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ABSTRACT: Since the first of July 2010, military training in Sweden is no longer mandatory.
Ever since then the Swedish Armed Forces have needed to attract people interested in serving
as soldiers, in new ways. The campaigns for doing so have been much debated and discussed
in Swedish media. This thesis tests how an increased presence of guilt and belongingness in the
Swedish Armed Forces recruitment campaigns affects young people — how their attitude
toward the Swedish Armed Forces possibly changes as well as their intention of applying to
military training. Guilt and belongingness were chosen for several reasons. Guilt, because it is
much related to what the Swedish Armed Forces have been accused of imposing on young
people, a certain level of questioning how they live their lives. Furthermore, guilt has in some
cases been proven to be effective when it comes to steering consumers towards a purchase.
Belongingness was chosen because it is a value that stands out amongst many that
characterizes the military.

Neither guilt nor belongingness proved to have significant impact on young people’s attitude
toward, and intention of applying to, the Swedish Armed Forces. The conclusion was drawn
that the determinants of one’s future career choice are not budged solely by a printed ad
campaign. Furthermore, future research regarding recruitment to high-risk professions is
encouraged.
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1. INTRODUKTION

1.1 Inledning

Den forsta juli 2010 triddde beslutet fran Sveriges riksdag i kraft om att vila véarnplikten. Beslutet
innebar att soldater inom Forsvarsmakten hddanefter skulle rekryteras pa frivillig basis - pliktens
diametrala motsats. Detta personalforsorjningsskifte var for Forsvarsmakten den storsta
fordndringen pa 100 ar (SOU, 2010). Man gick fran att kunna vilja bland ett stort urval ur de
monstrande kullarna, till att behova attrahera och rekrytera hela dess personalstyrka — en stor

utmaning ur ett marknadsforingsperspektiv.

Forsvarsmakten har sedan den antog sin nuvarande form behovt forhalla sig till stora fordndringar
pa den nationella politiska arenan, likvil inom den internationella. Virlden priglas idag av snabbt
foranderliga marknader vilket utmanar alla typer av organisationer i sin positionering och triffsiker
kommunikation av sitt arbetsgivarvarumérke. De flesta, ddribland Forsvarsmakten, vet inte hur dess
organisation kommer att se ut inom ett par ar vilket gor det svart att kommunicera ett
arbetsgivarlofte' (Cau, 2014). Nir osikerheten ir stor géller det att identifiera och marknadsfora

organisationens starkaste och mest attraktiva attribut utifrin malgruppens vérderingar.

1.2 Bakgrund

1.2.1 GMU och frivilligt anstillda

GMU, grundldggande militdr utbildning, dr den nuvarande motsvarigheten till virnplikten. Denna
forandrade rekryteringsprocess var ett resultat av den omstrukturering som skedde nir
Forsvarsmakten gick fran ett invasionsforsvar till ett insatsforsvar. Man behovde nu firre, dock mer
viélutbildade, soldater. Efter att ha genomgatt den tre manader langa GMU:n 4r man soldat och kan
saledes fa anstillning pa nagot av landets militdra forband. Som anstilld soldat kontrakteras man pa

fyra till atta ar, med ytterligare mojlighet till forlingning pa maximalt fyra ar.

! Oversatt frn engelskans "Employee Value Proposition”.



1.2.2 Forsvarsmaktens marknadsforingsanstringningar

Allt sedan 2010 har Forsvarsmakten synts och marknadsfort sin organisation och den
grundldggande militdrutbildningen i flera medier for att introducera sig som en potentiell
arbetsgivare till unga vuxna. Stora satsningar har gjorts i TV, radio och sociala medier, samt via

affischering och méssor. Kampanjerna har utstatt kritik bade internt och externt (Svd).

1.3 Problemomrade

Det idr inte bara Forsvarsmakten som star infor rekryteringsutmaningar. Konkurrenstryck, okat
erkdnnande av kopplingen mellan konkurrensfordel och minskliga resurser samt minskande
arskullar har intensifierat jakten pa de bista tillgingliga talangerna pa arbetsmarknaden (Boswell, et
al. 2003). Det dkade intresset for rekrytering av unga vuxna® har motiverat forskare att ta reda pa
mer om denna grupp och deras virderingar for att forbéttra kommunikation till denna malgrupp.
Under det senaste decenniet har denna generation identifierats, definierats och kartlagts, och senare
forskning har belyst generationens altruistiska varderingar och samhorighetens betydande roll
(Parment, 2008). Detta tillsammans med teorier om vikten av gemenskap (Baumeister & Leary,
1995. Dickinson & Holmes, 2008) talar for att just gemenskap bor fungera effektivt som innehall i
rekryteringsmeddelanden till unga vuxna. Emotionella dverklaganden® har visat sig verka
overtygande i kommunikation och anvénds ofta for att “sla igenom bruset” och vicka
uppmirksamhet (Dickinson, 2008). Da tidigare forskning inte undersokt hur gemenskap paverkar

unga vuxna i rekryteringssammanhang, ér detta nagot vi vill undersoka.

Forsvarsmaktens rekryteringsreklam har uppmirksammats i media och fétt bade ris och ros. Ar
2013 kampanj ”Vad haller du pa med” (Forsvarsmakten 1) véckte irritation hos skribenter for olika
bloggar och tidskrifter som menade att Férsvarsmakten gjorde ett 6vertramp gentemot unga genom
att framstilla deras vanor som meningslésa. I DN anklagades t.ex. Forsvarsmakten for att héckla
ungdomar” och uttrycka forakt mot unga i de prints* som ingick i rekryteringskampanjen, och flera

kulturskribenter anklagade Forsvarsmakten for att nedvirdera ungas kultur:

"Man riktar samtidigt en kdnga mot den sjdlvupptagna, forsoffade och dekadenta samtiden —
forkroppsligad av surdegsbakande soderhipsters.” — DN, Strage.

2 Fritt dversatt frin engelskans “young adults”. Se teoriavsnitt, punkt 2.1, for en utforlig definition av begreppet.
3 Fritt 6versatt fran engelskans “emotional appeals”.
* Se avsnitt Definitioner och Begrepp.



”Det var lite olika varianter, men grundtematiken var att de stod upp och sag efterblivna ut.” —
Aftonbladet, Schulman.

Flertalet studier visar att anvindning av negativa kénslor (sa som skuld, skam och ilska) i
marknadsforing kan ha 6nskvird effekt pa malgruppens varumirkesattityd och beteende (Ghingold,
1981) och vid utformandet av annonser gors forsok till att paverka malgruppens oro genom att
vicka olika negativa kinslor, diribland skuld (Lascu, 1991). Da begreppet “’vad haller du pa med”
ar ifragasittande och kan kopplas till skuldkinsla (Buber, 1957) vicktes ett intresse for vilken
effekt negativa kénslor, ndrmare bestimt effekten av skuld, har i Férsvarsmaktens
rekryteringsreklam till unga vuxna. Forutom forskning kring hur skuldkénslor i reklam paverkar
konsumentbeteende, finns dven forskning som behandlar effekten av skuld i reklam som riktats till
unga, dock endast negativ reklam som t.ex. anti-drog kampanjer (Becheur, 2008). Vi vill diarfor
undersoka effekten av skuldkénslor i rekryteringsreklam riktad till unga vuxna. Da
Forsvarsmaktens malgrupp till GMU é&r unga vuxna mellan 18-25 &r, anser vi att deras
rekryteringsprocess utgor en intressant plattform for att undersoka effekten av positiva och negativa

kdnslor som variabler i rekryteringsmedelanden.

Da attityd har visats utgora en viktig komponent i att forutse mianniskans beteendeintention (Azjen,
1991) vill vi dven undersoka vilka attityder och instéllningar som unga vuxna i aldern 18-25 ar har
till Forsvarsmakten, samt hur och om man med hjilp av meddelanden i rekryteringsreklam kan

paverka dessa attityder.

1.4 Syfte och fragestillning

1.4.1 Syfte

Syftet med denna uppsats ir att undersoka huruvida den negativa kinslan av skuld och den positiva
kédnslan av gemenskap kan paverka unga vuxnas sokintention till GMU och attityd till
Forsvarsmakten. Vidare undersoks vilka virden som malgruppen till GMU ser som mest centrala i

sina liv.

1.4.2 Fragestillning
Kan man oka sokintentionen till GMU, och forbdttra unga vuxnas attityd till Forsvarsmakten, om

rekryteringsannonsen formedlar en kdnsla av skuld eller gemenskap?



1.5 Avgrinsningar

Uppsatsen @mnar utrona vilken effekt den positiva kiinslan som ges av gemenskap, samt den
negativa kinslan av skuld, ger nér de inkluderas i Forsvarsmaktens rekryteringsannonser. Vi
anvinder Forsvarsmaktens rekryteringsprocess till GMU som plattform for att undersoka detta. Da
Forsvarsmakten i sina rekryteringsanstrangningar vander sig uttalat i huvudsak till 18-25 éringar,
faller det sig naturligt att &ven respondenterna i var undersokning speglar detta aldersspann.

Av de olika medier genom vilka Forsvarsmakten marknadsfors, valdes att i Studie II utga fran
Forsvarsmaktens befintliga prints i skapandet av stimuli till enkéterna. Detta da prints gar att
manipulera utan att stilen pa den nya versionen avviker fran originalet naimnvirt och kan dirfor ge
ett trovirdigt intryck. Da Forsvarsmakten som organisation saknar motsvarighet riskerar resultatet
av stimuli att ge ett icke trovirdigt intryck om befintligt material frin annan organisation

manipuleras.

Flera olika kampanjer har rullat sedan introduktionen av GMU och med hjélp av en fokusgrupp
valdes en av dessa kampanjer ut didr den skuldbeldggande tendensen var tydligast och kinslan av

skuld som vicktes var starkast.

1.6 Definitioner och begrepp
GMU - grundldggande militdr utbildning.

Unga vuxna — individer fodda mellan ar 1977-1995, dven kallade “generation Y”, ”generation

why?”, och “millennials”. Mer utforlig forklaring finnes under teoriavsnittet.

Skuld - syftar i denna uppsats pa engelskans ”guilt”. I den 16pande texten blandas uttrycken skuld
och skuldkénsla for att skapa ett behagligt flode. Dock syftas hir alltid till kédnslan av skuld, inte
ekonomisk skuld.

Print — i detta avseende syftar prints till ett affischliknande annonsmaterial som Forsvarsmakten

anvénde i deras rekryteringskampanj ar 2013.

1.7 Forvantat kunskapsbidrag
Denna studie forvintas bidra praktiskt med en forstaelse for hur den positiva kinslan av gemenskap
och den negativa kinslan av skuld paverkar unga vuxna som en del i GMU’s

rekryteringsmeddelande. Mer specifikt, hur dessa kinslor paverkar sokintention till GMU och



attityd till Forsvarsmakten. Vidare gors en ansats att utrona vilka virden som malgruppen till GMU
ser som mest centrala i sina liv. Trots att uppsatsen och dess studie berér Forsvarsmakten dr
forhoppningen att undersokningsresultatet ska vara applicerbart pa andra branscher och miljoer. Pa
sa sitt kan resultatet dven bidra teoretiskt till akademisk forskning och presentera insiktsfulla
iakttagelser som ir relevanta vid rekryteringskommunikation och kommunikation av

arbetsgivarvarumirke, riktad till unga vuxna.

1.8 Uppsatsens disposition

Uppsatsen 4r uppdelad i fem kapitel. Kapitel tva presenterar den teoretiska referensram som syftar
ligga en grund for analysdelen samt underlitta forstaelse for en del av de begrepp som anvénds och
uppsatsens syfte. Kapitel tre inleds med en redovisning av studiens metodiska tillvigagangssétt och
presenterar Studie I, tva forstudier, Studie II, samt de verktyg som anvénds for att utféra analysen.
Metodavsnittet avslutas med diskussion kring Studie II:s reliabilitet och validitet. Det fjdrde
kapitlet utgors av resultat fran Studie II, ddr data fran enkdtundersokningen redovisas och kopplas
till hypoteser. Det femte kapitlet innehéller analys och diskussion kring hypoteserna och fynden i
Studie II, samt en slutsats dér fragestéillning besvaras och syfte fylls. I det sjitte och sista kapitlet
fors en diskussion kring implikationer for rekryteringsreklam riktad till unga vuxna och kritik till

studien.

2. TEORETISK REFERENSRAM

Detta avsnitt dmnar forklara begrepp som forekommer i uppsatsen, underldtta till forstaelse av

dess innehdall, samt mojliggora analys av fynden i resultatdiskussionen.

Avsnittet inleds med en introduktion till forskning kring samband mellan attityd, intention, och
beteende. Ddrefter forklaras hur kinslor i reklam pdverkar varumdrkesattityd. Sedan presenteras
forskning vilken definierar unga vuxna och identifierar deras viirderingar. Detta foljs av en
genomgang av tidigare forskning och teorier gdllande skuld, hur skuld framstdills inom olika
amnesomrdden och hur skuldkdnslor anvdnts i marknadsforingssammanhang for att paverka
konsumenter. Slutligen forklaras det grundldggande behovet av gemenskap och resonemang fors

kring dess mojlighet till att paverka en mdlgrupps attityd och handlingsmonster.



2.1 Samband mellan attityd och beteende

Enligt Allport (1967) ér en attityd “en mental och neural beredskap, vilken organiserat genom
erfarenhet, utovar direktiv eller dynamisk inverkan pa en individs respons pa alla objekt och
situationer som den ir relaterad till””. Attityd har dven definierats som en psykologisk tendens som

tar sig uttryck genom att virdera ett objekt positivt eller negativt (Eagly & Chaiken, 1993).

Beteendeattityd I bilden intill beskriver Azjen, I. (1991) hur

en persons beteendeintention resulterar i ett

} beteende. Intentionen har i sin tur paverkats

WS P N j s av (1) den egna attityden till ett beteende, (2)
den subjektiva normen, d.v.s. hur personer

AR Bataida. som dr viktiga i véra liv stiéller sig till en viss

kontroll

handling, och (3) om personen upplever sig
kunna engagera sig i beteendet pa ett
framgangsrikt sitt®. Inom uppsatsens ramar kommer vi att liigga fokus pa hur den egna attityden

(gentemot beteendet) paverkar intentionen till beteendet.

MODE-modellen (Fazio, 1990) beskriver relationen mellan attityd och beteende. Den utgar fran att
det (utifran ett attitydsperspektiv) finns tva typer beslutsprocesser som leder till beslutsintention.
Antingen resonerar personer, himtar information fran minnet, skapar en attityd utifran dessa fynd,
och tar ddrmed ett genomtéinkt beslut om sin beslutsintention. Eller sa beslutas beteendeintentionen

utefter en generell, icke genomtinkt, attityd.

Vilken av dessa beslutsprocesser man anvinder for att besluta om sin beteendeintention, beror pa
tva faktorer, motivation eller som det dven kallas; anledning till handling’, samt méjlighet. Det
innebir att personen maste vara motiverad till att ta sig tid att resonera. Denna motivation beror pa
risken som kommer med det slutliga beteendet, och sannolikheten att beteendet i sa fall leder till
detta negativa utfall. Det andra &r att det maste finnas mojlighet att resonera. Som exempel kan
tidsbrist eller distraktion hindra personen fran att resonera ordentligt. MODE modellen menar alltsa
att en medveten process — att himta information fran minnet och skapa en attityd till beteendet och

sedan besluta om beteendeintention — endast uppstar nir det bade finns en motivation till potentiellt

° Direkt 6versatt frin engelskans: ”An attitude is a mental and neural state of readiness, organized through experience, exerting directive or
dynamic influence upon an individual's response to all objects and situations with which it is related”.

® Enligt Azjen “perceived behavioral control”.

" Direkt 6versatt frin engelskans “reason action”.
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utfall och en mojlighet att Gverviga beteendet som skulle leda till utfall. Ar bdde motivation och
mojlighet nidrvarande, tas ett genomtinkt beslut om beteendeintention. Saknas en av dessa faktorer,

agerar man efter den attityd som spontant uppstar och bestimmer beteendeintentionen.

Likartat anvinder Metcalfe och Mischel (1999) ett tva-vigsystem for att forklara vad som styr en
beteendeintention. Systemet bestér av tva delar, ett varmt och ett kallt system, och redogor for vad
som mdjliggdr och styr var sjilvkontroll®, eller viljestyrka’. Nir sjidlvkontrollen tar vid, sker en
interaktion mellan det varma och det kalla systemet'’ som mojliggér kontroll dver véra kiinslor
samtidigt som man later sig drivas av impulser. Det varma systemet kallas f6r det emotionella —

”g0” (fart) systemet'', och det kalla kallas for det kognitiva — “veta” systemet.

Det kalla systemet dr emotionellt neutralt,

T P - begrundande, sammanhingde och strategiskt. Det
Emotional Cognitive tar tid pa sig och klarar av att resonera kring tid
"Go” "Know”
Simple Complex . »
R-piendl e och rum. Det varma systemet utgdr grunden for
Fast Slow . . .. . ..
Develops early Develops late kinslomissiga ridslor och passioner. Det &r
Accentuated by stress Attentuated by stress
Stimulus control Self-control

impulsivt och kontrolleras av ett inre och
frigorande stimuli, vilket fungerar forsvagande pa
var sjalvkontroll. Systemens attribut ligger néra
den process som enligt MODE modellen formar attityder, som i sin tur skapar beteendeintention.
Den ena processen innebir att attityden skapas genom ett tidskrdvande och genomtidnkt resonemang,
vilket liknar det kalla systemet. Den andra processen, dir en attityd uppstéar spontant och
ogenomtinkt, liknar det impulsiva och varma systemet. Ytterligare ett exempel pa ett tvadelat

system som paverkar vart beteende dr Kahnemans (2011) System 1 och System 2.

System 1 dr snabbt, spontant och resurssnalt, och verkar utan medveten kontroll, samma karaktér
som Fazios ena attitydprocess och Metcalfe och Mischels varma system. System 2 ér istéllet
langsamt, koncentrationskriavande och ligger vilande tills vi stdter pa nagot nytt som kréver
resonemang och intelligens, dir System 1 inte réicker till. Detta paminner i sin tur om det

tidskrivande och resonerande attitydskapandet, och det kalla systemet. Kahneman anvénder dessa

system for att forklara det miinskliga beslutsfattandet och visa hur det priglas av snedvridningar'

8 Direkt dversatt frin engelskans “self-control”.

° Direkt 6versatt frin engelskans “willpower”.

1 Direkt 6versatt fran engelskans “hot-, and cool system”.

" Direkt 6versatt fran engelskans ””know”-system”.

12 Oversatt fran originaluttrycket “confirmation bias” (engelska).
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“benédgenheten att bara se den information som stédjer vara antaganden och bortse fran det

motsatta”- och beskriver sedan alternativ for att motarbeta denna snedvridning.

For att ge exempel pa dessa tva processer, eller system, kan de jaimforas med 1ag-, och ett
hogengagemangskop. Ett lagengagemangskop, som t.ex. ett kop av godis, sker oftast i all hast och
kriver inget storre engagemang hos konsumenten. Det efterliknar den spontana process dér kopet
styrs av impulsiva attityder, och sker precis som det varma systemet beskriver rent reflexmissigt.
Ett kop som didremot innefattar en mobel eller en resa, kriaver bade tid och eftertanke och efterliknar

den mer komplexa processen i MODE modellen och det kalla, mer energikriavande systemet.

Genom att koppla samman dessa tva resonemang om hur attityder uppstéar och paverkas, for att
sedan skapa en beteendeintention, dppnas mdojlighet till forstaelse av hur man genom
rekryteringsannonser kan paverka mottagarens sokintention till en organisation. Om man genom
rekryteringsaktiviteter kan paverka de faktorer och system som i sin tur paverkar attityd enligt

resonemang ovan, skulle man kunna 6ka sokintentionen hos tinkt malgrupp.

2.2 Attityd till varumiirke

Idag finns en del forskning kring hur kénslor i reklam paverkar varumarkesattityd. Det borjade
redan pa 80-talet da man insag vikten av att vicka kénslor i reklam. Detta da kédnslor uppstar
véldigt snabbt (Zajonc, 1980) och har en inverkan pa efterféljande tankeprocess som &r avgorande
for hur konsumenten virderar bade annonsen och det annonserade varumarket (Gardner, 1985). En
mer utforlig forklaring till vad som sker nédr en konsument tar del av en annons redovisas av Burke
& Edell (1989). Forenklat, bevisar de att kinslor som framkallas ndr mottagaren tar del av en
annons, paverkar attityd till annonsen' (A,,), som i sin tur har en indirekt pdverkan pé
varumirkesattityd'* (Ag). Denna process ir egentligen mer komplicerad da flodet inte alltid ser
likadant ut och en annons kan generera flera olika A ,, och Ag. Trots det har véardefulla slutsatser

kring kénslor och attityder bevisats med hjalp av modellen.

Man identifierade tre kategorier av kénslor; optimistiska kinslor, varma kinslor, och negativa
kiinslor”. Av dessa har bide optimistiska och negativa kiinslor en direkt piverkan pa bade A,, och

Ag. Positiva kinslor paverkar attityden positivt, medan negativa kénslor har motsatt effekt. Varma

13 Fritt 6versatt frén engelskans “Attitude toward the Ad”
' Fritt 6versatt frén engelskans “Attitude toward the Brand”
15 Fritt 6versatt fran engelskans “Upbeat Feelings”,” Warm Feelings”, och Negative Feelings”.
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kénslor har en positiv effekt pa bade A, och A, dven om den positiva effekten pa A, dr nagot

svagare dn vid paverkan av positiva och negativa kénslor.

Kiénslan av skuld och gemenskap tillhor kategorierna negativa kénslor respektive varma kénslor.
Detta tyder pa att nér kénslan av skuld respektive gemenskap, inkluderas i Férsvarsmaktens

rekryteringsannons kan mottagarens attityd till bade annonsen och Forsvarsmakten paverkas.

2.3 Unga vuxna och deras virderingar

Idag finns det flera bendmningar pa denna grupp, bl.a. generation Y (dven kallad generation why),
millennials, den digitala generationen, och unga vuxna'®. Det rider delade meningar om
aldersspannet men den allménna definitionen &r att man foddes mellan ar 1977-1995 vilket grundar
sig pa de faktorer och avgorande 6gonblick som formade generationen (Dorsey, 2009). I denna

uppsatts kommer bendmningen unga vuxna att anvéandas.

Aven om virderingar sjilvklart skiljer sig at individer emellan, ir forskare verens om att denna
generation dr uppvuxen med att sjdlva profilera sig och att de "vill gora skillnad, d.v.s. betyda nagot
for virlden” och att fa uppleva egen tillfredsstillelse” (Parment, 2008). Fokus har tidigare legat pa
att unga vuxna mest virnar om sig sjdlva och den egna tillfredsstéllelsen men pa senare ar har detta
skiftats och studier belyser idag den altruistiska sidan av att vilja "bidra till ett béttre samhélle”
(Parment, 2008). De flesta dr pragmatiska, gillar bekvimlighet, och &r virdeorienterade i sitt

beslutsfattande (Morton, 2002).

Unga vuxna anser att deras arbetsplats ska vara stimulerande och mojliggéra njutning av fritid. De
vill ha jobb som erbjuder en positiv foretagskultur och chefer som &r 6ppna, positiva, ger ansvar
och frihet, lyssnar och ddrmed later den anstillde paverka organisationens processer. Unga vuxna ir
dessutom kénda som den illojala generationen vilka finner det enkelt att byta varumirke och
arbetsgivare om ett bittre alternativ dyker upp. Trots det virdesitter de lojalitet kopplat till arbete,
dock inte i termer av tid utan drlighet och respekt mellan de sjdlva och sina kollegor (Morton,

2002).

1 Fritt 6versatt frn engelskans “young adults”
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2.4 Skuld

2.4.1 Skuld som en psykologisk konstruktion

Inom psykologin dominerar en beteendebaserad bedomning av skuld och definieras som den
subjektiva dysfori som uppstér vid moraliska 6vertridelser i form av handlingar, uppforande eller
reaktioner av en individ (Tangey & Fisher, 1995). Skuld har visat sig spela en viktig roll i
ménniskans beteendetendenser och beroende pa dess intensitet, ursprung och sociala dynamik
beskrivs skuld ha bade positiv och negativ effekt pa var formaga till anpassning och samspel med
andra omkring oss (Baumeister, et al. 1994). Till skillnad fran andra negativa kénslor sa kan
skuldkénslor uppsta vid bade positiva och negativa utfall (Roseman, 1979), t.ex. sa kan ndgon som

stjdl offentligt utan att gripas uppleva skuldkénslor trots att handlingen fick ett “positivt” utfall.

2.4.1.2 Dissonansteori

Den amerikanske psykologen Leon Festinger (1957) la fram en teori om kognitiv dissonans for att
forklara fordandringar av ménniskans attityder och handlingsménster. Med kognitiv dissonans
menas det tillstdind som uppstar nir en person ryms av of6renliga attityder, d.v.s. att det uppstar
konflikt mellan individens attityd, tanke och handling (Harmon, 2012). Enligt dissonansteorin
skapar detta en minskad sjdlvkinsla och vicker negativa kinslor hos individen, som darfér kommer

striva efter att minska spanningen mellan motsatta tendenser.

Da skuld definieras som en krinkning av ens normer eller varderingar, kan man se kopplingen
mellan skuld och dissonans. Skuld kan alltsa ses som ett exempel pa kognitiv dissonans, dvs. en
obehagskinsla som uppstar vid bristande 6verensstimmelse mellan moralisk, etisk eller social
princip, och handling (Ghingold, 1980). Teorin om kognitiv dissonans forklarar ddirmed effekten av
skuldkénslor som en variabel i meddelanden till malgrupp; hur man kan paverka en konsument
genom att framkalla skuldkinslor hos denne och dirmed skapa 6nskad attitydfordandring, och uppna
onskat beteende. Utifran ovanstaende definitioner av skuld i psykologin, formas uppsatsens forsta

hypotes 1a:

H la: Unga vuxna som upplever skuld nir de tar del av Forsvarsmaktens rekryteringsannons,

kommer att kinna mer negativa kédnslor dn om de inte upplever skuld.
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2.4.2 Skuld som en variabel inom marknadsforing — konsumentens skuldk:inslor’’

Dagens konsumentkultur spelar en nyckelroll i strivan att stiarka var sjdlvkinsla och skapa
gemenskap (Arnould & Price, 2000) och har kdnnetecknas av en balans mellan askes och den
hedonistiska strivan efter tillfredsstéllelse och glidje (Thompson & Hirschman, 1995). Utifran
psykologins konstruktion av skuld kan konsuments skuldkénslor definieras som en negativ
kédnslostimning utldst av den angest en konsument upplever efter forstaelsen om att ha Gvertritt en
moralisk, social eller etisk princip (Lascu, 1991), ett littillgéngligt tillstand da samspelet mellan
askes och hedonism ir svarbalanserad (Arnould & Price, 2000). Det finns fem dimensioner av
denna kinslostimning, namligen tvekan, sorg, ovilja att spendera, anger och sjalvanklagelser

(Dedeoglu & Kazancoglu, 2010).

I enighet med dissonansteorin, kommer hér konsekvensen bli att konsumenten upplever en negativ
kénslostimning till foljd av hans beslut och pa sa sitt kan konsumentens skuldkinsla specifikt
relateras till beslutsfattande i konsumtionssituationer (Burnett & Lunsford, 1994). Ett exempel pa
en konsumtionssituation dir skuld vécks dr kop av produkter som idr skadliga for miljon. Allt
eftersom allmén acceptans for atervunna och atervinningsbara produkter okar, kan skuldkénslor
uppsta hos en konsument efter denne kopt miljoskadliga produkter. Skuldkénslor kan dven paverka
beteendet hos forédldrar som arbetar langt fran hemmet att kOpa nagot extra eller speciellt till deras
barn for att kompensera for tiden fordldern varit borta. I detta fall foregar skuldkédnslan kopet,
medan den i foregaende fall bade foregar och upprepar kpbeteendet (Burnett & Lunsford, 1994).
Ett aktuellt exempel pa hur man i reklam anvéinder skuldkénslor for att 6vertyga konsumenterna att

kopa deras produkter dr kop av proteinrikt godis;

“det finns saker i livet som ger dig skuldkdnslor — att dta thinkThin bars dr inte en utav dom” -

thinkThin

Enligt dissonansteorin kommer personen att efterstrava enighet mellan attityd, tanke och handling
for att motverka de negativa kidnslor som genereras av skuldkénslan i rekryteringsannonsen. Detta

formulerar hypotes 2a:

H 2a: Unga vuxna som upplever skuld nir de tar del av Forsvarsmaktens rekryteringsannons, far en

mer positiv attityd till Forsvarsmakten.

7 Fritt 6versatt frn engelskans “consumer guilt”
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I enlighet med de samband mellan attityd och beteende som inleder teoriavsnittet, formuleras 3a:

H 3a: Unga vuxna som upplever skuld nir de tar del av Forsvarsmaktens rekryteringsannons, okar

sin intention att soka till GMU, jamfort med de som inte upplever skuld.

2.5 Gemenskap

Under Studie I:s samtliga intervjuer anviandes begreppet gemenskap som en aterkommande viktig
och viirdefull faktor som de intervjuade férknippade med Forsvarsmakten'®. Nir vi undersokte
begreppet vidare valde vi att anvdnda engelskans “belongingness” som motsvarighet till svenskans
”gemenskap”. I svenska nationalencyklopedin definieras gemenskap som ”(kdnslan av) positiv
samhorighet” och i Oxford English Dictionary lyder definitionen av ”belong”: ”’(of a person) have
an affinity for a special place or situation”. Det dr 4ven denna dversittning som applicerats pa

Abraham Maslows vilkédnda behovstrappa (1943) som &r en forklaringsmodell till ménniskors

prioriteringar.

2.5.1 Gemenskap som en psykologisk konstruktion

I en erkiind artikel av Baumeister och Leary (1995) presenteras teorin om gemenskap'® och hur den
formar ménniskans tankemonster. Hir beskrivs gemenskap som ett grundlaggande ménskligt behov
som gar ut pa att kdnna en néra och positiv samhorighet till andra. Redan som spiadbarn formar vi
starka band med var omgivning utan medvetenhet om vare sig fordelar eller kostnader med dessa
band. Klart dr att behov av nérhet, intimitet, samhorighet, och kérlek dr olika stort hos olika
individer men generellt behGver minniskan nira, omvardande, och intima relationer med visst
emotionellt djup. I studier om gemenskap redovisas bevis som stoder hypotesen att gemenskap dr
ett behov som utgor en kraftfull, fundamental och extremt genomtriangande motivationsfaktor
(Baumeister & Leary, 1995).

Utifran definitionen av gemenskap formas hypotes 1b:

H 1b: Unga vuxna som upplever gemenskap nir de tar del av Forsvarsmaktens rekryteringsannons,

kommer att kinna mer positiva kéinslor an om de inte upplever gemenskap.

18 Se Metodavsnitt, Studie 1.
19 Fritt 6versatt frén engelskans “’the belongingness theory”
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2.5.2 Gemenskap som en komponent inom marknadsforing

Utifran psykologins konstruktion av gemenskap som en genomtriangande motivationsfaktor har
man inom marknadsforing anvint gemenskap for att fanga konsumentens uppmarksamhet.
Exempel pa det dr Spendrups prisbelonta filmserie for Norrlands Guld diar man vill att varumirket
ska kommunicera gemenskap och vikten av att vara sig sjilv*’. I marknadsforing riktad till
ungdomar och unga vuxna har man funnit att sociala hot*' i form av socialt ogillande** och
avsaknaden av socialt godkiinnande® fungerar effektivt som kommunikationskomponent
(Dickinson & Holmes, 2008). Detta implicerar att gemenskap ocksa bor fungera som en effektiv
kommunikationskomponent till unga vuxna. Bevis att den varma och positiva kédnslan av
gemenskap kan paverka attityd till annonsen och varumirket kopplat till annonsen, tillsammans
med beviset att gemenskap utgor en kraftfull, fundamental och extremt genomtringande

motivationsfaktor formuleras hypotes 2b och 3b:

H 2b: Unga vuxna som upplever en kénsla av gemenskap nér de tar del av Forsvarsmaktens

rekryteringsannons, far en mer positiv attityd till Forsvarsmakten.

H 3b: Unga vuxna som upplever en kénsla av gemenskap nér de tar del av Forsvarsmaktens
rekryteringsannons, okar sin intention att soka till GMU jamfort med de som inte upplever

gemenskap.

2.5.3 Sammanfattning av teori och oversikt 6ver hypoteser

1. Samband mellan Attityd — Beteendeintention — Beteende, samt dissonansteori. Vilka
delar som paverkar en attityd, och hur detta till slut kan resultera i ett beteende.

2. Samband mellan kiinslor, annons och varumirkesattityd — Hur kinslor som uppstar nir
mottagaren tar del av en reklam paverkar varumirkesattityd.

3. Unga vuxna och deras virderingar. Vad de virderar och dirmed, hur man bor
kommunicera sitt arbetsgivarvirde.

4. Skuld. Hur skuld i reklam kan paverka mottagarens beteende.

5. Gemenskap. Hur gemenskap i reklam kan paverka mottagarens beteende.

20 Wester, Mats. 2007. Citat: Norrlands Guld stdr for, otvungen gemenskap och vikten av att vara sig sjdlv.
2! Fritt dversatt frin engelskans “social threats”

22 Fritt dversatt frin engelskans “social disaproval”
23 oter st 2 2 . s
= Fritt oversatt fran engelskans “social approval
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H 1a: Unga vuxna som upplever skuld nir de tar del av Forsvarsmaktens rekryteringsannons,
kommer att kinna mer negativa kédnslor dn om de inte upplever skuld.

H 2a: Unga vuxna som upplever skuld nir de tar del av Forsvarsmaktens rekryteringsannons, far en
mer positiv attityd till Forsvarsmakten.

H 3a: Unga vuxna som upplever skuld nir de tar del av Forsvarsmaktens rekryteringsannons, okar
sin intention att soka till GMU, jamfort med de som inte upplever skuld.

H 1b: Unga vuxna som upplever gemenskap nir de tar del av Forsvarsmaktens rekryteringsannons,
kommer att kiinna mer positiva kéinslor an om de inte upplever gemenskap.

H 2b: Unga vuxna som upplever en kénsla av gemenskap nér de tar del av Forsvarsmaktens
rekryteringsannons, far en mer positiv attityd till Forsvarsmakten.

H 3b: Unga vuxna som upplever en kénsla av gemenskap nér de tar del av Forsvarsmaktens
rekryteringsannons, okar sin intention att soka till GMU jamfort med de som inte upplever

gemenskap.

3. METOD

3.1 Val av studiedesign

Denna undersokning bestdr tva empiriska studier. Studie I dmnar kartldgga den relativt nya
struktur som uppstatt i och med avskaffandet av virnplikt och introduktion av den
rekryteringsprocess som idag utgor forutsdttningen for Forsvarsmaktens verksamhet, samt
identifiera utmaningar som uppstdtt i och med detta skifte. Efter denna utfordes tva forstudier
kopplade till Studie I1. Forstudie I gick ut pd att identifiera vilken annonsutformning som var
lampligast utifrdn uppsatsens syfte; att undersoka huruvida den negativa kédnslan av skuld och den
positiva kdnslan av gemenskap kan pdverka unga vuxnas sokintention till GMU och
varumdrkesattityd till Forsvarsmakten ndr de inkluderas i rekryteringsmeddelande. Forstudie 11
damnade identifiera den meddelandeversion som tydligast uttrycker skuld respektive gemenskap,
samt testa att sprak och formulering av enkdtfrdgorna var bdde ldttforstdeligt och tydligt. Syftet
med Studie Il var att samla in visentlig data for att underbygga analysen av
undersokningsvariablerna, skuld och gemenskap, som slutligen ska besvara uppsatsens syfte och

fragestdllning.
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3.2 Val av ansats och metod

Hypoteserna hirleds delvis utifran befintlig forskning inom marknadsforing och psykologi, samt
utifran implikationer fran data insamlad i intervjuerna. Da det riskerades bli for komplext att samla
data med hjilp av endast en studie, ansags en tvadelad metod vara nodvindig. Darmed utgors
ansatsen i denna uppsats av en hybrid mellan deduktiv och induktiv ansats (Malhotra, 2004).
Uppsatsen kombinerar dven kvantitativ och kvalitativ forskningsmetod. For att berika kunskapen
om Studie II:s forutséttningar genomfordes i uppsatsens Studie I en del djupintervjuer.
Djupintervjuer ar typiskt for kvalitativa studier (Bryman & Bell, 2011). Denna uppsats dr dock
huvudsakligen av kvantitativ karaktir dar Studie I utgors av en kvantitativ metod for att kunna

renodla samband mellan olika variabler (Séderlund, 2005).

3.3 STUDIE I

3.3.1 Ambition

Ambitionen med Studie I var att kartligga de kommunikations-, och rekryteringsutmaningar
Forsvarsmakten stillts infor i och med avskaffandet av viarnplikt. Samt om relationen mellan
Forsvarsmakten och samhillet fordndrats, om man anar attitydfordandringar hos Forsvarsmaktens

intressenter, samt vilka utmaningar det i sa fall innebir.

3.3.2 Val av avgriinsat urval — deltagarna

Utifran ovan beskriven ambition avgrinsades urvalet till att endast innefatta experter. Experter i
bemirkelsen att man besitter god kunskap om Forsvarsmaktens organisation, antingen fore, under,
eller efter omstruktureringen som genomférdes ar 2010. Vi kontaktade bade personer som dr
anstédllda inom Forsvarsmakten idag, och andra som var verksamma inom organisationen under
avskaffningen av virnplikt men som idag arbetar utanfor organisationen. Hiar menade vi framst
kartldgga kommunikations-, och rekryteringsutmaningarna, men dven fa ta del av deras bild av
sambhdllets attityd till Forsvarsmakten. For att ddrutover fa en annan vinkel ver relationen

Forsvarsmakten — samhdllet, kontaktades en expert utanfér organisationen.

I tre av fallen har de intervjuade begért anonymitet. Dessa kommer déirfor att behandlas med

kodnamn och detaljer som kan roja deras identiteter kommer inte att publiceras.
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Intervjuobjekt  Yrke eller motsv. Tidpunkt Léngd

Y Koppling till Forsvarsmakten. Stockholm, 11 feb 70 min

Z Nuvarande anstilld inom Forsvarsmakten. Stockholm, 11 feb 70 min

X Tidigare medarbetare Infostaben Forsvarsmakten. Stockholm, 24 feb 60 min
Projektledare marknadsforing Forsvarsmakten.

Ivner, Annika  Ansvarig for Forsvarsmaktens rekryteringskommunikation. Stockholm, 11 mars 80 min

Holby, Josefina Projektledare marknadsforing Forsvarsmakten. Stockholm, 11 mars 80 min

Universitetslektor Chalmers org- och systemteori,
Ydén, Karl ledningsarbete resp. civil-militéra relationer. Telefonintervju 25 min

3.3.3 Metod

Da denna studie dr av kvalitativ karaktér foll det sig naturligt att stélla dppna fragor under
intervjuerna. Enligt Bryman & Bell (2011) dr detta fordelaktigt om man dmnar undersoka ett, for
intervjuaren, nytt och outforskat omrade. Intervjuerna var av semistrukturerad karaktéir (Kvale &
Birkmann, 2009) och utgick fran samma grundfragor (se nedan), vilket mojliggor identifiering av
eventuella nyanser av rekryteringsutmaningarna da respondenten far tala fritt omkring varje fraga
som stills. Samtliga intervjuer inleddes med att redogé6ra for var ambition med intervjun; att fa en
bild av utmaningarna med att ga fran véarnplikt till aktiv rekrytering, hur relationen mellan
forsvarsmakten och samhillet ser ut idag, och fa ta del av den intervjuades bild av samhillets

attityd till Férsvarsmakten.

Grundfragor:

* Vilka ér de storsta skillnaderna mellan rekryteringen fore och efter virnplikt?
Konsekvenser och utmaningar?

* Uppfattning om reklamkampanjerna som rullat mellan ar 2010-2013?

* Vad hade man kunnat gora annorlunda med kampanjerna? Alternativ
kommunikation och kommunikationsmetod?

* Alternativa sitt att rekrytera?

* Hur ser relationen ut mellan Férsvarsmakten och samhéllet? Folkférankringen?
*  Hur ser bilden av Forsvarsmakten ut hos unga?

* Har relationen och bilden foridndrats sedan avskaffandet av virnplikt, och

* Har detta haft nagon effekt pa samhillets attityd gentemot Forsvarsmakten?

Fem av dessa intervjuer utfordes ansikte mot ansikte dér vi bada ndrvarade, och pa grund av lang
distans utfordes en telefonintervju mellan respondenten och en intervjuare. Samtliga intervjuer

skedde pé en plats och under en tid som valts ut av den intervjuade.
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3.3.4 Empiri
Tre av de fem intervjuade; X, Y, och Z, som tillfragades om konsekvenserna av att ga fran

varnplikt till frivillig tjinstgoring menar att det idag finns brister i rekryteringen:

X: ”Innan omformateringen trddde i kraft gjorde man inte sa mycket viisen av det nya
rekryteringssystemet. Man trodde inte att det skulle innebdra ndgra storre fordndringar och
resonerade utifrdn lumpens popularitet. Man trodde att unga kommer soka dndd. Men riktigt sa
blev det inte.”...” Jag tror kampanjerna haft en relativt neutral paverkan, filmerna gav inte ndagon
vidare effekt. Dom gillades men varken okade eller skapade ndgon samhorighetskdnsla mellan

unga och Forsvarsmakten.”

Y: "Gor om och gor rdtt. Kampanjerna har slukat enormt med pengar men jag har svdrt att tro att

man lyckades uppnd rekryteringsmdlen.”

Z: ”...problem att beskriva rdtt saker (i kampanjerna), Forsvarsmakten dr ingen foresprdkare for
krig, det dr inte det vi ldr ut men det dar ddr soldaterna hamnar tillslut. Kampanjerna beskriver inte
vad ungdomar soker till. Det dr en av dom storre svarigheterna.”...” Dd verkligheten ser helt
annorlunda ut har Forsvarsmakten problem med avhopp... resulterar i onodiga

utbildningskostnader och brist pa personal.”

Pa fragan vad man tycker att Forsvarsmakten ska kommunicera istéllet, for att undvika problem
med rekrytering och avhopp, kommer olika forslag. Det som dock sticker ut, och som kommer att
lagga grund till en av Studie II:s undersokningsvariabler, dr att samtliga tre upplevde avsaknad av
den virdefulla gemenskapen, som berikar hela Forsvarsmakten, i kampanjerna. Man Onskar att det

framkommit bittre i kampanjerna.

Annika Ivner och Josefina Holby haller dock inte med om att Forsvarsmakten har

rekryteringssvarigheter, varken i méngden ansokningar eller avhopp.

Ivner: ”Det har blivit ett missforstand for rekryteringen gadr jdtte bra for oss.”

Holby beskriver hur Forsvarsmakten hela tiden jobbar med att kommunicera deras varumérke i alla
rekryteringsaktiviteter, s som reklamkampanjer, event och méssor.

Ivner: ”Vi dr en arbetsgivare nu i mycket storre utstrdckning dn vad vi var forr och det finns
manga pusselbitar att tinka pad, sasom varumdrke och hur det anvdnds i rekrytering, vilka dr vara

malgrupper och hur definieras dom?”
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Arbetsgivarloftet dr hir inte taget ur luften, all kommunikation om arbetsgivarvarumérket formas
efter onskad positionering, som i sin tur definieras utefter malgruppens virderingar. Revidering av
all kommunikation sker lI6pande och i enlighet med sammanstillning av stora méngder data for att

positionera varumaérket rétt.

Holby: "Vi gor vdldigt mycket mdtningar. Dels pa hur folk uppfattar oss men dven mdtningar som
beskriver mdlgruppen dcir vi hyr in oss hos olika foretag, typ Universum®, och vi har dven tvd
foretag som utfor bade kvalitativa och kvantitativa undersokningar varje vecka pa vart varumdirke,

ungefdr 2000 per vecka over hela befolkningen” .

Pa fragan hur dom stiller sig till pastaenden om att rollen som arbetstagare hos Forsvarsmakten &r
felaktigt beskriven i reklamkampanjerna, nagot som dven antyds i media (Sveriges Radio), svarar
Ivner: ”Vi brottas mycket internt med fragor gdllande reklamkampanjen. Man tycker inte att man
visar verkligheten och mdanga har svdrt att sta bakom kampanjerna. Vi vill dock att kampanjerna
ska trigga en kdnsla som skapar reaktion och gor att den som ser kampanjen gar vidare och soker
mer information. De handlar inte om att visa en exakt bild av Forsvarsmakten, det vill vi att
ungdomarna soker reda pa sjdalv, vi vill vicka ett intresse.”...” Ta som exempel ”Vad hdller du pa
med” . Den blev jdttepopuldr bland unga och i samhdillet, forutom kulturskribenterna som blev helt
galna, och vi drog in 40 % mer ansokningar dn vad vi siktade mot och manga fler tjejer sokte. Vi

trodde hogkvarteret skulle bli jatteglada men internt blev folk jdtteupprorda.”

Vidare diskuterar vi den forankringen som fanns bland befolkningen innan reformationen. Ivner
och Holby menar att tidigare hade sa gott som alla unga vuxna en attityd och en bild av
Forsvarsmakten, och att bilden om “lumpen” kom oftast fran positiva ambassadorer i form av #ldre
syskon och forildrar. Idag dr det omojligt att uppna samma férankring dd GMU inte dr en naturlig

del av ungdomars liv.

Ivner: "Tidigare var vi mer dn del av samhdillet da sa manga fick rycka in, alla kinde ndagon som
gjorde det och det pratades mer om det. Den grundkunskapen och folkforankringen tappades redan

efter ett eller tva dr och det kan aldrig byggas upp med hjilp av kommunikation som vi sdnder ut.”

Holby: " Vi vill sa gdrna kommunicera vad vi tycker dr bra med Forsvarsmakten. Den hdr

gemenskapen som dr sa speciell, alla som gatt utbildningen har ként den hdr personliga

2 Universum ir en internationell koncern som bedriver olika typer av marknadsundersokningar. Se: http://universumglobal.com/about/
(Hamtad 2015-05-11 11:42 em)
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utvecklingen bade i sig sjdlv och i andra i gruppen. Det har funnits sa mycket javliga stunder men
samtidigt ldrde man kdnna och lita pa sa mdnga mdnniskor som man aldrig trodde att man skulle
ndrma sig.” ... ”Vi har dock inte forstatt hur vi ska klara kommunicera denna kdnsla. Vi tror att
man mdste uppleva for att forstd. Ddrfor har vi vdara military training camps osv. Det dr ndgot
valdigt speciellt man far uppleva under sin trdning hos Forsvarsmakten. Man ldr kdnna sidor hos
sig sjdlv och andra som man inte kéinde till tidigare. Det blir sa mycket ldttare att arbeta

tillsammans dd och kdnslan av den hdr nérheten dr unik och vérdefull” .

Ivner: ”Vi hade gdirna velat kunna kld in det hir budskapet och meddela det. Just den kdinslan. Det

skulle viickt enorm nyfikenhet. Men vi har haft svart att formedla den i bild, ljud etc.”

Det var via SOM- institutet som vi fick kontakt med Karl Ydén som studerar militdrorganisationers
skilda handlingslogiker och hur militiren paverkas av uppdragsgivare, uppgifter och fordndrade
kompetenskrav (GU). Under en telefonintervju beréttade Karl bl.a. om sin senaste forskning kring
hur svenskars attityd till Forsvarsmakten fordndrats i och med skiftet fran invasionsforsvar till

insatsforsvar:

”[ Sverige ser man annorlunda pd militira uppdrag idag jamfort med tidigare. Man har tidigare
sett det ur en fredsbevarande, humanitdr, aspekt ddr militdren arbetar med FN osv. Idag tycker
man dock att uppdrag som Sverige sysslat med senaste dren, inte gar att koppla till denna aspekt
utan istdllet har det handlat om ren krigsforing, t.ex. Afghanistan. I England och andra ldnder har
man alltid sett militdren som en “krigare” och dad blir det inget problem. Men i Sverige ska
militdren gora goda gdrningar och ndr bilden fordndras stdmmer det inte overens! Dessa budskap
far man inget stod for och det skapas da konsekvenser. Ddrfor har man tappat mycket stod hos

politiker etc.”

Vid fragan om unga vuxna och deras attityd till Férsvarsmakten ser ut idag jamfort med tiden under
varnplikt menar Ydén att Forsvarsmakten var en mer kénd aktor i samhaéllet forr, men att unga
fortfarande i ndgon mening har en uppfattning som bildats fran foréldrar eller annan sldkt. Studier
konstaterar dock att Forsvarsmakten alltmer blir en marginaliserad del av samhéllet, om 10-20 ar
kommer Forsvarsmakten att vara &n mer anonym. Ydén menar att attityden till Férsvarsmakten

fordndrats vilket fatt negativa konsekvenser i form av forsvagat opinionsstod. Detta da samhillet
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idag associerar Forsvarsmakten med krigsforing istéllet for fredsbevarande. Ydéns utlatande

samspelar med Y:s uppfattning om att Forsvarsmakten felaktigt tolkas som en foresprakare av krig.

Forsvarsmakten jobbar dock redan med att kommunicera den varumérkesbild man efterstréavar.
Holby berittar att man arbetar mycket kring varumérkesattityden och att métningar gors konstant.
Hon beskriver vidare hur man valt att segmentera malgruppen i tre olika segment och att
kommunikationen till dessa &dr anpassad efter mottagaren och ser dirfor olika ut. Vidare delar
samtliga intervjuade uppfattningen om att forankringen av Forsvarsmakten i samhillet, och

framforallt bland unga vuxna, utgér en utmaning efter det att virnplikten avskaffades.

3.3.5 Resultat och analys

Analysen utgar fran grundad teori med iakttagelser fran empiriavsnittet i Studie I som enda killan
till kunskap (Bryant & Charmaz, 2007). Vi gick bada igenom den transkriberade versionen rad for
rad och identifierade likheter och skillnader i materialet. En del teman och nyckelord aterkom i
samtliga intervjuer, andra i en majoritet av intervjuerna. Med dessa dterkommande monster
bedomde vi ha uppnatt datamittnad, dvs. att ytterligare datainsamling inte skulle oss mer kunskap

(Strauss & Corbin, 1990).

Samtliga intervjuade har uttryckt vikten av gemenskap och att detta en virdefull del i
Forsvarsmaktens arbetsgivarlofte. Pa Forsvarsmaktens avdelning for marknadsforing har man dock
tagit beslutet att jobba med denna bit i andra delar av rekryteringskedjan 4n i just
reklamkampanjerna. Detta da man anser att kinslan av gemenskap &r for komplex for att
kommuniceras genom en bild, med hjélp av ljud, etc. Trots detta resonemang vécks nyfikenhet
kring vad resultatet skulle bli om man i en rekryteringsannons lyckades vicka en kiinsla av
gemenskap hos mottagaren. Har fods idén som ligger till grund for de hypoteser som behandlar
gemenskap. I teoriavsnittet ovan visas att detta fynd i Studie I finner stod hos tidigare forskning. I
Studie I har dock inte effekten av gemenskap testats pa unga vuxna i attityd-, och rekryteringssyfte.

Detta kommer istéllet att undersokas vidare i Studie I1.

Ytterligare en likhet mellan alla intervjuade dr att man ndmner utmaningen med forankring av
Forsvarsmakten i samhillet, framf6rallt hos unga vuxna. De menar att Forsvarsmakten tidigare var
en naturlig del i ungas liv, alla som fyllt 18 ar kom i kontakt med varnplikten pa nagot sitt.
Attityden till Forsvarsmakten var ocksa mer positiv da ungas familj och vénner talade gott om

deras tid i ”lumpen”.
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Sammantaget innebér detta stora utmaningar i Forsvarsmaktens varumirkeskommunikation. Innan
virnplikten avskaffades kommunicerades Forsvarsmaktens arbetsgivarlofte, de fordelar och vérden
som en organisation férmedlar till nuvarande och potentiella anstillda, genom ett brett och naturligt
flode via en stor mdngd ambassadorer. Under den nuvarande rekryteringsformen anses detta vara
omdijligt att aterskapa, oavsett monetira resurser. Istillet soker man andra kanaler for
kommunikationsfloden. Detta visar vikten av kommunikation och att arbetsgivarloftet
kommunicerar ritt saker. Darfér kommer Studie IT undersoka vilka virden som malgruppen till

GMU anser vara av mest vikt.
3.3.6 Studiens tillforlitlighet.

3.3.6.1 Reliabilitet

Ingen av uppsatsens forfattare har nagon tidigare erfarenhet av att utfora intervjuer, eller analys av
kvalitativ data. Kunskap och teknik bygger helt pa de forberedande kursmoment under studietiden
pa Handelshogskolan i Stockholm, samt vigledning av handledare. Inspelningen av intervjuerna

gjordes inte med ett speciellt inspelningsinstrument, utan med hjélp av en mobiltelefon.

3.3.6.2 Validitet

Den inre validiteten i Studie I &mnar beskriva att data insamlats pa ett systematiskt och hederligt
sétt och ser darfor over trovirdigheten i studiens olika steg (Bryman & Bell, 2011). Kommunikativt
finns flera delar att ta hdnsyn till. Forfattarens bakgrund, tidigare erfarenhet och kunskap riskerar
farga insamling och tolkning av data. I detta fall har Forsvarsmakten till viss del fiargat den ene
forfattaren/intervjuaren. Bl.a. har han sjilv, likt sin far, gjort varnplikt och hans enda syskon &r idag
deltidsanstilld yrkessoldat. Denna forstaelse for organisationen och det faktum att han sjélv har en
positiv attityd till Férsvarsmakten, har en naturlig paverkan 6ver studiens process i form av
fordomar och de fysiska signaler som en positiv attityd utstralar. Detta kan ha bade en positiv och
negativ effekt pa processen. T.ex. kan den positiva attityden paverka hans uppsatspartner, och den
intervjuade kanske inte vagar uttala sig lika kritiskt. Den andra forfattaren/intervjuaren har fore
denna studie inte fargats nimnvirt, mer dn den “vanliga” kontakten fran media, vilket hoppas
fungera som ett positivt komplement till den andres for-, och nackdelar. Djupintervjuer priaglas av
att viga just for-, och nackdelar mot varandra da det finns méngder med faktorer som kan paverka
den intervjuade (Kvale & Birkmann, 2009). Férutom det som redan nidmnts kan allt fran den
intervjuades sinnesstdamning fore intervjun, eller kon, etnicitet, langd, kldder etc. som intervjuaren

innehar, ocksa paverka resultatet av intervjun.
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Personerna som intervjuats beskrivs i metodavsnittet ovan. Under de fem intervjuerna som utfordes
ansikte mot ansikte, nirvarade bada uppsatsforfattarna. Detta for att minska den subjektivitet som
kan férekomma vid tolkandet av data fran 6ppna fragor, och minska de eventuella effekter som
namnts ovan. Samtidigt kan det ha en negativ paverkan pa den intervjuade, som exempel kan denne
uppleva okat hinder till att vaga tala fritt (Malhotra & Birks, 2006). Vi ansag dock att fordelen med
mojlighet att finga flera nyanser och fa en mer generell 6verblick 6vervigde mojligheten till
negativ paverkan. Bland de intervjuade fanns bade foresprakare och kritiker till Forsvarsmaktens

rekryteringstaktik, vilket gav en nyanserad bild.

Lika vil som den intervjuade paverkas, paverkas den som intervjuar. I denna studie var flera av de
som intervjuades hogt uppsatta inom forsvarsmakten, vilket kan tinkas ha en effekt pa intervjun.
Samtliga intervjuer som skedde ansikte mot ansikte spelades in, med godkdnnande av de
intervjuade, for att kunna analysera empirin flera ganger och pa sa sitt undvika spontana

feltolkningar och fanga ytterligare nyanser (Kvale & Birkmann, 2009).

3.4 STUDIE I1

3.4.1 Ambition

Ambitionen men Studie II var att undersoka huruvida man genom att inkludera den negativa
kdnslan av skuld respektive den positiva kédnslan av gemenskap, i GMU’s rekryteringsreklam, kan
paverka unga vuxnas sokintention till GMU och deras attityd till Férsvarsmakten. Studien &mnade

dven identifiera vilka virden malgruppen till GMU ser som mest centrala i sina liv.

3.4.2 Forstudie I

Forstudie I syftade till att kvalitativt bredda perspektivet pa, samt 6ka forstaelsen for hur
Forsvarsmaktens malgrupp reagerar pa de prints som utgor delar av rekryteringskampanjerna till
GMU. En fokusgrupp bestaende av sex personer fick ta del av reklamprints fran fem av
Forsvarsmaktens tidigare kampanjer, som avloste varandra mellan ar 2011-2013 (Forsvarsmakten
2). I enlighet med Bryman & Bell (2011) tillfragades samtliga personer i gruppen samtidigt om sina
uppfattningar, asikter och attityder till printsen, under ett semi-strukturerat upplagg. Utover

fokusgruppen nirvarade en moderator och en protokollférare. Se profil for deltagare nedan:
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Deltagare  Kon Alder Sysselsattning

A Kvinna 20 Arbetande
B Man 23 Arbetande/Studerande
C Kvinna 19 Arbetande
D Kvinna 23 Studerande
E Man 19 Studerande
F Man 19 Arbetande

Personerna var mellan 19- 23 ar och studerade eller arbetade i huvudsak och hade en geografisk
spridning 6ver landet. Fokusgruppen utgjordes av ett bekvimlighetsurval, dédr det fanns kopplingar
till forfattarna. Da syftet och de fragor som stilldes inte bedomdes vara kontroversiella eller av
privat karaktir, och da deltagarna inte visste vad huvudstudien sedermera @mnade att testa, sags det
inte som ett problem.

Uppldgget var som sadant att deltagarna fick se
samtliga bilder ur ovanndamnda kampanjer. Av bilderna
fick de sedan vélja ut den de kinde starkast for. Fyra av
sex deltagare valde bilden till vénster (bild 1), vilken
senare kom att anvindas och manipuleras i Studie II.
Deltagarna beskrev annonsen som rolig, 16jlig, originell
samt anpassad for unga ménniskor. De flesta var
Overens om att de dven kinde en olustig kiinsla av

ifragasittande och skuld. Se citat:

”Det hdr far mig att ifrdgasdtta vad jag gor under
dagarna”

”De ska vdl strunta i vad jag gor”

”Ndr man ser det hdr far det en att kédnna skuld”
Deltagarna var overens om att de trodde att Forsvarsmaktens syfte med kampanjen var att vicka
reaktioner hos folk. Denna diskussion vickte ett intresse for vilken effekt negativa kinslor, nirmare

bestamt effekten av skuldkénslor, har pa unga vuxna i Forsvarsmaktens rekryteringsreklam till

GMU.
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3.4.3 Forstudie 11

Till Studie II framstilldes tre stycken nya annonser, utifran fynd och resultat i Forstudie 1.
Originalet, bild 1, var en del i Forsvarsmaktens kampanj 2013 och visades da i ett storre format pa
tunnelbanestationer eller utomhus. Av den anledningen &r brodtexten, vilken skulle manipuleras,
for liten for att tydligt kunna urskiljas i ett mindre format (l4s: pa dator, i mobiltelefon eller ipad).
For att mojliggora onskad effekt i Studies I1:s enkdtundersokning lades brodtexten vid sidan av
bilden, bade for originalet och de tva manipulerade bilderna. Detta forfarande paminde om en av
Forsvarsmaktens tidigare kampanjer (Forsvarsmakten 3), vilket gjorde att de manipulerade

annonserna sags som realistiska.

Bild 2 ir saledes

Vi haller pa& med minrgjning, sékrar mattransporter . .
och forsvarar demokratiska rattigheter i motsvarlgheten till

krigshérjade lander.
bild 1. Bild 2

En tjanstgoring inom Forsvarsmakten ar en
majlighet att gora skillnad pa riktigt. Ansok till

grundlaggande militar utbildning p& refereras till genom
forsvarsmakten.se/rekrytering senast den 15 juni.
Utbildningen startar i host uppsatsen som

annons_original.

B FORSVARSMAKTEN

De andra tva,

annons_skuld och

annons_gemenskap
hade manipulerade texter dir skuld respektive gemenskap lyftes fram. I 6vrigt var de tre

annonserna identiska.
Flertalet utkast avseende text till de tva manipulerade annonserna testades under tre djupintervjuer
med personer i aldersspannet 18-25 ar, och textstycken presenterade nedan utgjorde de slutliga

versionerna. Personerna ansag att dessa formedlade en 6kad kinsla av skuld och gemenskap.

Text, annons_skuld

Vi haller pa med minr6jning, sikrar mattransporter och forsvarar demokratiska rittigheter.
Allvarligt talat, vad héller du pa med? Liagg din tid pa viktigare saker — ménniskor i krigshérjade
lander behover dig. En tjanstgoring inom Forsvarsmakten innebdr att gora skillnad, pa riktigt.
Ansok till grundldggande militédr utbildning pa forsvarsmakten.se/rekrytering senast den 15 juni.

Utbildningen startar i host.
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Text, annons_gemenskap

Vi haller pa med minr6jning, sikrar mattransporter och forsvarar demokratiska rittigheter i
krigshérjade ldnder. Véra arbetsuppgifter #r sadana att vi alltid arbetar i grupp — en forutséttning for
att vi ska kunna gora det vi ska. En tjinstgoring inom Forsvarsmakten kdnnetecknas av stark
kamratskap. Det dr en mojlighet att tillsammans med andra gora skillnad pa riktigt. Ansok till
grundlidggande militédr utbildning pa forsvarsmakten.se/rekrytering senast den 15 juni. Utbildningen

startar i host.
3.4.4 Experiment Studie I1

3.4.4.1 Experimentdesign

Experimentet &mnade testa om man kan paverka unga vuxnas sokintention till GMU, samt deras
attityd till Forsvarsmakten, genom att vicka kinslor av skuld eller gemenskap i en annons. For att
testa detta fick respondenterna ta del av en av de tre ovannimnda annonserna®. Respondenterna
fick besvara fragor om vad deras attityd till Forsvarsmakten var fore och efter att de sett annonsen
och eventuella skillnader ddremellan jamfordes. Vidare gjordes ocksa jamforelser mellan de olika

grupperna.

3.4.4.2 Experimentets enkiit

Den centrala delen i Studie II utgjordes av en enkédtundersokning. Enkiten (Bilaga 1) inleddes med
fragor med vilka avsag kartldgga vilka vdrden unga vuxna haller hogt. Detta for att kunna
aterkoppla och bekrifta fynd i Studie I, samt aterkoppla till tidigare forskning. Det gjordes genom
nio stycken fragor, p& en 9-gradig skala, tagna frin "LOV "%, ett verktyg framtaget for att kunna

dela in ménniskor i olika virdeprofiler (Kahle & Kennedy, 1989).

Dessa foljdes av fem stycken fragor och pastaenden vilka anvindes for att fa en bild av
respondentens instillning till Forsvarsmakten innan vederborande sett annonsen. Pa en 6-gradig
likertskala fick respondenten besvara hur vil den kénner till Férsvarsmakten, om den vill jobba for
Forsvarsmakten, om den kan tinka sig genomfora samt rekommendera en vin att genomféra GMU.
Utover det fick respondenten ta stéllning till tre pastdenden om hur viktig Forsvarsmakten &r for; att
skydda Sveriges grinser, stod av fredsbevarande insatser i andra ldnder, samt att hjélpa till vid

naturkatastrofer. Efter att ha sett annonsen besvarades fragor om vilka kinslor den véckt. Detta

» Se punkt 3.4.3 Forstudie I
% LOV = List of Values, p& svenska: lista av vérden.
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gjordes utifran “Feelings towards the ad”, ett fragebatteri framtaget av Edell & Burke (1987) vilket
identifierar kdnslor som vécks efter det att man tagit del av en annons. Fragorna var ej identiska
med detta fragebatteri utan anpassades efter samrad med handledare i viss man for att fylla
uppsatsens syfte. Fragor om skuld och gemenskap lades till medan kénslor som inte kunde

associeras med annonserna plockades bort.

Avslutningsvis stélldes aterigen fragor rorande instéillning och attityd till Forsvarsmakten. Dels i
absolut form*’, men #ven relativt for att se om annonsen foriindrat respondentens attityder och
intention®®. Samtliga frigor i enkiiten, exklusive fraga 1%’ dir originalskalan for LOV anviindes,

mittes pa en 6-gradig skala om inget annan anges.

3.4.4.3 Experimentets genomforande och datainsamling

Mellan den 27 april och 4 maj 2015 fanns enkitversionerna tillgidngliga pa internet, via
enkétverktyget Qualtrics. De tre olika versionerna distribuerades via en av forfattarna framtagen
hemsida, med ldnkar till respektive enkit (annons_skuld, annons_gemenskap och annons_original.)
Baserat pa vilken manad respondenten var f6dd tilldelades denne en specifik enkétversion. Detta
innebar att for personer fodda januari, april, juli och oktober besvarades enkédten med originaltext,
annons_original. Personer fodda februari, maj, augusti och november besvarade enkédten med
skuldmanipulerad annons, annons_skuld. Avslutningsvis, de fodda mars, juni, september och
december besvarade enkiten med annonsen, annons_gemenskap. Salunda blir detta ett systematiskt

urval (Aczel, 1999).

Respondenterna i studien (n=137) har en geografisk spridning i Sverige, dir foljande stidder &r
representerade med andel av totalt antal respondenter inom parentes: Stockholm (52,6 %), Avesta

(27,7%), Uddevalla (12,4 %) och Falun (7,3 %).

Urvalet av deltagare i Studie II utgjordes i huvudsak av gymnasieelever, 18 ar fyllda (40,9 %) och
personer som studerar eftergymnasiala utbildningar, men dr hogst 25 ar gamla (31,4 %). Syftet med
att inkludera personer vilka studerar eftergymnasiala utbildningar &r att Forsvarsmakten i sin
rekrytering védnder sig till de som kan tdnka sig att arbeta som deltidssoldat (GSS/T) vid sidan om
studier eller arbete. Resterande delar av respondenterna, arbetande eller annat, utgjorde 24,8 %

respektive 2,9 % av det totala urvalet.

%7 Se bilaga 1, friga 11.
8 Se bilaga 1, friga 9 och 10.
¥ Se bilaga 1, fraga 1
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Gymnasieeleverna naddes centralt, via rektorer och lidrare vilka distribuerade ut ldnken till
hemsidan med enkiterna. Studenter vid eftergymnasiala utbildningar naddes via snobollsurval, dér
ett fatal studenter vid olika ldrositen i Stockholm, KTH, Stockholms Universitet och Karolinska
Institutet, kontaktades, vilka i sin tur spred vidare adressen till den hemsida pa vilken ldnkarna till
enkéterna fanns, till sina klasskamrater (Bryman & Bell, 2011). De som i huvudsak arbetar eller
sysslar med annat har utifran de tidigare tva grupperna kontaktats via word-of-mouth och ej av
forfattarna. Att dessa utgor en betydande del av urvalet forklaras sannolikt av incitamentet att

besvara enkiten, mojligheten att vinna 10 st trisslotter.

3.4.4.4 Studie 11:s tillforlitlighet — Validitet och Reliabilitet
Validitet

Inre validitet: De olika fragorna och matten i enkéten baserades och inspirerades av tidigare
beprévade metoder, exempelvis Kahle & Kennedys List of Values och Feelings toward the ad av

Edell och Burke.

De tre olika enkiterna var identiskt utformade géllande fragor och bild till annonsen. Det enda som
skiljde dem at var texten. Dérfor anses effekten, dvs skillnaden mellan de olika grupperna

(annonstexterna) vara isolerade till endast texten.

Yttre validitet: Géllande den yttre validiteten finns det vissa begrdnsningar. Urvalet av respondenter
ar ej slumpmadssigt, och sittet man nadde dom skiljer sig at. De yngre, gymnasieungdomarna, blev
tilldelade enkiten genom sina ldarare. Detta skulle kunna fa effekten att de besvarade den med en
hogre grad av seriositet dn de hogskole- och universitetsstuderande som fick enkiten tillhanda

genom ett snobollsurval, fran en studiekamrat.

Vilken bild respondenten sag i sin enkét berodde pa vilken méanad vederborande var fodd. Trots att
det fanns en spridning enligt ovan gar det att hdvda personer fodda vissa manader tenderar att svara
pa ett visst sitt. Exempelvis kanske de som &r fodda sent pa aret oftare dn andra soka utbildningar,
ta korkort eller ga pa krogen forst nistfoljande kalenderar och att det faktumet paverkar dem i sina
svar, dd GMU i regel arrangeras tva ganger per ar. Avseende respondentens alder, bostadsort och
sysselsdttning fanns ett visst antal alternativ som inte var gemensamt uttommande. Exempelvis

kunde respondenten besvara enkiten utan att vara bosatt i nigon av de angivna stiderna, eller ljuga
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om sin alder. Da enkéten var webbaserad var detta inte mojligt att kontrollera. Dessa saker minskar

mojligheten att generalisera resultaten.

Reliabilitet

For det avsnitt i resultatet som ror huruvida respondenterna avser att soka till GMU och
Forsvarsmakten eller ej, har fragorna indexerats, da samtliga medelvérden natt hoga virden for
Cronbachs Alpha. For att mojliggora index for variabler utifran en enkit rekommenderas virden pa
Cronbachs Alpha over 0,7 (Soderlund, 2005). For de variabler som anvéndes for indexering i
uppsatsen antog samtliga virden pa minst 0,79. Vidare har det for flera variabler, i synnerhet for
kontrollvariablerna avseende skuld och gemenskap, funnits flera snarlika fragor formulerade pa
olika sitt for att 6ka reliabiliteten. I samtliga subgrupper i analysen av data, da indelningar gjorts
utifran bostadsort, alder eller vilken enkétversion respondenten besvarat har antalet alltid utgjorts

av fler dn 30 personer. Detta for att tester och berdkningar ska vara tillforlitliga (Newbold, 2013).

3.4.4.5 Analysverktyg

Insamlad data analyserades uteslutande i IBM:s statistikprogram SPSS v. 22. 1 SPSS genomfordes
olika tester (t- och F-tester) och berdkningar av medelvirden, analys av varians (ANOVA) samt
linjdra modeller. Uteslutande har signifikansnivaer om < 5 % setts som signifikanta (Bryman &

Bell, 2011). Konfidensintervall har uteslutande varit om 95 %.

4. RESULTAT

4.1 Kontrollvariabler

Da denna uppsats syftar till att undersdka om skuld och gemenskap i reklam paverkar mottagare var
det viktigt att dessa attributs stimuli bekriftades av enkdtundersokningarnas respondenter. Vidare,
for att 6vriga resultat och skillnader i studien skulle vara av signifikans, var det direkt avgorande att

det var en skillnad i svaren mellan de olika annonserna pa fragor som rorde skuld och gemenskap.

4.1.1 Skuld
Kontroll av stimuli skuld gjordes genom att i Studie II stilla tva fragor vilka ber6rde graden av

skuld och skuldbelidggande i annonsen. Respondenten ombads i enkiten tala om hur skuldbelagd
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vederborande kédnde sig efter att ha sett annonsen, samt i vilken utstrackning annonsen fick

respondenten att kiinna skuldkénslor™.

Tabell 1. Test for skuld

annons_skuld annons_original
n=43 n=47
u (o) p (o)
Skuldbelagd 3,53,(1,564) 2,13, (1,393)
Skuld 2,88, (1,349) 1,98, (1,422)

Gemensamt subscript innebdr skillnad i medelvdrde for given rad, p<.05
Test av stimuli for skuld gjordes i forstudierna, och detta bekréftas dven i huvudstudie. Vi ser

signifikanta skillnader (p<.05) mellan annonsen med originaltext och den som manipulerats med

okade inslag av skuld.

4.1.2 Gemenskap
Pa motsvarande sitt kontrollerades gemenskap. Respondenter ombads efter att ha sett annonsen

besvara huruvida annonsen formedlar en kiinsla av samhdorighet, respektive gemenskap®'.

Tabell 2. Test for gemenskap

annons_gemenskap annons_original
n=47 n=47
u (o) p (o)
Samhorighet 2,74,(1,581) 2,02, (1,093)
Gemenskap 2,94, (1,634) 2,21, (1,267)

Gemensamt subscript innebdr skillnad i medelvdrde for given rad, p<.05

Aven for gemenskap finner vi signifikanta skillnader frin annonsen med originaltext, (p<.05). Aven
detta dverensstimmer salunda med vad fokusgruppen i forstudien uttryckt. Saledes skiljer sig de
tva manipulerade annonserna fran originalet, pa onskvirt sétt. Noterbart dr, undantaget medelvirde
for variabel skuldbelagd f6r annons_skuld, att samtliga medelvirde i Tabell 1 och Tabell 2, pa en 6-
gradig skala befinner sig under virdet 3, i ord mellan svarsalternativen “mycket lite” till "lite.

Medelvirdena dr signifikant skilda fran varandra, men féar ses som relativa.

¥ Detta gjordes i enkitfrigor 7.6 samt 8.2. Svar miittes pé en 6-gradig skala dér 1 = Inte alls och 6 = Till mycket stor del.
3! Detta gjordes i enkitfrigor 8.3-4. Svar miittes p& en 6-gradig skala dir 1 = Inte alls och 6 = Till mycket stor del.
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4.2 Vad unga vuxna virderar

Tabell 3. Vad unga vuxna virderar

Samtliga respondenter

n=137
K (9)
Ha roligt och njuta av livet 8,13 (1,366)
Varma relationer till andra 7,93 (1,525)
Sjalvrespekt 7,79 (1411)
Trygghet 7,74 (1,623)
Att bli respekterad 7,74 (1475)
Kinsla av att ha dstadkommit nagot 7,48 (1,568)
Kinsla av tillhorighet 7,36 (1,718)
Sjalvforverkligande 6,85 (1,670)
Spéinning 6,12 (1,745)

Resultatet av ovanstaende List of Values, vilken utgors av en 9-gradig skala, visar att alla vérden dr
viktiga for ungdomar. Virdena varma relationer till andra, trygghet, och kdnsla av tillhorighet, dr
alla nyanser av gemenskap. Detta samspelar med fynden i Studie I, dédr analysen av empirin visade

att gemenskap idr av stort virde i Forsvarsmaktens arbetsgivarvarumérke.
4.3 Skillnad i sokintention och attityd

4.3.1 Sokintention

En skillnad mellan intention och attityd gors genomgaende i uppsatsen. Det hir avsnittet &mnar
initialt undersoka om det for de olika annonserna finns skillnader i sokintention. Exempelvis, dr en
ung vuxen mer benégen att soka sig till Férsvarsmakten om personen i fraga fatt ta del av den
gemenskapsmanipulerade annonsen jamfort med originalet. Da sokintention i sig &r av storre tyngd

an attityd presenteras dessa resultat forst, for att sedan ga ner pa attitydniva.
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Tabell 4. Sokintention

Variabel (Q12_1-2, Q13_5- annons_skuld annons_gemenskap annons_original
7, n=43 n=47 n=47
u (o) u (o) p (o)

Mer intresserad soka GMU 1,93 (1,142) 2,15 (1,268) 1,91 (0,952)
Mer sannolikt rekommendera
vian soka GMU 2,23 (1,288) 2,66 (1,387) 2,43 (1,347)
Vill séka GMU 2,16 (1,290) 2,09 (1,442) 2,13 (1,408)
Rekommendera vin soka 2,93 (1,370) 2,70 (1,458) 2,55 (1,544)
GMU

2,28 (1,297) 2,13 (1,279) 2,23 (1,371)

Vill jobba hos FM

Variablerna ovan slogs ihop till ett index for att se om det for givna fragor fanns signifikanta
skillnader mellan de olika annonserna. Detta ansags rimligt da variablerna gav ett Cronbach’s alpha
for skuld pa 0,792, respektive 0,890 och 0,839 for gemenskap och original. Detta blev sialunda ett
index avseende intention, intention att soka till GMU och Forsvarsmakten, bendmnt

intention_index. Indexet utgjordes av fragorna 10.1-2 samt 11.5-7.

Tabell 5. Index Over intention att soka

annons_skuld annons_gemenskap annons_original

n=43 n=47 n=47
u (o) u (o) K (9)
Intention_index 23070 (0,94551) 23447 (1,14185) 22511 (1,04380)

Till detta gjordes ANOV A-tester, dir Intention_index var den beroende variabeln och respektive
enkét oberoende. Post Hoc tester, Tamhanes T2, utfordes och for dessa var ingen skillnad
signifikant mellan de olika enkiterna pa p<.05. Detta innebdr att sokintentionen ej skiljer sig mellan

de olika enkétalternativen. Data finner ej stod for hypoteserna H 3a, eller H 3b.

4.3.2 Attityd
I tabell 6 nedan foljer de olika medelvirdena for de tillfragade vad giller attityd till annonsen de

sett och dven attityd och forhallande till Forsvarsmakten.
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Tabell 6. Attityd till Forsvarsmakten

Variabel (Q8.1, Q9, annons_skuld  annons_gemenskap annons_original
Q11.3-4) n=43 n =47 n=47

u (o) u (o) k(o)
Annonsen tilltalar mig 2,14 (1,060) 2,64 (1,241) 2,40 (1,262)
Fordndring intryck FM
efter annons 3,63, (1,155) 4.19, (0,900) 4,11 (0,729)

Kénner sig vilkommen
till FM 3,42 (1,562) 3,83 (1,239) 4,02 (1,422)

Identifierar sig med FM 2,28 (1,241) 247 (1442) 2,34 (1,493)

Vinligen notera, gemensamt subscript innebdr skillnad i medelvirde for given rad, p<.05

Man har ett bittre intryck av FM efter annonsen. Signifikant bittre att gora annons med gemenskap

an skuld.

Anova-analysen med Tamhanes T2, Post Hoc test fann signifikant skillnad f6r en variabel och tva
medelvirden, markerade i tabell. Detta mellan gemenskap och skuld, géllande hur intrycket av
Forsvarsmakten fordndrats efter att respondenten sett annonsen, (diff = 0,564, p = .036). Ser man
annons_skuld forsdmras intrycket av Forsvarsmakten, for gemenskap och original édr det ofordndrat.

I data finns ej stod for hypoteserna H 2a, eller H 2b.

Utifran detta konstaterar vi att hur tilltalande annonsen &r eller huruvida man kan identifiera sig
med-, samt i vilken grad man kinner sig vilkommen till Férsvarsmakten, inte beror pa om
annonsen i sitt original utférande, respektive skuld och gemenskap. Intrycket av Forsvarsmakten

blir ddremot mer positivt om man anspelar pa gemenskap istillet for skuld.
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Tabell 7. Kinslor som vicks efter att ha sett annonsen

annons_skuld annons_gemenskap annons_original

n=43 n=47 n=47

(o) u (o) n (0)
Road 2,70 (1,124) 2,70 (1,267) 2,68 (1,253)
Inspirerad 2,70 (1,301) 3,00 (1,268) 2,87 (1,244)
Bra 2,86 (1,226) 3,47 (1,365) 3,43 (1,426)
Arg 2,35 (1,429) 1,87 (1,154) 1,74 (1,052)
Dalig 2,74 (1,432) 2,28 (1,246) 2,34 (1,403)
Ledsen™ 2,51,,(1,334) 1,85, (1,122) 1,68, (1,105)
Ointresserad 3,19 (1,592) 2,68 (1,630) 3,11 (1,591)
Krinkt” 2.23,,(1,616) 1,40, (0,851) 1,47, (1,213)
Foroldmpad™ 2,35, , (1,541) 1,49, (0,997) 1,38, (0,898)
Betydelsefull 2,79 (1,390) 3,04 (1,532) 2,74 (1481)

Vinligen notera, gemensamt subscript innebdr skillnad i medelvirde for given rad, p<.05

De negativa kédnslorna som vicks efter att sett annonsen skuld &r signifikant skilda fran de 6vriga
tva, dvs. om man efter att ha sett annonsen &r ledsen, krénkt eller férolampad.

I data finns stod for H 1a, dock ej for H 1b.
4.4 Nya grupper

4.4.1 Sokintention

For att se om andra faktorer utdver vilken annons respondenten tagit del av paverkar hur
sOkbenidgen han eller hon dr skapades dummyvariabler. Dessa har sitt ursprung i de fragor som
stilldes innan annonsen. Variabeln pro/anti Férsvarsmakten baseras pa fragorna 4, 5 och 6 i
enkéten, dvs. om man vill jobba for Forsvarsmakten, kan tdnka sig genomfora GMU och om man
kan tinka sig att rekommendera en vin att soka GMU. Respondenter med ett nominellt
svarsmedelvirde mindre eller lika med 3 bendmns Anti-Férsvarsmakten. Respondenter med
medelvirden hogre dn 3 bendmns Pro- Forsvarsmakten. Inledningsvis, likt ovan testas

sokintentionen.

¥ Avseende variabel Ledsen ér Skuld signifikant skiljt frin bide Gemenskap (diff = 0,661 p = .039) och Original (diff = 0,831 p =.006)
¥ Avseende variabel Kriinkt ar Skuld signifikant skiljt frén bdde Gemenskap (diff = 0,828 p = .012) och Original (diff = 0,764 p =.041)
* Avseende variabel Forolimpad 4r Skuld signifikant skiljt frin bdde Gemenskap (diff = 0,859 p = .008) och Original (diff = 0,966 p =.002)
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Tabell 8. Sokintention utifran Pro/Anti Forsvarsmakten

Variabel (Q12_1-2, Q13_5-7), Pro-FM Anti-FM Differens (sig.niva)
n=79 n=>58
p (o) p (o)
Mer intresserad soka GMU 2,32, (1,204) 1,57, (0,840) 0,747 (.000)
Mer sannolikt rekommendera
vin soka GMU 2,67, (1,430) 2,14, (1,161) 0,533 (.018)
Vill soka GMU 2,70, (1,435) 1,34, (0,785) 1,351 (.000)
Rekommendera vin soka GMU 3,34, (1,413) 1,88, (1,044) 1,462 (.000)
Vill jobba hos FM 2,66, (1,376) 1,60, (0917) 1,055 (.000)
Vinligen notera, gemensamt subscript innebdr skillnad i medelvirde for given rad, p<.05
Tabell 9. Index over intention att soka utifran Pro/Anti Forsvarsmakten
Variabel Pro-FM Anti-FM Differens
n=79 n=>58 (signifikansniva)
p (o) p (o)

Intention_index 2,7367, (1,04687) 1,7069, (0,68694) 1,02981 (.000)

Vinligen notera, gemensamt subscript innebdr skillnad i medelvirde for given rad, p<.05

Enligt tabellerna, oavsett vilken annons man tar del av, har de som &dr Pro-Forsvarsmakten innan de
sett annonsbilden, signifikant hogre sokintention efter. Vidare undersoktes via en General Linear
Model, Univariate om det skillnaden i sokintention efter att ha sett annonsen var avhingigt om man
ar Pro- Forsvarsmakten alternativt Anti- Forsvarsmakten, och det ér det pa en nollprocentig
signifikansniva. Slutsatsen gar saledes att sokintention efter att ha sett annonsen beror pa om man

ar Pro/Anti- Forsvarsmakten innan och ej beroende pa vilken annons man har sett.

4.4.2 Attityd

Nedan redovisas genom en univariat analys av varians, vilka faktorer och pa vilken signifikansniva
dessa paverkar svaren for attitydfragor. Ovan gors jamforelse mellan de olika annonsversionerna —
hér undersoks i vilken grad enkitversion respektive Pro/Anti- Forsvarsmakten paverkar

attitydvariabler.
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Tabell 10. Univariat analys av varians

Variabel Faktor Signifikansniva
Annonsen tilltalar mig Pro/Anti-FM 000
Fordndring intryck FM Enkétversion 006

efter annons

Kénner sig vilkommen - -
till FM

Identifierar sig med FM Pro/Anti-FM 000

Noterbart ar att for attitydvariablerna dr Fordndringen intryck FM efter annons den enda som
signifikant beror pa vilken enkétversion respondenten sett. Inte for ndgra variabler fanns nagon

signifikant interaktionseffekt

4.5 Ovrigt

I det hir avsnittet redovisas ytterligare dataanalyser, frimst med fokus pa demografi. Redovisade
iakttagelser blir hér inte lika djuplodade utan tabeller redovisar skillnader i attityd och sokintention,
sammantaget for alla annonser, men dir uppdelning gors utifran alder, huvudsaklig sysselsittning

samt bostadsort.

4.5.1 Alder

Respondenterna delades upp i tva nya grupperingar, unga och gamla. Unga bestod av 18-19 aringar
(56 st), och kriteriet for att ses som gammal var att respondenten var 20 ar gammal eller dldre (81
st). Jaimfort med fragorna som stélldes innan annonsen, fanns inga skillnader avseende fragorna

som rorde varfor Forsvarsmakten behovs. Ej heller i fragor rérande hur s6kbenigna unga respektive
gamla &r till GMU, om de kan ténka sig att jobba for Forsvarsmakten, samt rekommendera nagon
annan att soka. Gillande det ovanbendmnda intention_index aterfanns heller inga skillnader mellan
grupperna. Tendenser till att unga hade ett relativt bittre intryck av Forsvarsmakten, dn gamla fanns,
dock utan signifikans. Diaremot noteras att gamla respondenter i hogre grad, med ett medelvirde pa
2,16, inte identifierar sig med Forsvarsmakten, jamfort med unga, medelvirde pa 2,66. Detta ér en

signifikant skillnad pa p = .038 vid ett t-test.

4.5.2 Bostadsort
En liknande uppdelning gjordes utifran bostadsort — bosatta i Stockholm (72 st) och bosatta i

mindre stad (65 st). Endast for en fraga i enkiiten aterfanns det mellan grupperna en signifikant
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skillnad — hur vdl man instimmer med pastaendet att det dr viktigt att Sverige stoder
fredsbevarande insatser i andra linder. Bosatta i Stockholm har f6r den fragan ett medelvirde pa

4,92 och de i en mindre stad 4,40. Skillnaden &r signifikant pa p = .005.

4.5.3 Sammanstillning av hypoteser

H la: Unga vuxna som upplever skuld nir de tar del av Forsvarsmaktens rekryteringsannons,
kommer att kinna mer negativa kédnslor dn om de inte upplever skuld — Finner stod for hypotes

H 1b: Unga vuxna som upplever gemenskap nir de tar del av Forsvarsmaktens rekryteringsannons,
kommer att kiinna mer positiva kinslor &n om de inte upplever gemenskap — Finner ej stod for
hypotes

H 2a: Unga vuxna som upplever skuld nir de tar del av Forsvarsmaktens rekryteringsannons, far en
mer positiv attityd till Forsvarsmakten — Finner ej stod for hypotes

H 2b: Unga vuxna som upplever en kénsla av gemenskap nér de tar del av Forsvarsmaktens
rekryteringsannons, far en mer positiv attityd till Forsvarsmakten — Finner ej stod for hypotes

H 3a: Unga vuxna som upplever skuld nir de tar del av Forsvarsmaktens rekryteringsannons, okar
sin intention att soka till GMU, jamfort med de som inte upplever skuld — Finner ej stod for
hypotes

H 3b: Unga vuxna som upplever en kénsla av gemenskap nér de tar del av Forsvarsmaktens
rekryteringsannons, okar sin intention att soka till GMU jamfort med de som inte upplever

gemenskap — Finner ej stod for hypotes

5. DISKUSSION & ANALYS

Kapitel fem innehdller analys och diskussion kring hypoteserna och fynden i Studie II. Detta sker

med avstamp i uppsatsens fragestdllningar och syfte, och med teoriavsnittet som stod.

5.1 Syfte och fragestillning

Uppsatsens fragestillning foddes ur studiens initiala syfte; att undersdka huruvida den negativa
kénslan av skuld och den positiva kénslan av gemenskap kan paverka unga vuxnas sokintention till
GMU och deras attityd till Forsvarsmakten, samt utrona vilka virden som malgruppen till GMU ser
som mest centrala i sina liv;

Kan man oka antalet ansokningar till GMU, och forbdttra unga vuxnas attityd till Forsvarsmakten,

om rekryteringsannonsen formedlar en kdnsla av skuld eller gemenskap?
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Resultaten kunde i de flesta av fallen inte visa signifikant stod for uppsatsens fragestéllning.
Sokintentionen till GMU och unga vuxnas attityd till Férsvarsmakten paverkas inte signifikant nir
de far ta del av en rekryteringsannons som formedlar kinslan av skuld eller gemenskap. Analys
fann stod till hypotesen att en rekryteringsannons som genererar skuldkénsla, far mottagaren att
kdnna mer negativa kénslor. Enligt tidigare forskning bor detta trigga igang en kedjeprocess som

innebér att mottagarens attityd till Férsvarsmakten forbéttras och sokintentionen till GMU okar.

Utifran uppsatsens syfte kommer nedanstdaende delar av kapitel fem diskutera anledningar som kan

forklara fynden i Studie I1. Delarna dr strukturerade efter hypoteserna och tillhorande teman.

5.2 Kéanslor

Avseende de fragor som handlar om kénslor som vécks i annonsen, positiva som negativa, ér det
inget resultat som anmérkningsvirt sticker ut. Pa den 6-gradiga skalan ligger medelvirdet i regel
mellan 2,5 och 3 for samtliga annonsversioner. Detta motsvarar svarsalternativen “mycket lite” och
“lite”. Respondentens kénslor paverkas siledes inte namnvirt efter att ha tagit del av annonsen.
Ingen av variablerna, med tillhorande olika annonsversioner, antar ett medelvirde 6ver 4,
motsvarande “en del”. Daremot skiljer det sig signifikant hur krinkt, ledsen och férolimpad
respondenten kdnner sig, mellan de som tagit del av “annons_skuld” och de andra tva. Unga vuxna
som upplever skuld nér de tar del av Forsvarsmaktens rekryteringsannons kidnner negativa kinslor.
Déarmed finnes stod for Hla. Huruvida respondenten kédnner positiva kinslor efter att ha sett
annonsen, forklaras inte av huruvida personen sett den gemenskapsmanipulerade annonsen eller ej.

Diérmed finnes inget stod for hypotes H1b.

Att skuld genererar dessa tre negativa kinslor forklaras i teoriavsnittets skuld-sektion (2.2.1). Nagot
som dock sticker ut mer &r att gemenskap inte genererar mer positiva kdnslor jimfért med om man
inte kint gemenskap. For att finna en forklaring till detta, blickar vi tillbaka till teoriavsnittets del
om Samband mellan attityd och beteende (2.1), samt Gemenskap (2.5). Definitionen av gemenskap
ger en bild av en komplex kinsla som innehaller flera positiva kdnslor sa som nérhet, intimitet,
samhorighet, och kirlek. Nyanser av samtliga av dessa kinslor ingar i LOV, dér uppsatsens
resultatdel visar att unga vuxna anser att dessa vérden &r viktiga i deras vardagliga liv.
Komplexiteten som utgor kénslan av gemenskap, och forskningens bevis att den utgor ett
grundlidggande behov, kan tillsammans med definitionen av attityd och forskning kring de

processer som genererar attityder, ge en alternativ forklaring varfor analys av data inte finner stod

till H 1b.
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Attityd har beskrivits som en inneboende kidnsla som skapats av tidigare erfarenheter. Givet att
gemenskap dr en komplex kénsla kan man koppla den bearbetningsprocess vilken behandlar denna
kénsla (attityd) till det kalla systemet. For att paverka kénslans bearbetningsprocess kréivs av
minniskan ett mer komplext och tidskrdvande engagemang. Detta implicerar att man genom en
rekryteringsannons som utgors av ett print, till viss del kan inforliva kédnslan av gemenskap, dock
lyckas man inte engagera mottagaren tillrdckligt for att inforliva de positiva kinslorna. Detta
Overensstimmer med Forsvarsmaktens resonemang fran Studie I, ddr Forsvarsmaktens

marknadsforingsavdelning valt att inte jobba med kénslan av gemenskap i deras reklamkampanjer.

5.3 Attityd och Sokintention
Denna del kommer diskutera kring varfor analysen av data i Studie II inte fann stod till
hypoteserna gdillande bdde attityd till Forsvarsmakten och intention till att soka GMU. Attityd och

intention behandlas tillsammans da resonemang kring dessa fynd naturligt viver in i varandra.

Da inget stod finnes for hypotes H1b, dr det inte uppseendevickande att analys av data inte heller

finner stod till H 2b, eller H 3b.

Kiénslan av skuld genererar andra negativa kénslor, vilket data i Studie II bevisat. Enligt
dissonansteorin kommer en person som kinner skuld ma sdmre och dirfor resonera och agera pa ett
sitt som motverkar obehaget. Om detta appliceras pa Forsvarsmaktens rekryteringskampanj, skulle
en respondent som kinner skuld efter att ha tagit del av annonsen “Vad haller du pa med”, processa
informationen i annonsen pa ett sitt som far dennes attityd och beteende att Gverensstimma med
sina normer. Annonsen innehaller bl.a. skuld-stimuli och ett ifragasittande uttryck som syftar till att
vicka en skuldkénsla och fa respondenten att resonera kring hur denne distribuerar sin tid och
energi i livet. Annonsen ger sedan en losning, “gor skillnad”, “sok till GMU”. Givet
dissonansteorin &r en littillgéinglig 16sning att f6lja radet i annonsen och soka till GMU. Enligt
forskning sker detta genom att positiva kinslor kopplas till Férsvarsmakten, skapar en positiv

attityd som sedan dr med och paverkar beteendeintentionen.

Da analysen inte finner stod till H2a, eller H3a, antyds att dissonansteorin i detta fall inte kan
appliceras, trots att negativa kénslor vickts hos mottagaren. Aterigen blickar vi tillbaka till avsnitt
(2.1) dér forskare forklarar processen mellan attityd och kénslor, och samband mellan attityd och

beteende, for att resonera kring en forklaring. Beteendet som ligger bortom attityd och
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beteendeintention, i detta fall val av arbetsgivare, ror ett viktigt beslut som efterliknar exemplet
med hogengagemangskop. Dirfor bor processen som skapar en attityd eller kinsla, vilken i sin tur
paverkar den beteendeintention som ska motverkar den inre dissonansen, vara den mer komplexa,

langsamma och energikrivande processen.

Nir den unge vuxne tar del av rekryteringsannonsen gors det sannolikt spontant och i en miljo dér
den snabba processen tar vid. Alltsa, for att mottagaren ska paverkas av signalerna ur
rekryteringsannonsen, pa det sitt som studien dmnar, maste denne befinna sig en sinnesstimning
och miljo som tillater djupare resonemang och vara tillrackligt motiverad att resonera kring viktiga

val 1 livet.

Samma giller for den process av “attityd — beteendeintetion — beteende”, som efterfoljer positiva
kinslor. Om kinslan av gemenskap hos mottagaren varit tillrdckligt stark for att generera positiva
kidnslor, skulle det sannolikt kridvas att mottagaren befann sig i lamplig miljo och var tillrackligt
motiverad att resonera kring val av arbetsgivare, for att fa en mer positiv attityd till Férsvarsmakten
och oka sokintentionen till GMU. Dessutom ir attityd endast en av tre delar som paverkar
beteendeintention i intention — beteendeprocessen. De andra tva, subjektiva normer och upplevd
beteendekontroll, dr delar som inte behandlats i denna uppsats da vi avgrinsat oss till annonser. Da
dven dessa delar paverkar beteendeintention, dr det av dnnu storre vikt att annonsen nar mottagaren

vid ritt tidpunkt for att maximera effekten av kédnslorna skuld och gemenskap.

5.4 Ovriga fynd

Da fokus skiftas fran den laterala uppdelningen mellan de olika annonsbilderna till en vertikal,
huruvida respondenten &r Pro- alternativt Anti- Forsvarsmakten, ser vi signifikanta skillnader i
attityd och sokintention till Férsvarsmakten. Detta understryker det resonemang som fors under
punkt 5.2. Det vill sidga, effekten av bilden i enkéten &r inte tillricklig for att paverka respondenten,
beroende av vilken enkét den besvarat, sa att denne signifikant dndrar sin sokintention och/eller
attityd. De som &r Pro-FM har for intention_index ett medelvirde pa 2,7367 och de som dr Anti-
FM ett medelvirde pa 1,7069. Viktigt att lagga mérke till 4r att medelvirdet for de som ér Pro-FM
pa den 6-gradiga skalan likvil ligger under 3, det vill sdga de dr “mycket lite” till ’lite” intresserade
av att soka. Enkelt kan sdgas att huruvida man relativt mer vill ndrma sig Forsvarsmakten beror pa
tidigare erfarenheter, staindpunkter och asikter. Sett till attitydavsnitten under resultat 4.4 har om

man dr Pro/Anti en signifikant paverkan pa hur man uppfattar annonsen. Likasa i vilken
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utstrackning man identifierar sig med Forsvarsmakten. Foga forvanande. Pa fragan hur intrycket av
Forsvarsmakten fordndrats efter att man sett annonsen finns ingen signifikant koppling till om man
ar Pro/Anti, ddremot till vilken enkitversion som besvarats. Detta ligger ocksa i linje med 6vriga

fynd da denna fraga mer explicit dr kopplad till annonsbilden respondenten just tagit del av.

I 6vrigt &r édldre respondenter inte lika beniigna att identifiera sig med Forsvarsmakten som unga.
Forklaringen till detta beror sannolikt pa tva saker. For det forsta ér de ofta redan uppbundna i
arbete eller studier. Trots att Forsvarsmakten, i synnerhet pa senare tid, marknadsfort mojligheten
att arbeta deltid dr troskeln for de som redan har en eftergymnasial sysselsittning hogre dn for de
som dr pa vig att ta examen. Utdver detta dr dldre inte lika formbara som unga. Principer och
virderingar har under fler &r mognat fram och man ir inte lika ppen for paverkan. Aterigen dr

vérdena laga och ryms inom “mycket lite” till "lite”.

Avslutningsvis, da uppdelningen gjordes mellan de som dr bosatta i Stockholm och de som bor i

mindre stdder fanns en signifikant skillnad for ett av enkitens pastaenden. Detta for hur viktigt det
ar att Sverige stoder fredsbevarande insatser i andra liander. Stockholmarna hade ett medelvirde pa
492 och 6vriga pa 4,40. Skillnaden r alltsa signifikant, dock ej stor, och bada grupperna befinner

sig mellan svarsalternativen “nagot” och “ganska vil” i hur de instimmer med pastaendet.

6. SLUTSATS

[ detta sjdtte och sista kapitel fors diskussion utifrdn studiens fynd kring implikationer for

rekryteringsreklam riktad till unga vuxna, samt kritik till studien.

6.1 Implikationer
Uppsatsens fynd ger implikationer for Forsvarsmakten i synnerhet och for organisationer och

foretag som dmnar rekrytera unga vuxna i allminhet.

Fynd fran bade Studie I och Studie II visar att kiinslan av gemenskap utgor en nyckelvariabel i
Forsvarsmakten arbetsgivarvarumérke. Samtliga intervjuade i Studie I ser gemenskap som ett av de
mest centrala elementen i Forsvarsmaktens verksamhet och unga vuxna ansag att flera viarden, som
alla dr nyanser av gemenskap, dr viktiga i deras liv. Utifran implikation till gemenskapens potential,
testades effekten av denna kinsla som en variabel i rekryteringsannonser riktade till unga vuxna.

Kritik fran media tillsammans med fynd fran Forstudie I vickte ett intresse for att dven testa den
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negativa kinslan av skuld som en variabel. Med forskning och teori som stod forvintades
variablerna 6ka mottagarens sokintention till GMU och ha en positiv verkan pa attityden till

Forsvarsmakten.

Trots att bada idéerna fann stod hos tidigare forskning, fick de inte det genomslag som forvintats.
De manipulerade annonserna ma ha vickt bade intresse och kénslor, men kénslan av skuld och
gemenskap visade sig vara for komplex att ta till sig genom en spontan rekryteringsannons, och ett
beslut av digniteten att soka jobb verkar krdva en djupare paverkan. Resonemang kring tidigare
forskning forklarar att det kridvs att den ungen vuxne befinner sig i ritt sinnesstimning och dr
tillrackligt motiverad for att resonera kring val av arbetsgivare. Slutsatsen av detta resonemang ir
att se till att meddelandet triaffar rdrt mottagare, nagon som &r motiverad att resonera kring val av
arbetsgivare, i rdrt miljo, dar tid och mojlighet ges att fora ett djupare resonemang. Nir det kommer
till Forsvarsmakten och det virdet som gemenskap utgor kan man forslagsvis arbeta vidare med att
kommunicera detta virde genom andra aktiviteter ddr man mer framgangsrikt kan formedla den
komplexa kénslan av gemenskap. Under dessa aktiviteter kan man dven forsoka paverka

beteendeintention genom de tva andra elementen; subjektiva normer och upplevd beteendekontroll.

6.2 Framtida forskning

Kortfattat kan sdgas att de studier som utgjort den hir uppsatsen beror tre omraden: Forsvarsmakten,
rekrytering och annonsutformning. I uppsatsen 6verlappar dessa omraden varandra ofta pa ett
specifikt sétt. Inom det sistnimnda omradet, annonsutformning, har mycket forskning bedrivits och
gors dn idag. Rekrytering ar inte fullt sa utforskat och framfor allt inte kopplingen till
Forsvarsmakten. Hur Forsvarsmaktens personalforsorjning ser ut ér ytterst ett politiskt beslut, och
implikationer fran den inhemska och utldndska politiska arenan pekar pa att nuvarande
personalforsorjningsform kan komma att dndras inom en snar framtid, i alla fall kompletteras med
aterinférandet av varnplikt. Saledes kan forutséttningar for att bedriva forskning inom den relativt
smala fara som uppsatsen beror, komma att dndras. Vi vill for framtida forskning i sadant fall
bredda perspektivet och uppmuntra till forskning inom rekrytering for jobb och arbetsplatser dir
man ytterst arbetar med livet som insats. Till dessa ridknar vi bland annat soldat- och officersyrken
inom Forsvarsmakten, polisyrket, tulltjinstemén, brandmén och viktare. Dessa yrken har en 6kad

riskbild for de anstéllda.
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6.3 Begrinsningar och kritik

Nir vi granskar uppsatsen och dess studier finns flera saker att kritisera. Den delen av urvalet till
Studie II som inte var gymnasiestuderande utgjordes till stor del av personer som studerar pa en
hogre akademisk niva. Det varit 6nskvért att denna del i storre utstrackning representerade
malgruppen till GMU i stort, dvs. en blandning av ickestuderande och studerande i olika typer av
utbildningar. Gillande snobollsurvalet utgor det en brist trots att vi sjdlva inte har nagon direkt
koppling till de som deltog. Detta d4 det inte gir att nd onskvird niva av slumpméssigt urval. Andi
valdes denna metod da det, for oss, innebar god lattillganglighet och dr en védlanvind metod

(Bryman & Bell).

Vidare hade det varit av intresse att ha mer djuplodade eller kvalitativa element, inte bara i studie I
utan dven i studie II. Fragorna i studie II saknade inslag av varfor. Intressant hade varit att
inkorporera fragor som kunde besvara varfor respondenternas attityd till Forsvarsmakten sag ut

som den gjorde och varfor de vill, eller inte vill, soka till GMU.
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8. Bilagor
Bilaga 1. Enkiit

Qualtrics Sarvey Software 2015-05-12 14:45

Default Question Block

Hej!

Tack for att du ar med och svarar pa var enkat. Svaren kommer att hjélpa oss i var
kandidatuppsats pa Handelshdgskolan i Stockholm. Enkéten ar helt anonym, sé det
finns ingen mgjlighet att koppla dina svar till dig.

Efter nagra inledande fragor kommer du att fa se en annons om
Forsvarsmaktens grundldggande militdr utbildning (GMU) och besvara
nagra fraigor om den. GMU &r en tre manader lang utbildning som
maojliggor tjdnstgdring hos Forsvarsmakten.Totalt tar enkdten ca 7 min att
genomféra och innehaller 15 fragor. Tack pa férhand!

Mvh Viktor och Claudia

Del | - Vad du vérderar och allmédnt om Férsvarsmakten
Har foljer ndgra frdgor och pastaenden. Vi ber dig kryssa i det svarsalternativ som
bast stammer 6verens med hur du tycker och kdnner.

1. Féljande &r en lista pa saker som en del ménniskor séker eller 6nskar i livet.
Vinligen studera listan noga och betygsétt sedan varje sak efter hur viktigt det &r
i ditt dagliga liv, dér 1 = inte alls viktigt, och 9 = mycket viktigt.

Mycket Mycket
oviktigt viktigt
1 2 3 4 5 6 7 8 9
1. Kénsla av
tillnérighet O O O 0O O 0O O o o
hatps:/ /a2l qualtrics.com/ControlParel/ Ajax. phplaction =CetSurveyPrintPreviewd T=75qlp YXNDmSsQOVUL 1bMIL Sidalavd
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Qualtrics Survey Software

2. Spénning O O O O O O O O o)
3. Vi lati

dilandra o O O O o O O O o o
4.

Sjéivforverkligande 0O O o0 O o0 O o o o
5. Att bli

respeklierad o 0 0O 0 0o 0O O O O
6. Att ha roligt och

nju((a(afI:SeI(g o O 0O 0O 0O 0O 0O 0o (@]
7. Trygghet O O O O 0O O o o o
8. Sjalvrespekt o O O O O O 0O o o)
9. Kénsl h:

Stsciomminigr O O O O O O O O O
2. Hur vil kdnner du till Férsvarsmakten?

Inte alls Mycket lite Ganska lite Négot Ganska val Mycket vl

3. Nedan féljer ett antal pastaenden om Férsvar
Vi ber dig att ange hur vil du instimmer med dessa.

Mycket  Ganska Ganska  Mycket
Inte alls lite lite Nagot val val

Forsvarsmakten &r

viktig for Sverige

och fér att skydda o o o o o o
Sveriges grénser.

Det &r viktigt att
Forsvarsmakten
stoder
fredsbevarande (@] (@] (o] (e} (o] (o]
Petps: 321 quar v Sitazavs

2015-05-12 14:45

Qualtrics Survey Software 2015-05-12 14:45

insatser i andra
lénder.

Férsvarsmakten ar

en viktig hjslp vid

naturkatastrofer (o] (@] (@] (e} O (o]
(ex. skogsbrand

eller storm).

4. Vill du jobba fér Férsvarsmakten?

Nej,absolut  Nej,detdr  Nejtroligtvis  Ja, kanske Ja, det &r Ja, absolut
inte mycket inte mycket
osannolikt sannolikt

5. Kan du ténka dig att genomféra grundldggande militér utbildning (GMU)?

Nejabsolut  Nej,detdr  Nejtroligtvis  Ja kanske  Ja detar  Ja absolut
inte mycket inte mycket
osannolikt sannolikt

6. Kan du ténka dig att rekommendera en vin att s6ka till GMU? (oavsett om du
gjort GMU sjlv eller inte)

Nej absolut  Nej,detdr  Nejtroligtvis  Ja, kanske Ja, det &r Ja, absolut
inte mycket inte mycket
osannolikt sannolikt

Del Il - reklamannons

P4 nasta sida kommer du att fa se en reklamannons. Vanligen ta ndgon minut att
studera annonsen noga. Besvara sedan de fragor och pastdenden som faljer.

hitps:/ 221 qualtn 10M11 Sia3avs

Qualtrics Survey Software

Vi hiller pA med minrgjning, sakrar mattransporter
och férsvarar demokratiska rattigheter |
krigsharjade jor.

En tjanstgdring inom Forsvarsmakten &r en
mojlighet att gora skillnad pa riktigt. Ansok till
grundlédggande militar utbildning pé
forsvarsmakten.se/rekrytering senast den 15 juni,
Utbildningen startar i host

§romsmsuacren

7. Vivill att du beréttar for oss hur annonsen du just sdg fick dig att kénna. Vi ar
intresserade av dina reaktioner pd annonsen, inte hur du skulle beskriva den.
Tala om f6r oss hur mycket du kdnde av var och en av dessa kanslor medan du
tittade pa annonsen.

Mycket Till stor rn;fr<i:|l|<e(

Inte alls lite Lite Endel del stor del
Road (©) o O O 0] O
Inspirerad (o] (e} (o] (o] (o] (@]
Bra O o O (©) O )
Arg (o] (e} (o] (o] (e} O
Dalig (e} (@) (e} (e) o )
Skuldbelagd (@] O o (0] o O
Ledsen (o] (o] (e] (e} O O
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Ointresserad (e} (@] (e} (e} O (o]
Krankt (0] O o (@) (0] O
Forolampad O O @] O (@] O
Betydelsefull (o] (o] (o] (o] (e} (@]
8. Hur vél haller du med om féljande pastdenden? Annonsen...

Till

Mycket Till stor  mycket

Inte alls lite Lite Endel del stor del
_tilltalar mig (@] @] O (@] O (@]

...f&r mig att kdnna o) [e) o) fo) o) o)

skuldkansior.

...formedlar en

kénsla av (@] O (@] (o] O (o]
samhorighet.

_..uttrycker

gemenskap. o o o o o o

9. Efter att ha sett annonsen, har mitt intryck av Férsvarsmakten...

Forsamrats Forsdmrats Forsamrats Ejforandrats Forbattrats Forbattrats  Forbattrats
avsevart enheldel lite grann litegrann  enhel del avsevart

10. Hur vél haller du med om féljande pastaenden? Efter att ha sett annonsen...

Till
Mycket Tillstor  mycket
Inte alls lite Lite Endel del stor del
...&r jag mer
hetos: /221 qualtrcs.com|C ’ 1wt Sigasavs
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intresserad av att (@] (@] O
soka till GMU

...&r det mer
sannolikt att jag

kommer o) o) o)

rekommendera en
kompis att soka till
GMU

11. Hur vél haller du med om féljande pastaenden?

Mycket
Inte alls lite Lite

Jag har déligt

samvete for att jag

inte gor O O @)
meningsfulla saker i

mitt liv

Forsvarsmakten

vérnar om (@] O O

gemenskap

Jag kénner mig
vélkommen till (@] O O

Forsvarsmakten

Jag kan identifiera
mig med (@] (@] (e}

Forsvarsmakten

Jag vill soka till

oMU o] O O
Jag kommer att

rekommendera en

van att soka till o o o
GMU

Jag vill jobba hos

atps:/ 221 qualtrics.com) Cor

Endel

O

oML

Till stor
del

O

2015-05-12 14:45

(0]

Till

mycket
stor del

o

SicaGavs
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Férsvarsmakten (@] (e (@] (e} O O

Del Il - Profil

Nu &r det nastan klart.Vi avslutar har med nagra fragor om dig.

14. Alder

18 19 20 21 22 23 24 25

13. Kén

Man

Kvinna

14. Huvudsaklig sysselsittning

Studerar pa gymnasiet

Studerar eftergymnasial utbildning
Jobbar

Annat

15. Jag bor i:

Stockholm
Uddevalla
Avesta

Falun

Ptps: 1222 qual c y oM sica7avs
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