
uppfattas oserisa?

" Ngj, det finns alltid en risk fér det men jag tror att vi ar réatt lang fran den gransen. Jag
tycker man skulle kunna anvanda mycket mer humor generellt i Sverige. Klart att det finns en
grans dar det blir 16jligt eller oseriost, men jag tror att har man bara ett politiskt innehall och
foretradare kan man kosta pa sig att vara lite mer 6ppen och driva med sig salv pa ett annat
satt. Folk ar vana vid den sortens kommunikation idag. Jag har aldrig varit med om att nagot
parti har fatt kritik for att de fort en for rolig eller oserios kampanj snarare tvartom.
Problemet ar ofta att man gor for trékiga saker och tar for literisker.” (moderaterna)

Foljdfragatill moderaterna: Anvande ni er av tv-reklam infor valet 20067

” Vi hade det mycket begransat i ndgon av TV 4:s kanaler. Det var mest for att det var skoj att
testa pd.” (moderaterna)

Foljdfréga till moderaterna: Hade ni anvént er av reklam i TV 4 om det varit
tillatet?

" Det skulle vara svart att inte gora det om alla andra gjorde det. Men jag &r lite tveksam till
att valjarna skulle uppskatta det. Jag &r inte siker pa effekterna av tv reklam. Det ser
annorlunda ut i Sverige av att konsumera politik jamfort med USA och Sorbritannien dar
man jobbar valdigt mycket med tv. Vi skulle absolut testa pa det, men det skulle inte vara det
viktigaste kanalen aven om det skulle vara tillatet. De flesta partier skulle ha svart att
finansiera det.” (moderaterna)

Foljdfraga till moderaterna: De filmer som finns pa nétet exempel Mahogny-
Mats nér och vara anvandes dem? Och vad var vad &r syftet med dem?

" De togs fram till valrorelsen. Nagra kom under forra varen och andra under valrorelsen
2006. Vi spred dem framforallt via natet. Vi anvande dem pa var egen sajt, men skickade dven
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runt dem till sajter som Youtube och Bubblare och andra communitys. Det var valdigt
framgangsrikt. Det ar alltid svart att bedom, men vi fick valdigt mycket respons pa dem. Det
var manga som horde av sig och undra vart man kunde fa tag pa dem. Det var forhallandevis
billiga att producera, da den stora kostnaden &r distributionen.

Syftet var att vacka uppmérksamhet och 6ka nyfikenheten pa Moderaterna som parti, inte
minst mot de yngre valjargrupperna. Den sortens reklam ar aven viktig internt, da vi har
7000 fortroende valda ar det viktigt att de kanner att det &r en kul valrérelse att vara med i.
Vilket gor att det ar viktigt att gora lite sddana har annorlunda och nya saker sa att de tycker
att det & kul och spannande. For da kanner de att de vill va med i kampanjen.”
(moderaterna)

Foljdfraga till folkpartiet: Ser ni ndgon gréns mellan humor och risken att
uppfattas oseritsa?

" Det finns det absolut. Vissa affischer vi hade kan uppfattas som oseridsa, exempelvis den
med Antligen fler nobelpris till Sverige. Detta ar en klackspark. Antligen kommer fran Gert
Fylkings utropande i utdelning av litteraturpriset och det &r uppenbart att det inte &r
regeringens roll att dela ut nobelpriset. Men det haller anda ihop och ar en uppenbar
klackspark. Det &r en valdigt fin balansgang sa att man inte ses som oseriés. Den affischen
har utnyttjats av andra partier, som sagt att ” hur ska ni kunna leverera fler nobelpris till
Sverige?” (folkpartiet)

Foljdfréga till folkpartiet: | en reklam ni har lovar ni vackert vader hela tiden.
Detta skulle ju kunna ses som oseriost. Vad tycker du?

” Denna avslutning pa reklamen diskuterades lange och det var de som tyckte att den var att
ga for langt och ndgon som tyckte att det var pricken dver i:ett. Men det ar ocksa den typen
av klackspark.” (folkpartiet)

4.7.3 Varumarket

Hur ser ni pa ert varuméarke?

" Vi vill att folk ska kénna att centern & nagot som ar gront, miljokanslan. Att det ska kénnas
modernt, spannande och utmanande. Det finns méngder av olika varderingar, men for oss
idag handlar det om att vara socialliberala. centern har forandrats, men varderingarna ar
fortfarande detsamma sedan lange. Det &r snarare sa att man gjort en omjustering av
varuméarket under 80 och 90-talet. Nu &r vi tillbaks till det gamla igen, men med ett nytt satt
och en ny approach. Det var darfor vi andrade logotypen. Sattet vi kommunicerar varumér ket
2005 var med en modernare kiover och ett moder nare typsnitt.” (centerpartiet)

" Folkpartiets varumarke ar forknippat med en mangd olika saker dels sakpolitik, men aven
personer.” (folkpartiet)

" Att det ska vara modernt, kaxigt och kunnigt” (miljopartiet)
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” Om ett varumarke ska vara attraktivt oavsett om det ar en organisation, parti eller foretag
maste det alltid leva i sin samtid. Man maste alltid forandras och vara relevant for den
malgrupp och var malgrupp ar valdigt stor nar det ar alla rostberattigade i Sverige. Man
maste alltid ha en uppfattning och leva i den tid som finns man kan inte adressera. Vi skulle
inte kunna ga till val med fragor som inte aktuella i samhallsdebatten. Man maste alltid
fornya innehallet i varumarket. Sedan ar det ju klart att vart varumérke &r en tillgang och
ibland en belastning i den meningen att vi far alltid stor uppmarksamhet nar vi gor saker.
Manga manniskor kan da ha forutfattade meningar om oss och vet inte vad moderaterna star
for.” (moderaterna)

Jobbar ni aktivt med varuméarket i er marknadsforing?

” Absolut gor vi det. Vi gar fran det gamla, dar det var mycket grént och landsbygd och det
gamla bondeforbundet fortfarande praglade varumérket. De senaste aren har man gjort
markeringen att det ar nytt och spannande. Detta samtidigt som grundvarderingarna finns
kvar.” (centerpartiet)

" Absolut! Det vi gjorde var att anvanda de personer som de flesta forknippar med
varuméarket folkpartiet, Lars Leijonborg, Marit Paulsen, Jan Bjorklund, Cecilia Malmstrom,
Nyamko Sabuni och Johan Persson. En annan sak &r att anvanda sakpolitik som varumarke
for folkpartiet. Att innehallet gar i samklang med den bild som ménniskor har av folkpartiet,
varumarket folkpartiet. Skola, vard och omsorg i viss man, bra socialforsakringar, en battre
integrationspolitik.” (folkpartiet)

" Ja, Vi jobbar aktivt” (miljopartiet)

" Ja det gor vi. Det &r darfor vi har lanserat nya moderaterna. For att signalera den politiska
fornyelse vi gjort av politiken ocksd ska markas. Den galler varumérket och de kanaler vi
véljer att anvanda oss av i formsprak osv.” (moderaterna)

| ett stort parti finns det olika asikter och véarderingar. Hur undviker ni att det
uppstar en forvirring vid marknadsforing av varuméarket?

" Det ar Klart att vi har olika asikter i partiet men det finns nagra grundlaggande vérderingar
som star i vart partiprogram och vara stadgar. (tre solidariteter). Infor en
valrorelse tar vi fram en valplattform som forankras med regionerna och
lokalorganisationerna.  Utifrdén den tar vi sedan fram ett fordag pa ett
valmanifest som kongressen faststaller. Da finns det ett dokument som har
en mycket bred forankring och som vi andd hoppas gor att det inte uppstar
otydligheter omvad vi i miljopartiet star for” (miljopartiet)

” Kapa enighet om vilka budskap som man ska marknadsfora, koncentration pa fa fragor.”
(centerpartiet)

" Jag upplever inte att det ar ett stort problem. Idag finns det tre val riksdag, landsting och
kommun och sedan finns det val till Europaparlamentet. Varje kandidat som stéller upp och
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varje niva som vara kandidater stéller upp, dar maste vara foretradare ha en egen kampanj,
ett eget budskap och en politik som &r relevant just dar. Det ar snarare tvartom. Det som ar
viktigt for vart varuméarke &r att vi har samma tonatilitet och attityd nér vi upptrader.
Déaremot behdver man inte tycka exakt samma saker, utan snarare tvartom. Det ar bra om
moderaterna i Goteborg driver en valdigt géteborgsk kampanj och vice versa i Sockholm.
Jag skulle hellre se en storre diversifiering av moderaternas varuméarke pa det sittet.
Eftersom vi har s starka grundvérderingar sa haller detta anda ihop varumérket. Jag skulle
alltsd hellre vilja se fler lokala budskap.” (moderaterna)

"Vi har en skyldighet att hela tiden vara idéverkstader och i det ligger det att vi har olika
asikter. Det &r sd att nar vi val har kommit fram till en &sikt s3 maste ocksa merparten sta
bakom. Vi fattar beslut pa olika nivaer. Det kan vara parti beslut eller landsméte. Det finns
alltid manniskor som inte haller med om allting, men det brukar inte vara nagot problem nar
man ska hitta en gemensam valrérelse. S8 jag upplever inte det som ett problem.”
(folkpartiet)

Hur ser ni pa kopplingen att ha partiledaren som varuméarke?

" Ja, det ar frdgan om man har nagot val. Det kommunikativa landskapet ser ut s att det ar
partiledarna som blir kéanda for de olika partierna och blir framsta bérare av varumarket.
Man har inget val dar, daremot blir det viktigt att anvanda sig av partiledaren. Det blir pa
nagot satt en sjalvuppfyllande profetia.” (folkpartiet)

"Vi har inte partiledare. De har inte som roll att vara ledare. Var politik utgar fran
kongressen och det &r darfor vi inte har profilerat dem sa tydligt. Jamfort med andra partier
som exempel socialdemokraterna och Goran Persson. Aven om vara sprékror ar valdigt
starka varumérken, utan att vi har gjort ndgot. Det ar bara utifran deras kompetens.”
(miljOpartiet)

"Det har givetvis en valdigt viktig roll. Politiken har blivit mer personberoende och
partiledaren & en forlangning av varumarket och béar ju i stor utstrackning varumarket
moderaterna idag. Sa ar det for alla partier. Man kan inte bortse fran partiledaren idag nar
man tittar pa partiet. Det kan vara en belastning sa som det var for socialdemokraterna i
slutet av Goran Perssons tid. Just nu ar Fredrik en valdigt stor tillgang for oss, da han har ett
hogt fortroende och det & manga som ar nyfikna pa honom. Han béar valdigt mycket
forandringen av moderaterna till nya moderaterna. Det var han som modifierade det nar han
kom in som partiledare. Han ar en véaldigt stark tillgang for moderaterna.” (moderaterna)

" Maud hade sjalv arbetat upp ett sa starkt varumérke, att det skulle vara dumt av oss som
marknadsforare att inte anvanda det. Vi hade ndgot i centerpartiet som var laddat och det var
Maud. Hon &r den enda partiledaren som det racker med att sdga fornamnet. Maud racker
liksom och det ar ett oerhort starkt varumérke. Hon bar partiets varderingar sa oerhort
starkt. Det &r ju en styrka, samtidigt som vi nu kdmpar med att fa fram fler foretradare for
partiet. SA att det blir fler som béar varumarket.” (centerpartiet)

Foljdfragatill centerpartiet: Fungerar Maud béttre an fyrklvern?

" Det & nog olika i olika grupper, men det kan jag halla med om. Vid ett besok utei Alby, S
satt nagra nya svenska killar och de visste direkt vem Maud var. De tyckte hon var skitcool!
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De grabbarna hade sakert inte sa stor koll pa centerpartiet, men de hade ra koll pa vem
Maud var. | vissa grupper kan det sikert vara sa.” (centerpartiet)

Ser ni nagra problem att fokusera sa hart pa partiledaren?

" Det & sarbarheten. Vi ar bara manniskor. Jag ser inga problem med Mauds trovardighet.
Hon ar en stark person. Det &r i sa fall mer sarbarhetsaspekten som uppkommer da man
knyter nagot valdigt starkt till en person.” (centerpartiet)

" Det ar ju Klart att det varit enkelt om partiet varit sa tétt ihop kopplat med ledaren och man
direkt vet vad ledaren star for. Det skulle vara kul, men nej jag vill se mottagaren som lite
mer intelligent an sa. Att de behover lite mer utmaning an sa. Det racker inte med att bara se
Goran Persson eller Peter Eriksson.” (miljopartiet)

"Det kan vara, vill inte siga problem, men vi tycker att vi har valdigt manga duktiga
manniskor som ar bra foretradare for folkpartiet. Men i och med att de inte ar lika starkt
forknippade med varumarket folkpartiet sd kan de inte anvandas i samma utstrackning. Jag
ser inga problem med att anvanda partiledaren, men vi skulle garna beréatta mer, bade om
vart sakinnehall och de manniskor som ar vara framsta foretradare.” (folkpartiet)

” Det som ar viktigt ar att inte stanna vid att det bara ar Fredrik som & moderaterna, utan att
det fortsatter ut i landet pa lokalniva. Skulle jag stélla upp som kandidat i valet i Karlstad
maste jag ocksd bara moderaternas budskap och varderingar. Det maste man alltid jobba
med annars finns det en risk att det bara blir partiledaren som blir varumérkets tillgang. Men
det & nagot som de flesta partier brottas med att f& med hela partiet. Det ar en utmaning i
organisationen som fran borjan ar en folkrorelse med 60 000 mediemmar och 7000 valda. De
flesta av dessa ar fritidspolitiker och de kan vi inte kommendera att gora saker. Det maste
bygga pa att de galva vill och det &r knepigt. Vi maste jobba med ett sétt sa att det blir kul att
vara med i moderaterna sa att de vill vara med och tréaffa véljare och driva en kampanj. Det
handlar om att hitta nya kampanjformer, budskap och métesplatser sa att manniskor tycker

2 n

att det ar roligt att vara med och vill vara med nasta gang ocksd.” (moderaterna)

4.7.4 Positionering

Vilken position har ni centerpartiet i folks medvetande idag och vilka andra
partier ser ni som konkurrent for att na denna position?

" Vi har inga problem alls med miljopartiet. Vi har en sa stark position i den borgerliga
alliansen och det som forenar oss och miljopartiet & det starka engagemanget for miljon.
Dér profilerar vi osstillskillnad fran miljopartiet mot en mer positiv syn pa miljon. Vi brukar
saga mer morotter och farre piskor Se mdjligheter med miljofragorna och snacka om mer
positiva drivkrafter for att fa en battre miljo. miljopartiet tillsammans med andra
miljGorganisationer sager stoppa, krossa krav. Ett valdigt moraliskt miljobudskap inriktat pa
forbud. Medan vi satsar mer pa de positiva delarna och pratar om miljéteknik, ekonomiska
drivkrafter, miljobilspremie, som ar en morot till folk att képa miljobilar.” (centerpartiet)
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" | positionering jamfort med alliansen sa finns det mycket som forenar oss. Men vi har en
sarskild profil och uppgift och det ar ju miljofragan. Idag talar ju alla om miljén, men det ar
centerpartiet som har kompetensen och jobbat langst med dessa fragor. Sa dar ser jag att vi
sticker ut valdigt mycket. En annan fraga dar vi sticker ut och har en starkare profil &r den
om smaféretagarna. Detta kommer att bli en utmaning infor nasta val att kommunicera oss
somfyra partier och inte bara somen allians.” (centerpartiet)

Vilken position har er organisation i folks medvetande idag?

" Alliansen har suddat ut positionsgranser mellan partierna, vad det galler sakpolitik.
Positioneringsbegreppet ar storre an sjalva det politiska sakinnehallet, men om man tittar pa
det sa &r det sA. Men jag tycker anda att folkpartiet har lyckats relativt val inom de omraden
som vi pekade pa skola, vélfard i nagon vidare mening och integration. Jag tycker att vi
lyckas positionera oss val pa den sakpolitiska kartan.” ( folkpartiet)

" De ténker miljo. Kanske ocksa ser oss som storre an dem fortjanar. Vi har haft mer makt an
vi fortjanat ur mangas 6gon, dven om vi egentligen inte haft det. Jag tror att det &r just
solidariteten med kommande generationer, natur och milj6 som &r det starkaste hos
manniskor och integrationsfragan var valdigt mycket var fraga forut. Kanske inte lika mycket
langre.” (miljOpartiet)

" Jag skulle tro att vart varumarke moderaterna &r valkant. De flesta manniskor har en
uppfattning om oss. Det kan vi se i undersokningar. Det vi jobbar med ar att forandra den
uppfattningen och se till att fler méanniskor blir nyfikna pa moderaterna och Gvervager om de
kan téanka sig att rosta pa oss eller inte. Det ar det som &r var utmaning.” (moderaterna)

Foljdfragatill moderaterna: Men hur ténker folk nar de hor moderaterna?

" Det ar svart. Det beror pa vem man fragar och nar. Vi vet ganska val vad folk tycker om
0ss.” (moderaterna)

Vilken position/profil énskar ni?

"Vi vill uppfattas som ett forandringsbendget parti som &r intresserade av dem stora
samhéllsproblemen. Som ser ménniskors vardag och som adresserar och genomfor politik
som forbattrar for manniskor i vardagen. Det var darfor vi lanserade nya moderaterna som

en barande idé i detta. Det kan man géra mindre bra eller bra. Jag tycker att vi lyckades fa
fram detta val i valrérelsen” (moderaterna)

" Klimat och milj@” (miljopartiet)

" Kola och vélfard” (folkpartiet)

Vilka andra partier ser ni som konkurrenter for att na denna position?

"Det ar klart att det finns konkurrenter, d& vi alla vill ha de rostberattigades roster. Det
tjanar inte s3 mycket att jobba mot konkurrenter, snarare titta pa vilka ar de stora
samhallsproblemen. Vad &r det valjarna tycker &r de viktigaste problemen att gora nagonting

at? Det parti som lyckas fanga upp detta och gora det pa ett satt som gor méanniskor
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intresserade av partiet och de politiska forslagen. Det partiet kommer att nd framgang i
valrorelsen.” (moderaterna)

" Vi ser oss trygga da vi anser att vi har storst trovardighet nar det galler klimat och miljo.
(miljopartiet)

” Om Vi ska problematisera det hela sa ar inte det viktiga att folk vill komma till var position.
Det ar inte problemet. Vi vill att det ska ga bra for Sverige och vi tror att det gar battre for
Sverige om man genomfor den politik som vi for. Det ar det som &r hela kérnan i arbetet. Vi
tycker aldrig att det & daligt att folk anduter sig till vara idéer eller 16sningsforslag.
Déaremot i en valrorelse ar det viktigt att det tydliggors vad de olika partierna tycker. En
forutsattning for detta &r att partierna tycker olika. Men vi ér inte radda for att andra partier
ska andluta till vara forslag. Det skulle bara gladja oss.” (folkpartiet)

Upplever du att ni & konsekventai ert val av positionering?

" Det galler att ha betongblocket runt fétterna sa att man star stadigt i sina varderingar och
kor pa det. Varje sakfraga maste landa i detta. Gor man det s fortsitter man i samma
positionering.” (centerpartiet)

" FOr det mesta, ja.” (miljopartiet)

" Vi ar sakerligen véaldigt spretiga. Det finns ett enormt behov inom ett parti att det bubblar
och sjuder av idéer och sakfragor som dyker upp. Som vi maste tycka till om. Att vi kommer
pa nya grepp inom alla omr&den. Aven om folkpartiet har en viss position i véljarnas
medvetande och vi viss man forstarker den i var kontrollerade kommunikation. SA &r vi ett
politiskt parti som maste kunna ta ansvar for hela Sverige. Var agenda &r mycket breddare an
Var position. Samma analogi som att vi har manga fler foretradare an var partiledare, men
det &r partiledaren som syns. Det gor att vi maste ha kreativa processer som inte & sa
stringenta alltid.” (folkpartiet)

" Det tycker jag, sedan ar det klart att vi alltid soker nytt. Vi vill inte sta still. Det vore ett
misslyckande om méanniskor inte tycket att vi forandrades. Hela var idé bygger pa att vi
sténdigt ska vara i forandring och grunduppfattningen &r att problemen i samhéllet foréndras
hela tiden. Det uppkommer nya problem och globaliseringen for med sig nya utmaningar
infor framtiden exempelvis klimatfragan. Da ar det klart att vi ocksd maste forandras och
hitta nya positioner i samhallsdebatten.” (moderaterna)

Foljdfréga: Under en lagre tid da? Hur ser ni padetta?

" Det vi har forsokt gora ar att ta en position dar vi kan vara i centrum for samhéallsdebatten,
att tala om utanfor skapet, arbetsl 6sheten, fortids pensionering och sukskrivningar etc. Det ar
det viktigaste for oss. Sedan att socialdemokraterna traditionellt sett &r det storsta partiet i
Sverige &r inte utgangspunkten for var positionering Jag tycker inte att man kan siga att vi
har narmat oss socialdemokraterna nar det galler de politiska |6sningarna. Daremot hoppas
jag och det tycker jag att valresultatet visar att vi blivit mer attraktiva ndr det géller valjare
som tidigare inte tyckte att de hade nagon anledning att résta pa moderaterna. De ar nu mer
nyfikna pa oss och mer beredda att rosta pa oss.” (moderaterna)
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Matchar organisationens kreativa approach (dvs marknadsfdringen)
organi sationens positioneringsstrategi enligt er?

"Vi forsoker och tycker att den klassiska politiken ar valdigt inriktad pa det har med
miljoteknik och sa, men det & klart att det kravs mer kommunikation kring detta.”
(centerpartiet)

" Vi har en kommunikationsstrategi somvi val foljer.” (miljopartiet)

" Ja det tycker jag i viss man. Sedan har vi alla forutsattningar att bli béattre. S3 det far andra
avgora. Men jag tycker att vi har lyckats ganska val i valet 2006. Dar tycker jag att vi har
varit ganska tydliga i var kopta konsumtion.” (folkpartiet)

" Ja det tycker jag. Sedan &r det ndgot man alltid maste jobba med. Att setill att man inte blir
nergravd i det dagliga, for defensiv, utan att man hela tiden vet vart man ska. Sa att man
konsekvent jobbar med att komma dit. Det &r alltid en utmaning i en organisation eller ett
foretag. Det ar latt att ga vilse pa vagen. Det ar nagot vi jobbar dagligen med genom att
forsoka hélla kursen. Vart & vi pa vag nagonstans och hur ser stegen dit ut? Hur ska
kommunikationen se ut framdver?” (moderaterna)

Foljdfraga till moderaterna: Reklamen som ni anvénder er av ar den till for att
forstérka positioneringen?

" Ja absolut, Vi forsoker i all var kommunikation vara spannande, nyfikna och ta nya
positioner. Vi var forsta partiet som borjade jobba med filmer pa natet med Youtube,
Bubblare, Vi forsoker att anvanda nya kanaler hela tiden. Aven valet av kanal ska signalera
fornyelse av moderaterna.” (moderaterna)

Foljdfréga till moderaterna: Ar ni g radda att skramma bort de gamla trogna
vajarna?

"Negj, vi & ganska Overtygade och det kan vi se enligt matningar att de som traditionellt
rostade p& moderaterna tycker att det ar viktigt att Sverige gor nagonting at utanforskapet,
att man for en skattepolitik som traffa 1ag och mellan inkomsttagande. Att vi far en politik
som kan fa fler jobb och uthildningar. Det ar ganska traditionella moderata budskap i den
meningen. Det vi har gjort & sa att fler kan rosta pa oss, men hittills har vi inte sett nagon,
moderaterna gick framat i stor utstrackning i de valjargrupper dar vi redan har ett starkt
stod. S vi har inte forlorat i ndgra valjargrupper.” (moderatena)

4.7.5 Engagemang

Fokuserar ni reklamen pa nagon sarskilt grupp av véjare?

" Ngj, var ambition &r att vara ett regeringsbarande parti och skulle géarna vara Sveriges
storsta parti. Det gor att var ambition &r att tala till alla valjare. Sedan ar det klart att vi ar
starkare i vissa grupper och svagare i andra, vilket innebar att vi vill forstéarka i de dar vi ar
svaga och fa fler somvill résta pad moderaterna.” (moderaterna)
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" Vi har forsokt utga fran de grupper som &r vara starka valjargrupper. Det &r hogutbildade
kvinnor i storstader alder 18-40. Vi har forsokt bredda lite, men inte forsokt nd pensionérer
dar vi nastan inte har nagot stod alls. For att gora det kravs det mer an affischer.”
(miljOpartiet)

"| val av kommunikationskanal sd satsade vi ganska mycket utomhus och pa Internet.
Utomhus av den anledningen att storstadsmedium nar mycket folk i storstaden. Internet ar
ungdomligare, helt klart yngre méanniskor. Déar finns det nagonstans en rudimentar
indelning.” (folkpartiet)

Foljdfragafolkpartiet: Satsar ni payngre méanniskor?

" Ngj, vi tror val att det som till sist avgor vad manniskor kommer att résta &r den politiska
positionen, det vill siga innehallet. Far man bara ut innehallet och det kan man fa pa olika
satt. Reklam ar ett satt eller kopt kommunikation som vi kallar det. Vi arbetar pa flera olika
satt. Det ar mixen av dessa som var politik, den politiska positionen &@r en position som ar
svar att definiera att den tilltalar vissa sociodemografiska grupper mer &n andra. Det ar inte
galvklart att sdga att ungdomar tycker mer om den an éldre osv. Sharare ar det som finns
gemensamt mellan dem som tycker om folkpartiets politik. Det ar ju en viss vardering,
sakfragorna.” (folkpartiet)

Frédga centerpartiet: Att nd bada bonder och stadsménniskor pastar ni i
centerpartiet ha som mal. Er reklam bestar av tva typer av annonser. Hur har ni
tankt dar?

” Annonsen med Maud som det ar mycket text pa & meningen att vara visionar. Vi ville visa
pa att vi har en drom for Sverige och inte bara stallningstagande i olika fragor. | varderingar
och hur vi kommunicerar dessa. SA &r detta vad vill pA langre sikt. Detta var en
marknadsforing vi korde valdigt tidigt i kampanjen. For att visa att vi vill nagot mer an bara
sakfragorna. Medan den illustrerade marknadsforingen var mer inriktad pa sakfragor. De
var alltsa inte uppdelade for olika grupper. Vi gjorde de olika illustrationerna sa att olika
grupper skulle kanna igen sig i frdgorna och de olika illustrationerna. Det var genom dessa
illustrationer som vi kunde rikta olika fragor. S vi korde olika fragesvar i olika media, men
det var en utmaning. Det géllde att hitta en gemensam kommunikationsstrategi sa att vi inte
kommunicera de olika sakerna. D& det ar samma varderingar, bara olika grupper. Vi forsokte
hitta olika likheter som forenade och dessa fann vi i vara grundvarderingar.” (centerpartiet)

Har in en aktiv strategi for att nd véljare som inte &r speciellt intresserade?

" Ngj egentligen inte. Det ar klart man forsoker finnas pa olika stallen, men det & mer det
personliga motet som ar det viktiga. Man nar inte dem genom annons eller marknadsféring,
utan man snackar helt enkelt med dem. Nar vi talar om marknadsforing sa &r det béttre att
forsoka na de som &r lite tveksamma, men &nda vet vad det handlar om. Detta an att forsoka
n& helt nya grupper som inte ens &r intresserade av politik i grunden. Dar kravs det sa
otroligt mycket.” (centerpartiet)



" Vi kan annonsera i vardguiden for dem som laser den, men da maste vi &ven ha en politik
som verkligen stér for det annars spelar det ingen roll vad vi skriver i annonserna eller
kanalerna vi véljer. Det ar inte trovardigt. Det ar valdigt svart att lurasi politik. Valjarna ar
mycket smartare an man tror. Det handlar om att ha en politik som hénger ihop och
foretradare som kan sta for politiken. Annars kan du ha varldens basta kampanj eller
valrorelse, men det spelar ingen roll for valjarna kdper inte det idag.” (moderaterna)

" Vi forsoker vara dar folk ar, men inte genom reklamen. Det ar de direkta mdtena som ar
viktiga. Forstagangsvaljare forsokte vi nd genom grén ungdom, som ar var ungdomsgrupp.
De hade ett utskick som gick till forstagangs och andragangsvaljare. Annars anvander vi lite
grann affischer. Det & dock inte genom reklam som vi nar dem grupperna som finns i
fororterna.” (miljGpartiet)

" Att koppla ihop folkpartiet med tydlig sakpolitik. Det ar det enda. De som ar 1&gintresserade
ar inte ideologiskt intresserade, de &r intresserade av politiken for politikens skull som manga
aktiva politiker &r. Utan de &r intresserade av vad politiken kan gora for skillnad for mig i
min vardag. D& maste man ” koka” ner det till en valdigt konkret niva.” (folkpartiet)

Anser du att reklam kan skapa ett engagemang for ett parti?

” Bra och uppskattade valaffischer skapar en kénsla av att nagot &r pa gang i en valrorelse.
Men reklami sig &r vart parti lite kritiska emot.” (miljOpartiet)

" Jag anser att det kan skapa en nyfikenhet for partiet. Du kan genom att arbeta med ovantade
reklamval, eller avsandare, eller kanaler skapa en nyfikenhet och det &r forsta steget for att fa
nagon att rosta pa dig. De ska forst vara nyfikna sedan kan de avgora om de vill rosta pa ditt
parti. Genom att ha en pigg och spannande reklam da kan man fa en manniska att undra vad
som hander i det partiet och sedan se om de har nagot for mig.” (moderaterna)

"Det & val tveksamt. Jag tror inte att lagengagerade eller vanliga véljare kanner ett
engagemang for ett parti. Jag tror inte heller att reklam kan skapa ett sadant engagemang.
Déaremot tror jag att reklamen &r viktig internt for att skapa ett engagemang och for att
mobilisera. Men det ar i praktiken for partimedlemmar att det ska kanna att det har ar ett
partis som syns och har tydliga standpunkter och da kan jag bli en bra ambassador for det.
(folkpartiet)

" Ng inte ensamt. Men kan forstarka eller férsvaga om man tycker att marknadsféringen ar
braeller dalig” (centerpartiet)

Foljdfragatill folkpartiet: Kan man vinnava med marknadsforing?
" Ng!” (folkpartiet)

Foljdfragatill centerpartiet: Det finns de som sager att reklam koper roster. Vad
svarar ni paden kritiken?

" Ngj, och det & en av anledningarna att vi inte hade mer reklam &n de andra trots att vi har
pengar. Hade vi trott att reklam koper roster hade vi slangt ut 300 miljoner pa reklam,
kanske. Vi har ju resurserna, men det ar inte si. Det &r inte s& det fungerar, utan den storsta
politiska marknadsféringen ar att forst kommer det media, sedan media media media. Efter
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det kommer komplimenterande marknadsforing och méten. Det handlar helt om hur partiet
framstéalls i media och debatter. Hur man klarar sig och for ut sitt budskap i media. Ngj det
gar inte. Det ar darfor vi inte satsa mer pa marknadsforing. Det ar anledningen till att vi inte
satsa mer an vi gjorde. For dem andra satsade mycket mer an vi gjorde.” (centerpartiet)

Foljdfraga till miljopartiet: Det finns de som séger att reklam koper roster. Vad
svarar ni paden kritiken?

” Tror man detta foraktar man valjaren. Jag tror mer omvara valjare an sa.” (miljopartiet)
Foljdfragatill miljopartiet: Vad & den politiska reklamens uppgift?
"Det finns en forskare som har studerat reklam, som pavisar att reklam inte paverka

valresultatet. Reklamen ar till for att paminna folk om att man finns och att det &r val. Att
varva roster gor man inte genom valaffischer. Absolut inte!” (miljOpartiet)
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5 Analys

Kreativitet
i i i i

varderingar varumarke positionering Engagemang

v v

Fragestallning

Enligt bilden ovan illustreras analysens tillvagagangssatt. Analysen utgdr ifran kreativitet som
Overgripande teori vilken med hjap av teorin inom varderingar, varumarke, positionering

samt engagemang amnas en analys av var fragestallning genomforas.

5.1 Kreativitet

" Varumarket uppfattas pa det sattet man kommunicerar. Gammeldags och mossig reklam
andas ju inte precis nytankande, spannande och modern kommunikation. Det galler att
kombinera det kreativa nytankandet, men samtidigt kénna att man inte gor avkall pa sina

véarderingar” LenaForsman, Kommunikationschef centerpartiet

Partierna si8lva resonerar lite olika runt kreativitet. De undersokta partierna verkar dock ha
kreativitet i dtanke, &ven om det sdllan &r ett uttalat mal. Kreativitet ar en definitionsfraga, och
vi har tidigare redovisat var definition av kreativitet. Vi har valt att titta pa kreativitet ur
perspektiven.

- formaga till nyskapande, till frigorelse fran etablerade perspektiv

- lésningar som bade &r ovanliga och lampliga

- kreativitet grundar sig pa att det & nytt, men det behdver i sig inte vara nytt for

varlden

- Hantering av reklamidéer kraver kreativitet, &ven valet av media kan vara kreativt
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- Relatera nya egenskaper till produkten/tjansten pa ett relevant och trovardigt sitt
Vi @mnar nu titta pa kreativitet inom avsnitten véarderingar, varumarke, positionering och

engagemang.

5.2 Varderingar

Anays av varderingar kommer att ske utifran teorin om instrumental values och terminal
values.!” Folkpartiet menar att varje budskap har sin véardering. En av de framsta
varderingarna for folkpartiet ar att de vill att de som kan ska arbeta. En annan vardering att de
som blir guka ska ha en bra forsdkring. Folkpartiet har ett resonemang om att den politiska
reklamen & platt, d& alla partier i ndgon utstrackning héller med den andre.!™ Enligt detta
resonemang har ala partier till viss del samma terminal values. Som exempel ndmner
folkpartiet att alla partier i riksdagen delar varderingen om att alla manniskor ska ha samma
réttigheter i livet'”™. Folkpartiet havdar darfor att det kravs sakpolitik for att sticka ut. Enligt

teorin blir da sakpolitiken partiernas instrumental values.

| folkpartiets kommunikation infér valet 2006 anvande partiet sig av valkampanjen framtidens
nyheter. Denna kampanj innebar att de kommunicerade en fiktiv nyhet om att nagot i
framtiden hade blivit béttre tack vare folkpartiets politik. De blev sdledes en kommunikation
av en termina value, samtidigt som de kommunicerade instrumental values. Reklamen med
framtidens nyheter formedlade folkpartiets véarderingar pd ett sét som vi anser vara
annorlunda jamfért med de etablerade perspektiven. Losningarna var ovanliga, men om de
daremot var lampliga eller inte kan diskuteras. Reklamen fick enligt folkpartiet salva utsta en
del kritik, d& den bland annat utlovade nobelpriset’™®. Har ser vi ett starkt samband med den
sista punkten for kreativitet, relatera nya egenskaper till produkten/tjansten pa ett relevant och
trovardigt sétt'”’. Trovérdighet blir viktigt i detta sammanhang, vilket vi anser folkpartiet har i
dessa fragor. Som kanava anvéande sig folkpartiet sig av den for svensk politik nya
kommunikationskanalen tv-reklam'’®. Folkpartiet havdar sjdlva att de gjorde det mest som en

1 Schwartz, Shalom H och Bilsky (1990) Toward a universal psychological structure of human values, Journal
of Personality and socia Psycology.
i;: Johan Britz, Presschef folkpartiet. Muntlig kalla 15 maj 2007
Ibid
7% | bid
Y7 Enligt egen definition av kreativitet
178 Johan Britz, Presschef folkpartiet. Muntlig kalla 15 maj 2007
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kul grej. Detta kommer dock endast fungera som ett kreativt kanalval i borjan innan det blivit
etablerat, men samtidigt s okar tv de tillvagagangssétt som kreativitet kan anvandas for att na
vdjare.

Centerpartiets vardering & att de tror pa den enskilda individen, "alt borjar hos dig”. Att
manniskor har samma réttigheter och vérde'. Centerpartiet hade strategin att tidigt i
kampanjen infor valet 2006 ga ut med affischer dér de kommunicerade sina terminal values,
dettai form av affischer dé&r Maud beréttar om sin vision infor framtiden. Senare i kampanjen
lanserade de affischer déar sakpolitiken var i centrum, vilket innebar instrumental values for
hur de skulle uppna sina terminal values. Forméagan att formedla sina varderingar pa ett
kreativt sétt varierar mellan partierna. Centerpartiets reklam formedlade partiets varderingar
genom olika typer av annonser samt radioreklan®. Framforallt den reklam dar partiet
beskriver " centerpartiets bevingade ord”, exempelvis "flitiga bavrar” och "miljobegavning’
visar ocksa pa frigérande fran etablerade perspektiv, visar pa ovanliga lésningar och &r
samtidigt lampliga da de upplevs trovardiga. Har anser vi att centerpartiet lyckats med att pa
ett kreativt satt tillfora nya egenskaper till varuméarket pa ett relevant och trovardigt sétt. Den
andra reklamen fran centerpartiet kan g anses lika kreativ, da reklamen inte pad samma satt

frigor sig fran etablerade perspektiv &en om den & snygg och informationsrik.

MiljOpartiets varderingar utgar fran tre solidariteten, solidariteten med méanniskor och vérlden,
djur och natur och kommande generationer'®™. | miljopartiets Eller kampanj kommunicerades
varderingar i form av pastdenden, vilket innebar att mottagaren tvingades att ta stallning. De
fick datastélning till om de hdll med miljopartiets instrumental values for att uppnaterminal
values eller inte. Frégorna var varierande, vissa var diffusa pastéende medan andra klart
visade miljopartiets stravan. Miljopartiets formedlar sina varderingar kreativt pa det st att
nagorlunda frigor sig fran etablerade perspektiv, kombinerar att vara ovanlig samt |amplig for
den malgrupp partiet riktar sig mot. Vad géler trovardigheten har miljopartiet en hog

182

trovardighet i miljofragor, enligt egen utsago™”. Om partiets varderingar presenteras relevant

och trovérdig beror sakerligen pa vem som tillfrégas. Da frégorna ofta har en Gppen karaktar

finns det mojlighet for flera tolkningar. Exempelvis annonsen med texten “"jag & inte

beroende av olja, jag kan sluta nér jag vill” kan uppfattas olika. Antingen att miljOpartiet

1| ena Forsman, Kommunikationschef fér centerpartiet. Muntlig k&lla 15 maj 2007
180 E+tt reklaméventyr, centerpartiets valkampanj 2006 Conny Noremark, Noremark kommunikation och design.
181 Gabrielle Gjerswold Vice kanslichef for miljopartiet Muntlig kalla 15 maj 2007
182 .
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trovardigt vill ta tag i kampen mot oljan, eller att partiet forsoker upphoja sig galva da
miljOpartiets medlemmar sakerligen ocksa behover olja. Detta kan da uppfattas som tvetydigt
och oseriést. Miljopartiets kanalval & dock inte pd ndgot sétt kreativa'®, utan traditionella

Moderaternas vérderingar bottnar i att partiet ar for en marknadsekonomi, vidare fokuserar
moderaterna p& méanniskoindividers frihet’®, Utéver detta betonas vikten av att vara en
réttstat. | reklamen moderaterna anvant sig av & det svart att se hur karnvéarderingarna
formedlas. Visserligen finns det resonemang om individers frihet och rétt till skola och vard.
Marknadsekonomin betonas med arbete istéllet for bidrag. Detta & dock lite langsokt och
fanns ¢ med pa den mest férekommande reklamen, dar fokus ligger pa annat hal. Da
moderaternas reklam inte kommunicerar varderingar pa ett tydligt sétt gar det g att hévda att
reklamen var kreativ pa denna punkt. Kreativitet & dock viktigt for partiet nar de gor reklam.
Moderaterna géva bendmner det ¢ som kreativitet, men enligt nedan férda resonemang av
partiets presschef'® blir det i alafall tydligt hur moderaterna vill att reklamen for partiet ska
fungera. Moderaterna har idéer for hur nya kanalval kan utnyttjas kreativt, och att idéerna ska
vara nya. Genom att ligga steget fore antyds att partiet onskar frigora sig fran etablerade
perspektiv, vilket dverensstammer med den ovannamnda definition av kreativitet. Enligt

moderaterna sjalva har dessa kanalval mest anvands for att testa p&.'%°

” Jag anser att det kan skapa en nyfikenhet for partiet. Du kan genom att arbeta med ovantade
reklamval, eller avsandare, eller kanaler skapa en nyfikenhet och det &r forsta steget for att fa
nagon att rosta pa dig. De ska forst vara nyfikna sedan kan de avgora om de vill rosta pa ditt
parti. Genom att ha en pigg och spannande reklam da kan man fa en manniska att undra vad
hander i det partiet och tittar pa om de har nagot for mig.” Par Henriksson Presschef

moderaterna

Pa fragan om det & svart att kommunicera sina varderingar ténker partierna vadigt olika

Centerpartiet menar det & svart att inte kommunicerasinaidéer

” Vi som jobbar med detta har varderingarna i magen och da blir det de varderingar som syns

hur man &n bar sig at. Ar det inte de varderingar som nar fram sd reagerar vi med magen

183 Enligt egen definition av kreativitet

184 by Henriksson, kommunikationschef moderaterna Muntlig kélla 22 maj 2007
185 | |hi
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ocksa. Vilket gor att det blir ganska svart att inte kommunicera de varderingar. Nej jag tycker
inte att det ar svart. Hela politiken bygger ju pa varderingarna. Sa all politik och sakfragor
maste landa i varderingarna annars & man helt fel ute som parti.” Lena Forsman

kommunikationschef centerpartiet

Dock ser centerpartiet svarigheter med att kommunicera sina varderingar till véljare med ett
l&gt engagemang. Dessa véjare anser centerpartiet vara svara att nd genom reklam utan de
véljarna nés endast genom samtal eller diskussion. Miljopartiet & Gvertygade om att samtal

med valjare & enda séttet att kommunicera sina varderingar.’®’

" Ja, det &r mkt |attare att formedla varderingar i det direkta samtalet. Da kan man fortydliga
sig séalv och formulera sig pa ett annat sétt. Det ar jattesvart att gora det pa en affisch som
folk ser som snabbast. Det ar lattare att sdlja en glass, utan varderingar an ett politiskt
budskap.” Gabrielle Gjerswold, Vice kandlichef for miljOopartiet

Detta visar pa den skillnad i synsétt som réder mellan olika partier. Hur reklamen ska fungera
och hur den kan utnyttjas skiljer sig kraftigt at. Huruvida det handlar om vilka personer som
har hand om marknadsforingen for tillféllet eller om det handlar om ideologiska skillnader
avser vi inte spekulera i. Vi ser dock ett problem med miljOpartiets resonemang, om ala

véljare ska Overtalas en och en kommer partiet behdva oerhtrda resurser.

Folkpartiet ser &en de en problematik med att formedla varderingar i reklam. Négot som

tydligt visar sig i resonemanget nedan.

" Politisk reklam generellt & val ganska platt, da alla haller med om det i nagon
utstrackning. Och det kan ju vara en podng med reklamen, men oftast ar det nér inte alla har
budskap som man haller med om som gér att man sticker ut lite grann.” Johan Britz,

presschef folkpartiet

Moderaterna vill se sin kommunikation som en helhet som skiljer darfor inte reklam ifran den

ovriga kommunikationen. Reklamen blir darmed en liten del av hela kommunikationen.

187 |_ena Forsman, Kommunikationschef fér centerpartiet. Muntlig k&lla 15 maj 2007 och Gabrielle Gjerswold
Vice kangdlichef fér miljopartiet Muntlig kélla 15 ma 2007
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" Vi jobbar valdigt lite med reklam. Reklam gor vi bara under valrorelsen. Det hander att vi
gor det annars ocksd, men det ar valdigt sallan som vi jobbar med kdpt utrymme.” Par
Henriksson Presschef moderaterna

5.3 Varumarket

Alla partierna pastar sig anvanda en varumérkesstrategi och séger sig aktivt arbeta med
varumérket. De olika partierna ser lite varierande pa varumarket. Alla partierna talar om
partiledarens roll som varumérke, &en om miljopartiet helst tonar ner den aspekten.
Folkpartiet & annu vidare i sin benamning av varumérket och réknar dven in sakfragorna som

en form av varumarke. &

Alla partiernaanser sig aktivt arbeta med sitt varuméarke och hur varumarket ska uppfattas.

De olika partierna vill genom sina varumérken férmedla olika saker. Centerpartiet har valt att
fain miljon, det grona samhallet som en fréga att fokusera pa. Miljopartiet vill ocksa visa pa
deras miljoengagemang™®. Genom att jamféra den insamlade empirin med Needhams

varumérkesteori kommer vi att analysera hur partierna ser p& varuméarket. %

v’ Ett starkt varumérke foérenklar valet for valjarna och samtidigt behéver partiet inte ge

lika mycket information om den politik de amnar genomfora ™

Oavsétt om det gdller logotyp €eller partiledare har de undersokta partierna lyft fram nagot
eller flera av sina varumarken i annonseringen. Ofta bestar en relativt stor del av annonsen av
exponering a varumérket. Genom att partiet uppfattas pa ett visst sitt underléttas
kommunikationen. D& vi analyserat en del av den i valet 2006 anvanda reklam kan vi
konstatera att partierna anvander sig bade av annonser med mycket text samt annonser med
lite. Vi kan dock inte dra nagra slutsatser om huruvida partier med starkare varumarke
anvander mindre text an de med svagare varumarke. Vi saknar ocksd metod for att méta

faktiskt varuméarkesvéarde och skillnaden mellan de olika partierna vad det gédller vérdet. Vi

188 Seintervjuernai empirin
189 | ena Forsman, Kommunikationschef for centerpartiet. Muntlig kélla 15 maj 2007 och Gabrielle Gjerswold
Vice kangdlichef for miljopartiet Muntlig kélla 15 ma 2007
iz‘; Needham Catherine (2006) Brands and political loyalty. Journal of brand management
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62



konstaterar daremot partiernas varuméarken ar viktiga och &ven att partiets varumarke tydligt
synsi al reklam.

v' Varumérket skapar fortroende till partiet.*

Denna del & svarmétt da det krévs utvardering under en lang tid. Vi kan dock konstatera att
ala partierna anser sig ha trovardighet i sina profilfragor. Miljopartiets fokus pa miljon ger
partiet att fortroende for just miljofragan. For folkpartiets del géller liknande resonemang for
deras inriktning mot skolan. Genom att fokusera hart pa nagra fragor och ha trovardighet i
dessa frégor genererar det rimligen trovéardighet for partiets varumérke. Fortroende i sakfragor
generar rimligen fortroende for partiet i stort.

Centerpartiets fokus pa Maud Olofsson och moderaternas fokusering pa Fredrik Reinfeldt kan
Ses som ett sétt att dra nytta av att partiledaren i vissa grupper tnjuter storre fortroende én vad
partiets i sig gor'®®. Varumarkets funktion som vérdeskapande kan dock verka i motsatt
riktning om partiet inte levererar det som utlovas, vilket moderaterna ser som en nackdel. Par
Henriksson pa moderaterna utrycker sig foljande: ” Sedan ar det ju klart att vart varuméarke ar
en tillgang och ibland en belastning i den meningen att vi far alltid stor uppmarksamhet nar
vi gor saker. Manga manniskor kan da ha forutfattade meningar om oss och vet inte vad

moderaterna star for.” Par Henriksson Presschef moderaterna

v' Partier och darmed deras varumérke driver sina visioner om hur ett samhélle bor vara
och fungera. Dessa visioner om hur manniskors livssituationer kan forbéttras skapar

forhoppningar hos valjarkaren.**

Har kommer vi dter igen in pa varderingar och dess betydelse for politiken. Alla partierna
jobbar aktivt med frégor och varderingar de dnskar bli forknippade med™. Tydligast av dla
ar folkpartiet som genom sin kampanj med framtidens nyheter visar tydligt hur partiet tanker
sig att framtiden skulle kunna vara med deras politik. Aven centerpartiet visar pa
framtidsvisioner genom att Maud Olofsson férklarar hennes framtidsvisioner i annonser och i

radioreklam. Moderaterna visar ocksa pa hur de tanker sig framtiden. Miljopartiets med sitt

192 Needham Catherine (2006) Brands and political loyalty. Journal of brand management
193 | ena Forsman, Kommunikationschef fér centerpartiet. Muntlig k&lla 15 maj 2007

194 Needham Catherine (2006) Brands and political loyalty. Journal of brand management
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eller-koncept som har en total avsaknad av information, vilket kan f& manniskor att stanna
upp och tanka till. Miljopartiet lyckas pa detta sétt utan information likva férmedla en sorts
framtidsvision.

v\ For att vara framgangsrik krévs det ocksd att varumarket uppfattas akta och
vérdebaserat. Det maste finnas en dverensstammelse mellan partiets inre varderingar
och det budskap som utét formedlas.**

Politiker har ofta ett relativt 1agt fortroende och & i folkmun kanda for att lova "guld och
grona skogar” da det & val men sen inte leverera. Partierna gdva hévdar dock alla att de
jobbar med att véljarna ska uppfatta deras budskap seridst och att partiet genom att jobba med
langsiktiga strategier och ma amnar genomfora detta. Hur ser detta ut i praktiken? Den
reklam vi valt att titta pa ar skiljer sig mycket at. Moderaterna & kanske det parti som har det
svarast pa denna punkt. Nya moderaterna med fokus pa att vinna gamla social demokratiska
véljare kan te sig problematiskt'®’. B&de gamla valjare och de som inte sympatiserar med
moderaterna riskerar att kanna att den bild som formedias inte dverensstdmmer med den
uppfattningen folk har om partiet. D& méaste det finnas en trovardighet, och om partiet inte
lever upp till dettariskerar partiet att inte bli tagnapaallvar.

Par Henriksson illustrerar sjdv problemet foljande ” Vi kan annonsera i vardguiden for dem
som laser den, men da maste vi &ven ha en politik som verkligen star for det annars spelar det
ingen roll vad vi skriver i annonserna.” och fortsatter sedan med ” Det &r valdigt svart att

lurasi politik’. Par Henriksson Presschef moderaterna

Vidare for moderaterna resonemang om att kreativitet & viktigt, men det viktigaste & att
budskapet i reklamen & relevant®. Folkpartiet har &ven dem ett sddant resonemang om att
kreativitet & viktig, men det & inget de har jobbat med"®. De béda partierna & val medvetna
om att kreativitet a viktigt, men samtidigt vill de inte erkénna dess betydelse. Trots detta har
moderaterna och folkpartiet anvént sig av kreativa kommunikationskanaler och reklam som
kan anses kreativa utifr&n definitionen av kreativitet?®. Ar de radda att budskapet ska

1% Needham Catherine (2006) Brands and political loyalty. Journal of brand management
197 Elektronisk kalla moderaterna kampanjsida (2007-05-14)

1% par Henriksson, kommunikationschef moderaterna Muntlig kélla 22 maj 2007

1% Johan Britz, Presschef folkpartiet. Muntlig kalla 15 maj 2007
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forsvinnai anvandning av en kreativ utformning? Svart att sdga, moderaterna anser dock inte
att det finns en risk att de kan anses oseritsa med den humoristiska kommunikationen i alla
fall. Folkpartiet medger att det finns en risk, men tycker att deras politik héller ihop®™.

Miljopartiet anser sjalva att de har en trovardighet inom milj6frdgor®® och om miljopartiets
eget resonemang stdmmer kan deras varumarke uppfattas som &kta, enligt teorin. Folkpartiet
har i sina profilfragor, framfor alt skolan dér de uppfattas seridsa av manga véjare.
Centerpartiet har sin kombination av miljomedvetenhet kopplat till ndringsliv och i dessa

fragor amnar de bli uppfattade uppriktiga.

" Om ett varumarke ska vara attraktivt oavsett om det ar en organisation, parti eller foretag
maste man de alltid leva i sin samtid. Man maste alltid forandras och vara relevant for den
malgrupp och var malgrupp ar valdigt stor nar det ar alla rostberattigade i Sverige.” Par

Henriksson Presschef moderaterna

Moderaterna anser att varumarket ska spegla sin samtid, vilket centerpartiet haller med om da
partiet menar att reklamen & f&r uppfattas gammal och mossig?®. For att uppna detta kravs
det ett kreativt ténkande.

" Varumarket uppfattas pa det sattet man kommunicerar. Gammeldags och mossig reklam
andas ju inte precis nytankande, spannande och modern kommunikation vilket det &r viktigt.
Det galler att kombinera det kreativa nytankandet, men samtidigt kanna att man inte gor

avkall pa sina varderingar.” Lena Forsman, Kommunikationschef centerpartiet

5.3.1 Partiledare som varumarke
Partiledaren & viktig som varumarke®®™, men hur partierna anvéander partiledarna i sin

marknadsforing skiljer sig &. Alla partierna havdar att deras partiledare fungerar som starka

varumarken®®. Aven miljopartiet instammer att deras sprékror & starka varuméarken men

2% Johan Britz, Presschef folkpartiet. Muntlig k&lla 15 maj 2007

22 Gabrielle Gjerswold Vice kanglichef fér miljopartiet Muntlig kélla 15 maj 2007

203 par Henriksson, kommunikationschef moderaterna Muntlig kélla 22 maj 2007 + Lena Forsman,
Kommunikationschef for centerpartiet. Muntlig kélla 15 magj 2007
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enligt miljopartiet beror det d& endast pa deras egen kompetens®. D& partiet anvander sig av
sprakror istdllet for partiledare har de aktivt valt att inte anvanda sig av sprakroren i sin
marknadsféring, tillskillnad fran de andra partierna. Detta da miljopartiets sprakror delvis har
en annan roll @n en partiledare. De for kongressens talan, men ska inte ses som ledare.
Miljopartiet anser ytterligare att valjarna & intelligentare an att bara kopa en partiledare. Trots
detta resonemang anvande sig miljOpartiet av annonser med partiledarna samt texten ”rosta
l&ngsiktigt” och "steget fore”.**” Dessa annonser anser vi tala emot miljopartiets eget

resonemang.

" Ja, det & fragan om man har nagot val. Det kommunikativa landskapet
ser ut s att det ar partiledarna som blir kanda for de olika partierna och
blir framsta barare av varumarket. Man har inget val dar, daremot blir
det viktigt att anvanda sig av partiledaren. Det blir pad nagot sétt en

géalvuppfyllande profetia.” Johan Britz, presschef folkpartiet

Folkpartiet anser att fokusering pa partiledaren blir oundvikligt da partiledaren far en stor
uppméarksamhet i media. Folkpartiet valjer att inte bara fokusera pa Leijonborg utan har dven
valt andra kandidater inom partiet. P4 dessa affischer fanns bara en bild pa personen i fraga
samt folkpartiets logotyp. | tv-reklamen och radioreklamen & Leijonborg dock med och

forklarar hur folkpartiets idéer har gett resultat.”®®

Centerpartiet & de som tydligast véjer att
fokusera pa partiledaren. Maud Olofsson fa& ensam mycket stor uppmérksamhet. Det

motiverar centerpartiet foljande:

" Maud hade galv arbetat upp ett sa starkt varuméarke, att det skulle vara
dumt av oss som marknadsforare att inte anvanda det. Vi hade nagot i
Centerpartiet som var laddat och det var Maud. Hon ar den enda
partiledaren som det racker med att saga férnamnet. Maud racker liksom
och det &r ett oerhort starkt varumérke. Hon béar partiets varderingar sa

oerhort starkt” . Lena Forsman, Kommunikationschef for centerpartiet

2% Gabrielle Gjerswold Vice kanglichef fér miljopartiet Muntlig kélla 15 maj 2007
27 Gabrielle Gjerswold Vice kanslichef fér miljopartiet Muntlig kélla 15 maj 2007
28 Johan Britz, Presschef folkpartiet. Muntlig k&lla 15 maj 2007
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Detta & en medveten strategi av centerpartiet, da Maud Olofsson enligt centerpartiet har
skapat sig ett starkt varumérke. Maud Olofsson dominerar reklamen for sitt parti, hon syns pa
bilderna och talar personligt om vad hon vill, sinavisioner.

Aven moderaterna har satsat pa att marknadsfora sin  partiledare och tillika
statsministerkandidat Fredrik Reinfeldt, han syns flitigt pa annonserna och i radioreklamen féar
han ocksa mycket stor plats. Daremot syns han inte i reklamfilmerna

Som nackdelar med att anvanda sin partiledare som varumérke tar partierna upp att andra
personer kan fa svart att synas, da partierna bestar av betydligt fler personer én partiledaren
kan de personerna hamna i bakgrund pad ett otnskat séitt. Det ger en sarbarhet enligt
centerpartiet. Andra problem som dock inget av partierna valde att ta upp i intervjuerna ar
problemet med partiledarbyten och de svarigheter som detta kan medfora®®. Enlig Needham
blir partierna sirbara vid byte av partiledare, d& dettainnebér att varumarket férsvinner?®.

Varumarket och partiledaren dominerar utformningen av partiernas reklam. Detta innebér att
om véarderingarna associeras med varumarket och partiledaren blir kommunikationen av
varderingar enklare for partiet. Huruvida partierna formedlar sina varuméarken kreativt
forefaler inte helt enkelt att besvara. Visserligen gér ett liknande resonemang som férdes
under kreativitet i varderingar att fora, da varderingarna kopplas till varumarket. Reklamen
ger en mojlighet att visa upp ett varuméarke, kanske aven en av den politiska reklamens
viktigaste uppgift. Da blir framtidens nyheter fran folkpartiet ett sétt att kreativt formedlainte
bara folkpartiets varderingar utan &ven varumarket. Liknade resonemang gér att fora nar det
gdler de andra partierna. Den reklam som inte &r kreativ kan f& motsatt effekt. Nar ett parti
ska formedla sina partiledare och bygga deras varuméarke sker det sdllan med hjdlp av
kreativitet. Partierna visar da upp annonser med massor av text, aternativt ingen text alls.
Miljopartiet lanserar sina sprakror med texten "rosta langsiktigt”. Inget av partierna formedlar
partiledaren med |Gsningar som & ovanliga, formagan till nyskapande verkar vara helt borta
och annonserna lyckas inte heller tillskriva partiledarna nédgra nya attribut. Aven om
exempelvis Lejonborg figurerar som rost i en kreativ tv-reklam for folkpartiet & det politiken

och inte Lejonborg gav som formedlas. Kanalvalen &r i stort mycket traditionella.

20 S intervjuernai empirin
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5.4 Positionering
Att positionera sig & enligt teorin viktigt?™*. Fér de politiska partierna blir detta viktigt, av

samma anledning som varfor foretag ska positionera sig. 22 Att satsa pa ala valjare ar kanske
onskvéart, men inte rimligt. Alla partier vill positionera sig, aven om det inte ar helt enkelt.
Dock verkar flera av partierna vilja positionera sig kortsiktigt. De borgliga partierna anser sig
ha lyckats positionerna sig inom alliansen, aen om samtliga ser att det kan finnas problem
med ett sA starkt samarbete.

Det finns sex stycken fragor som maste besvaras enligt Rice och Trout teori for
positionering®®. Dé&r den viktigaste & om den kreativa approachen stdmmer 6verens med
partiets positioneringsstrategi for att var fragestéalining ska kunna analyseras. De dvriga fem

fragorna behtver dock besvaras for att en analys ska kunna genomforas.
1. Vilken position har organisationen i folks medvetande idag?***

Allaintervjuade partier har en idé om hur de framstér i folks medvetande. Miljopartiet tror att
folk i allménhet anser att miljon och fragor om miljon & viktiga. De tror ocksa att folk anser
att de haft mer makt &n de fortjanat, vilket miljopartiet sjalva dementerar®>. Centerpartiet
anser sig ocks& vara gréna och miljéinriktade men pd ett annat st an miljopartiet?’. Enligt
partiets kommunikationschef Lena Forsman gor detta att partierna inte sbker samma position.
Precis som de andra intervjuade partierna anser centerpartiet att de lyckats val med att
formedla den i deras 6gon 6nskade positionen till potentiella vajare. Folkpartiet var mest
galvkritiska och inser att véjarkdren kan uppfatta folkpartiet som ett otydligt och okéant

partit’. Moderaterna var lite inne p& samma resonemang och talade om svérigheten att

21 gmith Gareth (2005) Positioning Political Parties- The 2005 UK General Election Journal of Makreting
Management
%12 Needham Catherine (2006) Brands and political loyalty. Journal of brand management
%13 Ries and Trout (1986) Positioning- the battle for your mind New York McGraw Hill enligt De Pacemacker P
2elmal. (2007). Marketing communications; A European Perspective third edition. Pearson Education Limited
Ibid
215 Gabrielle Gjerswold Vice kanslichef fér miljdpartiet Muntlig kélla 15 maj 2007
218 | ena Forsman, Kommunikationschef for centerpartiet. Muntlig kélla 15 maj 2007
27 Johan Britz, Presschef folkpartiet. Muntlig kélla 15 maj 2007
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precisera exakt vad folk anser d& det beror p& vem som tillfragas®®. Positionen bor dock vara

tydlig enligt teorin®®, och sen &r det upp till véljarnaatt ta stéllning till positionen eller inte.
2. Vilken position 6nskar organisationen?*?°

MiljOpartiet vill ha position inom miljon, folkpartiet inom integration, vafard och skola
Centerpartiet dnskar sig en position inom miljén och foretagsamhet och anser géva att de har
ett annat fokus an miljopartiet. MiljOpartiet i sin tur anser de har storst trovardighet i
miljofragorna och har darmed tagit den positionen. Ur ett perspektiv gar det att havda att
centerpartiet och miljdpartiet har en liknande position. Dock skiljer sig partierna & da
centerpartiet blir ett miljéparti & hoger inom aliansen medan miljopartiet blir ett miljoparti at
vanster. Moderaterna svarar inte lika konkret pa fragan, men betonar att man vill uppfattas
som ett parti som inte har nagon direkt position utan snarare ar "bra pa allt”. Sjdva uttrycker

moderaterna det si har. %!

" Vi vill uppfattas som ett valdigt férandringsbenaget parti som ar intresserade av de stora
samhallsproblemen. Som ser manniskors vardag och som adressera och genomfér politik som
forbattrar for manniskor i vardagen. Det &r darfor vi lanserade Nya Moderaterna som
barande idéi detta. Det kan man gora mindre bra eller bra. Jag tycker att vi lyckades fa fram

detta val i valrorelsen” . Par Henriksson Presschef moderaterna
3. Vilkaandra organisationer méste dvervinnas for att nd den positionen??

Inom borgligheten finns en konflikt med att partierna uppfattas alltfoér lika, vilket kan skapa
problem??. Fér moderaterna som vill vara det nya arbetarpartiet finns det problem med de
partier som redan tidigare ansett sig vara just arbetarpartier. Detta framhdller dock
moderaterna inte alls som ett problem. Moderaterna anser snarare att de urskiljt och utformat

en politik for dagens samhallsproblem, oavsett vad de andra partierna gor®?*. Andra partier

18 par Henriksson, kommunikationschef moderaterna Muntlig kalla 22 maj 2007

219 Needham Catherine (2006) Brands and political loyalty. Journal of brand management

0 Ries and Trout (1986) Positioning- the battle for your mind New York McGraw Hill enligt De Pacemacker P
e a. (2007). Marketing communications; A European Perspective third edition. Pearson Education Limited
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223 gpjntervjuernai empirin

224 par Henriksson, kommunikationschef moderaterna Muntlig kalla 22 maj 2007

69



som kan fa problem da de delvis soker samma position & miljopartiet och centerpartiet som
bada starkt betonar miljon. Béde i partiprogram och i den reklam de anvéander sig av.
Miljopartiet anser alltsa inte att det foreligger nagra problem med att sléss med ala andra
partiers nyvaknade intresse for miljo utan konstaterar att de har storst trovardighet pa amnet.
Partierna ar ytterst forsiktiga nar det gdler att kalla sina politiska motstandare for
konkurrenter. Exempel pa detta & moderaterna som inte vill medge att de ser
socialdemokratern som konkurrenter, trots att de pa moderaternas hemsida tydligt

framkommer att de vill nvaljare som i valet 2002 rostade p& social demokraterna®®.

4. Finns det tillréckligt med resurser fér marknadsforingsdtgarder inom organisationen
for att behdlla positionen??®

Partierna har begréansade resurser. Genom att titta pa partiernas marknadsforingsbudget kan vi
fa en antydan till om det finns resurser for att behdlla sin position. Partierna har olika budgetar
for att kunna slass for sin position. Det rader dock viss tveksamhet huruvida de officiella
budgetarna infor valet verkligen stammer®’. Vi kan dock konstatera att partier som
centerpartier, moderaterna och folkpartiet officiellt |agger ner betydligt mycket mer pengar an
vad miljopartiet gor*?®. Miljopartiet i sin tur & valdigt skeptiska till om reklamen verkligen
gor ndgon betydligare skillnad®®. Det finns dock fler resurser &n bara pengar. Kunskap &r en
annan viktig resurs som vi inte har ndgon maojlighet att méta, vi vet inte om den kunskap som
kréavs finns inom partierna. D& partierna anvander sig av reklambyraer borde denna kunskap
finnas. Storre partier samlar rimligen storre kunskap, men detta kan innebéra problem med att
hallaihop partiet. Forutom att storre partier samlar stérre kunskap finns ocksa en fordel av att
vara manga. Stora partier har fler som kan engagera sig i en varérelse och gora alt det
praktiska jobbet som kravs. Folkpartiet och moderaterna ar ocksd inne pa behovet av att
kunna forandra sig och félja med i tiden”. Resurser som krévs d& & méanniskor med idéer
och visioner, vilket bland annat folkpartiet starkt betonar. Dessutom blir kreativitet som resurs

25 Elektronisk kalla moderaterna kampanjsida (2007-05-14) + P4r Henriksson, kommunikationschef
moderaterna Muntlig kélla 22 maj

%26 Ries and Trout (1986) Positioning- the battle for your mind New York McGraw Hill enligt De Pacemacker P
el al. (2007). Marketing communications; A European Perspective third edition. Pearson Education Limited

227 E|ektronisk kalla Svenska Dagbladet (2007-04-25) och Lena Forsman, Kommunikationschef for centerpartiet.
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viktig for att frigora sig fran etablerade perspektiv samt formagan till nyskapande enligt
definitionen av kreativitet.

5. Har organisationen det mod som kravs for att hdla fast vid en konsekvent

positioneringsstrategi 7"

Inom politiken blaser vindarna snabbt och partierna andrar emellandt asikt i olika fragor.
Detta sker dock inte barai sak fragor, utan partier byter ocksa inriktningar. Att byta inriktning
och samtidigt sléss for sin position pa den politiska kartan kan enligt Rice och Trout innebar
det en problematik, d& den anser att en konsekvent positionering &r viktigt. Detta &r enligt
folkpartiet inte alls ndgon problematik, de ser snarare behovet av férandringar®?. Vidare talar
moderaterna om att de dnskar bli uppfattade som ett férandringsbenaget parti®*®. Har ser vi en
stor skillnad mellan teori och praktik.

" Vi ar sakerligen valdigt spretiga. Det finns ett enormt behov inom ett parti att det bubblar
och sjuder av idéer och sakfragor som dyker upp. Som vi maste tycka till om. Att vi kommer
p& nya grepp inom alla omréden. Aven om folkpartiet har en viss position i véljarnas
medvetande och vi viss man forstarker den i var kontrollerade kommunikation sa &r vi ett
politiskt parti som maste kunna ta ansvar for hela Sverige. Var agenda &r mycket breddare an

Vvar position.” Johan Britz, Presschef folkpartiet

Centerpartiet daremot hdller en annan standpunkt " Det galler att ha betongblocket runt
fotterna sa att man star stadigt i sina varderingar och kor pa det. Varje sakfraga maste landa
i detta. Gor man det s fortsitter man i samma positionering.” Lena Forsman

Kommunikationschef centerpartiet

De olika partierna har sdledes helt olika sétt att férhalla sig till en konsekvent positionering.
Om det handlar om mod €ller inte |ater vi dock vara osagt. Sjalva saknar vi magjlighet att
undersbka hur konsekventa och langsiktiga partierna & da vi endast undersokt
marknadsforing fran valet 2006. Miljopartiet har positioneringsstrategi  liknande
Centerpartiets, dér de jobbar aktivt med att konsekvent positionera sig.

%1 Ries and Trout (1986) Positioning- the battle for your mind New York McGraw Hill enligt De Pacemacker P
e a. (2007). Marketing communications; A European Perspective third edition. Pearson Education Limited

22 Johan Britz, Presschef folkpartiet. Muntlig k&lla 15 maj 2007
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6. Matchar organisationens kreativa approach organisationens positioneringsstrategi 7>

Positionering innebar att verkligen trycka p& sina viktigaste egenskaper®®, vilket inom
politiken & véarderingar®®. Stammer organisationens kreativa approach overens med
organisationens positioneringsstrategi blir da en viktig fraga for att kunna besvara var
fragestallning. Detta da reklam anvands for att kommunicera positioneringen. Enligt partierna
stammer den kreativa approachen Overens med organisationens positioneringsstrategi.
Centerpartiets reklam infor valet 2006 var inriktad mot miljon, foretagsamhet och framétanda
dér individen sdv star i centrum. Partiets slogan "allt borjar hos dig” visade ytterligare pa
detta. Det & ocksd omraden dar centerpartiet vill verka och gora skillnad. Det & ocksa
varderingar som enligt centerpartiet sava passar va in pa de tvd malgrupper partier inriktat
sig mot, ddre pa landsbygden och yngre manniskor i innerstéderna. Aven radioreklamen visar
tydligt pa detta dar individen galv som ska kunna ta for sig och ges méjlighet att bestémma

Over sSitt eget liv.

Miljopartiets reklam visar pa mycket vaxter och gront. Texten partiet anvander sig av speglar
solidaritet mot natur, manniskor och framtid som partiet har. Radioreklamen om invandrare
som partiet anser ska fa uppehdllstilistand, vilket &ven detta & en av miljopartiets viktigaste
fragor. Detta speglar solidaritet gentemot méanniskor. Darmed anser vi att partiets
marknadsféring matchar positioneringsstrategin val.

Moderaterna anvéande sig av att anta olika filmer och annonser dar fokus 13g pa den
forandring de genomgédtt, om utanforskap och mer klassiska moderatfrégor som

237

skattesankningar®’. P& fragan om Moderaternas kreativa approach matchar organisationens

positioneringsstrategi svarar moderaternas presschef

" Ja det tycker jag. Sedan &r det ndgot man alltid maste jobba med. Att se till att man inte blir

nergravd i det dagliga, for defensiv, utan att man hela tiden vet vart man ska. Sa att man

3 Ries and Trout (1986) Positioning- the battle for your mind New York McGraw Hill enligt De Pacemacker P
e a. (2007). Marketing communications; A European Perspective third edition. Pearson Education Limited

% E|ektronisk kalla Nationalencyklopedin (2007-04-23)

26 Egan, John, (2005) Another False Dawn? The Liberal Democrats 2005, Journal of Marketing Management
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konsekvent jobbar med att komma dit. Det ar alltid en utmaning i en organisation eller ett

foretag. Det &r att att ga vilse pa vagen.” Par Henriksson Presschef moderaterna

Folkpartiet positionerade sig i valet 2006 mot skola, valfard och integration. Detta visades
ocksd tydligt i den reklamen partiet anvande sig av. Darmed oOverensstammer den
marknadsforing som folkpartiet anvant sig av med den positioneringsstrategin de valt,
atminstone under valet 2006.

5.5 Engagemang

Hur kan de véjare som inte & intresserade av politik nds? For att undersbka om partierna har
olika taktik for att n& de olika valjargrupperna s anvander vi oss av ELM modellen®®. Att nd
en hogengagerad véjare torde inte orsaka nagra svarigheter. Det finns mangder av
information, debatter, valstugor och andra sétt att kommunicera. Strategier for att na den

véljare med |agt engagemang blir da av stérre intresse.

" Vi forsoker vara dar folk ar, men inte genom reklamen. Det ar de direkta métena som ar

viktiga.” Gabrielle Gjerswold, Vice kandlichef for miljOopartiet

Milj6partiet tror inte att den |18gengagerade véjaren intresserar sig for reklam®®. Deras reklam
kraver dessutom att mottagaren tar till sig utav budskapet och reflekterar 6ver det. Den som
inte intresserar sig for politik kommer troligen inte reflektera dver reklamen. Vi anser dock
det vara ahnu mindre troligt att valjaren aktivt soker upp en valstuga for att fora ett samtal.
Risken blir da att det i valstugorna mest sker 6vertalning av de redan trogna véljarna. Radio &
som kanalval enklare for de med |&gt engagemang att tatill sig. Det &r trots det tveksamt om
miljopartiets radioreklam dér Gustav Fridolin talat om miljopartiets flyktingpolitik lyckas

attrahera den som inte ar speciellt engagerad, da den kraver visst intresse for politik

De andra partierna har inte heller direkt ndgon strategi for att nd en oengagerad véljare®™.

Detta anser vi vara anméarkningsvart da en stor del av befolkningen inte & speciellt

28 Cialdini R, Petty R och Cacioppo J (1981) Attitude and attitude change annual review of Psychology
29 Gabrielle Gjerswold Vice kanslichef fér miljopartiet Muntlig kélla 15 maj 2007
20 gp intervjuernai empirin

73



engagerade®™’. Har anser vi att det finns ett behov av kreativitet, d& de som & |&gengagerade
ser till andra saker an politiken. Det kan handla om ytliga faktorer som hur partiledaren ser ut,
varumarkets utformning eller associ ationsaspekter.

Folkpartiets reklam past&s inte vara direkt riktad emot 1&gengagerade valjare®*. Vi anser dock
att konceptet med framtidens skola &r kreativt och attraherande &ven for den som inte &
speciellt engagerad. Detta géller speciellt for tv-reklamen samt radioreklamen men aven
annonserna som innehdller lite text och &r l&tt att ta till sig. Tv-reklamen har dock i denna
valrérelse varit ett nytt och kreativt kanalval, och om det utnyttjas med att reklamen i sig
ocksa &r kreativ far det genomslag. Detta har folkpartiet lyckats med (se resonemang under
varderingar).

Centerpartiet pastar siéva att de arbetar med reklam for de véljare med ett politiskt intresse
och aven de med ett ndgorlunda politiskt intresse. Detta stammer 6verens med ELM-teorin da
den reklam med mycket text attraherar endast den som & beredd att 5év engagera sig och ta
till sig information. Detta innebar att den |agengagerade véjaren inte kommer att l&sa denna
information. Mer troligt att den andra typen av annons fran centerpartiet kommer att |&sas,

men &ven den innehdller relativt mycket text.

Moderaterna anvander sig av filmer (om @n i liten omfattning), vilket & en kana som
attraherar |&gengagerade mer dn andra metoder. Aven radioreklam har samma effekt, vilket
moderaterna ocksa anvant sig av. Moderaterna har dessutom anvént sig av andra kreativa
kanalval, som att lagga ut reklamfilmer pa Internetsidorna Youtube och bubblare.
Moderaternas tryckta reklam & av lite varierande inslag, men innehaller relativt mycket text.
Det kreativa i moderaternas marknadsforing & att de relaterar nya egenskaper till
moderaterna, vilket de enligt dem sjéva har lyckats med pa ett trovardigt sétt.

Kan reklamen skapa engagemang for ett parti? Har resonerar partierna lite olika. Bade
moderaterna och miljopartiet resonerar om att reklamen kan skapa nyfikenhet och att nagot ar

pad gdng®®. Folkpartiet och moderaterna tror att reklan kan fungera som intern

241 Elektronisk kalla, Sveriges radio (2007-04-25)

222 Johan Britz, Presschef folkpartiet. Muntlig kélla 15 maj 2007
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marknadsféring®*, men ¢ for att n& oengagerade véljare. Centerpartiet anser att reklamen inte
ensamt kan skapa engagemang for ett parti, men reklamen kan stérka eller férsvaga partiet®®.
Dock tror inget av partierna att den medvetna kommunikationen kan paverka utgangen av

valet?®. Detta visar &terigen p& partiernas skeptiska forhalIningssétt till reklam.

24 Johan Britz, Presschef folkpartiet. Muntlig k&lla 15 maj 2007+ Par Henriksson, kommunikationschef

moderaterna Muntlig kélla 22 maj
2% |_ena Forsman, Kommunikationschef for centerpartiet. Muntlig kélla 15 maj 2007
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6 Slutsats
Partierna visar sig ha olika forhallningssétt till politisk reklam i allmanhet, hur de valde att

positionera sig, formedla sina varderingar samt sitt varumérke. De skilde sig & i manga
fragor, men samtidigt fanns det stora likheter inom vissa omréden. Vi kan se en viss
tveksamhet inom svensk politik i anvandandet av kopt kommunikation vilket Overenstéammer
med Baines och Egans forskning om att politisk marknadsforing € kan éndra véjarens
karnvarderingar®’. Detta d& partierna antar att valjaren g paverkas genom den kopta
kommunikationen att vélja ett visst parti. Partierna tror g att vérderingar fullt ut kan
kommuniceras genom den kopta kommunikationen. Vidare anser de att det inte gar att vinna
ett val med politisk marknadsforing®®. Detta paverkar partiernas kommunikationsval, vilket
innebér att valen av kommunikation blir de traditionella. Partierna sétter hellre sin tilltro till
det personliga métet med valjaren®, vilket leder till att valjare med 1&gt engagemang for
politik g nas. Den svenska politiken stér darmed infor en problematik, da engagemanget for

0 och partierna f&r kampa med storforetagen om utrymmet i media for att n&

politik &r 1agt
véljare. Det finns partier som har anvant sig av reklam i kanaler som kan anses kreativ utifran
teorin, men stor del av denna reklam &r endast gjord enligt partierna gélva for att testas eller

som en kul grej.

Misstroendet inom politiken for den medvetna kommunikationens paverkan leder till att
kreativiteten minskar eller g tas seridst. Detta d den marknadsféring som enligt teorin®* kan
anses kregtiv & enligt partierna gélva g till for att vinna véljare, utan anvands snarare som ett
internt styrmedel®?. Den kreativa reklamen anvandes s8ledes for att skapa ett engagemang
inom det egna partiet infor den kommande valrorelsen. Detta da partierna g tror att kreativ
reklam kan skapa engagemang for ett parti hos |agengagerade véljare. De anser att kreativ
reklam endast kan skapa en nyfikenhet fOr partiet som sedermera kan leda till att valjaren kan
tanka sig att rosta pa partiet.

247 Baines and Egan (2004) Market Classification and Political Campaigning: Some Strategic Implications
Journal of political marketing
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Det finns en mentalitet inom de svenska partierna dar den képta kommunikationen € &r
betrodd, utan det blir en "titta Over axel” mentalitet. Partierna gor helt enkelt reklam for att de
andra gor det i manga fall®3. Detta syns tydligast i miljopartiets fall, dar de klart och tydligt
har en negativ installning till kopt kommunikation. Likva anvander de sig av den, dock € i
lika stor utstrackning som de andra. Vidare visar moderaternas resonemang om tv-reklam pa
denna mentalitet, om nadgot annat parti &n moderaterna anvander tv-reklam maste dven
moderaterna anvanda sig av detta medium.

Den kreativa utformningen av reklamen visar sig viktigt vid kommunikationen av partiets
varumérke och positionering. Varumérket & en stor del av det som kommunicerasi partiernas
marknadsforing. Det & darfor viktigt enligt partierna att utformningen speglar partiets
framatanda. Att det krévs kreativitet for att lyckas med detta har partiernainsett, da de vill bl
sedda som handlingskraftiga och férandringsbendgna. Trots denna medvetenhet sa &r
kreativitet inte en galvklar del av partiernas utformning av reklam. Partierna betonar att det &
viktigare att politiken stammer 6verens med vad de kommunicerar®*. Det finns siledes en
misstanke om att det kreativa i reklamen ska ta dver sjiava budskapet och pa detta Ssitt
kommunicera ndgot som partierna g star for. Centerpartiet ger uttryck for den oron da partiet
for ett resonemang om att kreativitet och att budskapet borde ga att kombineras. Stammer
partiernas kreativa approach 6verens med deras positioneringsstrategi?>> Partiernas
utformning av reklam stdmmer generellt sétt dverens med partiernas positioneringsstrategi.
Undantaget & dock moderaterna, da de misslyckas att kommunicera sina grundvéarderingar.
Vi kan dock ifrégasétta om detta & ett misslyckande eller inte, dd moderaterna istallet
formedlade andra véarderingar som pekar pa den politik de vill bedriva.

6.1 Forslag pa vidare forskning

= Ar det grundvérderingar som behdver forandras for att roster ska nds? Enligt teori
inom omrédet sa kan inte politisk reklam dndra grundvéarderingar. | Sverige idag har

23 gp ntervjuernai empirin
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manga valjare |8gt engagemang for politik. Det kravs darfor vidare forskning kring om
det verkligen & véjarens grundvérderingar som behover forandras vid den medvetna
kommunikationen for att en ny rost ska vinnas.

Det finns idag en uppfattning hos de olika partierna att reklam g goér en skillnad och
att manniskor & negativt instéllda till politisk marknadsforing. Déarfér skulle en
jamforande studie av konsumtionsreklam och politisk reklam vara av intresse. Detta
for att se om mottagaren uppfattar den politiska reklamen pa ett annorlunda sétt. Det
kravs aven vidare forskning kring almanhetens uppfattning om den politisk reklam

som uppfattas kreativ.

Tv-reklamens betydelse for svensk politisk marknadsforing. En studie av politisk
reklam i tv skulle vara av intresse, da regleringen i nisch tv-kanalerna sldppts och det

ar ett medium av stort intresse samt ett sétt att nd |agengagerade véljare.

Kreativ marknadsféring anvands idag som ett internt styrmedel. En studie av den
kreativa marknadsféringens betydelse som intern styrmedel skulle vara av stort

intresse.

| vér studie s3g vi ett stort glapp mellan teori och praktik i val av positionering. Det
kravs darfor vidare forskning kring partiernas val av positionering. Hur har de svenska

partiernas |angsiktiga positionering utvecklats under de senaste aren?
Enligt teorin forenklar ett starkt varumérke valet for véljarna och samtidigt behover

partiet inte ge lika mycket information om den politik de amnar genomféra. Det krévs

darfor forskning kring hur varumérkesvarde kan métas for politiska partier.
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