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Syfte: Syftet med studien &r att undersoka hur betydelsen och
bakgrunden av varumérkeskampanjen “Du nya, du fria” skiljer
sig for bestillaren Forsvarsmakten och utforaren Volt i fraga
om omvérldsaktorers erkdnnande.

Teori: Erkdnnande, generaliserade andre, varumérkesbyggande
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Resultat: Resultatet visar pa att de studerade organisationerna i &mbete
av bestillare och utforare av Forsvarsmaktens
varumérkeskampanj “Du nya, du fria” forhaller sig till och
efterstrivar olika former av erkédnnande fran olika aktorer i sin
omviérld. Erkdnnandet frén de aktdrerna dr viktigt i
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Executive summary

After a decade of praised and rewarded communication, The Swedish Armed Forces, Forsvarsmakten
and the advertising agency DDB Stockholm parted ways. The advertising agency that won the new
contract for Forsvarsmakten’s external branding campaign was Volt AB.

In these times active management of one’s brand is important to public organizations. That conception
is built upon the ideas of strategic communication and the ideals of rationality that is embodied. Stu-
dies however, suggest that more than simply rational and evaluable actions are underlying while crea-
ting external strategic communication. This suggests that recognition from different agents, in diffe-
rent fields, play a part when the public organization and the commercial agency work together on an
advertisement campaign with the aim to strengthen the external brand of the public organization.

The study is based on the seminal work of social anthropologist Raoul Galli and his work concerning
the production of recognition within the advertising industry, as well as Fredriksson and Pallas work
on the institutionalized principles that governs public or government organizations view on and

practice using strategic communication.

The theoretical framework of the study consists of different theories regarding recognition and identi-
ty, compiled and edited by Carl-Géran Heidegren whom connects the theories of George H. Mead and
the generalized other, creation of self-identity and other theories regarding recognition by Voswinkel
and Honneth in the book Erkdnnande. Further studies on organizational identity, brand identity and
auto-communication are examined.

The purpose of the study was to examine the outsourcer, i.e the customer and the agents put at task to
provide the service of creating an external brand campaign, the advertising agency. Based on ques-
tions regarding which other agents come to light during the production, how do the agents review the
meaning and purpose of the campaign. Questions asked to illustrate whether recognition from agents
beyond what meets the eye play a part in how the recognizing actors differ for the purchaser and pro-
ducer. A qualitative interview method was used to answer these questions and five interviews with six
interviewees was performed. Each respondent played a part in the brand campaign, either as purchaser
or a producer.

The results shows that recognition from different actors do play a part in how Forsvarsmakten and
Volt view the meaning and motives behind the brand campaign. For Forsvarsmakten, the purchasing
unit; the brand department, internal recognition from the rest of the organization play a big part in
how they viewed the meaning and success of the campaign, even though the predetermined target was
external. Whereas Volt, the advertising agency, the campaign meant a lot in regards to recognition
from the advertisement industry. The advertising industry had a role as an agent whose recognition

meant that Volt themselves could position their brand and identity favorably.

Furthermore we encourage others to expand the studies on the advertising industry's relationship with
their customers in general and public sector purchasers in particular. The general and public sector
purchasers are a target for further studies since it constitutes a massive industry and due to the lack of

previous scientific research within this profession.
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1. Introduktion

Forsvarsmakten har det svért. Vad de &n gor s dr de foremal for kritik. Alla tycks ha en &sikt om hur
forsvarsbudgeten skall fordelas. Somliga anser att det bor laggas pengarna pa vérd, skola och omsorg,
krig ér &nda nagot omodemnt. Andra tycker att Sverige ska g& med i NATO sa inte landet framstar som
klenare i jimforelse med grannlénderna. Kort och gott - alla har en asikt om Forsvarsmakten.

Forsvarsmakten kidnner som méinga andra organisationer att de méste paverka sin omgivnings upp-
fattningar och attityder till dem. De vill inte ldta gemene man bilda en uppfattning som bygger pa fel-
aktigheter. Till sin hjdlp har de strategisk kommunikation och med det kommer tankar om varumér-
kesvard. Essensen av strategiskt kommunikation ar rationalitet, det &r ett kretslopp av planering, utfo-

rande, utvirdering och forbdttring, om och om igen.

Rationell betyder oftast effektiv och praktisk, men en mer ursprunglig betydelse ar ‘grundad pa for-
nuftet’ (Nationalencyklopedin,2017). Betyder det dé att alla organisationer som lyckas med att driva
sin verksamhet ndgorlunda effektivt grundar samtliga beslut efter rationellt 6verviagande? Inte néd-
vandigtvis, mycket forskning tyder pa att andra faktorer dn det rationella 6vervigandet paverkar, det
kan vara magkénsla, intuition eller liknande termer for svardefinierad kénsla for rétt/fel och bra/daligt.
Det dr ndgot som gar emot essensen i strategisk kommunikation med rationella strategiska beslut om
vad som dr rétt eller fel kommunicerat. Hallahan et al. (2007) menar att strategisk kommunikation
handlar i grund och botten om organisationers medvetna anvéindning av kommunikation for att fullgo-
ra sina mal. Men om organisationen dr Forsvarsmakten och malet &r att forsvara vér nations grénser,
vilka ideal och principer styr da? Det dr en myndighet som inte kan viljas bort i formén foér annan le-
verantor. En myndighet som kritiseras granskas for sin samhéllskostnad och otydliga samhéllsbidrag i
fredstider. Varje skattekrona som spenderas skall kunna forklaras. Till sin hjilp for att forhélla sig till
kritiken och visa pa sin nytta, har dem reklambranschen. Dér det finns andra ideal, kreativa sddana
som inte behover forklaras i termer som rationellt. P4 ena sidan har vi fornuftet och pa andra sidan

kénslan.

Hur gar det till ndr Forsvarsmakten, en organisation som alltid maste rationellt forklara och berittiga
sina val, samarbetar med en reklambyra. En byrad som med hjélp av kreativitet, kénsla och nytéinkande
vinner sin beundran och nér sina mal.Uppsatsen dmnar att undersoka vilken roll striavan efter erkin-
nande hos aktorer har pa Forsvarsmaktens varumirkeskampanj “Du nya, du fria”.

1.1 Varfor ar det intressant

Reklamen med Forsvarsmakten som avséndare dr uppmérksammad och det har genomforts en del
forskning pa hur de kommunicerar som varuméirke (Lundsten & Ekstrom, 2015) och arbetsgivare
(Borjanovic & Gelin, 2016). Forskningen handlar for det mesta om den fardiga produkten, reklamen
och hur Forsvarsmakten strategiskt kommunicerar. Att myndigheter de senaste &ren blivit stora kom-
munikationskdpare och de institutionella forestéllningar och idéer som ligger bakom ér inte outforskat

(Fredriksson & Pallas, 2013).

Enligt flera medieforskare har skapandet och studerandet av varumérken mer eller mindre blivit en
sjdlvklarhet for de flesta organisationer (Rosenqvist & Thelander,2011).

Det som forenar forskningen idag &r perspektivet, vilket fokuserar pd myndigheten. Nar det kommer
till reklambranschen finns det &ven dir forskning, frimst genom socialantropologen Raoul Galli
(2012) vid Stockholm Universitet. Hans forskning bygger till stor del pa den franske sociologen Pier-

re Bourdieus teorier om makt. Fokus for Galli har varit relationen mellan kultur, makt och social
ojamlikhet. Studier visar dessutom att reklamyrket stir utan vetenskaplig grund och dérmed é&r det



svenska reklamyrkets forutsattningar for professionalisering inte sirskilt goda. Reklammakarna har
taktiker som malar upp forslag pa reklaminsatser som till synes ar rationella men i praktiken baseras
pa ideologi, kénsla och erfarenhet (Filén & Ivansson,2015).

Denna studien positioneras mellan reklambranschen och myndigheten. Ambitionen &r att bidra till
okad forstaelse for vad som sker mellan dessa tva aktorer nér de skapar en gemensam produkt, kam-
panjen. Utat sett, ur allménhetens perspektiv representerar kampanjen en av dem, avsidndaren. Vilka
motiv har de tvé parterna med kampanjen? Ar de ense om kampanjens betydelse eller betyder kam-
panjen olika for var och en? Om forskningen tidigare har handlat om huruvida reklamen uppfyller sitt
syfte, &mnar studien undersdka om reklamkampanjen dven uppfyller syften for de inblandade som till
synes inte dr uppenbara eller uttalade.

1.2 Forsvarsmakten och reklam

Forsvarsmakten ar vil bekanta med att arbeta med kampanjer. Detta kampanjarbete har under ménga
ar, nairmare bestamt under tolv ar varit tétt forknippat med reklambyrdn DDB Stockholm (DDB,
2017).

DDB Stockholms arbete med Forsvarsmakten har titt som tétt blivit omndmnt och prisat inom re-
klambranschen och branschmedia (Lundin, 2016,13 maj). Nagot som har haft en kostnad. Enligt tid-
ningen Resumé sa har Forsvarsmakten spenderat 437 miljoner kronor pa reklam sedan varnplikten
vilades 2010, for att stérka sitt varumérke. Det vill sdga summan av deras &rliga marknadsbudget mel-
lan 2010 och 2016 &r ndstan en halv miljard kronor. (Karlsson, 2016, 2 okt). Mycket pengar, (men
glom inte att sétta det i relation till den totala forsvarsbudgeten, som 2015 var pa strax over 45 miljar-

der kronor) (Sipri, 2017).

Pengarna anvinds till att ta hjélp frén olika information- och kommunikationsbyraer som har intressen
som stricker sig bortom Forsvarsmaktens personalforsorjning och myndighetens anseende. Forsvars-
makten har ndmligen visat sig vara en omtyckt och atravard reklamkopare for reklambyraerna. DDB
Stockholms VD sa foljande i branschtidningen Resumé efter att de gétt skilda vigar med Forsvars-

makten efter ar av langt, prisbelont samarbete.

“Det dr skittrakigt att tappa en kund som dr sda oerhort rolig och modig. Men jag inte
vara jdtteledsen. Det dr 12 dr av fantastisk kommunikation som vi har bakom oss.
Vi har gjort en varumdrkesresa av sdllan skdadat slag(...)” (Thambert, 2016, 19 april).

Samtidigt som Forsvarsmakten precis som andra myndigheter ldgger ansenliga summor pa reklam,
kammar reklambyraerna bakom reklamen hem reklambranschens olika priser. Priser som Guldédgget
och 100-wattaren medan Forsvarsmakten fortfarande jobbar for att rekrytera béttre och fa ett hogre
fortroende hos allminheten (Gulddgget,2017).

1.3 Bakgrund och ny kampanj

Trots till stora delar bejublat samarbete mellan Forsvarsmakten och DDB Stockholm gick de skilda
végar varen 2016, efter tolv ér tillsammans med ett stirkt varumérke och hyllad reklam. Under véaren
valdes en ny reklambyra, Volt och deras forsta kampanj gick ut hésten ar 2016 under parollen “Du
nya, du fria”. Volt ar en betydligt mindre reklambyra 4n DDB Stockholm som é&r en del av den globala
giganten inom reklam, DDB Worldwide. Vad som &r vért att ha i dtanke ar att Volt gav ett lagre pris
vid upphandlingen (Wisterberg, 2016, 19 april), samt att de dven rekryterat strategiskt, bland annat s&
virvades det anstéllda frin DDB Stockholm.

Kampanjen “Du nya, du fria” lanserades i media under oktober ménad med en reklamfilm och affi-
scher (Forsvarsmakten, 2016). Enligt en artikel i mediatidningen Resumé syntes kampanjen aret ut i



print, utomhus, digitalt, TV och bio. Kampanjen skiljer sig fran tidigare reklam i bildsprak och reto-
rik. Frén att ha formedlat 16fte om fartfyllt, utmanande och unikt arbetsklimat for dig som ung ménni-
ska. Till ett mer informativt och sansat bildsprak med radhus, vuxna och barn som forknippas med en
myndighets betryggande sétt att kommunicera. Enligt marknadschefen pa Forsvarsmakten dr den nya
kampanjens syfte annorlunda, frén tidigare fokus pé rekryteringskampanjer till dagens varumarkes-
byggande. Syftet med hela kampanjen &r att 6ka forstaelsen for vad Forsvarsmakten gor och varfor

(Thambert, 2016, 14 okt).
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Celar av der nya kampanjen.

Nedladdad bild frdn: http://www.resume.se/globalassets/fmvolt.jpg

1.4 Uppdragsgivare

Studiens uppdragsgivare ar Karl Ydén vid Center for Studier av Militdr och Samhalle(CSMS). Upp-
draget var formulerat efter tidigare marknadsforing fran Forsvarsmakten med starkt rekryteringsfokus
pa unga i malgruppen 18-25 ar. En djupare granskning av Forsvarsmakten visade att de gett sig i kast
med nagot nytt, en ny reklambyra efter 12 &r och en varumirkeskampanj som inte liknar ndgot som de
gjort tidigare. Trots avvikande fran grunduppdragets formulering, &r forhoppningen att studien kan
bistad Karl Ydén med 6kad forstielse for Forsvarsmakten som reklamkopare och deras relation till re-

klambranschen.



2. Syfte och fragestallningar

Syftet med studien dr att undersdka hur bakgrunden och betydelsen av varumirkeskampanjen “Du
nya, du fria” skiljer sig at for bestéllaren Forsvarsmakten och utféraren Volt i friga om omvérldens
erkdnnande. Studien d&mnar att svara pé foljande fragestéllningar.

Fragestallningar
1. Vilka aktorer aktualiseras nar kampanjen satts samman?

Vid sidan av avsdndaren, Forsvarsmakten och malgruppen &r det rimligt att anta att fler akto-
rer berdrs och tas i1 beaktning nér en stor statlig myndighet bestimmer sig for att producera en

varumirkeskampanj med hjélp av en reklambyra. Vilka aktorers erkénnande aktualiseras?

2. Hur aktualiseras de aktorerna?

Hur forhéller de sig gentemot aktdrerna? [ vilket avseende &r aktdrerna viktiga?

3. Vilka konsekvenser far det?
Hur Forsvarsmaktens och Volts syn pa kampanjen paverkas av deras respektive stravan efter
erkdnnande?
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3. Tidigare forskning
3.1 Ogonen p& myndigheten

Som ndmndes i tidigare kapitel dr reklamen som Forsvarsmakten star som avsindare for flitigt upp-
mérksammad i bland annat media och det har genomforts en del forskning pa hur de kommunicerar

sitt varumaérke (Ekstrom & Lundsten, 2015) och som arbetsgivare (Borjanovic & Gelin, 2016).
Forskningen handlar f6r det mesta om den fardiga produkten, reklamen och hur Foérsvarsmakten stra-
tegiskt kommunicerar. Andra medie- och kommunikationsstudenter har studerat Forsvarsmakten, dess
kommunikation och tidigare kampanjer. Studierna som gjorts har varit ur ett mottagarperspektiv dar
de studerade hur mottagarna uppfattat en specifik kampanj (Carlsson & Akestrom, 2014). Resultaten

visade pa att mottagarna tog emot kampanjens budskap i linje med avséndarens intentioner.

Andra har studerat Forsvarsmaktens externa kommunikation och arbete kring att erhalla fortroende
och deras resultat menar pé att Forsvarsmakten sysslar med opinionsbildning i syfte att 6ka fortroen-

det for myndigheten och varuméirket (Norman & Strom, 2013).

3.2 Vad som forsiggar i reklambranschen

Reklamyrket ses inte som en bransch praglad av vetenskaplighet, kunskap eller rationalitet.

Valen kring vilka reklam-och kommunikationsinsatser som skall tillimpas baseras pa kénslor, fantasi
och idéer (Filén & Ivansson,2015).

Socialantropologen Raoul Galli har lagt grunden med det frédmsta bidraget till forskningen om den
svenska reklambranschen. Galli gér i sin avhandling fran ar 2012 “Varumdrkenas fdlt” in pa djupet i
Stockholms reklamvérld och en specifik reklambyra, TBWA. Vad Galli kom fram till var att erkén-
nande &r en viktig symbolisk dimension for att nd malet som betydelsefull reklambyra inom bran-
schen. Gallis resultat visar att reklambyran far erkdnnande fran tre hall: kunden, allmidnheten och
branschen. Det initiala erkdnnandet som reklambyrén far &r fran kunden, d& de har beslutat att samar-
beta med dem. Att “landa” kunden sker pé olika sétt beroende pé reklambyrans renommé. Att landa en
specifik kund dr och ses alltsd som nigot symboliskt och en symbolisk handling skall inge en antydan

om i vilken riktning organisationen vill rora sig (Jacobsen D.I. & Thorsvik J, 2002).

Relationen kund och reklambyra dr inte heller ensidigt, i skapandet av reklambyrans varumaérke &r det
viktigt och vanligt forekommande att det sker 6msesidigt intygande mellan de kdnda reklamkdparna
och reklambyréerna. Ofta i tacktal vid prisutdelningar eller pa respektive organisations hemsida (Gal-
1:235). Den goda relationen mellan bestéllare och utforare beskrivs av reklammakarna som édktenskap
och i det finns det ett ideal om att “lika-barn-leka-bést”(ibid,230). Erkédnnandet fran allménheten ar
déremot svarare och reklamproducenten och dennes produkter ses med skepticism fran allmédnheten.
Istdllet ges och fas erkdnnande genom reklambranschen (varumirkenas filt), konkurrenter och jamli-
kar. Reklambyréerna verkar i en bransch som ar bade liten och stor. De f6ljer varandra noga i
branschmedia och rekrytering mellan byraerna &r vanligt forekommande (Alvesson & Koping:
1993:70). I den lilla vérld som de verkar sker det mycket utbyte av berdm och Galli menar att: “Re-
klam speglar inte samhillet. Reklam “speglar” den vérld som skapar den, dvs. reklamvérlden”. Enligt
Galli skapas erkdnnande i en relationell verklighet och &r beroende av ojdmlikhet, &ven om den initialt
produceras pa godtycklig grund. Det vill séga att genom historia och symbolik har en ordning med
underordnad kontra dominerande stdllning blivit naturlig, forgivettagen, legitim. De tva parterna, un-
derordnad och dominerade striavar efter att “legitimera sin position, fa den erkdnd”. I det relationella
stallningskriget anvénds erkdnnande och missaktning av andra grupper for att just befésta sin position

(Galli:13).
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3.3 Nar myndigheten och reklambranschen mots

”Varumirkenas falt” som Galli bendmner vid reklam- och kommunikationsbranschen (Galli:18) blir
en motespunkt for olika institutionella agenter. Byrékraten eller foretagaren som bestéller reklamen
beblandar sig med reklambyran utanfor deras direkta samarbeten inom arbetet. Det kan vara i ju-
ryuppdrag for pristivlingar, uttalanden i branschmedia eller andra sammankomster. Varumérkenas falt
ar en attraktionspunkt for omvandlandet av materiella och symboliska tillgangar. D& Raoul Galli talar
om den svenska reklambranschens stravan efter erkdnnande fran olika hall, 4r det 4ven intressant att
ocksa se pé de sex rationalitetsprinciper som Fredriksson och Pallas (2013) fann styra organisationers
kommunikationsarbete. Principerna ar: Kreativitetens-, Traditionens-, Ryktbarhetens-, Det civilas- ,

Marknadens- och Produktionens principer.

I studien "Med synlighet som ledstjdrna” har Magnus Fredriksson och Josef Pallas studerat svenska
myndigheters kommunikation och hur den péverkas av strukturella villkor. De analyserade myndighe-
ternas styrdokument fér kommunikation. Styrdokumenten beskriver nir, var, hur, med vem och varfor
man ska kommunicera som myndighet. Varpa de menar att varje rationalitetsprincip tillskriver vissa
idéer, handlingar, roller, symboler storre vérde én andra, vilket gor att en princip dr oforenlig och 6m-
sesidigt uteslutande i forhallande till en annan. Som en konsekvens kan ett och samma objekt exem-
pelvis pengar, vara hogt eftertraktat pd marknaden samtidigt som det inte virderas alls i andra sam-
manhang, till exempel i demokratin eller till och med foraktas inom konsten (ibid:11). De betraktar
principerna som dmsesidigt uteslutande och att det inte finns ndgon universell hierarki dér en princip
ar overordnad en annan. Utefter detta formar individer anpassa sig och sitt arbete till olika forvént-
ningar, bland annat genom att motivera arbetet utifran olika principer i olika situationer. Enligt Fred-
riksson och Pallas visar tidigare studier pa att motsvarande géller for organisationer som ofta styrs
utifran ett flertal olika principer. Fredriksson och Pallas betonar vikten av att médnga myndigheter
ibland styrs av flera principer och att detta kan ibland komma i konflikt med varandra. Forfattarna
fann att 85 procent av de svenska myndigheterna arbetar efter ryktbarhetens principer. En princip som
menar pa att kommunikationen skall uttrycka myndighetens identitet. Den utgér fran en dnskan om att
bli sedd och fa uppmirksamhet, dir ”celebriteter” betraktas som kvalificerade aktorer. Samtidigt, pa
andra plats kom produktionens principer, dir all kommunikation skall vara planerad och strategisk.
Galli (2012) anvinder Bourdieus idéer om filt ndr han menar pa att reklamen tillsammans med arki-
tektur och modeskapande verkar i hybridfalt. Dar kapitalarter fran kulturella och kommersiella pro-
duktionsfalt vardesitts. Vad som dr gemensamt for hybridfélten ar att det symboliska kapitalet har stor
betydelse utan att ekonomin fornekas i samma grad som den gor i konstens falt (Galli:98-99).

" Verksamheten befinner sig i ett skdrningsfilt mellan det estetiska/konstndrliga och det kom-
mersiella” (Alvesson & Koping:9).

Konflikten mellan den konstnarliga och svéardefinierbara kreativiteten och den kommersiella, métbara
effekten har funnits dér sedan 1980-talet. D& kunde strategerna flytta fram sina positioner i relation till
kreatorerna(Galli:104). Métbarhetsidealen som format offentliga férvaltningars styrning paverkade
ocksa reklambranschens vérdering av kreativitet kontra effekt.

Sammanfattningsvis har den tidigare forskningen fokuserat pa antingen myndigheten och dess sfar
eller reklamen och kommunikationen som produkt och reklambranschen. Darmed uppstar en lucka
inom forskning som denna studie &mnar att fylla genom att studera bada parterna bakom en gemen-
sam produkt, i detta fallet en varumérkesbyggande kampanj.
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4. Teori

Denna studie tar sitt avstamp i socialantropologen Raul Gallis tankar och idéer kring produktionen av
erkdnnande inom reklambranschen. Utifran detta behandlas teorier om erkdnnande kopplat till sjalv-
bild. Aven teorier om generaliserade andre, varumirkesbyggande, organisationsidentitet och auto-
kommunikation behandlas. Inledningsvis presenteras begrepp frén de teoretiker som ar relevanta for
denna studie av reklambyran Volt och Forsvarsmakten.

4.1 Vad ar erkannande?

Néar méanga hor erkdnnande tinker de oftast pa brottslingen som erkdnde inbrottet eller Margot Wall-
strom som erkdnde Palestinas suverdnitet (Wallstrom, 2014, okt) Den forstndmnda betydelsen innebar
att medge ndgot medan den nésta innebdrden syftar till att godkdnna eller acceptera. I denna studie
ligger ordets innebdrd nédrmast en tredje betydelse som anvénds nér vi till exempel talar om framsta-
ende mén, kvinnor, organisationer eller varuméarken. “Hon &r erkidnt kompetent inom sitt yrkesomra-
de” eller “Mercedes ir ett erkdnt varuméirke i frdga om prestige och kvalitét” (Carl-Goéran Heidegren:
2009:11-12). Erkdnnande skapas i en relationell verklighet och 4r beroende av ojamlikhet (Galli:13).
Det ar en maktkamp och erkdnnandet kraver viaxelverkan. Nagra eller ndgon maste missaktas for att
en skall bli erkénd och genom det positionera sig i forhéllande till ndgon annan. Erkdnnande uttrycks i
termer och former av uppskattning, respekt, anseende, virdesittning, beundran. Missaktning och icke-
erkidnnande genom forakt, nedvérdering, stigmatisering, negligering och likgiltighet.

4.1.1 Erkdnnandets tre nivaer

Temat erkdnnande bor enligt Heidegren analyseras pa tre olika nivéer:

Mikroniva: Erkdnnande i termer av attityder, gester och handlingar.

Mellannivad: Erkdnnande som den kvalitet av mellanménsklig relation uppvisar over tiden.

Makronivd: Erkdnnande som institutionaliserade erkdnnandeordningar (Heidegren:65).

Den hér studien kommer att analysera erkénnande efter makroniva, dé erkénnande p& mikro- och mel-
lanniva ar svarare att genomfora i en c-uppsats. Eftersom studien inte haft mojlighet att djupodla i
respondenters intima relation till varandra, utan som representanter i och for varsin organisation med

en gemensam produkt - reklamkampanjen ”Du nya, du fria”.

4.1.2 Erkdnnande pa makroniva

Genom att se pa erkédnnande som institutionaliserade ordningar blir det mdjligt att géra mer samhélls-
fokuserade analyser och inte bara analyser begriansade till moral- och socialpsykologiska perspektiv
(ibid:83). Tre olika sfarer av erkdnnande har kommit att institutionaliseras enligt Axel Honneth, pro-
fessor i social filosofi vid Frankfurts Universitet (Heidegren:27). Dessa erkdnnanden som har institu-
tionaliserats innebdr att de har kommit att betraktas som en forgivettagen, normativ samhéllelig infra-

struktur (citerad i Heidegren:77).

e Intima relationer med kérlek normbildande idé. Erkénnande som ges mellan medménniskor i

néra relationer.

e Riittsliga relationer med formellt uttalad jimlikhet, bilden av rittssdkerhet och erkdnnandet

som vi som medborgare ger gentemot varandra och tar for givet.
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e [osare sammanhéllna sociala relationer med prestationsprincipen som normbildande idé. Er-

kannande kolleger och arbetspartner emellan(ibid:78).
Denna studie kommer att kalla detta for arbetsrelationen.

De tre sférer av erkéinnande som Honneth talar om bildar tillsammans en samhaillelig moralisk infra-
struktur. Den sistndmnda sfiaren med 16sare sammanhallna sociala relationer, arbetsrelationen, ar vik-
tig 1 denna studie dé det dr den sfiren som samarbetet mellan reklambyran och Forsvarsmakten befin-
ner sig i. Det ar principer om vilka arbetsinsatser som féar uppskattning, det vill sdga vilka bidrag som
erkdnns som arbetsinsatser. Principerna anger vilka legitima férvantningar med hinsyn till erkdnnande
som individer kan ha hos sig. En individ eller organisation som anser att sin arbetsinsats forbisetts
eller inte premierats i enlighet med deras forvéntningar dr dé beréttigad att hdja sin rost och kriva be-

rattigad uppskattning och erkénnande (ibid:79).

Institutionaliserade erkdnnandeordningar &r fordnderliga. 1980-talets nyliberala revolution som pa-
verkat strategisk kommunikation och myndigheters styrning mot att vara métbart och viardeskapande
sker ocksé inom sféren for l6sare sammanhallna sociala relationer, med prestation som mattstock. In-
dividualism och minskad samhallelig solidaritet till foljd av 6kade mojligheter till rationellt sjélvbe-
stimmande gor att individer och organisationer stills mot varandra och ena partens intresse &r inte
alltid forenligt med den andres (ibid:82). I den sfaren som denna studie har kommit att kalla arbetsre-
lationen tenderar den styrande prestationsprincipen att endast acceptera framgang pé den 6ppna mark-
naden som kriterium for vardefull arbetsinsats. Den som inte kan uppvisa att ens bidrag kan omséttas

till vinst far svéart att fa arbetsinsatsen betraktad som en prestation (ibid:82).

4.1.3 Erkannande i arbetslivet

Stephan Voswinkels arbete kring erkénnande har tagit avstamp ur arbetslivsforskning och infor di-
stinktioner som Honneth inte behandlade. Hér star erkédnnande lika centralt som anseende och re-
nommeé, vilket framgar av bokens huvudtitel: “Anseende dr en modern form av erkdnnande” (ibid:42).
Det existerar ett spanningsfilt av motsatspar, dar han fragar om det finns 6msesidighet eller ensidig-
het, en symmetrisk eller asymmetrisk relation. Inom arbetslivet finns det en strivan efter erkdnnande
som aktualiserar dessa motsatspar pa olika sétt.

Det finns olika former av erkédnnande enligt Voswinkel: erkdnnande, icke-erkdnnande och missakt-
ning.

erkdnnande respekt uppskattning
vardesattning/beundran

icke-erkénnande (passiv) negligering likgiltighet

missaktning (aktiv) forakt nedvéirdering, stigmatisering

Figur 1. Olika former av erkdnnande, icke-erkdnnande och missaktning (ibid:46).

I handlingar kommer dessa till uttryck pé olika sdtt och handlingar kan rymma en dramaturgisk di-
mension i det avseendet att den handlande framstiller sig pa ett specifikt sétt f6r andra i ett samspel.

Genom att handla pa ett visst sdtt kommunicerar man nagot om sig sjélv till andra.
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Distinktionen mellan icke-erk&dnnande och missaktning enligt Voswinkel handlar om en passiv och
aktiv form av negativt forhallningssétt till den andre (ibid:43).

Icke-erkdnnande utgor franvaron av erkdnnande, ndgot forvéntat, onskat eller krdvt som inte sker och
vanlig reaktion pa det &r besvikelse. Direkt missaktning ar ett aktivt uttryck for icke-erkdnnande, som
innebér att motsatsen till det forvantade erkdnnandet sker (ibid:96).

Avsiktlig missaktning kommer &ven i formerna av att demonstrativt stigmatisera, nedvirdera eller visa
forakt till den andre.

Voswinkel betonar dven formen 6msesidigt erkénnande och menar pé att ett dmsesidigt erkdnnande
inte sker direkt, utan gar via en tredje aktor eller instans(ibid:55). Exempel ar att den butiksbitradet
som vill ha erkdnnande fran chefen, for att chefen skall ge det erkédnnandet sa kraver det att kunden
gett butiksbitrddet erkdnnande.

Det &r virt att poédngtera skillnaden i att “uppmérksammas” och att “erkénnas”. En kan se det som
sadant att: utan uppmarksamhet erhélls inget erkdnnande. Daremot kan en aktor fa antingen positiv
eller negativ uppmaérksamhet, men erhéller inte erkdnnande per automatik.

Voswinkel menar ocksa att det finns olika referenser for erkdnnande. Man vill bli erkidnd for den man
ar (identitet), for sin (goda) moral eller for sin “stora” makt (ibid:47).

En organisation som kanske strévar efter att vara fortroendeingivande, maste framsta som trovardig.
For exempelvis Forsvarsmakten kan det innebéra att hitta en lagom niva for att motsvara omvérldens
forvantningar och samtidigt agera som “sig sjdlva” i det de gor.

I forhallande till referensen moral handlar det om att kunna lita pa den andre - ett forhillande av for-
troende. Organisationen som ir fortroendeingivande vinner ddrmed ofta ett erkénnande fran den andre
(ibid:49).

Makt definieras enligt Voswinkel i termer av formégan att fordndra, att nyttja resurser for att driva sin
vilja igenom i ett visst sammanhang och ddrmed eventuellt g emot andras vilja. For att kunna hivda
sin identitet maste man besitta makt och inte vara en pjis som styrs av andras intressen (ibid:50).
Problematiseringen av detta sociala spel i arbetslivet kom Voswinkel fram till att erkdnnanderelationer
liknar ett ndtverk, erkdnnandefigurationer.

Ett exempel pa nitverk foljer har nedan som fortydligar hans resonemang;:

Niitverks exempel:

A erkdnner B och B erkdnner A.

Denna relation forgrenar sig till ett natverk varpa A, B och C erkédnner D, och D erkénner A och B,
men inte C. Darfor erkénns inte C av A och B heller (ibid:47).

Detta nétverk och modell kan givetvis vara mer eller mindre komplex beroende pa hur manga aktorer
som de facto dr inblandade i nitverket.

Detta anseende som tidigare ndmndes, &r enligt Voswinkel en modern form av erkénnande och detta
skiljs at nér det kommer till intern och extern uppskattning (ibid:52). Nivén av anseende beror pa hur

vi framstar i andras 6gon, hur andra virderar det intryck och signaler vi ger och inte pa hur vi verkli-
gen dr. Voswinkel menar att hiar 6ppnas en dorr for mer eller mindre strategiska dvervdganden.

4.2 Genom andras 0gon - generaliserade andre

George Herbert Mead menar att aktdren forvandlar andras reaktioner till en forutseende kapacitet for
sjilvreglering. Ur gemene mans perspektiv utgor det att den processen grunden till uppmérksamman-
de av sjdlvmedvetenhet och mélinriktat socialt beteende (David C. Lundgren,2004).
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Mead anvinder barn och barns lekande som exempel, mer precist rollspelen som barnen utdvar. Han

sarskiljer pé lek(play) och spel(game), dér den forstndmnda syftar till de mer grundldggande i rollspe-
let dir individen forestiller sig responsen som en annan konkret individ har till ens eget beteende. Det
senare stadiet, spelstadiet(game stage) ar en mer komplex social funktion dér individen ser sig sjalv ur

en abstrakt grupps perspektiv -

“den generaliserade andre”. Den andres attityd blir samhéllets attityd. Att forhélla sig till alla autono-
ma ménniskors attityder 4r omojligt, det krdvs en egen generalisering av attityder for att inte skapa en
alltfor splittrad och komplext sjalvbild.

“Och endast genom att individer antar den generaliserade andres attityd eller attityder
gentemot dem sjdlva dr existensen av ett samforstand, som det system av gemensamma eller
sociala meningar eller betydelse som tdankande forutsdtter som sitt sammanhang majlig-
gjord” (Mead:1976:121)

De andra som generaliseras kan vara en malgrupp som bade bestillaren och utféraren av en reklam-
kampanj forhéller sig till. Den generaliserade andre som de skapar dr en komposition av manga indi-
vider vars erkdnnande ar efterstrdvansvért. Ség att du vill nd ut till idrottsintresserade unga flickor for
att sélja en produkt. Den generaliserade andre kan dé bli “fitnesstjejen” och genom att forestilla hen-
nes attityder gentemot dig far du en forstaelse for hur ditt agerande kan tdnkas tas emot. Mead kallar
fasen i vilken de generaliserade andre har en roll som samhillelig kontrollinstans i individens person-
liga identitet, sjélvbild for “me”’(mig) och Mead uppfattar relationen mellan olika “me” i termer av
omsesidigt erkdnnande (Heidegren:16). Det handlar méngt och mycket om individens identitet, sjélv-
bild och dennes vég till sund sjédlvuppskattning (ibid:17). Organisationer &r inte annorlunda i det att
deras aktiviteter, erfarenheter och forestillningar paverkar hur de definierar sig sjélva (Heide et al:

2013:204).

4.3 Ladda varumarket

Varumérket var tidigare nagot av ett verktyg for producenter av konsumentprodukter men idag omfat-
tas de flesta organisationer och till och med personer till varumérkesténket (Heide et al:211).

Ni kanske &r bekanta med att fotbollsspelaren Zlatan Ibrahimovic varumérkesskyddat
“Zlatan.”(Grefve, 2009, juli). Professorn i marknadsforing Philip Kotler (1988) definierar varumaérke
som ett namn, ett begrepp, en symbol som har till syfte att identifiera en séljares produkt och ddrmed
positionera och differentiera produkten fran konkurrenterna.

Fran tidigare inriktning pa enbart produkter omfattas varuméirke som sagt dven av organisationer och
kommunikationen blir ofta inriktad p& kampanjer for att exempelvis lyfta ett budskap (Rosenqvist &
Thelander:285).

Genom varumirkesbyggande syftar organisationen att fi erkdnnande for det immateriella och symbo-
liska vérden i organisationen. ‘Det hér ar vad vi star for och vad vi vill att ni skall tinka nér ni ser
oss’. Varumaérket skall spegla organisationsidentiteten som en summa av gripbara och icke-gripbara
virden som gor organisationen till en tydlig enhet (Heide et al:207). Enligt Berg & Jonsson &r den
position som organisationen far efter kampen om allménhetens medvetande och preferenser, en all-

méint delad bild (citerad i Norman & Strom).
Kommunikationsbyran Cohn & Wolfe (2016) definierar varumérke pé foljande sétt:

“de forvintningar och kdnslor som uppstdr — ofta i form av ett lofte — ndr en

mdnniska exponeras for ett namn, logotyp eller uttryck”. Varumdrket i sig dr alltsd inte for-
men eller firgen pd loggan, utan de tankar som uppstdr.”
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Och Forsvarsmakten (2016) definierar sitt varumérke:

“Varumdrket dr den samlade upplevelsen av Forsvarsmakten. Det dr organisationens formd-
ga och verksamhet som utgor varumdrket.”

For att ha ett varumérke méste det forst byggas upp. Att bygga ett varumarke &r en process som kraver
nya forhéllningssatt och ibland dven kulturfordndringar (Dahlqvist och Melin 2010). Det &r en process
som tar lang tid och bestir av manga olika moment. Det finns en modell for varuméaresbyggande for
just organisationer och den bestar enligt Dahlqvist & Melin (2010) av fyra faser: analys, formulering,
aktivitet och utvirdering.

De betonar dven att det enda som kan styras i varumérkesprocessen ar den egna uppbyggnaden av
varumirket och hur Iyhérd man &r for reaktionerna frén externa parter pa varumaérket. Genom regel-
bundna utvérderingar skapas mojlighet att reflektera 6ver varumérkets utveckling (Dahlqvist & Melin
2010:160).

En organisation far inte heller glomma att agera sjalvsiakert och konsekvent i enlighet med kérnvar-
denas riktlinjer” for att varumaérkets styrka ska kunna bibehallas och inge ett fortroende.

Enligt Rosenqvist & Thelander (2011) betyder detta samspelet mellan interna och externa aktdrers
uppfattningar stor roll, for det dr dem som tillsammans skapar en foredomlig identitet och varumarke.

4.4 Organisationsidentiteten

Vad som forenar ar organisationers forsok att paverka sin omgivnings identifiering av organisationen
pa ett onskvért sitt. Identitet, vare sig for en organisation eller som tidigare ndmnt individ, &r inte ett
internt fenomen. Identiteten dr en produkt av interaktioner mellan medlemmar inom och utom organi-
sationen, samt medlemmarnas perception av externa individers uppfattningar. Medlemmarna ar en
véldigt viktig grupp for en organisation (Cornelissen,2014).

Det ar viktigt att tdnka pa att en organisation, speciellt i Forsvarsmaktens storlek inte bara har en or-
ganisationsidentitet. Olika enheter och grupper kan ha olika organisationsidentiteter som ar battre
lampade for olika situationer (ibid:207).

Genom interaktioner med personer som ger erkdnnande eller missaktning far organisationen sin iden-
titet formad. Organisationsidentitenen kan ses som organisationens verklighet och dess sdregna egen-
skaper som uppvisas i de interna och externa bilder som kommuniceras, till exempel i formen av re-

klam (Balmer & Wilson, 1998).
Weick (1995:23) menar att identitetsarbetet dr sjdlvrefererande nér han séger:

“How can I know who I am until I see what they do?’(Heide et al:213).

Genom att se hur det som organisation gor tas emot, antingen genom erkénnande, inget erkédnnande
eller missaktning sa varseblivs organisationen om vilka de &r i andras 6gon och det i sin tur paverkar
organisationens sjilvbild. En god sjélvbild ar enligt Smith (2009) basen for effektiv kommunikation.

Gioia et. al (2004) anser att identiteten 4r en social konstruktion som framkommer genom repeterande
interaktioner med andra vilket dr grunden for social och individuell identitet. Organisationsidentiteten
ar ocksa en social konstruktion och skapas via liknande processer med externa aktorer.

Enligt Bolman & Deal (2013) kan organisationer betraktas utifran fyra olika perspektiv: strukturellt,
human resources, politiskt och symboliskt.

Varpa det strukturella vilar pa ett antagande som menar att alla organisationer dr som bast fungerande
om rationaliteten ges foretrdde framfor personliga preferenser och yttre tryck. I den symboliska per-
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spektivet forekommer motsatsen och fokuserar pa att kulturen, symboliska handlingar och medlem-
mar ger forankring till organisationens identitet (ibid:329). Detta perspektivet menar att organisationer
likt Férsvarsmakten och reklambyran Volt fungerar som komplexa, forédnderliga och organiska flip-
perspel (ibid:203). Olika beslut, handlingar, aktorer, strategier stéter mot varandra och forhaller sig till
varandra i en fordnderlig varld, en 6msesidig interaktion.

4.5 Autokommunikation

Varumérkeskampanjer som extern kommunikation kan ha en benidgenhet att bli sjdlvrefererande. Ef-
fekten blir ofta storre inom den egna organisationen én i den pé pappret planerade externa malgruppen
(Heide et al:215). Malgruppen ir den grupp av ménniskor man vill paverka for att uppné kampanjens
mal (Sepstrup,2010).

Det viktiga ar inte budskapet i sig utan det viktiga dr den sjalvforstiarkande effekt som kampanjen har
och ett annat ord for det dr autokommunikation (Heide et al:215). Organisationen kommunicerar till
sig sjélv for att bekréfta att man ténkte, valde, handlade rétt och fattade rétt beslut (Cheney & Chris-
tensen:2001:22). Medarbetarnas uppfattning om organisationen paverkas dven av organisationens ex-
terna kommunikation, det vill siga autokommunikationen och mannen som myntade begreppet “auto-
kommunikcation var Yuri Lotman (Broms & Gahmberg:483) och forekommer upprepade ganger refe-
rerad av Christensen. Denne Lotman hévdar att varje kommunikationssituation rymmer en viss di-
mension av autokommunikation.

Med andra ord é&r det ingen skillnad om meddelandet antingen ér ett tal, en vision, en strategi eller
reklam, och dven om meddelandet &r riktat till en extern publik, talar det samtidigt till avséndaren
sjilv (Lars Theger Christensen,2004).

Traditionellt sett har kommunikation som r uttalat riktad till medarbetare haft termen “medarbetar-
kommunikation i.e “employee communication”.

Till foljd av teknologins framsteg i form av bloggar, e-mail och sociala medier har definitionerna bli-
vit allt mer sammansmalta och det inte finns nagra storre granser mellan intern och extern kommuni-
kation (Cornelissen:164). Fler forskare 4r inne p4 samma spar och menar att strategiska planer ofta
blir sjalvrefererande och hojer en organisations ego och sjilvbild (Broms & Gahmberg,1983).

Sammanfattningsvis utgér denna studie fran teorier om erkénnande, generaliserade andre, varumér-
kesbyggande, organisationsidentitet och autokommunikation. Detta kompletteras i sin tur av tidigare
forskning kring reklambranschen, svenska myndigheter och teorier under paraplybegreppet strategisk
kommunikation. Det dr utifran denna teoretiska ram som den insamlade empirin har analyserats och
presenterats.
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5. Metod

Dé syftet med studien var att studera bakgrunden och betydelsen av en kampanj, har bade enskilda
kvalitativa respondentintervjuer och gruppintervjuer genomforts. Nedan beskrivs metodval, avgréans-
ning, genomforande av metoden och avslutande diskussion.

9.1 Kvalitativa respondentintervjuer

Syftet med denna studie var att undersdka om synen pa betydelsen av varumérkeskampanjen “Du nya,
du fria” skiljde sig for bestillaren och utforaren i friga om omvérldens erkdnnande.

For att kunna undersoka detta genomfordes en fordjupning av kampanjens uppdragsgivare och utfora-
re och samtal med dem for att ta del av deras resonemang, tankar, dsikter och funderingar kring det
berdrda dmnet. Av denna anledning valdes kvalitativa samtalsintervjuer som metod i studien d& den
passar vil nér det dr undersdkningspersonens eget perspektiv man vill undersoka. Studiens svarsper-
son bendmns som respondenter av den anledning att i denna &r respondenterna i fokus och deras egna
ord &r studieobjekten. Da en 6nskan om att studera vad varje respondent tyckte och tdnkte om det un-
dersokningen géllde har det ocksa i stor utstrackning stillts samma fragor till samtliga respondenter
(Esaiasson et al:228).

Kvantitativ metod, som exempelvis en surveyundersokning, valdes bort av den enkla anledning att
intervjupersonernas resonemang och tankar kring frdgorna da hade gétt forlorade. Kvantitativ metod
hade resulterat i enkla svar och studien hade inte fatt ta del av de tankar som ligger bakom svaren,
eller haft mojligheten att stélla foljdfragor eller fortydliga ndgon fraga om missuppfattning uppstod.
Begrinsningen med kvalitativa intervjuer som metod var att resultatet inte kunde generaliseras, vilket
betyder att studien inte visar att det &r s héir det gér till vid skapande av andra kampanjer, utan bara
studien kan bara uttala sig om detta specifika fall som studerats.

5.1.1 Avgransning

Studien studerade skapandet av en kampanj, dir tvé olika organisationer hade gétt ihop i ett samarbe-

te. En organisation inom reklambranschen och en organisation som en statlig myndighet.

Studien var avgréinsad till kampanjen “Du nya, du fria” och det reklammaterial som fanns tillgdngligt

offentligt vid intervjutillfdllen. Det fanns ingen ambition att studera hur Forsvarsmakten arbetade med
sin Overgripande externa och interna kommunikation, utan enbart detta nya samarbete med en re-

klambyra och en ny varumérkesbyggande kampanj.

5.1.2 Genomforande och forberedelser

Efter val av metod, i form av samtalsintervjuer, for att besvara studiens syfte och fragestéllningar,
fortsatte forberedelsearbetet. I detta skede dvervégdes etiska aspekter sdsom informerat samtycke
(Esaiasson et al:257). Dar tilltinkta respondenter informerades om att de ingick i en vetenskaplig stu-
die géllande medie- och kommunikationsfragor.

Informerat samtycke innefattar ocksé att respondenterna hade mdjlighet att eventuellt séga nej till an-
viandning av inhdmtat material. Dock var det ingen av respondenterna som sade nej till nyttjande av
material i denna studie. Samtalsintervjuerna i denna studie var halvstrukturerade och det innebar att
intervjuerna har varken varit ett 6ppet samtal eller ett slutet fraigeformulér. Intervjuerna genomfordes
enligt varsin intervjuguide som fokuserade pé specifika teman och innehdll forslag till fragor for att

kunna besvara studiens syfte och fragestéllningar.

Intervjuguiderna innehdll mer eller mindre samma teman och berdéringspunkter men foljdfragor varie-
rade till foljd av att intervjuerna utférdes enskilt av vardera uppsatsforfattare samt att respondenterna
tillhorde olika aktorer/organisationer. Intervjuguiderna finns som bilaga 1 och 2.
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5.1.3 Efter intervjuerna

Intervjuerna transkriberades och den utskrivna texten och inspelningen utgjorde det material som var
foremal for studiens analys (Brinkmann & Kvale:2009:43). Varav vardera intervjuer transkriberades
sé snart som mojligt efter intervjutillfallet av vederborande intervjuare, darefter via mail skickades
utskriften tillbaka till respondenterna dé det var en 6nskan som uttrycktes explicit. Da inget svar in-
kom, tolkades detta som att inga missuppfattningar eller oklarheter fanns och bearbetning av material
fortsatte. Bearbetningen av materialet har utgatt fran de inspelningar och de transkriberade intervjuer-
na.

Det transkriberade materialet 14stes upprepade génger och dérefter genomfordes en sammanfattning
dér ett antal belysande citat plockades ut for att fa bra Gverblick over vad respondenterna sagt i inter-
vjuerna (Esaiasson et al:271). Dessa sammanfattningar, sa kallade memos fargkodades efter intervju-
guidens tva teman innan de klipptes och manuellt lades i hdgar baserat pa de aktérer som framkom
omndmnas explicit eller implicit i det transkriberade materialet. Urklippen anvindes som st6d under
analysprocessen genom att gdng pa gang atervinda till transkriberingarna for att fa fullsténdiga citat

och fullstindig kontext for frégan sa inga missuppfattningar skett.

9.2 Urval av respondenter

Da studien dmnat studera skapandet av ett nytt samarbete i form av en kampanj var det av vikt att
komma i kontakt med representanter fran reklambyrén Volt och likvél Forsvarsmaktens arbetsgrupp
for kampanjen “Du nya, du fria”.

Fyra respondentintervjuer och en gruppintervju a tva personer genomfordes.

5.2.1 Reklambyran Volt

Projektledare Volt
En del av den strategiska delen av arbetsgruppen tillsammans med planner. Projektledaren &r den som

besitter marknadskunnandet (Alvesson & Koping:75) och beskrivs som spindeln i nétet som samspe-
lar mellan kund och kreatoérerna. Nédrvarar vid alla kundméten och har ett Gvergripande ansvar for

samordningen av alla inblandade parter.

“Sd jag dr kontaktperson frdn alla hdll. Sa allt som hdnder gdr genom mig.” - Projektledaren

Planner och junior planner

Ser till att projektledaren ténker strategiskt (Galli:72), de har en viktig roll i uppstartsfasen da deras
jobb dr att analysera research och data som ligger till grund for strategiarbetet. De har en roll som
strategiskt stod till projektledaren och narvarar likvil vid vissa kundmoéten. Positionen ér inte lika se-

nior som projektledare, varav junior planner &r nyexaminerad, ddrav junior i titeln.

Creative director (CD)
En del av den kreativa delen av reklamproduktionen, kreatdrerna. Han sysslar frimst med copywri-
ting, det vill sdga skriva texten i en reklamprodukt (Alvesson & Koping:79), men har dven ledarposi-

tion och ansvarar for den kreativa produktionens helhet i och med rollen Creative director (Galli:103).
Han rekryterades kort innan Volt vann kontot Forsvarsmakten, kommer senast fran storbyran DDB

Stockholm och har erfarenhet av att jobba med kunden.
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5.2.2 Forsvarsmakten

Marknadschef

Enligt utbildning.se har man som marknadschef det 6vergripande ansvaret for att samordna arbets-
platsens kommunikation, marknadsféring och leder varumérkessektionens arbete framat. (Utbildning,
2017). Marknadschefen for Forsvarsmakten beskrev sin roll som synkroniserande, koordinerande och

beslutsfattande.

Projektledare FM
Likt projektledarrollen for reklambyrédn men projektledaren hos Forsvarsmakten ansvarar for just va-

rumérket och projekt anknutna till detta. Projektledaren var den som skrev briefen om den nya varu-
mirkesbyggandekampanjen till reklambyran Volt. Kommer i resultat och analys bendmnas som Pro-

jektledare FM (Forsvarsmakten) for att sdrskilja fran Projektledare Volt.

Valet av respondenter for intervjuerna gick till som sadant att reklambyran Volts projektledare for
kampanjen kontaktades som sedermera refererade vidare till plannern. Att f4 till en eller flera inter-
vjuer med den strategiska delen av kampanjteamet var vitalt. Lika vitalt var det ocksa att fa inblick i
det kreativa skapandet av kampanjens idé och utformning. Lyckligtvis var chefen 6ver den kreativa
produktionen tillmétesgéende. Onskvirt var dven en intervju med en art director men hen visade sig
inte vara tillgénglig vid intervjutillfallet. Samma géllde for intervjun med projektledaren, istillet fick
den intervjun genomforas 6ver telefon nagra dagar darpa.

Initialt togs kontakt med bada parterna via deras respektive hemsida och kontaktsida for att se vem
som kunde kontaktas forst, till hjdlp anvindes Resumés artikel om kampanjens arbetsgrupp.!

Hjalp erholls dven fran studiens uppdragsgivare, Karl Ydén som tillhandah6ll namn och mailadresser
till eventuella respondenter hos Forsvarsmakten. Dock tedde sig processen som sadan att det blev
mailkorrespondens med ett antal olika personer inom Forsvarsmaktens organisation, innan kontakt
med projektledare for varumérke och marknadschef till slut traffades.

5.3 Intervjutillfallen

Inledningvis genomfordes en (gemensam) forsta intervju for att testa hur intervjuguiden fungerade
samt for att sikerhetsstdllla samstdimmighet kring utforandet av resterande intervjuer, for att 6ka resul-
tatets tillforlitlighet. Fragor som kéndes irrelevanta stroks efter detta, utéver denna korrigering ansags
intervjuguidens innehall vara tillfredsstdllande for att mota studiens syfte.

Intervjuerna genomfordes pé respondenternas respektive arbetsplatser i Stockholm.

Intervjuerna med respondenter fran Volt genomfordes i reklambyréns konferensrum for att kunna pra-

ta enskilt och i lugn och ro (Esaiasson:268).

Intervjuerna med Forsvarsmakten genomfordes pa deras Hogkvarter i Stockholm, i ett konferensrum
och p& marknadschefens kontorsrum, dven dér lugnt och privat. Milj6 och plats kan péverka vilken
information som kommer fram vid intervjun, men respondenternas arbetsplatser uppfattades som ade-
kvata val av platser da det var svart att fa till tid for intervjuer och det var ingen kénslig information
som skulle blottliggas. Val att genomfora intervjuerna enskilt gjordes framst pa grund av praktiska
skal, framst tidsbegriansning men ocksa kostnad. Ytterliggare anledning var att fa intervjupersonerna
att kinna sig avslappnade, en kénsla av utsatthet adr vanlig nir det dr tva mot en. I en intervjusituation
finns en maktsymmetri dér intervjuaren styr dagordningen och har tolkningsmonopol och dérfor kan
ha storre makt. Forvisso var och ar respondenterna erfarna och kompetenta yrkesmin och kvinnor
som dessutom &r vana vid intervjusituationer. Det fanns en dnskan att férsdka gora maktsymmetrin sé

jamn som majligt, for att fa till ett trevligt samtal och intervju.
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Som tidigare nimnt fanns en ambition att arbeta pa sé lika sidtt som mojligt, med en vil genomarbetad
intervjuguide exempelvis, i ett forsok att utesluta slumpmaéssiga fel 1 storsta mojliga man.

5.4 Intervjuareffekt

Genom att valet av kvalitativa samtalsintervjuer gjordes fanns en medvetenhet gillande aspekten in-
tervjuareffekt, att intervjusvaren kan te sig olika beroende pa vem som stéller fragorna.

Detta kan visa sig genom omedveten paverkan frin intervjuaren samt att intervjupersoner anpassar
sina svar efter vad de tror forvéntas att svara (ibid:267). Att intervjuerna genomfordes av relativt oer-
farna intervjuare visade sig vid transkriberingen dér det vid ndgot fall forekom ledande fragor trots att
vid intervjutillfallet fanns en medvetenhet om denna effekt.

Detta forfarande kan ha paverkat intervjupersonerna men da detta tas upp i studien framhalls en me-
todmedvetenhet vilket stirker studiens validitet (Bjorklund & Paulsson, 2003). Det var inte heller né-
gon strivan att 1dgga virderingar i frdgorna i intervjuguiden.

Kvale och Brinkmann (2009) anser dock att for stor negativ vikt laggs vid ledande fragor, att de
tvértom ofta kan vara nddvéandiga och bra i kvalitativa intervjuer.

For att minimera intervjuareffekten efterstravade intervjuarna att agera neutralt i bade kroppssprak
och ansiktsuttryck.

5.5 Etik

Som tidigare ndmnt, informerades respondenterna om studiens upplidgg, syfte och att de deltar frivil-
ligt. I det informerande samtycket ingar ocksa att intervjuaren ska bestimma hur mycket information
som ska ges nér. Den avvigningen kan vara god da forekomsten av mycket information ibland kan
styra in respondenten pé olika spér och gora intervjun mindre ppen (Kvale et al:87-88).
Respondenterna visste alltsd om vad som d&mnades studera och en respondent poéngterade ocksa att
denne kanske behdvde kolla vidare med en annan person om vad som far och inte sédgas om kampan-
jen vid intervjutillfallet.

Vid intervjutillfillet erhdlls godkdnnande att spela in intervjun for kunna transkribera intervjun kor-
rekt och dédrmed fa korrekta uttalanden. Nér det inspelade materialet transkriberades maskerades
namn da respondenternas arbetstitlar var tillrickliga for att forstd upphovsmannen till resonemang och
uttalanden.

5.6 Avslutande reflektioner kring metod

For att na hog validitet i denna studie behdvdes hénsyn tas till de aspekter som kunde tdnkas péverka
studiens resultat och dess tillforlitlighet. Franvaron av sévil systematiska som osystematiska fel kallas
resultatvaliditet, och visar pa om studien méter det som dmnas maétas (Esaiasson et al:57). Metodav-
snittets olika delar besitter bade styrkor och svagheter, och dessa har tagits upp genomgéende i detta
metodkapitel. Sammanfattningsvis framkommer det att inte alla intervjuer utfordes pa exakt samma
sétt av praktiska orsaker vilket kan ha paverkat reliabiliteten. Dock har det 6vriga arbetet utforts pa ett
s& noga och systematiskt sétt som mojligt for att 6ka reliabiliteten och fa ett tillforlitligt resultat.
Processen med att g fram och tillbaka mellan fragestéllningar, syftet, intervjuguiden och teorin har
med noggrannhet genomforts. Detta gjordes for att se om studien verkligen undersokte det studien

syftade till att undersdka och uppna sa hog validitet som mojligt (Bjorklund et al:59.)

Genom hdg medvetenhet om de misstag som kunde goras under arbetets gang finns en uppfattning
om att resultatet ar tillforlitligt.
En 6nskan fanns dven att informera ldsaren om att en av respondenterna fran Forsvarsmakten hade ett

dokument till hands som denne bendmnde som “sprékregel” vid intervjutillfallet.
Detta dokument var ocksa nagot som respondenten gav till intervjuaren nér intervjun var avslutad.
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Sprékregeln skulle enligt respondenten vara en véigledande “lathund” for medarbetarna inom For-

svarsmakten nér de skulle besvara fragor om hostkampanjen “Du nya, du fria”.

Da studien &mnar vara 6ppen och transparent géllande metod behandlas detta da det kan med med stor
sannolikhet fargat respondenternas svar i stort. Inte bara svaren for den respondent som hade doku-
mentet 1 handen utan dven den andra respondentens inom Forsvarsmaktens svar.

Att respondentens uttalanden aterfanns i sprakregeln problematiserar studiens resultat. D4 denna stu-
die dr en respondentundersdkning &mnade varje individs resonemang och tankegéngar kring kampan-
jen och erhallande av erkdnnande att belysas, inte att f4 svar som var tagna ur ett manus. Ett manus
som en organisation dé skall gé efter i uttalanden till externa parter. Under nagra tillfédllen under inter-
vjun lastes det ocksé ordagrant frdn dokumentet vilket foranleder till att det inte dr intervjupersonen i
fraga som svarar. Har kunde en viss intervjuareffekt skonjas frén parten pé andra sidan av inter-
vjubordet.

Gillande urval av tidigare forskning behandlades inte internationella studier i nagon storre utstrack-
ning da studien endast &mnade att undersoka hur kampanjskapande exempelvis kunde g till i Sveri-
ge.

Fragan kring méngd information som kunde delges vid intervjutillféllet var uppsatsforfattarna med-
vetna om, och det klargjordes vid forsta kontakt med respondenter fran Volt.

Kampanjen “Du nya, du fria” var fortfarande hogst aktuell och ny d& den hade funnits ute i media
och andra digitala kanaler i cirka en och en halv ménad nér intervjuerna dgde rum.

Virt att ndmna aterigen ar intervjutillfallena, da de tog plats under olika forutsittningar. Malet var
genomfora enskilda respondentintervjuer vél pé plats i Stockholm pé respondenternas arbetsplats,
men sa blev inte utfallet. Utfallet blev en gruppintervju 4 tva personer, fyra stycken respondentinter-
vjuer, varav en genomfordes over telefon.

6. Resultat och analys

I detta avsnitt redovisas resultatet och analysen av intervjuerna. Resultat och analys kommer att pre-

senteras tillsammans, detta for att efterstrdva en enhetlighet och gora det enklare for ldsaren att f6lja.
Intervjuerna hade varumérkeskampanjen “Du nya, du fria” som avgriansning och samarbetet i fokus.
Fragor om kampanjens budskap och mening stélldes till bdda parterna. Resultat och analys kommer
att nedan presenteras utifran aktérerna som respondenterna namnt pa sitt som liknas Meads generali-
serade andre. Grupper som Forsvarsmakten och Volt sett sig sjdlva genom och forhallit sig till i deras
kamp om erkénnande. Varfor de aktdrerna dr viktiga och vad konsekvenserna det far pa bestéllaren,
utforaren och kampanjen. Saledes besvaras samtliga fragestillningar.

6.1 De egna leden

Med de egna leden menas Forsvarsmakten som organisation internt. De som &r ansvariga for kampan-
jen ar varumarkessektionen och utgor en liten del av hela Forsvarsmakten, nyligen bytte de namn till
varumérkessektionen fran marknadsavdelningen/marknadssektionen.

Varumérkessektionen i form av marknadschefen och projektledaren dr viktiga. De stir ansvariga for
marknadsforingsinsatser och varumaérkesarbetet. Marknadschefen sédger sjélv att han har haft det
overgripande ansvaret 6ver all kopt kommunikation. Marknadschefen &r erkidnd internt och besitter
dérefter ansvar och projektledaren ansvarar under honom 6ver varumirkesprojekten. Marknadschefen
som ansvarig for all kopt kommunikation har séledes en skyldighet mot 6vriga inom organisationen

att investera i bra reklam. Vad som é&r bra och eller andamalsenlig reklam &r svért att definiera .

Kampanjen presenterades i augusti efter det att Volt vann pitchen och upphandlingen av reklambyra.
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Det var projektledaren FM som forfattade briefen till reklambyraerna for varumérkeskampanjen, den
forsta varumérkeskampanjen pa flera ar. En ny kampanj som inte i forsta hand syftade till att rekrytera
utan syftade till att skapa relevans for Forsvarsmakten. Den skulle forklara vad de ar till for och vad
de egentligen arbetar med, identiteten skulle kommuniceras ut enligt ryktbarhetens principer (Fred-

riksson & Pallas,2013:6).

6.1.1 Inte bara reklambyran som har magkansla

Nér Forsvarsmakten beslutar huruvida en kampanj kommer att fungera &r det inte endast det rationella
argumentet att den skall uppfylla métbara mal hos mottagaren och mélgruppen. Den méste ocksa fa
sitt godkdnnande internt. Tankar pa hur de egna leden skall uppfatta och svara till deras handlingar ar
med dem i bakhuvudet (Mead,1976). Deras individuella kénsla éver vad som fungerar och vad som
inte fungerar blir styrande och de fick “ont i magen” nir de bara sag “Du nya, du fria”. Dock efter en
stund av eftertanke &ndrades instdllningen och de tyckte det sdg bra ut, speciellt nér de sjélva fick lasa
texterna grundligt och Volt utvecklade annonserna och budskapen.

De egna ledens erkdnnande blev en referens for kampanjens framgang och Forsvarsmakten blev néjda
och ténkte att kampanjen dven kunde fungera bra internt. Kampanjen riktar till sig allmdnheten, men
innan den sdnds ut maste den ga igenom de ritta kanalerna internt. Marknadschefen &r tydlig med att
betona att &ven om det ar deras egen initiala magkénsla som véljer dr det andra internt som behdver
erkdnna deras val som kompetent. Trots att de har rollen som indikerar att de &r mest kompetenta i

kommunikationsfrdgor och har lang erfarenhet av att kdpa reklam.

Varfor ér det s&? Varumérkessektionen hade tidigare fatt utstd kritik frdn medarbetare d& de inte ként
igen sig i tidigare kampanjer och budskap. Genom de egna ledens tidigare respons har de utformat en
generaliserad medarbetare som de forhaller sig till som en kontrollinstans (Heidegren:17). Tidigare
missaktning har bidragit till en sjélvbild dér de egna leden fatt utrymme och makt. Vilket resulterade i
ménga turer gillande godkénnande av kampanjen pé intern nivd inom Forsvarsmakten. Innan nagon-
ting fick gé ut i media eller till allménheten skall alla - pa alla nivéer har godként det. Marknadsav-
delningen vill inte bli ifragasatta av ndgon - varken av intern eller extern aktor. Att f& missaktning fran
de parter de vill erhélla erkénnande av, skall undvikas i storsta mdjliga mén. Det mérktes i hur de ta-
lade om den potentiella framgéngen av kampanjen.

Marknadschefen var mycket mer aterhallsam i sin anvindning av irrationella argument som magkans-
la. Som chef har han det dvergripande ansvaret, att da séinda signaler till de egna leden att de spende-
rat skattepengar pa ndgot som grundar sig i bra magkénsla, skall inte ske. Det har med roll, identitet
och erfarenhet att géra. Som chef och som en individ som gjort hela sin karriér inom forsvaret har ett
Oomsesidigt fortroende mellan organisationen och marknadschefen skapats.

“Om vdr OB séger att det dir det héir vi stdr for dd dr det vildigt litt for mig att kommunicera
dom hdr delarna.” - Marknadschefen

Marknadschefen har forvérvat ett anseende 1 kollektivet Forsvarsmakten och skulle egenintresse,
sésom att tillskriva beslut som grundade i hans egna speciella forméga och inte erfarenhet och rationa-
litet som chef, genererar det inte anseende i hans position. (Heidegren:52)

“Det viktiga for mig, dr att skapa en forstdelse hos mina medarbetare vad jag vill driva, uti-

frdn va min chef vill driva, utifiin vad Overbefiilhavaren i viss mdn vill driva.”
-Marknadschef

Projektledaren for varumérkesprojektet, Projektledare FM ér friare i sin mojlighet att upphdja sin
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magkénsla. Det var han som skrev briefen, det vill siga kampanjunderlaget som reklambyraerna ut-
gick frén vid pitchen. Han ar underordnad marknadschefen och han ér satt pa sin position just for sin
erfarenhet av reklambranschen. Enligt egen utsago ror det sig om 20 ar inom reklam- och filmproduk-
tion. En del av hans mdjligheter att fa erkdnnande internt &r just att visa upp sin féormaga till att forsta
reklam, som befinner sig i ett skdrningsfalt mellan kreativitet och strategi (Galli:6).

“Nu har jag jobbat med film i 20 dr sd jag dr rdtt svdar som kund. Jag vet rdtt vil hur grejer
funkar. (...), for mig var det viktigt med kdnslan i magen.” - Projektledare FM

“Detta arbetet krdver ju kunskap. Och han har ju den erfarenheten, han har ju inte jobbat hdr

sd lange men han har jobbat inom branschen sd pass ldnge sd han har den erfarenheten.” -
Marknadschefen om projektledaren FM

6.1.2 Vem ska bli nojd

Uppdragsgivaren dr ndjd med kampanjens resultat. Nér vi frAgar respondenterna huruvida de ar ndjda
svarar samtliga ja, som om det vore sjilvklart. Aven om de framforallt pd Forsvarsmakten menar att

de kan inte sdga nagot annat.

“Det dr ju svdrt for mig att sdga annat, ja. Vi har fdtt mycket frdagetecken men samtidigt har
den flugit vildigt bra internt.” - Projektledare FM

Aterigen uppenbaras en skillnad pa hur marknadschefen och projektledaren svarar, pa frigan om hur
ndjdhet uppnas. Marknadschefen forlitar sig pa siffror och de faktiska mélen som finns nedskrivna nir
han talar om kampanjens framgéang. Han ir rakt igenom mer tydlig i vad kampanjens budskap skall

formedla.

“Att den hdr kampanjen pratar om precis det vi gor. Vissa internt tycker ju det hér speglar ju

inte alls vdar verksamhet - nd det gor den inte. Det dr inte syftet.” - Projektledare FM

Att det dr viktigt att kampanjen tas emot vil i de egna leden &r etablerat. Det for tankarna till kampan-
jer som autokommunikation, att kampanjen i viss mén ér sjélvrefererande (Heide et al.215). Varumér-
kessektionen kommunicerar till sig sjilv: organisationen internt for att bekréifta att man ténkte, valde,
handlade rétt och fattade ratt beslut (Cheney & Christensen:2001:22).

Att det handlar minst lika mycket om att varumérkessektionen skall uppfatta sig sjélva som relevanta
genom de egna ledens 6gon, som att den faktiska malgruppen skall uppfatta hela Férsvarsmakten som

relevant.

Niér Volt far fragan om Forsvarsmakten dr ndjda bygger den belatenheten till stor del av att kampanjen
mottagits vél internt hos kunden. Vad som dock skall beaktas &r att kampanjen dnnu inte utvéirderats
till fullo och att varumaérkesarbetet ar en 1dngsiktig process (Dahlqvist & Melin:2010), vilket resulte-
rar i att de delvis svarat att det mottagits vél internt for att det &r feedback som snabbt kan tas i beakt-

ning.

“De dr jdttendjda. Speciellt sd dr deras kdnsla att internt sa har den landat vildigt bra. Med-
arbetare blir stolta och det skall man komma ihdg - all kommunikation som vi gor utdt, det
finns mdnniskor som vi vill nd och rekrytera, allmdnhet som vi vill nd for att forsta vikten av
det. Men det finns ocksa Hemvdrnet inkluderat, inkluderat 45 000 mdnniskor inom Fér-
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svarsmakten som ska kédnna stolthet 6ver att - ‘vad glad jag dr, vad stolt jag dr att jobbar i en
organisation som Forsvarsmakten.’” - Planner

6.2 Dromkunden

Héar kommer vi gé igenom aktoren kunden, dess erkdnnande gentemot utféraren, reklambyran Volt,
samt eventuellt dmsesidigt erkdnnande. Vilka konsekvenser far erkdnnandet fran kunden Forsvars-

makten for Volts sitt att se pa sig sjilv och vilka motiv som de har med kampanjen.

6.2.1 Utan kunden har vi inget existensberattigande

Om Forsvarsmakten talar mycket om de interna aktdrernas erkdnnande som viktigt innan och efter
kampanjen lanserats, talar Volt mycket om kunden. Néar Volt pratar om allméanheten eller mélgruppen
och Forsvarsmaktens egna led, talar de utifran varumirkessektionens perspektiv. Volt skall inte fa er-
kénnandet frén malgruppen, for malgruppen kénner inte till Volt.

“(...) byrdaerna har inte och far inte lov att prata var kommunikation over huvud taget. Den
enda gdngen dom syns tydligt dr vid olika typer av nomineringar” - Marknadschef

Malgruppens erkdnnande riktas till avsdndaren, inte budbararen. Malgruppens och Forsvarsmakten
egna leds erkdnnande spelar dock en roll i méjligheten till dmsesidigt erkdnnande mellan marknads-
avdelningen och Volt. For att Volt skall kdnna att kunden virdesétter deras arbete forutsitter det att

kampanjen utréttat forbestéimda mal, sdsom okad relevans for Forsvarsmakten hos malgruppen.
Omsesidigt erkinnande mellan bestillaren och utforaren sker dagligen. Den ena ér anlitad for att hjil-

pa den andra. Honneth kallar den samhéllsform som ar priglad av erkdnnande mellan jdmlikar men
samtidigt unika parter for modern sedlighet (Heidegren:35), med sedlig menas anstéindig. Det dr en

for givet tagen ordning dér de bdda kommer till sin ritt och erkénner varandras gemensamma band.

“Att kunden dr nojd dr en forutsdttning for att fa arbetsro och en positiv kdnsla i vardagen. Vi trdffar
dem ndstan varje dag och jobbar med det hela tiden. Det dr ett krav, har man ingen bra relation sd
spelar det ingen roll hur det gdr sen.” - Creative Director

Séttet Volt talar om Forsvarsmakten dr ndrmast vordnadsfullt. De existerar endast for kunden och
kunden ir varumirkessektionen, inte Overbefilhavaren eller ndgon annan intern avdelning hos For-
svarsmakten. For Volt dr Forsvarsmakten “dromkunden” och i det begreppet finns det en logik av
“lika-barn-leka-bést” (Galli,2012: 230). Forsvarsmakten ar forvisso mer sparsamma i att tala om re-
klambyran. De behandlar kampanjen som deras egen i storre utstrickning, vilket r forstaligt som av-
sdndare. En anledning till att samarbetet ser ut just som det gor, kan bero pa att en del Voltanstélldas
gemensamma historia med kunden.

“Sen sa var det en ny upphandling och dd vann Volt, bland annat beroende med att det fanns
en del personal som hade gdtt fran DDB till Volt. Sd Volt visste att det héir var en bra kund,

’

dom hdr ska vi jaga pda och dom hade mycket kunskaper om hur vi har jobbat tidigare.” -
Projektledare FM

Logiken med att lika-barn-leka-béast stimmer vil med hur projektledaren FM ser pa sin roll i arbets-
processen som foranleder den fardiga kampanjen. Vi kénner nu till hans bakgrund inom reklambran-
schen och hans produktionskunskaper. Han skrev briefen och han ar ansvarig for varumarkesprojektet.
Ur sitt perspektiv gor det honom till en svér kund, att han hans kunskaper inom reklambyrans expert-
omrade skulle forsvéra arbetsprocessen ur reklambyrans perspektiv. Volt ar inte eniga om bilden av en
svar kund. De anser att Forsvarsmakten dr en utomordentlig kund, kompetent som reklamkdpare och
modig i sina val.

26



“Nd, men vi undervisade dom om allting, i hur det ligger till, jag skriver ju dessutom om en
del copy, eftersom jag har jobbat med det och dd ger jag forslag pd fordndringar sd att.. ing-
en enhet har gdtt ut utan att jag har verkligen tittat pd det.” - Projektledare FM

Volt erkédnns av Forsvarsmakten genom att bli bemott korrekt och respektfullt. Reklambyran uppskat-
tar nir idéer som inte dr genomforbara enligt, kunden avfirdas med underbyggda argument. Att For-
svarsmakten moter dem som jamlikar i arbetet med en gemensam produkt, istéllet for att sdga “gor-
om-gOr-rétt” utan vidare vigledning. Genom att virdesitta ndgon overbryggs en social distans (Hei-
degren:46). Det betyder att band knyts som motprestation for erkénnandet. Nér Volt anpassar sig efter
projektledare FM erkdnner de hans formaga och tvértom.

“Det dr sd, deras feedback dr underbyggd sd det dr vildigt sdllan man ifrdgasdtter ndr de
ifragasdtter oss.” - Planner

6.2.2 Det galler att paketera det ratt

Det betyder inte att maktforhallandet ar jamlikt. For Forsvarsmakten ar storre och starkare i maktsyn-
punkt, dem betyder mer for Volt én tvirtom. Makt 4r en referens for erkénnande enligt Voswinkel och
de mindre miktiga soker séllskap hos de miktiga for att bli delaktiga i dennes makt (Heidegren:50).
Det finns ingen antydan till att upphoja sig sjdlv gentemot kundens varumérke. Volt menar inte att de
pa nagot sitt ir lika vilrenommeérade, men de &r anlitade av anledning. Dromkunden som aktor, som
den generaliserade andre, som Volt forhéller sig till 4r ocksé nagon som saknar en nyckelkompetens.
En nyckelkompetensen att kunna skapa engagerande innehall. Kom ihag att de talar om Forsvarsmak-

ten som en kompetent reklamkopare, inte reklamproducent.

Det huvudsakliga erkédnnandet som Volt far fran Férsvarsmakten dr det initiala erkédnnandet av att ha
blivit anlitad och sedan att {4 sina idéer lyssnade p& och erkdnda som bra genom att bli godkénda. Ge-
nom att tala om Forsvarsmakten som ansedda, aktade som en stor och omskriven organisation upphd-
jer de sig sjdlva. ‘De ér bra och valde oss, saledes maste vi vara bra ocksa’. Som kund placerar Volt in
och erkdnner Forsvarsmakten som den béasta reklamkoparen i Sverige och som ett erként varumérke.

“Jag tycker att de dr den biista reklamkoparen i Sverige. Jag har inte jobbat med alla, men
Jjag har jobbat med mdnga stora varumdrken ocksd och for mig dr Forsvarsmakten given
etta. Det dr baserat pd ocksd pd personliga erfarenheter, de dr otroligt bra, duktiga och mo-
diga. De dr schyssta typer att ha att géra med. ** - Creative Director

Att ge kunden komplimanger som erkénnande 4r en praktik som anvénds flitigt i reklamvérlden (Gal-
1i, 2012:235). Det sker dock dven en form av missaktning gentemot Forsvarsmakten som organisation.

Pa sa sitt positionerar de sig, den kreativa byran mot den byrakratiska myndigheten.

“Det dr mdngt och mycket det som det hér har varit, hela den hdr processen, att ta ett rdtt
torrt regeringsbeslut eller liksom en 40 sidor lang profession eller var det nu kan vara och ta
dem centrala bitarna och paketera det pa ett sditt som gor det relevant for mig som konsu-

ment.” - Planner

Paketeringen av den trakiga informationen i Forsvarsmaktens verksamhetsidé till ndgot som kénns i
magen &r vad Volt for med sig till samarbetet. Galli (2012) menar att drdomkunden ofta &r den upp-
dragsgivaren som &r ogillad eller kritiserad. Genom att tillatas tala med en mer folklig och sympatisk
ton leder det ofta till erkdnnande bland kolleger och konkurrenter i reklambranschen (ibid:231).Varu-
mérkessektionen ger Volt erkdnnande genom att vara Oppna med sina tillkortakommanden att forsta
malgruppen. De bekréftar Volt som mer ungdomlig och ndrmare malgruppen. De forlitar sig pa att
Volt dr den som kan séga vad Forsvarsmakten vill och menar pé ett sétt som ar begripligt for gruppen

de vill né och péverka.
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Det finns en uppfattning om reklamproducenten som nagot av en trollkarl. Som kan férvandla nagot

fult till fint och Galli anvénder sig av metaforen den fula ankungen.

“Trollkarlarna kunde med sin ndrmast magiska formaga uppfatta och locka fram det som var latent,
de kunde ge det en kreativ injektion och fa det att blomma ut och fullbordas” (Galli:231). Bilden av
reklamproducenten som en trollkarln ligger till reklamproducentens fordel. Ivansson och Filén (2015)
menade i sin studie “Konst eller vetenskap” att forutsittningarna for reklamyrket att bli erként som en
profession i formell mening var begrinsad just pa grund av deras sétt att tala om sin arbetsprocess i
brist av rationella och operationaliserade termer. Genom att framhalla det som négot kreativt och
svardefinierat erkdnns deras hantverk som nagot endast de som byra kan utfora.

“Ddr brukar byrderna vara oerhort skickliga och lyhérda, dels sda jobbar dom ofta med unga
medarbetare som far jobba tillsammans med seniora medarbetare, de har en kreativ process i
det. Och dels sd ligger dom ndra mdlgrupperna hela tiden” - Marknadschef

6.2.3 En prestigekund

Nér Volt far arbeta med en kund som &dr uppmérksammad som organisation och som reklamkodpare
betyder erkédnnandet mer dn bara de pengar som dverfors fran kund till producent. For Volt betyder
kontot med Forsvarsmakten en mdjlighet att leka med de stora pojkarna. Kampanjen och kommunika-
tionen som de producerar kommer att fa anseende som grundar sig i Forsvarsmaktens anseende pa
marknaden (Heidegren:50). Volt talar om Forsvarsmakten som en av de stora varumirkena. De talar
om kundens varumaérke i samma mening som IKEA, Kellogg’s och Volvo. For de dr den sortens kun-
der de nu kan ge sig efter. Kunder som brukar anlita stora byrier som Forsman Bodenfors och Aker-
stam Holst. Levererar Volt kommer det att hjdlpa dem att bli inbjudna till pitcher, det vill sdga fa
chansen att visa upp sin strategiska och kreativa formaga infor bestillaren.

“(...)Jman vet dessutom att materialet tenderar till att uppmdrksammas och prisas, dd vet man

ocksd att det dr bra for rekrytering av andra kunder. - Planner

Att affilieras med stora varumérken ar delvis det sétt som reklambyran fir nya kunder. En reklambyra
gor inte reklam med sig sjélv som uttalad avsédndare for mottagaren. Mottagaren av reklam dr oftast
inte producent av en vara eller tjanst, mottagaren ar en konsument. Reklambyraernas marknadsféring
ar deras senaste kundsamarbete. I Volts fall &r kampanjen ocksa ett medel att virva nya kunder med
varumirke av liknande styrka som Forsvarsmakten. Aterigen betonar de vikten av att via kunden och
produkten positionera sitt eget varumirke (Kotler,1988).

“(...)indirekt sa blir det sa att det enda man har som reklambyrad har att konkurrera med dr de
kampanjer man gjort de senaste dren. Gar det 4-5 dar sa glommer folk bort. Sd sdaklart dr det
ett fonster for oss om folk tycker att kampanjen dr bra” - Creative Director

For Volts medarbetare betyder erkdnnandet fran Forsvarsmakten en kénsla av stolthet. Deras arbete
kommer att synas och forhoppningsvis belonas, genom priser eller genom en ny storkund. Oavsett
leder bada delar till att Volts varumairke stérks. Att deras immateriella, unika kapital i form av kreati-
vitet och strategiskt kunnande vérdesétts.(Heide et al:207).

Sammanfattningsvis sker det omsesidigt erkdnnande mellan bestéllare och utforare. Framst genom
tilltron som bestéllaren skinkt utféraren genom anlitandet. Nér Volt sedan framhéller, genom erkén-
nande, Forsvarsmakten som kompetent dr det i ndgon man ett sétt att skapa en positiv sjalvbild. Dar
Volt och Forsvarsmakten ndmns i samma mening och pa samma niva.
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“Och allt blir vildigt mycket roligare ndr vi kdnner att de litar pd oss. Da litar vi pd dem, det
dr ett omsesidigt fortroende. - Projektledare Volt

6.3 Kvinnan
6.3.1 Malgruppen ‘kvinnan’ som en del av mottagargruppen

Den som ser Forsvarsmakten som omodern dr aktoren kvinnan, hon som ar pa framfart i samhéllet.
Om déatiden var mansdominerad &r framtiden jamstélld. Forsvarsmakten maste fa allménhetens erkén-
nande som modern, eller som de sjédlva uttrycker det - relevant. Kvinnan &r malgruppen och allméanhe-
ten dr mottagargruppen som kvinnan &r en del av.

“Den ligger pd 17-55 dr om jag inte missminner mig, dd pratar vi svenska folket. Ndr vi gar
in sen och tittar pa den breda mdlgruppen, dr det nagot vi ska prioritera? Dda kommer vi in
pd kvinnor.” - Marknadschef

Bland mén och kvinnor ér kunskapen om Forsvarsmakten, enligt deras undersokningar, ldgst bland
kvinnor. En en orsakerna dr att Forsvarsmakten fortfarande dr en mansdominerad arbetsplats.

“Sen kan man titta rent krasst pa hur manga kvinnor finns det i Forsvarsmakten? Det dr typ
16%. Det dr ddligt om man ska vara en modern svenska organisation och du vet férsvara en
av vdrldens mest jamstdllda land.” - Creative Director

Relevansen for Forsvarsmakten skall 6kas genom att tillskriva sitt varumérke vérderingar och symbo-
ler som allménheten och framst kvinnor inte tillskrivit dem tidigare. Kvinnor skall bli varse om att
Forsvarsmakten delar deras progressiva virderingar, i det att dem ér till for att forsvara hennes rétt att
tycka sd som hon gor, eller som Forsvarsmakten forestéller sig att hon gor. Det talas om en kunskaps-
brist bland allménheten, det 4r inte en fraga om att de far uttalad missaktning fran kvinnorna. For-
svarsmakten fér inte nigot erkdnnande alls av kvinnan. I tidigare reklamen har kvinnor satts in i For-
svarsmaktens miljo, den grabbiga miljon, det har det inte fungerat tillrickligt vdl. Genom att lyfta den
delen av sin verksamhet, delen med kénslor och virderingar i formén for krig och militér-delen skall
kvinnan appelleras.

Syftet med en varumérkeskampanj &r att stirka eller fordndra varumairket. I kampanjen “Du nya, du
fria” handlade det om att 6ka relevansen for varumarket Forsvarsmakten.
I intervjun framgar det ocksé att projektledare FM likstdller gott fortroende med gott varumaérke.

“Ja, verkligen(..) Sd for mig dr det samma sak, det dr vil bara det att de dr lite ovant for

mdnga att... for Forsvarsmakten har ju inte varit konkurrensutsatt tidigare(...)” - Projektleda-
re FM

Samspelet mellan interna och externa aktdrers uppfattningar spelar stor roll, for det 4r dem som till-

sammans skapar en identitet och varumarke enligt Rosenqvist & Thelander (2011).

Forsvarsmakten vill oka relevansen och fortroendet genom en varumérkesbyggande kampanj. Deras
varumirke dr beroende av ett fortroende fran allménheten. Forsvarsmaktens varumérke skall spegla
organisationsidentiteten som en summa av gripbara och icke-gripbara viarden som gor organisationen
till en tydlig enhet utat allmdnheten (Heide et al:207). Foérsvarsmaktens kampanj utgar enligt bade
marknadschefen och projektledare FM fran organisationens verksamhetidé, vilket kan likstéllas med

deras organisationsidentitet.
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“Det dr det vi gor. Sa hela kampanjen hdamtar energi ur verkamshetside.” - Projektledare FM

Allménheten, det svenska folkets syn pa Forsvarsmakten ér bristféllig och det beskrivs som ett kun-
skapsproblem. Vid intervjutillfillena hade inte kampanjen utvérderats. De hade borjat fa in métningar
och Forsvarsmakten har sin varumaérkestracking som veckovis visar fordndringar i termer av anseen-
de, relevans och fortroende. De dr vildigt n6jda med resultaten som strommat in och det talades om
rekord pé alla métbara punkter. Allménheten forstar, “forsvarskramarna” (se sida 30) &r kritiska och
kvinnor gillar det som kommuniceras. Kampanjen &r en del av en langsiktig strategi att modernisera
varumdrket Férsvarsmakten och dn s ldnge ar de under 6vertygelsen om att de ar pa rétt vig.

“Vad som dr kul dr att folk har fattat och tyckt om och kint att det dr vettigt att prata om. Foér
det kan vara sa ndr man byter lite, att det dr svart for folk att hinga med precis i borjan. Ofta
kan det ta en kampanj innan folk fattar vad Forsvarsmakten menar och vill. Men det verkar
som det omedelbart gatt fram.” - Creative director

“(...)det dr mer eller mindre det bdista resultatet som de haft pa nagon kampanj. Man férstod
budskapet jittehogt.” - Planner

Forsvarsmakten och Volt dr néjda med kampanjen och dess utslag dn sa linge. Malgruppens positiva
respons dr villkoret for att erkdnnande skall spridas till Volt. Visar kampanjen pa goda resultat sa ger

det Volt arbetsro, stolthet och sin kunds gunst. Det gor att Forsvarsmaktens varumarkessektion far
erkdnnande internt som en organisationsenhet som gjort sitt jobb.

6.4 Forsvarskramaren

6.4.1 Vantad kritik fran vantade personer

Allménheten var mottagaren och kvinnan var mélgruppen. Tva aktérer som kampanjens uttalade mél
var att fa erkéinnande fran. Det innebar ocksé att de véntade sig att somliga i mottagargruppen inte alls
skulle uppskatta vad som formedlades i budskapet “Du nya, du fria”. Genom att erkénna en grupps
véarderingar som de fina varderingar Forsvarsmakten vill férsvara ger de ocksé icke-erkdnnande, pa
gransen till missaktning av de 1 allmdnheten som inte delar de varderingarna. Erkdnnande kan likstal-
las med respekt/virdesdttning och icke-erkédnnande med negligering/likgiltighet. Vilket dr det som
sker med den aktoren - “forsvarskramaren”. Det gar inte hela viagen till missaktning, d& inget aktivt

forakt eller stigmatisering uttrycks (Heidegren:46).

Det betyder inte att Forsvarsmakten och Volt 6nskar bli bemoétta med tystnad frén den aktdren, utan de
onskar att mottaga 6ppet forakt och avstdndstagande fran aktdren. Forvéantningen &r att missaktas for
att de inte 4r ndgot som de &nda inte onskar vara i den aktorens 6gon. Denna aktoren dr en generalise-
rad andre (Mead:121), en individ som inte gillar “PK-Sverige”, Foérsvarsmaktens projektledare var till
och med den som gav hen ett namn;” Forsvarskramaren.”

“Men vi ska vdl sdga sd att, det visste vi vdl. Vi har ett antal som jag brukar kalla for “for-
svarskramare” - Projektledare FM

Om Forsvarskramaren reagerar pa onskat sétt betyder det att budskapet har gétt fram och det ar i sin
tur ett erkdnnande for att Volt lyckats i sin paketering av kampanjen och Forsvarsmakten 1 sitt strate-
giska mal i varumérkesbyggande. Inte for att att det ar uttalad aktor att rikta sig till, utan for att de &r
en outtalad grupp att inte rikta sig till.

“Ja alltsa, jag tror att det man har sett initialt i de undersékningar som gjorts dr att det har

landat otroligt vdl, vdldigt positivt mottaget och sd egentligen “check” pd dem parametrarna
som vi ville. Men naturligtvis dr kampanjen i viss mdn polariserande, men det tror jag dr bra.
Det finns ett garde, som det finns i allt idag i Sverige, du vet en falang som tycker att Sverige
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var bdttre forut och de fordndringar som sker dr daliga. Dem har man emot sig med en sdn
hér kampanj.” - Creative Director

Den hir aktoren visar sig i kommentarsféltet pd Youtube och i trddar pa Flashback - internettrollens
hemvist. “Forsvarskramaren” dr dessutom en tydlig motstdndare som ér latt att avfarda, for bade Volt
och Forsvarsmakten uttrycker att det 4r problematiskt att gora reklam for Forsvarsmakten. De 4r en
stor statlig organisation som ofta ar foremal for kritik, ofta kritiserad i andra hand i och med sin kopp-
ling till politiken. Genom att di skapa en kampanj som &r svar att kritisera for gemene man som ar
positiv till jamstélldhet och det progressiva far de kontroll 6ver kritiken, en kritik som tidigare ndmnt
ar mer som ett erkédnnande.

“(...)jag hade en egen tanke - blir det hdr en flashbacktrdd ddr folk dr forbannade, sa tror jag
att vi trdffat javligt rdtt i kampanjen. For dad dr vi pa dem drivkrafterna som de vi vill nd
har.” - Planner

6.5 Pressen
6.5.1 Vi kan inte saga vad som helst

Det kan vara lockande for en organisation som behdver forbéttra sitt varumirke pé specifika punkter
hos specifika grupper att sl& pa stora trumman och bdja lite pa sanningen nér de framstéller sig sjdlva.
Det giller framst foretag, ingen skall ljuga rakt ut, for da kan de enkelt konfronteras med sanningen.
Vilket leder till att mer har gétt forlorat 4n vunnet med en sddan kampanj. Myndigheter har en storre
skyldighet att vara korrekt, annars riskerar de att mota allménhetens kritik som slosaktig med statliga
medel eller frén politiskt hall som en myndighet som agerar politiskt. Det 4r bAde marknadschefen

och projektledare eniga om, Forsvarsmakten skall inte och far inte heller agera partipolitiskt.

“Vi ska ju absolut inte ta partipolitisk stillning 6ver huvud taget, vi ska forhdlla oss till den
politik som dr beslutad om gemensam.” - Marknadschef

Volt instimmer i frdgan menar att Forsvarsmakten som myndighet skall vara trovardiga och seridsa 1
sin kommunikation, de kan inte ta ut svingarna till den grad som ett foretag skulle kunna gora.

“(..) extra viktigt att det dr helt korrekt. De gdr inte sviva ivdg alltfor mycket. Red bull kan
kora “Vi ger dig vingar” eller ndt sdddr helt crazy (..) Forsvarsmakten granskas hardare och
kommer inte undan pa samma sdtt. - Planner

Kritiken som Forsvarsmakten riads kan komma genom media. Det géller att minimera anledningen till
att kritiseras i det forum som de menar har storst pdverkan pé deras varumaérke och fortroende hos
allménheten. Férsvarsmakten vill undvika missaktning, men de vill t erkdnnandet. Att fa icke-erkén-
nande &r att inte synas och da kommer inget att hinda med varumérket. De vill hamna i media, men
pa grund av onskvérda orsaker. Det var en strategi med kampanjen, att tala om en samhélleligt het
potatis - nationalism och Sppenhet och pa sa sitt fa skriverier om sig dir Forsvarsmakten dr den goda
i berdttelsen. Det kan ses som en institutionaliserad forestéllning om erkdnnande enligt Heidegren
(2009), att forutse och forvinta sig erkdnnande for en prestation pa den 6ppna marknaden, for det &r
dé prestationen far verkligt viarde. Nér den forvintning om uppskattning p& marknaden, i myndighe-
tens fall, genom media uteblev, kan det ses som en form av icke-erkdnnande, da det utgor franvaron
av erkdnnande. Har forvintade sig projektledaren mer skriverier om dem i svensk press men det ute-
blev och yttrades i en respons av besvikelse (ibid:96).
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“Jag hade forvintat mig att det skulle bli skriverier i tidningar och sdnt hir men den dr ju en
tid.. ett barn av sin tid ocksd.” - Projektledare FM

For Volts del dr den mediala maltavlan, som Forsvarsmakten &r - spdnnande. Hér finns en potential till
extra spridning och uppmarksamhet om kampanjen kan vara tillrdckligt idgonfallande &dven for jour-
nalisterna eller om det skapas debatt som é&r vird skriverier. For det mesta pratar de om media som en
aktor som ger icke-erkdnnande till Forsvarsmaktens kampanj (Heidegren:43). Media &r en aktdr som
forsvarar jobbet med varumirkesbyggandet nir de[media] skriver om Forsvarsmakten i ssmmanhang
som har med yttre hot och oroligheter i omvérlden att gora. Inte i en frdga om direkt missaktning, men
som icke-erkdnnande for reklamen som varumirkessektionen pa Forsvarsmakten och reklambyrén
Volt 6nskar.

“Och sen sd dr det mycket vad medierna visar och lyfter kring Forsvarsmakten blir ju mdangt
och mycket det som allmdnheten tar till sig. Man lyssnar ju pd de ddr hoten, sd blir det ned-
dragning i det hdr och det ddr. Det fargar ju ocksa hur allmdinhetens uppfatining kring For-
svarsmakten.” - Junior Planner

6.6 Branschen
6.6.1 Vi ar lite heta just nu

For att far uppmirksamhet i reklambranschen géller det att gora bra jobb for en bra kund. Erkdnnande
genom anlitande fran ansedd kund gor att konkurrenter och andra kunder som &r pa jakt efter ny re-
klambyra finner dem intressanta.

Alltsd kommer kunden som sagt i forsta rummet men att fa erkdnnande i branschen, det dr gridde pa
moset. Kreatdren menar att man bryr sig om vad andra sdger och tycker - reklambranschen ar Volts
generaliserade andre (Mead,1976).

“(...) i regel sd bryr man sig om vad andra séger och tycker.” - Creative Director

Volt anser att de har landat en prestigekund och Volt sticker dédrmed ut i reklambranschen for de har

landat en sadan bra kund, den bésta reklamkoparen i Sverige.

Nar det ocksé fragas om kampanjen kan pé nagot sétt vara representativt for dem som reklambyra blir
svaret att det dr bra marknadsforing for dem, speciellt om den generella uppfattningen av kampanjen
ar god. Samarbetet med Forsvarsmakten har medfort ett visst erkdnnande inom branschen. Volt upp-
fattades som fortroendeingivande nog for Forsvarsmakten och ddrmed erholl de erkdnnande fréan re-
klambranschen som var noga med att uppméarksamma upphandlingen i branschmedia.

“Gér man ett eller tvd stora jobb sa hamnar man lite i ljuset. Dd kan man hamna i fler pit-
char for att man visar.. For vdr del dr Forsvarsmakten ett storre uppdrag dn vad vi haft tidi-
gare. De har mer attention kring sig. Det dr mer pengar.” - Creative Director

Volt dr en reklambyra och agerar pa en konkurrensutsatt marknad. Det &r viktigt att de positionerar sig
i forhallande till andra inom den svenska reklambranschen. For dem dr Férsvarsmakten en viktig kund
och aktor. Via dem erhéller de anseende och erkénnande p& marknaden. Voswinkel anser att anseende
ar en modern form av erkdnnande i arbetslivet (Heidegren:42). Att vinna branschpriserna 100-watta-
ren eller ett Guldigg, ar respektingivande. Det betyder att sddana byraer hamnar pa viktiga listor for
andra pitcher. Rankningar véger tungt inom deras sfér, det &r inte allt, men det &r bra och efterstra-
vansvirt.Om Forsvarsmakten vill vara hogt pé rankinglistan nér det kommer till svenskarnas fortro-
ende for svenska myndigheter, vill Volt ligga hogt bland rankade reklambyérer.
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“tillsammans med att vi har vunnit lite andra saker har gjort att vi hamnat i media[bransch-
media]. Att vi har blivit lite heta. Om man sdger sd.” - Projektledare Volt

Volt knep samtliga pallplatser pa tidningen Resumés lista ver manadens printannonser, bland annat
for kampanjen med Forsvarsmakten (Winberg, u.8). Ett erkdnnande fran branschen som utgdr en spe-
ciell virld av 6msesidig uppmuntran. Den kreativa chefen, Creative directorn pa Volt sitter nimligen

med i juryn som belénade hans verk.

6.6.2 Branschen har 6gonen pa oss

Volt dr en uppstickare och en utmanare i reklambranschens Sverige. Branschen vet om att Volt satte
det ldgsta priset i upphandlingen, att de rekryterade anstdllda som hade erfarenhet av att arbeta med
Forsvarsmakten. Det kan uttryckas att de “prisat in sig”, att de lagt sin prisniva avsevért lidgre 4n de
storre och mer vélrenommérade reklambyréerna. Galli (2012:224) menar att det 4r en praktik bland
reklambyréaer som vill stirka sitt eget varumérke. De forsakar en del ekonomisk vinning for att starka
sitt varumaérke och visa sig som en byrd som kan hantera kunder av en hogre kaliber.

“Némen, vi har medvetet anstdllt en som Daniel, hdgprofilerad kreator som dr erkdnt duktigt.
Vi har ocksd manga mdnniskor hdr i organisationen som tidigare har jobbat med Forsvars-
makten.” - Planner

Det var nagot av en skrill att Forsvarsmakten ldmnade sin samarbetspartner DDB Stockholm efter
over ett decennium i reklambranschen prisad reklam. Volt var medvetna om att reklamen de gor for
Forsvarsmakten kommer att synas i reklambranschen och betygsittas. Det vérsta som kan ske dr inte
direkt missaktning. Reklambranschmedia fungerar inte pa det sattet. Istillet ar det icke-erkdnnande
som fruktas. Det ar inte ris eller ros. Det dr ros eller inget. Att inte uppmérksammas alls i branschme-
dia gor ens arbete osynligt for alla utom kunden. Det kan liknas med Forsvarsmaktens 6nskan med att
synas media. Har de presterat om ingen pa marknaden uppméarksammat det? For att aterigen citera
Weick “How can I know who I am until I see what they do?”” (1995:23). Reklambranschen som gene-
raliserad andre ger ros eller inget genom branschmedia, den framsta kéllan ar tidningen Resumé. For
denna aktoren|branschen] dr det inte 1angre tillrdckligt med att bara bli anlitad, har maste arbete upp-
marksammas pa marknaden for att erkdnnas som prestation(Heidegren, 2009:82). For det ar reklam-
branschen som vet vem som gjort vad for vem. Reklambyran och dess anstillda ar aktorer som all-
méinheten och Forsvarsmakten internt inte kénner till. Branschen &r en aktor vars erkdnnande det upp-
levs som lite fult att bry sig for mycket om. Kunden och kundens uppdrag skall komma forst. De kan
dock inte forneka att de ser sig sjdlva genom en generaliserad andre i reklambranschen.

“Det dr klart att kunden dr forst. Annars har vi inget existensberdttigande 6ver huvud taget.
Det dr forstds det viktigaste. Men det dr klart att det roligt om det blir uppmdrksammat i

o

branschen ocksd.” - Projektledare Volt

Har mérks det lite skillnad pé de olika anstéllda inom Volt. Strategerna, projektledare och planner ér
forsiktigare med att uttrycka sin oro éver hur kampanjen kommer att tas emot av ens likar. Kanske har
det att gora med deras nérhet till kunden dé de oftare deltar vid kundméten. Kreatéren som intervjua-
des var 0ppen med att branschen ar en aktdr vars vardeséttning finns med i skapandet av hans egen
sjalvbild.

“Jag tinker sd, om var jag kan tinkas vilja jobba, gdrna hos en arbetsgivare som gor ett bra
jobb och premieras. Sd skall man fortsdtta att attrahera duktiga personer sa dr det vildigt
viktig. Men folk dr olika, en del skiter helt i det ddir. Jag bryr otroligt mycket, jag tycker att
det dr ett smart sdtt att marknadsfora byrdn.” - Creative director
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Reklambranschen i Sverige dr ganska liten trots att den omsétter stora summor (Alvesson & Koping,
1993:70). Reklambyréerna ligger i stor grad i Stockholm och de méts pa prisutdelningar och ser
varandra i branschmedia. Erkdnnandet fran jamlikar betyder mycket for skapandet av deras egen iden-
titet, den &r givetvis kopplad till byran ockséa, men de ar inte anonyma skapare, de dr noga med att
sétta sitt namn pa sina verk. De &r noga med sitt egna varumérke, dé det ar en langsiktig process (Gal-
1i, 2012:230).

7. Slutdiskussion

Syftet med studien var att studera varumérkeskampanjen “Du nya, du fria” ur bestéillaren Forsvars-
makten och utféraren Volts perspektiv. For att se vilka aktorers som aktualiseras genom striavan efter
erkdnnande, hur och varfor det ar viktigt. Det framkom att kampanjen betyder olika saker for de in-
blandade. For Forsvarsmaktens varumérkessektion handlar kampanjen mycket om att positionera sig
vél internt och vinna erkdnnande fran de egna leden och stirka sin organisationsidentitet, men det
handlar 4ven om det externa varumérkesbyggandet. For reklambyrén Volt dr kampanjen mer dn moj-
ligheten att tjana pengar pa en stor kund. Det &r ocksa mojligheten att positionera sig i en konkurrens-

kraftig bransch och locka till sig nya kunder och nya medarbetare.

Baserat pé tidigare forskning om reklambranschen, framst Galli(2012) &r resultatet inte férvanande i
Volts hanseende. Reklambyran verkar i en bransch som har kluvna ideal, de skall bade erkénnas for
kreativitet och de skall ocksé tjdna pengar. Forskning p4 myndigheters kommunikation tyder ocksa pa
att allt som gors inte &r rationellt i forhallande till strategisk kommunikations rationalitetsideal. For-
svarsmakten &r & andra hand en stor organisation och varumirkessektionen en liten del, som skall tala
for hela organisationen. D4 tidigare intern ifrdgaséttning av rekryteringskampanjer kan ha bidragit till
att de kénner att en kampanj som sétter deras verksamhetsidé i god dager, dr behdvlig. For det ar svart
att kritisera en kampanj som belyser deras roll som tapper forsvarare av de goda och 6ppna Sverige.
Det dr ocksé en tacksam sits att utforma en varumirkeskampanj som inte har de harda mal, som att
fylla ett visst antal platser av grundutbildningen. Uppsatsforfattarna dr ocksd medvetna om att varu-
mérkesbyggande ar en langsiktig process och den hir kampanjen menade ocksa till att ligga grunden
for rekryteringskampanjen som inleddes vid arsskiftet, samtidigt som uppsatsen skrevs.

Studiens uppsatsforfattare &mnar inte pasta att det pa ndgot sétt fel att forvénta sig uppskattning och
erkidnnande utdver det uttalade mélen for malgruppen. Utan 6nskade mer att belysa de andra och
mindre uppmérksammade aktorerna som ocksa har betydelse for kampanjens betydelse for bestillaren
och utféraren. For somliga kan det uppfattas problematiskt att skattepengar laggs pa reklam som
hamnar i privata aktorers fickor. Reklam som privata aktoérer kammar hem priser for och anvinder
som karridrsmissig sprangbrdda. Men det &r viktigt att komma ihdg att myndigheter lagger mer &n sin
kommunikation pa entreprenad. Det dr ocksé en fraga om arbetsfordelning och effektivisering i enlig-
het med dagens styrning av svenska forvaltningar.

Resultatet var i stor del véntat. Det var tydligt att reklambyran inte sag ndgon konflikt med att en
myndighet, som medborgaren &ndé inte kan vélja bort, kommunicerar ut varfor de finns. Det &r sa det
fungerar idag och Forsvarsmakten &r inte den enda statliga kunden som reklambranschen tjédnar peng-
ar pa och erkdnnande genom. Det &r inte en konflikt i deras identitet, Volt levererar en tjénst och den
tjdnsten skall goras s& bra som mdjligt och belonas sa rikligt som mojligt. En privat aktor skall inte
behova urskulda sitt egenintresse.

Svéarigheten med att genomfora kommunikationsarbete for en myndighet som Forsvarsmakten, var att
det var ett komplext, men spidnnande jobb. Fér ménga andra faktorer spelar in och kravet pd korrekt-
het dr hogre &n for andra kunder. Spénnande for Volt, problematiskt for Férsvarsmakten som ville ha
kontroll &ver kritiken. I deras position ar kritik oundvikligt, att ha ryggen fri och inte endast fokusera
pa avsedd mottagare av reklamen var tydligt. Att det var just Volt som fick ta vid dar DDB Stockholm
avslutat, med personal frén DDB Stockholm samtidigt som de satte det lagsta priset kan ses som en

34



form av 6msesidigt utnyttjande mellan Férsvarsmakten och Volt. Eller en tjanst mellan vanner, for de
kénner som sagt varandra ganska vél. Forsvarsmakten uppléter sin renommé som erkénd reklamkopa-
re till Volt s& reklambyréns varumirke stirks och Volt erbjuder DDB Stockholms tjanst men till ett

lagre pris.

7.1 Reflektioner kring metod och genomf6rande

En del i att undvika kritik var att belysa hur de svarade pé intervjuguidens fragor. Det var svérare att
intervjua Forsvarsmakten for de svarade pa ett sitt som var friare fran personliga resonemang och
lamnade mindre dppningar till f6ljdfragor. Deras projektledare foér varumérke avsldjade under inter-
vjuns ging anledningen till det nédr han visade “sprakregeln” som de hade for kampanjen. Ett fyra si-
dor dokument om hur de skall svara pé fragor géllande kampanjen. Detta dokument erhélls dven efter
den intervjun vilket var nagot forvanande nir han sa att det inte far spridas vidare. “Sprékregeln” blev
dérefter en fraga for oss, om huruvida den kunde anvéndas i studien eller ej. D4 det 4r en myndighets-
handling utan att vara belagd med nigon form av sekretess, samt att den 6verlamnades anses det inte
vara nagra problem med att vara 6ppen med vad som star i den offentliga handlingen. Dokumentet &r
med som bilaga (bilaga 3) och det kan ldsas pa den att dokumentets “bast-fore-datum” 16pt ut. Det vill
sdga att kampanjen ar avslutad och de &r vidare pé nésta, rekryteringskampanjen och det &r rimligt att
tro att &ven den har en “sprakregel” for hur Forsvarsmaktens medarbetare far tala om kampanjen. Det-
ta kan i manga och mycket ha paverkat som sagt respondenternas svar i intervjuerna och det har tagit i
beaktning vid analys och reflektion. De facto att denna ”sprakregel” existerar kan ses som ett svar i
sig sjélvt dessutom och berétta en del om hur en myndighet som Forsvarsmakten hanterar viss infor-
mation.

Studiens intervjuer besitter sina brister och det vill uppsatsforfattarna vara transparenta med. Eftersom
inte bada intervjuarna kunde nérvara vid varje intervju sa forekom det avvikelser i typer av {6ljdfra-
gor. Dessutom sa intervjuades respondenterna: planner och junior planner tillsammans vilket bidrog
till att den mer seniora medarbetaren tog mer plats och gav lite mindre utrymme till kollegans mdjlig-
heter att svara. En kollega som i och med sin i forhallande underordnade position ocksa kan antas ha
format sina svar i instéllsamhet till sin kollega.

Kampanjen “Du nya, du fria” inleddes i mitten av oktober och intervjuerna genomfordes de forsta
dagarna av december. Fordelen med det var mojligheten att f4 samtala om nagot aktuellt och som lag
néra i minnet for respondenterna. Det dr ocksa rimligt att anta att respondenterna var begrénsade i sin
forméga till reflektion d6ver vad som hade kunnat gdras béttre och friheten att se pad kampanjen med
andra 6gon 4n de optimistiska som de uppvisade. Det nya samarbetet parterna emellan fargar deras
svar angdende hur de ser pa varandra. Ingen vill riskera att trampa pa térna eller tala illa om négon
annans prestation eller formaga. For samarbetet dr inte 6ver. De skall fortsdtta detta arbete ihop och de
visste att studien innehdll intervjuer av motparten ocksa.

7.2 Avslutande ord

Med denna studie hoppas uppsatsforfattarna 6ppna upp for mer forskning i samarbetet mellan bestél-
lare och utférare av reklam. Den upplevda kénslan &r det finns en lucka dir och tidigare forskning har
begrénsat sig till en part eller en fardig kampanjenhet. Ett bidrag till 6kad forstéelse om vilka avvig-
ningar som gors enligt rationalitet eller pd magkénsla. Vilka motiv som kan skiljas mellan de béda
parterna som till syvende och sist enats om en kampanj dir endast den ena star som avsidndare for
mottagaren. Forskningen péd samarbetet, framforallt motiven och de skilda aktdrerna som erkédnnande
sOks av och tampas om med, kan bidra till en mer nyanserad bild av ‘vem gor vad for vem’. Speciellt i
fragan om varumérkesbyggande myndigheter, dér reklambyraer med egenintresse anvénds for jobbet

med forskdnandet av organisationer som inte dr konkurrensutsatta i definitionens rétta bemérkelse.
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Till studiens uppdragsgivare pa Centrum for studier av militdr och samhille(CSMS) hoppas uppsats-
forfattarna att studien har okat forstaelsen for hur Forsvarsmaktens marknadsavdelning(varumérkes-
sektion) resonerar nér de spenderar eller investerar skattepengar i kommunikation. Det dr enkelt att
kritisera en kampanjs brist i uttalade maluppfyllnad, men det finns fler aspekter och fler aktdrer som
har betydelse med i ekvationen. Uppsatsforfattarna hoppas att studien bidragit till att forsté deras rol-
ler.

36



Referenser

Alvesson, M. & Koping Olsson, A. (1993). Med kéinslan som ledstjdrna: en studie av
reklamarbete och reklambyrder. Lund: Studentlitteratur.

Balmer, J. T., & Wilson, A. (1998). Corporate Identity. International Studies Of
Management & Organization, 28(3), 12.

Bjorklund, M. & Paulsson, U. (2003). Seminarieboken: att skriva, presentera och opponera.
Lund: Studentlitteratur.

Bolman, L.G. & Deal, T.E. (2012). Nya perspektiv pa organisation och ledarskap. (4.,
utvidgade och uppdaterade uppl.) Lund: Studentlitteratur.

Borjanovic, M., & Gelin, P. (2016). Attraktiva arbetsgivare. Att arbeta med employer
branding inom statlig myndighet. (Kandidatuppsats). Halmstad: Samhélls- och

beteendevetenskap, Hogskolan i Halmstad. Tillgénglig: http://www.diva-portal.org/
smash/get/diva2:937663/FULLTEXT02

Broms, H., & Gahmberg, H. (1983). Communication to Self in Organizations and Cultures.
Administrative Science Quarterly, 28(3), 482-495.

Carlsson, C. & Akerstrdm, K. (2014). Ny marknad, nya villkor. En kvalitativ studie om
Férsvarsmaktens kommunikation efter avskaffandet av den allmédnna vérnplikten.
Goteborg:Institutionen for journalistik, medier och kommunikation, Géteborgs
Universitet. Tillgédnglig: https://gupea.ub.gu.se/handle/2077/35141

Cheney, G & Christensen, L.T. (2001). Organizational identity: Linkages between internal
and external communication. [F.M Jablin & L.L. Putnamn (red.), Organizational
communication: Advances in theory, research, and methods (s.231-269). Thousand
Oaks, CA: Sage

Christensen, L.T. (2004). Det forferende medie - om autokommunikation i markedsferingen.
MedieKultur: Journal of media and communication research, 20(37), 10 pages.

Cohn & Wolfe (2016). Varumdrkesstrategi. Hamtad 2016-12-05, fran http://
www.cohnwolfe.com/sv/practices/varumairkesstrategi

Cornelissen, J. (2014). Corporate communication: a guide to theory and practice. (4th
[updated] edition.) Thousand Oaks, CA: SAGE Publications Ltd.

Dahlqvist, Ulf & Frans Melin. 2010. Varumdrken i offentlig tjdnst. Malmé: Liber.
DDB. (2017). About. Hamtad 2017-01-13, frén http://ddb.se/about

Ekstrom, M., & Lundsten, M. (2015). Vilkommen till vart varumdrke. En studie om hur
Férsvarsmaktens varumdrke kommuniceras i dess reklamfilmer. (Kandidatuppsats).

37



Jonkoping: School of Education and Communication, Jonkdping universitet.
Tillgénglig: http://www.diva-portal.org/smash/get/diva2:902438/FULLTEXTO1.pdf

Esaiasson, P., Gilljam, M., Oscarsson, H. & Wingnerud, L. (red.) (2012). Metodpraktikan:
konsten att studera samhdlle, individ och marknad. (4., [rev.] uppl.) Stockholm:
Norstedts juridik.

Filén, I & Ivansson, B. (2015). Konst eller vetenskap? En kvalitativ studie om
professionalisering och legitimeringsprocesser i det svenska reklamyrket.
(Kandidatuppsats). Sundsvall: Mid Sweden University, Mittuniversitetet. Tillgdnglig:
http://www.diva-portal.org/smash/get/diva2:902887/FULLTEXTO01.pdf

Fredriksson, M. & Pallas, J. (2013). Med synlighet som ledstjdrna: En analys av vilka
principer som styr kommunikationsarbetet i nationella férvaltningsmyndigheter.
Uppsala: Department of Informatics and media, Uppsala Universitet. Tillgénglig:
https://uu.diva-portal.org/smash/get/diva2:618560/FULLTEXTO1.pdf

Forsvarsmakten. (2016). Forsvarsmaktens riktlinjer for intern och extern kommunikation.
Héamtad 2016-12-15 fran,http://www.forsvarsmakten.se/siteassets/4-om-myndigheten/
dokumentfiler/17100 63161 fm riktlinjer intext komm samlat.pdf

Forsvarsmakten [Forsvarsmakten]. (2016, 31 oktober). Forsvarsmakten reklamfilm Du nya,
du fria, oktober 2016, 45 sek [Videofil]. Himtad fran https://www.youtube.com/
watch?v=NXk3v_fnhC8

Galli, R. (2012). Varumdrkenas filt: produktion av erkdnnande i Stockholms reklamvdrld.

Diss. Stockholm : Stockholms universitet, 2012. Stockholm.
Tillginglig: http://su.diva-portal.org/smash/get/diva2:541869/FULLTEXTO1.pdf

Gioia, D. A., Schultz, M., & Corley, K. G. (2004). Organizational identity, image, and
adaptive instability. In M. J. Hatch, & M. Schultz (Eds.), Organizational identity (pp.
349-376). New York: Oxford University Press.

Grefvde, D. (2009, 21 juli). Zlatans namn var oskyddat: ~Rddgivarna kan inte ha forstdtt”.
Héamtad 2017-01-5, frén http://www.aftonbladet.se/sportbladet/fotboll/internationell/
italien/article11926788.ab

Guldagget. (2017). Forsvarsmakten. Himtad 2016-11-20, fran http://guldagget.se/vinnare/
uppdragsgivare/forsvarsmakten/

Hallahan, K. m.fl. (2007) Defining Strategic Communication, i International Journal of
Strategic Communication 1:1, s. 3-35.

Heide, M., Johansson, C., & Simonsson, C. (2012). Kommunikation i organisationer (1st
red.). Stockholm: Liber.

Heidegren, C. (2009). Erkdnnande. (1. uppl.) Malmo: Liber.

Jacobsen, D.I. & Thorsvik, J. (2002). Hur moderna organisationer fungerar. (2., [rev.
uppl.]). Lund: Studentlitteratur.

38


https://uu.diva-portal.org/smash/get/diva2:618560/FULLTEXT01.pdf

Karlsson, J. (2016, oktober). Dagens Industri. Férsvaret brinde 437 miljoner pa reklam.
Hamtad 2016-11-11, fran http://www.di.se/nyheter/forsvaret-brande-437-miljoner-pa-
reklam/

Kotler, P. (1988). Marketing management: analysis, planning, implementation, and control.
(6. ed.) Englewood Cliffs: Prentice Hall.

Kvale, S. & Brinkmann, S. (2009). Den kvalitativa forskningsintervjun. (2. uppl.) Lund:
Studentlitteratur.

Lundgren, D. (2004). Social Feedback and Self-Appraisals: Current Status of the Mead-
Cooley Hypothesis. Symbolic Interaction, 27(2), 267-286. http://dx.doi.org/10.1525/
51.2004.27.2.267

Lundin, J. (2016, november). Resumé. Fran slutna till oppna — sa har Forsvarsmakten
utvecklat varumdrket. Himtad 2016-11-10, frén http://www.resume.se/nyheter/
artiklar/2016/03/13/fran-slutna-till-oppna--sa-har-forsvarsmakten-utvecklat-
varumarket/

Mead, G. (1976). Medvetandet, jaget och samhdllet (1st ed.). Lund: Argos.

Nationalencyklopedin. (2017). Rationell. Himtad 2017-01-02, fran http://www.ne.se/
uppslagsverk/encyklopedi/enkel/rationell

Norman, B. & Strom, S. (2013). Den palitliga myndigheten. En studie om Forsvarsmaktens
externa kommunikation och arbete kring att erhdlla fortroende. (Kandidatuppsats).
Sundsvall: Mid Sweden University, Mittuniversitetet. Tillgdnglig: http://www.diva-
portal.se/smash/get/diva2:690821/FULLTEXTO1.pdf

Rosenqvist, K. & Thelander, A (2011). Kulturinstitutioner och strategisk kommunikation. I

Falkheimer, J & Heide, M(Red.), Strategisk kommunikation: Forskning och praktik.
(1. uppl.) Lund: Studentlitteratur

Sepstrup, P., Sepstrup, P. & Fruensgard, P. (2013[2010]). Tilrettelceggelse af information:
kommunikations- og kampagneplanlegning. (4. udgave.) Arhus: Academica.

SIPRI. (2017). Military expenditure by country, in local currency by financial year, 1988—
95. Stockholm: Stockholm International Peace Research Institute

Smith, R.D. (2009). Strategic planning for public relations. (3rd ed.) New York: Routledge/
Taylor and Francis Group.

Thambert, F. (2016, april). Resumé. DDB om tappet av Férsvaret: ”Trakigt men naturligt”.
Héamtad 2016-11-13 fran, http://www.resume.se/nyheter/artiklar/2016/04/19/ddb-om-
tappet-av-forsvaret-trakigt-men-naturligt/

Thambert, F. (2016, oktober). Resumé. Hdr dr Forsvarsmaktens forsta kampanj med nya
byrdn. Hamtad 2016-11-20, fran http://www.resume.se/nyheter/artiklar/2016/10/14/
har-ar-forsvarsmaktens-forsta-kampanj-med-nya-byran/

Wallstrom, M. (2014). Dagens Nyheter. DN Debatt. “Ddrfor erkinner Sverige i dag staten

39


http://www.ne.se/
http://www.diva-
http://www.resume.se/nyheter/artiklar/2016/10/14/

Palestina”. Himtad 2016-12-22, fran http://www.dn.se/debatt/darfor-erkanner-
sverige-i-dag-staten-palestina/

Weick, K.E. (1995). Sensemaking in organizations. Thousand Oaks, Calif.: Sage

Winberg, Y. (u.8). Resumé. Mdnadens print, oktober 2016. Hamtad 2017-01-05 fran, http://
www.resume.se/manadens-kampanj/vinnare/print/manadens-print-oktober-2016/

40



Bilagor
Bilaga 1 Intervjuguide FM

Presentation

Vi skriver uppsats om processen och skapandet av Forsvarsmaktens nya
kampanj “Du nya, du fria”.

Vi intervjuar personer vid FM och Volt.

Intervjupersonerna

Namn?

Vad har du for yrkesroll?

Vad har du for utbildning?

Har du alltid jobbat med kommunikation?

Hur ldnge har du jobbat {or Forsvarsmakten?

Har du tidigare arbetat med andra uppgifter inom Forsvarsmakten?
-(Nagon annan myndighet?)

Tema 1. Kampanjen

Bakgrund

Vad hoppas ni kunna dstadkomma med kampanjen? Har ni ett uttalat méal?
Vad ir budskapet med kampanjen?

- Exemplifiera ett visst ord/bildsprék och fraga vad de vill kommunicera
med detta?

Hur kan en reklamkampanj stirka Forsvarsmaktens varumérke?
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Betyder stirkt varumarke okat fortroende?
Hur mycket research gors?

Du nya, du fria skiljer sig lite frin FMs tidigare reklam. Var det viktigt att
forandra ndgot som dnda uppfattades som ett vinnande recept?

Vad ir bra reklam tycker du?

Efter lansering

Ar ni n6jda med kampanjen?

Varfor/varfor inte?

Ar Volt ndjda?

Varfor blev kampanjen som den blev?

Har ni borjat utvardera kampanjen eller ar det for tidigt?
Tycker du kampanjens budskap speglar det FM stér och arbetar for?
Har ni fétt positiva kommentarer? Vad tdnker du om den?
Har ni fatt kritik?

(minga tummar ner pd youtube, nedtagen film fran facebook)
Vad ténker ni om det?

Var det vintad kritik frén vintade personer?

Vilka ér viktigast att tillfredsstélla?

Vad ar det frimsta mattet pa att kampanj lyckas? Det finns ingen produkt
som lanseras och forséljningssiffror att titta pa.

Varfor ar det viktigt for myndigheter att gora reklam?
Vad tanker du nir du hor “varumirke och myndighet”?
Tema 2. Samarbetet med reklambyran Volt

Vad har du for relation till Volt?
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Vad ar speciellt med en reklambyra som Volt?

- Ar det prestige att ha en reklambyra bakom reklam/kampanjer?)

Har det varit mycket dialog er emellan under arbetets gang?

Tycker du att ni som uppdragsgivare har fatt sitta er tonalitet i kampanjen?
Kom Volt med idéer

Finns det ndgonting som jag har glomt att fraga om?

Vill du tilligga nagonting?

Vill du friga mig om nagonting?

Bilaga 2 Intervjuguide Volt

Presentation

Vi skriver uppsats om processen och skapandet av Forsvarsmaktens nya
kampanj “Du nya, du fria”.

Vi intervjuar personer vid FM och Volt.
Intervjupersonerna

Namn?

Vad har du for yrkesroll?

Vad har du for utbildning?

Hur hamnade du i reklambranschen?

Hur ldnge har du jobbat med reklam/kommunikation?

Har du tidigare arbetat med Forsvarsmakten?

Tema 1. Kampanjen
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Bakgrund

Vad ér budskapet med kampanjen?

Vilket problem uttryckte Forsvarsmakten att de har?

-rekrytering, medvetandegrad, fortroende, bristande kunskap hos malgrupp
Hur mycket research pa kunden gors, eller har ni det ganska klart for er?
Hur var det att presentera pitchen?

Liknar det ndgon annan kampanj som ni tagit inspiration fran?

“Du nya, du fria” skiljer sig lite frdin FMs tidigare reklam, var det viktigt
att fordndra ndgot som @nda uppfattades som ett vinnande recept?

Hur hade kampanjen kunnat se annorlunda ut?

Tror ni att en annan reklambyra gjort det annorlunda baserat pd Forsvars-
makten uttryckta behov?

Vad ér bra reklam?

Efter lansering

Ar ni n6jda med kampanjen?

Varfor/varfor inte?

Vad hoppas ni att kampanjen dstadkommer? Néigot uttalat mal?
Ar Forsvarsmakten nojda?

Har ni borjat utvirdera kampanjen eller ér det {or tidigt?

Har ni fétt positiva kommentarer? Vad tdnker du om den?

Har ni fatt kritik?

(minga tummar ner pd youtube, ingen film pa facebook) Vad tinker ni om
det?

Var det vintad kritik frén vintade personer?
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Vilka ér viktigast att tillfredsstélla?

Vad ir det frimsta mattet pa att kampanj lyckas? Det finns ingen produkt

som lanseras och forséljningssiffror att titta pa.

Tema 2. Samarbetet med Forsvarsmakten

Vad har du for relation till Férsvarsmakten?

Vad ér speciellt med en kund som Foérsvarsmakten?

Ar de en prestigekund, 4r branschen avundsjuk osv.?

Ar Forsvarsmakten en bra kund att jobba med?

Har det varit mycket dialog er emellan under arbetets gang?
Varfor ar det viktigt for Forsvarsmakten att gora reklam?

Hur kan en reklamkampanj stirka Forsvarsmaktens varumérke?

Betyder stirkt varumarke okat fortroende?

Finns det ndgonting som jag har glomt att fraga om?
Vill du tilldgga ndgonting?

Vill du frdga mig om ndgonting?
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Bilaga 3 Sprakregel
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