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Abstrakt:

Nationalencyklopedins definition av kampanj &r, ”En intensiv verksamhet under viss tid i
avsikt att paverka”. Valkampanj infor ett politiskt val handlar om att marknadsfora
kandidatens och partiets tankar och idéer. Det krévs att under denna period genom olika
marknadsforingskanaler na ut till valjarna for att dvertyga dem att rosta pa kandidaten.

Jag har utfort en kvalitativ undersékning med deltagande observation i min fallstudie Regina
Lindbloms valkampanj infor kommunal- och lagtingsvalet pa Aland 2015 med anpassad
teori dar ledorden varit: marknadsféring, kampanjplanering, valkampanj,
marknadskommunikation, kommunikationsmixen och sociala medier vid opinionsbildning.

Ett mal med denna undersokning &r att arbetet ska kunna anvandas som handbok for
nyborjare i politiska val. Syftet ar att planera och genomfdra en valkampanj at Regina
Lindblom. Med hjélp av teori och observationer har jag efterstravat forstaelse i hur planering
och genomfdérande av en lyckad valkampanj kan utforas. Aven hur man bor anvanda sociala
medier vid marknadsféring av tankar och idéer samt som kommunikationskanal.

Slutligen har jag jamfort jag teorin med min fallstudie dar jag kom fram till att utféra en
lyckad valkampanj behtvs kampanjplanering for att kunna forutse och for att motverka
eventuella problem. Anvandningen av sociala medier &r ett kostnadseffektivt alternativ dar
flera valjare kan nas samtidigt, en effektiv men tidskravande kommunikationskanal. Det
bésta sattet att na valjarna ar genom personligt kampanjarbete pé faltet dar det kan foras en
oppen diskussion. Det &r ett satt for valjarna att framfora sina asikter samt for kandidaten att
argumentera for sin asikt.
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Abstract:

One definition of the word campaign is intensive marketing during a limited period of time
with the intention to influence. In a political campaign the intention is to market the
candidate’s and the party’s political standpoints in society issues. Before the election the
candidates uses different kinds of marketing channels to reach the voters and persuade them
to vote for them.

In this survey I have used qualitative research and participating observation of my case
Regina Lindblom, who was a candidate for the Liberal party in the election on the Aland
island 2015.

The goal with this survey is that a beginner in politics could use this as a political campaign
planning manual. The purpose is to plan and carry on a political campaign for Regina
Lindblom. By studying credible theory and together with my own observations | have
increased my understanding of what makes a successful political campaign. In my survey |
have also investigated the use of social media as a marketing channel for political purposes,
and formulated recommendations when you are marketing thoughts and ideas.

At last in this survey | have compared the theory of campaign planning and my observations
to reach my conclusion that a successful political campaign needs to be well planned to
prevent possible obstacles. Social media is a cost efficient marketing option because you can
reach a large amount of people at the same time, but it is also a very time demanding
communication channel. The best way to reach voters is the personal campaign, where you
meet the voters face-to-face. That is a way for the candidate to argue for his or her opinions
as well as for the voters to state their views.
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1. INLEDNING

Kampanj ar en kortare period av intensiv verksamhet” enligt Svenska akademins ordlista. En
valkampanj ar en politisk kampanj infor ett politiskt val. Perioden fore valet &r det intensiv
marknadsforing for att uppmarksamma omgivningen pa partiets ideologi samt kandidatens
standpunkter i aktuella samhéllsfragor.

Idag lever vi i ett digitalt samhalle vilket har utvecklat strategier inom marknadsféring och
majligheterna till en effektivare marknadskommunikation. Vi kan standigt vara uppkopplade
vilket gor att information till mottagarna standigt behdver uppdateras och vara lattillganglig.
Det finns ett flertal kostnadseffektiva marknadsforingskanaler att anvanda sig av infér en kort

intensiv kampanj.

Som mitt examensarbete har jag planerat och genomfort tillsammans med Regina Lindblom
en valkampanj. Hon stéllde upp i lagtings- och kommunalvalet 2015 som kandidat for
Liberalerna pa Aland. Regina ville ha hjalp med sin valkampanj da hon ansag att hennes
kunskap inom detta omrade var bristfélliga. Det var en period med mycket hart arbete dar
Regina standigt maste synas i omgivningen. Det ar kravande att genomféra en valkampan;.
1.1. Problemdiskussion
Det &r svart att veta vad som anses vara en “lyckad” valkampanj. Svenska akademins ordlista
beskriver ordet lyckad som ett framgangsrikt resultat. Eftersom Regina inte stallt upp i
lagtingsvalet tidigare kan vi inte méta resultatet med hjélp av tidigare roster och utféra en
kvantitativ undersokning. Daremot kan vi satta upp egna mal kring vad som vi vill uppna och
darefter se om vi anser att resultatet pavisar en s.k. lyckad valkampanj. Det jag kommer utga
fran ar teoretiska antaganden gallande planering och utférandet av en kampanj. Genom att
jamfora likheter och avvikelser mellan teori och utférande kan jag formoda dess paverkningar

pa kampanjresultatet.

Det ar svart att veta hur mycket sociala medier som marknadsfaringskanal paverkar véljarna.
Dar mats effektiviteten med hjalp av antaganden gallande svarigheten att anvanda sig av dessa
kanaler samt den tid som behover l&aggas ner.
1.1.1. Problemformulering
e Hur planeras och genomfors en lyckad valkampanj enligt teorin?
¢ Vilka kommunikationskanaler rekommenderas vid marknadsféring av tankar och

idéer?



e Hur anvénds sociala medier effektivast som marknadsforingskanal vid
opinionsbildning?
1.2. Syfte
Syfte med mitt examensarbete var att planera och genomféra en valkampanj infor lagtings-
och kommunalvalet 2015 p& Aland. De rekommendationer och den information som jag
samlade i teorin jamfordes med utforandet av Regina Lindbloms valkampanj for att sedan
diskutera likheter och avvikelser. Jag har utvérderat resultatet for att med hjélp av antaganden
hérleda om vi utfort en lyckad valkampanj samt vilka eventuella férandringar som kan goras

infor framtida val.

Ett delmal med denna undersékning &r att den ska kunna anvéandas som handbok for nybérjare
i politiska val och vara ett hjalpmedel vid planering och genomférande av en politisk
valkampanj.

1.3. Avgransningar
En av mina avgransningar géallande kampanjplanering ar att jag enbart fokuserar pa politisk
valkampanj. Darfor kan jag vidare begréansa mig inom marknadsféringsmixen (4P),
marknadsforingsverktyg som star for pris, produkt, plats och paverkan (promotion). Da pris
och plats inte &r av storre vikt inom mitt &mnesval, har jag lagt tyngden pa Regina som
produkt och paverkan (promotion) som ar ett hjalpmedel kommunikationsmixen. Vad galler
marknadsforingskanaler har jag mestadels fokuserat pa sociala medier, eftersom det &ar var
huvudsakliga marknadsféringskanal. | teorin kommer jag att ta upp anvandning av blogg och
Facebook inom sociala medier, da det &r vad vi anvént oss av i valkampanjen.

1.4. Arbetets uppstallning

Inledningen bdrjar med en kort presentation av mitt examensarbete, foljt av
problemdiskussion och fragestallning. Sedan kommer syftet med min avhandling och vilka
avgransningar jag har i mitt arbete, vilket foljs av metod-kapitlet dér jag tar upp
tillvagagangssattet for saval min undersékning som min analys. Teorin baseras pa fakta fran
litteratur inom omradena kampanjplanering, marknadsforing, marknadskommunikation och
sociala medier som kommunikationskanal. | empirin kommer jag ga igenom steg for steg
planering, genomfdrande och resultat av kandidatens valkampanj. Avslutningsvis kommer
slutdiskussion med analys av valkampanjen och teorin, vilka eventuella férandringar som
kunde gjorts for att paverka slutresultatet osv. For att avsluta slutdiskussionen kommer jag ta

upp validitet och reliabilitet for arbetets trovardighet, om jag fick svar pa



problemfragestallningarna och om det gar att lita pa det.



2. METOD

2.1. Undersokningsmetod
Jag kommer att anvanda mig av en kvalitativ undersokning. Den kvalitativa undersokningens
karaktar ar data som bestar av ord, text och symboler (Christensen, Engdahl, Haglund, &
Gréés, 2010). En kvalitativ undersokning gors for att fordjupa kunskaperna inom ett dmne.
Syftet med undersokningen ar att forsta och analysera helheten (Patel & Davidson, 1994).
Med hjalp av studielitteratur och annan litteratur lanad fran Mariehamns stadsbibliotek,
trovardiga web-baserade kallor och vetenskapliga artiklar ska jag samla information inom mitt
amnesomrade. Datainsamling kommer ske genom observationer fran utférandet av min
fallstudie och jamféra det med teorin. | boken “Att fa svar” skriver forfattaren Jan-Axel Kylén
(2004) ”Observation kan inte forklara det som hiander. Daremot kan en observator anvénda
sin erfarenhet for att forsta samband eller se vad vissa beteenden leder till och jamfora det
med vad som ar dnskvart”. Det finns olika typer av observationer:

e Oppen observation dar deltagarna &r medvetna om undersokningen och dold
observation dar deltagarna ar omedvetna om den pagaende undersokningen. En 6ppen
observation kan paverka beteende. Darfor kan reliabiliteten forbattras om deltagarna &r
omedvetna (Jacobsen, 2002).

e Deltagande observation ar nar forskaren deltar i undersékningen och deltagarna ar
medvetna om det. Forskaren kan dven vara okand deltagare vilket &r nar forskaren
deltar men de andra & omedvetna om det. Detta kan vara till fordel sa att inte de andra
deltagarnas beteende paverkas daremot kan forskaren missa viktiga handelser
(Jacobsen, 2002).

e Observationer kan delas in i strukturerad- och ostrukturerade observationer. Den
strukturerade observationen &r problemet preciserat och det ar givet vad som ska
observeras. Ostrukturerad observation samlas sa mycket information som méjligt in,
som anses vara relevant inom forskningsomradet. Det behdvs god bakgrundsfakta
inom omradet for att sedan kunna sortera ut relevant information (Patel & Davidson,
1994).

| detta arbete &r jag en deltagande observator da jag kommer att hjalpa Regina med att utfora
hennes valkampanj och vara delaktig i beslutstaganden. En deltagande observator &r aktivt
med i observationen och deltar i gruppen (Patel & Davidson, 1994). Jag valde att anvanda mig

av denna metod da jag anser att den &r rimligast till min forskning. Eftersom syftet bl.a. ar att



arbetet ska kunna anvandas som handbok for nybdrjare i politiska val anser jag att genom

deltagande observationer kunna fa hogre reliabilitet i slutresultatet.
2.2. Analysmetod

Jag kommer att jamfora teorin med observationerna for att se samband, likheter och olikheter.
Den kvalitativa bearbetningen av observationer och teori innebér att analysera texterna for att
se de samband som besvarar fragestallningarna (Patel & Davidson, 1994). Da min
undersodkning inte ar matbar, ar det viktigt med god validitet och hog reliabilitet. Validiteten
handlar om att understka det som &r tankt att undersokas, Runa Patel och Bo Davidsson
(1994) beskriver validitet ”Att veta vad vi undersoker handlar om 6verenstdmmelse mellan
vad vi sager att vi ska understka och vad vi faktiskt undersoker”. Reliabiliteten &r att arbetet
ar palitligt — teorin kommer fran trovardiga kallor och observationerna ar dkta (Patel &
Davidson, 1994). Reliabiliteten pa ett arbete ar beroende av om arbetet ar gjort pa ett

trovardigt sétt. Det ska ga att lita pa det och inte finnas uppenbarliga métfel (Jacobsen, 2002).



3. TEORI

3.1. Marknadsfoéring
Marknadsforing handlar om att skapa vérde hos sin malgrupp, Kotlers (2011) korta definition
av marknadsforing lyder "Marketing is managing profitable customer relationships”. Med det
menar han att det handlar om att skapa Ionsamma relationer. Malet ar att vacka
uppmarksamhet och nyfikenhet hos nya intressenter samt se till att nuvarande &r nojda.
Marknaden behdver analyseras for att behovet ska hittas. Vad efterfragas i samhéllet och hur
ska kraven uppfyllas? Efter analysen av marknaden maste det som skapar varde hos
malgruppen framfGras pa ett sitt som skapar ett varde hos mottagaren (Kotler, Armstrong, &
Parment, 2011). Tillvagagangssattet for att na ut till malgruppen och framfora det som ska

skapa véarde kraver strategier inom bl.a. marknadskommunikation.

”..remember that all purchases are made by people, and always try to appeal to the heart as
well as the head” (The Chartered Institute of Marketing, 2009). Det & mottagarna som ska
berdras av marknadsforingen, det ar alltsa viktigt att analysera malgruppen och meddelandets

utformning for att fa 6nskad reaktion.

Marknadskommunikation handlar exempelvis om hur ett foretag nar ut till sina kunder,
anvandningen av olika medier och marknadsféringskanaler. DA vi lever i ett digitalt samhélle

dar tekniken har utvecklats framgangsrikt finns det idag flera olika marknadsféringsalternativ.

Marknadsforingsmixen, 4 P, &r ett verktyg for att genomféra en marknadsforingsplan (Kotler,
Armstrong, & Parment, 2011). Kommunikationsmixen anvands som hjalpmedel inom
marknadsforingsmixen vid framtagande av hur mottagarna ska nas och paverkas av

marknadsforingen.

3.2. Kampanj
Kampanj ar aktiv marknadsféring under en bestdmd tid exempelvis for 6kad synlighet, hdgre
forséaljningssiffror, lansering av ny produkt eller av annan orsak. Det finns olika sorters

kampanjer t.ex. valkampanj eller produktkampanj (NE Nationalencyklopedin AB, 2015).

Vid utférandet av en produktkampanj kan marknadsforingsmixen 4P, produkt (sjalva
produkten), pris (prisséttning), plats (distributionskanaler) och paverkan (reklam, PR,
annonser) anvandas. For att genomfora en produktkampanj kan 4 P-modellen anvandas som

verktyg for att ta fram vilka I6sningar och kombinationer som passar béast for att uppna



kampanjmalet (Albertsson & Lundqvist, 2007). Till skillnad fran valkampanj ar
produktkampanj mer konkret da det ar en fysisk produkt till forsaljning, jamfort med en
valkampanj dar en asikt och ett beteende ska saljas.

3.2.1. Planera och genomfor en politisk kampan;j
Det &r viktigt att planera steg for steg vid utférandet av en lyckad valkampanj. Malgruppen
maste identifieras och ett 6vertygande meddelande maste tas fram for att na denna. Om
valkampanj planering skriver Stephanie Lynn “A political campaign is a communication
process - find the right message, target that message to the right group of voters, and repeat
that message again and again” (The National Democratic Institute for International Affairs,
2009). For att genomféra en valkampanj finns foljande tips som Stephanie Lynn delar med sig

av.

For att kunna besluta om kampanjstrategi, mal samt att hitta sin malgrupp ar det till fordel att
gora en kort forundersokning av valet. Man undersoker exempelvis hur det gatt i tidigare
valomgangar, vilka fragor ar aktuella och vad ar viktigt i samhéllet. Man gor ocksa en analys
av nulaget for att veta var vi ar idag for att sedan ta ett beslut om ett realistiskt kampanjmal —
vad vi vill uppna. Som kandidat i ett politiskt val & malet allt som oftast att vinna, darfor ar
det viktigt att stélla sig fragan vad som behdvs for att uppna det. Det behover inte vara malet,
det kan handla om vilja att ha flera roster an det senaste valet, 6kad synlighet m.m. Nar det
tagits beslut gallande vad kampanjmalet ar, beh6vs en strategi for hur malet ska uppnas. Det

paverkar resten av kampanjprocessen.

Som nésta steg i processen rekommenderas att analysera och identifiera malgruppen. Att hitta
malgruppen &r viktigt dd@ kommunikationskanalerna maste anpassas till dem som ska nas. Ju
storre malgruppen ar desto svarare ar det att lata 6vertygande, storre malgrupp kraver mera for
att tillfredsstalla dess behov. Det finns da en tendens att lova for mycket, vilket resulterar i att
det inte anses trovardigt (The National Democratic Institute for International Affairs, 2009).
Nar man analyserar ens malgrupp delas den in i tre grupper: de trogna valjarna, motstandarens
véljare och de som inte bestamt vem de kommer rosta pa annu. De véljare som vet vem de
kommer rosta pa ar det onddigt att lagga ner tid pa. Daremot géller det att Gvertyga de
rostberattigade som inte bestamt sig (The National Democratic Institute for International
Affairs, 2009). Malgruppen delas i sin tur in i geografisk- och demografisk indelning. Den
geografiska malgruppen ar exempelvis de véljare som kommer fran kandidatens hembygd.

Det finns en koppling mellan kandidaten och de véljare som tillhér den geografiska
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indelningen. Demografisk indelning av malgruppen syftar pa indelningen utifran t.ex. alder,
kon, etnisk bakgrund osv. Det &r troligt att de som &r inom samma demografiska malgrupp
kommer rosta liknande. Saledes ar det viktigt att fundera ut var dessa mottagare haller till och
hur de nas. Nar analys och identifiering av malgruppen ar gjord &r det till fordel att lara sig
deras varderingar, attityder och bekymmer (The National Democratic Institute for

International Affairs, 2009).

For att uppgora en realistisk tidsplan och budgetplan ar det fordelaktigt om kampanjmalet ar
faststallt samt att identifiering av malgruppen &r gjord. Det finns olika budgetstrategier bl.a.
kostnadseffektiva metoder, konkurrensjamforelse och att planera en budget for att uppna en
viss standard. Att anpassa budgeteringen beroende pa uppgiften och malet &r att
rekommendera. Det ar bra att géra en budget- och tidsplan for att veta hur mycket resurser
som kan laggas pa kampanjen. Ar marknadsféringen lonsam i jamférelse med malet (The
National Democratic Institute for International Affairs, 2009)? En begrénsad budget behdver
inte innebara en dalig marknadsforing, det finns olika kostnadseffektiva alternativ att anvanda
sig av. Det ar till fordel att anpassa kommunikationskanalerna efter behovet. (The Chartered
Institute of Marketing, 2009).
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3.3. Kommunikation
Kommunikation &r att dela med sig av ett budskap eller sprida kunskap. Lyckad
kommunikation handlar om att budskapet férmedlas till ratt malgrupp. For att uppna lyckad
kommunikation kravs forstaelse hur kommunikationen fungerar beroende pa projektet.

Kommunikationsstrategi anvands for att uppna faststallda mal (Tonnquist, 2010).

3.3.1. Marknadskommunikation
Marknadskommunikation handlar om hur mottagarna nas. Harold Lasswells modell beskriver
marknadskommunikation”Who says what to whom in what channel with what effect”
(Parment, 2015). Idag lever vi i ett digitalt samhalle som bl.a. innebér att
marknadsforingsmojligheterna okat, tillgangligheten och synligheten har blivit I4ttare samt ett
flertal ekonomisk gynnsamma alternativ har uppkommit. Alla kan synas och horas!

”The objective of all marketing communications activities is ultimately to achieve sales, so it
is important to communicate effectively” (The Chartered Institute of Marketing, 2009, s. 3).
Marknadskommunikation ar ett satt att na malgruppen med information for en positiv

reaktion. Det &r viktigt att effektivisera marknadskommunikationen for basta resultat.

Idag finns det flertal olika kommunikationskanaler och det & mycket information som
konkurrerar om uppmarksamhet. Standig marknadsforing och stor synlighet ar viktigt for att
bygga en stark image eller brand. Integrerad marknadskommunikation (IMC) &r valdigt stort
amne inom foretag idag. Malet ar att organisationens samtliga marknadsforingskanaler ger
samma budskap at mottagaren (se figur 1) (Kotler, Armstrong, & Parment, 2011). Det tar tid
att uppna en fullstandig integrerad marknadskommunikation. Det krévs att hela
organisationen dr medveten om planering och strategival (McKee, 2012). Steve McKee
skriver i sin artikel om integrerad marknadsféring att det ar svart att uppna en fullstandigt
integrerad marknadsforing, men att det &r till fordel i en organisation att samspelet forbattras

mellan kommunikationskanalerna och deras budskap.
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Personal
selling

Public

Advertising relations

Intergrated
marketing
communications

Sales Direct
promotion marketing

Figur 1 Malet ar att samtliga marknadsforingskanaler ska samspela for att skapa ett tydligt
och enhetligt budskap hos mottagaren (Kotler, Armstrong, & Parment, 2011)
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Marknadskommunikationen varierar. Saledes ar det en fordel att ta fram en strategi for att
uppna basta effektivitet. For att kunna utforma en realistisk plan behévs kunskap hur
kommunikationen fungerar. Viktiga komponenter inom kommunikationsprocessen &r:
avsandare av meddelandet s.k. sandare (sender), kodning* (encoding), meddelande (message),
val av media (media), avkodning? (decoding), mottagaren av meddelandet (receiver),
mottagarens svar pa det meddelandet (response) och feedback (Kotler, Armstrong, &
Parment, 2011, s. 380). | figur 2 beskrivs kommunikationsprocessens komponenter ndrmare.

VAD:
Utforma ett meddelande
som ska na mottagaren.
Vad ska sogas?

~ VEM: TILL VEM:
Avsandaren som ska

formeddla budskapet.

Den identifierade
mottagaren som ska nas av
budskapet.

EFFEKT:
Mottagaren tolkar
budskapet som sedan
svarar avsandaren.
Uppnaddes 6nskad
effekt?

HUR:
Vilken media som anvands ,
hur ska mottagaren nas?

Figur 2 Kommunikationsprocessen (Kotler, Armstrong, & Parment, 2011)

! Kodning gors nar budskapet 6versatts till symbolisk form.
2 Avkodning sker nar det skapas en uppfattning av meddelandet.
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3.3.2. Meddelande
Meddelandets utformning &r viktigt for att upplysa véljarna om varfér kandidaten stéller upp
samt orsaken till varfor kandidaten &r battre &n motstandaren. Det &r en utmaning att utforma
ett Gvertygande meddelande at mottagaren med tanke pa all den mangd information som
dagligen intas fran olika kallor. Det galler inte bara att synas och hdras mer &n mostandarna
utan dven att vara mer minnesvard an 6vrig information som fas bl.a. via TV, radio,

omgivningen m.m. (The National Democratic Institute for International Affairs, 2009).

”They can see through an insincere message quicker than the politician can say it” (The
National Democratic Institute for International Affairs, 2009, s. 25). Med det menar Stephan
Lynn att valjarna marker om ett meddelande &r oarligt och lagger det inte pa minnet.
Meddelanden behdver vara genomténkta och planerade for att vacka intresse hos mottagaren.

forstaelse om mottagaren behdvs for att uppna det (Kotler, Armstrong, & Parment, 2011).

AIDA star for Attention (uppmarksambhet), Interested (intresserad), Desire (6nskan) och
Action (handling) och syftar pa vikten av att skapa ett meddelande som fangar
uppmarksamhet hos mottagaren och gér dem intresserade. Malgruppen ska kanna en 6nskan

och uppmuntras darfor till en handling (The Chartered Institute of Marketing, 2009).

Struktur och formatering har att géra med presentationen av meddelandet, utseendet av det.
Strukturen géaller utformningen av meddelandets innehall. Formateringen handlar om
meddelandets layout t.ex. farger, bilder, logo, text, rubriker (Kotler, Armstrong, & Parment,
2011). Stephanie Lynn har i sin handbok tagit upp tips vid utformning av sitt meddelande
(The National Democratic Institute for International Affairs, 2009):

e Meddelandet ska vara kort, informativt och trovérdigt. Det ska enkelt framkomma
kandidatens hjartefragor samt stallningstagande i aktuella fragor. Det &r aven
viktigt att valjarna ser att vi vill representera dem. Darfor &r det bra att aterkomma
till amnen som paverkar malgruppen och dess vardag.

e Det behover framkomma varfor vi skiljer oss fran motstandarna. Om det egna
stallningstagandet ar otydligt jamtemot de andra kandidaternas ar det svart att
Overtyga mottagarna.

e Upprepning av meddelandet sa det fastnar hos malgruppen é&r viktigt.
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Det géller saledes att fokusera pa huvudbudskapet och forklara det ordentligt at lasarna samt
anvanda vardagligt sprak for att undvika missforstand. Tydliga kontaktuppgifter for att
lasarna ska veta vem som skrivit meddelandet (The Chartered Institute of Marketing, 2009).

Vid utformning av budskapet kan tre faktorer tas till beaktande: identifikation, konkretisering
och motivation. Identifikation syftar pa att mottagaren ska kanna igen sig i vad budskapet vill
formedla. For att lsaren ska bli motiverad av budskapet ar det till fordel att ge konkreta
forslag. Det &r lattare att Overtyga lasarna med hjalp av konkreta forslag pa forandringar och
mojligheter (Dahlén & Lange, 2003). Innehallet kan formuleras rationellt, emotionellt eller
moraliskt. Den rationella utformningen &r ett informativt meddelande med klara besked. Det
emotionella meddelandet syftar till att paverka mottagarens kanslor. Den moraliska
utformningen av meddelandet handlar om att ge mottagaren en tankestillare av ”vad som &r

ratt/fel” (Kotler, Armstrong, & Parment, 2011).

Layout och vilket k&nsla som 6nskas ges till mottagarna ar en viktig del, speciellt inom den
icke-personliga marknadsforingen. Framtagande av annonser, broschyrer och flyers behdver
en paverkande visuell bild. Vid osakerhet finns foretag att ta hjalp av som kan éversatta

tankar och idéer till pappers (The Chartered Institute of Marketing, 2009).

3.3.3.  Kommunikationskanal
Vid val av kommunikationskanal ar utgangspunkten vem mottagaren &r och vilket
kampanjmalet ar. Det kan delas in i tva omraden: personlig och ickepersonlig
marknadsforing. Personliga kanaler &r den direkta kontakten med dtminstone en mottagare,
t.ex. face-to-face, telefon eller e-post. Med hjalp av sociala medier ar det enkelt att ha direkt
kontakt med kunderna. Exempel Netflix-support har direkt kontakt med sina kunder via live-
chat for snabb, personlig och effektiv hjélp direkt via deras hemsida. Word-of-mouth ar
marknadsféring frén person till person, en marknadsforing som ar svar att paverka. Asikter
sprids snabbt fran person till person, bade positivt och negativt, missnojdhet har en

benégenhet att spridas snabbare.

De icke-personliga marknadsforingskanalerna utsétts vi for dagligen, de kanaler som inte har
personlig kontakt med mottagaren, sa som tidningar, annonser, TV-, radioreklam m.m.
(Kotler, Armstrong, & Parment, 2011).
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Det finns manga olika kanaler att anvanda sig av men det ar viktigt att komma ihag att
genomfora en kampanj ar kravande, bade tidsmassigt och kostnadsmassigt. Darfor ar det till
fordel att ta fram en tidsplan och budgetplan, vilket gor det lattare att avgora hur mycket
resurser som kravs. Marknadsforingskanaler anpassade for valkampanjer ar exempelvis
utskick till hushall med information om kandidatens valprogram, eller massutskick via e-post.
Att ga fran dorr till dorr for att personligen bemota véljarna och hora vad de anser ar viktigt
for dem det visar att kandidaten bryr sig och tar sig tid. Detsamma kan dven goras genom att
istallet ringa till hushallen i naromradet. Det ar viktigt att synas med offentliga annonser,
banderoller, och att delta vid evenemang, radio och TV. Att anvanda flertalet olika alternativ

ger 6kad synlighet och effektiviserad marknadskommunikation.

For en privatperson kan det vara svart att hitta tid, pengar och en hjalpande hand. Istallet ar
det enklare att begransa sig till mer férmanliga metoder och satsa hundra procent pa dem (The

National Democratic Institute for International Affairs, 2009).

3.3.4. Kommunikationsmixen
Kommunikationsmixen ar ett hjalpmedel hur man ska ga tillvaga for att paverka sin

malgrupp. Beroende pa vilken malgruppen ér, véljs vilken media som ar bést anpassad for att

na den storsta delen av malgruppen. (Kotler, Armstrong, & Parment, 2011).

Det ingér vanligtvis fem delar i kommunikationsmixen. Dessa ar annonsering, séljstod,
personlig forsaljning, public relations och direktmarknadsforing (Parment, 2015). Nedan
kommer jag kortfattat ga in pa de olika delarna.

Annonsering (Advertising) &r all marknadsforing som kostar och inte &r personlig t.ex.
annonser, radio, TV. I lyckad reklam framférs budskapet pa ett forstaeligt satt. Det ska vacka
nyfikenhet hos mottagaren. Detta ar ett exempel pa envagskommunikation, vilket betyder att
det enbart ar séndaren som kommunicerar till mottagaren. Vid utformning av reklam behover
kandidaten besluta hurdan annonsering det ska vara: informerande, dvertygande eller
paminnande. Informerande reklam passar vid lansering av t.ex. en ny produkt eller tjanst pa
marknaden, kort och gott ska det informera mottagaren. Overtygande reklam ska
uppmarksamma mottagaren om exempelvis varfor man sjalv ar battre an motstandaren.
Annonser som ska paminna mottagaren handlar om att exempelvis pAminna mottagarna om

en produkt som redan finns pa marknaden (Parment, 2015).
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Saljstod (Sales promotion) kortsiktig uppmuntra mottagaren om att t.ex. képa en produkt for

Okad forsaljning (Parment, 2015).

Personlig forsaljning (Personal selling) &r den personliga representationen direkt till
mottagaren for att skapa relationer, t.ex. deltagande i olika evenemang, massor och
valkampanjen. Personligt méte med mottagaren ar en tvavagskommunikation med argument
och motargument. Detta ar ett satt att finnas dar for mottagarna, hora deras asikter och vad
som skapar varde hos malgruppen. Detta kan forma relationer och skapa fortroende mellan
parterna (Kotler, Armstrong, & Parment, 2011).

Public Relation (PR) syftar till att starka relationer med utomstaende intressenter for att skapa
en béttre offentlig bild och bygga upp en image (Parment, 2015). Det handlar inte enbart om
relationer till malgruppen utan aven andra viktiga relationer exempelvis till massmedia,

foretag och myndigheter.

Direktmarknadsforing (Direct marketing) innebar en direkt kontakt med malgruppen via
exempelvis telefon, e-post, internet eller andra kanaler. Mojligheten att erbjuda direktkontakt
oOkar tillgangligheten, vilket i dagens stressade samhaélle ar till fordel (Kotler, Armstrong, &
Parment, 2011).

Tabell 1 visar hur 4 C kan anvéandas som hjalpmedel till kommunikationsmixen (The
Chartered Institute of Marketing, 2009).

Sales Public Personal Direct
Advertising promotion relations selling marketing
Clout Low Low Low High High
Costs High Medium Low High Medium
Credibility Low Medium High Medium Medium
Control Medium High Low Medium High

Tabell 1 CIM presenterar 4 C tabellen som star for slagkraft, kostnad, trovardighet och
kontroll (The Chartered Institute of Marketing, 2009).

3.3.5. Sociala medier som marknadsféringskanal
Sociala medier &r ett samlingsnamn for olika digitala kanaler, t.ex. blogg, Facebook,

webbplats, e-post m.m. Den digitala utvecklingen har 6kat mojligheterna for marknadsforing
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och att kunna paverka ens malgrupp, det ar lattare att synas och horas. Det finns flertal

kostnadseffektiva alternativ att anvanda sig av.

Idag kan vi vara uppkopplade dygnet runt och finnas tillgangliga for mottagarna. Sociala
medier ar gratis kommunikationskanaler men dessa alternativ ar véldigt tidskravande. For att
fa ut det mesta av denna sorts marknadsforing och ge en professionell image behovs extra tid

och energi laggas ner. (Strém, 2010)

3.3.6. Opinionshildning via Blogg och Facebook
”Facebook erbjuder ett antal mojligheter att sprida kommersiella och ideologiska budskap”

(Strom, 2010). Blogg och Facebook & kommunikationskanaler som ar vanligt férekommande
som marknadsforingsalternativ i vart samhalle. Lasarna har mojlighet kommunicera och ge
feedback via kommentarfalten. Daremot kan det forekomma odnskade kommentarer, vilka

man kan skydda sig mot bl.a. genom att godkanna kommentarerna innan offentlig publicering.

Skillnaden mellan blogg och Facebook ar exempelvis att pa Facebook finns storre delen av
bekantskapskretsen och det gar att sprida sitt budskap till manga samtidigt. Via funktionen
delningar nas vanners vanners vanner 0.s.v. Bloggen fungerar som “egen hemsida”, med
langre informativa inlagg som aktivt maste framféras for att na lasarna. Bade blogg och
Facebook kan anvéndas pa olika satt beroende pa hur kandidaten vill uppfattas (Strém, 2010).
Politiker som kommunicerar med véljare via sociala medier rekommenderas att anvanda ett
vardagligt sprak for 6kad forstaelse, istallet for att anvanda svara och komplicerade ord som
latt skapar forvirring (The National Democratic Institute for International Affairs, 2009).

Malet med att anvanda sociala medier kan vara att forbattrad synlighet, 6kad férsaljning eller
kommunikation med kunderna. Oavsett ar det bra att aktivt dela adresser mellan de olika
sociala medierna som anvénds. Detta kallas for cross promotion vilket innebar att de olika
medierna integrerar med varandra for en forbattrad anvandning av medierna. Att synka de
olika adresserna med varandra 6kar synligheten och det & mindre tidskravande att géra
uppdateringar (Boisen, 2015). Den svenska journalisten Frida Boisen delar med sig av tips for

att driva besdkare mellan sidorna i sin bok Digital Succé:

e Skriv ett kortare inl&dgg vid delningen av lanken till den externa sidan. Detta for att
lasarna ska bli nyfikna av det nyligen uppdaterade inldgget pa den externa sidan,

men avsldja inte for mycket for da bryr lasarna sig inte om att ga in och titta.
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e Det ar viktigt att tdnka pa bilderna som publiceras. De ska inspirera, upplevas som
levande och vara verklighet for mottagaren. Lasarna blir intresserade och vill ga

vidare till den externa sidan for fortsatt l&sning (Boisen, 2015).

Facebook-inlagg styrs av algoritmer. Beroende pa hur mycket uppmarksamhet ett inléagg far
genom att lasarna gillar, kommenterar och delar desto storre synlighet far det pa vannernas
tidsfloden. Det &r algoritmerna som skickar inlagget at foljarna.

Pa Facebook kan man boosta inléagg. Det gar inte med privata konton utan enbart vid sidor. |
installningarna kan man valja énskad malgrupp for inlagget genom att stalla in exempelvis
kon, alder, ort m.m. Det kostar en slant att anvanda sig av boosting men &r fortfarande ett
kostnadseffektivt alternativ. Facebook hjalper bl.a. med att folja upp statistik pa hur manga
som naddes med inlagget, s.k. rackvidd och vilka inlagg som anses vara varda att boosta
(Boisen, 2015). For okad synlighet finns mojligheten att kdpa sociala annonser, som syns pa
andra anvéndares sidor. Beroende pa lasarnas profiler och tidigare sidor de gillar, visas
annonserna som anses passa den aktuella malgruppen. Det finns dven andra fordelar som kan
kdpas, t.ex. eget domannamn som blir en personlig adress istéllet for att ha hemsidans adress
(Strém, 2010).

Fore publicering av sidorna &r det till nytta att arbeta fram en plan och strategi vad géller
utseende och anvandning. Det ar viktigt att tdnka igenom teman, farger, lay-out, bilder och
vilken kansla som ska formedlas till lasarna. Utseendet pa sociala medier har stor betydelse

for lasarna. Det &r forsta intrycket som behover ge trovérdighet (Strom, 2010).
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4. EMPIRI

4.1. Lagtings- och kommunalvalet 2015
Regina Lindblom har varit aktiv inom kommunalpolitiken sedan mitten av 1990-talet och &ar
allmant intresserad av samhallsfragor. Darfor kandes det naturligt for henne att stalla upp som

kandidat i lagtingsvalet.

Lagtingsvalet ordnas vart fjarde ar i oktober. Olika partier staller upp sina kandidater for
representation i lagtinget. Alands lagting &r ett styrande organ pa Aland som enligt
sjalvstyrelselagen far ta beslut inom vissa omraden. | samband med lagtingsvalet halls
kommunalval da rostberattigade valjer fullmaktigeledamoten for inkommande mandatperiod.
Kommunalvalet i Finland och landskapet Aland halls inte under samma tidsperiod (Alands
lagting, 2015).

4.2. Valkampanjplanering
| borjan av valkampanjen diskuterade jag med Regina om hennes hjartefragor, de fragor som
hon vill jobba fér och vad hon anser vara viktigt for henne. For att driva en valkampanj och
overtyga valjarna om hennes asikter behover hon jobba for det som hon brinner fér och har
kunskap om. Eftersom hon redan ar involverad i kommunpolitiken foljer hon med i aktuella
samhallsfragor, vilket underlattar prioriteringen av hjartefragorna. Det &r till fordel att hon har

bakgrundskunskap om det hon vill paverka, annars kan det vara svart att Gvertyga véljarna.

De fragor vi kom fram till att Regina skulle jobba med infér kommunal- och lagtingsvalet
2015 utgick fran Liberalerna pa Alands valprogram samt lokalavdelningen i Finstrom. De
som Regina fokuserade pa var utredning av kommunsammanslagning, battre forutsattningar
inom aldringsvarden, Godby som centralort, utveckling inom hogre utbildningsmoéjligheter pa
Aland, stallningstagande av férbattringar inom jamstélldhet samt dkat samarbete mellan
naringslivet och andra offentliga instanser. Av dessa sex amnen fokuserade vi mest pa
kommunsammanslagning och Godby som centralort samt aldringsvarden. Detta &r nagonting
hon jobbat med inom kommunen och tycker av personliga anledningar det &r viktigt att lyfta

fram i valet.

For den skriftliga kampanjplanen och Liberalerna p& Alands valprogram, se bilaga 1 och 2.
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4.2.1. Kampanjmal
Vid framtagande av kampanjmal diskuterade vi tillsammans vad Regina vad hon ville uppna
samt hur vi ska kunna uppna det. De 6vergripande malen var att bli invald i
kommunfullmaktige i Finstrom samt lagtinget. Det huvudsakliga malet var att bli invald i
kommunfullmaktige. For att uppna dessa mal behdvde vi 6ka synligheten for Regina som
politiker pa Aland. Jag namnde tidigare att hon redan varit aktiv inom kommunpolitiken
sedan flera ar tillbaka darfor var det viktigare att gora henne synligare i de andra

kommunerna.

Mal for kampanjen var att delta aktivt vid olika evenemang och personligt kampanjande vid
Mattssons i Godby och Torget i Mariehamn. Vid denna sorts marknadsféring ar det viktigt att

komma ut och tréaffa valjarna personligen for en dppen diskussion.

Malet inom marknadsfdringen var att alla kanaler ska ge samma budskap, vilket forst och

frdmst var att “rosta pa Regina Lindblom” men &dven att de utseendemaissigt passade ihop.
De kampanjmal som vi framtog:

1. Invald i Finstréms kommunfullméktige och Alands lagting.

2. Okad synlighet inom den alandska politiken.

3. Aktivt deltagande i olika politiska tillstallningar infor valet och personligt
kampanjande vid Liberalernas valstugor.

4. Enhetligt budskap via de olika marknadsforingskanalerna, “rdsta pa Regina

Lindblom”.

4.2.2. Budgetplanering och tidsplan
Budgetplanen framtogs genom diskussion kring vad vi ansag vara nédvéandigheter infor
valkampanjen samt vad som var viktigt for Regina. Det som vi ansag vara nodvandiga
kostnader till kampanjen var: banderoll vid korsningen i Godby, flyers, utskick till Norra
Alands hushall och fotografier till materialet. Utdver detta satsade vi pé att anvéanda gratis
kommunikationskanaler sa gott det gick.

Genom diskussion faststélldes ocksa tidsplanering muntligt. Planeringen av kampanjen
borjade vi med i juni och fr.o.m. augusti drog vi igang aktivt. Deadline for publicering av
bloggen och Facebook var 1 september och da skulle forberedelserna vara klara samt

bestéllning av materialet gjort. Den stora banderollen i Godby var planerad att sattas upp i
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slutet av september. Utskick och flyers som delades ut till véljarna skulle vara fardigt infor det

personligt kampanjarbete pa faltet.

4.2.3. ldentifiering av malgrupp
Vid beslut av Reginas hjartefragor och kampanjmal identifierades samtidigt malgruppen. Med
tanke pa att mycket av Reginas hjartefragor berér manga olika individer &r valjarna en stor
malgrupp. Vi ansag att det var till fordel att prioritera vissa fragor for att forbattra slagkraften,
saledes blev huvudfokus pa tre av de sex hjartefragor. Kommunsammanslagning och Godby
som centralort blev huvudamnen, ndgot hon som Godby-bo och genom sitt politiska arbete i
Finstrom &r insatt i. Huvudmalgruppen blev saledes automatiskt norradlanningarna och
Godby-bor. Aven aldringsvarden var ett av de &mnesomraden som vi la vikt pa. | en artikel i
Liberalernas tidning som gavs ut infor valet tog Regina upp battre forutsattningar inom
aldringsvarden. Malgruppen som berdérdes var aldre, deras anhériga och de som jobbar inom

aldringsvarden.
Lds artikeln i bifogad bilaga 3.

4.2.4. Marknadsforing och marknadskommunikation
Det var manga hjartefragor sa darfor behdvde vi vélja marknadsforingskanaler som nar ut till
en bred malgrupp. Vi valde att anvanda oss av marknadsforingskanaler som kostade och mer

kostnadseffektiva alternativ.

Banderollen placerades i korsningen dar Getavagen och Nya Godbyvagen mots (se figur 3),
vilket &r ett stalle med mycket trafik d& majoriteten av de som bor pé& norra Aland passerar
Godby dagligen. Som redan namndes blev malgruppen norraalanningar och Godby-bor och vi
ansag darfor att detta var en ypperlig plats att placera en stor banderoll med bild pa Regina
och kandidatnummer for bade kommunal- och lagtingsvalet. Vi fick lov av markéagaren att
bygga stallning och Finstroms kommun lét oss ta ner eventuella buskar som var i vagen, sa
lange vi stadade undan da valet var dver. Placeringen gav bra synlighet, byggstéllningen sattes
upp pa ett oppet falt dar manga personer dagligen passerade och pAmindes om att ’rosta pa

Regina”.
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w Mattssons

Godby

Figur 3 Den strategiskt placerade banderollen dar ett flertal personer dagligen passerar
(Google Inc.).

Utskicken till hushallen pa norra Aland och flyers som delades ut vid personligkampanj
utanfor Mattssons i Godby och Torget i Mariehamn (Liberalernas valstuga), kénde vi att var
ett satt att sprida Reginas hjartefragor. Informationsblad som inneholl kort fakta om Regina
och de tre underrubrikerna Socialt, Ekonomiskt och Ekologiskt som sammanfattade det hon
vill jobba for i samhallet. Den korta presentationen av Regina gjorde det mera personligt for
lasaren och kunde skapa en kansla av samhorighet. For det lilla extra féaste vi ett blatt ljus i det
material som delades ut vid olika tillstallningar. Ljuset stod for att sprida varme i hostmaorkret,

ett knep att skilja sig fran motstandarna och skapa nyfikenhet hos véljarna.

| slutet av valkampanjen beslutade Regina att publicerades tre annonser i Alandstidningen for
okad synlighet (se figur 4). Annonserna publicera i Alandstidningen da det blev en
kostnadsfraga att publicera dem i bada lokaltidningar samt for att Alandstidningen gav henne
ett battre erbjudande. Dessa annonser var kort information om asikter i fragor som var viktiga
for henne infor valet. Detta beslut diskuterades inte ordentligt sinsemellan oss utan blev

ganska spontant.
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Figur 4 Samba Media Group AB tog fram mallar till lokaltidningarna at Liberalerna som i
sin tur anpassades efter Reginas onskemal.

4.2.5. Formatering av meddelande och layout
De kriterier som var viktiga for oss vad géller utseende av banderollen var att det skulle
framga vilket parti hon tillhorde (Liberala blda fargen, logo och slogan "Nya Tag”) och
kandidatnummer i kommunal- och lagtingsvalet (se figur 5). Eftersom de flesta som passerade
banderollen korde eller akte i ett fordon skulle det inte vara for mycket onddigt pa
banderollen, utan enkelt och tydlig. Samba Media Group AB fotograferade och korrigerade

samtliga bilder, med en yrkesfotograf fick vi professionella bilder.
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Figur 5 Banderollen i Godby, storlek 4 m * 2,5 m, dar det tydligt framkom kandidatnummer,
namn och parti.

Utskicket valde vi att anvanda hennes partiprogram som grund for att utforma meddelandet
och dvertyga valjarna om att de ska rosta pa Regina. Samba Media Group AB tog fram
utskick och flyers enligt de 6nskemal vi gav (se figur 6). Jamfors banderollen och utskicken
med varandra syns likheterna och att de hor ihop. De var korta och enkla men informativa.
Mottagaren skulle kunna skapa en koppling. Skillnaden fran banderollen &r att pa utskicken
var det viktigt att det ingick en lank till hennes blogg for att leda mottagarna dit, da det dar

fanns en mera utforlig beskrivning av hennes hjartefragor.
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Figur 6 Utskicken skulle vara informativa for att upplysa valjarna om hennes viktigaste
standpunkter i aktuella samhallsfragor.

4.3. Sociala medier som kommunikationskanal
Sociala medier ar nagonting som vi dagligen anvander. Darfor beslutade vi tillsammans att
detta skulle vara var huvudsakliga kommunikationskanal mot valjarna. Det ar lattillgangligt
for mottagarna och ger valjarna en chans att starta diskussion eller ifragasétta Reginas
stallningstagande i olika fragor. Vi planerade fran borjan att enbart anvanda oss av Facebook
genom att skapa en gilla-sida men genom en forundersokning, dar vi bl.a. tittade pa hur
befintliga politiker marknadsfor sig och vad rekommendationer séager, markte vi att en blogg

ar lattare att anvanda vid opinionsbildning.

Facebook anvander Regina dagligen sedan tidigare och har manga vanner och bekanta dar.
Partimedlemmarna kommunicerar ocksa med varandra via Facebook. Eftersom hon redan &r
bekant med Facebook kandes det som ett naturligt val, men istéllet for en gilla-sida valde vi
att offentliggora Reginas profil for 6kad synlighet. Vi ansag att detta var mera personligt.
Inldggen via Facebook var korta och informativa med bilder, medan vi anvénde en blogg for
att skriva langre och utforliga inlagg. Pa Facebook lankade vi till Reginas blogg vid varje
blogginlagg. Facebook samkordes aven med bloggen da det skapar 6kad tillganglighet, ar

ekonomiskt gynnsamt och sparade tid.
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Vi valde att anvanda oss av bloggportalen Wordpress. Den hade fatt gott omdéme fran andra
bloggare och ar enkel att anvanda. Jag har tidigare erfarenhet av olika bloggar och ansag att
denna var anpassad for det andamal vi behovde den till. Fér Regina, som var ny i
bloggvarlden, var Wordpress enkel att lara sig. Jag skapade bloggen enligt de 6nskemal
Regina hade. Sidhuvudet och andra bilder togs fram av Samba Media Group AB. Bloggen
bestod av tre sidor: Bloggen, Regina och Politiken och Om Regina Lindblom, for att
underlatta navigeringen av sidan for lasaren. Bloggen var den sida vi aktivt anvande, det var
forsta sidan och déar alla uppdateringar publicerades. For att forbéttra bloggen valde vi att gora
de tva extra sidorna: Regina och politiken samt Om Regina Lindblom. Regina och politiken
gick vi djupgaende in pa hennes politiska stallningstaganden och asikter och det hon ansag
var viktigt att jobba fér under inkommande mandatperiod i Alands lagting. Denna sida tyckte
vi att var viktig for da kunde vem som helst, nar som helst ga in och lasa om hennes
hjartefragor. Under Om Regina Lindblom skrev vi ett personligt inlagg for att presentera
henne, for att l&sarna ska kunna skapa en koppling och kdnna samhdérighet med Regina.
Istallet for att enbart prata politik ansag vi det vara viktigt att vara personlig for att skapa en

kénsla hos valjarna att de kande henne.

Wordpress har en funktion som mojliggor att ansluta bloggen till Facebook. Vid uppdatering
av ett inlagg pa bloggen delas det automatiskt via Facebook, vilket &r ett satt att driva trafik
till bloggen. Denna funktion underlattade arbetet. Pa detta satt publicerades alla blogginlagg
till Reginas Facebookvanner och vidare till deras vanner. Vart mal var att forsoka uppdatera
ca tre ganger i veckan till att borjas med, men i all kampanjstress blev det valdigt
oregelbundet. Perioden innehdll maten, tillstaliningar och handelser som fick styra nar inlagg
publicerades. Vi markte att de inlagg som publicerades senare pa kvéllen inte fick lika mycket
uppmarksamhet, darfor beslutade vi att inlaggen skulle publiceras under dagen for 6kad

synlighet.

Kommunikationen till 1dsarna gjordes via en kommentarsfunktion. Kommentarerna behévde
godkannas innan publicering. Detta var en installning som vi tyckte var viktig da det kunde
komma onddiga kommentarer som inte hér hemma i en valkampanj. Det fanns &ven ett annat
satt att visa uppskattning fran lasarna och det var gilla-funktionen, da publicerade inlagg pa
bade Facebook och pa bloggen gick att gilla.

Delningsfunktionen, som later lasare dela inldgg, anvande vi for att sprida inlaggen till flera

mottagare. Genom att vi delade inlaggen inom familjen spreds budskapet till védnners vanner
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och vidare, ett enkelt sétt att 6ka synligheten. Vissa utvalda inléagg valde vi att dela pa
Liberalernas Facebook-sida for att na deras féljare. De inlagg som delades via Liberalernas
sida var inlagg med bilder fran evenemang dar partiet deltagit, exempelvis personlig kampanj

i Godby och vid valstugan vid Torget i Mariehamn.

Facebook erbjuder mojlighet till direktkontakt med lasarna via Messenger-funktionen. Det
anvandes dven som kommunikationskanal inom partiet. Enkelt och smidigt kan en diskussion

med en eller flera personer foras.

P4 Liberalerna p& Alands hemsida presenterades deras lagtingskandidater. Regina hade en
kort presentation av sig sjalv och hon fick dven dela l&ankar till hennes blogg och Facebook.
Det gav mer synlighet till en storre malgrupp. De som var intresserade av kandidaterna eller

Liberalerna kunde fa upp 6gonen for henne dar.

For att na den del av malgruppen som inte anvander sig av sociala medier valde vi dven att
skriva insandare till lokaltidningarna Nya Aland och Alandstidningen. Vi vergar sakta men
sékert till ett digitalt samhalle men vi &r inte fullstandigt dar annu. Lokaltidningarna &r
fortfarande viktigt for alanningarna. De insandare som publicerades i lokaltidningarna var: en
kort presentation om Regina Lindblom samt hennes hjartefragor infor valet, attraktivt boende
for vuxna i Godby, méjligheter till hégre utbildning p& Aland, inte bara turism (naringslivet
pé Aland) och kommunsammanslagning. Inséandare &r en gratis tjanst som tidningarna

erbjuder och anvands aktivt av kandidaterna infor val.

4.3.1. Formatering och layout pa Facebook och blogg
Vi beslutade att Reginas privata Facebooksida skulle fortsétta vara valdigt personlig med en
omslagsbild pa familjen for att utstrala en lattsam kansla (se figur 7). Innan hennes Facebook
blev offentlig gick vi igenom den for att sakerstélla att inga opassande uppdateringar och
bilder fanns dar. Aven om profilen skulle vara personlig var det viktigt att tdnka pa vad som
faktiskt offentliggjordes.
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Figur 7 Bilden ovan ar fran Reginas profil under valkampanjen (Lindblom, Facebook,
2015).

Profilbilden togs av Samba Media Group AB, med Godby Centrum i bakgrunden, vilket
skulle spegla hennes hemort samt vikten for henne gallande utvecklingen av Godby som
centralort. P& bilden framkom nummer till bagge valen samt en lank till bloggen for att
upprepa budskapet samt driva trafik till bloggen. Jag redigerade profilbilden i Paint, for vi
ansag att vi kunde gora en forenklad version. Siffrorna i profilbilden valde jag att satt med en

bla bakgrund och i vit text for att associera till Liberalerna.

Aktuell bloggportal var, som redan ndmnt, Wordpress, och Reginas personliga webbadress

blev: www.reginalindblom.wordpress.com. Vi valde att inte kdpa ett eget doménnamn utan

ansag att det inte var nddvandigt med tanke pa att det enbart kommer att anvandas aktivt
under en kort period. Namnet ville vi att skulle vara enkelt att komma ihag for lasarna. Vi
dopte bloggen med for- och efternamn da det upprepade vem hon var infor valet. Det var

enkelt och passar till en politisk blogg, gav ett professionellt och seridst intryck.

Sidhuvudet pa bloggen anpassade Samba Media Group AB at oss med de matt som
Wordpress rekommenderade. | likhet med Gvrigt material skulle det framga parti, namn och
kandidatnummer for att sprida budskapet att rosta pd Regina” (se figur 8). Utseendet holl vi
annars valdigt neutralt och enkelt med ljusa farger och begréansade med bilder. Vi valde att
gora bloggen valdigt lattéverskadlig dar lasarna kunde navigera efter vad det var intresserade

av. Om de exempelvis var nyfikna pa Reginas valprogram kunde de enkelt hitta det under
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Regina och politiken. Detta gav battre struktur pa sidan och liknade mer en webbsida an en

blogg.

BLOGGEN

Figur 8 Bilden &r fran Reginas blogg under valkampanjen (Lindblom, Wordpress, 2015).

4.3.2. Utformning av meddelande
Inlagg pa bloggen och Facebook, inséndare och andra texter var svara att formulera for att
mottagaren ska forsta och inte misstolka. Vi tyckte det var viktigt att inlaggen var korta,
informativa och intressanta — vilket inte alltid var latt att folja. Att uttrycka sig pa ett
forstaeligt satt i textform ar en konst och vi hade flera genomgangar innan nagot publicerades.
Regina skrev texterna, som skickades vidare till mig och jag l&ste och korrigerade. Slutligen
hade vi en utomstaende person att korrekturlasa for att se om vi framférde den kansla vi hade
for avsikt och fick den reaktion vi 6nskade. Att uttrycka politiska asikter gallande olika
samhallsfragor kan vara kansligt. Darfor ar det viktigt att det formuleras korrekt och att ratt
kunskap finns for att kunna dvertyga och skapa fortroende. Det &r l&tt att texterna blir otydliga
vilket kan leda till missforstand. Det huvudsakliga budskapet vi ville formedla till véljarna via
alla kommunikationskanaler var att “rdsta pa Regina Lindblom i kommunal- och lagtingsvalet

2015”.

4.4. Kampanjresultat
Regina Lindbloms resultat i valet blev 72 st roster i lagtingsvalet och 127 st roster i
kommunalvalet. Med det rosteantalet blev hon inte invald i Alands lagting men hon var en av
réstmagneterna i Finstrom och kom pa placering 62 av 254. | kommunalvalet placerade hon
sig bland topp tre som resulterade i att hon blev aterinvald i kommunfullmaktige.

Under september och oktober manad hade vi i genomsnitt 237,5 besokare. Forsta veckan samt

veckan infor valet var det flest besokare. Det var inte sa mycket respons eller argumentation

30



varken pa Facebook och bloggen, daremot vid personliga kampanjandet var det flera som
ville diskutera hennes framtida énskan om Godby som centralort och battre mojligheter for
vuxna att bo i Godby.

Regina fick mdjlighet att delta i en radio- och TV-debatt samt en debatt i Alands lagting. |
debatten, som livesandes i radion och visades senare i TV, var det Finstroms politiker som
diskuterade framtiden i Finstrom och utvecklingen av Godby. Debatten som hon fick delta i

lagtinget var mot rutinerade lagtingspolitiker dar &mnet var kommunsammanslagning.

4.5. Kampanjdiskussion
Att bli invald i kommunfullméktige var huvudmalet som Regina ville uppna, vilket hon med
sina 127 st roster och en tredjeplatsplacering blev. Vi ar nojda med valresultatet i bade

kommunal- och lagtingsvalet. Regina, som &r nykomling i lagtingsvalet, fick en bra placering.

Blogg och Facebook som kommunikationskanaler var enkla att anvanda men det var
tidskravande att publicera professionellt formulerade inldgg. Resultatet att anvénda sig av
blogg och Facebook &r svart att folja upp med tanke pa att vi inte satt konkreta mal gallande
hur manga som skulle nas. Statistiken visar att bloggen fick flera besdkare genom att dela
inlaggen via Facebook, vilket kan bero pa att manga anvander Facebook dagligen och det som
vi uppdaterade dar kom automatiskt upp pa lasarnas tidsflode. Genom att dela inlaggen via
Facebook blev det mer tillgangligt for lasarna. Att bloggen lockade mest besokare forsta samt
sista veckan innan valet har sin férklaring i att vi var mest aktiva under denna tid och valjarna
var intresserade att lasa om Reginas asikter vid val av kandidat. Regina kommer
fortsattningsvis att anvanda sin blogg for att dka sin synlighet. Det &r ett enkelt och smidigt
satt att framfora sina asikter och na ut till flertal manniskor.

Den respons vi fick var vid det personliga moétet med véljarna, vid Mattssons i Godby och
Torget i Mariehamn. Reginas asikter gallande Godby som centralort och mojligheter for
vuxna i att bo i Godby fick gott bemotande av norradlanningarna. Vid Mattssons i Godby var

det ett &mne som véljarna garna diskuterade med henne.

Det skedde ett antal forandringar som vi behovde anpassa oss efter, bl.a. nagra forseningar. Vi
hade planerat att blogg och Facebook skulle publiceras och offentligéras fr.o.m. september.
Facebook var fardig enligt tidsplan men bloggen publicerades forst 10 september. Vi valde att

skjuta pa publiceringen tills vi var helt néjda med innehallet och utseendet. Banderollen i
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Godby blev aven forsenad fran tryckeriet men det kompenserades med en mindre banderoll

for stunden.

En forandring som skedde under kampanjperioden galler utskicken till hushallen. Planen var
utskick till alla hush&ll pa norra Aland men det blev en kostnadsfraga och vi valde att géra

utskicken till hushallen i Finstrom istallet.

De tre annonserna som publicerades i Alandstidningen infor valet kanns i efterhand som att de
inte hade mycket slagkraft da tidningarna under oktober manad inneh&ll massvis med
annonser som kandidater latit publiceras for att locka roster. Jag tror att lasarna var trotta pa

denna sortens lasning i lokaltidningarna men det paverkade inte resultatet negativt.

Att delta i tva debatter var ny erfarenhet som gav mycket positiv respons och ékade hennes
synlighet. Detta var &mnen som intresserade Regina och debatter som hon ville representera

Liberalerna pa Aland.

Utfora en valkampanj ar kravande, saval tid som pengar. Vi ar bada n6jda med resultatet. Det
jag anser att vi borde ha forandrat ar att vi borde ha fokuserat mera pa évriga kommuner pa
Aland och inte begrénsat oss till Finstrém och norra Aland. Vi anser att vi uppnétt de
kampanjmal vi beslutade om. Vi bedomer att de marknadsforingskanaler som vi anvant oss av
gav ett enhetligt budskap vilket vi tyckte var viktigt. Genom att hon deltagit aktivt i politiska
evenemang, men en personlig kampanj och med debatter har hennes synlighet inom den
alandska politiken 6kat. Det hoga rostantalet i kommunfullméktige tyder pa forbattrad

synlighet.

Det har varit en intensiv men spannande valkampanj dar vi bada tagit med oss mycket positivt
och stor erfarenhet av hur det fungerar infor politiska val.
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SLUTDISKUSSION

Min uppgift var planera och genomfara en politisk valkampanj at Regina Lindblom som stallt
upp i kommunal- och lagtingsvalet pa Aland 2015. | denna slutdiskussion kommer jag
jamfora teorin med utférandet av mitt case och med hjélp av antaganden dra en slutsats.

Enligt teorin sédger Stephanie Lynn i ’Political Campaigne Planning Manual” att i en
valkampanj maste men planera steg for steg, faststalla kampanjmal, identifiera malgruppen
och ta fram budget- och tidsplan. Lynn papekar att det ar till fordel att planera realistiska och
uppnabara mal som kan matas. Vi fastslog aldrig en noggrann projektplan utan hade en éppen
diskussion och gjorde en forenklad variant av vad som behdvde goras. Vi borde ha forberett
en béattre kampanjplan med budgetplan. Det skulle ha kunna gett oss battre dversikt av
utgifterna och upptackt brister samt forseningar i tid. Lynn menar att ett mal behover en idé
kring hur malet ska nas och det anser jag att vi uppfyller med samtliga mal. De mal vi slog
fast var forst och framst att bli invald i kommunfullméaktige i Finstrém och Alands lagting, dar
vi med sékerhet kan saga att malet med att bli invald i kommunfullméaktige uppfylldes. Regina
blev inte invald i Alands lagting. Jag tror att vi fokuserade synligheten for lite pa 6vriga

kommuner pa Aland for att uppné det.

Vi kan anta att Reginas synlighet 6kat inom den aléandska politiken da vi publicerat en blogg,
offentliggjort hennes Facebook och anvént oss av 6vriga marknadsféringskanaler. Eftersom vi
inte faststéllde ett konkret mal hur manga som skulle nas kan vi inte sékerstalla att hon blev
synligare. Jag anser att de 6vriga malen som vi fastslog, aktivt deltagande pa politiska
evenemang och att samtliga marknadsforingskanaler skulle ge ett enhetligt budskap “rosta pa

Regina”, uppfylldes.

Identifiering av malgruppen faststalldes i samband med val av hennes hjartefragor. Vi kan
lasa i teorin att det ar en process som rekommenderas for att sedan valja ratt
kommunikationskanal for att na mottagaren med budskapet. Eftersom att vi hade ganska stora
hjartefragor som paverkar manga blev det en bred malgrupp, vilket enligt teorin &r nagot som
bor undvikas — da det kan anses mindre trovardigt att “lova” for mycket. Den geografiska
indelningen blev norradlanningar da denna grupp har en sammankoppling till Regina, for att

hon bade bor dar och varit aktiv inom kommunpolitiken.

For att utveckla en effektiv marknadsforing &r det till fordel att besluta om en strategi,

gallande vilken kanal som ska anvéandas for att na mottagaren men ocksa utformning av
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meddelandet (Kotler, Armstrong, & Parment, 2011). Det ar svart att marknadsfora tankar och
idéer och déarfor &r det bra att tdnka igenom utformning av meddelandet innan publicering
(The National Democratic Institute for International Affairs, 2009). Vart kampanjmal att
samtliga kanaler skulle ge mottagaren samma budskap att rosta pa Regina. Detta var
nagonting som jag anser att vi lyckades med, eftersom alla marknadsforingskanaler hade
samma egenskaper vad géller utseende och meddelande. Budskapet dr detsamma, “’rosta pa
Regina”, men argumenten om varfor skiljer sig. Enligt teorin behdver meddelandet upprepas,
vilket vi gjorde genom att samtliga kommunikationskanaler gav ett enhetligt budskap, en
integrerad marknadskommunikation. For att skapa nyfikenhet hos mottagarna behdver &mnen
som paverkar véljarnas vardag lyftas och det uppnadde vi genom att ta upp aktuella
samhallsfragor som paverkar invanarna. Det ar aven viktigt att pa nagot satt skilja sig fran
motstandarna. Dar finns utrymme for utveckling men att dela ut ett varmeljus med utskicken
var ett steg att skilja Regina fran motstandarna utéver den politiska delen. Vi kan anta att detta

i viss man forbattrade synligheten av Regina infor valet.

For att uppna malet gallande 6kad synlighet for Regina behdvde vi valja vilka kanaler som
passar for var anvandning. Det som Stephanie Lynn ger rad om géllande politisk valkampanj
ar bl.a. offentliga annonser, banderoller, ga dorr till dérr m.m. Vi valde att anvanda oss av
sociala medier i huvudsak men &ven vissa marknadsforingskanaler som vi ansag vara
nodvandiga, sdsom banderoll och utskick. Vi anvande de sociala medierna, Facebook och
Wordpress, for att utrycka Reginas asikter. Da de &r bra alternativ vid en kampanj som sker
under endast en viss tid. Aven fast det ar en s.k. gratis kommunikationskanal fick vi offra var
tid istallet, men under en tidsbegrénsad period I6nar det sig. Vi anvande utvalda sociala
medier pa ett satt som passade oss och vi anvéande oss av en del funktioner for att 6ka
synligheten, exempelvis genom gilla, dela och cross promotion, vilka Frida Boisen (2015)
rekommenderade. Par Strom (2010) och Frida Boisen tipsar bada om att boosta sina inlagg
med hjalp av att kdpa annonser och domannamn, men vi ansag att detta inte var nodvandigt

under sa kort period och valet foll pa i huvudsak gratis kommunikationskanaler.

Eftersom det var svart att hitta tid for inlagg skedde mycket publiceringar sent pa kvallarna
vilket vi méarkte inte nadde ut till s& manga personer. Vi valde da att publicera inlaggen istéllet
morgonen dagen efter eller under dagtid for det visade sig att vi fick flera gilla da. Frida
Boisen ndmner i teorin att det &r algoritmer som styr hur synligt ett inlagg blir. Ju flera som
gillar ett inlagg, desto synligare bli det. Det ar mer aktivitet pa Facebook dagtid. Darfor antar

vi att det forbattrade hennes synlighet.
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De slutsatser vi kan dra efter att genomfort detta arbete &r att en lyckad valkampanj kraver
god planering, matbara mal och genomforbart. Vi utforde till en viss del bade en kampanjplan
och kampanjmal vilket jag anser att vi nadde. Det finns flertalet olika kommunikationskanaler
att anvénda vid utférandet av en valkampanj. Det som ger bast slagkraft &r det personliga
kampanjarbetet dar kandidaten moter véljarna for en 6ppen diskussion. Genom att anvanda
sociala medier &r det viktigt att tdnka igenom inlaggen noggrant for att undvika missforstand
men annars ar det ett bra satt att na ut till manga samtidigt. Vi anvande oss inte av alla
funktioner som Facebook och Wordpress har att erbjuda sa dem skulle vi ha kunnat anvanda
mer effektivt. Eftersom det enbart var under en kort tidsperiod anser jag att vi anvande sociala

medierna pa ett satt som passar vart andamal men det kunde ha effektiviserats.

Validitet och Reliabilitet
Validiteten i detta arbete ar god da jag besvarar fragestallningarna. Jag anser att med teorin
och observationerna av fallstudien kan jag dra slutsatser om hur planering och genomférandet
av en politisk kampanj kan ske. Detta arbete kan anvandas som handbok for utomstaende som

planerar en politisk kampanj infor ett val.

Reliabiliteten i detta arbete &r relativt hog da jag anvant mig mestadels av studielitteratur och
annan litteratur inom omradet. D& marknadsféring och marknadskommunikation standigt
utvecklas 6kar majligheterna hela tiden. Det ar séledes av storsta vikt att ha forstaelse kring
aktuella medier, for att kunna anvanda dem sa effektivt som mojligt. Jag anser ocksa att
reliabiliteten &r god da jag deltagit och observerat fallet under hela kampanjen.
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