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Abstract

2014 is a special year in Sweden: for the first time elections to the European parliament
and the national elections coincides, creating a”Super election year”. This year has also
seen the rebirth of an old way of campaigning: door-to-door canvassing. For the first
time in 50 years the two biggest political parties, the Social Democrats and the Moderate
Party, have decided to create a campaign based on personal meetings with the voters in

their own home.

To investigate this old-new way of campaigning, this study presents an overview of the
history of door-to-door canvassing in Sweden and the research in political marketing
associated with the phenomena. Based on that, a new model is constructed to help

analyze and map the Swedish canvassing-campaigns.

The model is then used to analyze material based on interviews conducted with leading
representatives from the political parties, at both a national and municipal level. This
results in a mapping and analysis of the parties” strategies behind the canvassing, as well

as the execution of those strategies.
In a marketing field that in a Swedish context still has not been thoroughly investigated,

this study offers a snapshot of the build-up phase of a re-emerging campaign method:

analogue meetings in a digital age.

Keywords: door-to-door canvassing , political marketing, election campaign
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1. Dorrknackning gor rentré i svensk politik

Ar 2014 r ett historiskt valar, ett supervalar. Den 25 maj ar det val till
Europaparlamentet och den 14 september avgors kommande fyra ars representation i
riksdag, landsting och kommuner. Det innebér ocksa att vi kan se fram emot ett

superkampanyar.

Men det dr inte bara det ovanliga antalet val som gor detta ars valrorelser till intressanta
studieobjekt: fordndrade valjarbeteenden gor ocksé att kampanjperiodens betydelse med
tiden har kommit att forandras. Valjarna bestimmer sig allt senare, byter partier och
partiblock i hogre utstrackning &n tidigare och identifierar sig mindre med enskilda
partier (Oscarsson & Holmberg 2013). Detta gor att valrorelser under drens lopp har
kommit att paverka resultatet pa valnatten i allt hogre utstrackning (Strombéack & Nord

2013).

Detta gor partiernas kampanjsatsningar sarskilt intressanta. I en tid nér tv-reklam och
digitala marknadsforingsmdjligheter dr pa uppgang, véljer Sveriges tva storsta partier
att storsatsa pa ndgot sa traditionellt som dorrknackningskampanjer. Aldrig tidigare har
sa manga valjare utlovats besok av politiker: Moderaterna har som mal att samtala med
900 000 véljare innan den 14 september och Socialdemokraterna férvantas fora 1 500 000
samtal under samma period (Moderaterna 2014; Socialdemokraterna 2014). Majoriteten

av dessa samtal kommer att ske genom dérrknackning (Ibid.).

Det innebér att dorrknackning for forsta gdngen pa 50 ar ater har blivit en storskalig
valrorelsesatsning i Sverige (Esaiasson 1990, s. 359; Oscarsson & Holmberg 2011), och det

medfor en unik chans att studera detta nygamla fenomen.

I denna fallstudie undersoker vi vad marknadsforingsprinciper och tekniker i allmanhet
— och erfarenheter fran dorrknackning i USA och Storbritannien i synnerhet — har att
erbjuda for forklaringsmodeller {for att beskriva det dorrknackningsarbete som nu sker

runtom i Sverige.
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2. Syfte och fragestdllningar

Doérrknackning som kampanjmetod dr ett relativt outforskat omrade (Nielsen 2012, s.
18), i synnerhet i en svensk kontext (Beckman 2009). Syftet med denna studie ar darfor
att erbjuda en introducerande kartlaggning av dérrknackning som

marknadsféringsmetod i svensk politik.
Fragestéllningarna som studien utgar ifran ar:

* Vad ér partiernas mal med dorrknackningen?
* Hur planeras dérrknackningen?
* Hur avser partierna att genomfora dérrknackningen?

» Vilka effekter kan partiernas dérrknackning forvéntas ge?

Fragestéllningarna kommer att besvaras utifran intervjuer med partiforetradare fran

Socialdemokraterna och Moderaterna.

3. Disposition

Uppsatsen bestar av nio kapitel, varav tre redan har introducerats. I kapitel fyra
behandlas den kontext som dérrknackningskampanjerna sker i. Har redogors det for
kampanjmetodens roll i svensk valrorelsehistoria och kort om hur valrorelser, viljarna
och partierna ser ut och har férdandrats. I kapitel fem redovisas det hur studien har lagts
upp, genomforts och de begransningar det medfor. / kapitel sex introduceras ett
teoretiskt ramverk med analysbegrepp hdamtade fran politisk marknadsforing, och har
presenteras dven en ny marknadsféringsmodell anpassad foér dorrknackning. Dérefter
presenteras i kapitel sju underlaget fran de intervjuer som har genomforts, som i kapitel
dtta sedan analyseras och diskuteras med tillhorande slutsatser. Avslutningsvis
diskuteras i kapitel nio studiens bidrag till forskningsféltet och relevanta

forskningsfragor for framtiden.
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4. Bakgrund

4.1 Dorrknackning historiskt

I en sammanstéllning av svenska valkampanjer konstaterar Esaiasson (1990, s. 355) att
“dorrknackning och arbetsplatsagitation tillhor valkampanjernas minst utforskade och
mest mytomspunna fenomen”. Men att svenska partier knackar pd hemma hos véljarna
dr i sig ingenting nytt: dorrknackning &r en av de mest bestindiga metoderna i svensk
valrorelsehistoria (Ibid., s. 377) med anor dnda tillbaka till hattarnas och méssornas tid
(Ibid., s. 357). Men trots vetskapen om aff det har skett, sa saknas narmare kunskaper om

hur det har gatt till.

Att i efterhand kartldgga partiernas dorrknackningskampanjer dr en utmaning, och det
av naturliga skal: enskilda moten mellan ett fatal inblandade lamnar mindre synliga spar
an de flesta andra kampanjmetoder (Esaiasson 1990, s. 355). Historiebeskrivningen
kompliceras ytterligare av att partierna traditionellt har férminskat sina egna
dorrknackningsinsatser och 6verdrivit motstandarnas eftersom det har ansetts suspekt

att ta kontakt med valjarna for att paverka hur de ska rosta (Ibid.).

Vad man ddremot vet dr att dorrknackning har varit mer framtradande i perioder, med
tydliga storsatsningar under 40- och 60-talet, da mer dn var tionde véljare uppskattas ha

fatt besok i hemmet (Esaiasson 1990, s. 359). Och nu ar det alltsa dags igen.

4.2 Supervaldr och férvantat rekord

Doérrknackning har varit ett ovanligt inslag i moderna svenska valrorelser: under 1990-
och 2000-talet fick som mest tva procent av viljarna besok i bostaden (Oscarsson &
Holmberg 2011, s. 12). Dérrknackning férekom da i huvudsak inom ramen for sérskilda
demokratisatsningar for att hoja valdeltagandet och enskilda politikers personkampanjer
(Jendel & Nord 2012). Detta fordandrades till viss del under valrorelsen 2010 dé partierna

knackade pa hemma hos sex procent av befolkningen (Valforskningsprogrammet 2014).

Att landets tva storsta partier bada véljer att storsatsa pa dorrknackning i arets ovanliga
valrorelse gor att antalet, och sannolikt 4ven andelen, véljare som kommer att fa besok ar
fler an ndgonsin. Partiernas samtalskampanjer — som domineras av

dorrknackningsinsatser — har officiella malsadttningar i antal samtal. Detta ska dock inte
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likstdllas med att de kan antas na lika manga viljare: partierna kan och kommer

sannolikt att fora flera samtal med en och samma véljare.

21%

>

=

Bild 1. Ande/ védljare som partiernas
samtalskampanjer har potential att nd utifrdn

partiernas egna malsittningar.

Utifran antagandet att varje véljare
kommer att kontaktas upp till 3 ganger!
kan Moderaternas malséttning pa att féra
900 000 samtal berdknas na 4 till 13
procent av den rostberdttigade
befolkningen?. Socialdemokraternas mal
att uppna 1 500 000 samtal har med
samma logik méjlighet att na 7 till 21

procent av véljarna.

Om partierna samtalar tre ganger med varje véljare, och Moderaterna och
Socialdemokraterna dessutom bestimmer sig for att prata med precis samma viéljare, sa
skulle det alltsd innebéra en exponering gentemot 7 procent av landets véljare. Om
partierna i stdllet talar en gdng med varje valjare och partierna nar olika véljare har
dorrknackningskampanjerna tillsammans potential att nd ut till en tredjedel av den
rostberéttigade befolkningen. Sannolikt kommer dock inte var tredje véljare att
kontaktas, eftersom vissa véljare oavsiktligt eller avsiktligt kommer att kontaktas flera

ganger.

Diagram 1. Andel vdljare som har fatt — och under 2014 férvantas f& — besdk i bostaden

under valdr.

30% et
20% 7
’/
O% B B B | T T e T T T T 1
1994 1995 1998 1999 2002 2004 2006 2009 2010 2014

Kommentar: Virdena for aren 1994-2009 dr hamtade fran Oscarsson & Holmberg (2011), vardet
for 2010 ar framtaget med hjélp av valforskningsprogrammet pa Goteborgs universitet (2014) och
vardena for 2014 ar vara egna uppskattningar for den maximala (A) och minimala (B) spridning
som Socialdemokraternas och Moderaternas kampanjer kan férvéntas fa utifrdn deras egna

malséttningar.

I Antagandet att varje véljare kontaktas upp till tre gdnger utgar ifran de intervjuade
partiféretradarnas bedomningar.

2 Enligt SCB:s (2014) berdkningar kommer omkring 7 124 000 personer vara rostberédttigade till de
allménna valen i september 2014.
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4.3 Valrorelser i standig forandring

For att kartlagga det uppsving som dorrknackning nu dr med om dr det viktigt att forsta
inom vilken kontext det sker. Det finns darfor ett antal riktningar i svensk politik som ar
centrala att urskilja. En av dessa ndmndes redan i inledningen: de alltmer rorliga
valjarna. I valet 2010 bestamde sig 53 procent av véljarna for hur de skulle rosta under
valrorelsen, 17-18 procent av viljarna bytte parti under valrorelsens slutfas, och 10
procent av véljarna bytte mellan blocken (Oscarsson & Holmberg 2013). For partierna
innebar det att kampanjarbetet har potential att pAverka manga viljares beteende. Att
just dorrknackning ar ett bra sitt att bearbeta véljarna pa ar dock inte sdkert: atta av tio
valjare uppger att de ar direkt negativt instéllda till att politiker knackar pa bostadens
dorr (Synovate 2009).

Ytterligare en viktig parameter dr genom vilka kanaler partierna idag nar sina véljare. I
en internationell jamforelse har svenska viljare férhallandevis lite direktkontakt med
partier och dess politiker (Oscarsson & Holmberg 2013, s. 27) och den politiska debatten
utspelar sig i allt hogre utstrackning via medier (Strombéck & Nord 2013, s. 119). De
mediala kanalerna dr dven de i fordndring: riksdagsvalet 2010 var forsta gangen de
politiska partierna hade méjlighet att marknadsfora sig via tv-reklam (Oscarsson &
Holmberg 2013, s. 27) och sociala medier sdsom Facebook och Twitter forvantas bli

viktiga verktyg i partiernas kampanjarbete under 2014 (Anderberg & Wirfalt 2014).

Aven partiernas organisation och organisering har férandrats: kampanjorganisationerna
har de senaste aren blivit mer centraliserade och professionella och anvédnder sig i hogre
utstrackning av egna opinionsundersékningar, fokusgrupper och andra
marknadsforingstekniker (Nord & Strombéack 2009). Denna utveckling syns tydligast i
Moderaterna och Socialdemokraterna, vilket troligen beror pa de ekonomiska fordelar

som foljer med partiernas storlek (Ibid., s. 48).

En annan forandring av partierna dr det drastiskt minskade antalet medlemmar: Mellan
aren 1979 och 2009 forlorade partierna 6ver 80 procent av sina medlemmar (Karlsson &
Lundberg 2011) och partimedlemskap som fenomen har diagnostiserats vara pa
utddende (Petersson 2000; Karlsson & Lundberg 2011). Detta har viktiga implikationer
for forstaelsen av partiernas dorrknackningskampanjer dé det dr en metod, i motsats till

manga andra, som gor ansprak pa omfattande personella resurser (Nielsen 2012, s.10).
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5. Metod

5.1 Studiens uppldagg

Doérrknackning ar ett outforskat fenomen, i synnerhet i Sverige (Esaiasson 1990;
Beckman 2009). Att Socialdemokraterna och Moderaterna bada véljer att storsatsa pa
metoden i arets valrorelser erbjuder darfor en unik chans att studera dorrknackning som

en del av modernt valrorelsearbete.

Denna chans vill vi ta vara pa, och har darfor valt att fordjupa oss i denna foreteelse med
hjélp av en fallstudie. Eftersom de fragestéallningar som studien &mnar besvara
behandlar partiernas egna forhallningssatt och uppfattningar ar det ocksa deras
subjektiva uppfattning som &r av relevans. Sdledes ar det ocksa naturligt att studien ar

av kvalitativ art.

Studier med en deduktiv ansats utgar ifran teorier och testar sedan med hjilp av
hypoteser dessa teorier pa ett eller flera verkliga fall (Bryman 2008). I denna studie ar
utgdngspunkten alltsd den motsatta: syftet dr att undersoka det arbete som nu sker i
valrorelsen, vilket sedan kategoriseras och tolkas utifran radande forskning pd omradet.

Studien ar darfor att betrakta som induktiv till sin natur.

5.2 Avgrdnsning, urval och material

Att fallstudien dr avgréansad till att behandla Socialdemokraterna och Moderaterna beror
pa att de dr ensamma om att genomfdra dorrknackningskampanjer i stor skala.
Kampanjmetodens personalintensiva karaktar (Esaiasson 1990, s. 355, Nielsen 2012) gor
sannolikt ocksa att de i dagslédget dr de enda svenska partierna som har resurser nog att

genomfora en kampanj av det hér slaget.

Personerna som har intervjuats har valts ut genom ett snébollsurval (Bryman 2008, s.
184). Initialt kontaktades de personer som ar nationellt ansvariga for vardera partis
dorrknackningskampanj. Utifrdn dem och deras rekommendationer kontaktades
ansvariga parter pd kommunal nivd, som vidare rekommenderade valarbetare i sin
kommun. Orebro kommun rekommenderades av bada partierna utifrdn beddmningen
att deras dorrknackningsarbete ligger i framkant, medan Nacka var en av flera
rekommendationer pa kommuner med mindre erfarenhet av dérrknackning. Att just
Nacka valdes ut var for att kommunen ndmndes av bada partierna, vilket méjliggjorde

ett jamforbart underlag partierna emellan. Ungdomsférbundens kampanjledning

10
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Metod

rekommenderades eftersom deras medlemmar bedémdes utgora en viktig personell

resurs i dorrknackningsarbetet.

Tabell 1. Intervjuer med partiféretrddare.

Nationellt ansvarig for

kampanjarbetet

Socialdemokraterna

Jan Larsson,

valgeneral

Moderaterna

Kent Persson,

partisekreterare

Nationellt ansvarig for

samtalskampanjen

Johan Ohrn,
projektansvarig for

samtalskampanjen

Patrik Thored,
projektansvarig for

samtalskampanjen

Ansvarig for
kampanjarbetet pd

kommunal nivg

Bengt Wentzel,

valledare i Orebro kommun

Daniel Berger,
stabschef i Orebro

kommun

Aktiv i kampanjarbetet

pd kommunal nivd

Nina Hoijer,

ombudsman i Orebro kommun

Sebastian Haraldsson,
bitrddande ombudsman i

Orebro 18n

Ansvarig for
kampanjarbetet pd

kommunal niva

Mattias Qvarsell,

valledare i Nacka kommun

Lennart Carlsson,
kampanijledare i Orebro

kommun

Ansvarig for
kampanjarbetet pd

kommunal niva

Viktor Ellstrom,
bitr&ddande valledare i Nacka

kommun

Lennart Bergh,
bitrddande valledare i

Nacka kommun

Representant for
ungdomsférbundens

kampanjarbete

Vidar Aronsson,

valgeneral SSU

Kristina Mach (MUF),
politisk sekreterare och
Sara Cedergren (MUF),

férbundsprojektledare

5.3 Studiens genomforande

Datainsamlingen har skett genom 15 personliga intervjuer, varav 4 dr personer med

nationellt ansvar for dorrknackningskampanjerna, 3 representerar partiernas

ungdomsférbund och resterade 8 4r kommunala foretrddare. Intervjuerna dgde rum

under perioden mars till maj 2014, i regel pa respondentens arbetsplats och under loppet

av 40 till 60 minuter.

11
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Intervjuerna har varit av semistrukturerad karaktdr och utformade utifrén ett antal pa
forhand framtagna teman och 6ppna fragor (Bryman 2008, s. 196) som sedan har f6ljts
upp med foljdfradgor pa plats. Pa sa sétt skapades en flexibilitet (Ibid., s. 439) som gav
utrymme fOr mer nyanserade, utredande och omfattande svar (Dahmstrém 2005, s. 95).
Fragorna har delats in i block utifran teman for att skapa ett naturligt flode i
resonemangen och for att sdkerstélla att studiens 6vergripande fragor besvaras.
Frageformuléret (som aterfinns i bilaga 1) har sedan modifierats fran intervju till intervju

beroende pa den aktuelle respondentens ansvars- och kompetensomraden.

Intervjuerna har spelats in och sedan transkriberats. Dérefter har intervjumaterialet
strukturerats och analyserats i omgangar: forst for att med avstamp i forskning pa
omrddet urskilja relevanta kategoriseringar av materialet, och sedan for att analysera

materialet utifrdn dessa indelningar (Bryman 2008, s. 232).

Samtliga 15 intervjuer har bidragit till det material som presenteras i kapitel sju, men
enbart ett begrdnsat antal citat har valts ut, da med syfte att sarskilt tydliggora eller

utveckla intressanta tankegangar.

5.4 Undersokningens kvalitet

Det material som presenteras dr att betrakta som en 6gonblicksbild av det
valrorelsearbete som har planerats och genomforts i Socialdemokraterna och
Moderaterna under varen 2014. Huruvida detta fortfarande ar giltigt i september aterstar
att se. Studiens slutsatser ska dven ses i ljuset av att aret praglas av valrorelser i badde maj
och september, vilket gor det till ett ovanligt langt kampanjar med en annorlunda
dynamik dn vad som vanligtvis sker under ett valar. Detta gor att studiens slutsatser
antagligen inte hade blivit desamma om fenomenet hade undersoks under ett valar med

enbart en valrorelseperiod.

Att studien ar begransad till landets tva storsta partier beror som sagt pa att de ar de
enda som genomfor, och som sannolikt har kapacitet att genomfora, en kampanj av det
slag som hdr undersoks. Det innebar vidare att det som beskrivs i studien sannolikt inte
ar vare sig relevant eller 6verforbart pa nagot av landets 6vriga (och mindre) partier.

Detta ar heller inte studiens syfte.

Flera av frdgorna som berors kan uppfattas som kénsliga att besvara (Dahmstrom 2005,
5.95), i synnerhet eftersom studien publiceras innan valrorelserna har avslutats. Intrycket

ar dock att respondenterna har besvarat fragorna sa utforligt som méjligt, och att de i

12
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flera fall har gett mer uttémmande svar dn forvantat. Detta kan bero pa att urvalet har
skett utifrdn rekommendationer av de nationellt ansvariga i varje parti, vilket har skapat
en trygghet for ovriga respondenter att partiledningen inte betraktar fradgorna som

kéansliga.

Men &dven de frdgor som besvaras bar pa metodologiska problem. De intervjuade star
alla infor viktiga val och har mycket att vinna pd hur de sjdlva och partierna framstar
(Dahmstréom 2005). Intervjusvaren kan darfor betraktas som politiska handlingar dar
respondenterna har incitament att medvetet eller omedvetet styra sina svar (Alvesson
2011, s. 92), vilket paverkar resultatens interna validitet negativt. Svarskvaliteten kan
saledes inte jamforas med om de hade framkommit vid till exempel experimentella

studier.

Ytterligare en central fraga for undersokningens kvalitet &r huruvida de personer som
har intervjuats dr representativa eller ej. Respondenterna fran partiernas centrala
kampanjstaber dr i egenskap av nationellt ansvariga ocksa att betrakta som
representativa for partiets kampanjplanering och genomforande. Det innebér att det
finns god grund att hdvda att det som framkommit i intervjuerna ocksa géller generellt
for de partier som respondenterna foretrader. Respondenterna pd kommunniva ar
daremot inte att betrakta som representativa fér samtliga kommuners
dorrknackningsinsatser, da endast 2 av landets 290 kommuner finns representerade i
materialet. Det innebaér att det inte pd samma satt gar att dra generella slutsatser om

typiska beteenden pa kommunal niva (Bryman 2008).

13
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6. Teori- och analysbegrepp

6.1 Valjaren som politisk konsument

For att forsta och pa ett adekvat sédtt kunna beskriva Socialdemokraternas och
Moderaternas dorrknackningsarbete finns det bade statsvetenskapliga och
marknadsforingsaspekter att ta hansyn till. De aktorer som ar delaktiga &r alla att
betrakta som spelare pa den politiska planen: partier, politiker och véljare. Val,
valrorelser, och i forlangningen de metoder som anvénds i valrorelser, dr ocksa
demokratiska foreteelser. Men det som utspelar sig inom denna statsvetenskapliga ram
ar ocksa partier som genom kampanjarbete forsoker paverka viljarnas beteenden —en
frdga om marknadsfoéring med andra ord. Politisk marknadsforing &r ett forskningsfalt
som tagit fasta pa denna overlappning. Utifran antagandet att politiska partier kan
betraktas som foretag, vars kunder &r véljarna, har begrepp sdsom varumarke,
kundrelationer och marknadssegmentering applicerats pa den politiska sfaren (LeBaron

2008).

Genom att gora kunderna nojda kan foretag maximera sin vinst, och till sin hjalp har de
marknadsforingsstrategier och tekniker (Lees-Marshment 2001). Detsamma géller i
politiken. Utifran denna analogi dr védljarna konsumenter som utbyter sin rost mot en
politisk produkt (Savigny 2009, Cwalina, Falkowski & Newman 2008, Lees-Marshment
2001) pa en marknad som utgors av ett demokratiskt system. Den avgorande fragan for
partier och politiker infor en valrorelse dr darfér hur marknadsfoéringen gentemot

véljarna kan och bor utformas for att maximera utfallet i valet (Kotler & Levy 1969).

Newmans (1994) svar pd den fragan &r uppdelat i tre steg. Olika véljare rostar pa samma
partier av olika skal och segmentering av marknaden &ar dérfor central. Utifrdn denna
marknadskdnnedom kan partiet sedan positionera sig pa marknaden for att slutligen

utforma och implementera en strategr’.

Men vad dr dd en politisk strategi? Det finns flera alternativa modeller for vad en sadan
innehaller: Niffenegger menar att en traditionell marknadsmix (produkt, promotion, pris

och plats) &r ett bra ramverk (Cwalina, Falkowoski & Newman 2008, s.66) medan

3 Newmans terminologi skiljer sig fran den mer traditionella modell (bestdende av segmentering,
targeting och positionering) som ofta tillimpas i marknadsféringssammanhang. Men innehallet
ar snarlikt: det Newman kallar positionering innefattar vad som traditionellt kallas targeting och
det som Newman kallar strategi beskrivs i marknadsforingslitteraturen som positionering.
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Newman (1994) och Lloyd (2005) anser att det finns anledning att i en politisk kontext

formulera nya typer av marknadsmixar.

Det som forenar modellerna &r att de dr utformade for att analysera ett partis eller en
politikers marknadsféringsinsats i sin helhet. Utifran dessa utgor dorrknackning ett av
manga beslut i egenskap av promotionskanal (Niffenegger 1989), push marknadsforing
(Newman 1994) eller exempel pa tjansteerbjudande (Lloyd 2005), beroende pa vilken av
modellerna som appliceras. Modellerna bidrar alltsa till att placera in dérrknackning i ett
sammanhang, men for att kartligga och analysera fenomenet i sig — vilket dr syftet med

den hér studien — sa &r de bristfélliga verktyg.

6.2 Analysstruktur for dorrknackningskampanjer

For att pa ett battre sdtt kunna beskriva den dorrknackning som nu sker i Sverige har vi
darfor valt att utforma en ny modell som &r specifikt anpassad till
dorrknackningskampanjer. Modellen utgar ifran Newmans (1994) tre grundpelare —
segmentering, positionering och strategi — vars innehdll och betydelse sedan har
modifierats och kompletteras utifran forskning som behandlar dérrknackning specifikt.
Detta har vidare kompletterats med en inledande analys av malsattningar, eftersom

varje enskild kampanjs framgang enbart kan analyseras utifran vad den &mnar uppna.

Analysmodellen syftar till att strukturera och identifiera de bestandsdelar som i tidigare
forskning har visat sig vara av betydelse. Denna struktur har sedan anvands i
kategoriseringen saval som analysen av intervjumaterialet. Det dr dock sannolikt att
dven andra aspekter spelar in, men modellen dr begrénsad till den empiriska forskning

som i dagslédget finns tillgédnglig pa omradet.
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Figur 1. En marknadsféringsmodell for politisk dérrknackning.
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Kampanjens fyra steg — malsittning, segmentering, positionering och strategi — bestar av

ett antal underkategorier som var och en nu kommer att beskrivas och diskuteras.

6.2.1 Malsattning

Kampanjens omfattning och effekt: Varje marknadsforingskampanj praglas av dess
malsdttningar och for att forstd hur partier utformar sina kampanjinsatser ar det darfor
viktigt att initialt stdlla frdgan vad dorrknackningen syftar till att uppna. Hur manga
véljare har kampanjen som malsédttning att nd och vilken effekt dr det man 6nskar skapa

genom detta?

Nielsen (2012, s. 10) identifierar i sina studier tre typer av effekter som partier vill uppna
genom dorrknackning: de vill antingen (1) 6vertala rorliga véljare (eng. swing voters)
som dnnu inte har bestdmt sig for hur de ska rosta, (2) mobilisera kdrnvéaljare genom att

motivera dem att bege sig till vallokalerna pa valdagen och/eller (3) samla information

16



Analoga méten i en digital tid Teori- och analysbegrepp

om viéljarna. Beroende pa vilket eller vilka av dessa mal som ett parti har ar olika

strategier att foredra.

Empiriska studier tyder pa att samtliga mal 4r mojliga att uppna: Marsh (2004) savdl som
Pattie och Johnston (2003) visar att dorrknackning kan 6vertyga viljare att byta parti och
Green och Gerber (2008) visar i en rad randomiserade experiment att dorrknackning har
en tydligt mobiliserande effekt. Dock varierar denna effekt beroende pa val: I val med
valdeltagande omkring 50 procent — sdsom i Europaparlamentsvalet — leder var
fjortonde dorrknackning till att en véljare som annars inte skulle rosta lamnar sofflocket.
I val dér valdeltagandet d&r omkring 80 procent — sdsom de allmanna valen i september —

ar motsvarande siffra var nittonde véljare.

Diagram 2. Antal kontakter som krévs for att & ytterligare en person att gé& och résta
(Gerber & Green 2008).
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Kommentar: Mellan var fjortonde och var nittonde dérrknackning far en véljare att ga och rosta.
Detta gor doérrknackning till en mer effektiv (savél som kostnadseffektiv) metod dn till exempel

att ringa, maila eller dela ut flygblad till véljarna (Gerber & Green 2008).

6.2.2 Segmentering
Analys av valjarmarknaden och identifiering av segment: Nyckeln till
framgangsrika dorrknackningskampanjer &r att identifiera olika véljargrupper och att

knacka pa ratt dorrar (Nielsen 2012). Ny teknik har gjort det mojligt att hantera stora
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mangder data och pa s satt identifiera sma homogena véljargrupper. Detta kallas
microtargeting och har gjort det majligt att med god precision bade analysera véljarnas
aktuella situation och prognostisera framtida véljarbeteenden (Murray & Scime 2010).
Nar partierna kadnner till vdljarnas preferenser, intressen och behov kan budskapet
skraddarsys och anpassas darefter (Nielsen 2012). Denna tekniska revolution uppges
ocksa vara en bidragande orsak till varfor dérrknackning ater blivit ett populart
kampanjinslag: de tekniska framstegen gor helt enkelt att metodens effektivitet har ckat

(Barocas 2012; Nielsen 2012, s. 173).

I Sverige ar dock situationen en annan. Personuppgiftslagen, som syftar till att forhindra
att ménniskors personliga integritet kranks, reglerar hanteringen av personuppgifter pa
ett betydligt strangare sitt dn i manga andra lander (Datainspektionen 2014). En {6ljd av
detta dr att partierna inte har ratt att ta del av, lagra eller kopa samma méngder
information om véljarna som i till exempel USA, dar allt frdn véljarnas rosthistorik och
kreditkortsanvandning till tidningsprenumerationer finns tillgéangligt (Anderberg &
Wirfadlt 2014). Detta innebdr att segmenteringen av den svenska védljarmarknaden inte
kan genomforas med samma precision da den statistik som finns tillganglig behandlar

trubbigare parametrar sdsom alder, kon och postnummer.

6.2.3 Positionering

Val av malgrupp: Eftersom segmenteringen i Sverige inte bygger pa varken lika
djupgédende eller bred véljardata, sa begransar det &ven majligheten att identifiera sma
specifika malgrupper. Pa ett mer aggregerat plan menar dock Gerber och Green (2008)
att malgruppsanalysen bor foregds av en valanalys. De visar ndmligen att dorrknackning
paverkar olika typer av véljare i olika val. I val med lagt valdeltagande har
dorrknackning som mest mobiliserande effekt hos de véljare som vanligtvis rostar, men
som pa grund av lagt valdeltagande i ett specifikt val planerade att stanna pa sofflocket.
I val med hogt valdeltagande géller motsatsen: de véljare som dorrknackaren har
potential att paverka dr de som séllan eller aldrig har rostat tidigare (Gerber & Green

2008; Karp & Banducci 2001).

Vilka malgrupper som det dr mest effektivt att rikta sig till ndr malet &r att 6vertala
véljare att byta parti dr okdnt, men Hillygus och Shields (2008) visar att de véljare som
generellt sett — inte specifikt inom ramen for dorrknackningskampanjer — ar ldttast att

overtyga dr rorliga véljare som sympatiserar med olika partier i olika sakfragor.
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Riskanalys: Precis som med andra marknadsforingsalternativ finns det risker att ta
hénsyn till i dérrknackningsarbetet. Fér &ven om metoden har visat sig fa valjare att ga
och rosta, sa dr det dannu okdnt om det hérror fran sympatier eller antipatier med det
parti som knackat pa dorren (Karp, Banducci & Bowler 2008; Gerber & Green 2008).
Darfor gar det inte att utesluta att ett partis dorrknackningskampanj kan skapa en

mobiliserande effekt som gynnar konkurrenterna.

Inventering av personalresurser: Dorrknackning dr en mycket personalintensiv
kampanjmetod (Nielsen 2012; Esaiasson 1990). Att identifiera och mobilisera
partisupportrar dr darfor avgorande for kampanjens framgang (Pattie & Johnston 2003;
Gerber & Green 2008; Nielsen 2012). Historiskt har antalet medlemmar varit en viktig
indikator pa ett partis kapacitet att genomfora en kampanj av det hér slaget (Esaiasson
1990, s. 355), men i de kampanjer som lyfts fram som internationella framgangsexempel
har dven anstdllda dorrknackare och sympatisorer (som sjdlva inte dr medlemmar)

kommit att bli ett viktigt personaltillskott (Nielsen 2012).

Konkurrensanalys: Hur opinionslaget och konkurrenssituationen inom politiken i stort
ser ut tycks inte paverka utfallet av dorrknackningskampanjer (Gerber & Green 2008).
Det gor daremot konkurrenssituationen vid dorren: om flera partier véljer att knacka pa
samma dorr minskar sannolikheten att paverka viljarens beteende pa valdagen (Gerber
& Green 2008). For att skapa en effektiv kampanj ar det darfor viktigt att inte bara

analysera den egna kampanjen, utan @ven konkurrenternas malgrupper och strategier.

6.2.4 Strategi

Val av dorrknackare: Det som utmérker dorrknackning som kampanjmetod &r att det
skapar personliga kontakter, och det dr just det motet — ansikte mot ansikte — som har
visat sig ha stor paverkan pa valjarnas beteende (Nielsen 2012; Gerber & Green 2008;
Issenberg 2012). Dorrknackaren &r darfor centralfiguren i en doérrknackningskampanj
och att rekrytera, handleda, utbilda och motivera dorrknackarna i deras arbete ar saledes

en betydelsefull uppgift for ett parti (Gerber & Green 2008).

Green och Gerber (2008) menar att alla som vill kan tillfora varde som dorrknackare,
givet en halvtimmeslang utbildning om praktikaliteter. Men vad karaktariserar da en
framgdngsrik dorrknackare? I de experiment som har genomforts visar det sig att lokalt

forankrade personer ar sarskilt framgangsrika i att paverkar valjarna, vilket troligen
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beror pa att det skapar battre forutsattningar for fria, och dirmed ldngre konversationer
(Gerber & Green 2008). Marsh (2004) visar ocksa att personer med hdga positioner inom

partiet har storre potential att pdverka véljarnas beslut.

Val av budskap: Moderna kampanjorganisationer ar centraliserade och professionella
foreteelser (Strombéck 2007). Detta utmanas i en dérrknackningskampan;j da
formedlandet av partiets budskap sker decentraliserat och med hjélp av en heterogen
grupp dorrknackare med olika kunskapsnivaer och uppforanden (Nielsen 2012, s. 14).
Anviandandet av samtalsmallar har visat sig tillfora ett visst inslag av kontroll 6ver hur
budskapet framfors, men har samtidigt visat sig vara mindre effektivt for att paverka

véljare jamfort med fria samtal (Gerber & Green 2008).

Vad ska da budskapet besta utav? Att pdminna véljaren om att ett val star for dorren har
visat sig vara ett framgangsrikt koncept, men i 6vrigt tycks inte val av budskap ha ndgon

signifikant paverkan pa viljarnas beteenden (Gerber & Green 2008).

Tidplan: Ju ndrmare valdagen dérrknackningen sker, desto mer paverkar det véljarna
(Gerber & Green 2008). Men doérrknackning &r tidskrdavande och tillgdngen till personal
som kan hjdlpa till att knacka &r ofta kampanjens flaskhals (Nielsen 2012). Detta innebar
att dorrknackningskampanjer i regel behéver genomforas dver en langre period for att
na ett storre antal véljare. Det ar darfor dven viktigt att knacka dorr i omraden med
lattillgéngliga och manga boenden, eftersom det gor att det gar att dra maximal nytta av

de dorrknackare som finns tillgéngliga.

Uppfdljning: Aven om processen for dorrknackaren avslutas nar dorren stings sa
fortsétter vadljarens process med partiet efter det. Gerber och Green (2008, s. 42) visar i
sina studier att dorrknackningen dven har en indirekt effekt: bland dem som paverkas av
dorrknackning inspireras i 60 procent av fallen d&ven andra véljare i hushallet att g& och
rosta. Genom att uppdatera viljarregister i samband med dorrknackning kan partierna
aven forbéttra forutsattningarna for framtida dorrknackningsinsatser, da den
information som finns tillgénglig om véljaren redan innan denne 6ppnar sin dorr 6kar

(Ibid.).

6. 3 Modellens lamplighet
Pa grund av bristen pa forskning fran svenska dorrknackningskampanjer dr majoriteten

av den empiri som modellen tar avstamp i hdmtad fran USA och Storbritannien. Det
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medfor i flera avgorande avseenden vitt skilda forutsattningar for kampanjarbetet som
paverkar bade genomforande och effekter (Karp, Banducci & Bowler 2008). En sadan
skillnad har redan namnts: tillgdngen till information om véljarna. Andra skillnader ror
till exempel de olika valsystemens implikationer med parti- kontra kandidatfokus. Karp,
Banducci och Bowlers (2008, s. 107) bedomer att dorrknackning i Sverige sannolikt
kommer att ge mindre dn hélften av den effekt som Green och Gerber (2008) har

identifierat i en amerikansk kontext (och som framgar av diagram 2).

Men kan da amerikanska och brittiska erfarenheter bidra till en kartlaggning av svenska
dorrknackningskampanjer? Vi menar att svaret pa den fragan ar ja, i viss utstrackning.
Aven om modellen i hg utstrdckning dr uppbyggd utifran preskriptiv forskning s4 &r
dess fortjanst inte att forutse procentuella effekter av doérrknackning i Sverige. I stillet
syftar den till att identifiera och strukturera viktiga bestdndsdelar som en kartlaggning
bor innefatta, for att pa sa satt bidra med en struktur for en heltickande beskrivning av
dorrknackning i Sverige. Modellens dr darmed att betrakta som en inledande ansats till
ett analytiskt ramverk, som i takt med nya erfarenheter pa omradet kan — och bor —

utvecklas och forfinas.

6.4 Var ar valjarna?

Genom att analysera dorrknackning i egenskap av marknadsféringsteknik som utifran
olika marknadsforingsprinciper utformas och genomférs, kan denna modell bidra till att
forsta vilka aktiviteter som partierna véljer att satsa pa och hur det gar till. Men
marknadsforingslitteraturen kan dven bidra till en mer dynamisk forstaelse om

forutsdttningarna bakom att dessa aktiviteter sker.

En kritik som har riktats mot politisk marknadsforing som forskningsfilt — och som dven
ar relevant for den modell som precis har presenterats — &r att utgangspunkten ofta ar
alltfor produktcentrerad och instrumentell (Henneberg 2009). Ett resultat av detta ar att
analyserna blir statiska och i hog utstrackning utgar ifran och fokuserar pa partiernas

eller politikernas aktiviteter, men negligerar viljarnas roll i sammanhanget.

En konsekvens av detta synsétt dr att véljarna studeras som passiva aktorer som
partierna sedan ska sélja pd en produkt. Vargo och Lusch (2004) menar att detta ar ett
forlegat synsitt och att kunderna inte bara dr aktiva utan att de ocksa dr medskapare av

det védrde och det utbyte som en service ger upphov till. Marknadsforing ar sdledes inte
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frdgan om en envagskommunikation, utan en interaktion och relation mellan kunderna

och foretagen.

Lees-Marshment (2001) menar dock att detta dr en sanning med modifikation sett till en
politisk kontext: partier har en normativ roll att spela och agerar darfor inte utifran
samma logik som foretag. Detta innebédr vidare att véljarnas roll skiljer sig avsevart
beroende pa vilket parti som analysen utgdr ifran. Lees-Marshment (2001) identifierar tre
typer av partier som alla har olika férhallningssétt och relationer till sina véljare.
Produktorienterade partier ar vad vi traditionellt forknippar med ett politiskt parti:
utgdngspunkten dr den ideologi och de idéer som partiet tror pa och dessa antar man
sedan att vdljarna sjdlva ska forstd vardet av. Forsdliningsinriktade partier fokuserar
snarare pa att silja in sina idéer till vdljarna, men dndrar f6r den sakens skulle inte vad
de star for. Marknadsorienterade partier agerar utifrdn en motsatt logik: malet ar har att
ta reda pd vad véljarna vill och tycker och att sedan erbjuda just detta. Denna tredje
inriktning har ibland felaktigt likstéllts med partier som anvander marknadsforing, men
Lees-Marshment (2001) menar att samtliga tre typer av partier anvander sig av

marknadsforing — om dn pa olika sétt.

For att skapa en mer dynamisk bild av det dorrknackningsarbete som Moderaterna och
Socialdemokraterna genomfoér kommer vi darfor att komplettera analysen av de
marknadsforingsaktiviteter som genomfors med en diskussion om vad detta innebar for
partiernas marknadsforingsorientering. Att analysera partiernas aktiviteter utifran ett
marknadsforingsperspektiv kan saledes dven bidra till att férsta bakgrunden till
partiernas agerande pa ett sitt som till exempel en renodlat statsvetenskaplig studie inte

hade gjort.
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7. Intervjumaterial

I detta kapitel presenteras de svar som framkommit under intervjuerna utifran de
kategorier som presenterats i teoriavsnittet: mdlsattningar, segmentering och
positionering och strategi. Strategidelen ar vidare uppdelad i val av dérrknackare,

budskap, tidplan och uppféljning.

7. 1 Mdlsattning
Socialdemokraternas mélsittning &r att féra 1 500 000 samtal med véljare. Johan Ohrn

(S), projektledare for samtalskampanjen:

2010 hade vi ett mdl pd 1 miljon samtal, dd4 kom vi upp i drygt 1,3 miljoner samtal. Man

behover ju inte vara ett politiskt geni for att i efterhand konstatera att det inte rdckte.

Malsattningen &dr framarbetad tillsammans med partiets lokala organisationer som
utifrdn en uppskattning om tillgdngliga personalresurser sjilva har bedémt hur manga

samtal de har kapacitet att fora.

Det 6vergripande mélet for valrdrelsen dr givetvis att vinna val, och det géller d&ven for
dorrknackningskampanjen. Men metoden har dven ett mer specifikt mal: att samla in
kontaktuppgifter om viljarna som sedan kan anvéndas till att fortsatta

kommunikationen digitalt med véljarna fram till valdagen.
Att man storsatsar just pa att knacka dérrar r ingen slump. Johan Ohrn (S):

Vi vet att samtal mellan individer dr den mest effektiva metoden for att 14 en person att
forflytta sig frdn en dsikt till en annan eller frdn ett stdllningstagande till ett annat. 54 i
forsta hand &r det ju samtalet vi dr ute efter. Men sen ser vi ju ocksd av de f4
vetenskapliga undersokningar som finns pd omrddet att det 4r ndr man méter viljaren

vid dorren som det ar allra mest effektivt, for da mots vi pd véljaren planhalva.

Jan Larsson (S) tror dock att dorrknackningen kommer vara olika framgangsrik i arets

olika val:

Jag dr overtygad om att dorrknackning fungerar véldigt bra for att mobilisera vdra egna
sympatisorer infor Europaparlamentsvalet. Men nir man under augusti och september
sedan forséker krdnga pd véljarna ett budskap tror jag det kan bli kidnsligare. Att siga
ndgra procentsiffror pd hur dérrknackning kommer att pdverka tycker jag inte ar

intellektuellt hedligt.
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Att Moderaterna viéljer att satsa pa dorrknackning grundar sig inte i vetenskapliga
undersokningar, utan egna erfarenheter. Kent Persson (M) menar att hans arbete med
dérrknackning i Orebro var en av anledningarna till att han blev tillfrdgad om att bli
partisekreterare. Dessa personliga erfarenheter, tillsammans med det norska
systerpartiet Hoyres dorrknackningskampanjer, ar tva viktiga anledningar till att man

nu valjer att storsatsa pa metoden.

Hur manga valarbetare som kommer att behovas for att genomfora
dorrknackningskampanjen har partiet inte rdknat pa, utan malsattningen att féra 900 000
samtal dr formulerad utifrdn en bedomning av hur omfattande kampanjen maste vara
for att ge resultat i hela landet. Kent Persson (M) uppskattar att dorrknackningen

kommer att forbattra partiets stod nagonstans mellan fem till dtta procentenheter:

Jag ar helt overtygad om att det personliga samtalet ar oslagbart. Och varfor da? Jo for att

du fdr den hér extra kontakten som du inte kan fa pd ett annat satt.

Doérrknackning har for Moderaterna dven kommit att bli ett verktyg i fornyelsearbetet

frdn gamla till Nya Moderaterna. Kent Persson (M):

Véljarna ar pd ett helt annat sdtt i rorelse 4n vad man var férut och dd mdste vi ocksd hela
tiden vara i rérelse. Samtalskampanjen, den &r stérre &n att bara vinna val. Genom att
gora detta kontinuerligt, samtala med ménniskor, ja dd fdr du reda pd vad som ar viktigt
for dem och du fdr dven reda pd rétt mycket av Iosningarna. Médnniskor har massor av

idéer.

Detta dr ocksa ett dterkommande inslag i intervjuerna med kommunala foretradare.
Daniel Berger (M), stabschef i Orebro kommun, menar att férnyelsen av partiet som
presenterades centralt under 2006 dven har lett till en fornyelseprocess kommunalt, men

med ndgra ars fordrojning:

Vi vill ju veta att vdr politik ar rétt och det &r ju det vi jobbar med. Fram till 2011
knackade vi dorr som en del av valkampanjen, men efter det blev det en fornyelsefriga

for oss. Vi vill veta vad véljarna tycker sd att vi kan anpassa var politik direfter.

7.2 Segmentering och positionering
Arbetet med att analysera véljarmarknaden och att identifiera véljarsegment utfors inom

Socialdemokraterna centralt av specialister p4 omradet. Johan Ohrn (S):
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Dels utgdr vi frdn bdde egna och andras opinionsundersdkningar, men sedan s4 finns det

Jju madnga foretag som tjdnar pengar pd att hjilpa andra foretag med att marknadsfora sig
och att hitta kunder. Och det &r ju samma metoder vi anvénder for att hitta vdra
madlgrupper, s vi tar hjélp av professionella foretag med just sddant har. Vi har lagt ned
vdldigt mycket pengar pd att képa loss och rdkna ut det.

Utifran detta har partiet centralt arbetat fram underlag om véljarna och potentiella
malgrupper for varje enskild kommun. Men informationen anvéands varken i Nacka eller
i Orebro — kommunerna segmenterar sjilva véljarmarknaden med hjilp av statistik
utifran valresultat och information om véljarna. Men dven om segmenteringen tycks ske
overlappande ér alla 6verens om vilka malgrupper som partiet bor rikta sig mot. Johan

Ohrn (S):

1 Europaparlamentsvalet konstaterar vi att vi kommer véldigt lingt om vi bara gdar hem
till de personer som sannolikt dr sossar, och fdr dem att g4 till valurnan. Som den
politiska kartan ar ritad mdste vi for att vinna ett riksdagsval hitta de véljare som tycker
att vdr politik ar helt okej men som kanske har réstat pi Moderaterna forut, och den
gruppen dr ju ganska stor. 54 vi jobbar med mobilisering i EP-valet och overtalning till

hostens val skulle man vil kunna sdga.

Malgruppsanalysen dr narmast identisk i Moderaterna. Lennart Bergh (M), bitradande

valledare i Nacka kommun:

Valet till Europaparlamentet ar ett rent mobiliseringsval. Dédremot behdver vi inte satsa
lika mycket pd vdra sédkra véljare till riksdag, kommun och landsting for de vet vi gr och
rostar i de valen. D4 satsar vi mer pd omrdden dar det stdr och viger och dar vi vet att vi

har presumtiva viljare, mittenvéljare, som kanske rostar pa ndgon annan.

I Moderaterna sker segmenteringen och val av malgrupper pd kommunal niva.

Sebastian Haraldsson (M), bitridande ombudsman i Orebro lan:

Det r klart att ambitionen &r att knacka alla dorrar i Orebro. Men sedan s& mdste man ju
se pd vad vi har for resurser och om det verkligen finns mdnniskor for att knacka varje

dorr: och det har vi inte. 53 vi far vélja ut omrdden.

Lokalkdnnedom, magkénsla och intuition dterkommer i intervjuerna som viktiga
framgangsfaktorer i Moderaternas analyser av viljarna och val av malgrupper. Men

kommunrepresentanterna tar dven hjdlp av officiell statistik. Daniel Berger (M):
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Det ir ju inte ndgon slump vilka dorrar vi knackar pd. Vi tar fram och tittar pd hur
kommunen ser ut, hur stort gapet mellan kommun- och riksdagsmandat var i forra valet,
och sedan kategoriserar vi det med den statistik vi har: hur befolkningen ser ut, vad de
rostar pd, vilken inkomst de har, hur boendet ser ut, utbildning och familjesituationen ser
ut, hur manga barn som finns. Allt det dar har vi i ett dokument som vi tittar pd och sen

bestdmmer vi att har har vi storst potential att vinna flest roster.

Sa var menar da partirepresentanterna att det finns potential att vinna flest roster? Ett
forsta urvalskriterium &dr hur latt det dr att ta sig mellan, och in i husen. Att knacka dorr i
omraden dér husen ligger glest eller ddr kodlas forsvarar arbetet prioriteras darfor bort —
det inte r tillrdckligt tidseffektivt. Darefter genomfors en analys pa valdistriktsniva.

Kent Persson (M):

Om vi inte har resurser att tdcka hela karta sa tittar vi pd valdistrikten utifrdn valresultat.
D4 kan man sdga att véldigt enkelt kan man prioriterar bort de distrikt dir det gdtt simst
och dar det gatt bast. Nya Moderaternas valframgdngar ar att vi har tagit vdljare direkt
frdn sossarna till oss. Det var skillnaden mellan 2002 till 2006, och 2006 till 2010. D4 ar det
Jju ddr vi ska gd. Med begransade resurser borjar vi dir man har stérst potential att véxa.

Och rimligtvis dr det dd 1 mittendistrikten.

Hur och var konkurrerande partier knackar dorr uppges inte av ndgon av
respondenterna vara en fraga de tar stillning till. En potentiell forklaring till detta
uppges vara att partierna fortfarande enbart nar en férhéllandevis liten grupp av
befolkningen och att de darfor inte upplever ndgon direkt konkurrens om véljarnas

dorrar. Bengt Wentzel (S), valledare i Orebro kommun:

P4 den ettiriga kampanjen som vi har gjort nu sd har vi inte klampat pd ndgra andra

partier under hela perioden.

P& frdgan om det finns nagra risker med att knacka dorr aterkommer samtliga
respondenter till sikerhetsaspekter: att enskilda personer knackar pa hemma hos okdnda
véljare medfor alltid en risk. Denna hanterar partierna genom att dérrknackarna i regel

gar tva och tva.

Valgeneral Jan Larsson (S) menar att det dven finns risker som inte syns vid forsta

anblicken:
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Det finn en risk med metoden som man ska ta pd stort allvar, och det ar att svenskar ar
valdigt valuppfostrade. 54 4ven om de verkar positivt instillda nar man knackar dorr s

behover inte det betyda att de tycker om det, utan de kan ju bara vara artiga ocksa.

7.3 Strategi: planering och implementering

7.3.1 Val av dérrknackare
Socialdemokraterna bedomer att 2 till 3 miljoner av valbudgetens sammanlagda 70
miljoner kronor kommer att avsittas till dérrknackning. Dock berdknas da inte

segmenteringsanalyserna av véljargrupper in. Jan Larsson (S):

1jimforelse med tv-reklam och annat sa dr dorrknackningskampanjen en fraga om
felrikningspengar. Utmaningen &r snarare att f4 manga frivilliga att stilla upp och hjilpa

il
Men att rekrytera frivilliga till drrknackning &r enligt Johan Ohrn (S) en utmaning:

Vdra medlemmar tycker ju inte att det dr kul att knacka dorr. Det dr den allmédnna
uppfattningen om man inte har provat, sa det handlar om att 1d folk over troskeln. For att

det hir ska gd att genomféra behéver vi tio- till femtontusen valarbetare pd fotter.

I Orebro, som bendmns som partiets mest framgangsrika kommun nér det galler

dérrknackning, dr uppfattning en annan. Nina Hoijer(S), ombudsman i Orebro kommun:

1 alla partier sd har medlemsantalen minskat och det dr en trend hos folkrérelser 6ver

huvud taget. Men min bedomning ar att det inte rdder ndgon brist pd engagemang.

Centralt sdgs det att allt fran partitoppar till medlemmar ska delta i dorrknackningen,
men majoriteten av insatserna genomfors av medlemmarna. Mattias Qvarsell (S),

valledare i Nacka kommun:

Det ar ju ingen av dem som skéter kampanjen frdn 65:an som dr ute och knackar [syftar
pd Socialdemokraterna huvudkontor pd Sveavidgen 68]. Det finns i princip inga frdn
Stockholms lén heller utan det finns medlemmar, och det ar ju dem som gér provet. 53
ndr vi driver kampanj centralt mdste vi fundera pd hur vi far in det till de lokala

medlemmarna som ska genomféra kampanjen.

Utbildningen av dorrknackare ar kortfattad och praktiskt betonad: vilket material som

ska delas ut, vilka omraden som ska besdkas och vilka kldder som &r lampliga att bara. I
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ovrigt bestar utbildningen framst av att testa och repetera, ofta i par med en mer erfaren

dorrknackare.

I Orebro arbetar man dven med handledare vars roll &r att under dérrknackningen
organisera, stotta och styra de som knackar pa hemma hos viljarna. For att motivera de
frivilliga att hjdlpa till anvands dven da och da tavlingar och vinster for valarbetare som
utmarker sig genom sitt engagemang och insatserna. Representanter uppdaterar dven
bloggar och gemensamma Facebookgrupper for att skapa sammanhadllning 6ver hela

landet och pa sa sdtt motivera valarbetarna.

I Moderaterna bedomer man att rekryteringen av dorrknackare kommer att avgora bade
om, och i sa fall hur bra, partiet kommer att uppnd sina malsattningar. Men det dr en

utmaning enligt Patrik Thored (M), projektledare for samtalskampanjen:

Vi dr ju dndd svenskar, vi sitter inte bredvid varandra pd bussen, vi undviker helst det
som dr ldskigt. Och for att gd hem och knacka pd hos frdmlingar finns det ju en tréskel att

ta sig over.

Till skillnad fran Socialdemokraterna, som ofta patalar sin folkrorelsehistoria under
intervjuerna, menar Moderaterna att dorrknackningssatsningen medfor ett skifte i hur

man som parti bedriver kampanjarbete. Sebastian Haraldsson (M):

Socialdemokraterna har en kultur utav att stilla upp, medan vi mer dr inne i en process
for att komma dit. Men jag tror att vi kommer komma dit ocksd om ndgra dr och dd

kommer det vara en mer naturlig del i det politiska arbetet.

I Orebro, dar Moderaterna &r i opposition, har partiet svart att mobilisera lika manga

vdljare i kampanjarbetet som Socialdemokraterna. Daniel Berger (M):

Sossarna har betydligt fler som knackar dérr och darmed sd hinner de ju med fler
omrdden. Socialdemokraterna har helt andra resurser dn vad vi har, de har vildigt mdnga
fétter. Jag ar inte alls ndjd med hur det ser ut hos oss: Alla som har ett fortroendeuppdrag

borde ju knacka ndgra dérrar varje dr, men det gér de infe.

For att komma tillrdtta med detta s har den kommunala kampanjledningen gett nya

besked till sina folkvalda. Lennart Carlsson (M), kampanjansvarig i Orebro kommun:
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Har du ett politiskt uppdrag sd mdste du ocksd kunna prata med folk, sd nu har vi sagt
att de som inte ar med och knackar dorr de kan inte rdkna med att f4 ndgra uppdrag efter

valet.

Forutom detta besked sa betonas i samtliga intervjuer betydelsen av att skapa en

sammanhadllning inom partiet fOr att pa sa sitt fa fler engagerade. Lennart Carlsson (M).

Det ar ju jétteviktigt att det blir ett sammansvetsat gdng som gar ut och att man tréffas
innan och fikar, och triffas efterdt och summerar. Det skapar en helt annan
sammanhadallning inom partiet nir alla kdnner alla. Forr var det inte s, men nu sitter man

Jju och pratar lite om familjeproblem och semester och sa.

Kent Persson (M) menar att formagan att motivera valarbetare dr den kanske viktigaste

parametern for att lyckas med valrorelsen, och att det dr en fraga om resurser:

Att genomfora en valrérelse ar sjukt jobbigt. Manniskor ska gora detta pd sin fritid, vi har
néstan ingen avlonad att géra detta. D4 mdste vi anvénda vdra 55 miljoner [i
valbudgeten] till att hdlla igdng vér organisation. Dirfor gar en véldigt stor del av
valbudgeten &t till att skapa mod, energi och styrka hos vdra egna. Bussreklam,
stortavlor, affischer — du vinner ju inga viljare pd det. Didremot skapar det stolthet hos de

som sympatiserar och ska genomféra detta.

Utbildningen av dorrknackare dr &ven inom Moderaterna kortfattad och praktiskt
inriktad. Patrik Thored (M), som aker runt i landet och utbildar
kommunorganisationerna i dorrknackning, sager att den viktigaste delen i utbildningen

ar latt sammanfattad:
Vi dr fodda med tva oron och en mun.

Inskolningen sker genom att nya dorrknackare far ga i par med mer erfarna personer.

Kent Persson (M):
Vi kastar inte ut ndgon helt sjélv, det dr ju vdrt varumdérke det 4r handlar om.

Inget av partierna uppger att de har kapacitet att anpassa vem som knackar dorr efter
olika typer av bostadsomraden, med undantag fér ungdomsférbunden som riktar sina

dorrknackningssatsningar mot studentomraden.
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7.3.2 Budskap
Genom att utgad ifran ett antal pa forhand bestdimda fragor vill Socialdemokraterna styra

samtalet till att beréra vissa fragor . Johan Ohrn (S):

Det handlar om att 14 samtalen att handla om vdra fragor och 14 samtalen att handla om
det vi vill att de ska handla om. Sedan fdr vi en massa information pd kopet om vad

véljarna tycker ar viktigt, men det dr inte huvudsyftet.

I samtliga av de dorrknackningsguider som arbetats fram centralt framgar det dven att
ett centralt budskap ar att Moderaterna har misslyckats och att det dr tid for forandring.
Men Socialdemokraterna i Orebro och Nacka har en annan idé om hur man ska féra

samtalet. Mattias Qvarsell, valledare i Nacka kommun (S):

Vi tror inte det bista ar att sdga “vi vill géra det hir och det hir och moderaterna ar déliga
pd det har och darfér mdste du résta pd oss”. Utan 1 stéllet “vad tycker du dr viktigt™?
Genom att ha 6ppna fragor ger man vdljaren en mdjlighet att ocksa svara och forst da far

man ett samtal.

Att anpassa samtalen till Europapolitik menar samtliga inblandade &r en utmaning.
Daremot dar budskapet infor just valet i maj riktat mot att pAminna och uppmana

véljarna att ga till valurnan.

I Moderaterna menar Patrik Thored (M) att man har valt att vanda pa resonemanget

géllande budskap.

Det ar inte partiets budskap som &r det centrala, det dr véljarnas budskap. Vi gdr inte ut
och for ut vdrt partiprogram, det ar ju en ganska torr och trist produkt egentligen. Utan
syftet med doérrknackningen ar ju att f4 tillbaka influenser: "Det hdr vill vi att ni ska jobba
med och dad kan vi tdnka oss att rdsta pd er”. Sedan kan det ju ibland vara saker som inte
alls passar med vdr ideologi och det f4r man ju ta hansyn till, vi kommer ju inte att byta
inriktning. Valet 2002 var val kanske det sista valet dir vi pratade om hur ddliga alla
andra ar och bedrev politiken uppifrdn och inte utifrdn folket. 2006 s4 vénde det dér och
vi borjade gd ut och friga folket vad de faktiskt tycker och vill.

Budskapet kan dirmed sammanfattas i att partiet bekréftar for véljare att deras asikter

och behov dr viktiga for partiet. Lennart Carlsson (M) tror att detta dr ett tecken i tiden:
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Det ir vl den nya politiken: man lyssnar mer idag dn vad man gjorde férr. Forr var det
ett program ddr man sa, ‘det har vill vi". Nu gdr man mer ut och frdgar ‘vad vill ni?’, och

sedan gor man ett program. Det ger en dialog, och det blir en mer direkt politik.

Moderaterna i Nacka kommer infor Europaparlamentsvalet att anvanda sig att budskap
som gér ut pa att pAminna véljarna om att g& och rosta. Men i Orebro planerar man inte

att anpassa budskapet till Europaparlamentsvalet. Daniel Berger (M):

Vadr idé ar att vi ska ha samma budskap pd broschyren som vi delar ut infér EU-valet, fér
i grunden sd anvinder vi Europavalet for att vinna kommunvalet. Det kanske man inte
ska sdga, men for mig ar det viktigare att vinna i valet i Orebro &n att det gér jéttebra for

oss I Europavalet.

7.3.3 Tidplan

Socialdemokraterna har planerat att genomféra 100 000 samtal fram till april, och detta
har man ocksd uppnatt. Under april och fram till Europaparlamentsvalet den 25 maj
planeras 500 000 samtal och under augusti och september ska 900 000 samtal foras infor
de allménna valen. Det innebér att Socialdemokraterna planerar att genomfora lika
manga samtal under valrdrelsens tva sista manader som Moderaterna planerar att

genomfora under hela aret.

I Socialdemokraterna i Nacka arbetar man utefter denna tidplan, men i Orebro kommun

arbetar man pa ett annat sitt. Nina Héijer (S):

Vi har valt att bérja tidigt, och nar vi talar tidigt sd menar vi ett och ett halvt 4r innan
valet. Det &r ju en tanke att vi inte bara vill synas i valet. Menar vi allvar med att fora en

dialog och dterkoppla sd mdste vi gora det i tid.

Partiets representanter bedomer att en dorrknackare hinner féra omkring 60 samtal i ett
flerfamiljshus pa en kvéll och 40 samtal i ett villaomrade. Vilken typ av utbyte som krévs

for att det ska rdknas som ett samtal ar inte definierat i nagot av partierna.

Moderaterna har planerat att fora 6ver 300 000 samtal fram till slutet av april, och detta
har man uppnatt. Infor valet i maj planeras ytterligare 300 000 samtal och i slutskedet
infor de allménna valen planeras ytterligare 300 000 samtal. Men lokalt har

dorrknackning pagatt &ven under mellanvalsperioderna for att samla in véljarnas asikter
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i olika fragor, vilket sedan har legat till grund for det valmanifest som presenterats infor

valrdrelsen.

Moderaterna bedomer att varje dorrknackare hinner knacka pa mellan 15 till 30 hushall
per kviéll, men hur manga samtal som ska foras med varje véljare ingdr inte i ndgot av
partiernas kampanjplaner. Men att det dr béttre att kontakta farre viljare fler gdnger ar
bade Socialdemokraterna och Moderaterna 6verens om. Kent Persson (M):
Jag arbetade fran 2009 och fram till 2010 med att bygga upp detta i Orebro. Det vi di kom
fram till var att om du tréffar vdljarna fler ar en gdng sd 6kar du chansen att skapa en
relation med véljarna. I valdistrikten dir vi hade varit tre gdnger sig vi att vi gjorde stora
valframgdngar. Men hur det blir i dr dr upp till varje kommun, och beror pa deras

resurser.

7.3.4 Uppféljning
Hur foljer da partierna upp samtalen med véljarna? I Socialdemokraterna finns en tydlig

inspirationskélla pA omradet. Johan Ohrn (S):

Vi har ju naturligtvis tittat en hel del pa USA. Nu &r ju vdra valsystem knappt
overensstimmande, men just kring hur man organiserar dérrknackningar, hur man ska
tdnka med att insamla kontaktuppgifter och bearbeta dem efterdt. Det var ju det som
sannolikt gjorde att Obama vann valet 2008, sd vi har képt in samma CRM-system
[customer relationship management-system/. Det vi har ldrt oss av Obamas kampanyj ar
frimst att dorrknackningen dr en del i ett storre sammanhang. Samtalet slutar inte bara
genom att vi stinger dorren utan dd har vi férhoppningsvis fitt en e-postadress och kan
hdlla kontakt med véljaren hela vagen fram till valdagen. Exakt hur uppféljiningen

kommer att se ut dr inte helt spikat for det dér &r lite kortare puckare, lite ad hoc.

Mobilapplikationen "S-appen" som partiet har utvecklat har har en viktig roll att spela.
Applikationen &r behjalplig med kartor om var dérrknackarna ska ga, information om
partiets politik, en samtalsmall for de som knackar dorr, och for att registrera hur manga
samtal som har forts. Men den syftar dven till att samla in kontaktuppgifter och

registrera nya medlemmar.

Aven Moderaterna har for forsta gdngen tagit fram en mobilapplikation. Den heter
precis som kampanjen "Halla Sverige - vi lyssnar" och har likvardiga funktioner som
Socialdemokraternas motsvarighet: samtal kan registreras, information om politiken har

samlats i ett uppslagsverk och nya medlemmar kan registreras.
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Men till skillnad frdn Socialdemokraterna sa bedomer Moderaterna att amerikanska
erfarenheter inte dr anvdndbara i en svensk kontext. Medan Socialdemokraterna har
investerat i ett Obamamarkt uppfoljningsprogram for att ta vara pa de kontakter som
uppstar vid dorrknackning, sa syftar Moderaternas applikation framst till att visa pa hur
manga samtal som har genomforts. Efter varje samtal som registrerats ombeds
visserligen dorrknackaren att ange om samtalet var positivt, neutralt eller negativt, men
detta uppges inte vara for att man vill samla information om viljarna, utan syftar till att

inspirera och engagera valarbetarna. Kent Persson (M):

Risken ar att det blir information overflow. Om vi sammanstéiller det bra och smart lokalt
sd hjilper det oss att 14 reda pd vad véljarna tycker ar viktigt. Men behéver vi 14 reda pa
allt centralt nationellt? Nej, dd skulle vi drunkna i information. Efter valet kommer jag
dédremot sétta samman en utvdrdering: vad var bra, vad var mindre bra vad behéver vi
forbéttra? Mitt tips ar att jag kommer dra igdng en samtalskampany infor valet 2018 redan

2015. Vi ska ha en fyradrig samtalskampany.
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8. Analys och slutsatser

I det hir kapitlet besvarar vi uppsatsens dvergripande fragestillningar utifrdn det
material som har framkommit under intervjuerna. Utifrdn detta for vi vidare en
diskussion om vad dessa slutsatser kan bidra med for forstaelsen for dorrknackning som

marknadsforingsfenomen i svensk politik.

8.1 Vad ar partiernas mal med att knacka dorr?

Partiernas malsattningar med att marknadsfora sig genom dorrknackning é&r flera. I
valrorelsen infér Europaparlamentsvalet, dar valdeltagandet aldrig har 6vertigit 50
procent, vill bdda partierna anvanda dérrknackning till att mobilisera och aktivera de
personer som redan sympatiserar med partiet och f& dem att rosta. Infér de allmédnna
valen i september ar siktet i stdllet instdllt pa konkurrerande partis sympatisorer:
Socialdemokrater knackar dorr i hopp om att 6vertyga personer som tidigare har rostat
pa Moderaterna, och Moderaterna tar med samma avsikt sikte pa personer som tidigare

har rostat pa Socialdemokraterna.

Bade Socialdemokraterna och Moderaterna anvéander ocksa dorrknackning for att i
mellanvalsperioder kartldgga vilka fragor som véljarna tycker dr viktiga. Moderaterna
uppger att dorrknackningen i och med detta ocksa ett verktyg for partiet att fornya dess
politik i linje med skiftet mot Nya Moderaterna.

Slutligen anvander Socialdemokraterna dven dorrknackning som ett sitt att samla in
kontaktuppgifter till véljare som sedan bearbetas med digital kommunikation fram till
valet. Hur dessa malsédttningar kan forstds utifran partiernas

marknadsforingsorientering i stort aterkommer vi till.

Tabell 2. Partiernas mal gillande kampanjernas omfattning och effekt.

Tidsperiod Antal samtal (M) Antal samtal (S) Mal Malgrupp
Mellanvalsperiod Okant Okéant Kartldigga Samtliga vdaljare
Fram till april 300 000 100 000 Overtyga Rérliga vdljare
April - maj 300 000 500 000 Mobilisera Partisympatisdrer
Augusti - i . .

300 000 900 000 Overtyga Rorliga véljare
september
Mellanvalsperiod Okéant Okant Kartldigga Samtliga véljare
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8.2 Hur planeras och genomfors dorrknackningen?

I Socialdemokraterna sker bade planeringen och uppfdljningsarbetet kring
doérrknackningskampanjen pa nationell nivd. Med professionella och pdkostade verktyg
analyseras valjarmarknaden i planeringsstadiet, vilket efter dorrknackningen sedan f6ljs
upp med digital och skraddarsydd kommunikation. Partiets nationella kampanjstab
forbereder d@ven vilka mélgrupper som kampanjen ska rikta sig till och vilka budskap
som ska formedlas. Dock ser vi i de tva kommuner som innefattas i studien att en stor
del av detta arbete inte anvands da partiets kommunala foretrddare — som ju ansvarar
for genomforandet av dorrknackningen — parallellt utfér samma typer av analyser, men
med mindre kvalificerade verktyg. Kommunerna arbetar d&ven med lokalt praglade och

annorlunda typer av budskap dn vad som férordas nationellt.

Detta kan delvis forklaras av att dorrknackningsarbetet enbart ar i startgroparna —
Socialdemokraterna har i dagsldget genomfort 100 000 av totalt 1 500 000 planerade
samtal — och partiledningens direktiv, guider och planering kan darfor tdnkas foérankras
battre inom organisationen successivt under valrorelsernas gang. Men det kan ocksa
forklaras av att professionella kampanjer betraktas med skepsis inom svensk politik
(Strombaéck 2010) och att de lokala kampanjernas parallella arbete dr en reaktion mot

detta.
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Bild 2. Socialdemokraternas dérrknackningskampanj.

Moderaterna genomfor dorrknackningen pa samma sétt som Socialdemokraterna:
frivilliga medlemmar och fortroendevalda knackar pd i bostadsomraden dar praktiska
hinder sdsom kodlas och ldnga avstdnd mellan bostdderna inte hindrar arbetet. Bada
partierna anvander sig ocksa av samtalsmallar och registrerar samtalen med

nyframtagna mobilapplikationer.
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Men i 6vrigt skiljer sig partierna t: Moderaterna inte bara genomfor, utan planerar dven
dorrknackningskampanjen pé lokal niva. Varje kommun segmenterar den lokala
véaljarmarknaden, véljer vilka malgrupper som man vill rikta in sig pa och rekryterar
frivilliga. Detta skapar en mer decentraliserad kampanj. Det som styrs fran
partiledningen &r dess malséttning och kampanjens 6vergripande budskap:

Moderaterna vill inte sprida sina asikter, utan knackar dorr for att lyssna pa véljarna.

o © M nationelit
* M lokalt

[ J [} [ J [ J [
Kartlaggning av Formulering av Kampanj- Kampanj- Val
valjarbehov politik och mal planering genomférande

Bild 3. Moderaternas dorrknackningskampan;.

8.2.1 Anpassning i dérren

Socialdemokraternas kampanj dr darmed mer professionaliserad och centraliserad &n
vad Moderaternas kampanj adr. Detta dr ocksa en naturlig foljt av att Socialdemokraterna
har inspirerats av amerikanskt kampanjarbete, medan Moderaterna utgatt ifran egna

erfarenheter.

Skillnaden mellan partierna illustrerar pa ett bra sitt den avgorande distinktion som gor
att dorrknackning i Sverige i manga avseenden dr en helt annan marknadsféringsmetod
dn den som beskrivs i litteraturen. I USA, dar majoriteten av forskningen har
genomforts, ar tillgdngen till information om valjarna oerhort omfattande och genom att
analysera olika register kan partierna pa forhand skapa sig en tydlig bild av olika
valjargrupper och deras intressen. Detta innebar ocksd att finessen med dorrknackning —
mojligheten att pa ett personligt satt anpassa sig till vardera véljares intressen och behov
-1 hog utstrackning beror pa att tekniska framsteg gor det majligt att planera
anpassningen. P4 sa sétt gar det ocksa att upprétthalla en relativt centraliserad och
professionell kampanjstruktur trots att framférandet av dessa budskap, sjdlva

dorrknackningen, genomfors av frivilliga och mindre meriterade valarbetare.
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Men med Sveriges betydligt hardare datalagar d4r mdjligheten att pa forhand skapa sig
en god bild av olika véljargrupper begrdnsad, oavsett hur avancerade analyssystem som
anvands: det saknas helt enkelt information att processera. I och med det sa gar det

heller inte att planera kampanjen pa samma sitt.

Undersokningen visar att den personliga anpassningen till véljaren i Sverige i stéllet sker
under sjdlva motet. I och med det sa &dr ocksd interaktionen med viljaren hiar synonym
med differentieringsprocessen. Detta stiller hogre krav pa svenska dorrknackare, som
inte bara ska framfora — utan under motet med véljaren ocksd anpassa budskapet —
beroende pa vem som dppnar dorren. Det innebar att kampanjledningarna maste

decentralisera kontroll och ansvar pa ett sitt som inte dr nodvandigt i USA.

Det innebdr dven att dorrknackning har blivit ett segmenteringsverktyg for partiernas
framtida relationer med véljarna. Just denna funktion — mdjligheten till att analysera
védljarmarknaden genom att helt enkelt knacka pa hemma hos véljarna — dr sannolikt en
bidragande orsak till varfor partierna har valt att rekordsatsa pa metoden just i ar.
Valrorelsen infor Europaparlamentsvalet i maj erbjuder en majlighet for partierna att

skapa tillfdlliga register som de sedan kan ha anvandning av i valrorelsen i september.

8.3 Vilka effekter kan dorrknackningen forvantas ge?

Tidigare forskning om dorrknackning visar att metoden paverkar viljarnas beslut pa
valdagen. Men hur stora dessa effekter ser ut i en svensk kontext aterstdr att undersoka.
Sannolikt kommer effekten att vara storst i Europaparlamentsvalet i och med ldgre
valdeltagande och da syftet dr att mobilisera véljare. Green och Gerbers (2008) forskning
tyder pa att var fjortonde dorrknackning kommer att fa ytterligare en att ga och rosta.
For Moderaterna och Socialdemokraterna skulle det alltsa innebéra att de bada far 43 000
personer att rosta som annars inte hade gjort det. Karp, Banducci och Bowlers (2008, s.
107) forskning antyder dock att effekterna i Sverige antagligen kommer att vara

betydligt mindre.
Hur stor effekt som kan forvéntas i september dé valdeltagandet sannolikt kommer att

overstiga 80 procent och dd partierna snarare vill 6vertyga rorliga véljare, saknas det

underlag for att 6ver huvud taget spekulera i.
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Undersokningen visar ocksa att dorrknackning skapar en intern mobilisering i partierna.
I en tid nér partimedlemskapet har diagnostiserats vara pa utddende erbjuder
dorrknackningskampanjer en roll som medlemmarna med fordel kan fylla. P4 sa satt
kan denna marknadsforingskanal i jamforelse med méanga andra ses som ett sétt att

ocksa skapa politisk delaktighet inom partiet.

8.3.1. Det demokratiska systemet - inte vilken marknad som helst

Dorrknackning har dven pafoljder i ett storre perspektiv. Att metoden far fler véljare att
ga till valurnorna innebér att kampanjen inte bara har positiva effekter for partierna,
utan dven for det demokratiska systemet i sin helhet. Men beroende pa hur

dorrknackningen genomfors bar den dven med sig potentiella problem.

Bade Socialdemokraterna och Moderaterna uppger att de anvander dorrknackning for
att kartlagga valjarnas behov och intressen. Socialdemokraterna anvander detta for att
pa ta reda pa vilka lokala fragor som &r relevanta for valjarna och formulerar sedan
politiska forslag kring dessa fragor. Moderaterna anvéander i stéllet kartlaggningen for
att ta reda pa vilken typ av politik som valjarna vill se, och formulerar sedan sin politik
utifran detta. Socialdemokraterna anviander ddrmed kartldggningen som en typ av
prioriteringsunderlag, medan Moderaterna anvander den som ett underlag for vilket

politiskt innehdll som ska presenteras.

I en genomgang av svenska partiers marknadsfoéringsorientering konstaterar Strombéck
(2010) att Socialdemokraterna under valrorelsen 2006 agerade som ett
forsaljningsorienterat parti, medan Moderaternas omprofilering till Nya Moderaterna
ocksa innebar en forskjutning mot ett mer marknadsorienterat forhallningssatt. For
Moderaterna innebar det ett skifte fran att tidigare ha arbetat fram en produkt internt
som man sedan forsokte overtyga valjarna om att det var en bra idé, till att utga ifran
véljarna och sedan formulera partiets politik. Av de slutsatser som framkommit i denna
uppsats om partiernas mal, planering och genomférande av
dorrknackningskampanjerna bekréftas och forstarks denna bild. Medan
Socialdemokraterna tar fram politiska idéer som de genom marknadsforing vill 6vertyga
vdljarna om dr de mest attraktiva, sa &r Moderaterna mycket tydliga med att partiets
politik utformas utifran viljarnas intressen och behov och att dérrknackning ar en metod
for att bade undersoka dessa behov, men sedan ocksa bekréfta for véljarna att detta har

implementerats i partiets politik.
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Detta dr inte enbart ett skifte for Moderaterna, utan d@ven f6r marknadsforingens roll i
svensk politik. Traditionellt har idealet varit produktorienterade parter dar ideologi har
fatt std i centrum (Strombéck 2010), och Nya Moderaternas pragmatiska forhallningssatt

innebadr ddrmed &dven ett nytt skede for svensk politik.

Detta sétter ocksa viktiga fragor om marknadsforingens roll i politiken pa sin spets.
Foretag utgar ifran sina kunders behov och skapar sedan produkter utifran detta for att
maximera sin vinst. Men vad far detta for implikationer nar den marknad som det sker
pa ar ett demokratiskt system? A ena sidan ar marknadsorientering sjalva definitionen
av demokrati — politiken utgar ifrdn folket. Men & andra sidan har det konsekvenser
kopplade till en utveckling dér partier och politiker anpassar sina budskap efter vad
grupper eller individer forvantas vilja hora. Konsekvensen av detta dr att partierna vet
allt mer om véljarna, medan véljarna vet allt mindre om vad partierna egent/igen tror pa

och star for (Barocas 2012).
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9. Bidrag till forskningsfaltet och framtida forskning

I denna studie har vi for forsta gdngen kunnat visa pa hur dérrknackning anvands som
marknadsforingsmetod i svensk politik. Utifran uppsatsens kvalitativa och holistiska
angrepp har vi med utgadngspunkt i partiernas egna beskrivningar skildrat deras mal,
hur de planerar och genomfor dorrknackningsksmpanjerna och slutligen vilka
forvantade effekter detta kan ge. I och med detta bidrar studien till en introduktion till
amnet i en svensk kontext som férhoppningsvis kan anvdndas som utgangspunkt och

underlag for framtida forskning.

Fokus i undersokningen ar partierna och dess representanter. Hur viljarna uppfattar
partiernas hembesok och hur det i forlangningen pdverkar besluten vid valurnorna

aterstar att undersoka.

Studien visar ocksa att den begransade tillgangen till statistik om valjarna gor att
svenska partiers dorrknackning skiljer sig frdn manga andra landers. Den begransade
méangden information om véljarnas asikter och preferenser gor att budskapet inte kan
anpassas pa forhand, utan i stdllet sker under motet med véljaren. Detta ger
dorrknackarna bade fler funktioner och ett storre ansvar i marknadsféringsprocessen.
Det dr darfor relevant att framover ocksa undersoka hur denna interaktion gar till for att

pa djupet forstd dorrknackning som marknadsforingsmetod i Sverige.
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Bilaga 1. Intervjumall

Mal och bakgrund

1) Hur kommer det sig att ni har valt att satsa sa mycket pa just dérrknackning?

2) Vad ligger bakom att ert val av malsattning?

3) Var har ni hamtat inspiration till kampanjens utformning?
4) Hur mycket forskning har ni anvént er av?

5) Vilka lardomar har ni dragit fran dorrknackningsinsatser forra valrorelsen?

6) Vad ser ni for fordelar och nackdelar med att knacka dorr jamfort med andra
kampanjmetoder? Finns det ndgra risker forknippande med att knacka pa

véljarnas dorrar?
Genomforande

7) Hur analyserar ni vilka dorrar ni ska knacka pa? Sker urvalet utifrdn omrades-,
hushalls- eller individniva? Genomfors analysen pa nationell eller lokal niva?

8) Var hdamtar ni information om véljarna som ni kan anvianda vid val av dorrar?

9) Vilket/vilka budskap ar det ni vill formedla i samtalen med véljarna?

10) Uppmanas dorrknackarna att folja en standardiserad samtalsmall?

11) Vilka ar det som ar dorrknackare? Finns det betalda dorrknackare?
12) Finns det en urvalsprocess for vem som ska fa knacka dorr? Hur ser den i sé fall
ut?

13) Utbildas dorrknackarna och i sa fall hur?

14) Nar kommer samtalen ske? Hur stor del av samtalen satsar ni pa att genomfora
innan EU-valet?

15) Knackar ni en eller flera ganger per dorr?

16) Finns det ndgon uppfoljning av de samtal som sker? Vad anvander ni i sa fall

informationen till? Vilken typ av information samlar ni in?

45



Bilaga Analoga moten i en digital tid

17) Varfor har ni valt att utveckla en app fér kampanjen? Vad vill ni att den ska bidra

med?
Resurser och effekter

18) Vad ar er budget for dérrknackningskampanjen?
19) Satsar ni mer, mindre eller lika mycket av kampanjbudgeten pa dorrknackning

det hér valet jamfort med tidigare?
20) Vad forvantar ni er for resultat av dorrknackningsarbetet?

21) Ni sdger att ni vill nd x antal véljare. Bedomer ni att dorrknackningskampanjen

har nagra effekter pa de véljare som infends av kampanjen?
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