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SAMMANFATTNING

Denna rapport stravar efter att dverbrygga analyserna av valkampanjen och val-
utgangen genom att i lika delar beakta partiernas insatser och bevekelsegrunder
for dessa insatser i sjdlva kampanjen, och sedan fdlja upp dem genom att ocksa
analysera partiernas tillbakablickar pa valrorelsen och beddémningar av utfallet
av de kampanjinsatser som gjorts. Schematiskt undersoks darfor bade graden av
professionalisering i valrorelsen och partiernas utvérdering av valresultat och kam-
panjinsatser. Studien baseras pa intervjuer med partiernas partisekreterare och/eller
kampanjansvariga.

Sammanfattningsvis kan konstateras att de svenska partierna 2014 satsade stora
ekonomiska och personella resurser pa allt mer centraliserade och expertinfluerade
kampanjer, som pagick under sa lang tid fére valen att det ar befogat att tala om per-
manenta kampanjer. Overlag genomforde partierna malgruppsanalyser och sokte
alternativa metoder for att na sarskilda grupper av valjare. Traditionella metoder
att na valjare kombinerades med nya. Det fanns en allman tillfredsstéllelse bland
partiernas foretrddare om att valkampanjerna i stort var lyckade 2014. Partiernas
kampanjer marktes pa gator och torg och dorrknackandet slog alla rekord. Sociala
medieplattformar var viktigare arenor an vid tidigare val och mediebevakningen
var generellt bredare, genom till exempel fler partiledardebatter.

Genomgangen av valrorelsen 2014 pekar pa en del resultat som kan uppfattas som
paradoxala. Samtidigt som valkampanjarbetet genomfordes pa ett allt mer profes-
sionaliserat satt med hénsyn till organisation, resurser och strategiska satsningar sa
ar det oklart vad detta kampanjarbete ledde till for resultat. Det finns en utbredd
samstammighet om att tankarna bakom partiernas kampanjer varit kloka och val-
motiverade och att enskilda insatser under kampanjen varit mycket framgangsrika.
Men uppenbarligen har detta i manga fall inte rackt for att locka véljare att rosta pa
de partier som bedrivit dessa lyckade kampanjer.

I stéllet talar partiernas foretradare i efterhand om en splittrad och otydlig valrorel-
se, i princip utan vare sig avgorande sakfragor eller sdrskilda mediehandelser. Helt
enkelt en valrorelse utan egenskaper. Uppenbarligen hdande nagot under valrorelsen
som gjorde att politiska utspel, medieldckor och kontroversiella konflikter inte fick
faste pa det satt som de politiska aktorerna tankt sig.
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FORORD

Politiska partiers valkampanjer har férandrats med tiden. Forr fanns ett fokus pa det
politiska budskapet och partiernas majligheter att framstélla detta pa ett sa attraktivt
satt som mojligt i syfte att locka véljare. Det talades da om smarta reklamkampanjers
effektivitet och partiers overtalningsférméga. Det parti som lyckades samre i val
eller opinionsmatningar forklarade regelmassigt detta med svarigheter att “na ut”
med det egna budskapet.

Forutsattningarna for kampanjarbetet ser numera annorlunda ut. Framfdrallt har
allt mer avancerade kampanjmetoder och tekniker gjort det mdjliga att battre pejla
den politiska opinionen och i 6kad utstrackning samspela med medborgarnas
preferenser och verklighetsuppfattningar nar den egna politiken utformas. Profes-
sionalisering och marknadsorientering utmarker i hog grad var tids valkampanjer.
Mot den bakgrunden &r det intressant att konstatera att ocksa moderna valrdrelser
tycks praglas av samma problem med att fa genomslag for de politiska budskapen.
Den hér rapporten handlar i stort om skillnaderna mellan en allt mer utvecklad val-
kampanj som partierna 6verlag ar mycket ndjda med och valresultat som partierna
i stort 4r missndjda med.

Vi vill i det hdr sammanhanget tacka de partisekreterare och kampanjansvariga i
de atta riksdagspartierna som beredvilligt latit sig intervjuas vid ett flertal tillfallen
i samband med denna undersokning 2013-2014. Tack ocksa till forskningsassistent
Lena Jendel som utfért kompletterande intervjuer i samband med utvérdering av
de sarskilda informationsinsatserna. For den tekniska produktionen av rapporten
svarar Mats Johansson, Kerstin Nystrom och Christina Olsson.

Sundsvall den 8 juni 2015

Marie Grusell, fil dr, Goteborgs Universitet
Lars Nord, professor, Mittuniversitetet
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VALKAMPANJER OCH VALRESULTAT

Pressad av intervjuarna om det inte var besvéarande att han inte kunde ge besked
infor de svenska véljarna, replikerade Sverigedemokraternas partiledare Jimmie
Akesson att han inte visste om det var sa sarskilt manga viljare som sag den har
typen av TV-program.

Pastaendet var mdajligen inte allt for djarvt. I dagens, i princip obegransade medie-
utbud, dr det manga svenskar som dgnar vardagskvallen at annat &n televisionens
partiledarintervjuer. Samtidigt hade det knappast varit majligt for en partiledare
att sdga sa under en valrorelse for 10-15 ar sedan. Da var dessa utfragningar en av
hojdpunkterna under valrorelsen. De ansags extremt viktiga opinionsmassigt, de
prioriterades hogt av partierna och de kommenterades och recenserades utforligt i
Ovriga medier.

Nagonting har hant med svenska valrorelser. Tidigare sjdlvklara och hogst centrala
arenor for debatten har fatt konkurrens av nya kommunikationskanaler. De som inte
ser just pa public servicetelevisionens partiledarutfragningar kanske foljer liknande
debatter och dueller i de kommersiella kanalerna eller via tidningarnas webb-TV-
sandningar, om de nu overhuvudtaget véljer att ta del av den typen av politiska
program.

For partierna innebdr det nya medielandskapet och de forandrade medievanorna
bade nya mojligheter och nya utmaningar vad géller kampanjarbetet. Till mojlig-
heterna hor béttre forutsattningar att skraddarsy budskap, ton och tilltal till olika
grupper i olika kanaler. Till utmaningarna hor svarigheterna att koordinera dessa
insatser, liksom att ha resurser for att vara ndrvarande och kommunicera pa fler
plattformar samtidigt.

Forandrade forutsattningar paverkar den politiska kommunikationen i de svenska
valrorelserna. Om utvecklingen av svenska valkampanjer ska fangas i ett enda ord
ar det rimligt att beskriva utvecklingen som en modernisering, eller snarare profes-
sionalisering, av kampanjarbetet. I korthet handlar det om att partierna arbetar med
allt mer professionella metoder och utnyttjar séarskild expertkompetens nar valkam-
panjerna planeras, genomfors och utvarderas.

Detta var sarskilt tydligt i Sverige 2014. For forsta gdngen nagonsin holls de allman-
na valen och EU-parlamentsvalet samma ar. Detta stillde nya krav pa samordning
vad giller partiernas kampanjorganisation, langsiktiga planering och formulering
av strategiska mal. For samtliga politiska partier var detta ”“supervaldr” darfor en
kampanjmassig utmaning. Utfallet av varens EU-parlamentsval blev ingangsvarde
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for hostens val till riksdag, landsting och kommuner och formade bilder av ”vin-
nare” och “forlorare” i den fortsatta kampen om opinionen.

Pa manga satt ar det rimligt att betrakta det politiska aret 2014 som en enda lang
valrOrelse som planeringsmassigt ocksa borjade langt tidigare &n detta ar. Detta
var helt enkelt “valrorelsernas valrorelse” i Sverige. Aldrig tidigare har partierna
infor ett val planerat sitt kampanjarbete sa rigorost. Till detta kan laggas en mycket
stor uppmarksamhet i medierna med langtgdende redaktionella ambitioner och
flera innovationer vad géller valbevakningen. Aven fér den med begrénsat politiskt
intresse torde det ha varit svart att undga att notera att det var val till fyra olika
politiska nivaer i Sverige 2014.

Mycket talar for att en upptrappning av professionella valkampanjer och sofistike-
rade politiska strategier nddde en hojdpunkt for svenska valrorelser under 2014. Det
ar i vart fall ett pastdende som bor provas empiriskt, vilket ocksa gors i foreliggande
rapport. Samtidigt finns anledning att inte bara inventera de insatser som gjordes
fran partiernas sida, utan ocksa koppla dessa till utfallet och resultatet av alla an-
strangningar under kampanjen. Det finns ibland en tendens vid studier av politisk
kommunikation att analysera valkampanjer och valresultat som helt skilda foreteel-
ser, trots att kampanjinsatserna ytterst gors for att uppna framgangar pa valdagen.

Mot den bakgrunden dr det rimligt att fraga sig vilken betydelse professionaliserade
valrorelser har for viljarnas val. Lyckas de avancerade metoderna vad galler till
exempel malgruppsanalyser och budskapsprofilering med att féra ut “rétt” politik
till “ratt” grupper av véljare? Innebadr véalplanerade och strategiskt orkestrerade
kampanjuppldagg att partierna faktiskt lyckas fanga véljarnas uppmarksamhet i
valrorelsens slutspurt? Och vilken betydelse far dorrknackningsoffensiven eller TV-
reklaminslaget under valrorelsens sista skdlvande timmar?

Det dr naivt att tro att professionaliserade kampanjer med automatik dr perfekta
kampanjer i termer av valframgangar. Det finns naturligtvis ingen enkel manual for
att vinna val. Det gér inte att, oavsett tillgédngliga resurser eller metoder, helt forutse
hur alla véljare kommer att ta emot den politik som kommuniceras till dem. Dels
kan héndelser intrdffa under valrorelsen som ingen har kunnat forutse, dels kan
valjarnas motiv fOr att rosta pa ett sarskilt parti avvika fran partiernas forutsagel-
ser. Professionaliserade kampanjer ar darfor inget universalmedel fOr att f& manga
viljare, men en effektiv kampanjorganisation och en genomténkt strategi 6kar san-
nolikt utsikterna att na detta mal.

Ur demokratisk synvinkel kan detta ses pa olika satt. Sjalvstandiga véljare ar till gagn
for den demokratiska dialogen, samtidigt som partiers omsorgsfulla identifikation
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av valjarnas behov och preferenser borde kunna skapa en god dverensstaimmelse
mellan den politiska kommunikationen i valrorelsen och det stdd partierna far pa
valdagen. Om det darfor finns en stor skillnad mellan en valrorelse med fokus pa
vissa politiska fragor och ett valresultat som kan forklaras av att vdljarna uppfattat
helt andra politiska fragor som mest viktiga, dr detta anmarkningsvért och fortjanar
en vidare analys.

Lonar sig da professionella valkampanjer? Handlar valrérelsen om det som intres-
serar partier och medier mer an valjare? Gar den massiva kampanjinsatsen och medie-
bevakningen &ver huvudet pa de flesta védljarna? Fragorna kring valkampanjens
betydelse for valutgangen ar centrala for forstaelsen av den moderna demokratins
villkor, men fortfarande dominerar enskilda och narmast anekdotiska iakttagelser
studierna av dessa relationer.

Saledes finns det narmast mytologiska beréttelser kring partiernas kampanjer. Det
kan handla om enskilda sa kallade ”spinndoktorers” betydelse, om inflytandet fran
inhyrda amerikanska PR-konsulter eller om revolutionerande dorrknacknings-
kampanjer med stod av appar eller ”big data”. Det gors atskilliga genomarbetade
medieinslag och bokproduktioner om enskilda partiers “férvandling” av strategiska
skdl och om det politiska spelet bakom de vélregisserade valrorelserna (Isaksson
1995; Etzler 2013).

Pa samma satt finns vdlkdnda historier om mediernas valbevakning. Om hur en-
staka reportage, som Uppdrag Gransknings valstugereportage 2002, eller enskilda
skandaler, som Folkpartiets dataintrdng 2006, har kommit att sitta sin pragel pa
valrorelsen. Fortfarande utvarderar partiledarna regelmaéssigt medierna vid en pu-
blicistklubbsdebatt ndgon manad efter valet och har vanligtvis starka asikter om
medierapporteringen och dess betydelse for valutgangen. Samtidigt finns det fa
empiriska beldagg for att enskilda hdndelser i medievalbevakningen i sig har stor
paverkan pa valjarna (Oscarsson & Holmberg 2008).

Sadana sarskilda iakttagelser om hur partier och medier upptratt i valrorelsen kan
vara vardefulla for att 6ka forstaelsen for valrorelsens dynamik. Samtidigt racker de
sannolikt inte fOr att ge en mer heltackande bild av relationer mellan valrorelse och
valutgang. Fortfarande dr den samlade kunskapen om valkampanjens iscenséattning,
forlopp och politiska konsekvenser begransad.

Detta dr ocksa skalet till att denna rapport stravar efter att 6verbrygga analyserna av
valkampanjen och valutgédngen genom att i lika delar beakta partiernas insatser och
bevekelsegrunder for dessa insatser i sjalva kampanjen, och sedan folja upp dem
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genom att ocksa analysera partiernas tillbakablickar pa valrérelsen och beddmning-
ar av utfallet av de kampanjinsatser som gjorts. Schematiskt undersoks dérfor bade
graden av professionalisering i valrorelsen och partiernas utvardering av valresultat
och kampanjinsatser.

Denna studie omfattar de valrorelser som genomférdes i Sverige 2014, men de
grundldggande fragestillningarna skulle formodligen kunna appliceras pa de flesta
vasterldandska demokratier i var tid. I maj 2015 genomf&rdes det brittiska valet till
underhuset. Det préglades av en valrorelsedebatt med en synnerligen jamn kamp
mellan tva verkligt professionaliserade partier — labour och tories — dér det slut-
liga valresultatet med en egen majoritet for de konservativa kom att dverraska alla
politiska beddmare som ovantat fick borja soka alla majliga forklaringar till att val-
rorelsedebatt och opinionsklimat inte stimde 6verens. Det kan ha berott pa att de
konservativas valkampanj var mycket mer effektiv i valrorelsens slutskede, men det
ar ocksa tankbart att de fragor som engagerade véljarna inte kom fram i valrorelsen
och i den offentliga debatten mellan de ledande partierna.

I den fortsatta framstallningen i den hir rapporten star dock den svenska politiken
i centrum, men allra forst presenteras en analysram for studien av kampanjinsatser
och utfall dar drivkrafterna bakom professionaliseringen av partiernas valkampan-
jer diskuteras.
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PROFESSIONALISERINGENS DRIVKRAFTER

Professionella valkampanjer handlar inte om att till varje pris lura pa véljarna en
politik de inte 6nskar. Smarta reklamkampanjer utan mening eller politiskt innehall
fungerar inte i langden. Alla partier har grundldggande politiska véarderingar som
utgangspunkt for sitt agerande (Skirbekk 2015). Men detta racker inte for att vinna
viljarnas fortroende i en valrorelse. Dartill maste det politiska innehéllet kommu-
niceras sa att det vacker uppmarksamhet och intresse fran viljarna. Sa har det varit
i alla tider. 1920-talets valkampanjer hade sina “snackisar” i form av spektakuldra
valaffischer, ett sekel senare kan samma syfte uppnas med en skickligt gjord valfilm
som laggs ut pa YouTube.

Det framsta skalet till att valkampanjerna blir mer professionella ar att valjarnas be-
teende har forandrats. Framfdrallt har valjarna blivit allt mindre lojala till ett sarskilt
parti. Andelen partimedlemmar har sjunkit konstant under flera decennier och allt
farre sdger sig sympatisera med ett visst politiskt parti. Rorligheten i véljarkaren
Okar. Tendensen ar att fler byter parti mellan valen, bestimmer sig sent i valrorelsen
och lagger sina roster pa olika partier i de olika valen (Oscarsson & Holmberg 2013).
Detta innebar inte att alla valjare flyter omkring helt fritt; de flesta ror sig inom ett
visst givet spann och véljer kanske mellan tva-tre olika partier. Véljare beskrivs ofta
som ”osdkra”, men dr i sjdlva verket rdtt sakra pa ungefar var pa den politiska skalan
de befinner sig. Samtidigt finns det fler partier som gor ansprak pa att foretrada
deras asikter.

Foljden blir att manga roster star pa spel i en valrorelse. Om alla véljare var helt
overtygade partianhédngare med en uttalad vilja att g& och rosta pa valdagen skulle
knappast en valkampanj behovas verhuvudtaget. Nar i stéllet de allra flesta val-
jarna inte har bestamt hur de ska rosta nagra manader fore valet har partierna allt
att vinna pa att forsoka Overtyga dem om att rOsta pa ett sarskilt sitt: genom att
mobilisera tveksamma som star partiet relativt ndra, eller vinna 6ver grupper som
tidigare Overgett partiet men som kan ténka sig att atervianda.

Eftersom antalet potentiella véljare darfor ar tamligen stort for de flesta partier,
satsar alla pa att gora en sa bra valkampanj som mdjligt. Partiméten och medlems-
aktiviteter kan stirka de egna leden, men réacker inte for att na ut till véljarna. For att
gora det krdvs en professionaliserad valkampanj som pa ett genomténkt satt kom-
municerar partiets politik, och som ocksa formar gora detta péd ett framgangsrikt
satt i hard konkurrens med manga andra partier som tanker pa ungefar samma satt.
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Till saken hor att den moderna valrdrelsen praglas av en rad ”storningsmoment”.
Enskilda partier kan knappast rakna med att deras egna budskap och kampanjin-
satser star oemotsagda. Till betydande del handlar darfér den politiska kommuni-
kationen inte bara om formagan att lansera egna idéer och utspel, utan ocksa om att
snabbt bemota kritik och angrepp fran andra.

All sddan granskning kommer inte fran politiska motstandare utan framforallt fran
medierna. Mediernas roll i en valrorelse kan knappast Overskattas. Da de flesta val-
jare star utanfOr partierna utgoér medierna den framsta informationskéllan under
valrorelsen (Stromback & Nord 2013). Nyhetsmedierna blir ddrfor den viktigaste
plattformen for presentationen av partiernas politik. Medierna nar ut till en stor
publik vilket gor medieexponering fordelaktig for partierna. Samtidigt forsvinner
partiernas maojligheter att styra och kontrollera det satt pa vilket partierna beskrivs.
Den journalistiska granskningen ar, och ska i en demokrati vara, oberoende och
leder i realiteten till att partiernas politik inte bara presenteras i raka nyheter, utan
ocksa recenseras, kommenteras och kritiseras.

Den traditionella nyhetsbevakningen av valrorelsen i press, radio och tv maste
numera ocksd ses se i ljuset av den snabba digitala medieutvecklingen. Internet
och sociala medier har skapat nya kanaler for politisk kommunikation som ocksa
mojliggor okad interaktivitet och snabbare spridning av politiska budskap och asik-
ter (Chadwick 2013). Valrorelsen pagar darfor i manga flera kanaler dn nagonsin
tidigare, och olika politiska debatter nar olika grupper av véljare samtidigt. Folj-
aktligen stalls darfor nya krav pa en val koordinerad men dnda anpassad politisk
kommunikation.

Medieutvecklingen ar dérfor ocksa en faktor som sannolikt ar en av drivkrafterna
bakom utvecklingen av mer professionaliserade valkampanjer i Sverige. En uppsjo
av nya digitala plattformar ger partierna battre mdjligheter att anpassa politiska
budskap till specifika malgrupper. Sociala medier kan ocksa fungera som kanaler
for att kringga en mer kritisk journalistisk granskning. Samtidigt innebéar de nya
plattformarna simre mdjligheter att kontrollera hur egna budskap sprids vidare och
i vilka nya sammanhang de férekommer. Det kontinuerliga kommunikationsflodet
staller i vilket fall som helst stora krav pa kompetens och sammanhallen strategi for
nérvaron pa sociala medier.

Vid sidan av fordndrat véljarbeteende och medielandskap kan man spara ytterli-
gare drivkrafter bakom professionaliseringen via nationella och globala influenser.
Nationella valrorelser dger inte rum i ett vakuum utan hamtar inspiration fran
kampanjer i andra lander (Falasca & Grandien 2015). Det kan handla om allt fran
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ny teknologi och programvara for att hamta in information om véljare, till nya satt
att testa politiska budskap i olika faser av valrorelsen. Valkampanjer i till exempel
USA och Storbritannien inspirerar ofta kampanjansvariga i andra lander. Precis
som svenska partisekreterare och politiska konsulter foljer valrorelser i de nordiska
grannldnderna med stort intresse. Framgangsrika valkampanjer i andra lander in-
spirerar svenska partier och bidrar till en allmén professionalisering av partiernas
arbete. Ibland talas om en “amerikanisering” av valkampanjer med tanke pa att
metoder och innovationer ofta forst lanserats i valrorelser i USA. En mer relevant
beteckning av dessa spridningsprocesser ar dock “modernisering” eller “hybridise-
ring” eftersom det i de flesta fall handlar om att globala trender implementeras i
varierande grad i olika lander pa grund av skilda politiska system, olika politisk
kultur, valjarbeteenden och skillnader i mediesystem (Chadwick 2013).

Kampanjinfluenser férekommer dock inte bara mellan nationer utan ocksa mellan
partier i ett och samma land. Ett parti som nar framgang i valrorelsen kan rakna med
att andra partier nédsta gang kommer att forsoka tilllimpa samma strategier eller
tekniker i syfte att nd samma framgéangar. Aven om det inte ar givet att framgangs-
rika valkampanjer gar att kopiera rakt av, s bidrar forsok att ta efter andra till mer
professionaliserat kampanjarbete.

Sammantaget innebar det att professionaliseringen paverkas av olika faktorer pa
olika nivaer. Rorliga valjare och fler kommunikationskanaler 6kar incitamenten for
partier att bedriva avancerade och sofistikerade kampanjer. Darutover sprids idéer
och praktiker bade mellan lander och mellan partier.

Vilka dr da de sdrskilda dragen som préglar professionaliserade valkampanjer? For-
enklat kan sdgas att professionaliseringen handlar bade om kampanjernas struktur
och strategi (Tenscher et al. 2012). Till de strukturella faktorerna hor till exempel
organisationen av kampanjen, graden av centralisering, ekonomiska och personella
resurser samt graden av permanent kampanjarbete. De strategiska faktorerna hand-
lar bland annat om definition av sarskilda malgrupper, val av kommunikationska-
naler och anvandningen av opinionsmaétningar och fokusgrupper som underlag for
kampanjinsatser.

Utvecklingen mot mer professionaliserade kampanjer ar tamligen val dokumente-
rad i forskningen om politisk kommunikation. Det finns en relativ samstimmighet
kring vad som driver forandringen av kampanjerna, och ockséd om vilka konkreta
uttryck dessa forandringar tar sig. Mindre uppmarksamhet har dgnats fragan om
utfallet av denna professionalisering och hur partierna efter valet ser pa det sitt pa
vilket den professionaliserade kampanjen har bedrivits.
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Den framsta mattstocken for utfallet ar sjilvklart det aktuella valresultatet. Bakslag
eller framgang behover inte bara bero pa det sétt pa vilket kampanjen har bedrivits,
men strategiska och taktiska végval i valrorelsen har sannolikt varit en bidragande
orsak till valresultatet. Samtidigt kan det bakom det samlade valresultatet finnas
sarskilda omstdndigheter som varit intressanta. Kanske har partier som forlorat
roster anda gatt fram bland forstagangsvéljarna? Kanske ligger hela valforlusten i
storstdderna, medan andra delar av landet noterar oforandrat valjarstdd? En ned-
brytning av valresultat kan déarfor manga ganger vara intressant att koppla till de
olika kampanjinsatser som ett parti gjort.

Utfallet av kampanjen handlar ocksa om den politiska dagordningen. Alla partier
har ett intresse av att driva sérskilda politiska profilfragor och av att forknippas med
dessa fragor av valjarna. Det ar darfor av intresse att undersoka hur framgangsrik
kampanjen varit mot bakgrund av detta. Har partiets forsok att fa in en viss fraga pa
dagordningen — och i véljarnas medvetande — lyckats eller inte?

Liknande fragor kan stillas om partiernas exponering i medierna. Da dessa fung-
erar som valjarnas viktigaste informationskéllor, har partierna ett stort intresse av
att tinka mediestrategiskt och f& uppmérksamhet i medierna. Aven har ar det av
intresse att undersoka i vilken utstrackning insatserna for att astadkomma en fordel-
aktig mediebild av partiet varit framgéangsrik eller inte.

Sammanfattningsvis formar denna diskussion kring professionaliseringens kom-
ponenter, drivkrafter och utfallet av valkampanjen ett analytiskt ramverk for den
héar rapporten kring 2014 ars valrorelser i Sverige. Dar antas véljarbeteende, medie-
utveckling och en spridning av kampanjinslag driva professionaliseringen framat,
och dar kan utfallet av professionaliseringen i termer av valresultat, valdebatt och
medieexponering analyseras.

Om undersékningen

Studien baseras pa intervjuer med partiernas partisekreterare och/eller kampanjsva-
riga. Intervjuer har skett 16pande mellan aren 2009 till 2014 (EU 2009, Riksdagsval
2010, mellanarsintervjuer 2011, 2012, 2013). Under 2014 har det skett 2-3 intervjuer
per parti (fére EU, informella samtal under Almedalsveckan och efter riksdagsval-
rorelsen i Stockholm). I undersdkningen ingick de atta riksdagspartierna Vanster-
partiet, Miljopartiet, Socialdemokraterna, Centern, Folkpartiet, Kristdemokraterna,
Moderaterna och Sverigedemokraterna.

Intervjuer har dgt rum pa partiernas kanslier och pa olika platser i Visby under poli-
tikerveckan. I samtliga fall har intervjupersonerna sjdlva valt plats for intervjuerna.
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Intervjuerna spelades in pa band som sedan har transkriberats in extenso. Citaten
som anvands i rapporten ar i skriftsprak. Att intervjua en tid efter ett val kan natur-
ligtvis innebéra vissa kéllkritiska problem; som att respondenterna hinner glémma
eller tillrattaldgga vissa minnen och utelimna mindre fordelaktiga uppgifter. Da
intervjuerna skedde inom mindre &n tre veckor efter valet torde dock inte denna
effekt vara ett stort problem. De intervjuade har i efterhand granskat och godkant
de citat som finns i resultatdelen.

Tabell 1.  Enkiter och intervjuer i samband med partiundersokningarna

Enfkdt 1-2 Intervju 1-2
C Michael Arthursson (PS) Michael Arthursson (PS)
P Anders Andrén (KoC) Anders Andrén (KoC)
KD Acko Ankarberg Johansson (PS) Acko Ankarberg Johansson
(s)
MP Anders Wallner (PS) Anders Wallner (PS)
M Per Nilsson (KoC) Per Nilsson (KoC)
S Nina Wadensjé (KoC) Nina Wadensjé (KoC)
SD Bj6rn Soder (PS) Bj6rn Soder (PS)
\ Aron Etzler (PS) Aron Etzler (PS) !

Kommentar: Partisekreterare(PS), Kommunikationschef (KoC)

Inasta del presenteras resultatet av studien av de svenska politiska partierna profes-
sionalisering. Dérefter foljer en redovisning och diskussion kring utfallet av partier-
nas kampanjer och relationen mellan valkampanjer och valresultat.

! Tvalutvirderingsdelen citeras dven Bo Leinerdal (V) Partikassor.
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VALOLJADE KAMPANJMASKINER

Politiska partier strévar efter att vara valorganiserade, ha goda kunskaper om val-
jarna och na framgang i att formedla det egna politiska budskapet. I de svenska
partiorganisationerna finns det numera ett flertal olika kompetenser och beroende
pa storlek och ekonomi finns det t.ex. medieradgivare, pressansvariga, opinions-
analytiker och/eller webbredaktdrer. Aven om de svenska partierna har problem
i relation till valjare och medlemmar, ar de som organisationer effektiva. I dag kan
partierna beskrivas som ekonomiskt starka tack vare partistodssystemet, och precis
som i andra organisationer och foretag innehas nyckelpositioner av personer med
sarskilda professionella kompetenser. For att ett parti effektivt skall kunna utnyttja
nya kampanjtekniker kréavs savél en stark ekonomi som professionella kompetenser.

Nar det giller de svenska partiernas ekonomiska resurser under 2014 varierade
valkassorna mellan drygt nio och upp till 70 miljoner kronor. Mest pengar hade
Socialdemokraterna, Centern, Moderaterna och Sverigedemokraterna med valkas-
sor pa over 50 miljoner. Minst pengar hade Vénsterpartiet med valkassa pa 9,5
miljoner. Med tva valrorelser under 2014 skulle man kunna anta att det blivit en
kraftig 6kning av partiernas valbudget jamfort med 2010. Men 6verlag har det inte
skett nagra storre forandringar. Ett parti star dock ut och har haft mindre valkassa
2014, Folkpartiet (-5 milj. kr), medan ett parti har 6kat sin valkassa, Miljopartiet (+10
milj. kr). Till detta kan ocksa ndmnas att de flesta partier har haft en och samma
valkassa till bade EU-valet och riksdagsvalet. Ett parti som Okat sin valkassa 2014
ar Sverigedemokraterna, en 6kning som har medfort en storre rorelsefrihet. Soder,
partisekreterare (SD):

Forr om aren har vi haft en liten valkassa vilket har begransat vara
mojligheter. I ar hade vi en storre valkassa, dar vi hade en del som vi
kallade for “krigskassa”. For var del sa andrade Reinfeldts sommartal
forutsattningarna. Vi insag att nu kommer invandringsfradgorna kunna
lyftas upp rejilt.

Det finns dven ett samband mellan ekonomiska resurser och antal valarbetare. Par-
tier med storre valkassa har fler anstillda valarbetare. Sverigedemokraterna skiljer
dock ut sig med en liten personalstyrka. Det dr dock sannolikt att partiet kommer att
vaxa personalmassigt under den kommande mandatperioden.

De svenska partierna kan numera beskrivas som allt mer centraliserade. Samtliga
partier har i sitt kampanjarbete arbetat efter tre huvudomraden: organisation, kom-
munikation och kampanj. Organisationsdelen bestar av flera delar och ser olika ut i
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partierna, men innehaller stod till partiet, ledamoter samt 1an och kommunkretsar.
Kommunikationsdelen bestar av exempelvis PR, press, reklam, digitala och sociala
medier. Under paraplyet “kampanj” finns tva storre arbetsomraden: det interna
arbetet med valkampanjen samt kontakterna med véljare. Partierna med flest antal
anstéllda har fler nischade arbetsomraden. For samtliga partier leds arbetet av en
ledningsgrupp som bestar av partisekreteraren tillsammans med nyckelpersoner i
organisationen.

Kampanjorganisationerna kan beskrivas som centraliserade och de ansvariga
innehar centrala positioner inom partistyrelserna och/eller i partiledningen. Kam-
panjledningen har i de flesta fall bestatt av partiledare, partisekreterare och kom-
munikationschefer.

Det kan ocksa noteras att de flesta partierna lagt om sin organisation och later all
personal aktivt delta i arbetet med valrorelsen. Detta ger mindre partier resurser som
man annars inte skulle ha haft tillgang till. Genom att omorganisera personalen kan
partiets kampanjarbete beskrivas som mer strategiskt och professionellt. Glappet
mellan central planering, lokalt genomforande och lokal implementering elimineras
darmed till en del. Ett parti skiljer dock ut sig: Vansterpartiet. Deras arbete med val-
kampanjerna ér till viss del mindre centralstyrt dn for 6vriga partier. Vansterpartiets
stomme dr distrikten och det finns en grundsyn att det lokala skall prioriteras. Men
en forandring kan vara pa vag. Partisekreterare Aron Etzler (V):

Dynamiken varierar i olika delar av landet och jag tror ocksa att det
finns en skillnad i synen pa hur sjilvstindig en forening, ett distrikt
skall vara. Den yngre generationen, som ar fostrad i ung vénster, ten-
derar att ha en mer centralistisk syn. Nagot som jag tror kommer sla
igenom, och jag skulle nog sdga att det finns mycket som tyder pa att
den ocksa ar ganska effektiv. Men det betyder ju inte att man i Orkel-
ljunga ska gora som man gor i Stockholm. Tvartom sa skulle jag sdga att
det betyder bara att du kan rigga vissa saker likadant 6ver hela landet,
men det maste kombineras med en mer lokal pragel om det verkligen
ska ga bra.

Att kopa in tjanster utifran dr numera vanligt. Samarbeten med externa konsulter
kan resultera i vardefulla bidrag till kampanjarbetet i form av kunskap och informa-
tion. Av kostnadsskal kan mindre partier avsta fran egna opinionsundersokningar
och i stallet kopa in sig i andras. Partierna samarbetar med externa partners inom
flera omraden: reklam, kommunikation, opinionsundersokningar, och internetsats-
ningar och kdper dessutom in kompetens kopplat till en rad olika kampanjfunktio-
ner. Partisekreterare Anders Wallner (MP):
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Idag anvénder alla partier, i ndgon man, andra aktdrer som ar med i
framtagandet av valbudskap och sa vidare. Dér var vi kanske ett av de
sista partierna som hoppade pa taget. Att hitta avvagningen mellan den
politiska kdnslan och det professionella ar det svara. Slar man over for
mycket at nagot av hallen sa blir det daliga budskap. Vi har gatt i flera
fallor tidigare nér vi tagit fram budskap som verkligen bara kan forstas
av miljopartister. Man anvander ordlekar, ordval pa ett satt som bara
en valutbildad medelklass kan ta till sig av.

Aven pa detta omrade avviker Sverigedemokraterna fran andra, da partiet gor all
typ av kampanjarbete “in house”. Det beror framst pa att partiet har haft svart att
fa till stdnd samarbeten med externa byraer. Nagot som inte bara ar negativt, enligt
Bjorn Soder (SD):

Under arens lopp har vi lart oss att vi maste producera allt sjélva, for
att ingen vill hjdlpa oss. Det har ocksa gjort att vi har en enorm styrka.
Vi vet kanske lite mer vad vanligt folk tycker och tanker, dn vad folk
som sitter pa PR-byrder gor. Kompetensen inom partiet blir viktig. Vi
har haft en kommunikationsstrateg i partiet denna valrorelse som har
varit en guldgruva. Han har varit ansvarig for att ta fram nytt reklam-
material, forslag till budskap och har utvecklat var kommunikation.

Ett begrepp som blir alltmer aktuellt i svenska valrdrelser dr “permanent kampan-
jande”. Permanent kampanjande kan beskrivas som att politiska forslag och utspel
sker kontinuerligt i syfte att vinna stod, eller undvika att forlora stod, i opinionen
infér narmast kommande val (Blumenthal 1982). Ett skal till att permanent kampanj-
arbete vinner mark dr att det politiska klimatet blir allt mer polariserat och att paver-
kan av opinionen tar tid och kraver mycket arbete. Aven om 2014 var speciellt for
svenska forhallanden med tva valrdrelser radde full aktivitet i partierna ett halvar
fore EU-valet. P4 flera hall hade externa konsulter engagerats, de flesta partier hade
aven anvént sig av opinionsundersokningar och tre partier hade byggt upp sarskil-
da ”“valkampanjhogkvarter”. Bade Socialdemokraterna och Moderaterna arbetade
aktivt med sina dorrknackningskampanjer. Intervjuer med partiféretradare under
mellanaren visade ocksa att det redan da pagick olika typer av politiska aktiviteter
och kampanjer fortlopande under mandatperioderna (intervjuer 2012 och 2013).
Sammanfattningsvis kan konstateras att de svenska partierna 2014 satsade stora
ekonomiska och personella resurser pa allt mer centraliserade och expertinfluerade
kampanjer, som pagick under sa lang tid fore valen att det ar befogat att tala om
permanenta kampanjer.
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Organisation och resurser ar dock inte allt i ett partis valrorelse. Ett av partiernas vik-
tigaste mal under en valrorelse ar att genom politisk kommunikation f& genomslag
for sina politiska budskap och verklighetsuppfattningar. For att lyckas med detta
maste partierna valja ratt kanaler for sin kommunikation och dessutom ha kunska-
per om de verklighetsuppfattningar och varderingar som finns bland véljarna.
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ATT NA RATT VALJARE MED RATT METODER

I dag arbetar de politiska partierna med olika metoder for att 6ka sin kunskap om
valjarna och deras politiska preferenser. Detta sker genom till exempel opinions-
undersokningar, fokusgrupper, analyser av medieinnehall och omvarldsbevakning.
Opinionsundersdkningar har inte bara i syfte att méta partisympatierna, utan ar
minst lika viktigt for att undersoka stod i olika fragor och for att darefter underlétta
olika strategiska val. Anvander man sig av opinionsstudier av paneltyp ges mdaj-
lighet att Over tid testa hur olika politiska forslag och handelser varderas av den
allmanna opinionen. Opinionsundersdkningarna kan vidare kompletteras med mer
kvalitativa fokusgrupper, dir deltagarna under professionell ledning diskuterar ett
amne och ger uttryck for sina uppfattningar i fragan. Andra professionella metoder
kan vara malgruppsanalyser eller kartlaggning av politiska motstandare.

Anvandandet av kampanjmetoder varierar fran parti till parti, men i valrorelsen
2014 anvéande sig flertalet av partierna av opinionsundersokningar, fokusgrupper,
medieanalyser och omvarldsbevakning. Partier med storre valkassa anvénde sig av
fler kampanjmetoder. Oavsett placering pa hoger-vansterskalan och partistorlek ar-
betar samtliga partier med att kartlagga saval sina egna som andra partiers styrkor
och svagheter. Flera partier anvande sig dven av kartlaggning av véljare med hjalp
av databaser.

Malgruppsbaserad kommunikation ar idag sjdlvklar och samtliga partier anvander
sig av malgruppsanalyser. Arbetet med malgruppsanalyser blir allt viktigare i och
med att véljargrupperna blir allt mer rorliga. Det galler for partierna att kdnna sina
malgrupper for att kunna utforma sin kommunikation pa ett bra satt. Olika mal-
grupper medfor att man bade behover prioritera sina budskap och rangordna dem
i de olika valjargrupperna. Aven om grundvarderingen i ett budskap &r densamma,
kan sjdlva budskapet behova utformas pa olika sétt beroende pa vilken kanal man
anvander. Partisekreterare Michael Arthursson (C):

Vi jobbade med malgrupper och med olika kanaler. Den stora mal-
gruppen som vi kallar “vardefasta” ar kdrnvéljarna som bor utanfor
storstaderna, som ar lite aldre, de fick hushallsutskick. Vi fanns i TV 4
som manga vardefasta tittar pa. De som ér lite mer urbana malgrup-
per, som vi kallar “utmanarna”, dr smaforetagare och akademiker och
dem nddde vi genom annonser i dagspress och stortavlor som finns
mycket i storstadsregionerna. For de lite yngre och miljoorienterade sa
var internet den klart viktigaste kanalen.
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Det ultimata syftet med anviandandet av mélgrupp ar naturligtvis att vinna roster,
men ett delmal kan dven vara att skapa positiva uppfattningar om partiet. Bjorn
Soder (SD):

Vi vet att vi dr starka bland lite mer konservativa arbetare. Sa for oss
har detta varit en prioriterad grupp. Men vi har ocksa sett att vi har
problem nér det géller kvinnliga véljare. Nagot vi kant till sedan lange.
Vi har en skev medlemsfordelning inom partiet, men som borjar bli
béttre. Tittar man véljarmaéssigt sa ar det snett fordelat. Vi jobbar sedan
nagra ar tillbaka att bli starkare i fragor som berdr kvinnor i hogre ut-
strackning. Vi prioriterar satsningar i offentlig verksamhet som rétten
till heltid, slopandet av ofrivilliga delade turer och andra arbetsmil-
jofragor. Sa i ar arbetade vi med fyra omrdden: invandringspolitiken,
kriminalpolitik, dldrepolitiken samt arbetsmiljovillkoren i framforallt
offentlig sektor som da framforallt riktade sig till kvinnor.

Partier kan dven ha som strategi att arbeta mer brett. Kommunikationschef Anders
Andren (FP):

Vi har overlag breda malgrupper och anvander ”catch-all” reklam.
TV, utomhus och kopta kampanjer. Pa lokalt plan hade vi viss riktad
reklam, men inte pa riksplanet. Det kdnns som vi nadde fram vél och
vi syntes Gverallt.

Att arbeta malgruppsanpassat blir allt viktigare och kanske speciellt viktigt f6r min-
dre partier. Aron Etzler (V):

Vi har bland annat satsat pa yngre och storstadsvaljare. Och jag tror
att vi holl i de prioriteringarna ganska bra vad géller att vi till exempel
lade mer annonspengar i storstdderna, dar vi prioriterade kollektivtra-
fik. Den stOrsta styrningen mot en malgrupp var t ex. pa distriktsniva
i Goteborg dér vi satsade sarskilt pa Angered och Biskopsgarden. Vi
kunde ocksa se en korresponderande 6kning dar.

Genom att koncentrera sin kommunikation till utvalda malgrupper okar partierna
sina chanser att nd ut med sitt budskap. Men for att nd sina malgrupper dar de
ar som mest mottagliga, maste man som nasta steg dven arbeta strategiskt med de
kampanjverktyg och kommunikationskanaler som stér till buds. I det moderna
informationssambhaillet finns ett verskott pa information och ett underskott pa upp-
marksamhet. For att kommunicera framgangsrikt géller det att ha en bra och genom-
tankt kampanj, men lika viktigt ar att valja ratt kanal och form for kommunikation.
Till stor del handlar det om att vara ndrvarande pa en rad olika arenor.
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NYGAMMALT | VERKTYGSLADAN

For att kommunicera sina budskap har partierna olika verktyg att tillga. Bland kam-
panjverktygen finns bade nya och nygamla kanaler. Till gruppen for de nya réaknas
tv-reklam och digitala kanaler (internet och sociala medier) och bland det nygamla
finner vi valstugor, dorrknackning, telemarketing, ”homepartys” och medieannonse-
ring. Med direkta kommunikationskanaler kan partierna arbeta med tydligare mal-
gruppsanpassning och riktade budskap till val definierade valjargrupper. Genom
att kommunicera med véljare direkt — och involvera dem pa olika satt i de egna kam-
panjerna — finns mojligheten att paverka manniskors uppfattningar om politik och
samhallsfragor utan att vara beroende av redigerande och tolkande nyhetsmedier.

Nar tv-reklam introducerades vid EU-valet 2009 resulterade detta i en tydlig ideo-
logisk skiljelinje mellan partierna; den borgerliga alliansen var 6vervagande positiv,
medan den rédgréna oppositionen var negativ. Det fanns flera dimensioner i dis-
kussionerna som fordes; ideologiska, ekonomiska och kopplad till erfarenheter fran
andra lander ifraga om negativ reklam, sa kallad “negative campaigning” (Grusell &
Nord 2009). I valet 2010 utnyttjade dock alla partier mojligheten att sainda tv-reklam.
Pa kort tid har tv-reklamen blivit allmént accepterad och sarbehandlas inte langre.
Under 2014 var det dock tva partier som avstod fran att sanda tv-reklam. Valet att
avsta handlar idag mer om ekonomi dn nagot annat, menar Anders Wallner (MP):

Vi forsokte stalla oss i relation till dldre traditionella kampanjmetoder
och forsoka hitta nya satt att arbeta. Sa det var en viss politik i det, men
att gora tv-reklam det bedomde vi inte som att det var sarskilt effektivt
for oss i valrorelsen, de pengarna skulle kunna anvandas till mer span-
nande saker.

For Vansterpartiet ar reklam fortfarande till viss del en ideologisk fraga. Men det
finns en viss kluvenhet. Aron Etzler (V):

Jag tror att det kunde blivit annorlunda om vi hade betalat for tv-re-
klam. Vi hade ett allmént hushallsutskick som vi fran centralt hall ville
avskaffa. Men det motte motstand fran alla distrikten och det &r dom
som sitter pa pengarna. Det enda vi kunde gora var att siaga, vi tror att
ni kan gora nagot battre med de har pengarna. Men sa blev det inte.

Socialdemokraterna dr mer pragmatiska och har inkluderat tv-reklamen i sitt kam-
panjarbete fullt ut. Kommunikationschef Nina Wadensjo (S):
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Nu finns méjligheten dar och da gor vi ett sa proffsigt jobb vi kan. Per-
sonligen dr jag inte tvarsdaker pa att det var ratt att Oppna for politisk
tv-reklam. Men nu har vi redan gatt den véagen sedan flera ar.

Politisk asiktsreklam via tv blev snabbt bade en sjdlvklar och populédr kanal att
anvanda. Men med utgangspunkt i ett forandrat tv-tittande kan dock framtiden
for politisk asiktsreklam via tv diskuteras. Med ett tydligare skifte till on demand
tv-tittande dr det mgjligt att politisk tv-reklam far en tdmligen kort existens som
attraktiv valkampanjkanal.

Under de senaste valrorelserna har det spekulerats kring om nétet skall ta 6ver de tra-
ditionella mediernas roll och fa sitt stora genombrott som kommunikationsverktyg
i valrorelsen (Stromback & Nord 2013). Det som lyfts fram &r internets mojligheter
att pa olika satt involvera och aktivera véljaren i det praktiska kampanjarbetet, som
i sin tur skapar majligheter till dialog om den politik som genomfors. Internet och
sociala medier har ocksa pa kort tid utvecklats till att bli viktiga delar i det svenska
kampanjarbetet. Genom nya digitala kanaler har arenorna for kommunikation och
interaktion med véljarna okat, samtidigt som mojligheten att nd ut med sitt eget
budskap/material (som inte tolkats av journalister etc.) blivit storre. I dag beskrivs
sociala medier som en bra kanal att na ut till véljarna. Det finns ocksa en forhopp-
ning om att politisk kommunikation pa sociala medier skall skapa ett storre intresse
av politiken, men ocksa att avstandet mellan politiker och véljaren skall minska.

Aven om man manga ganger pratar om sociala medier som en kanal, skiljer arbets-
sattet mellan de olika arenorna. Pa Facebook mobiliseras de egna samt kops riktad
annonsering, pa Twitter nar man opinionsbildare, tar debatter och bemdter kommen-
tarer och pa Youtube laggar man ut filmer och pa Instagram lagger man upp bilder/
korta filmer. Aven tempot i de olika kanalerna skiljer sig at. Twitter beskrivs som en
snabb kanal, Facebook och Youtube som nagot lugnare. Aven hur man beméoter kom-
mentarer och fragor skiljer mellan kanalerna. Den storsta skillnaden finns mellan
Twitter och Facebook, det stalls till exempel inte samma krav att bemota kommentarer
pa Twitter som pa Facebook.

I Sverige finns inte samma inslag av personcentrerade kampanjer och privata in-
samlingar som i USA. Trots det har sociala mediers betydelse 6kat och i valrorelsen
2014 tog sociala medier pa allvar plats i valkampanjarbetet. Michael Arthursson (C):

Sociala medier &r klart viktigare idag an 2010, da det anda spelade en
okad roll. Man nar manga manniskor pa Facebook. Vi nar vara egna
aktiva i Centerpartiet och ordnas det bra aktiviteter far det spridnings-
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effekt, eftersom att alla ser att andra ocksa ar ute och kampanjar pa
hundra stéllen runt om i Sverige. Det ger energikickar. Vi tog ocksa
fram ett antal egna filmer som spreds framfor allt via Youtube.

Idag arbetar samtliga partier aktivt med internet och sociala medier. Det anvands
som en kanal for att mobilisera potentiella véljare och for att na ut till nya grupper
av valjare, samt att vacka intresse for olika politiska aktiviteter. En jamforelse med
valrorelsen 2010 visar att det skett en betydande 6kning i fraga om mdojligheten att
mobilisera véljare och de egna partimedlemmarna. Kommunikationschef Per Nils-
son (M):

Framforallt sa &r det vildigt “peppande” med Facebook ndr man ser
att alla ar ute och kampanjar. Vi har jobbat jatteaktivt med att fa folk
att skriva pa internet att de kampanjar och det har varit ett lyckat upp-
lagg och roligt. Facebooksidan &dr minst lika viktig som alla typer av
interna mailsystem ndr man vill fa ut information till alla. Twitter kan
ses som ett debattforum mellan journalister och andra opinionsbildare.
Vi har haft ett sérskilt team som har jobbat med sociala medier och var
narvaro sedan forra valet har 6kat. Pa sociala medier kan man plocka
upp nyhetsstorys, det dr ocksa viktigt i kampanjarbetet for att motivera
maénniskor och sprida information.

Nina Wadensjo (S), konstaterar att utvecklingen vad det galler sociala medier har
gatt fort och lyfter fram foljderna av den tekniska utvecklingen:

Den stora skillnaden &r framforallt att vi ar fler som jobbar med det och
att det har blivit en dygnetrunt aktivitet. Den storsta skillnaden den héar
valrdrelsen rent kostnadsmaéssigt och arbetsmdssigt ar att man maste
gora mycket mer rorlig bild. For fyra ar sedan var inte rorlig bild en stor
grej. Nu maste vi kunna producera och publicera sma kampanjfilmer
hela tiden.

Arbetet och utvecklingen med sociala medier gar fort. Aron Etzler (V) konstaterar att
betydelsen av sociala medier okat:

Det som dndrades under valrorelsen var, tror jag, betydelsen av sociala
medier. Det hade vi inte rdknat med fran borjan. Vi hade tvartom en
idé, det hir ska vara att mota manniskor ”face-to-face”. Men sen sa
kunde vi se i borjan av aret att det var en flank som vi inte hade rad att
avvara. Da tillsatte vi till exempel en tjanst kring sociala medier.
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Uppfattningarna om kraften i de olika sociala medierna forandras ocksa. I valet 2010
skattades bloggar hogt, medan dessa vid valet 2014 inte tillskrevs lika mycket kraft.
Vid 2014 ars valrorelser var Facebook en kanal som bedémdes vara viktigare, vilket
kan kopplas till forhoppningen om att kunna mobilisera tdnkbara viljargrupper.
Nina Wadensjo (S):

Sociala medier &r viktiga och de kommer att bli annu viktigare. Vi mar-
ker att antalet forfragningar via telefon och brev gar ner, men kommer
pa Twitter och Facebook istéllet. Aven personer som &r betydligt dldre
dn pensionsaldern mailar eller stéller fragor via Facebook istallet for att
ringa eller skriva brev.

Inte helt 6verraskande ser samtliga partier sina hemsidor som en viktig kanal under
en valrorelse. Har finns information och nyheter som véander sig till bade valjare och
journalister. Hemsidorna anvands ocksa frekvent av skolungdomar da valrorelser
for manga skolor ar ett tillfille att fordjupa kunskaperna om demokrati och sam-
hallskunskap. Anders Andrén (FP):

Pa hemsidan har vi en sarskild del som heter skolarbeten, men skol-
ungdomar horde dven av sig till vart valcenter dit man kunde ringa
och maila for att stélla fragor. Jag tror att hilften av de samtalen var
skolungdomar. Det &r verkligen mycket skolarbeten man hjalper till
med under hela valet.

Den digitala kommunikationen har ocksa medfort mer direkt mailarbete. Trots att
mycket information finns att tillga pa partiernas hemsidor, far kanslierna numera
aven mycket direkt stéllda fragor via mail, dar fragestallaren i sin tur forvéntar sig
snabb respons.

I &rets valrorelse har det ocksa blivit allt vanligare att kopa reklam pa nétet och so-
ciala medier. Att kopa sddan reklam dr numera som att kopa reklam i vilken annan
reklamkanal som helst. Utvaxlingen pa reklamen uppfattas dock olika. Anders An-
drén (FP) ar skeptisk:

Vi kopte bred reklam for Facebook. Har man gott om pengar, sa ar det
bra men sanningen &r val ocksa att det ar svart att styra det dar. Man

far ratt kass omvandling.

Anders Wallner (MP) &r mer positiv:
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Vi flyttade Over néstan all var annonsering till natet. Malgruppsan-
passat pa de sajter som vara malgrupper besoker. Direkt riktat i so-
ciala medier till olika malgrupper. Vi marker ocksa vilka bilder som far
spridning, sa da lagger man pa lite annonspengar for att 6ka annu mer.
Det ar fOr att man far ned kostnaderna for krona per traffyta.

Nufdrtiden ar vinsten med sociala medier kopplad till organiserings- och mobilise-
ringseffekter. Det finns ocksa stora mdjligheter i malgruppsstyrning och att kunna
arbeta snabbt i sin kommunikation. Men det finns fortfarande utmaningar. Inled-
ningsvis dr inte svenskarna sa politiskt aktiva, vilket kan ses som ett hinder. Pa soci-
ala medier dr anvandarna inte framst pa plats for att prata politik utan for att umgas
med vanner. Acko Ankarberg Johansson, partisekreterare (KD) ar vdl medveten om
problematiken och ser en av framtidens utmaningar for internet och sociala medier:

Att hitta saker som ménniskor vill dela. Man delar inte partibudskap
utan det vi delar dr asikter om partibudskap. Men framforallt blir det
viktigare att lyssna. Vi maste veta vilka fragor som &r viktiga for att
kunna 16sa problem med politiken. Men partierna behover ocksa fler
pratare som ar med och ger sina perspektiv i debatten som blir.

Vidare ar det flera steg kvar till dess att budskap pa sociala medier kan sdgas na
storre grupper av valjare. Anders Wallner (MP):

Det ar fortfarande sa att tv-reklam och liknande annonsering har en
annan impact.

Partierna arbetar aktivt med att hitta rétt ton och nédrvaro i de olika sociala medie-
kanalerna. Det ar dock inte bara fordelar med sociala medier, utan det finns dven
nackdelar. Sociala medier har blivit en arena for att tycka till och sprida dsikter. Ut-
spel och diskussioner tenderar ocksa att allt oftare bli bade snabbare och tuffare.
Néagot som inte alltid dr sa lyckat, dd manga anvandare inte tanker pa att allt som
skrivs lamnar digitala fotspar. Oavsett parti har sociala medier skapat merarbete for
partierna. Medlemmar som uttrycker asikter i strid med partiets varderingar och/
eller standpunkter i eget namn eller anonymt stéller till problem. “"Hatstormar” far
uppmaérksambhet i traditionella medier och kréaver snabb respons. Tidigare om aren
har det fungerat att be om ursakt offentligt, numera stalls andra krav. Medieklimatet
har blivit sa tufft att “klavertramp” nastan med automatik medfor att man far lamna
sina ataganden. Acko Ankarberg Johansson (KD):
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Vi har noterat att media idag kraver att nar nagon person, som up-
penbarligen uttrycker nagot som ar i strid med vara varderingar, om
invandringen eller homosexuella, som dr de vanligaste for oss, sa
rdcker det inte mer med att den hér personen ber om ursiakt utan man
ska lamna sina uppdrag. Det ar ett hart klimat nar man maste lamna
uppdrag for att media skall néja sig och backa undan. Det innebar att
vi framover maste stilla hogre krav pa kandidater. Det blir &n viktigare
med transparens. Det du skriver pa sociala medier, maste du ocksa
kunna sté for i andra sammanhang.

Betydelsen av internet och sociala medier kommer sannolikt att ka for varje valro-
relse som kommer. Att det blir lattare att soka information kan dven innebéra en allt
mer fragmentiserad valjarkar. Aron Etzler (V):

Grupper av véljare har sin egen media vilket leder till en diversifierad
mediamarknad dar folk nu kan vélja att lasa media som bara bekréftar
deras egna asikter.

Det finns dérfor all anledning for de politiska partierna att forsoka utveckla sin
ndrvaro pa internet och i de sociala medierna ytterligare, for att skapa ckade kon-
taktytor med potentiella sympatisorer och valjargrupper. Partierna behover saledes
skapa framgangsrika strategier for att kombinera anvandningen av partisajter, ny-
hetssajter och sociala medier i framtida kampanjer. Bland svarigheterna kan ndmnas
att det ar omojligt fOr partierna att styra/kontrollera det egna budskapet nir det
sprids vidare i sociala medier som till exempel bloggar, Facebook, Twitter och YouTube.

Med den uppmarksamheten som internet och sociala medier far ar det latt att tro att
andra kanaler att kommunicera fallit i glomska. Sa ar dock inte fallet utan partierna
kombinerar ett flertal olika metoder i sin kommunikation med véljarna. Den kanske
mest klassiska kanalen dr traditionen med ”valstugor”. En svensk valrorelse utan
valstugor tycks dn sd ldnge vara otankbar. Valstugorna runt om i Sverige ar uppskat-
tade platser for samtal och ses av manga som ett tydligt valtecken. Acko Ankarberg
Johansson (KD) fortydligar valstugans funktion:

Valstugan &r en plats som bjuder in till samtal och fragor, en viktig
motesplats.

Trots valstugornas sjdlvklara plats i de svenska valkampanjerna finns problem med
vandalisering och skadegorelse. Ett parti som oftare rakar ut for detta ar Sverigede-
mokraterna. Bjorn Soder (SD):



28 | DEMICOM

Sverigedemokraterna har haft fler valstugor i arets val jamfort med ti-
digare. I vissa kommuner tillhandahaller de valstugor for partierna och
i andra har vi sjdlva kopt in egna valstugor. Men vi har ocksa i manga
kommuner bara haft med oss tilt som vi slagit upp for dagen eftersom
det minskar risken for skadegorelse.

En metod som kanske inte uppfattas lika traditionell som valstugor ar dorrknack-
ning. Dorrknackning &ar dock en val beprovad teknik som knyter ihop grésrots-
kampanj med ny teknik (Big data). Moderaterna och Socialdemokraterna satsade
stort pa detta under 2014. Grundtanken var att mota véljare och att fora samtal. Per
Nilsson (M):

Det som gick véldigt bra var var samtalskampanj. Vi genomfoérde runt
1,2 miljoner samtal vilket var mer dn vad vi hade hoppats pa. Fran
borjan var malet 900 000 sa det var bra. Det finns alltid saker man kan
gora battre framdver och vi kommer gora en eftervalsanalys. Hur kan
vi gora med véljarkvaliteten med de hdr samtalen? Att inte bara maéta
kvantitet, utan ocksa kvalitet.

Aven Socialdemokraterna var mycket njda med sin dérrknackningskampanj och
genomforde cirka 2 miljoner samtal. Med hjélp av en applikation i mobiltelefonen
registrerade valarbetaren antal samtal och i vilka omraden besoken &dgt rum. Arbetet
med samtalen upplevdes som vildigt positivt och resulterade i ett 6kat engagemang
inom partiet. Nina Wadensjo (S):

Viknackade extremt mycket dorr och var samtalskampanj gick jattebra.
Det var vildigt positivt, valdigt kul och véaldigt systematiserat. Vi rap-
porterade in samtalen via mobiltelefon. Sjilvklart inte med vem vi talat
och vad som sagts, men ddremot hur manga samtal man har genomfort
och i vilka omradden man har rort sig. S& vi vet i vilka kommuner vi
knackat flest dorrar.

Bland partierna rader dock delade meningar om dorrknackning som metod.
Miljopartiet genomforde en samtalskampanj under aren 2012-2014 som kombine-
rade dorrknackning med andra kontaktalternativ (t ex. festivalndrvaro, frukost- och
lunchsamtal med inbjudna gédster och traditionell ndrvaro pa stan/i byn). Inom
ramen for denna kampanj holls samtal med 250 000 manniskor. Det priméra syftet
med kampanjen var att friga manniskor om vad de tycker om Miljopartiets politik
och vad de vill paverka i valprogrammet. I valrorelsen 2014 valde man dock bort
dorrknackning. Anders Wallner (MP):
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I &rets valrorelse valde vi att inte arbeta med dorrknackning som en
metod. Var bedomning &r att hemmet ar en av de platserna dar man
minst av allt vill tréffa politiker. Darmed inte menat att det inte ar ef-
fektivt, utan vi forsokte hitta det mer positiva sammanhanget.

Samtliga partier ser att det finns stora fordelar med att anvianda sig av dorrknack-
ning, men det blir ocksa avvéagningar for vad man kan gora inom ramen for den
svenska “politiska kulturen”. Ett parti som ocksa valde bort dorrknackning var
Kristdemokraterna som istdllet valde telemarketing. Acko Ankarberg Johansson
(KD):

Vi har resonerat som sa att telemarketing dr mindre integritetskran-
kande @n dorrknackning. Du kan inte sjdlv vélja de som star utanfor
din dorr, men ett telefonsamtal dar valjer du sjdlv om du vill vara med
eller lagga pa.

Telemarketing &dr en metod som kan anvidndas bade for kommunikation med par-
timedlemmar och med viktiga mélgrupper. Kristdemokraterna testade detta i stor
skala under 2014. Under véren, i samband med EU-valkampanjen, hade de ett forsta
gruppsamtal med cirka 1 200 medlemmar och Lars Adaktusson. Under riksdagsval-
rorelsen hade partiet sedan ytterligare ett grupptelefonsamtal med 21 000 barnfa-
miljer och Goran Hagglund. Av dessa var det sedan ungefar hundra personer som
ville stélla fragor och den timme samtalet pagick hann man med tjugo fragor. Acko
Ankarberg Johansson (KD):

I samtalet var det sedan allt ifrdn en trettondring till barnfamiljer som
stallde fragor. Jag maste sédga, det ar haftigt med dialogen och samtalet.
Forr oss dr det hdr en aktivitet som givit mersmak.

Aven direktreklam har genom den digitala utvecklingen fatt en ny glansperiod. Di-
rektreklamens fordel &r att den kan levereras saval i hemmets fysiska brevlada som
via epost, sms etc. och ses som ett kostnadseffektivt verktyg. Direktreklam kan vara
adresserad och skickas till en specifik mottagare, men den kan ocksa vara oadres-
serad. Det finns d@ven majlighet till malgruppsanpassning efter till exempel bostads-
omrade. Ett parti som strategiskt arbetat med direktreklam ar Sverigedemokraterna.
Bjorn Soder (SD):

Vi har i &r haft ett riksutskick och sedan olika lokala utskick. Men vi
har haft problem med en del strul och kaos. S& det var tur att det i alla
fall kom tva utskick till hushallen. For oss dr detta mycket viktigt och
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vi lagger en stor del av valkassan pa postutskick. Jag tror att det kostar
runt atta miljoner for att gora ett utskick till hela landet.

Ytterligare en metod som fatt ett uppsving i arets valrorelse ar ”homeparty”. De kan
enkelt beskrivas som ett politiskt mote i hemmiljo. Ett nischat — och billigt — sétt att
driva valkampanj. Gudrun Schyman och FI dr de som fatt mest uppmaérksamhet
for sina homepartys, men dven Moderaterna, Folkpartiet, Socialdemokraterna och
Kristdemokraterna har arbetat med metoden. Acko Ankarberg Johansson (KD):

Homepartys - det har vi haft ganska mycket. Nu har vi inte salt in det
sa tjusigt, men Maria Larsson hade till exempel flera homepartys och
det har fungerat véldigt bra. Det har varit mindre grupper, med allt
fran tolv personer till trettio-fyrtio ndgon gang beroende pa den som
inbjuder och gor den. Maria Larsson gjorde det konsekvent och gick ut
varje kvill. Sedan hade vi andra kandidater som gjorde det till och fran
tidigare under valrorelsen. Alla hjdlpte till eftersom de tyckte det var
positivt. De som kommer dit vet att det &r ett politiskt mote, men det &r
samtidigt en trevlig samvaro. Alla tycker det ar valdigt bra.

Ocksé gatuaffischeringen som av vissa domdes ut for nagra ar sedan har fatt en
rendssans. Nina Wadensjo (S):

Affischeringen har tva funktioner; for det forsta - den talar om att nu
ar det val och mobiliserar valjarna. Man borjar tdnka val. Det andra
ar att valaffischen faktiskt nar fram. Den gér inte att missa. Idag far
mobiltelefonen allt mer av var uppmarksamhet, dker du till exempel
tunnelbana i Stockholm tittar du inte upp. Darfor vill man kanske inte
lagga lika stora summor pa att annonsera i tunnelbanan langre. Men
dédremot lagger du oftast undan mobilen nér du &r ute och gar och da
ser du skyltarna. Det &r ett av de fa budskap som faktiskt nar rakt fram
till valjarna. Den vanliga valaffischen ser man.

Vad giller mer traditionella kanaler kan noteras att Sverigedemokraterna fort-
farande har svart att fa annonsera i dagspress. Nar partiets annonsering stoppas
resulterar det i manga fall i storre spridning, da andra tidningar publicerar nyheten
och innehéllet i annonsen. Bjorn Soder (SD):

I en annons ville vi jamféra hur manga invandrare som Sverige kontra
vara nordiska grannlédnder tar emot. Det var staplar med olika ar och
olika lander, samt en kort text som inte skulle kunna bedomas som kon-
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troversiell. Men vi fick nej, bland annat av Dagens Nyheter och av flera
landsortstidningar. Motivering var att deras ldsargrupp blir upprorda.
Déaremot sa tycker jag vi har natt ut véldigt bra dnda. Det kan klart
gynna oss ocksa pa det sittet. Men vi vill inte ha den situationen dven
om den skulle gynna oss. Vi vill ha samma spelregler som alla andra.
Det ar otroligt viktigt for oss for det vi arbetar for ar ett normaliserat
parti och da vill vi ocksa kunna upptrada precis som alla andra partier.

Genomgéngen av partiers arbete med valkampanjerna 2014 bekréftar bilden av
en fortsatt professionalisering av arbetet. Det géller saval organisationsmassigt
och resursmaissigt som det strategiska arbetet. Overlag genomfor partierna mal-
gruppsanalyser och soker alternativa metoder for att na sirskilda grupper av val-
jare. Traditionella metoder att nd valjare kombineras med nya. Det fanns en allmén
tillfredsstallelse bland partiernas foretradare om att valkampanjerna i stort var
lyckade 2014. Demokratiskt var de bada valrorelserna i maj och september ocksa
framgangsrika i den meningen att valdeltagandet totalt sett 6kade bade i EU-parla-
mentsvalet och i riksdagsvalet. Partiernas kampanjer méarktes pa gator och torg och
dorrknackandet slog alla rekord. Sociala medieplattformar var viktigare arenor an
vid tidigare val och mediebevakningen var generellt bredare, genom till exempel
fler partiledardebatter.

Samtidigt instéller sig nagra intressanta fragor om relationen mellan valrorelse och
valresultat. Trots intrycket av val genomférda valkampanjer framkom i atminstone
sju av atta riksdagspartier en besvikelse 6ver sjdlva valutgangen; med tanke pa det
egna valresultatet, regeringsunderlaget eller den samlade parlamentariska situa-
tionen. Varfor lyckades inte flera av dessa drivna kampanjinsatser béttre? Nadde
inte de omsorgsfullt utmejslade budskapen fram? Fanns inte de potentiella valjarna
dér partierna trodde de skulle finnas? I nasta avsnitt redovisas nagra av partiernas
bilder av vad som var typiskt for valrorelsen 2014 och varfor valutgangen i de flesta
fall inte motsvarade férvantningarna.



32 | DEMICOM

EN VALRORELSE UTAN EGENSKAPER

Intrycken av sjdlva valrorelsen skiljer sig forstds mellan partierna da de jobbar pa
olika sétt, har olika malgrupper och dessutom har olika resurser. Michael Arthurs-
son (C) tar ett helhetsgrepp nar han viljer ordet “Seinfeld” for att beskriva arets
riksdagsvalrorelse med ett ord:

”Seinfeld” som beskrivning kommer fran journalisten Johan Norberg
som i borjan pa aret skrev en kolumn dar han skrev att i ar blir det
ett Seinfeld-val. Det vill sdga ett val som inte handlar om nagonting.
Nu i efterhand kan vi se att det var fa riktigt stora sakfragor som stod
i fokus. Det handlade mer om partiernas inbordes storlek, relationer
och regeringsbildning. Det var svart att fa faste for en diskussion om
viktiga politiska fragor i valrorelsen. Det blev ganska snuttifierat.

Per Nilsson (M) dr inne pa samma spar:

Det allméanna perspektivet ar brist pa friktion. Det fanns inget som di-
rekt fdingade valjarnas intresse nar det gillde de stora partierna och de
stora fragorna. Det var ocksd en valrorelse dar det var stora problem,
men valdigt fa 16sningar. Pa manga sétt en otydlig valrorelse.

Aven Anders Wallner (MP) instimmer:

Lite splittrad skulle jag nog kunna saga. Det fanns ingen tydlig fraga
som var uppe i valrorelsen, till skillnad fran EU-valrorelsen dar det
fanns fler tydliga fragor.

Aron Etzler (V) reflekterar 6ver skillnaden mellan valdebatten i medierna och val-
resultatet:

Jag tror de flesta skulle anse att valresultatet till skillnad fran 2006 och
2010 inte avspeglade hur debatten sett ut. SD:s valframgang syntes inte
i sjdlva debatterna, vilket tyder pa att vad som bevakas i medier och
vad som sker i folkopinionen é&r relativt olika saker. Ett stort, demokra-
tiskt problem. P4 ménga satt skiljde sig mediernas bevakning mot det
faktiska valresultatet. I den mediala valrorelsen spelade Sverigedemo-
kraterna en relativt passiv roll, vilket ledde till att manga férvanades av
partiets positiva valutfall.
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Sverigedemokraterna var riksdagsvalets enda verkliga vinnarparti, och i linje med
detta beskriver partiet arets valrorelse som “lyckad”. Bjorn Soder, (SD):

For oss var valrorelsen valdigt lyckad. Vi hade som malsattning att bli
tredje storsta parti och absoluta vagmastare, vilket vi ocksa blev. Det
blev precis s& som vi hade 6nskat, men som vi kanske inte hade riktigt
vagat tro.

Under 2014 har partierna genomfort tva valrorelser. Detta har inneburit ett langt
planerande och verkstdllande, da partierna i de flesta fall startade huvudarbetet
med valrdrelserna 2011/2012. Inom loppet av sex manader har man sedan varvat
operativ verksamhet (EU-valkampanjen) parallellt med att man strategiskt planerat
for nastfoljande kampanj. Trots att partierna har haft vil fungerande organisationer
har det varit ar kravande att administrera och parallellt arbeta med tva valrorelser.
Acko Ankarberg Johansson (KD):

Det fungerade bra och vi hade partiorganisationen igang. Men det var
ohyggligt slitsamt och gora det. Man genomfor en valrorelse samtidigt
som man planerar den andra. Det ar mycket arbete for hela partiorga-
nisationen - i alla partier.

Att ha tva val pa ett ar medfor mycket merarbete, men kan daven innebara positiva
effekter. Exempelvis kan ett bra resultat i EU-valet fa positiva konsekvenser for riks-
dagsvalet. Sverigedemokraterna dverraskade manga med att forst gora ett bra EU-
val, for att darefter bli Sveriges tredje storsta parti i riksdagsvalet. Bjorn Soder (SD):

For var del var det otroligt viktigt att det skulle ga bra i EU-valet. Vi
visste att gor vi ett bra EU-val sa har vi battre forutsattningar infor sep-
tember. Det dr en bra start att vara ett vinnarparti ndr man gar in i en
ny valrorelse. Det ger motivation i partiet och skapar kraft for att jobba.
Ett daligt val skulle inneburit tung uppforsbacke att ta sig upp for. For
att orka en ny valrorelse sa betyder det valdigt mycket att det gick bra.

Ett parti som under den ganga regeringsperioden har haft det tufft i opinionen ar
Centerpartiet. Att det gick bra i EU-valet var dérfor betydelsefullt. Michael Arthurs-
son, (C):

For oss var det viktigt att bli av med en “forlorarstimpel”. Jag vet inte
om vi hade en vinnarstimpel nar vi gick in i EU-valet, men vi hade i
alla fall ett battre mediemadssigt lage an det hade varit tidigare. Rent
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kampanjstrategiskt s& tog Annie stor plats redan i EU-valrérelsen och
hon var vil kanske den partiledare tillsammans med Gudrun Schyman
som gjorde det. Vi fick en framgang i EU-valet och det kunde Annie ha
med sig in i valrdrelsen i augusti och september.

En granskning av arets tva kampanjer visar dock att ett bra valresultati det inledande
valet inte per automatik medfor bra resultat i nastfoljande val. Miljopartiet gjorde ett
bra EU-val, men lyckades inte lika val i riksdagsvalrorelsen. Anders Wallner (MP):

Ja, det var en stor besvikelse for oss. Vi var beredda pa att 6ka allt fran
lite grann till att komma upp i tvasiffrigt, vilket forstas hade varit fan-
tastiskt. Vi var inte beredda pa att g& bakat. En snall analys ar att var
valjarkar har stabiliserats. Vi ar kvar kring sju procent, véra valjare ar
trogna. Det &r bra for det langsiktiga arbetet. I detta ligger det ocksa ett
konstaterande att vi inte lyckades fa de véljare vi trodde vi skulle lyckas
fa pa slutet. De andringar vi gjorde i vart malgruppstankande och vara
prioriteringar under slutet pa valrorelsen var rimligtvis feltankta.

Arbetet med tva kampanjer innebar ocksa att partiet kunnat testa olika uppléagg och
lagga om sina insatser. Per Nilsson (M):

Efter EU-valrorelsen gjorde vi tva d@ndringar. Det ena var att vi valde
att tidigare-lagga riksdagsvalkampanjen i och med att vi lag under sa
mycket, det andra var att vi forlaingde spurten ocksa. Sedan sa tog vi
ner antalet valbudskap, s vi fick farre. Vi hade vildigt ménga ett tag
och det kandes som att det slet. S& vi gick ner till farre medvetet for att
na ut tydligare i vara fragor. Det hér valet visar val att det ar farligt att
ga till val med breda budskap, da riskerar man att viljarna inte vet vad
man haller pa med.

I en valrorelse ar det viktigt att nd ut via media. Ibland nar man ut for att det blivit
fel, vilket Folkpartiet kunde konstatera i arets val. Anders Andren (FP):

Vi hade problem med felstavningar i lokalt material och det fick en del
uppmaérksamhet. Folkpartiet har en skol- och kunskapsstampel, sa det
fick spridning och uppmaérksamhet i media. Vi forsokte att skamta bort
det. En del misstankte att det var planerat, men det var det inte.
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Ibland nér partierna ut for att de hittar fragor som “ligger ratt” i tiden. Nina Waden-
sjo (S):

Malet med var kampanj var att forsoka flytta dagordningen till vara
fragor, att fa diskutera jobb och skola ordentligt. Det lyckades vi ocksa
med, det blev de stora diskussionerna under valrorelsen dnda fram till
slutet.

Men de flesta partier upplevde att det var svart att fa upp sina fragor pa mediernas
dagordning. Anders Wallner (MP):

Vi kampade under hela valrorelsen med att férsoka fa upp en miljo-
fraga och forsoka fa till en konflikt. Vi hade en sak och centern hade en
sak — men dar ingen riktigt vet vem det dr som hade ratt. Det saknades
det journalistiska avgorandet om vilka fakta som stimmer. Det blev
bara en diskussion mellan olika folk som pastar olika saker.

Sammanfattningsvis menade de flesta partifdretradare att ingen enskild fraga do-
minerade och att den debatt som férdes i medierna delvis skedde vid sidan av val-
jarnas uppfattning om vad som var viktigt. Det finns darfor skl att narmare belysa
mediernas roller i valrorelsen 2014.
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VALBEVAKNING PA NYA VILLKOR

En av partiernas viktigaste kommunikationskanaler i en valrorelse &r de olika medie-
kanalerna. I det moderna mediesamhallet sker en stor del av den politiska kommu-
nikationen via medierna och under en valrérelse 4r mangden valprogram och inslag
om valet betydande. De svenska valrorelserna har traditionellt varit journaliststyrda
och riksdagsvalrorelsen 2014 innehdll fler partiledardebatter an nagonsin och med-
ieuppmarksamheten kring partier och partiledare var hog.

Det som kunde konstateras under 2014 var att tidigare sjdlvklara och centrala arenor
for debatten numera fatt konkurrens av nya kanaler. Public service-televisionens
partiledarutfragningar dgde rum vid sidan av liknande debatter och dueller i de
kommersiella kanalerna och via tidningarnas webb-TV-sandningar. Trots den
okade mediebevakningen skiljer sig intrycken av mediernas roll mellan valrorel-
sen 2010 och 2014 inte ndimnvart. Partierna ar 6verens om att mediernas bevakning
fick betydelse for valresultatet. Det rader ocksa en samstammig uppfattning om att
medierna numera dgnar valet mer uppmarksamhet under hela valrorelsen och inte
bara under den sista valveckan.

Nér det giller mediebevakningen generellt och huruvida partierna upplever sig
missgynnade finns en spridning mellan valrorelserna som ¢kat vid arets val. Vanster-
partiet, Folkpartiet, Centern, Socialdemokraterna och Kristdemokraterna upplevde
inte att mediebevakningen missgynnade partiet. Daremot upplevde Miljopartiet,
Moderaterna och Sverigedemokraterna att de missgynnats av andra orsaker. Bjorn
Soder (SD) tycker att medierna anvander olika kriterier for partierna i sitt arbete:

Jag hade hoppats att medierna skulle beddma alla partier med samma
mattstockar. Jag har inget emot att vi granskas, det ska medierna abso-
lut gora, det dr deras skyldighet att granska oss. Men da ska man ocksa
granska de andra partierna pa lika sétt och det tycker jag inte man gor.
Utan vi upplever att det finns en dold agenda hos medierna, de kor en
kampanj mot Sverigedemokraterna.

Anders Wallner (MP) konstaterar att nyhetsvarderingen av partiet forandrades
under valrdrelsen:

Det kdndes som det fanns en historia om oss som man berattade. Vi
var synliga 6verallt och vi var intressanta att bevaka. Forst fanns det en
historia i samband med EU-valet, efter det fanns det en historia om oss
om att vi eventuellt skulle ta oss in i en regering. Men, sen nér hela val-
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rorelsen kom i gdng, da var det andra historier som blev intressantare;
fokus pa de tva storsta partierna, fokus pa regeringsfragan. Sen blev
det fokus pa Annie Lo6fs spurtformaga. Men dven Alliansens forméga
att ta igen gapet till de rodgrona fick ocksa stor uppmarksamhet. Vid
valet 2010 var det Maria Wetterstrand som var i fokus. Bevakningen av
henne som en superstjirna gynnade oss da. Det fanns ett jatteintresse
for Maria som person, vi hade ingen sddan motsvarande krok den har
gangen som gjorde det relevant att folja oss i valrorelsen.

Per Nilsson (M) konstaterar att det i valrorelser finns nackdelar med att vara i reger-
ingsstallning och att det paverkar partiets mediebild:

Det hér ar inte ndgon kritik mot media, utan mer en reflektion. I nastan
tva ars tid, fram till Almedalen, hade vi inte en enda bra dag i media.
Det ar sa att vara i regeringsstallning.

Samtliga partier paverkas ocksa av medieutvecklingen dar traditionella massmedier
och digitala medier existerar sida vid sida, vilket till viss del férandrar partiernas
satt att arbeta kampanjmassigt. Acko Ankarberg Johansson (KD):

Alla kanaler far 6kad betydelse. Idag ar det lika viktigt att bemota nagot
via Facebook, som i en Ekotintervju. Néstan i alla fall. An sa linge sa &r
de vanliga kanalerna (radio och tv) viktigast, men vi ndrmar oss en tid
dér det kommer vara lika viktigt att man syns i sociala medier. Innan
var det enklare — det var TT och Ekot som gallde.

Men det &r inte bara utvecklingen av digitala kanaler som paverkar den politiska
kommunikationen. I valrorelsen 2014 kunde vi d@ven se hur nyhetsmedierna beva-
kade valrorelsen pa ett mer sjdlvstandigt satt. Tidigare valrorelser har kdnnetecknats
av att sdrskilda fragor statt i fokus och fatt brett genomslag i alla medier. Vid arets
valrorelse var det annorlunda, enligt Per Nilsson (M):

Det dr ett nytt medielandskap som vaxer fram. Vi ser allt mer parallella
spar. Alla driver olika case och det dr svart att fa genombrytande utspel
som far all uppmarksamhet. Expressen och Aftonbladet har alltid gjort
det, det intressanta nu ar att public service ocksa hakat pa.

Anders Andrén (FP) dr inne pa samma spér och beskriver den nya bevakningen med
ordet “stupror”:
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Normalt satt brukar det vara att hander det nagot — da skriver alla om
det. I &rets valrorelse bevakar media sina egna event: sin partiledarin-
tervju, sin partiledardebatt och sin utfragning. Forr i varlden sa mattes
det och sattes betyg i vad man tyckte partiledarna gjorde ifran sig i till
exempel SVTs utfragningar. Det gjorde de bara pa statsministerkandi-
daterna det har aret. Sa jag tycker att valrorelsen 2014 handlade valdigt
mycket om att gora sin egen grej.

Nytt for valrorelsen 2014 var okningen av antalet partiledardebatter. Det mest
iogonfallande var att kvéllstidningarna tog ett nytt grepp och lanserade sina egna
webb-tv-debatter och gav dessa stor uppmarksamhet. Aven om partierna ser stora
fordelar med Okat antal debatter, finns ocksa en viss skepsis. Bjorn Soder (SD):

For oss som jobbar med politik dr det jatteroligt att hela tiden fa vara
med i olika sammanhang. Men jag har upplevt fran andra, som inte &r
sa politiskt intresserade, att det blir sondertjatat. Man orkar inte ta till
sig informationen ldngre. Men om man bara skulle ha en-tva tillfallen
dahade folk lyssnat. Faran dr att blir ett brus av allting. Almedalsveckan
till exempel har blivit ett stort brus. Det dr bara de som sjdlva dr dar som
tycker det &r jatteroligt, folk i allmédnhet bryr sig inte. Jag tror inte det ar
bra om det ar for mycket heller.

Det finns funderingar om att konceptet for debatter eventuellt bor ses Gver, bade
vad géller form och uppldgg men dven av innehall. Alternativa debattuppldagg dar
djupare diskussioner fors i en fraga alternativt olika partikonstellationer som dis-
kuterar, kan vara alternativ till dagens traditionella uppldgg. Med éatta partier och
utgangspunkten att alla partier skall bli horda ar det i dag en svar konst att fa till bra
debatter. Acko Ankarberg Johansson (KD):

Hur duktiga programledarna &n &r, blir det svart att fa till bra debatter
nar det ar atta partier. Det ar alltid ndgot parti som inte far komma till
tals och just for att det &r atta partier kan det bli langtrakiga upplagg.

I det nya medielandskapet blir det allt viktigare att na ut med sina politiska budskap.
Att arbeta med strategier for att forma budskap éar sjalvklart, men att prata om hur
man forbereder sig fOr att presentera dessa ar fortfarande lite kdnsligt. Kansligheten
ar till viss del kopplat till sjalva begreppet “medietraning” som forknippas med att
tranas i att bli battre pa att styra intervjuer. Nar det giller medietréaning av politiker
idag ar dock angreppsattet bland partierna av ett annat slag. Fokus ar framst pa att
forbereda sig for vad man tror kan komma upp i debatter och utfragningar. Det finns
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idag en stor insikt i att som politiker beh6ver man anpassa sig till det sammanhang
dar man ska framtrada. Acko Ankarberg Johansson (KD):

Det dr min ingang att alla behdver medietranas. Inte att man skall tra-
nas for att kollra bort journalister, utan for att kunna bidra med ratt
underlag/information. Att tdnka igenom intervjun, vad vill journalisten
ha? Helt enkelt att vara férberedd. Det ar av respekt for varandra.

Kommunikation med vailjarna sker i dag pa en mangd olika satt. Den bild av politi-
ken som medierna formedlar i nyheter, kommenterar och debatter &r viktig for hur
véljarna uppfattar valrorelsens viktigaste fragor och hur man kopplar dessa fragor
till respektive partier och politiker. For ett parti géller det sdledes inte bara att synas,
man stravar dven efter att synas pa “ratt” satt.

Att synas pa rétt satt kan antas bli svarare ju fler kommunikationskanaler ett parti
far tillgang till. For att na ut med sitt partis budskap och vision dr en viktig del
av kampanjarbetet att framgangsrikt paverka mediernas gestaltningar och ménnis-
kors uppfattningar om verkligheten. Det politiska parti som far genomslag for sina
verklighetsbeskrivningar, och uppfattas som mer intressant dn motstandaren, kan
genom detta skaffa sig forsprang i en valrorelse.

Partierna kéanner i dag val till vilka nyhetskriterier som medierna arbetar efter och
en viktig del i det strategiska kampanjarbetet &dr att fa inflytande 6ver mediernas
nyhetsagenda i valrorelsen. Oavsett vilka mediekanaler som finns att tillga anser
samtliga partier att valet av kommunikationskanal dr avhangigt vilken frdga man
vill f& ut. Vill man ta en position i samhallsdebatten ar t.ex. en DN debattartikel
eller Ekot ett bra val. For att na fler 4r exempelvis kvéllspress, Sveriges Radio P4 och
tv, som breda medier med stor rackvidd, ett battre val. Aven regionala och lokala
medier har betydelse i kommunikationen med valjarna. Att na ut via lokala medier
har en stor betydelse da de som kommer till ett torgmote eller partimote oftast bara
ar en liten del av de som bor i en ort. Samtidigt ar det alltid lockande for partierna
att forsoka na ut med sina budskap utan att behdva vara beroende av nyhetsredak-
tionernas prioriteringar och vagval.

I dagslédget finns det en konsensus bland partierna nar det géller vilka kanaler man
vill anvanda for att fa ut sina budskap via medierna. Fortfarande ar det de traditio-
nella medierna som av partierna uppfattas ha storst genomslagskraft. Nyheter i tv,
politiska tv-program och radionyheter skattas som de viktigaste kommunikations-
kanalerna. Michael Arthursson (C):
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Tv, och d& menar jag debatter och intervjuer, ar fortfarande 6verlagset
nédr det giller genomslag. Sa det &r inte alls passé an sa lange i alla fall.

Att synas i dessa format &dr ocksa en del av den svenska politiska traditionen. Men vi
kan aven notera att det haller pa att ske en skiftning; exempelvis sa ser vi politiker
allt oftare i olika ndjessammanhang (exempelvis talkshows, barnprogram etc.). Ett
resultat som kan ses som en konsekvens av att politiken blir allt mer personifierad
och det blir viktigare dven for politiker att stédlla upp i andra sammanhang &n de
politiska.

Den digitala medieutvecklingen 6ppnar upp fér nya kommunikationsméjligheter
och utvecklingen av arbetet med valkampanjer gar fort. En fraga som &r intressant
ar huruvida partiernas kampanjer blir mer lika eller olika i och med att kommunika-
tionskanalerna blir fler. Det rader en samstammighet i att metoderna som anvands
dr de samma, men att budskapen ar olika. Anders Andrén (FP):

Jag tycker det ar valdigt likartat. Mer affischer och mer tv-reklam, rorlig
bild pé internet blir ocksa allt storre. Det ar lite som sticker ut, man
tittar pa varandra och anvander det som fungerar. I slutandan sa finns
det flera satt att nd ut pa. Sen s& pratar man alltid att det ska komma
nagot nytt och nagot amerikanskt - nagon ny modell. Men det man ser i
slutdandan &r valstugor, affischer utomhus och numera ocksa tv-reklam.

Per Nilsson (M) konstaterar att tidsandan verkar ha betydelse:

Jag vet inte, jag tycker ungefar som tidigare att det finns vissa likheter.
Vi lever alla i samma tid och forutsattningar vilket ger ramarna for hur
vi jobbar. Bade Kristdemokraterna och Folkpartiet valde att riskmini-
mera sina kampanjer. Det &dr klokt om man vet att man inte kommer
gora ett bra resultat. Det dr val uppenbart att Miljopartiet, Fi och SD
var de partierna som tog ut svangarna lite mer én alla andra. Men S till
exempel kor néstan alltid samma typ av kampanj.

Fragan om hur den egna valkampanjen forholl sig till de ovriga partiernas kam-
panjer var ocksa nagot som analyserades ndr partierna gjorde sina traditionella
utvdrderingar efter valet.
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VALUTVARDERINGAR

Efter ett val ar det centralt att gora en ordentlig utvardering och analys av vad som
fungerade bra respektive mindre bra i valarbetet. I mangt och mycket handlar det
om att ga igenom valarbetet, men det handlar d&ven om att jamfora tidigare praktiska
erfarenheter med nya. Riksdagsvalet 2014 var ett val ddr manga partier nadde ett
valresultat som var saimre &n 2010. Miljopartiet och samtliga allianspartier backade,
Moderaterna sa mycket som 6,7 procentenheter. Socialdemokraterna och Vanster-
partiet 0kade nagot jamfort med valet 2010 (0,4 respektive 0,1 procentenheter) och
utgjorde tillsammans med Miljopartiet det storsta regeringsalternativet. Partifore-
trddarna i studien uttrycker i allmédnhet besvikelse over valutgangen eftersom de
hade hoppats pa battre resultat, men ar trots valresultaten 6verlag ndjda med sina
valkampanjer.

Om vi inledningsvis granskar vilka grupper partierna upplevde att man mobili-
serade, ser vi att partierna generellt uppfattar att de varit simre pa att mobilisera
partimedlemmar och kérnvaljare 2014 jamfort med 2010. Sverigedemokraterna och
Miljopartiet var mest ndjda med mobiliseringen av dessa grupper, medan Folkpar-
tiet och Vénsterpartiet var mest missndjda. Per Nilsson (M) konstaterar:

Det gick bra med kdrnvéljare och medlemmar. Déligt bland unga ty-
varr. 16 procent i forra valet, 10 procent tror jag i ar. Om man ser det
som en avokado sa nadde vi kdrnan och lite av det grona kottet men
inte alls mycket. Sa dér finns kvar att gora.

Folkpartiet, Kristdemokraterna och Miljopartiet anser sig minst framgangsrika nar
det giller att locka osédkra valjare och viktiga malgrupper. For Miljopartiet innebar
valrorelsen flera insikter. Till en borjan att det dr en fordel for partiet att Sverige dr
ett uppkopplat land. Anders Wallner (MP):

I valutvarderingar ser man att det gar att nd de flesta grupper pa natet.
Jag tror att vi lyckades valdigt bra med att na ut till de malgrupperna
som dr aktiva pa natet. Sen lag det val i grunden att vi kanske skulle
ha inriktat oss pa andra grupper. Tittar vi pa Stockholm, star det stilla
i de allra starkaste omradena som i Sodermalm och fororterna, medan
villafororterna har gatt framat. Vilket kan tolkas som partiets ”trettio-
arskris”. Vi har anda lyckats och kanske framstar som ett mer moget
parti, ansvarstagande, men som dé ocksa tappat den hér heta Soder-
malmsrosten.
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Miljopartiet ar ocksa ett parti som tappat valjare till FI. Anders Wallner (MP) fortsatter:

Var bild ar att vi tappat ungefdr en procentenhet till FI av de som ros-
tade pa oss sist. Vi dr inte det nyaste mest moderna partiet langre och
det far den effekten att mer trendkédnsliga, och det menar jag pa ett
valdigt karleksfullt sétt, valjare har ett nytt parti som kdnns dannu mer
modernt och framét &n vad vi &r.

Miljopartiet gjorde sitt ndst basta riksdagsval 2014, men valresultatet blev &nda en
besvikelse med tanke pa det positiva opinionslaget infor valet och partiets egna
forvantningar efter framgangarna i EU-valet. Anders Wallner menar att partiet hade
stod fran de trogna viljarna men att sista-minuten-viljarna uteblev. Medan partiet
upplevde att EU-valet kom att handla om miljéfrdgorna anser Anders Wallner att
riksdagsvalet inte blev ett miljoval. En annan utveckling han beklagar &r att partiet
i slutet av valrorelsen tédvlade med Sverigedemokraterna om att bli Sveriges tredje
storsta parti. Anders Wallner:

Kampen for ett ppet och humant Sverige ar ett prioriterat omrade for
oss. Det betyder att vi driver och debatterar frdgor om migration och
lika rattigheter intensivt och ska sé fortsatt gora. Problemet i slutet av
valrorelsen var att vi kom att dgna mer kraft at kampen mellan oss och
Sverigedemokraterna an att prata om sakpolitiken och vilken utveck-
ling vi vill se. Nar vi bytte ut vara politiska idéer mot siffror och taktik
utifran vikten att bli tredje storsta parti sa forlorade argumenten sin
kraft.

Fér Moderaterna var problemet av annat slag. Moderaterna kande sig ndjda med
valkampanjen i sig, och upplevde att de fragor partiet ville diskutera blev viktigare
mot slutet av valrdrelsen. Partiet lyckades dock inte na dnda fram. Per Nilsson (M):

Det som gick valdigt bra var var samtalskampanj. Vi hade valdigt
manga aktiva som var engagerade i valrorelsen. Det stora problemet
och utmaningen for oss kdande vi var mer policymaéssig an kampanj-
maéssig. Vi ville prata om jobben men det upplevdes inte som sa intres-
sant och det gjorde att vi inte fick det grepp om fragan som vi ville. De
fragor vi ville diskutera under valrorelsen som vi visste vi kunde vinna
valet pa 6kade i betydelse mot slutet, mycket pa grund av att vi lyfte
dem sa mycket som vi gjorde och att fortroendet for Fredrik Reinfeldt
var valdigt starkt, men vi nddde inte d&nda fram helt enkelt.
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I partiets eftervalsanalys, Insikter for framtiden frdn valforlusten, konstateras att allian-
sen hade storst fortroende i endast en av viljarnas sju viktigaste fragor, namligen
Sveriges ekonomi. De 0vriga fragor som hamnade i fokus i valrorelsen var Modera-
terna inte tillrackligt starka i. Analysen slar fast att partiet inte lyckades sdtta agen-
dan och inte heller vinna sakfragedebatterna. Partiet lyckades inte koppla politiken
till en vision for Sverige och inte heller lyckades man ge tillfredsstédllande svar pa
fragor om bristande valfard och integration.

Att vinna tillbaka roster var ocksa Socialdemokraternas mal. Nina Wadensjo (S):

Var huvudkampanjs inriktning har hela tiden varit att vinna tillbaka
véljare fran alliansblocket. Det &r latt att rakna ut att det inte racker
med att ta véljare frdn Vansterpartiet till exempel - vi behover vaxa som
block for att vinna valet. Darfor méste vi nd dem som tidigare har rostat
pa oss eller sympatiserat med oss, men som har rostat pa Folkpartiet
eller Moderaterna i de senaste valen. Och vi har vunnit tillbaka en del
mittenvéljare, det vet vi om.

Men dven Socialdemokraterna upplever att kanslan i valrorelsen inte aterspeglades i
valresultatet. De skilda delarna i kampanjen kandes bra, men helheten blev inte som
man hade hoppats pa. Nina Wadens;jo (S) konstaterar:

Samtalskampanjen gick jattebra. Vi knackade valdigt mycket dorr, vi
genomforde Over tva miljoner samtal och det gick superbra, alla upp-
levde att det var en valdigt positiv del av valrdrelsen. Vi mobiliserade
vara egna medlemmar att delta i kampanjen battre &n pd manga, manga
ar. Vi hade en extremt positiv kampanj och kdnde att vi hade litt att
varva medlemmar, sa egentligen var alla pusselbitar dar, men vi nadde
anda inte upp till ett valresultat som vi hade hoppats pa. Nagonstans
lyfte inte helheten. Vi har fortfarande ett stort fornyelsearbete framfor
0ss.

Sverigedemokraterna dkade fran 7,1 procentenheter till 12,9 procent och blev Sveri-
ges tredje storsta parti samt beholl sin vagmastarroll i riksdagen. Bjorn Soder (SD)
menar att denna framgang beror pa att partiet har fatt storre trovardighet:

Sedan tror jag faktiskt att vi har fatt valuta for det har langsiktiga arbe-
tet som vi har varit med och byggt upp. Vi ar hér for att ta ansvar. Vi
ar inte har for att stilla till kaos for kaosets skull eller rora om i grytan
som manga tycker. Det &r inte darfor vi ar har, utan for att vi vill ta ett



44 | DEMICOM

langsiktigt ansvar. Jag tror att vi har skapat en storre trovardighet aven
om vi har haft stark motvind manga ganger.

Kristdemokraterna gjorde tva valutvarderingar, en for EU-valet och en for Riksdags-
valet. EU-valets utvardering paborjades i juli och bestod av enkater till medlemmar
och valledare. Ocksa Kristdemokraterna upplever att valresultatet inte stamde 6ver-
ens med kénslan bland valarbetarna under valrorelsen. Acko Ankarberg (KD):

Alla i partiet tycker att vi har gjort en valdigt bra valrorelse och det
star ju i kontrast mot valresultatet, men alla tyckte att valorganisationen
fungerade vildigt bra och att vi hade bra politik. Sa det &r snarare pa
andra omraden vi maste hitta skélen till varfor vi inte lyckades. Sam-
mantaget far det arbete vi gjorde gott betyg. Vara lokala foretradare
verkar ndjda med det engagemang och de aktiviteter de fatt fram, sa de
var inte missndjda med engagemanget i folkrorelsen. De var forvanade,
de tyckte inte att resultaten stimde med kanslan.

Partiets eftervalanalys slar fast att Krisdemokraterna satsade alltfor mycket energi
pa sina traditionella hjartefragor, t.ex. sjukvardsfragor, socialpolitik och familjepoli-
tik medan partiet inte var tillrackligt synligt i fragor som kan visa valjarna att Krist-
demokraterna dr ett parti som klarar av att ta ansvar i tunga statsbarande fragor,
t.ex. ekonomi, arbetsmarknad, statsfinanser och tillvaxt. For att locka ”andrahands”-
valjare och forlorade viljare konstateras i eftervalsanalysen att partiet forutom i de
redan ndmnda fragorna ocksa maste vara Overtygande i fragor som integration,
brottsbekampning och férsvar.

Aven Vinsterpartiet har liknande slutsatser i sina analyser. Bo Leinerdal (V) tror att
en del véljare kan ha upplevt partiets fokusering pa vinstfragan for ensidig:

Det dr klart att det finns en besvikelse Over att vi inte nadde ett hogre
valresultat. Vi hade forhoppningar om att det skulle ga battre och opi-
nionsmaétningarna tydde ju pa att vi skulle nd hogre, men nagonting
hinde dar som gjorde att vi inte gick i mal med det vi trodde sa det
ar en besvikelse. Mot bakgrund av att vi har varit vildigt otydliga i
tidigare valrorelser var ju malsdttningen att vi skulle bli tydligare och
manga kanske tyckte att vi blev for tydliga och att det blev alldeles for
ensidigt nar vi prioriterade vinstfragan, att vi inte pratade tillrackligt
om sociala fragor, utférsakringarna och klassklyftorna.
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I Vansterpartiets eftervalsanalys Utan segel i vinstervinden konstateras att det sakna-
des tydliga konflikter mellan hoger- och vénsteralternativen i 2014 ars riksdagsval. I
vissa fragor lag blocken nara varandra men analysens forfattare menar att det finns
viktiga skillnader och att dessa maste synliggoras. Sarskilt Socialdemokraterna
anses ha varit vaga och inte vagat sticka ut hakan och riskera att bli impopulara
bland vissa valjargrupper. Nagot Aron Etzler (V) reflekterat &ver ar att skillnaderna
mellan stad och land har 6kat i arets val:

Den stora besvikelsen dr Sverige utanfor de storsta stdderna och uni-
versitetsstiderna. For mig verkar det som att skillnaden mellan stad
och land kanske &r det storsta resultatet av det har valet. Att skillnaden
ar s& enormt accelererande. Och det drabbade ett parti som vart. Jag
skulle séga att reaktionen bade for mig och i véinsterpartiet har varit en
besvikelse 6ver valresultatet, men samtidigt ett konstaterande om att vi
har byggt ndgonting och en fortrostan infor framtiden.

Folkpartiet slar i sin eftervalsanalys fast att valet 2014 var det nédst simsta i partiets
historia, att Folkpartiet minskade mest av alla partier relativt sett och att valresulta-
tet darfor var en stor besvikelse. Forlusten forklaras bland annat med att Folkpartiet
i alltfor hog grad har forknippats med en enda fraga, skolfradgan, och att partiet inte
varit tillrackligt synligt inom omradena ekonomi och valfard. Slutsatsen i eftervals-
analysen dr att ett fornyelsearbete i form av en breddning av partiet 4r nodvandig.
Liksom flera andra partier konstaterar Folkpartiet dock att valkampanjen fungerade
bra och att stimningen bland valarbetarna var mycket god. (Dags att bredda Sveriges
liberala parti. Rapport frin Folkpartiet liberalernas Valanalysgrupp)

Centerpartiet ar ett parti som backade nagot, och som kanner sig timligen ndjda med
valutgangen fOr partiets rakning, inte minst med tanke pa det dystra utgangslage i
opinionen som partiet hade i borjan av 2014. I sin eftervalsanalys slar Centerpartiet
fast att de bara kan véxa till ett storre parti genom att lagga till minst ett prioriterat
politikomrade. Valanalysen konstaterar ocksé att partiet har ett bristande mangfald-
sarbete, sarskilt nar det galler att engagera utrikes fodda. Michael Arthursson (C):

Infoér var partistimma hosten 2015 har vi satt igang ett brett politiskt
utvecklingsarbete, med 11 arbetsgrupper som tar fram ny politik. Vi
har ocksa startat ett stort projekt for att 6ka mangfalden inom Center-
partiet, och detta kommer att paga hela mandatperioden.

Riksdagsvalet 2014 var ett val med manga forlorare och kanske endast en egentlig
vinnare: Sverigedemokraterna. Samtliga borgerliga partier backade och alliansen
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forlorade regeringsmakten. Att det langa regeringsinnehavet kan ha bidragit till for-
lusten &r en teori som lyfts fram i partiernas analyser, liksom att alliansens tidigare
starka fragor inte betonades lika starkt i detta val. Trots att Socialdemokraternas
valresultat inte var sdmre dn 2010 och partiet kom att bilda en minoritetsregering,
var inte heller de tillfreds med valutgangen. Aven Miljopartiet och Viansterpartiet
hade hoppats pa hogre valresultat och anser att valet var en besvikelse. Kvar star
Sverigedemokraterna som ¢kade fran 5,7 till 12,9 procent och blev Sveriges tredje
storsta parti. Att de behdll sin position som vagmastare i riksdagen har sannolikt
bidragit till de 6vriga partiernas kdnsla av motvind. De besvikna partierna ar dock
nodjda med sina valkampanjer nér det giller engagemang, organisation och budskap,
men kdnner samtidigt att valresultatet inte stimde &verens med den positiva kans-
lan som upplevdes i valrorelsen.
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EN VALRORELSE OM ALLT OCH INGENTING

En valrorelse handlar i stor utstrackning om olika budskap som star emot varandra
och att flera Iosningar pa samhallsproblem presenteras. Det dr dven mdjligt att den
som dr skickligare pa att kommunicera sin politik ocksa nar storre framgang i valet.
Men i valrorelserna 2014 ar det svart att se klara samband mellan valkampanj och
valresultat. Snarare ar det sa att de flesta partier gor bra valkampanjer, samtidigt som
valrorelsen inte utvecklas pa det sdtt som nagot parti utgatt fran (dven valets vinnare
Sverigedemokraterna medger i undersokningen att partiets stora framgangar kom
som en Overraskning).

Genomgaéngen av valrorelsen 2014 pekar pa en del resultat som kan uppfattas som
paradoxala. Samtidigt som valkampanjarbetet genomfordes pa ett allt mer profes-
sionaliserat satt med hénsyn till organisation, resurser och strategiska satsningar sa
ar det oklart vad detta kampanjarbete ledde till for resultat. Det finns en utbredd
samstammighet om att tankarna bakom partiernas kampanjer varit kloka och val-
motiverade och att enskilda insatser under kampanjen varit mycket framgangsrika.
Men uppenbarligen har detta i manga fall inte rackt for att locka valjare att rosta pa
de partier som bedrivit dessa lyckade kampanjer.

Det finns en etablerad sanning om att valutgangen i allt hogre grad avgors under
valrorelsen (Oscarsson & Holmberg 2013). De allt mer rorliga véljarna hoppar mel-
lan olika partier fran val till val, och pa ett mer ofdrutsagbart sitt an tidigare. Det ar
helt logiskt att partierna forsoker anvanda all sin kunskap och alla sina tillgdngliga
resurser for att forsoka fanga upp dessa lattrorliga valjarstrommar péa basta satt.
Samtidigt ar det till viss del forvanande att s& fa partier verkar vara framgangsrika
i sina anstrangningar. Denna uppenbara ”mismatch” mellan insatser och utfall i val-
rorelsen &r vard att reflektera over. Inte for att det ar nagot demokratiskt problem
att véljare inte agerar som partierna tankt sig, utan for att forhallandet majligen
antyder att det finns parallella valrorelser som sdllan mots. Den ”offentliga” som
tar stor plats for partier, medier och politiskt engagerade med vissa dominerande
perspektiv, och en “underliggande” dar manga véljare uppfattar att valrorelsedebat-
ten gar 6ver huvudet pa dem och alltfor sillan bottnar i de fragor de tycker ar mest
angeldgna.

Nu talar partiernas foretrdadare i efterhand om en splittrad och otydlig valrorelse, i
princip utan vare sig avgorande sakfragor eller sirskilda mediehandelser. Helt en-
kelt en valrorelse utan egenskaper. Uppenbarligen hidnde nagot under valrorelsen
som gjorde att politiska utspel, medieldckor och kontroversiella konflikter inte fick
faste pa det sitt som de politiska aktdrerna tankt sig.
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Mediernas roll under valrdrelser ar betydande och till stor del handlar den politiska
journalistiken om det rddande opinionslaget, kampen om regeringsmakten och par-
tiledarnas personliga egenskaper. Arets valbevakning dominerades av fler debatter
dn tidigare med partiernas foretradare, men ocksa av att enskilda medieforetag arbe-
tade &n mer oberoende av varandra. Nya grepp var till exempel hashtag-kampanjer
baserade pa publikens fragor till politiker, samt ett storre fokus pa egna politiska
nyheter och kampanjer. Nagot som sannolikt bidrog till att ingen enskild politisk
sakfraga kom att fa genomslag i debatten.

For att partierna skall kunna kommunicera sin politik framgangsrikt géller det att ha
en bra och genomtéankt kampanj. Utover en genomtankt kampanj handlar det om att
vara ndrvarande och kommunicera pa en rad olika arenor. Narvarons betydelse 6kar
oavsett om det handlar om traditionella eller sociala medier. Internet och sociala
medier kommer att bli allt mer centrala som kommunikationskanaler till véljarna,
samtidigt som de traditionella medierna i de narmast kommande valrorelserna san-
nolikt fortsdtter att vara de opinionsmassigt mest betydelsefulla.

Det blir anda viktigare for partierna att forsoka skapa nya kontaktytor med potenti-
ella sympatisorer och véljargrupper pa nya arenor. Infor kommande valkampanjer
har partierna flera utmaningar nar det galler kommunikation pé natet och i sociala
medier. Renodlade politiska partisajter lar locka lika fa besokare i framtiden som de
gor i dag. I mangt och mycket handlar det om att kombinera eget material pa natet
med bloggar och klipp for att gora den egna webbsajten intressant for besokare.
Lyckas man kombinera anvandningen av partisajter, nyhetssajter och sociala me-
dier kan dessa fa stor betydelse for framtida valrorelser, i synnerhet i ett land med sa
omfattande internetanvandning som Sverige.

Den professionella valkampanjen utmarks inte av ytliga propagandatricks eller
lattkopt bondfangeri, utan av genomtinkta metoder for att kommunicera ett par-
tis standpunkter och varderingar. Mycket talar ocksa for att professionaliseringen
kommer att fortsatta eftersom teknik och metoder hela tiden vidareutvecklas, inte
minst i ett internationellt perspektiv (Canél & Sanders 2014). Det betyder inte att
kontakterna med véljare nodvandigtvis fordjupas, utan snarare att fler véljare kan
kontaktas under valrorelsen. Sannolikt blir det allt dyrare for partierna att na ut till
de valjargrupper de prioriterar i sina kampanjer, men det kan fortfarande vara ett
logiskt vigval for de partier som tycker att de har rad att satsa mer pengar for varje
ny rost.

Samtidigt visar de svenska erfarenheterna sa har langt att sambanden mellan pro-
fessionaliserade valkampanjer och valframgangar inte dr entydiga. Forr fanns en
tendens att enkelt koppla samman ett partis erdvring av regeringsmakten med en
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lyckad kampanj. Sa skedde nar Socialdemokraterna kom tillbaka i regeringsstall-
ning 1994 och nar Moderaterna ledde sin allians till valseger 2006. Dessa segrar kom
ihog grad att tillskrivas valstrategerna i respektive parti (Bengtsson & Nilsson 1994;
Etzler 2013).

Vad som ér en bra eller dalig valkampanj har dock blivit svarare att faststélla. Alla
partiers kampanjer har namligen blivit mer lika varandra och praglas av ungefar
samma strategiska Overvaganden, malgruppsanalyser och budskapsprofilering.
Nagra partier véljer att avsta fran tv-reklam och ddrrknackning, men prioriterar i
stéllet andra kommunikationskanaler. Inriktning och ekonomiska resurser varierar
fortfarande, men det finns en dvergripande och allt mer professionell syn pa val-
kampanjer som forenar svenska politiska partier. Det blir allt svarare for nagot parti
att genomfora en “genialisk innovation” som skulle kunna forandra den politiska
spelplanen, och ett sddant grepp skulle dessutom snabbt f6ljas upp av de andra
partierna.

Den professionaliserade valkampanjen dr darfor inte langre framst ett recept for att
bli mer framgangsrik dn de politiska motstandarna, utan snarare ett maste for att inte
tappa mark och riskera att bli fransprungen i kampen om de flyktiga viljarna. Denna
utveckling av valkampanjen lever darfor nagot av sitt eget liv. Den uppmaérksam-
mas standigt av alla politikens aktOrer som partier, lobbyister, policyprofessionella,
reklambyraer, intresseorganisationer liksom av politiska journalister och experter.
Déaremot &r det allt mer tveksamt om denna utveckling nar det mal som insatserna
i grunden avser: att fa stod fran valjarna for den politik som sa professionellt kom-
municeras.
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