Dokumentet &r ett exempel pa hur en kommunikationsplan for Forsvarsmakten skulle kunna
se ut.

1 KOMMUNIKATIONSPLAN

Vi forsvarar Sverige och var ratt att leva som vi sjalva bestammer.

1.1 BAKGRUND

Det aligger Sveriges myndigheter att pa ett begripligt satt informera medborgaren inom
myndighetens ansvarsomradet. P4 samma satt aligger det myndigheter att vara lattillgangliga
och 6ppna for medborgaren att ta del av beslut och allménna handlingar. Det senare kan sagas
blivit utmanande i takt med att internet och sociala medier blivit en allt mer integrerad del i
medborgarens vardag. Med pandemin kom ett stort behov fér medborgaren att bli informerad
om hur denne skulle agera for att undvika smittspridning, samt varfor vissa restriktioner var
nodvandiga medan andra inte var det. Pa samma satt har det uppblossade kriget i Ukraina
medfort att behovet av information fran landets forsvarsmyndigheter 6kat markant.
Framforallt for att forstd vad Forsvarsmakten gor och varfor myndigheten behéver en allt
stOrre budget. Forsvarsmakten har ddarmed en grannlaga uppgift att inte bara kommunicera
vad myndigheten gor, utan dven varfor Forsvarsmakten maste véxa och kopa fler, dyrare,
materielsystem.

For att Forsvarsmakten ska kunna véxa till den storlek som Sveriges riksdag sagt behover inte
bara fler genomfdra varnplikt, fler behdver ocksa engagera sig i myndigheten efter sin
grundutbildning. Exempelvis genom anstallning som soldat eller att bli officer.

2 PROBLEMATISERING

Strax 6ver 30% av tillfragade i en undersokning anser att de far tillrackligt med information
om vad svenska myndigheter goér med anledning av kriget i Ukraina. Av dessa ger 42%
Forsvarsmakten hogt betyg for myndighetens informationshantering. Fértroendet for
Forsvarsmakten har ékat de senaste aren bland unga och ligger stabilt hos befolkningen i
stort. Samtidigt &r det en liten procent av dagens ungdomar, och medborgare 6verlag, som ar
eller har varit engagerade i Forsvarsmakten pa nagot satt. Det medfor att kunskapen om vad
Forsvarsmakten dr, gor och varfor kan vara skiftande och lag. Samtidigt har den generationen
som véxte upp under en period dir “alla gjorde lumpen” daterad kunskap om vad det
exempelvis innebar att genomféra en militar grundutbildning. Det har sammantaget medfér
ett Okat krav pa att Forsvarsmakten maste kunna forklara varfor Sverige behover véarnplikt,
hur varnplikten upplevs samt varfor det krdvs mer personal idag for att 16sa Forsvarsmaktens
alla uppgifter jamfort med forr. Samtidigt som det finns en tydligt rekryterande del av
kommunikationen, behdver den foljas upp med en informerande del som riktar sig bredare &n
malgruppen for rekrytering.

2.1 NULAGESANALYS

Idag aterfinns Forsvarsmakten pa samtliga stora sociala medie-plattformar som Facebook,
Instagram och Twitter. Aktiviteten pa de olika platserna varierar likval som utformningen och
vilka budskap som publiceras var. Kommunikationen ar dvervagande fokuserad pa
rekrytering och i mindre utstrdckning kommunikation av information av mer allmén karaktar.
Beroende pa plattform nas olika grupper déar Facebook ar den generella for att na huvuddelen
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av Sveriges befolkning. Instagram anvénds for att na de mer yngre segmenten genom bilder,
film och fragestunder medan linkedin anvands for att rekrytera individer i gruppen 30-45 ar
som redan etablerat sig pa arbetsmarknaden. Twitter anvands uteslutande som
kommunikation till journalister och debattérer som ar intresserade av forsvaret. Daremot &r
interaktionen med féljare obefintlig. Kommunikationen sker saledes i en riktning.

Forsvarsmakten har ett konto pa TikTok men har valt att aktivt att inte engagera sig pa
plattformen pa grund av dess relation till den kinesiska staten och 6vervakning av anvandare.

Myndigheten ar dven narvarande pa Youtube och anvéander plattformen for att sprida saval
filmklipp for rekrytering som kortare reportage fran évningar och insatser utomlands. Pa
plattformen finns dven olistade videor som &r riktade till personalen som en form av intern
kommunikation. For att hitta dessa behdver individen forst besoka Forsvarsmaktens hemsida
och sen klicka sig vidare till filmen. Genomslaget av dessa filmklipp forefaller vara lagt.

Det finns inga uttalade konkurrenter kommunikativt sett till myndighetens sérstéllning
gentemot andra myndigheter. Konkurrensen ligger snarare i rekrytering dar Forsvarsmakten
ofta soker samma typ av personal som blaljus-myndigheter. Dartill aterfinns en utmaning att
behalla personal som soker sig till civila jobb som &r battre avionade och som erbjuder en
stabilare hemmavaro. Myndighetens sarstallning som forsvarare av staten innebar daremot att
det finns en ’konkurrens” gentemot andra stater i hur landets forsvarsformaga uppfattas.
Saval av svenska som utlandska medborgare.

Forsvarsmakten har tidigare i sin kommunikation pa sociala medier anvant sig av olika
influencers for att skapa uppmarksamhet kring myndigheten och dess verksamhet.

2.1.1 SWOT-analys
Nedan foljer en SWOT-analys av hur kommunikationen ser ut idag. Vilka styrkor, svagheter,
mojligheter och hot som finns mot myndighetens kommunikation.

STYRKOR (STRENGTH) SVAGHETER (WEAKNESSES)
Hogt fortroende hos allménheten Lag kunskap hos befolkningen
Vilkant "varuméarke” Trogrorlig myndighet/konservativ
Myndighet med tydligt ansvarsomrade instéllning till sociala medier

Har redan narvaro pa sociala medier Sluten verksamhet/Sekretess

Specialiserade konton &r ej tillatna
Fortroendet koncentrerat till &ldre mén

MOJLIGHETER (OPPORTUNITIES) HOT (THREATYS)

Aktuellt &mne i medielandskapet Annan stat

Personalen &r narvarande pa sociala medier | Intern kultur

som privatpersoner Hacking av konton

Né&rvarande i unga manniskors liv Risk for felaktig eller missriktad

kommunikation fran personal

2.1.1.1 Styrkor

En tydlig styrka & myndighetens hdga fortroende hos allméanheten samt att myndigheten har
ett vilkédnt “varumarke”. Sdledes 4r myndigheten redan betrodd som avséndare inom ett
tydligt avgransat ansvarsomrade, militar verksamhet och forsvaret av Sverige. Dartill har
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Forsvarsmakten en hog narvaro i form av officiella konton pa flera av de stora sociala medie-
plattformarna. Forutom myndighetens centrala konto har respektive organisationsenhet ett
eget konto som kan kommunicera mer lokalt om det behdvs. Just det tydligt utpekade
ansvarsomradet bidrar till myndighetens unika profil. Ingen annan i Sverige kan
kommunicera kring forsvar pa det sattet vi kan.

2.1.1.2 Svagheter

Samtidigt som att befolkningen har hogt fortroende for Forsvarsmakten ar kunskapen lag om
vad myndigheten faktiskt gor. | en del fall &r kunskapen daterad till hur det var under 80- och
90-talet samt tidigt 2000-tal med internationella insatser. Dartill &r Férsvarsmakten en
konservativ myndighet som pa grund av sin storlek inte andrar riktning sarskilt snabbt eller
latt. Det finns en bild av att viss information &r olamplig att dela med sig av samt att viss
verksamhet &r omgardad av sekretess vilket innebar att allt maste granskas innan publikation.
Aven om Forsvarsmakten har en hdg narvaro genom sina organisationsenheter ar den
begransad da de mer specialiserade forbanden som ar underordnade organisationsenheterna
inte tillats ha egna konton pa exempelvis Instagram. Det gor det betydligt svarare att na ut
med specifik information kring specifika befattningar.

2.1.1.3 Mydjligheter

Just nu &r Forsvarsmakten och forsvaret av Sverige pa tapeten. Aterinférandet av allmén
varnplikt innebar ocksa att unga numera har Férsvarsmakten narvarande under nagon period i
sina liv, framst under skolgangen. Sa sett & kommunikationen efterfrdgad och passar in
naturligt i det nuvarande medielandskapet. P4 samma sétt ar en stor del av personalen
narvarande pa olika plattformar under sin fritid och kan darmed fungera som mer naturliga
kommunikatorer for verksamheten och vad det innebaér att tjanstgora i Forsvarsmakten.
Genom att vara narvarande i ungas mediebild kan vi langsiktigt bygga en kunskapsplattform
som de yngre tar med sig in i vuxenlivet.

2.1.1.4 Hot

Det mest allvarliga hotet mot Forsvarsmaktens kommunikation ar andra statliga aktorer som
soker att misskreditera det myndigheten sager. Vidare blir det ocksa ett hot dar stater eller
andra aktorer kan, med olika medel, kapa konton for att sprida desinformation eller
underminera fortroendet for myndighetens formaga. Det dimensionerande hotet &r daremot
den interna kulturen och misstron pa sociala medier samt internet som informationsbarare.
Dartill finns det reellt hot i att missnodjd personal medvetet sprider felaktig information,
alternativt att personal omedvetet sprider information som &r felaktig och inte alls stimmer
dverens med verkligheten. Exempelvis felaktig beskrivning om hur ménstringen gar till.

2.2 MAL
Malen har definierats med stod av SMART-modellen. Modellen foreskriver att ett mal ska
vara specifikt, matbart, uppnabart, realistiskt och definierat i tid.

Malen delas héar in i langsiktiga (5 ar) och kortsiktiga (1 ar) mal dar de langsiktiga syftar till
att skapa

2.2.1 Langsiktiga mal
e Uppmétta vérden for fortroende- och kunskap om Férsvarsmakten ska vara likvardiga
(inom en felmarginal om 5%).
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e Samtliga organisationsenheter har minst 70% av sina staende forband narvarande pa
sociala medier.

e Personalen upplever sig fri och uppmanad att prata om sitt yrkesval pa sociala medier
utan att det ses som negativt for arbetsmiljon eller karridren.

e Myndigheten uppfattas som Gppen och transparent med sin verksamhet.

e Minst 70% av landets unga (15-19 ar) vill genomfora varnplikt.

e Minst 70% av alla som genomfor varnplikt kan tanka sig en fortsatt anstallning i
Forsvarsmakten.

2.2.2 Kortsiktiga mal

e Samtliga organisationsenheter har minst 25% av sina staende forband narvarande pa
sociala medier.

e Kunskapen om Forsvarsmakten och totalforsvaret har 6kat. 1 av 4 ungdomar anser sig
ha mycket god kunskap om &mnena.

e Forsvarsmakten uppfattas internt som en arbetsgivare som uppmanar sin personal att
delta i den publika debatten.

e 70% av den anstallda personalen anser att de kan rekommendera unga att tjanstgora i
Forsvarsmakten.

e Huvuddelen av foljarbasen oavsett plattform uppfattar att de far svar pa sina fragor
omgaende.

e Kommunikationen ska vara tillganglig dven for de som anvénder sig av hjalpmedel
for syn och horsel.

2.3 MALGRUPPER

Som myndighet har Forsvarsmakten ett krav pa sig att kunna kommunicera pa ett begripligt
vis gentemot alla svenska medborgare. Samtidigt finns det grupper som primért &r viktigare
att na ut till for att skapa forstaelse for myndighetens verksamhet. Darfor kommer malgrupper
att delas upp i priméara och sekundara. Myndigheten avser inte att sarskilja pa politisk eller
religiés hemvist, sexuell laggning eller kon. Samtliga segment &r intressanta for
Forsvarsmakten ur ett kommunikativt perspektiv.

2.3.1 Primara malgrupper
De primara malgrupperna ar de grupper som direkt paverkas av Férsvarsmaktens verksamhet
och som vi dmnar att kommunicera direkt med. Dessa &r enligt féljande:

e Skolelever 15-19 &r (Nas framst via Instagram)?

e Vuxna 18 — 29 ar (Né&s framst via Facebook och Instagram)?

e Egen personal och varnpliktiga

o Journalister/debattorer (Nas framst genom Facebook och Twitter)

2.3.2 Sekundéara malgrupper
De sekundéra malgrupperna &r de grupper som indirekt paverkas av Forsvarsmaktens
verksamhet och som kan nas utan specifika kommunikationsinsatser. Dessa ar enligt féljande:

! Baserat pa rapporten Svenskarna och internet 2022
2 Baserat pa rapporten Svenskarna och internet 2022
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e Anhoriga till personal
e Anhdriga till potentiella varnpliktiga
e Vuxnai aldern 30 —50 ar

2.4 KOMMUNIKATIONSSTRATEGI

Kommunikationsstrategin ska ses som en gvergripande inriktning, en tanke om hur
Forsvarsmakten ska uppna malen, genom att rita upp den box som personalen har att halla sig
inom. Strategin genomsyras av att kommunikatorer ska vara proaktiva och vaga ta initiativ
for att uppna saval de kortsiktiga som de langsiktiga malen.

2.4.1 Kommunicera i samtliga kanaler

Forsvarsmakten ar narvarande pa samtliga stora plattformar samt har en egen webbplats med
tillhérande blogg. Detta medfor att det inte finns ett behov just nu att expandera ut till nagon
ytterligare plattform. TikTok forblir en plattform dit myndigheten inte kommer att expandera
sin kommunikation. Daremot ska plattformen bevakas utifran att felaktig information sprids
dar i myndighetens namn.

Den priméara gruppen skolelever nar vi genom att kommunicera pa Youtube och Instagram.
Béagge plattformarna lampar sig val for rérlig bild vilket stéller hogre krav pa produktion av
innehall. Daremot ar det majligt att respektive forbandskommunikatér kan med enkla medel
tillse att det finns ett kontinuerligt flode ut pa férbandets instagram-konto. For publicering pa
Forsvarsmaktens youtube-kanal kravs att underlagt skickas till central niva dar
kommunikationsstaben avgor nar underlaget publiceras. Oaktat val av plattform ska
respektive plattform bevakas dagligen for att svara pa inkomna fragor via
kommentarsfunktioner eller direktmeddelanden samt for att fanga upp eventuella teman som
kan komma att vara aktuella for Forsvarsmakten att bemota.

Vuxna och egen personal nas framforallt via Facebook, Instagram och till del Twitter samt
Youtube. Kommunikationsinsatser riktad mot personal maste utformas sprakligt annorlunda
jamfort med kommunikation riktad mot individer som befinner sig utanfor organisationen.
Samtidigt ska kommunikationen héllas pa en sadan niva att gemena man kan forsta i
huvudsak det som sags, framforallt eftersom vi genom var kommunikation kommer dven
kunna na den sekundara gruppen bestaende av anhoriga.

Journalister och debattorer nas i huvudsak genom Twitter, Facebook och myndighetens egen
webbplats. | de fall dar journalister ar den tilltalade gruppen bor inlagg pa sociala medier
lanka till webbplatsen dér ytterligare kontaktinformation finns till presscenter eller den
person som &r utsedd som kontakt i arendet. Daremot maste vi vara narvarande pa samtliga
kanaler och beredda att svara pa fragor som kommer utanfor den 6nskade
kommunikationsvagen.

2.4.2 Proaktiv ar battre an reaktiv

Internet och sociala medier har 6kat hastigheten pa informationsflodet samt visat pa hur langt
information kan fardas i bade tid och rum. Darfor ar det viktigt att ha ett proaktivt
forhallningssitt och kontinuerligt anvinda “andras glaségon” for att upptécka skeenden dar
Forsvarsmakten kan behdva kommunicera externt eller internt. Med det har perspektivet ar
tiga silver men tala ar guld. Det har &r sarskilt viktigt eftersom felaktiga pastdenden inte
forsvinner fran internet utan kan aterkomma om och om igen. Ett proaktivt forhallningssatt
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inser att det ar lampligt att med jamna mellanrum bemoéta felaktigheter &ven innan de
aterkommit till ytan for att tillse att vi &r ”forst” med att formedla en berittelse till
mottagaren.

2.4.3 Vagavara en del av internetkulturen

Begreppet internetkultur kan betyda manga saker fér manga manniskor. Fér den har
kommunikationsplanen definierar vi begreppet utifran den kultur som den vardagliga
internetanvéandaren kénner till. Exempelvis memes. Genom att experimentera med humor och
stereotyper om myndigheten kan vi na ut pa ett helt annat sétt an med traditionell
kommunikation. Livrustkammarens kommunikation pa sociala medier och var reklamfilm
som inkorporerade World of Warcraft ar tva exempel. Vidare ar det rekommenderat att
anvanda de funktioner som respektive plattform har for att interagera med foljaren.
Exempelvis att stalla fragor, omrostningar och quiz. Quiz ger en méjlighet att sprida specifik
kunskap inom sarskilda fokusomraden. Inldgg bor innehélla ndgon form av visuellt medium
som relaterar till textinnehallet. P sa satt starker vi kommunikationen.

2.4.4 Tillganglighet

Forutom att text ska formedlas pa ett begripligt sétt ska respektive plattforms
tillganglighetsverktyg anvéndas for att exempelvis forklara bild och film. Emojis ska enbart
anvandas dar de kan skapa ett sammanhang aven for den som anvander ett hjalpmedel.

2.5 TIDSPLAN

Tidplanen nedan ar en generell inriktning som ej tar hansyn till sérskilda kampanjer eller for
den delen specifika handelser som kréaver en separat hantering. Den ar skriven utifran
arscykel vars innehall stravar mot de kortsiktiga och langsiktiga malen. Tidsplanen kommer
sannolikt behdva revideras kontinuerligt for att finjusteras for hur de olika kanalerna
utvecklas. Det kritiska dr att tidsplan och lokala redaktionsplaner inte far foretrade fore
handelser som direkt eller indirekt paverkar Forsvarsmakten.

2.5.1 Lokalt
Under ordinarie arbetstid behtver respektive férbandskommunikat6r vara ute och
dokumentera verksamheten for att mojliggdra publicering varannan dag av bilder.

Minst en gang i manaden ska rorlig film publiceras fran verksamheten dar syftet ar att
beskriva vardagen for en specifik befattning. | samband med en sadan publicering bor lankar
anvandas till konton for specifika enheter. | samband med detta bor dven fragefunktionen pa
Instagram anvandas for att svara pa fragor kring tjansten.

| god tid (ca 3 veckor) fore eventuellt inryck, ska forbandet genomfora en
informationskampanj om grundutbildningen och hur ett inryck gar till.

Vid respektive forbandshogtid samt Svenska hogtider ska forbandet publicera inlagg som
relaterar hogtiden.

2.5.2 Centralt

Den centrala kommunikationen kommer fokusera pa en generisk beskrivning av
Forsvarsmakten och dess verksamhet. Den centrala kommunikationen syftar till att vara ett
insteg till de lokala samt att kommunicera kring strategiska fragor som &r av riksintresse.
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Varje manad kommer ett forbandskonto att framhavas for mer spridning.

Varje kvartal kommer den centrala kommunikationen att kommunicera kring ett specifikt
tema i enlighet med Overbefélhavarens riktlinjer.

Varje storre dvning kommer att bevakas och kommuniceras pa samtliga kanaler dar
myndigheten centralt avdelar personal for exempelvis fotografering och videoinspelning.

Varje svensk hogtid kommer att uppmarksammas utifran de aktiviteter som sker centralt vid
Forsvarsmakten.

Pa central niva kommer det finnas en jourkommunikator i tjanst vars uppgift ar att snabbt
publicera information kring strategiska handelser som sker utanfér ordinarie arbetstid.

2.5.3 Kontinuerlig utvardering

For att veta om tidsplanen ar fortsatt realistisk, och om vi stravar mot malen behover vi
kontinuerligt utvérdera det utforda arbetet och dess resultat. FOr att kunna utvardera behtver
vi titta pa datapunkter som dr relevanta. ”Likes” eller liknande dr ensamt och utan kontext
ointressanta, en “’like” sdger inte mycket om hur engagerad en foljare blivit av innehéllet.
Istallet ar det intressant att se pa vilken typ av kommentarer som ett inldgg genererar. Kan vi
skdnja ett monster i vilken typ av fragor som stélls? Kan vi beméta och férekomma dessa
fragor i kommande inlagg?

Dér till &r det intressant att veta hur spridningen &r och om féljare exempelvis skapar
bokmarke for inlagg som vi publicerar. Det indikerar en hdgre niva av engagemang med
inlagget. Vidare kan vi titta pa mangden visningar dver tid och notera vilken typ av inlagg
som visas ofta och mycket. For att kunna arbeta med att 6ka kunskapen och ge bilden av en
engagerad myndighet ar det av vikt att féljarna kénner sig sedda. Att en kommentar moter
nagon form av interaktion fran myndigheten likval som att negativa och felaktiga pastaenden
bemots respektfullt, men dndock bemots. Oppenhet, resultat och ansvar ar ledorden for var
verksambhet.



