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Syfte Att studera ett politiskt partis forutsattningar for att infor och under valrérelsen
2010 arbeta med strategisk politisk kommunikation.

Metod Kvalitativ metod. Intervjuer samt analys av strategidokument och medietexter.

Material Intervjuer med politiska foretradare inom Hallands Socialdemokratiska
Partidistrikt.
Strategidokument i form av de nationella och regionala valstrategierna samt en
handlingsplan for fackligpolitisk samverkan.
Medietexter bestaende av tva artiklar fran Hallands Nyheter och tva artiklar fran
Hallandsposten.

Huvudresultat En grundldggande slutsats att dra utav denna studie ar att

Socialdemokraterna i Halland inte kan sdgas ha bedrivit en professionell
valrorelse utefter de kriterier som presenterats i teorin. Forutsattningarna for att
bedriva en professionell valrérelse fanns men de strategiska val och det
strategiska arbete som hade varit nddvandiga gjordes inte. | vilken utstrackning
detta paverkade valresultatet &r omojligt att avgora utifran denna uppsats men
det kommunikativa arbetet ar viktigt och dven om man arbetade med dessa
fragor sa finns det majligheter till utveckling.
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1. Executive Summary

En grundldggande slutsats att dra utav denna studie &r att Socialdemokraterna i Halland inte
kan ségas ha bedrivit en professionell valrorelse utefter de kriterier som presenterats i de
teoretiska utgangspunkterna. Det fanns forutsattningar for att bedriva en professionell
valrorelse men de strategiska val och det strategiska arbete som hade varit nddvandiga gjordes
inte. 1 vilken utstrackning detta paverkade valresultatet & omgjligt att avgora utifran denna
uppsats men det kommunikativa arbetet &r viktigt och dven om man arbetade med dessa
fragor sa finns det majligheter till utveckling.

Denna uppsats ar skriven utifran ett uppdrag fran Hallands Socialdemokratiska Partidistrikt
med malet att genom att studera deras arbete i 2010 ars valrorelse se hur de kan arbeta i
framtiden. Det handlade helt enkelt om att se vad i deras kommunikationsarbete som
fungerade och vad som kunde goras battre. Syftet med uppsatsen har darfor varit att
undersdka hur Socialdemokraterna i Halland arbetade med strategisk politisk kommunikation
infor och under valrérelsen 2010, detta for att kunna ge svar pa hur detta kan férandras infor
framtida valrérelser

En analys har gjort utifrdn kvalitativ metod av material som bestatt av intervjuer med
socialdemokratiska foretradare, socialdemokratiska strategidokument som tagits fram infor
valrorelsearbetet samt medietexter fran lokala dagstidningar.

Ett antagande hos de intervjuade foretradarna for Socialdemokraterna i denna uppsats ar att
samhaéllet blir allt mer medialiserat, nagot som forandrar séttet pa vilket politiska partier och
dess foretradare kommunicerar med savél sina valjare som med media. Jag menar att detta
paverkar inte bara vad som kommuniceras men &ven hur kommunikationen planeras
strategiskt for att na maximalt antal i den utpekade malgruppen.

En av anledningarna till medias Okade betydelse for valrorelsen &r att allt fler véljare
bestammer sig for om och vad de ska rosta pa allt narmare valdagen, slutspurtens betydelse ar
darmed mycket stor. Det korta tidsutrymmet under vilken slutspurten &ger rum Okar aven det
vikten av att fa ut valbudskapet pa basta méjliga sétt och tidigare forskning visar pa en 6kad
professionalisering av de politiska partierna. | den har uppsatsen utgar
professionaliseringsbegreppet fran betydelsen anvandandet av professionella kampanjtekniker
for att vinna véljare.

Andra slutsatser som dras i denna uppsats ar att Socialdemokraterna i Halland infor 2010 ars
valrorelse gjorde en del strategiska val vad galler bland annat malgrupper och val av
kampanjmetoder. | valstrategin saknar dessa dock ett vidare sammanhang, det finns i
valrorelsens centrala dokument ingen forklaring till hur man bast ndr just de yngre
pensiondrerna eller de kvinnliga vélfardsarbetarna. Av materialet har det framgatt att ett av de
politiska budskapen handlade om hur pensionéarer beskattas vilket kan kopplas till malgruppen
yngre pensiondrer liksom ungdomsloftet riktas gentemot malgruppen forsta- och
andragangsvaljare vilket visar pa att man anda tanker strategiskt kring dessa fragor.

Det som saknas ar ett helhetsperspektiv, en strategi som pekar ut vilka malgrupperna ar, hur
varje specifik malgrupp ska nas inte bara med vilka politiska budskap utan &ven pa vilken
arena. En samordning hela véagen fran den nationella nivan ner till de lokala s-féreningarna
underlattas om det finns tydliga strategier
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2 Inledning

Under sommaren och hésten 2010 var valrérelsen och valresultatet nagot som fanns pa allas
lappar och stod att lasa dagligen om i media. Politiska partier fanns i valstugor runt om i
Halland och delade ut saval politiska handlingsprogram och flygblad som bla pins och réda
tartspadar. Ett intresse vacktes bland manga medan andra invantade den dag det skulle vara
over och de kunde aterga till ndgot som engagerade dem mer, liksom de som saknar
sportintresse langtar tills fotbollssésongens slut. Skillnaden mellan en fotbollssésong och en
valrorelse ar dock att konsekvenserna av vem som vinner arets allsvenska &r relativt sma i
jamforelse med vem som vinner makten i riksdagen. Da jag sjélv var en aktiv valarbetare for
Socialdemokraterna under valrérelsen var denna och den eftervalsdebatt som féljt bade
intressant och engagerande.

Sedan en lang tid tillbaka har vi i Sverige tre val samma dag och man har mojlighet att rosta
pa politiska partier och kandidater till riksdag, landstings-/regionfullmaktige och
kommunfullméktige. Dessa tre valrorelser bedrivs parallellt med varandra men deras villkor
skiljer sig at beroende pa bland annat vilka fragor som &r aktuella pa den respektive nivan
men &aven pa grund av att medielandskapet skiljer sig at liksom de organisatoriska och
ekonomiska mojligheterna inom partierna.

Ett antagande hos de intervjuade foretradarna for Socialdemokraterna i denna uppsats ar att
samhaéllet blir allt mer medialiserat, nagot som forandrar séttet pa vilket politiska partier och
dess foretradare kommunicerar med savél sina valjare som med media. Jag menar att detta
paverkar inte bara vad som kommuniceras men &ven hur kommunikationen planeras
strategiskt for att nd maximalt antal i den utpekade malgruppen. En av anledningarna till
medias 0kade betydelse for valrorelsen &r att allt fler véljare bestdammer sig for om och vad de
ska rosta pa allt narmare valdagen, slutspurtens betydelse & darmed mycket stor. Det korta
tidsutrymmet under vilken slutspurten dger rum okar dven det vikten av att fa ut valbudskapet
pd basta mojliga satt.? Ett torgmote i Laholm en lordag i september nds kanske utav ett
femtiotal ahorare, en debattartikel eller en nyhetsartikel i Hallandsposten av tusentals lasare.
Det handlar med andra ord om strategiskt arbete och prioriteringar 6ver vilken form de
politiska partiernas kommunikation bor anta.

Det Socialdemokratiska Partidistriktet i Halland hade infér och under 2010 ars valrérelse ett
organisatoriskt ansvar dver den hallandska riksdags- och landstingsvalrérelsen. De hade
darigenom ett ansvar Over att lyfta fram de valda kandidaterna och partiets politiska budskap
med malet var att vinna véljarnas fortroende. Organisatoriskt innebdr en valrorelse ett
strategiskt forarbete som pagar under en langre period &n de sista veckornas valspurt.

Denna uppsats syftar till att studera ett politiskt partis forutsattningar for att infér och under
valrorelsen 2010 arbeta med strategisk politisk kommunikation, fokus ligger pa
Socialdemokraterna i Halland. I denna studie finns flera aspekter att ta hansyn till, bland annat
den utveckling som sker mot professionaliserade politiska partier men &ven en 6kad politisk
medialisering.®

! Johansson m.fl. 2010 s 55
? Strémback 2009, s 15f
® Plasser & Plasser 2002, s 243f. Petersson m.fl. 2006, s 81
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For att gora det mojligt att studera det Socialdemokratiska partidistriktet i Halland &r det
nodvandigt att se till olika faktorer som paverkar de majligheter det politiska landskapet ger,
saval externt som internt samt hur det hallandska medielandskapet ser ut.

2.1 Det politiska landskapet

Nationellt har det socialdemokratiska partiet préglat landets politiska styrning under
majoriteten av 1900-talet. Regionalt i Halland &r bilden en annan, dven om
Socialdemokraterna under denna period varit det storsta partiet i Halland sa har de borgerliga
partierna styrt landstinget och i hdg utstrackning &ven ett par av kommunerna. Sedan
Landstinget Hallands omorganisation under 1970-talet har Socialdemokraterna inte suttit i
majoritetsstallning.* Valresultatet 2006 och 2010 syns i tabellen nedan, i parentes visas
eventuell mandatférandring sedan foregaende val:

2006 2010
Vansterpartiet 3 (+1) 3
Socialdemokraterna 23 (-2) 21 (-2)
Miljopartiet 3 (+1) 4 (+1)
Kristdemokraterna 5 (-2) 3 (-2
Folkpartiet 6 (-2 6
Centerpartiet 9 7 (-2)
Moderaterna 20 (+6) 24 (+4)
Sverigedemokraterna 0 3 (+3)

Figur 1. Valresultat for Hallands landsting 2006-2010, SCB®

De senaste tva valen har alltsa Socialdemokraterna tappat totalt fyra mandat och &r sedan
2010 inte langre det storsta partiet, samtliga av de hallandska kommunerna styrs av de
borgerliga partierna och i riksdagsvalet tappade man ett av de tidigare fyra mandaten®

Sedan 2011 finns det inte langre ndgot landsting i Halland, numera har man bildat en egen
region som styrs i koalition mellan Moderaterna, Centerpartiet, Folkpartiet,
Kristdemokraterna samt Miljopartiet.’

2.1.1 Socialdemokraternas interna organisation

Det socialdemokratiska partiet har flera organisationsled och styrs nationellt av en
partistyrelse som leds av partiordférande Mona Sahlin. Partiet har 26 partidistrikt vilka

www.scb.se — Allmdnna val, valresultat. Andréasson & Ahlkvist 2006, s 96
www.scb.se — Allmanna val, valresultat.

www.val.se

www.skl.se — Politisk majoritet i landstingen

U <) BV B
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sammanfaller med lansgranserna.® | Halland ar Hans Hoff partidistriktets ordférande, pé
expeditionen i Halmstad finns tre anstallda medarbetare som leds av ombudsmannen Agnetha
Thulin. 1 2010 ars valrérelse var Hoff valledare medan Thulin ansvarade for det praktiska
utforandet av de beslut partidistriktets styrelse tog, med hjalp av 6vrig personal.’

Ett tredje organisationsled bestar av sex arbetarekommuner, en i varje hallandsk kommun. |
de genomférda intervjuerna har det framgatt att arbetarkommunerna i sin tur utsag egna
valledare som samordnade den lokala valrérelsen tillsammans med den lokala valledningen
och valledarna i de sa kallade S-foreningarna. S-féreningarna ansvarar i stor utstrackning for
en geografisk kommundel, undantag finns da det exempelvis finns fackliga s-foreningar vars
medlemsbas exempelvis bestar av socialdemokratiska kommunalarbetare. Pa samtliga plan
finns dessutom ett samarbete med sidoorganisationer, sasom ungdomsférbundet SSU och
kvinnoorganisationen S-kvinnor.

2.2 Det hallandska medielandskapet

Det politiska landskapet paverkas i viss man &ven av hur medielandskapet ser ut.
Mediemassigt tacks Halland av saval radio som TV och ett antal tidningar som samtliga
bevakade valrorelsen i nagon form. Radio Halland, TV4 Halland och SVT:s Vastnytt ar de
etermedier som sénder regionala nyheter. Det finns &ven ett flertal gratistidningar i de olika
staderna sasom Varbergsposten, Laholmsposten och Kungsbackanytt.

Lanets tva dagstidningar, Hallands Nyheter och Hallandsposten konkurrerar i mycket liten
utstrackning med varandra eftersom att vander sig till olika geografiska omraden. Hallands
Nyheter fokuserar framst pa Norra Halland, Falkenberg och Varberg, medan Hallandsposten
riktar sig till lanets sodra delar, Halmstad, Hylte och Laholm. De bada dagstidningarna ags av
Mediabolaget i Halland AB, ett dotterbolag till Stampen AB och Lidképingspress AB.'° Den
forstndmnda tidningen betraktas som centerpartistisk och den sistndmnda som oberoende
liberal.** Det finns med andra ord ett flertal mediearenor for de politiska partierna att anvanda
sig av for att na sina valjare.

2.3 Syfte

Under 2010 ars riksdags- och landstingsval tappade Socialdemokraterna i Halland roster. For
att nd sd manga utav valjarna som majligt anvandes flera metoder. En granskning av hur man
arbetade med strategisk kommunikation och hur man kan arbeta i framtiden ar darfor relevant
for Hallands Socialdemokratiska partidistrikt infor kommande valrorelser.

Det finns en upplevelse av att man gar mot ett allt mer medialiserat samhélle och att politiken
behover anpassa sig till detta i forsoken att kommunicera sitt budskap till véljarna. Detta gor
att medievalrorelsen &r av sarskilt intresse. Det ar darfor nodvandigt att se till flera aspekter da
man undersoker kommunikationen med valjarna, vilket ocksa gors i denna uppsats.

8 .
www.socialdemokraterna.se
9 .
www.socialdemokraterna.se/halland
10
www.hallandsposten.se, www.hallandsnyheter.se

11
www.dagspress.se
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Det finns i dagslaget mycket forskning kring politisk kommunikation. Den mesta forskningen
beror dock fragan pa nationell och internationell niva och mindre fokus har lagts pa regionalt
och lokalt arbete. Jesper Stromback (2009) beskriver hur det i Sverige finns en brist pa studier
av de politiska partiernas strategiska politiska kommunikation och valkampanjer, sa kallade
valrorelseundersokningar da fokus istallet legat pa mediernas politiska granskning och hur
véljarna rostat.*?

Av denna anledning ar det relevant att gora en studie med fokus pa just hur politisk
kommunikation kan se ut pa regionalt plan. Forutsattningarna skiljer sig at fran den nationella
arenan bade i form av medielandskap och ekonomiska forutsattningar for de politiska
partierna. Samtidigt kommer denna studie att dven fokusera pa just den strategiska politiska
kommunikationen ur ett politiskt partis perspektiv, namligen Socialdemokraterna.

Syftet med uppsatsen &r att undersdka hur Socialdemokraterna i Halland arbetade med
strategisk politisk kommunikation infor och under valrérelsen 2010, detta for att kunna ge
svar pa hur detta kan forandras infor framtida valrorelser.

2.4 Problem- och frageformuleringar

Inom ramen for uppsatsens syfte, att undersdka de hallandska socialdemokraternas arbete med
strategisk politisk kommunikation infor och under valrdrelsen 2010, kan f6ljande
fragestallningar formuleras:

- Hur arbetade Socialdemokraterna i Halland infor och under valrérelsen?

Denna fragestallning syftar till att komma at saval det praktiska arbetet som eventuella
strategier bakom, detta for att kunna ge en helhetsbild av sjilva valrérelsearbetet och de
faktorer som kan ha paverkat detta. Exempelvis ar de politiska strukturerna internt saval som
externt av vikt liksom resurser och partiets regionala och lokala traditioner.

- Vilka forutséttningar fanns for att arbeta strategiskt?

For att mojliggora ett strategiskt arbete maste det finnas forutsattningar for detta och vilka
dessa forutsattningar ar paverkar vilka strategier som valts och hur dessa implementerats i
organisationens valrorelsearbete. Det ar vad denna fragestéllning avser undersoka.

- Vilka strategiska val gjordes infor valrorelsen 2010 nér det géller det kommunikativa
arbetet?

Vilka forutsattningar som fanns for att arbeta med strategisk politisk kommunikation och hur
man sag pa detta ar det dven relevant att se till de val som faktiskt gjordes. Pa vilket sétt satte
man ner foten och bestamde sig for hur man skulle arbeta med de kommunikativa fragorna for
att na valjarna med det politiska budskapet?

- Pa vilket satt anvandes de strategiska val och den planering som lagts under
valrorelsen?

12 Stréomback 2009. s 22
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Planering och genomforande ar tva olika saker och det ar lika viktigt att kunna avgora hur
strategierna implementerades eller inte implementerades i arbetet som att studera den
strategiska planeringen. En valrorelse ar ofta mycket hektisk och involverar fler personer an
valledningen, vilka &r de som fattar besluten men &r inte nédvéandigtvis de enda som har till
uppgift att implementera dessa och se till att de genomférs. Det &r heller inte alltid
kampanijplaner genomfors till punkt och pricka vilket paverkar hur, nar och vad som
kommuniceras.

- Vilken roll hade media i det kommunikativa arbetet?

Medias betydelse antas Oka i valrorelser och det ar darfor intressant att granska hur man
regionalt arbetade gentemot denna budskapskanal for att na véljarna. Detta kan dven ge en
inblick i hur socialdemokraterna i Halland resonerade kring medias betydelse och pa vilket
satt relationen till media paverkade det strategiska saval som det praktiska arbetet.
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3 Teoretiska utgangspunkter

| denna uppsats finns det ett flertal teoretiska utgangspunkter, detta for att mojliggora en
analys med flera perspektiv, for att pa sa satt ge ett tillforlitligt resultat och hallbara slutsatser.
Till att borja med presenteras i detta avsnitt hur valrorelserna har forandrats med tiden, till en
okad valjarrorlighet och darmed ett okat fokus pa valrorelsens slutspurt samt en utveckling
vad géller synen pa och anvandandet av strategisk politisk kommunikation.

Dérefter kommer en redogdrelse av politisk professionalisering av de politiska partierna och
hur denna kan matas att goras vilket foljs av en diskussion kring produkt-, sélj- och
marknadsorienterade partier och hur partiernas egna kampanijfilosofier paverkar hur de arbetar
infor och under en valrorelse. Under rubriken Den strategiska arbetsprocessen kommer jag att
introducera teori kring politisk strategisk kommunikation och Public Relations.

Avslutningsvis i detta uppsatskapitel presenteras tidigare forskning om strategisk politisk
kommunikation och dess relation till Socialdemokraterna savél regionalt som nationellt och
internationellt.

3.1 Forandrat valjarbeteende kraver nya kampanjmetoder?

Sedan man i Sverige startade med valundersokningar 1954 har rorligheten bland véljarna
varit tamligen konstant fram tills 1988 och varierade da mellan 11,4 till 20,2%. Vid valet
1991 skedde en markant forandring och valjarrorligheten 6kade samtidigt som de etablerade
partierna blev fler.** | samband med denna utveckling minskar andelen véljare som séger sig
identifiera sig med ett politiskt parti, fran 39 % 1968 till 15 % 2006 da andelen valjare som
bytt parti fran féregdende val var 37,1%.%

Valspurtens betydelse for partierna att locka véljare 6kar da andelen véljare som byter parti
under valrorelsens sista veckor blir allt storre. Enligt SCB:s valundersdkning 2006 gick
150 000 valjare fran Socialdemokraterna till Moderaterna mellan valet 2002 och 2006, nagot
som starkt paverkade regeringsskiftet. Socialdemokraterna har sedan valundersokningarnas
borjan tappat 1-2% av sina valjare under slutspurten medan mindre partier vunnit da deras
chans att f3 medieutrymme dkar.*°

Da valjarbeteendet under valrérelsens slutspurt i allt hogre grad avgor vilket eller vilka partier
som innehar regeringsmakten blir valets sista veckor allt viktigare. Behovet for de politiska
partierna av att ta kontroll Gver valrérelserna leder till ett 6kat fokus pa strategisk politisk
kommunikation. Detta menar Jesper Strombéck i samband med den studie han gjort av 2006
&rs valrorelse.!” Strémback ar en av de svenska professorer som forskat kring valrérelser i
Sverige och flera delar av hans forskning kommer att anvéndas i denna uppsats.

3 Holmberg & Oscarsson 2004, s 9

14 Holmberg & Oscarsson 2004, s 83ff
Pwww.scb.se Demokratistatistik rapport9,s 11, 13
1% www.scb.se Demokratistatistik rapport 9, s 14f
Y7 stromback 2009, s 15f

10



Goteborgs Universitet Therese Stoltz
Institutionen for journalistik, medier och kommunikation
Medie- och kommunikationsvetenskap

Strémbéck har tillsammans med Lars Nord dven studerat valrérelsen 2002 och de skriver dar
om att partiernas resurser Okat finansiellt, organisatoriskt och personellt vilket i sin tur okar
forutsattningarna for att bedriva professionella valkampanjer.'®

De brittiska och tyska professorerna Rachel K. Gibson och Andrea Rémmele (2009)
identifierar fyra omraden i vilka forandringar sker i politiska partier mot ett nytt arbetssatt vad
géller politisk strategisk kommunikation. Det forsta & anvéndandet av nya verktyg och
taktiker samt intensifieringar av existerande metoder. Det andra &r ett skifte i sattet att bedriva
en valkampanj pa som helhet, mer aggressivt, offensivt och kontinuerligt. Ytterligare ett
omrade anses vara att man ser pa véljarna som mer interagerande &n tidigare. Slutligen menar
de att det uppstar nya maktforhallanden inom partiet med centralisering och 6kat fokus pa
partiledaren men samtidigt ett lokalt uppsving med Okad mobilisering och ett storre
valdeltagande.®

| andra internationella studier av valkampanjer pekar man pa en utveckling innehéllande tre
faser. Detta diskuteras bland annat av Pippa Norris (2000), en amerikansk forskare som menar
att utvecklingen av valkampanijer gatt fran ett formodernt stadie under 1850-talet till 1950-
talet till vad som numera kan kallas postmodernt.?’ D4 USA &r det land som kommit langst i
att utveckla olika kampanjtekniker utgar forskningen framst darifran vilket ar en anledning till
att man talar om en amerikanisering av valkampanjer.?* Norris menar att den postmoderna
fasen har flera kannetecken, varav nagra listas har nedan:

- Valkampanjerna ar nationellt styrda men det praktiska arbetet &r decentraliserat.

- Valkampanjerna &r permanenta

- Man anvander sig av speciella kampanjteam och professionella konsulter.

- Man anvander sig regelbundet av opinionsundersokningar, fokusgrupper och
interaktiva hemsidor.

- Val av budskapskanal malgruppsanpassas.

Denna postmoderna fasen har utvecklats fran den moderna sedan 1990-talet, da handlade det
om ldnga men inte permanenta kampanjer, nationellt styrda kampanjer med &kad
professionalism och sporadiska opinionsundersékningar snarare &n regelbundna.?? Denna
forskning studerar inte enskilda partiers utveckling utan samhéllet i stort. Viktigt att papeka &r
har att utvecklingen sker i olika takt i olika lander beroende pa bland annat valsystem, det
partipolitiska systemet, mediearenan och valjarnas beteende.?

Det finns kritik riktad kring denna forskning och man menar att utvecklingsprocesser séllan ar
spikraka och att man darfor bor vara forsiktig med att dra slutsatser, man menar &ven att
svenska och europeiska forhallanden inte nédvandigtvis & desamma som USA:s.?* Trots den
kritik som riktas mot utvecklingsprocessen av nya kampanjtekniker presenterar Fritz och
Gunda Plasser (2002), i sin bok om politiska kampanjer ur ett globalt perspektiv, flera studier
som pekar pa en utveckling mot 6kad professionalism hos de politiska partierna vad galler

'® Nord & Strémbick 2003, s 62f

' Gibson & Rémmele 2009, s 267f

2% Norris 2000, s 137ff

*! Nord & Strémbick 2003, s 62f. Strémbick 2009b, s 65.
*® Norris 2000, s 137ff, 147f

> Norris 2000, s 151

** petersson 2006, s 116. Nord & Strémbick 2003, s 63
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valkampanjer i flertalet lander, da inte enbart i USA och Vasteuropa. Professionalisering ar
med andra ord inte enbart ett fenomen for vastvarlden utan en del av en global utveckling.?

3.2 Attstudera politisk professionalisering

Politisk professionalisering kan definieras pa flera satt. | den har uppsatsen kommer jag att
utga fran professionaliseringsbegreppet i betydelsen anvandandet av professionella
kampanjtekniker for att vinna véljare. Gibson och RGmmele har tagit fram ett index som
framst innehaller olika professionella kampanjverktyg, vilka ska kunna appliceras pa de
politiska partierna for att ge en bild gav hur de arbetar.

Gibson och Rommele anser att det finns olika faktorer som paverkar hur benagna partierna ar
att professionalisera sin kampanj. Det handlar om att partiet ifraga skall arbeta mot att vinna
sd manga valjare som mojligt for att vinna valet. Partier som finns pa hogerskalan i det
politiska landskapet anses vara mer positiva till att exempelvis ta hjalp av professionell hjélp i
form av utomstdende konsulter eftersom att de har en stérre tro pd och koppling till
marknaden &n vansterpartierna. Aven partiernas grad av centralisering spelar in liksom dess
ekonomiska resurser. Dessa faktorer kan ligga bakom en benédgenhet att anvéanda
professionella kampanjmetoder men de talar dven om ett antal utlésande faktorer sdsom en
forlust av den tidigare innehavda regeringsmakten eller ledarskapsférandringar inom partiet.?®

Indexet som anvénds till att mata graden av professionalisering hos politiska partier under
valrorelser ser ut pa foljande satt:

- Anvandandet av telemarketing (internt/externt).
- Anvéndandet av direktreklam (internt/externt).
- Externa PR- eller mediekonsulter.

- Véljardatabaser.

- Opinionsmaétningar.

- Kartlaggning av motstandarna.

- Elektroniska nyhetsbrev.

- Externa kampanjhdgkvarter.

- Permanenta kampanjer

- Intranat?’

Till detta index har Strombéack lagt till ytterligare tvad kampanjverktyg da han i sin studie av
2006 ars valrorelse i Sverige valt att prova det index Gibson och Rommele tagit fram. Dessa
tillagg motiveras av att det ar verktyg som har samma relevans som de évriga da man talar om
professionaliserade valkampanjer. Stromback véljer aven att bortse fran anvandandet av
intranat for internkommunikation som verktyg, detta gors utan motivering. De tva verktyg
som lagts till &r:

- Anvandandet av fokusgrupper.
- Kartlaggning av det egna partiets styrkor och svagheter.?

®> plasser & Plasser 2002, s 243f
*® Gibson & Rémmele 2001, s 36f
%’ Gibson & Rémmele 2009, s 269
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| denna studie kommer Strémbacks tillagg att anvandas men da borttagandet av verktyg
saknar motivering kommer aven verktyget intranat att studeras.

Dilemman som Strombéck lyfter fram med detta kampanjindex &r att de verktyg som aterfinns
i indexet fort riskerar att bli inaktuella da nya tekniker standigt uppstar. Bland annat lyfts
dorrknackning upp tillsammans med nya vagar att mobilisera aktivister genom internet som
méjliga verktyg att ta upp for en diskussion.”® Jag har trots detta valt att inte géra ytterligare
tillagg i indexet da de 12 verktyg som redan finns bor kunna anses vara tillrackliga for en
diskussion kring de politiska partiernas professionalisering.

Dessa verktyg har av Gibson och Rommele delats in i objektivt och subjektivt mé&tbara
variabler och darefter getts podng (0-3) utifran olika kriterier. Bland annat har man undersokt
hur manga procent av den rostberattigade befolkningen som natts med hjalp av telemarketing
som ansetts vara en objektivt matbar variabel.*® Subjektivt matbara variabler har fatt poang
utifrdin om de anvénts delvis, anvants omfattande eller om aktiviteten ansetts vara fullt
utvecklad inom partiet. ** Gibson och Rémmele motiverar de olika verktygen med att det &r
dessa som till storsta delen anvands i professionella kampanjer.*? Aven Strémbéck ansluter
sig till detta satt att mata poang utefter indexet.*

For att poang skall ges for exempelvis kartlaggning av det egna partiet skall det handla om en
systematisk kartldggning och vad galler permanenta valkampanjer innebér detta att valarbetet
skall ha startat sex manader innan sjalva valdagen och da anvanda sig av flera av de
professionella kampanjverktygen som listas i indexet.**

Da denna uppsats inte syftar till att préva indexets giltighet utan till att studera valrorelsen for
de halldndska socialdemokraterna och med hjalp av indexet se hur man arbetat kommer jag att
mata samtliga av indexets verktyg utefter de subjektiva kriterierna. Kampanjindexet har
anvants i syfte att jamfdra politiska partiers professionaliseringsgrad med varandra men borde
likval vara tillamplig dven d& man studerar ett specifikt parti.*> Det finns méjligheter att
jamfora de olika nivaerna inom partiet med stod fran tidigare forskning vilket tydliggor de
skillnader eller likheter som kan finnas mellan nationell och regional niva. Samtidigt sa ar
anvandandet av detta kampanjindex enbart en av de teorier kring strategisk politisk
kommunikation som kommer att anvandas i denna uppsats for att fa fram hur valarbetet sett ut
for Hallands Socialdemokratiska partidistrikt infor och under 2010 ars valrérelse.

%% Strombick 2009b, s 79

?® Strémbick 2009b, s 72ff

* Gibson & Rémmele 2009

*1 Gibson och Rémmele 2009

%2 Gibson & Rémmele 2001. Gibson & Rémmele 2009

** Strémbick 2009b, s 73ff

** Gibson och Rdmmele 2009. Strémbick 2009b, s 77

** Gibson & Rémmele 2009, Strombéack 2009b, Johansson m.fl. 2010
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3.3 Den strategiska arbetsprocessen

Politisk kommunikation sammankopplas inte alltid sjalvklart med Public Relations.
Fagerholm, Grandien och Lozanovska (2009) jamfor teorin om Den strategiska
arbetsprocessen med professionaliseringsteori i sin studie av Centerpartiets valrérelse 2006, i
denna uppsats kommer en jamforelse inte att goras mellan de olika teorierna, istallet kommer
de att komplettera varandra for att fa fram sa mycket information som mojligt om valrérelsen
2010 tedde sig for Hallands socialdemokratiska partidistrikt.*® Den strategiska
arbetsprocessen ar vanligt férekommande inom Public Relations och Cutlip m.fl. (2006) gar
igenom dess faser i Effective Public Relations.*’

Den strategiska arbetsprocessen &r en modell som kan anvéndas for att planera
kommunikation och bestar av fyra faser: definieringsfasen, planeringsfasen,
implementeringsfasen och utvarderingsfasen, se figur 2.

4. Utvard i /fi‘x\
4. Uhyaraeringsrasen N .
h /_, \\ 1. Definieringsfazen
Utvardering Nuligcsanalys
Implementering Strategi
2. Implementeringsfazen \ / 4. Planerinosfasen

Figur 2. Den strategiska arbetsprocessen, Fagerholm m.fl. 2009%

Definieringsfasen paborjas med att precis som det later definiera problem eller mojligheter
och man bor forsoka ge svar pa féljande fragor: Vad ar problemet? Vilka intressenter finns det
och pa vilket satt paverkas de? Varfor ar detta ett problem for organisationen och dess
intressenter? Fokus i definieringsfasen ligger pa situationsanalysen vilken innehaller externa
och interna faktorer som ar avgorande for problemet och dess 16sning.® | denna forsta fas kan
professionella kampanjverktyg anvandas sasom opinionsmatningar och fokusgrupper men
aven kartlaggningar av de politiska motstandarna och egna styrkor och svagheter.*’

| den andra fasen definieras malen for anvandandet av strategisk kommunikation och Public
Relations. Det behdvs en Overgripande strategi dar man gor prioriteringar om inom vilka
omraden man bor fokusera for att vara sa effektiv som mojligt och hur man skall ga till véaga,
det handlar om budget, tidsplaner, att utse vem/vilka som ansvarar for vad och att besluta

3 Fagerholm m.fl. 2009, s 95
%7 Cutlip m.fl. 2006

% Fagerholm m.fl. 2009, s 95
* cutlip m.fl. 2006, s 287ff

* Fagerholm m.fl. 2009, s 98f
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vilket budskap som &r bast lampat for att uppna malen och na den valda malgruppen. For att
ta dessa beslut tar man hjélp av den bakgrundsinformation som inhdmtats i definieringsfasen
med hjalp av situationsanalysen.* Nar det handlar om de politiska partiernas
kommunikationsstrategi kan man ta hjalp av valjardatabaser for att ytterligare definiera
mélgrupperna och underlatta arbetet.*?

Nér det ar dags for implementeringsfasen handlar det om att omsatta det som planerats i
tidigare fas i handling men det finns fortfarande beslut att fatta, bland annat rérande
mediekanaler vilket har en stor inverkan pa hur budskapet tas emot av malgruppen. Ju storre
kunskap hos de politiska partierna om hur malgruppen nas genom medievalen desto mer
professionaliserade anses de vara.*®

Néar kampanjen genomforts paborjas en av de kanske viktigaste delarna i strategisk
kommunikation, utvérderingsfasen dar det finns utrymme for att se hur lyckad kampanjen
varit. Man tittar da pa flera delar for att se hur man kan forbattra arbetet med den strategiska
kommunikationen i framtiden.** Nar man ut till den tinkta malgruppen? Har mélen med
kampanjen natts? Finns det andra véagval som kan fungera béttre eller lika bra? Har
kampanjen varit kostnadseffektiv? Detta dr nagra av de fragor som stélls och besvaras i en
utvardering.*®

Teorin kring den strategiska arbetsprocessen fokuserar pa de fyra faser som presenterats ovan
men det finns dven andra faktorer som spelar in, bland annat vilka forutsattningar en
organisation har i arbetet med den strategiska kommunikationen och hur dessa paverkar
arbetet. Har namner Fagerholm m.fl. exempelvis kommunikationsavdelningens roll. Desto
storre mandat partiledningen och kommunikationsavdelningen har att sjélva planera och styra
kampanjen desto mer strategiskt kan den arbeta. Andra kannetecken de tar upp i samband med
professionalisering ar tillgangen till expertkompetens samt en tydlig och &vergripande
kampanifilosofi.*°

3.4 Produkt-, silj- och marknadsorientering

Né&r det talas om hur de politiska partierna arbetar med strategisk politisk kommunikation
anser Fagerholm m.fl. (2009) att det &r viktigt att lyfta fram hur de ser pa sig sjalva eftersom
att detta paverkar hur de arbetar och vad de stravar efter, vilken ar partiets Gvergripande
kampanijfilosofi? Fagerholm m.fl. har i sin fallstudie av Centerpartiets valrorelse 2006 lyft
fram tre typer av partier: produkt-, silj- och marknadsorienterade.*’

Produktorienterade partier formulerar den egna politiken internt utifran ideologi och
vardegrund och utgar fran att manniskor ska uppticka hur bra deras politik ar. Den egna
ideologin &r viktigast. Ett saljorienterat parti formulerar ocksa politiken internt men anser att
politiken maste sadljas for att de ska bli framgangsrika och man satsar stora summor pa

! Cutlip m.fl. 2006, s 312ff

42 Fagerholm m.fl. 2009, s 99f
2 Fagerholm m.fl. 2009, s 102f
“ Fagerholm m.fl. 2009, s 103
* Cutlip m.fl. 2006, s 364f

*® Fagerholm m.fl. 2009, s 96ff
v Fagerholm m.fl. 2009, s 93
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kommunikation. Marknadsorienterade partier daremot utgar lika mycket fran véaljarnas asikter
som partiets ideologi och varderingar, de stravar efter att erbjuda den politik som efterfragas
av valjarna.”® De marknadsorienterade partierna 4r de enda som &r villiga att andra sina
politiska stallningstaganden for att vinna fler valjare.*

Utvecklingen anses ga mot en 6kad marknadsorientering av de politiska partierna och man
menar att det finns ett samband med sa kallade catch-all-partier. Teorin kring detta bygger pa
att den minskade partiidentifikationen och 6kade valjarrorlighet lett till att partier tvingas
forsoka nd nya malgrupper.®® Detta sker genom att tona ned partiets ideologi och centralisera
ledarskapet vilket ger en minskad betydelse av enskilda medlemmar och partiet arbetar for
allmanhetens basta snarare &n sociala grupper.® For att ett parti ska kunna anses vara
marknadsorienterat maste det forst bli ett catch-all-parti och da frigora sig fran sin historia
samt tidigare allianser med intresseorganisationer.

3.5 Betydelsen av media

Petersson, Djerf-Pierre, Strombéck och Weibull (2006) har pa uppdrag av SNS Demokratirad
undersokt just medier, politiska partier och valjare samt deras relation till varandra. De menar
att de politiska partierna har fyra arenor vilka de har méjlighet att na valjare pa och att dess
mal pa de olika arenorna skiljer sig at. | olika perioder varierar arenornas betydelse. En av de
viktigaste ar den interna arenan dar kommunikationen med de egna partimedlemmarna sker
och som &r basen for partiets uppbyggnad och déar malet ar sammanhallning. En annan arena
ar den parlamentariska, det ar dar de politiska besluten tas och dar man stravar efter ett sa
stort politiskt inflytande som mojligt. Valjararenans betydelse okar i valrorelsen da malet att
vinna sa manga valjare som majligt ar hogaktuellt. Slutligen talar man om en mediearena som
blivit allt storre och som &r en vasentlig del i att gora en lyckad valrorelse.>®

Kent Asp (1999) ar professor i journalistik och docent i statsvetenskap, han forskar kring
bland annat media och politisk kommunikation och menar i sin artikel *Maktiga eller
maktlosa’ att studier av svenska valrorelser under 1980- och 90-talet visar att en forskjutning
av dagordningsmakten har skett fran politikerna till journalisterna. Han presenterar flera steg i
forskningen kring bland annat vilka medias effekter pa lasarna ar, genom aren har det funnits
en viss oenighet om detta och en mangd olika forskningsrapporter har haft olika inriktningar.
Trots oenighet om hur dessa effekter ser ut och hur stora de dr sa konstateras det att medias
rapportering av valrorelser har en viss paverkan pé véljarna.**

Utifran detta kan slutsatsen dras att media ar en viktig kanal for de politiska partierna att na
valjarna. For att fanga medias uppmarksamhet ar det relevant att se till hur media i sin tur
varderar nyheter, vad det &r de varderar som en nyhet vard att rapportera om. Bengt Johansson
(2008) har i en studie granskat medias nyhetsvardering och tar upp flera aspekter pa detta. En
aspekt ar vad publiken tros vara intresserad av, en annan vad de borde eller inte borde ta del

8 Fagerholm m.fl. 2009, s 93

49 Fagerholm m.fl. 2009, s 94

*° Nord & Strémbéck 2003, s 73
> Allen 2009

>> Nord & Strombick 2003, s 74
>3 petersson m.fl. 2006, s 81

>* Asp 1999
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av. Forskning visar dven pa att en nyhet anses vara intressant om den dels ar ny, dels tar upp
ndgot publiken kan identifiera sig med och dels vara nagot som avviker fran det forvantade.
Hur media varderar en nyhet har stor betydelse for hur den presenteras men forst maste den
bli vald. Johansson beskriver den process som styr urvalet pa féljande sétt:

”(1) mediets sétt att berdtta och finga publikens uppmirksamhet /.../ (2) format, dvs. hur vél anpassad &r
nyheten till mediets formsprak. Att en handelse dar det finns tillgang till bildmaterial har stérre chans att komma
med i TV 4r ett exempel pa en sddan formmassig aspekt. En annan komponent i medielogiken &r (3) mediernas
rutiner och metoder. Med det menas att en handelse som passarmediernas satt att arbeta ocksa lattare bedéms
som nyhetsméssig.”*®

Hur nyhetsurval och nyhetsvardering gar till & nagot de politiska partierna behover forhalla
sig till i stravan efter att fa medial uppmarksamhet. Ytterligare en faktor av intresse ar hur
media i sin tur kan vinkla en nyhet for att vacka uppmarksamhet hos mottagaren. Dessa sa
kallade medialiseringstekniker ar bland annat intensifiering, polarisering, forenkling och
personifiering.>’

Massmedia har sedan ldnge haft en viktig roll i Sverige vad géller politisk kommunikation
och Petersson m.fl. menar att detta har ett samband med att dess framvaxt skedde parallellt
med inférandet av den allmanna rostréatten. Det finns darfor en bred integration mellan politik
och media vilket har betydelse for valrérelserna framforallt vad galler tryckt press.”® Medierna
och de politiska partierna ses tillsammans med valjarna som tre huvudaktorer i dagens
valrorelser vilket askadliggors med hjélp av figur 3.

Folket

WEljare
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Liften

Publikunderlag F_]

Konsumtion nformation
Debatt
Underhallning
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< Nyhetsmaterial
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Journalister >
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Figur 3. Beroendesamband mellan de politiska aktérerna.
Petersson m.fl. 2006

** Johansson 2008, s 7f

*® Johansson 2008, s 10

*” Johansson 2008, s 32. Strémbéck 2009¢, s 130
*% petersson m.fl. 2006, s 10f

*? petersson m.fl. 2006, s 42f
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Som figuren visar ar de tre aktdrerna beroende av varandra, exempelvis behdver partierna
medias uppmarksamhet medan de behdver folkets stod och roster och medierna behover
nyhetsmaterial fran partierna.

3.6 Tidigare forskning

Denna tidigare forskning kring Socialdemokraternas forhallande till politisk strategisk
kommunikation och darmed utveckling av politisk professionalisering ger ett sammanhang till
denna uppsats som studerar Hallands Socialdemokratiska partidistrikt. For att forsta hur de
resonerade och arbetade med valrorelsen 2010 underlattar det att ha en tillbakablick pa hur det
sett ut internationellt saval som nationellt och i andra svenska regioner. Samtidigt har denna
uppsats en kompletterande effekt da den tillsammans med tidigare forskning ger en vidare
bild av hur olika delar av det socialdemokratiska partiets valrorelsearbete ser ut.

Det finns mycket forskning kring politisk kommunikation varav det mesta beror nationell och
internationell kommunikation. Det hander mer séllan att man fokuserar pa lokala och
regionala fenomen. Undantag finns dock, bland annat har Johansson, Swedin och Johansson
(2010) studerat just lokala kampanjstrategier i Goteborg under valrorelsen 2006. De
fokuserade bland annat p& de politiska partiernas professionalisering.®® De menar att
kampanjkulturen ser ungefar likadan ut pa lokal som nationell niva, dven om bland annat de
ekonomiska resurserna skiljer sig at sa anvands flera av de professionaliseringsverktyg
Gibson och Rommele samt Stromback beskriver.®® N&gon poangsattning av
professionaliseringsverktygen har Johansson m.fl. daremot inte gjort.

Strombéack (2009) drar i sin undersokning av svenska politiska partiers grad av
professionalisering under valrorelsen 2006 slutsatsen att Socialdemokraterna ar det av de
davarande riksdagspartierna mest professionaliserade partiet medan Vansterpartiet anvande
minst av de professionaliserade kampanjverktygen som Gibson och Rommele (2001) tagit
fram och som Stromback sedan modifierat. For Socialdemokraternas del sag en applicering av
kampanjindexet ut pa foljande sétt:

- Anvandandet av telemarketing (internt/externt): 1
- Anvéandandet av direktreklam (internt/externt): 3
- Externa PR- eller mediekonsulter: 1

- Véljardatabaser: 2

- Opinionsmatningar: 2

- Kartlaggning av motstandarna: 3

- Elektroniska nyhetsbrev: 3

- Externa kampanjhdgkvarter: 2

- Permanenta kampanjer: 2

- Anvandandet av fokusgrupper: 1

- Kartlaggning av det egna partiets styrkor och svagheter: 0%

60

Johansson m.fl. 2010
®! Johansson m.fl. 2010 s 55. Gibson & Rémmele 2001 & 2009. Strémbick 2009b.
®2 Strémbick 2009b, s 81f
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Opinionsmatningar och fokusgrupper ar tva verktyg som Socialdemokraterna enligt uppgifter
anvédnde sig av dven under valrérelsen 2002 men det framgér inte i vilken utstrackning.®
Ocksa da indexet appliceras pa det tyska socialdemokratiska partiet SDP visar det sig enligt
Gibson och Rémmele att det ar det mest professionaliserade partiet. Forutsattningarna,
valsystemet och antalet etablerade partier skiljer sig mellan Sverige och Tyskland men det &r
ett intressant fenomen.

En studie med de socialdemokratiska partierna i bade Sverige och Tyskland har gjorts av
Allen (2009) med fokus pa dem som en del av tredje vagens catch-all-partier under 1990-
talet.®*®> Om man ser till de orsaker som anses vara bakomliggande de politiska partiernas
professionaliseringsgrad har Stromback liksom Allen Klassificerat Socialdemokraterna som
ett catch-all-parti med stora ekonomiska resurser men samtidigt konstaterat att de saknar
hdgerideologisk bas och inte har en centraliserad ledning. Faktorer som inte hade forandrats
2002-2006 men som i valrorelsen 2010 var annorlunda ar bytet av partiledare, forlust av antal
véljare samt forlusten av regeringsmakten.®® Stromback har &ven tidigare skrivit om Catch-
allpartier tillsammans med Lars Nord, dd menade de bada att man forst maste bli ett catch-
allparti for att bli ett marknadsorienterat parti. De talade aven om hur ett catch-allpartis mal
bér vara att helt frigéra sig fran sin historia och eventuella allianser.®’

% Nord & Strombick 2003, s 86ff
% Gibson & Rémmele 2009

® Allen 2009

% Stromback 2009b, s 80f

* Nord & Strémbick 2003, s 73f
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4 Metod

| detta avsnitt kommer jag att presentera och motivera mina metodval utifran de teorier som
tidigare presenterats om politisk professionalisering och politisk strategisk kommunikation.
Kvalitativ metod har anvénts i form av intervjuer samt analyser av strategidokument och
medietexter vilka i detta avsnitt presenteras mer genomgaende.

For att underlatta forstaelsen av uppsatsens uppbyggnad kommer jag att beskriva hur jag har
arbetat med det insamlade materialet for att tillsammans med de teoretiska utgangspunkterna
kunna besvara de stéllda fragorna och darmed syftet med denna uppsats.

4.1 Metodval

Denna studie granskar hur Socialdemokraterna i Halland arbetade strategiskt innan och under
valrorelsen 2010 med strategisk politisk kommunikation. For att kunna besvara
fragestallningarna knutna till studiens syfte anvands bland annat det index som tagits fram av
Gibson och Rommele och som sedan modifierats av Strémback. Indexet bestar av olika
professionella verktyg som kan anvandas i det strategiska valrorelsearbetet. Verktygen
anvands for att bedoma politiska partiers grad av professionalisering.®®

Indexet kommer att kompletteras med en analys av hur de politiska partierna ser pa sig sjalva
och deras Overgripande kampanjfilosofi utifran teori om silj-, marknads- och
produktorienterade partier.®® Samtidigt kommer &ven befintliga teorier p& dmnet Public
Relations och den strategiska arbetsprocessen att anvandas, liksom de presenterade teoretiska
utgangspunkterna som beror relationen mellan de politiska partierna och media. Genom att
anvanda flera teorier inom &mnet politisk professionalisering och strategisk politisk
kommunikation 6ppnas det upp for en djupare diskussion och fler dimensioner kring hur man
arbetat infor och under valrérelsen 2010. Medan det &r av vikt att se till hur planeringen sag ut
ar det &ven relevant att undersoka hur resultatet faktiskt blev, det handlar dels om
implementeringen av olika beslut men dven om att granska hur de politiska budskapen nadde
valjarna.

For att fa fram den information som behdvs for att kunna gora en relevant analys av Hallands
Socialdemokratiska partidistrikts valrorelsearbete anvéands dels kvalitativa intervjuer av
personer som pa olika satt deltog i detta arbete och dels olika strategidokument som tagits
fram infor valrorelsen 2010. Dessa kallor presenterar en bild av hur valrorelsearbetet sag ut
innan och under valrérelsen ur Socialdemokraternas perspektiv.

Media anses av forskare vara en viktig arena for att paverka och na véljare med politiska
budskap. Jag har darfor valt att komplettera intervjuerna och strategidokumenten med en
kvalitativ textanalys av fyra regionala medietexter. Dessa ger inte en komplett bild av hur man
nadde ut till véljarna. Déaremot kan de bidra till att ge en inblick i dels hur val
implementeringen av strategierna och budskapen lyckades hos de socialdemokratiska
valarbetarna och dels vilket budskap som faktiskt gavs till de hallandska véljarna genom
media som en av de frdmsta budskapskanalerna.

% Gibson & Rémmele 2001. Gibson & Rémmele 2009. Strémbick 2009b
% Allen 2009, Fagerholm 2009, Nord 2006, Nord & Strémbick 2003
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Min koppling till det socialdemokratiska partiet skulle kunna pastas paverka min objektivitet i
denna uppsats och den neutralitet som kravs inom vetenskapligt arbete. Objektivitet &ar
efterstravansvart men ingen ar fullstandigt politiskt neutral utan varje méanniska har egna
varderingar och uppfattningar. Ett kritiskt forhallningssatt har dock anvéants genom hela
intervjun och varje slutsats baseras pa ett faktaunderlag och motiveras darefter.

4.1.1 Intervjuer

Intervjuerna kommer att utféras som informantintervjuer, vilket &r en intervjuform som ofta
anvands da man vill veta hur arbetet fungerar i en specifik organisation och det ar da relevant
att anvanda sig av flera informanter for att fd fram olika perspektiv pa det strategiska
valrorelsearbetet. Informanterna ses som kallor och granskas kritiskt som s&dana.”® Denna
form av intervju passar saledes mycket bra for att komma &t den information som behdvs for
att i denna studie kunna besvara fragestallningarna. Utefter att olika personer har olika
erfarenheter av 2010 ars valrorelse och darmed kompletterar varandra med hjalp av
kvalitativa informantintervjuer har féljande personer intervjuats:

- Hans Hoff, ordférande for Hallands Socialdemokratiska Partidistrikt, tillika
riksdagskandidat

- Agnetha Thulin, ombudsman for Hallands Socialdemokratiska Partidistrikt

- Klas Jacobsson, ordférande i Halmstad Arbetarkommun, ledamot i partidistriktets
styrelse samt riksdagskandidat

Dessa personer var pa olika satt inblandade i valrorelsearbetet. Hoff genom dels sin
riksdagskandidatur och dels genom att han i egenskap av ordférande for partidistriktet ledde
valledningens arbete. Thulin stod for en stor del av det administrativa och organisatoriska
arbetet medan Jacobsson deltog i valledningens arbete som representant for Halmstads
Arbetarkommun likval som riksdagskandidat och hade en lokal roll vilket ger ett annat
perspektiv av valrorelsen an de andra tva. De intervjuade ar alltsa valda pa grund av sin unika
roll i organisationen och ar séledes svéra att ersatta.”*

| intervjustudier ar det vanligt att genomfora fler an tre intervjuer sasom i detta fall. Antalet
intervjuer skulle kunna anses ge svarigheter att dra tillférlitliga slutsatser.”® 1 detta fall kan tre
intervjuer daremot anses ge en tillracklig mattnad av information da syftet med intervjuerna
inte ar att undersdka hur varje partimedlem upplevde valstrategin eller valarbetet. Tvartom &r
tanken att ge en bild av hur man lade upp den strategiska planeringen samt att ta reda pa hur
de som arbetade med detta reflekterar 6ver synen pa denna. Denna insyn ar dock nagot som
enbart ett fatal personer har for att relevanta slutsatser ska kunna dras utifran
fragestallningarna.

Intervjuerna genomfordes pa olika platser av anledningen att dels underlatta for de som
intervjuats da det ar personer som har manga politiska uppdrag av olika slag och darfor
stundvis har ont om tid och dels med tanken att det skulle vara platser dar de kanner sig
bekvama. En av intervjuerna genomfordes pa partidistriktets expedition i Halmstad och en

7% Esaiasson 2007, s 2571, 296f
! Esaiasson 2007, s 291
72 Kvale & Brinkmann 2009, s 129f
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annan genomfordes pa LO:s expedition i Varberg, lokaler som bade de intervjuade och jag
som intervjuare har en koppling till.

Som aktiv inom det socialdemokratiska partiet och dess ungdomsorganisation hade jag redan
innan intervjuerna en relation till samtliga av de intervjuade. | det sammanhang da jag i
normalfallet moter dem har de en maktstallning gentemot mig som baseras bade pa alder da
jag ar yngre an dem och pa att de har tyngre poster och ett stérre inflytande i beslutsfragor av
olika slag an vad jag har vilket paverkar det traditionella asymmetriska forhallandet som
existerar mellan den som intervjuar och den intervjuade. | detta specifika fall finns det darmed
flera aspekter pa maktforhallandet vilket skapar en nagot annorlunda dynamik och
forhallandet tenderar att bli mer jamlikt &n i normalfallet.”

Andra intervjuareffekter sasom att de som intervjuas tenderar att 6verdriva eller underdriva
sina svar dr svara att komma at men paverkas i viss man aven av att deras medvetenhet om att
jag som intervjuare har en viss forkunskap och kan komma att ifragasatta deras svar. Genom
att somliga av fragorna stalls till flera personer och att valstrategidokumenten finns tillhanda
ar forhoppningen att i stérsta mojliga man undvika detta och skapa en sanningshalt och en
trovardighet i analysen av det insamlade materialet. Det finns dven mojliga intervjuareffekter
av att jag som intervjuare kan paverka svaren eller styra fragorna for att fa de svar jag vill ha.
Intervjufradgorna har for att undvika detta genomgatts flera ganger innan intervjuerna. Da de
som intervjuats ar politiker som i viss man har erfarenhet av att bli intervjuade i mediala
sammanhang kan man férmoda att de har en sa pass stor vana av intervjuer att de skulle vara
svara att manipulera om man sé ville.”

De fragor som stallts under intervjuerna har handlat framst om planeringen och
genomforandet av valrérelsen samt vilken roll de intervjuade haft i svél denna som tidigare
valrorelser.”

4.1.2 Strategidokument

For att komplettera den bild som framkommer fran intervjuerna anvands valstrategidokument,
bade det nationella och regionala samt en handlingsplan for den fackligpolitiska samverkan
under valet 2010 pé regional niva.”® Den regionala valstrategin for Socialdemokraterna i
Halland beror valarbetet i hogsta grad. Medan intervjuerna skett ett par manader efter
valrorelsens slut och darfor baseras pa upplevelser och det de intervjuade minns av denna tid
sa skrevs dokumenten i ett tidigare stadium och kan darfor bidra till en annan dimension. Den
nationella valstrategin ar av intresse da denna péaverkar det regionala arbetet, delar av den
nationella strategin syftar till att implementeras regionalt saval som lokalt runt om i landet.
Den fackligpolitiska handlingsplanen ger ytterligare en dimension till studien och visar pa
samarbetet med LO-facken och dess fackforbund pa regional niva.

73 Kvale & Brinkmann 2009, s 48f

7% Esaiasson m.fl. 2007, s 265f

7> Bilaga 1 - Intervjuguide

’® www.socialdemokraterna.se Valseger 2010. Hallands fackligpolitiska valplan. Valstrategi for Hallands
Socialdemokratiska Partidistrikt, valet 2010
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Av de dokument som anvands sa har de regionala lamnats ut av Hallands socialdemokratiska
partidistrikt efter forfragan medan den nationella valstrategin &r hamtad fran internet och
SAP:s hemsida.”’

Dokumenten ar primarkallor och kan anses leva upp till de énskemal som finns om
kallmaterials akthet, oberoende och samtidighet da de ligger néra i tid och det inte finns nagot
som pekar p& motiv for forfalskning av detta dokument.”™

4.1.3 Medietexter

Medietexterna har valts med hjalp av databasen Retriever’® dar jag sokt artiklar i
Hallandsposten och Hallands Nyheter dér Socialdemokraterna varit den aktor, eller en av
aktorerna, i artikelns fokus. | Halland finns det flera medieakttrer varav Hallandsposten och
Hallands Nyheter ar tva av de storsta inom tryckt media. Utdver tryckt media finns dven
regional radio och TV. Nyhetsartiklar i dagstidningar tenderar att vara langre och darfor
innehalla mer information &n etermedierna vilket ar anledningen till att valet foll pa just tryckt
media.

Under intervjuerna framgick det att Socialdemokraterna i Halland satsat extra mycket pa
kampanjaktiviteter under valrorelsens sista sex veckor, vilket var anledningen till att de
artiklar jag sokte efter publicerades mellan 2/8 2010 och 19/9 2010. Sokordet var
Socialdemokraterna, vilket gav Gver 500 tréaffar vilket ledde till en utokad sokning dar
betackningen TT var borttaget for att salla bort ndgra av de artiklar som inte rorde
Socialdemokraterna i Halland, jag ville aven att nagot av foljande skulle finnas med i
artiklarna: Halland, Kungsbacka, Varberg, Falkenberg, Hylte, Halmstad eller Laholm. Denna
sokning resulterade i 146 artiklar vilka jag sedan gick igenom och valde de artiklar som
uppfyllde ett flertal kriterier.

Kriterierna for de artiklar som valdes for att analyseras var att det skulle vara nyhetsartiklar
eller reportage, darmed sallades flertalet av socialdemokratiska annonser samt insandare och
debattartiklar bort tillsammans med ledarsidor. Eftersom att uppsatsens fokus ligger pa den
regionala nivan snarare an den lokala var tanken att enbart studera de artiklar som kunde
knytas till den regionala valrorelsen. Ytterligare ett kriterie var att artiklarna skulle vara
publicerade inom den valda tidsramen. Slutligen valdes fyra artiklar ut, tva ur Hallands
Nyheter och tva fran Hallandsposten:

- Gustavsson, Cicki. ’S gjorde sina roster horda’. Hallandsposten 13/8 2010

- Bergstrom, Hakan. *Ostros pa fabriksbesok — men inte pd SCA’. Hallands Nyheter 1/9
2010

- Hildingsson, Lennart. °Fler jobb viktigaste malet’. Hallandsposten 9/9 2010

- Strdmberg, Lena. ’Rdd aktion utanfor stora varuhuset’. Hallands Nyheter 16/9 2010

For analysen av dessa medietexter kvalitativ textanalys, vilket ar en metod som ar vanlig da
man analyserar ett fatal texter med motivet att studera de olika dimensioner som finns i

" Socialdemokraterna.se 2010
’® Esaiasson 2007, s 317ff, 323f
”? www.retriever.se
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texterna med malet att se en helhet. | det har fallet ar det eventuella politiska budskap som
analyseras.*® Anledningen till att man valjer kvalitativ textanalys, sésom har &r fallet, &r att
mojligheterna till att se flera nivaer i texterna okar. Alternativet vore en kvantitativ analys av
ett storre antal texter, nagot som skulle krava en fardig hypotes om vad som ér relevant att
undersoka och vilka beroende och oberoende variabler som finns. Med en kvalitativ
textanalys ges forutsattningarna att se aven det ovéntade.

4.2 Bearbetning av material

Materialet bestar av intervjuer, valstrategidokument och medietexter vilka analyserats och
bearbetats for att tillsammans med de teorier och den tidigare forskning som presenterats
utgora ett svar pa de fragestallningar som utgor grunden for uppsatsen. Att materialet bestar
av tre olika delar har gjort det nodvandigt att anvanda flera tillvagagangssatt for att pa ett
relevant och meningsfullt satt undersdka hur det socialdemokratiska partidistriktet i Halland
arbetade infor och under 2010 ars valrorelse.

Intervjuerna har transkriberats och skrivits ut for att lattare kunna hanteras. De har sedan
analyserats utifran olika teman och fargmarkeringar av det utskrivna materialet for att ge en
latthanterligare 6verblick. Nar de olika temana identifierats utifran de teorier som presenterats
tidigare har detta material byggts pa av det resultat som framkommit av strategidokumenten
och medietexterna. Arbetet med att analysera innehallet i strategidokumenten gick till pa
liknande satt som bearbetningen av intervjuerna, har behdvs hénsyn tas i sjalva analysen till
strategidokumentens ursprung da de &r skrivna av olika gruppkonstellationer.®

Aven analysen av medietexterna har tematiserats, dock med andra utgdngspunkter, vilka
handlar om vilket utrymme som ges i texten for det socialdemokratiska valbudskapet och pa
vilket sdtt de som intervjuas sjalva lyfter den socialdemokratiska politiken. Jag har &ven
studerat journalistens eventuella stallningstagande till politiken och dess foretradare.®

Genom det arbetssatt som har beskrivits &r tanken att kunna dra relevanta slutsatser om hur
Hallands Socialdemokratiska partidistrikt arbetade med strategisk politisk kommunikation
infor och under valrérelsen 2010 och hur de nadde ut med sin politik genom media som en av
de stora budskapskanalerna for att pa sa satt kunna se hur man kan arbeta med dessa fragor i
framtiden.

% Esaiasson m.fl. 2007, s 237f
8 Bilaga 2 — Analysguide for intervjuer och strategidokument
8 Bilaga 3 — Analysguide for medietexter
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5 Resultat

| detta avsnitt kommer en analys av intervjuer, strategidokument och medietexter att goras
med bakgrund mot de teoretiska utgangspunkterna. Detta gors under ett flertal olika rubriker,
till att borja med gors ett forsok till att i jamforelse med tidigare forskning mata graden av
professionalisering hos Socialdemokraterna i Halland infor och under valrorelsen 2010 utifran
det CAMROF-index som tagits fram av Gibson och RGmmele och som senare modifierats av
Stromback.®

For att ge undersdkningen av den hallandska valrorelsen flera perspektiv kommer denna dven
att studeras utifran Den strategiska arbetsprocessen. Valrorelsearbetet delas har in i fyra olika
faser och maélet &r att pa sa vis skapa en forstaelse for hur arbetet ser ut i olika stadier.**

Genom att darefter se till vilka forutsattningarna for valrorelsearbetet faktiskt var ges
ytterligare ett perspektiv och en eventuell forklaring till varfor valrorelsen sdg ut som den
gjorde for Socialdemokraternas del.

Dessa perspektiv kommer att presentera en bild av hur arbetet infér och under valrérelsen sag
ut gentemot hur planeringen var. Genom att sedan analysera olika medietexter med
malsattningen att se hur budskapet nadde ut till valjarna genom media som &r en av de storsta
budskapskanalerna, ges en insikt i hur man lyckades med att na ut till véljarna med det valda
politiska budskapet.®

5.1 Professionaliseringsgrad

For att mata graden av professionalisering av Hallands Socialdemokratiska partidistrikt i
valrorelsen 2010 anvands det index som Gibson och Rommele tagit fram och som modifierats
av Strombéck. Under denna rubrik kommer varje kampanjverktyg att diskuteras for att svar
ska kunna ges p& hur professionaliserad denna valrdrelse faktiskt var.®

5.1.1 Viljardatabaser

Agneta Thulin, partidistriktets ombudsman, menar att valjardatabaser fanns tillgangliga i form
av programmet MOSAIC som man hade tillgang till savél pa regional niva som for valledarna
i arbetarkommunerna. Med hjélp av programmet kunde man se befolkningssammansattningen
i olika bostadsomraden for att identifiera malgrupper. Trots denna tillgang anvéandes inte
programmet och Klas Jacobsson, ordférande och valledare i Halmstad arbetarkommun
forklarar arbetet med att identifiera vart malgrupperna fanns geografiskt pa foljande sétt:

# Gibson & Rémmele 2001, 2009. Strémbick 2009b, s 79
8 Cutlip m.fl. 2006. Fagerholm m.fl. 2009, s 95

% petersson m.fl. 2006, s 81

% Gibson & Rémmele 2001, 2009. Strémbick 2009b, s 79
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””/.../ man tittar ju pa, vart tappade vi roster forra valet, ja, dir, i dom omradena behdver vi bearbeta och sa satte
vi in dorrknackning dar. Vi sdg ocksa vart vi hade ett starkt stod som vi behdvde bibehalla men dar manga inte
gér och rostar, da satte vi in resurser for dorrknackning och pratade dér om att det &r viktigt att rosta.”

Upplevelsen i Halland var att medan man i storstdderna kunde ha hjalp av att anvénda
véljardatabaser for att lokalisera malgrupper geografiskt sa hade man har och i mindre
kommuner runt om i Sverige inte samma behov da man har en stor lokalkdnnedom om de
olika kommundelarna och des befolkningssammansattning.

5.1.2 Opinionsmitningar och fokusgrupper

Opinionsmaétningar gjordes av Socialdemokraterna nationellt och fanns i viss utstrackning
tillgangliga regionalt for att kunna anvanda sig av dem om man sa dnskade. Enligt Hans Hoff,
ordférande for det hallandska partidistriktet, diskuterade man i Halland att sjélva kopa in en
opinionsundersékning med mer regionala fragor. Forslaget foll bland annat pa den stora
kostnad detta skulle medféra. Aven fokusgrupper anvandes av partiet nationellt men har inte
varit aktuellt i denna valrorelse for Hallands del.

5.1.3 Telemarketing och direktreklam

Telemarketing fanns med som ett av de kampanjverktyg som planerades anvéndas i den
regionala valrérelsen enligt den hallandska valstrategin och sags som en av de tre prioriterade
metoderna tillsammans med dérrknackning och arbetsplatsbesok i den nationella valstrategin.
Trots detta anvandes telemarketing i begransad utstrackning. Pa regional niva skedde ingen
aktiv véljarkontakt per telefon men det fanns lokala undantag och i Halmstads
arbetarkommun anvéndes detta under valrdrelsen som ett kampanjverktyg for att dvertyga
véljarna.

Det hallandska partidistriktet gjorde heller inga utskick till specifika malgrupper med
valinformation. Dock skedde &ven detta i vissa fall pa lokal niva i en del av de hallandska
kommunerna. Exempelvis gjorde man i bland annat Laholm och Varberg speciella utskick till
forstagangsvaljarna per post, med unga valbara kandidater som avséandare.

5.1.4 Externa PR- och mediekonsulter samt kampanjhégkvarter

| intervjuerna har det framkommit att man anvénde sig av extern hjalp for att designa
hushallsutskick till samtliga véljare samt i utformningen av de annonser som trycktes i
Hallands Nyheter, Hallandsposten samt i Kungsbackas lokaltidning. Den externa hjalp
Socialdemokraterna i Halland anvande for dessa andamal kan daremot inte kategoriseras som
konsulthjélp. Vad géller externa kampanjhdgkvarter anvéndes detta Overhuvudtaget inte,
under planeringsstadiet fanns dessa arbetsuppgifter hos valledningen som leddes av
partidistriktets ordférande och en stor del av det praktiska arbetet utfordes av befintlig
personal. Under den mer intensiva delen av valrérelsen var det ombudsmannen som ansvarade
for det praktiska genomforandet.
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5.1.5 Kartlaggningar av det egna partiet och de politiska motstandarna

Om man studerar den regionala valstrategin finns dar ingen kartlaggning av de politiska
motstandarna pa lokal niva daremot fanns detta inslag av detta. Jacobsson menar att detta
fanns med i Halmstads egen valstrategi d&r man pekade ut det moderata partiet som
huvudmotstandare.

En kartlaggning av de politiska motstandarna behover dock inte finnas nedskriven i
valstrategin. ”Vi forsoker ju att se vilka fragor dom (de politiska motstandarna) har och kan
tankas ga fram med och pa vilket satt de kan téankas jobba i valrérelsen och det marker man ju
ritt tidigt. D& informerar vi varandra om det och hur vi ska méta det och sd.” Sa formulerar
sig Hoff, vilket visar pa ett strategiskt tdnkande kring hur de 6vriga partierna beméts dven om
det inte alltid formuleras kring en strategi pa papper, inte heller nationellt finns nagon
kartlaggning av de politiska motstandarna med i valstrategin.

Kartlaggning av det egna partiet gjordes inte i nagon organiserad form, daremot tog man hjalp
av tidigare valanalyser for att se vad som var bra eller mindre bra i andra valrérelser for att
kunna planera denna pa ett bra satt. Gibson och Rémmele menar dock att detta
kampanjv8e7rktyg handlar om en systematisk kartlaggning, nagot som inte kan ansetts ha skett i
detta fall.

5.1.6 Elektroniska nyhetsbrev och intranit

| den hallandska valstrategin namns e-postlistor som ett verktyg i den interna
kommunikationen for att informera om bland annat nyheter pa hemsidan. Detta anvéandes
dock inte utbrett under sjalva valkampanjen och i lag utstrackning dessforinnan.
Kommunikation per e-post anvéndes framst mellan partidistriktets valledning och
arbetarkommunernas valledare. Aven anvandande av SMS planerades for kommunikationen
med valarbetare for att informera om ny information som skulle finnas tillganglig via internet,
inte heller nagra SMS-listor upprattades.

Socialdemokraterna har ett nationellt intranat som samtliga partimedlemmar har tillgang till,
denna kallas Sosserian och har upprattades grupper for hallandska valledare pa olika nivaer
for att kommunicera med varandra. ”Man hade kunnat arbeta mer med Sosserian, dér lades
ofta upp material som skulle finnas tillganglig for alla men det var inte alla som var inne och
kollade.” Detta menar Thulin vars huvuduppgift under valrérelsen handlade om samordning
och darfor fanns behjalplig med flygblad, visst politiskt underlag osv. Pa sosserian finns
information om valrorelsen som man kan fa tillgang till och anvénda sig av oavsett vilken roll
man har under valrorelsen.

5.1.7 Permanenta kampanjer

For att anses ha permanenta valkampanjer menar Saval Gibson och Rommele som Strombéack
att man bor anvanda ett visst antal kampanjmetoder utifran denna lista sex manader innan

8 Gibson och Rémmele 2009
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valet.®® Valdagen var den 19 september 2010 och man tittar dd pa valrorelsearbetet under
mars samma ar. Eftersom att Socialdemokraterna i Halland i lag utstrackning anvant sig av de
professionella kampanjmetoder som namnts kan de har inte fa maximalt antal poang. Under
mars manad anvande man sig av intranatet och kartldggning av motstandarna kan menas ha
agt rum i storre eller mindre utstrackning sedan den tid man startade arbetet med forberedelse
infor valrorelsen vilket i det hallandska partidistriktet skedde i reell mening under hdsten
2009. Jacobsson uppger att man paborjade arbetet med telemarketing i Halmstads
arbetarkommun under april manad 2010.

5.1.8 Sammanfattningsvis

Totalt ges Hallands socialdemokratiska partidistrikt sju poang utifran kampanjindexet baserat
pa hur man arbetade i valrorelsen 2010, jag har gett de kampanjverktyg som delvis anvants ett
poang, har anvandandet varit utbrett har tva poang getts och tre podng har tilldelats de
kampanjverktyg som anvants i hog utstréackning.

Pa nationell niva under 2006 ars valrorelse gavs Socialdemokraterna 20 poang av Strombéck
vilket & en markant skillnad. Strémback har i sitt modifierade index valt att bortse fran
verktyget Intranat vilket ger en skillnad i jamforelsen mellan denna studie och Strombécks.
Om denna studie skulle ha samma premisser skulle de hallandska socialdemokraterna ges fyra
podng vilket dar en femtedel av Strémbdacks beddmning av det partiets nationella valrorelse
2006. Se figur 4.

Kampanjverktyg Socialdemokraternas Socialdemokraternas
nationella valrérelse 2006 hallandska valrorelse 2010

Telemarketing 1 1

Direktreklam 3 1

Externa konsulter 1 0

Valjardatabaser 2 0

Opinionsmatningar 2 0

Kartlaggning av |3 1

motstandare

Nyhetsbrev 3 0

Externa 2 0

kampanjhogkvarter

Permanenta kampanjer 2 1

Fokusgrupper 1 0

Kartlaggning av den egna | O 0

organisationen

Intranat - 2

Figur 4. Anvandandet av professionaliserade kampanjverktyg i den hallandska valrérelsen 2010 samt den
nationella valrorelsen 2006.%

# Gibson och Rdmmele 2009. Strémbick 2009b, s 77
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Johansson m.fl. gor beddémningen att valrérelsen 2006 pa Goteborg pekar pa en viss
professionaliseringsgrad aven pa lokalniva for de politiska partierna, de gjorde dock ingen
poangmatning utifran kampanjindexet vilket gor en ordentlig jamfarelse mellan Halland och
Goteborg svararbetad.*

For Hallands del kan man daremot konstatera att det finns en skillnad i hur man agerar
centralt och regionalt i en valrorelse vilket till viss del har med forutsattningarna att géra men
ocksa 1 olika prioriteringar om vad som anses viktigt att arbeta med. ”Vi i Halmstad tog
ganska tidigt beslutet att vi inte ska félja alla de direktiv som kom uppifran i partiet /.../”
menar Jacobsson och beskriver vikten av att kunna anpassa en valrorelse utifran de lokala
premisserna.

5.2 Valrorelsen i faser

En PR-kampanj, liksom en valrorelse kan enligt Fagerholm m.fl. delas in i fyra faser:
definieringsfasen, planeringsfasen, implementeringsfasen samt utvarderingsfasen vilka har

beskrivits ingaende i teoriavsnittet under rubriken Den strategiska arbetsprocessen. Under den
har rubriken kommer teorin kring den strategiska arbetsprocessen att appliceras pa den
valrérelse Socialdemokraterna i Halland bedrev under 2010.%

5.2.1 Definieringsfasen

“Ett par ar innan. For det dr mycket som ska samordnas, mycket organisatoriskt och
ekonomiskt och sédant /.../ Man méste borja rétt tidigt 1 ett 14n for att gora det.”

Detta svarar Hans Hoff pa fragan om nér arbetet med valrorelsen paborjas. Det &r dock inte
enbart organisatoriska fragor som star i centrum innan valrrelsen, man startar forst och
framst med att definiera den situation man befinner sig i. FOr Socialdemokraterna i Hallands
del innebar situationen att de efter 2006 ars val var i opposition i riksdag, landsting och fem
av de sex hallandska kommunerna. Till hjalp for valrorelsen 2010 valde man att titta pa
valanalyser av tidigare valrorelser for att fa en god bild om vad som hént och medverkat till
att skapa den situation man befann sig i infér det kommande valet.

Flera av de verktyg som anvands i den forsta fasen av valarbetet dr verktyg som inte anvants
pa den regionala nivan i nagon storre utstrackning men det fanns resultat av
opinionsundersékningar och fokusgrupper partiet centralt tagit fram och som Hoff menar
kunde anvindas i Halland. “Partiet har ju /.../ noggrannare undersdkningar, de har ju
fokusgrupper /.../ métningar som vi till viss del tar del utav och som vi till viss del kan se
nedbrutet. De anvinder sig ocksd av de métningar som alla institut gor /.../”.

| den valstrategi det hallandska partidistriktet tagit fram kan man bland annat l4sa just en
situationsanalys av den davarande politiska situationen som talar om 2006 ars valforlust och

% Johansson m.fl. 2010 s 55
%% cutlip m.fl. 2006. Fagerholm m.fl. 2009, s 95
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de politiska forandringar som da skett med den alliansregering som tilltratt samt
socialdemokraternas dsikt om vad som behdvdes for att skapa /../ ett framgangsrikt
vélfardsland med fler jobb och mindre klyftor mellan méanniskor.”"

Opinionsmatningar och asikter om det politiska laget utgor inte ensamma delar av
definieringsfasen, det handlar &ven om att bland annat se till vilka intressenter som finns samt
kartlaggning av den egna organisationen och de politiska motstandarna, nagot som enbart
gjordes i mycket liten utstrackning i det hallandska partidistriktet.*® Undantag fanns dock och
Jacobsson menar att en kartlaggning av de politiska motstandarna och prioriteringen att det
Moderata partiet var huvudmotstandare var ett rimligt stallningstagande i Halmstad
arbetarkommun. Han menar dven att stallningstagandet kan anses giltigt dd man i efterhand
kunde se hur Moderaterna vaxte i forhallande till de dvriga allianspartierna.

5.2.2 Planeringsfasen

Under planeringsfasen tas den overgripande strategin fram, det ar hér valstrategidokumentet
formuleras. For Socialdemokraterna i Hallands del saval som pa nationellt plan antogs
valstrategierna under hosten 2009.** Det regionala valstrategidokumentet innehéller bland
annat en tidsplan fram till valet den 19 september 2010 med valarbetets olika faser. De olika
faserna bestar pa regionalt plan i att under hosten 2009 av “en forberedelse-, planering och en
forsta intern uppbyggnadsperiod.” Under januari-mars 2010 satsade man pa lokal
valarbetarutbildning och satte ner foten vad galler strategier med budskap, malgrupper etc.
samtidigt som man paborjade implementeringsfasen med mindre satsningar pa utatriktad
verksamhet som fortsatte under varen och véxte i takt med valdagens narmande. Under den
har tiden var forberedelserna for valarbetet i full gang, i och med att valstrategidokumentet
antogs beslutades ocksd om den organisatoriska uppdelningen mellan partidistriktets olika
nivaer sasom arbetarkommuner och s-féreningar och dess olika uppgifter. Partidistriktets
framsta uppgift handlar om samordningen mellan lokalt, regionalt och nationellt samt
kandidatlanseringen infor riksdags- och landstingsvalet, man var det regionala valcentrat.

5.2.3 Implementeringsfasen

Under denna fas ar det dags att genomfora det som man lagt s& mycket tid pa att férbereda.*®
Socialdemokraterna i Halland pabdrjade detta arbetet med under varen 2009 med nagot de
kallade Lilla valrorelsen och som bestod av en kortare period med utatriktat valarbete da man
anvande sig av utvalda kampanjmetoder for att se hur dessa fungerade. ”Man testar
organisationen /.../” berdttar Agneta Thulin som dven pédpekar att allt valarbete inte enbart
kan ske under valspurten.

En del av valarbetet pabdrjades annu tidigare, den stora satsning pa annonser i Hallands
Posten, Hallands Nyheter och Kungsbackas lokala tidning startade tio manader innan

92 Fagerholm m.fl. 2009, s 98f

% Cutlip m.fl. 2006, s 287ff. Fagerholm m.fl. 2009, s 98f
% Cutlip m.fl. 2006, s 312ff. Fagerholm m.fl. 2009, s 99f
% Fagerholm m.fl. 2009, s 102f
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valrorelsen, da man presenterade den socialdemokratiska skuggbudgeten. Totalt satsade
Socialdemokraterna i Halland tillsammans med arbetarkommunerna 3-3.2 miljoner kronor de
tio manaderna innan valdagen enligt uppgifter fran Hoff.

Aven under sommaren skedde samtal med valjare runt om i Halland men arbetet blev allt
intensivare ju narmare valdagen kom. Augusti och september ar de manader som benamns
som valspurten och har arbetade men i Halland under sex veckors tid med sa kallade
kraftsamlingsdagar. Fem dagar i veckan planerades samlade aktiviteter, i en stad varje dag,
dar de fackliga organisationerna, valarbetare och riksdagskandidater fokuserade pa valjare,
ofta i ett specifikt omrade av kommunen. Man genomforde tillsammans besok pa
arbetsplatser, dorrknackningar, torgmdéten och flygbladsutdelningar m.m.

De kampanjmetoder som man i den hallandska valstrategin prioriterade fokuserade pa det
personliga samtalet med utatriktad verksamhet i form av dérrknackning, telefonbearbetning
och medlemsvarvning, dven arbetsplatsbesok i samarbete med LO:s fackforbund tas upp som
en viktig del i valarbetet. Dessa prioriteringar gors dven i den nationella valstrategin.

Under de genomfdrda intervjuerna framgar det att telefonbearbetning/telemarketing anvéandes
i enstaka delar av partidistriktet medan dérrknackning var en genomgaende aktivitet som
upplevdes som mycket positiv och var nagot man arbetade med &ven under sjalva valdagen.

Arbetsplatsbesoken skedde, liksom andra delar av valarbetet, i samarbete med LO och lokala
fackforbund. Den facklig-politiska samverkan har en egen rubrik i den regionala valstrategin
och det fanns en handlingsplan for det facklig-politiska arbetet under valdret, ett arbete som
sker genom partidistriktets fackliga utskott. Handlingsplanen fokuserar bland annat pa
upprattandet av ett fackligt valcentrum som skall samordna mellan facket och det
socialdemokratiska partiet pa regional och lokal niva.

5.2.4 Utvarderingsfasen

Under intervjuerna framgick det tydligt redan da fragor stalldes om hur arbetet med
valrorelserna pabdrjades att man tidigare arbetat med valanalyser och att man tog dessa till sig
infor kommande valrorelser. Har handlar det bade om att se till hur man rostade i olika
valkretsar men aven om hur arbetet fungerade organisatoriskt och hur samordningen sag ut
mellan partiets olika nivaer.® Jacobsson beskriver hur tidigare valresultat paverkat valarbetet
pa foljande vis:

”/.../ vart tappade vi roster forra valet, dar i dom omradena behdver vi bearbeta och sé satte vi in dérrknackning
dar, vi sdg ocksa vart hade vi ett starkt stod som vi behover bibehélla men ddr manga inte gar och réstar da satte
vi in resurser for dérrknackning och pratade dér om att det ar viktigt att rosta, att anvidnda sin demokratiska rost.”

Nagra av de asikter som framkommit om denna valrérelse handlar dels om en inte helt
fungerande samordning mellan det nationella planet och den regionala och lokala nivan.
”Mélgrupperna var ju inte riktigt anpassade till hur det ser ut hir i Halland /.../ manga kénde
nog att partiet centralt bara satsade pa storstdderna.” Detta menar Thulin och dven Hoff menar
att samordningen kunde varit battre ocksa kring de politiska fragorna:

% Fagerholm m.fl. 2009, s 103
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”Tidigare har det da varit vildigt tydligt att det har varit jobben /.../ eller det har varit andra omraden som vi har
varit valdigt tydliga pa, som partiet centralt har fort ut. Sen har vi da regionalt och lokalt kunnat forstarka dom
forandringarna. | den har valrorelsen var det ju helt omajligt eftersom det va sa manga olika fragor som inte var
sadar jattestora var och en for sig. Och dom som var jattestora, framforallt forandringar i a-kassa och sant dar,
mycket tekniskt, det ar procentsatser och regler och sant ddr som &r jattesvart att kommunicera ut pé ett vettigt
sdtt sa att folk sag.”

5.3 Forutsattningar for valarbetet

| tidigare forskning kring strategisk politisk kommunikation lyfts flera faktorer kring vad som
paverkar kommunikationsarbetet. Bland annat talas det om 6vergripande kampanijfilosofier,
avstandet mellan det regionala och nationella arbetet samt ekonomiska och organisatoriska
forutsattningar.”’

Socialdemokraterna i Hallands arbete infor valrorelsen 2006 préglades av dessa faktorer och
det kom att paverka valarbetet. Vad géller den dvergripande kampanjfilosofin, dar Fagerholm
m.fl. beskriver produkt-, sédlj- och marknadsorienterade partier, pekar de genomforda
intervjuerna pa att man internt ser pa det socialdemokratiska partiet som ett séljorienterat
parti.*® Samtliga av de intervjuade menade att partiets politik och ideologi formuleras internt
av partimedlemmarna men att denna politik behover formuleras och lyftas fram pa ett satt
som lockar véljare. Klas Jacobsson beskrev den interna processen med att arbeta fram det
kommunala handlingsprogrammet som omfattande, alla medlemmar fick en chans att tycka
till, samtidigt som man gjorde ett strategiskt val att korta ner texten med malet att underlatta
for valjarna att ta till sig den. Hans Hoff i sin tur pekade ut ett par stora satsningar som
gjordes centralt pa gentemot specifika malgrupper.

”?/.../ att jimstélla pensiondrernas beskattning med I6ntagarnas och dér dkade vi 1 % i den valjargruppen, det
kostade 17 miljoner, den absolut stérsta satsningen. Den nést storsta satsningen handlade om a-kassan, att
forandra a-kassan med hogre villkor dar och vissa forandringar i det och det kostade 12 miljoner. Den nést
storsta satsningen och dar backade vi bland lontagarna enormt mycket, vi fick bara 21 % av lontagarnas roster.
/.../ det var vill inte riktigt anpassat efter vad viljarna ville, det kan man ju séga, i alla fall efterat. A andra sidan
var det tva satsningar som vi utifran véra varderingar tyckte var véldigt rétt att gora.”

Hoff pekar har pd hur man utifran egna politiska fragor forsokte vanda sig till malgrupper
men hur resultatet i efterhand inte reflekterade malet. I svaret finns en tveksamhet kring
huruvida malgruppsanpassningar verkligen &r rétt vég att ga.

Tidigare forskning av bland annat Allen och Strombéck kategoriserar Socialdemokraterna
som ett sd kallat catch-allparti utifran olika kriterier, speciellt de kampanjresurser man ager.”
| valrorelsen 2010 kan fler kriterier laggas till da man forlorat regeringsmakten och
véljarroster sedan foregaende val samt bytt partiledare. Jag menar dock att det finns fler
kriterier att ta hansyn till, bland annat det kriterie Strombéck och Nord tar upp da de menar att
ett catch-all partis mal bor vara att frigora sig fran sin historia och dess allianser.'® Detta &r
nagot Socialdemokraterna inte kan sagas ha gjort da de fortfarande har en stark anknytning till
LO, vars historia partiet har en stark koppling till. For de hallandska socialdemokraternas del

7 Fagerholm m.fl. 2009, s 93. Johansson m.fl. 2010 s 55
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innebar detta att man infor valrérelsen 2010 hade en fackligpolitisk valplan som togs fram i
samarbete mellan det socialdemokratiska partiet och ett flertal LO-férbund.

Ser man till resurser vad galler personal och ekonomi skiljer sig dessa at pa regional och
nationell niva, Hoff talade bland annat om hur man lagt miljardsummor pa nationell niva for
satsningar pa de tva framsta politiska fragorna. Pa regional niva beréattar han att man hade 8-
900.000 kronor i valbudget men att man aven hade budgeterat medel pa lokal niva samt att de
fackliga organisationerna frigjorde en viss summa. Den ekonomiska situationen skiljer sig
alltsa at mellan de olika nivaerna i partiet. Vad galler personella resurser i Halland var det
enbart i Halmstad arbetarekommun man anstéllde personal for att enbart arbeta med
valrorelsen, partidistriktet och de Gvriga arbetarekommuner som hade personal utgick fran
den befintliga arbetsstyrkan. Valarbetare runt om i regionen bestod mestadels av ideella
krafter. Det fanns alltsa ingen speciell kommunikationsavdelning eller en valledning som stod
utanfor expeditionen eller styrelsen. Hoff sjalv var valledare medan Agnetha Thulin,
ombudsman pa partidistriktet var den som tillsammans med expeditionen och de lokala
valledarna skotte de praktiska delarna infér och under valrérelsen, nagon expertkompetens
vad galler hur man arbetar strategiskt med kommunikationsfragor fanns inte tillganglig.

5.4 Medial kommunikation under slutspurten

De fyra medietexter jag valt att studera har varit nyhetsartiklar som handlat om
Socialdemokraternas valkampanj och dess politiska fragor. Mer specifikt ar en av artiklarna
skriven apropa Tomas Ostros besok pa ett foretag i Falkenberg och hur han nekats att fa
besoka ett annat foretag.’® En annan artikel &r baserad pa en presskonferens for det regionala
valmanifestet.’% Den tredje och fjarde artikeln fokuserade bada pé sjalva valkampanjen, hur
man delade ut reklam i form av bland annat réda tartspadar utanfor varuhuset Gekas och om
hur riksdagsledamdter och kommunalrad valarbetade i stadsdelen Andersberg i Halmstad for
att 6ka valdeltagandet.'®

Alla artiklar hade ett inslag av nagot politiskt budskap, hur detta presenterades och vilket
utrymme detta fick i forhallande till textmassan skiljde sig at. Den artikel som tog upp Ostros
besok i Falkenberg fokuserade till storsta delen pa konflikten mellan honom och SCA som
utefter sin policy om politiska moten pa arbetsplatsen tackat nej till besok fran politikern som
bjudits in av fackforbundet IF Metall. En enda politisk sakfraga namns i denna artikel och
journalisten formulerar det pa foljande vis: »/.../ Ostros sade sig ha utbyte av sen stunds
diskussion med de anstallda om bland annat oron Over sjuk- och arbetsloshetsforsékringen.”
Tolkningen lamnas har oppen for lasaren som sjélv far gora bedémningen att det ar fler &n
Ostros och Socialdemokraterna som inte ar helt néjda Gver hur denna forsikring fungerar
idag.

Att rapporteringen av presskonferensen angaende Socialdemokraternas valmanifest tar upp
flera politiska sakfragor och vall6ften &r inte férvanansvart. Att bedoma huruvida de politiska
fragor som betonas i artikeln ar de som lyfts fram av de tva intervjuade
landstingskandidaterna som viktigast eller om detta &r de fragor journalisten sjélv anser vara
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aktuella a&r omojligt. Daremot kan det konstateras att 6kad sysselsattning enligt artikeln &r det
viktigaste malet for Socialdemokraterna i regionen och att man redan tidigare presenterat ett
sa kallat ungdomslofte som handlar om sysselséttning for unga. | slutet av artikeln presenteras
ytterligare ett par vallgften som fokuserar pa sjukvarden.

De ovriga tva ovriga artiklarna fokuserar pa de tva olika kampanijtillfallena. P4 Andersberg
knackade man dorr bland serviceldgenheter for dldre och stod utanfér en mataffar och
samtalade med véljare. Malet var att oka valdeltagandet. Under de intervjuer jag genomfort
inom ramen for denna uppsats framgick det att det socialdemokratiska partidistriktet
samordnade sa kallade kraftsamlingsdagar i kommunerna dér riksdagskandidaterna deltog och
i denna artikel framgar det att tva av dessa, Jenni Nilsson och Magdalena Streijffert, fanns
bland valarbetade. Journalisten later dven véljare komma till tals och de i sin tur lyfter upp
politiska sakfragor sasom pensionsbeskattning, gatubelysning och villkoren for
kommunanstallda. N&r det géller hur pensionédrer beskattas klargor Streijffert hur
Socialdemokraterna staller sig i fragan, just denna fraga var ocksa en av de som Hoff pekade
ut som en nationell valfraga.

| artikeln om Socialdemokraternas valkampanj pa Gekas ar det tydligt att valarbetarna inte
befinner sig dar utav en slump utan att det &r en insats som samordnas inte enbart av Hallands
partidistrikt utan av hela Vastsverige, ansvarig ar landstingskandidaten Kerstin Zander. Nagot
hon tycks anse utmérka denna valrorelse ar att I ar ar det manga som vill prata med oss for
att de ar bekymrade for vad som hiant med sjukforsédkringen och jobben.” De fragor hon tar
upp ar tillsammans med pensionsbeskattningen det som aterkommer i samtliga artiklar och
som lyfts upp av de socialdemokratiska foretrddarna som intervjuas av journalisterna i dessa
fyra artiklar men @ven i de intervjuer jag sjalv gjort inom ramen foér uppsatsen.

Om man ser till de artiklar ur dagspressen som granskats inom ramen for denna uppsats kan
man konstatera att de situationer som ligger bakom varje artikel bedémts vara relevanta for en
publik. Artiklarna presenteras pa olika satt av journalisten och i flera fall gar det att spara de
medialiseringstekniker som presenterats av Johansson (2008) och Strémbéck (2009).%*

| artikeln om dorrknackningen pa Andersberg blir texten personlig genom att utover att
presentera svaren pa de av journalisten stillda frdgorna i artikeln &ven inkludera sma
anekdoter, sdsom att tva av de tillfrigade kommunanstallda har samma for- och efternamn.
Genom att anvanda sig av personifiering gors ett forsok till att 6ka intresset for artikeln fran
journalistens sida. Aven da Kerstin Zander intervjuas utanfor Gekas finns drag av
personifiering da artikeln till storsta delen fokuserar pa de svar hon ger, det finns till och med
en liten ruta med “’Lite om Kerstin Zander”.

Nar Ostros intervjuas anvands polemisering som medialiseringsteknik. Ostros stélls mot
foretradarna pd SCA som nekat honom intrade pa fabriken. Artikeln ar skriven i
sammanhanget att han besoker en annan fabrik men tonvikten i saval rubrik som ingress
ligger pa vart han inte ar.

Den presskonferens som genomforts av de hallandska socialdemokraterna angaende deras
valmanifest tycks daremot std pa egna ben och kan vid forsta anblicken anses sakna en sa
kallad vinkling och vara relevant enbart for att det ar intressant att se vilka valléften som
presenteras. Aven har anvands dock medialiseringstekniker i form av forenkling for att

1%% Johansson 2008, s 32. Strémbick 2009c¢, s 130
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underlatta forstaelsen av de valloften som presenteras da det inte finns textutrymme till att
djupgaende beskriva varje sakpolitiskt omrade.
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6 Avslutande diskussion

| inledningskapitlet av denna uppsats stalldes ett antal fragor som har varit utgangspunkten for
den studie som har presenterats. Med bakgrund mot dessa har metodval gjorts, teoretiska
utgangspunkter redovisats och ett resultat har framkommit. Pa samma sétt kommer uppsatsens
fragestéllningar dven att ligga till grund for den avslutande diskussionen vars mal ar att
beskriva och diskutera vilka slutsatser som kan dras av denna undersokning.

De fragestallningar vilka legat till grund for uppsatsen grundar sig i sin tur pa syftet som har
presenterats pa foljande vis: Syftet med uppsatsen &r att undersoka hur Socialdemokraterna i
Halland arbetade med strategisk politisk kommunikation infér och under valrérelsen 2010,
detta for att kunna ge svar pa hur detta kan forandras infor framtida valrorelser.

Forberedelserna infor 2010 ars valarbete startade enligt uppgifter fran de som intervjuats ett
par ar innan for att samordna organisationen vad galler bland annat ekonomi. Sjalva
valstrategin faststalldes sedan under hésten 2009 och utifran denna pabdrjades sedan det
praktiska arbetet. | valstrategin fastslogs bland annat vilka malgrupper man ville fokusera pa,
vilka kampanjmetoder som skulle anvéndas och hur tidsplanen skulle se ut. Till grund for
detta Iag tidigare valanalyser och en analys av hur man sag pad den davarande politiska
situationen men dven vilka ekonomiska, personella och organisatoriska resurser som fanns i
partidistriktet och hos dess samarbetsorganisationer. Viss hénsyn togs aven till partiet
nationellt och lokalt.

En grundlaggande slutsats att dra utav denna studie ar att Socialdemokraterna i Halland inte
kan ségas ha bedrivit en professionell valrorelse utefter de kriterier som presenterats i teorin.
Forutsattningarna for att bedriva en professionell valrérelse fanns men de strategiska val och
det strategiska arbete som hade varit nédvéandiga gjordes inte. | vilken utstrdckning detta
paverkade valresultatet &r omajligt att avgora utifrdn denna uppsats men det kommunikativa
arbetet ar viktigt och dven om man arbetade med dessa fragor sa finns det maojligheter till
utveckling.

6.1 Forutsiattningarna for det strategiskt kommunikativa valarbetet

Socialdemokraternas egen kampanjfilosofi var att de sag sig sjalva som ett parti som sjalva
identifierade sin politik utifran den egna ideologin och partimedlemmarnas asikter. Denna
politik ansags sedan behdéva kommuniceras ut pa ett satt som fangar valjarnas intresse. Ur
teoretisk synvinkel innebar detta att man var ett saljorienterat parti. Konsekvenserna av detta
ar att man inom det socialdemokratiska partiet menade att man inte var villig att kompromissa
om vilka politiska fragor men skulle driva men att man var 6ppen for en diskussion om hur
fragorna skulle presenteras och vilket utrymme de olika sakfragorna skulle fa i valrorelsen.

Ekonomiskt var valbudgeten for de hallandska socialdemokraterna enligt uppgift fran
partidistriktets ordférande Hans Hoff pa 8-900.000 kronor, en summa som kan anses vara
relativt stor, utdver detta hade man dven egna valbudgetar i arbetarkommunerna vilket gjorde
att man inte stod ensam for hela kostnaden vad galler den regionala valrérelsen. Oavsett
budgetens storlek handlar det, sdsom i alla fall dd man hanterar budgetfragor, om att
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prioritera. | denna valrorelse tycks den storsta summan ha gatt till annonser i lokaltidningar,
man gjorde beddmningen att detta var nagot som var vart att satsa pa for att locka valjare.

Nar man talar om resurser och tillgangar i en valrérelse handlar det inte enbart om ekonomin
utan &ven om organisatoriska resurser. | detta fall fanns det personella resurser i form av
partidistriktets expedition som omfattade tre anstéllda men det fanns &ven resurser vad géller
valarbetare som ideellt arbetade med valrorelsen utéver den befintliga personalen och de
heltidsarbetande politiker som har ett utrymme till att i viss man prioritera sin egen tid. Man
hade en organisatorisk resurs i och med att varje arbetarkommun och s-férening hade egna
valledare vilket gjorde det mojligt att fordela ut arbetsuppgifter som rorde valrorelsen. Allt
arbete hamnade darfor inte enbart pa personalstyrkan. Det framgick dven i intervjuerna att
fackforeningsrorelsen bidrog till valrérelsen genom att frigora personal. | artikeln om Tomas
Ostros besok i Falkenberg framgick det att han var inbjuden att tala politik pa arbetsplatsen av
just fackforeningen IF Metall och inte av partidistriktet.

6.2 Strategiska val

Det &r inte enbart hur val av strategier gick till och forutsattningarna bakom som ar relevant i
denna undersokning utan &ven vilka val som faktiskt gjordes. Arbetet infor valrorelsen
pabdrjades innan de flesta av véljarna hunnit fundera Gver att nasta valdag var pa vag och som
namnts tidigare satte man ner foten och faststallde valstrategin under hdsten 2009. | den
regionala valstrategin kan man utlasa nagra av de val det hallandska partidistriktet gjorde vad
géller den strategiska kommunikationen.

| den regionala valstrategin faststallde man en arbetsférdelning som innebar att
samordningsansvaret lag pa partidistriktet. Man beslutade sig for att de huvudsakliga
malgrupperna skulle vara medelinkomsttagare och yngre pensionarer men att man dven skulle
arbeta gentemot forsta- och andragangsvaljare, kvinnliga vélfardsarbetare i 50-arsaldern,
manliga yrkesarbetare i 40-arsaldern samt svenskar fodda utanfor norden eller med foraldrar
fodda utanfor norden. Somliga av dessa valjare fanns inom LO och man valde darfor att starta
ett fackligpolitiskt valcentra, vilket ligger till grund for det strategidokument som berér den
fackligpolitiska samverkan under valrérelsen.

| valstrategin satte man &ven ner foten vad géller vilka kampanjmetoder som skulle anvéndas,
bland annat tog man upp det personliga samtalet som viktigt, telemarketing, utatriktad
verksamhet samt ddrrknackning. Man ville dven arbeta med e-postlistor och hemsidan som
kommunikativa verktyg.

6.3 Strategiska val kontra strategiskt utférande

Att planera ar en sak, att genomféra en annan. Om man ser till de medietexter i form av
nyhetsartiklar som analyserats inom ramen for uppsatsen kan man konstatera att man faktiskt
kommunicerade med saval pensionarer som kvinnliga valfardsarbetare pa Andersberg,
daremot kan man resonera kring huruvida det ar yngre eller &ldre pensionédrer som bor i
servicelagenheter. Besoket fran Ostros skulle kunna vara ett resultat av det fackligpolitiska
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samarbetet och dven om det ar svart att avgora vilken alder det &r pa de anstallda pa Svenska
Kraftmontage AB sa ar det atminstone yrkesarbetare. Pa presskonferensen som halls av
landstingskandidaterna lyfter man fran sysselsattning for unga som en viktig fraga, vilket kan
vara ett forsok att locka forsta- och andragangsviljare, det framgar &ven att det ar en fraga
Socialdemokraterna vackt tidigare. Detta ar exempel pd hur man arbetade utefter
malgrupperna, att ta upp fragor som berdr unga ar rimligtvis ett forsok att locka unga véljare.
| intervjuerna framgick det att man ansag denna malgrupp vara viktig och att det sa kallade
Ungdomsloftet var nagot man samordnat regionalt och som man arbetade med aven lokalt.

Vad galler de valda kampanjteknikerna blev resultatet nagot olika. E-postlistor och SMS-
utskick gjordes inte alls pa regional eller lokal niva. Telemarketing blev en lokal snarare an en
regional fraga medan dérrknackning och utatriktad verksamhet var nagot man tycks ha satsat
mycket pa. Det personliga samtalet &r tveksamt huruvida det &r ett kampanjverktyg, snarare ar
det en prioritering av vad som ligger till grund for de 6vriga valda kampanjverktygen da
personliga samtal sker under dorrknackning, utatriktad verksamhet samt telemarketing.

6.4 Politiskt budskap genom media

Media var en av de budskapskanaler som anvandes for att na ut till valjarna. | de analyserade
artiklarna framgar det att man faktiskt talade om politiska sakfragor genom media. Man hade
kontakt med pressen genom bland annat presskonferenser. Kanske kunde man arbetat pa ett
annat satt for att skapa andra vinklingar och ett storre utrymme for att diskutera sakpolitik i ett
par av de granskade artiklarna. | vilken utstrackning den socialdemokratiska politiken nar ut
till véljarna i en artikel som fokuserar pa att man finns utanfér Gekas och delar ut tartspadar
kan diskuteras, att man skulle aka dit med malet att tala med de socialdemokrater som star dar
ar tveksamt da de finns pa plats dven i staderna. | varje granskad artikel har dock de
socialdemokratiska representanterna lyft politiska sakfragor vilket tyder pa att de politiska
budskapen och de prioriterade politiska valfragorna var vl forankrade.

6.5 Vidare tankar

| denna uppsats har flera aspekter pa valrérelsen 2010 for de hallandska socialdemokraterna
lyfts men det finns sékerligen &nnu mer intressanta faktorer att lyfta &n de som har namnts.
Denna uppsats berdr bland annat hur man arbetat strategiskt med kommunikation infér och
under valrdrelsen inom det socialdemokratiska partiet i Halland. De teoretiska utgangspunkter
som funnits har till stérsta delen handlat om politisk professionalisering och hur sjalva
valrorelsearbetet var under denna period.

Ut6ver det som tagits upp finns det utrymme for att ga vidare med fler fragestallningar och ett
bredare syfte. Socialdemokraterna i Halland skiljer sig fran 6vriga partier pa flera satt, dels &r
det ett stort parti i jamforelse med de flesta andra, det ar ett etablerat parti som funnits under
en lang period saval nationellt som regionalt och lokalt, dels har de samarbetspartners som
skiljer sig fran de Ovriga partiernas. Det hade darfor varit relevant att studera samtliga
politiska partier i regionen och dess valrorelsearbete for att ge en bredare bild och forstaelse
av de regionala forutsattningarna som finns for att bedriva valrorelse.
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En studie Gver fler partier oavsett om det hade varit pa regional eller nationell niva gett en
mojlighet till att diskutera politisk professionalisering ur ett visare perspektiv och
utvecklingen av denna i Sverige. Detta gors sav Stromback vad galler 2006 ars nationella
valrorelse men da detta ar en utvecklingsprocess hade man kunnat gora en jamforelse Gver
vad som forandrats de senaste aren, an mer relevant hade det forstas varit om man vantat
ytterligare nagon valrorelse da man kanske hade kunnat se utvecklingen annu tydligare.

Det finns gott om aspekter vad géller strategisk politisk kommunikation i en valrorelse. Dessa
exempel ar tva av flera mojliga utvecklingar av denna studie eller liknande. Hade tids- och
textutrymmet varit ett annat hade det &ven funnits mojlighet till att eventuellt arbeta vidare
med dven de kommunala valen och dess villkor. En jamfoérande studie éver lokala, regionala
och nationella valrorelser hade gett en an mer okad forstaelse likheter och skillnader mellan
de olika nivaerna.

Aven en utveckling av medias betydelse i valrérelser ar mojlig, redan idag finns det mycket
forskning kring relationen mellan media och de politiska partierna. Vad géller just denna
uppsats hade ett eventuellt tillagg av medietexter fran etermedierna kanske gett uppsatsen
ytterligare en dimension.

6.6 Infor kommande valrorelser

Denna uppsats ar gjord utifran ett uppdrag fran Hallands Socialdemokratiska partidistrikt.
Uppdragets syfte var att genom att studera deras arbete i 2010 ars valrérelse se hur de kan
arbeta i framtiden. Det handlade helt enkelt om att se vad i deras kommunikationsarbete som
fungerade och vad som kunde goras battre. Efter varje valrorelse gor de sjalva en valanalys
med organisatoriska savél som politiska inslag, det &r inte vad denna uppsats handlat om. Det
har har inte varit ett forsok att analysera de politiska fragor som det socialdemokratiska partiet
lyft upp under valrorelsen utan handlar enbart om det kommunikativa arbetet och villkoren for
detta.

Bedomningen som gors ar att man infor 2010 ars valrorelse gjorde en del strategiska val vad
galler bland annat malgrupper och val av kampanjmetoder. | valstrategin saknar dessa dock
ett vidare sammanhang, det finns i valrérelsens mest centrala dokument ingen forklaring till
hur man bast nar just de yngre pensiondrerna eller de kvinnliga vélfardsarbetarna. Av
materialet har det framgatt att ett av de politiska budskapen handlade om hur pensionarer
beskattas vilket kan kopplas till malgruppen yngre pensionarer liksom ungdomsloftet riktas
gentemot malgruppen férsta- och andragangsvaljare.

Det har dven framkommit kritik gentemot hur den nationella samordningen sag ut, att de
politiska fragorna var for spridda och att samordningen mellan den nationella och regionala
nivan inte var ultimat.

Det som saknas ar ett helhetsperspektiv, en strategi som pekar ut vilka malgrupperna &r, hur
varje specifik malgrupp ska nas inte bara med vilka politiska budskap utan &ven pa vilken
arena. En samordning hela véagen fran den nationella nivan ner till de lokala s-féreningarna
underlattas om det finns tydliga strategier.
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Nagon tydlig kartlaggning av de Ovriga politiska partierna gjordes inte av det
socialdemokratiska partidistriktet i denna valrorelse. Det fanns muntliga diskussioner om vad
de andra politiska partierna gjorde under sjélva valrérelsen men inte infor. | analysen av det
politiska laget som gjorts i valstrategin finns en politisk analys men en kartlaggning dven pa
hur de arbetar organisatoriskt kan forhindra eventuella éverraskningar och ge en chans till att
stérka den egna valrorelsen.

Att det saknas en helhetsbild 6ver arbetet med kommunikationsfragor ur ett strategiskt
perspektiv kan bero pa att man saknar kunskap om varfor alla dessa delar ar vasentliga eller
hur man arbetar med detta. Det ar i sa fall ndgot som enkelt kan lésas med hjilp av
utbildningar eller anlitande av konsulter vars kompetens &r just strategisk politisk
kommunikation.
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Bilaga 1 - Intervjuguide

Inledande fragor (alla)

1. Vilken var din roll i valrorelsen 2010?

2. Hur upplevde du arets valrorelse i stort?

3. Anser du att det var det nagot som utmarkte s-valrérelsen i Halland?

4. Hur manga valrorelser har du varit med om som valarbetare?

5. Hur manga valrorelser har du varit med och arbetat med planeringen?

6. Upplever du att valrorelsearbetet har férandrats pa senare ar?

7. Anser du att valrorelsen har blivit mer professionaliserad?

8. Hur ser du pa professionalisering av valarbetet?

Planering

9. Hur tas besluten om vilka politiska fragor som bér lyftas fram under en valrorelse?
(Hans)

10. Vad baseras dessa beslut pa? (Hans)

11. Vilka resurser finns for att genomfora valrorelsen? (alla)

12. Hur paverkar detta valarbetet? (alla)

13. Vilka arbetar med styrningen av valarbetet? (Hans)

14. Vart i organisationen finns de? (Hans)

15. Hur pabdrjar man det strategiska arbetet infor valrérelsen pa regional niva? (Hans)

16. Vad baseras valstrategin pa? (Hans)

17. Hur ser forhallandet ut mellan den nationella och regionala nivan inom partiet ut?
(Hans & Agneta)

18. Anvander ni er av nagon PR-byra eller nagot liknande? (Hans)

19. 1 sa fall i vilken utstrackning? (Hans)

20. Hur ser man inom partiet pa anvandandet av externa konsulter som hjalp i
strategiarbetet? (alla)

21. Har detta synsatt forandrats de senaste aren? (alla)

22. Har ni riktat er at nagra specifika malgrupper? (alla)

23. Pa vilket sétt har ni arbetat for att na dessa malgrupper? (alla)

24. Anvander ni er av valjardatabaser? (alla)

25. Pa vilket satt anvands dessa? (alla)

26. Anvander ni er av opinionsmatningar eller fokusgrupper? (Hans & Agneta)

27. 1 vilken utstrackning anvénds i sa fall dessa? (Hans & Agneta)

28. Vilka ar era politiska motstandare? (alla)

29. GOr ni nagon kartlaggning av dessa? (alla)

30. Gors nagon kartlaggning av er egen organisation, styrkor och svagheter osv? (alla)

31. Hur viktiga &r media i en valrorelse? (alla)

32. Pa vilket sétt ar media viktiga? (alla)

33. Vilka medier arbetar ni med? (ex traditionell media och nya medier) (alla)
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Genomforande

34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44,
45.

Vad paverkar vilka kampanjmetoder som anvands? (alla)

Vilka kampanjmetoder anvéands framst? (alla)

Anvander ni er av reklam? (Agneta)

| vilken utstrackning? (Agneta)

Anvander ni er av telemarketing? (Agneta)

| vilken utstrackning? (Agneta)

Anvander ni direktutskick per brev/mail? (Agneta)

| vilken utstrackning? (Agneta)

Finns det nagra kampanjmetoder ni helst inte anvander er av? (alla)
Hur implementeras valstrategin och planeringen i organisationen? (alla)
Vilka &r valarbetarna? (alla)

Hur kommunicerar ni med valarbetare? Mail/telefonsamtal/intranét? (Agneta)

Avslutande fraga

46. Ar det ndgot du skulle vilja tillagga utdver det vi har talat om? (alla)
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Bilaga 2 - Analysguide for intervjuer och strategidokument

Denna analysguide har anvants for att underlétta arbetet med att analysera intervjuer samt
strategidokument. Analysguiden bygger pa centrala teman i valrorelsearbetet, forskningen kring
denna samt de problemformuleringar och det syfte som ligger till grund for studien.

Valplanering & strategi

- Hur har planeringsarbetet infor valrorelsen gatt till?

- Vilka olika faser kan man utlésa i valrorelsearbetet?

- Vilka professionaliseringsverktyg har anvants i planeringen och strategiarbetet infor
valrorelsen?

- Hur har professionaliseringsverktygen anvénts i planeringen och strategiarbetet infor
valrorelsen?

- Vilka forutsattningar fanns for planering och strategiarbete?

- Hur resonerar man kring planeringen och de strategiska besluten i efterhand?

Intern kommunikation

- Vad ligger till grund for arbetet med den interna kommunikationen?

- Pavilket satt har man kommunicerat internt?

- Har man kommunicerat enligt strategin och planeringen?

- Vilka professionaliseringsverktyg har anvants i den interna kommunikationen?

- Hur upplevs den interna kommunikationen ha fungerat, bade med medlemmarna och
partiets olika nivaer?

Media

- Hur resonerade man kring medias roll och betydelse for valrorelsen?
- Hur arbetade man gentemot media, fanns det nagon strategi?

- Vilka effekter anser man att man fatt i och med arbetet med media?
- Anpassas det politiska budskapet till media, i sa fall hur?

Valspurten

- Hur fungerade implementeringen av planering och strategi?

- Vilka kampanjmetoder anvandes, hur och i vilken omfattning?

- Vilka professionaliseringsverktyg anvandes, hur och i vilken omfattning?

- Vilka effekter anses de olika kampanjmetoderna och professionaliseringsverktygen hs
haft?

- Vad sker i valrorelsens slutspurt?

- Vilka forutsattningar baseras valspurten pa?
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Ovrigt

- Vilket &r helhetsintrycket av valrorelsen?

- Hur utvérderas valrorelsearbetet?

- Vad skiljde denna valrorelse fran tidigare valrorelser?

-l vilken utstrdckning anpassar man det politiska budskapet efter véljarna?

- Hur sag dynamiken ut mellan den nationella, regionala och lokala valrérelsen ut och vilka
effekter fick detta?
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Bilaga 3 - Analysguide for medietexter

Therese Stoltz

Denna analysguide har anvants som underlag till den analys som gjorts inom ramen for
uppsatsarbetet av de utvalda medietexterna. Guiden tematiserar ett antal fragestallningar med
malet att ge en bild av hur de hallandska socialdemokraternas kommunikativa strategier

implementerats i relationen till media som budskapskanal.

Artikelns amne

- Vad ar det centrala temat i artikeln?
- | vilket ssmmanhang ar artikeln skriven?
- Arartikeln vinklad for att 6ka intresset hos lasaren?

Det politiska budskapet

- Vilket politiskt budskap fors fram av Socialdemokraterna i artikeln?
- Ardessa politiska fragor de som prioriterats i valstrategin?

Ovriga faktorer

- Gor journalisten nagot stallningstagande?
- Gar det att utlasa pa vilket satt artikeln initierats?
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