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Abstract
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Termin/ar: Vt 2021

Handledare: Tomas Wedin

Examinator: XX

Nyckelord: Varumarken, demokratiska principer

Syfte: Syftet med denna studie ar att fa en bild 6ver hur anstallda kommunikatorer i
offentliga organisationer ser pa anvandandet av varumarken i offentlig sektor.
Studien ska undersdka huruvida demokratiska principer kan vara hotade av
kapitaliska principer som utgdr grunden i varuméarkesarbete.

Teori: Uppsatsens teoretiska ramverk beror hur olika rationalitetsprinciper styr
organisationers kommunikation. Principerna ser pa kommunikation utifran olika
premisser och syften. Genom att identifiera vilka principer som styr
kommunikationen kan ocksa forhallningssattet till varumarken utlésas.

Metod: Uppsatsen har en kvalitativ metod samt material som inhdmtats med hjalp av en
semistrukturerad intervjustudie. Totalt intervjuades fyra stycken
kommunikatorer i fyra olika kommuner.

Resultat:  Resultatet visar att samtliga intervjudeltagare anser att varumérken har en plats i

offentlig sektor, men att de maste hanteras varsamt. Ingen av de intervjuade har
upplevt en begrasning i organisationen eller enskilt till foljd av varumarket.
Déremot kan det anats att visa demokratiska principer begransas till féljd av

organisationernas satt att hantera varumarken och deras syn pa kommunikation.
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1. Inledning
1.1 Introduktion

| en vaxande marknad med hog konkurrens har immateriella tillgangar sa som varumarken
blivit allt mer intressant. Idag ar varumarket som star bakom en produkt eller tjanst manga
ganger minst lika viktigt som sjalva produkten eller tjansten som erbjuds. For att lyckas na
igenom bruset av konkurrenter utmarker sig allt flera verksamheter pa ett planerat och
strategiskt satt. Detta galler ocksa verksamheterna i offentlig sektor. Det finns manga fordelar
med att profilera ett varuméarke, men det kan ocksa eventuellt skada en organisations uppdrag.
De principer som styr varumarken ar tagna ifran den privata marknaden, och ar saledes inte
skapta for att passa i den offentliga sektorn. Detta kan kopplas till begreppet New Public
Management, vilket utgdr en stor del av den hér uppsatsens underliggande problematik. New
Public Management har till stor del paverkat implementeringen av varumarkesanvandningen i
den offentliga sektorn. Daremot har anvandandet av varuméarken generellt férekommit under

storre delar av var historia.

Varumarken och markning har varit en del av var historia i lang tid. Redan under bronsaldern
finns det vaggmalningar som illustrerar markning av bokspasdijur. Aven sprakligt finns det en
historia som pavisar hur lange vi manniskor anvant oss av varumirken. Ordet “brand” pa
engelska dr idag ett vedertaget begrepp som de flesta har ndgon form av relation till. Ordet
hérstammar frén det fornnordiska ordet ”brandr”, som betyder just att brannmérka. Att
brannmérka djur kan tyckas ligga langt ifran vad vi idag forknippar till ett varumarke. Det vi
idag forknippar till varumarken uppstod forst under slutet av 1800-talet i Storbritannien och
Amerika som en effekt av den industriella revolutionen. Systemen fér varuhandel genomgick
stora forandringar som ocksa ledde till valkanda fabrikantméarken sa som Coca-Cola och
American Express (Melin, 1999). Sedan den tiden har varumarken fatt stérre och storre
betydelse eftersom varor och tjanster i sig sjalva inte racker till som konkurrensmedel.
Framvéxten av en mer global ekonomi har bidragit till ett stérre utbud och saledes mer
konkurrens. Via skapandet av starka varumarken forsoker producenter av olika produkter sla
ut sina konkurrenter. Varumarkets funktion &r saledes att skapa sa goda associationer hos

konsumenterna att de valjer produkter baserat pa varumarkets varde. Varumarkesstrategier har



darfor en stark koppling till den privata marknaden dar ett ekonomiskt vinstintresse star i
fokus (Apéria, 2001). De associationer som foljer till varumarken bestar av ett sprakbruk med
ord som kunder, marknadssegment och konkurrens. Dessa socialkonstruerade begrepp
forstarker och reproducerar den marknadslogik som starkt praglar vart samhélle. Detta kan i
sin tur skapa dilemman nar det kommer till anvandandet av varumarken i verksamheter med
en annorlunda verksamhetslogik (Karlsson, 2021). Ovan namnda sprakdrakt kommer
anvandas mycket dven i den har studien. Detta beror inte pa en 6vertygelse av ett
marknadslogiskt synsatt. Det anvénds endast som ett instrumentellt verktyg for att synliggora

aspekter mellan marknadsprinciper och demokratiska principer.

I den offentliga sektorn har varumérkesbyggandet en annorlunda funktion &n i den privata. |
den hdr uppsatsen antas det att de offentliga organisationernas huvudsakliga uppdrag inte ar
att bli mer konkurrenskraftiga. Utgangspunkten for den har uppsatsen ar att verksamheternas
syfte &r att skapa vérde for medborgarna och sékerstélla samhéllsnyttan. Det innebér att de ska
sakerstalla samhallsbehov och varderingar i form av demokrati, pluralism och trygghet pa ett
rattvist satt. De offentliga verksamheterna ska ocksa skydda och starka yttrandefrihet,
objektivitet eller offentlighetsprincipen. De som &r skolade av public choice of New Public
Management menar att detta uppnas genom att offentliga organisationer skulle fungera som
marknaden i 6vrigt. Det ar dock inte den utgangspunkten som denna studie kommer folja.
Med den namnda utgangspunkten bidrar det till att de offentliga organisationerna maste
forhalla sig till varuméarkesbyggande pa helt andra premisser an privata aktdrer. Om
varumarken hanteras utifran samma forhallningssétt i offentlig som privat sektor, riskerar de
offentliga verksamheternas huvuduppdrag att skadas (Leijerholt, 2019). Detta utesluter dock
inte att varumarket anvands for att skapa konkurrenskraftighet. For kommuner &r det ofta just
konkurrenskraftighet som ar motivationen till att bygga ett starkt varumérke. Med hjalp av ett
starkt varumarke kan kommunen bli mer attraktiv for invanare, turister och foretag att etablera
sig i (Schultz, 2010).

| ett kapitalistiskt samhallsystem kan den privata och den offentliga sektorn delas upp som tva

separata till varandra system. Kortfattat kan det beskrivas genom deras skillnader att se pa



egenintresse kontra allménintresse. Den privata marknaden har generellt ett tankesétt som
gynnar den egna individen. Enligt den klassiska teorin antas en osynlig hand verka for
samhallsintresset indirekt. Medan det i den offentliga sektorn forvantas tas beslut som gynnar
allménintresset direkt. De hér olika systemen gor att den privata och offentliga sektorn har
olika spelregler att forhalla sig till. Det i sig ar inte konstigt, eftersom de olika sektorerna har
olika uppdrag att fylla i samhéllet. Den privata marknadens uppdrag i samhallet anses vara att
starka ekonomisk tillvaxt med hjalp av marknadseffektiva principer. Den offentliga sektorns
uppdrag ér istéllet styrt av politiska ideal och legitimitet. Har ska medborgarnas roster styra
och manskliga/fria rattigheter vara de principer som dominerar (Fredriksson M. , 2008). Detta

lyser ocksa igenom i hur organisationer kommunicerar.

Det finns sex rationalitetsprinciper som generellt styr en organisations kommunikation. Dessa
ar marknadens, civilas, ryktbarhets, produktions, kreativitets och traditionsprincipen. De fyra
forstndmnda forekommer enligt tidigare forskning i offentliga organisationer. Det &r
foljaktligen dessa fyra som den har studien kommer att fokusera pa. | tidigare studier har
varken traditions eller kreativitets principerna identifierats hos nagra offentliga organisationer.

Detta gor att dessa utesluts i denna studie.

Rationalitetsprinciperna &r styrda av normer och &r konstruerade pa samhéllsniva. Det gor att
de sallan reflekteras 6ver eller &r planerade pa nagot sétt. Bland dessa finns ryktbarhetens
principer och de civilas principer. Ryktbarhetens principer handlar till stor del om att skapa
sig ett starkt varumarke. Medan kommunikation som styrs av de civilas principer grundar sig i
att starka demokratiska processer. Beroende pa vilken princip som ar dominerade varierar
ocksa kommunikatorernas roll och uppdrag i organisationen. Trots att kommunikationen ofta
styrs av flera principer, finns det konflikter mellan dem. Det gor att en princip ofta kan

begransa nagon annan. (Fredriksson M. &., 2013).

Hur kan da varumarkesbyggnad som &r sa starkt férankrat till den privata sektorn tillampas i

den offentliga sektorn utan att skada de grundlaggande offentliga principerna? Hur kan till



exempel ett varumérke skyddas utan att yttrandefriheten hos de anstallda i organisationen
hotas? Varuméarkesbyggande bottnar i den privata marknadens kapitalistiska system, dar de
styrande principerna gynnar egenintresset fore allménintresset. De har principerna riskerar
inte bara att skada de offentliga principerna. Att bygga ett varumarke i offentlig sektor pa fel
satt riskerar ocksa att skada hela organisationen, och darmed ge en motsatt effekt till det de
onskar uppna med ett varumarke (Leijerholt, 2019). Men hur ser offentligt anstéllda sjalva pa
den har eventuella problematiken? Upplever de sjalva att de offentliga principerna hotas av de

kapitalistiska principerna?

1.2 Syfte och fragestallningar

Den har uppsatsen bygger pa en kvalitativ fallstudie som genomfors med hjalp av intervjuer.
Detta tillvagagangssatt har valts for att kunna kasta ljus pa nagot allomfattande genom att
undersoka nagot specifikt. Studiens syfte ar att undersoka hur offentligt anstallda
kommunikatorer ser pa anvandandet av varumarken i offentlig sektor. Det ska dven belysas
hur de anser att varumarkesanvandande samspelar med demokratiska principer. De
demokratiska principerna innefattar ocksa lagar och regler som styr offentliga organisationer.
Det &r relevant eftersom kommunikatorens roll kan ge tva olika sidor till &amnet. Dels hur de i
sin profession som kommunikatérer forhaller sig till varumarkesanvandandet. Men ocksa hur
de i sin roll som anstéllda i offentlig sektor eventuellt kénner sig hammade till foljd av det
varumarke de representerar. | sin professionella roll dr de styrda att utfora en arbetsuppgift,
oavsett deras egen instéllning till det. Det kan saledes finnas skél att anta att det foreligger
meningsskiljaktigheter mellan det arbete de utfor och deras réattigheter som anstéllda. De fyra
intervjuade representerar var sin kommun. Kommunerna &r mellan-mellanstora med en

utspridd geografisk positionering.

Studiens syfte uppnas genom att besvara tre olika fragestallningar, varav en handlar om olika
rationalitesprinciper. Dessa principer fungerar saledes som ett instrument for att uppna
studiens syfte. Genom att undersdka vilka rationalitetsprinciper som styr kommunikation kan
det antas att dessa principers grunder ocksa styr andra delar av organisationen. Principerna

som styr kommunikationen kan saledes fungera som verktyg for att identifiera om de



demokratiska principerna hotas av de kapitalistiska. Genom att fa en insyn i hur de olika
kommunikatérerna forhaller sig till kommunikation i sin kommun, kan deras styrande
kommunikationsprinciper identifieras. Darmed kan ocksa varumarkesanvandandets eventuella
hdammande av demokratiska principer indikeras. Studien vill kasta ljus 6ver malkonflikten
mellan marknadsprinciper och olika demokratiska principer. Genom att belysa
kommunikatérer i den offentliga sektorn och deras syn pa sitt uppdrag i relation till

demokratin hoppas jag kunna synliggora aspekter av var samtid.

For att undersoka dessa problem kommer en kvalitativ intervjustudie med fyra
kommunikatorer fran olika mellan-mellanstora kommuner genomforas. Mellan-mellanstora
kommuner har valts av flera anledningar. | avsnittet om avgransningar framgar ett mer
utforligt resonemang. Intervjuerna gérs med kommunikatorer eftersom det ar den yrkesroll
som framst arbetar med varumarken. Det ar saledes den grupp som kan anses ha storst
kunskap om omradet genom bade arbetserfarenhet och utbildning. Svaren som genereras vid
intervjuerna kommer sattas i perspektiv till dominerade forskning kring varumérkesbyggande

och styrande principer i offentliga organisationer.

De fragestallningar som denna studie har till uppgift att besvara ar:
- Hur ser offentligt anstallda kommunikatorer generellt pa varumarkesanvandande i

offentlig sektor? Och hur anser de att det samspelar med demokratiska principer?

- Begransar kommunens varumérkesprinciper organisationens och/eller individens

forhallande till de demokratiska principerna?

- Vilka rationalitetsprinciper styr kommunerna och deras varuméarkesanvandande, och

hur ligger principerna eventuellt i konflikt med varandra?



2. Bakgrund

I det har kapitlet kommer en bakgrund till forskningsomradet att presenteras for att ge en storre
insikt i de &mnen som studien berdr. Forst ges en kort beskrivning av begreppet New Public
Management. Sedan kommer en 6versiktlig kunskap om varumarken och dess aktorer att
presenteras. Vidare presenteras vad som ger varumarken vérde. For att forsta hur offentlig och
privat sektor skiljer sig at presenteras den offentliga sektorns verksamhetslogik. Sist i detta

kapitel presenteras de fyra kommuner som intervjuobjekten representerar.

2.1 New Public Management

New Public Management &r ett begrepp och en styrfilosofi som handlar om hur den offentliga
sektorn styrs och organiseras. Under bdrjan av 90-talet infordes en rad nya reformer for att
effektivisera den offentliga sektorn. Det innebar bland annat férandringar i de offentliga
verksamheternas organisation, resultatmal och styrning. Dessa reformer ar inte sallan hamtade
fran den privata marknaden. Det handlar delvis om hur offentliga organisationer ska forhalla
sig till konkurrens och kundanpassning. New Public Management &r det samlingsnamn som
anvands for de olika reformerna. New Public Management har métt en del kritik genom aren.
Bland annat har det ansetts att dess inflytande pa medborgarperspektiv och rattssakerhet har
varit och &r negativt. Kritiker anser ocksa att New Public Management som styrningsideologi

inte &r format efter den offentliga sektorns natur (Nationalencyklopedin, 2021).

2.2 Varumarkenas aktorer och dess funktioner

Varumarken finns 6verallt och manga ganger reflekterar vi inte ens dver att det ar ett
varumarke vi pratar om. Koncepten som styr varumaérkesstrategier ar styrda efter att
organisationer ska gora en sa stor ekonomisk fortjanst som majligt. Varumarke ar ett brett
begrepp och kan anvandas pa olika satt. Funktionen av ett varumarke skiljer sig at beroende
pa fran vems perspektiv som betraktar det. Generellt finns det fyra framtradande aktorer pa
marknaden med olika synsatt pa ett och samma varumarke. Dessa aktorer ar lagstiftaren,
markesinnehavaren, konsumenten och konkurrenten. Lagstiftarens perspektiv handlar framst

om hur varumérken effektiviserar handeln. Det ar saledes lagstiftarens uppdrag att fastsla hur



anvandandet av varumarket far och ska ske, for att underlatta samspelet mellan de andra
aktdrerna pa marknaden. Deras uppdrag ér till stor del att tolka varumarkeslagarna (Melin,
1999). Av den anledningen kommer lagstiftarens perspektiv inte beskrivas mer djupgaende,

eftersom det inte ar relevant for studien.

For de andra tre aktorerna kan ett varumarke ses som en central mittpunkt mellan aktérerna i
en form av triangeldrama. Det kan forklaras genom att varumérkeségaren och konsumenten
har en relation dar syftet ar ett 6msesidigt utbyte av tjanster. Varumarkesinnehavarna vill ha
sd manga konsumenter som mojligt. Konsumenten vill ha en vara eller tjanst som fyller
konsumentens krav i form av pris och kvalitet. Om markesinnehavarna kan uppfylla
konsumentens krav kan detta leda till koptrohet. Det i sin tur skapar mérkeslojalitet. Det vill
sdga att konsumenten ar sa pass nojd med tjansterna/produkten att de blir lojala till
varumarket som star bakom de. Den tredje parten i triangeldramat ar konkurrenten, vars mal
ar att ersatta varumérkesinnehavarnas plats. Att helt enkelt ta marknadsandelar i det segment
som varumarket verkar inom. Illustration nedan visar hur de olika aktorerna forhaller sig till

varandra pa marknaden (Melin, 1999).

Figur 1

Varumarkesinnehavarna



Eftersom denna studie har till uppgift att undersoka kommuners arbete med varumarke ar
markesinnehavarens perspektiv det mest relevanta att fordjupa sig i. Det finns flera faktorer
som styr hur markesinnehavaren arbetar med sina varumarken. Det gemensamma med
samtliga ar att de langsiktigt ska generera nagon form av lénsamhet till organisationen som
star bakom varumarket (Melin, 1999). Melin (1999) listar fem grundlaggande bestandsdelar
av ett varumarke sett ifran markesinnehavrens perspektiv. Nedan presenteras tre av de som

anses vara relevanta for den har studien.

Varumarket som informationsbéarare

Varumarken kan fungera som informationsbdrare. Eftersom varje varumérke har sin egen
identitet kan varumarket i sig bara pa information om en produkt/tjanst eller organisation.
Informationen i ett varumarke dr oftast forknippat till praktiska beskaffenheter, sa som
standard, pris eller innehall. Det ar oftast med hjalp av logiskt grundade argument som
varumarken blir informationsharande (Melin, 1999). Ett exempel pa ett informationsbarande
varumarke ar Weber. De flesta vet vad Weber ar for varumarke och vet ocksa att de tillverkar
grillar. Nar Weber producerar en ny sorts grill, bar varuméarket pa sa mycket information att
konsumenten inte betvivlar dess kvalitet och egenskaper. Konsumenten kopplar saledes

Weber till grillar med hdg kvalitet, utan att foretaget sjalva behover belysa den egenskapen.

Varumarke som identitetsbarare

Ett varumarke kan ocksa béra pa en identitet. Det fungerar pa likande satt som nar den béar pa
information, men med skillnaden att det frdmst & emotionella argument istallet for rationella.
Ett varumadrkes identitet fungerar som en typ av underliggande marknadsforing. Det finns
flera faktorer som kan utgdra och stérka identiteten. Det kan vara varumarket namn, historia,
geografiska rotter eller dess satt att marknadsfdra sig i form av design och innehall. Det ar
saledes sattet som varumarket kommuniceras pa som paverkar dess identitetsharande effekter.
Genom att till exempel lagga stort fokus pa varumarket historia i kommunikationen kan

identiteten om ett anrikt och klassiskt varumarke starkas (Melin, 1999).



Varumarke som konkurrensmedel

Ur varumarkeshavarens perspektiv ar detta en av de viktigaste funktionerna med ett
varumarke. Ett varumarke mojliggor att en organisation kan fora en direkt kommunikation
med konsumenterna, utan att behéva ga via aterforséljaren. Det gor att en organisation med
manga markeslojala konsumenter har beskaffat ett varumarke som besitter starka
konkurrensmedel. Ett varuméarke som besitter manga markeslojala konsumenter far en hog
hieratisk position pa marknadens distributionskedja. Dels i forhallande till andra varumarken
pa marknaden, dels i forhallande till aterforsaljarna. Varumarket far alltsa en stark
forhandlingsposition till terforséljarna eftersom aterforsaljarna vill kunna leverera det
specifika varumérket till sina konsumenter. Den processen gor per automatik att varumaérket
da ocksa konkurrerar ut andra varumarken som ocksa onskar leverera till aterforsaljaren
(Melin, 1999).

2.3 Vardeskapande varumarke

Varumarken kan vara till stor tillgang for en organisation av flera anledningar. For att forsta
hur och varfor ett varuméarke kan vara till sa stor nytta behovs ett 6verskadligt perspektiv over
hur vérde inkorporeras i ett varumarke. Det finns tva olika infallsvinklar till detta, internt och
externt. Fran den interna synvinkeln ar varumarkesinnehavaren i fokus. | det externa
perspektivet ar det istallet konsumentens synsatt som dominerar. Givetvis paverkar de bada
perspektiven varandra eftersom konsumentens syn pa varumarket ar avgorande for hur
varumarkesinnehavarna sjélva ser pa och hanterar market. Genom att ett varumarke skapar
varde for konsumenten skapas ocksa varde automatiskt for markesagaren. Det tar sig till
uttryck i form av markeslojalitet (Sven Hamrefors, 2008). Begreppet ’brand equity” eller
varumarkeskapital pa svenska kan anvandas for att skapa en samlad bild av hur vérde skapas
bade internt och externt. Varumarkeskapital ar ett relativt svardefinierat begrepp. Det kan till
stor del likstallas med vad som kallas for mervarde. Varumarkeskapital ar saledes de
immateriella tillgangar ett varumarke innehar. Dessa tillgangar kan omvandlas till kapital,
men ar i realiteten endast det mervérde varumarket tillfor en produkt (Sven Hamrefors, 2008).

Detta mervarde dr vasentligt for manga organisationens dverlevnad. For de storsta



varumarkena i vérlden ar det varumarket som representerar mer an halften av foretagets
borsnoterade varde. For till exempel BMW utgors hela 75% av deras borsvérde av varumarket
(UIf Dahlqgvist, 2010).

2.4 Offentlig sektors verksamhetslogik

Pa grund av att varumarkesstrategier ar stopta fran den privata sektorn &r ocksa majoriteten av
strategier och forskning framtagen mot en kommersiell marknad. Av den anledningen stélls
den offentliga sektorn infr en utmaning att forma starka varumarken. Detta eftersom den
offentliga sektorns verksamhetslogik skiljer sig stort ifran den privata (UIf Dahlgvist, 2010).
De vardeskapande egenskaperna som presenterats tidigare har paverkat den offentliga
sektorns syn pa varumarkeshantering. Ett varumarkes immateriella tillgangar existerar aven i
den offentliga sektorn, om &n inte lika tydligt alla ganger. Ett exempel pa detta ar hur en
grundskola med gott respektive daligt rykte hanteras. Nar elever och vardnadshavare ges
mojlighet att sjalva Onska grundskola spelar skolans rykte/varumarke en stor roll. Med ett
sadant synsétt innebar det att en skolas varumarke bor tas i beaktande nar den exempelvis ska
séljas eller 6vertas. Om en skola saljs utan att ta de immateriella tillgangarna i beaktande finns
det en risk att skolan som &r finansierad av skattebetalare, saljs alldeles for billigt. Den 6kade
konkurrensen inom offentlig sektor ar ocksa en orsak till att varumarkesutveckling har 6kat
(UIf Dahlqgvist, 2010). Det finns en gemensam syn inom offentlig sektor att varumarken kan
bidra till att starka organisationer. Trots detta ar det fa organisationer som &r insatta i hur de
blir varumérkesorienterade. Att vara varumarkesorienterade innebdr att ha ett avsiktligt
forhallningssatt till varuméarket bade internt och externt. For att uppna ett sadant
forhallningssatt kravs det att organisationens varumarkesstrategi samverkar med den
overgripande verksamhetsutvecklingen (UIf Dahlgvist, 2010). For att forsta komplexiteten
med att anvanda varumarken i offentlig sektor maste det redogdras for den offentliga sektorns
verksamhetslogik. Anda sen de forsta offentligt styrda organisationen skapades pa 1600-talet
har det funnits olikheter mellan den privata och offentliga sektorn. Med tiden har de offentliga
organisationerna blivit mer flexibla och olikheterna mellan privat och offentlig har minskat.
Det finns dock fortfarande distinkta och avgorande skillnader mellan sektorerna. De har
skillnaderna beror till stor del av att offentliga organisationer &r politiskt styrda (UIf

Dahlqvist, 2010). Nedan presenteras fem avgorande synsatt som skiljer offentlig och privat
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sektor at. Skillnaden i dessa synsatt paverkar i vilken utstrackning varumarken kan anvandas

effektivt i offentlig sektor.

Synen pa transparens

Alla verksamheter i offentlig sektor styrs av offentlighetsprincipen. Offentlighetsprincipen
innebar att offentliga verksamheters arbete ska ske med full insyn i sa stor utstrackning som
mojligt. Principen ar en del av Sveriges grundlag, och har till syfte att starka demokratin. En
transparent verksamhet som ger mojlighet att granskas anses stdarka de demokratiska
rattigheterna. Med offentlighetsprincipen har vem som helst ratt att begdra ut allménna
handlingar fran en offentlig verksamhet. Denna vetskap styr givetvis hela organisationens
arbete. Vidare innebér offentlighetsprincipen att medarbetare som arbetar inom offentlig
verksamhet har meddelarfrihet. Medarbetare har genom principen friheter att prata 6ppet om
arenden som hanteras pa deras arbetsplats for media och andra i deras narhet.
Offentlighetsprincipen utgdr till stor del grunden av alla offentliga verksamheter. All styrning
och kommunikation behover forhalla sig till principen, vilket ocksa gor att beslut och arbeten
tar langre tid. Det paverkar saledes ocksa i vilken utstrackning varumarkeshantering kan
behandlas i den offentliga sektorn (UIf Dahlqvist, 2010).

Synen pa styrelsearbete

Styrelsen for en organisation har stor betydelse. Den offentliga sektorn &r som tidigare namnt
politiskt styrd, vilket paverkar sammansattningen av styrelsen. Ofta ar styrelsen formad efter
den lokala politiken i exempelvis en kommun. Det vill s&ga att olika politiska partier har olika
stort mandat i styrelsen. Detta gor att en styrelse i offentliga verksamheter séllan &r enade,
eftersom minoritetsmandaten har till uppgift att opponera sig mot majoriteten. Det skapar en
pafrestning i styrelsen, dar inte alltid organisationens intresse kommer i forsta hand. Detta
leder till att beslut som fattas i offentliga verksamheter upplevs som splittrade. Det kan i sin
tur medfora att organisationens beslut vacker osakerhet. | jamforelse med en privat
verksamhet, dar en hel styrelse ofta &r enade om att fatta ett specifikt beslut. Da skapas en bild
av att ratt beslut har fattats (UIf Dahlqvist, 2010).
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Synen pa resultat

Resultat och resultatmal finns i alla organisationer. I den offentliga sektorn &r dock resultat ett
mer beroende begrepp. Till skillnad fran den privata sektorn ar resultaten inte alltid
utslagsgivande i den offentliga sektorn. De som foretrader den offentliga verksamheten &r
politiskt valda. Detta medfor att det viktigaste resultatet for dessa foretradare ar det resultat
som ges vid riksdagsvalet. Av den anledningen kan de politiska foretrddarna fatta beslut i en
organisation som inte gynnar verksamhetens resultat per se. Daremot kan deras handlingar
gynnas i riksdagsvalet i form av fler réster pa det parti som de representerar. Om
forskoleforvaltningen till exempel véljer att renovera varje forskola i en kommun, sa kommer
detta ge minusresultat for forskoleforvaltningen. Det kommer dock att generera flera roster pa
det parti som stod bakom beslutet i ndsta val. Det ger i sin tur mojligheten for det politiska
partiet att bli omvalt (UIf Dahlqgvist, 2010). Detta synsatt pa resultat kan givetvis paverka den
utsatta verksamheten och deras forhallningssatt till varuméarkesarbete.

Synen pa intakter

Offentligt styrda verksamheter har ofta stramt uppsatta budgetmal. Ofta vet man redan vilka
intakter en verksamhet kommer generera i borjan av aret. Dessa intakter planeras sedan in i
budgeten for att tacka kostnadsstéllen. De offentliga verksamheterna arbetar saledes for att
tacka kostnader snarare &n att rékna intékter. Detta gor att budgeten ofta &r det underlag som
styr hur verksamheterna arbetar. Malen mats darfor utifran huruvida budgeten haller istallet
for att se nya potentiella vagar for att 6ka vinsten. Det skapar en kultur som till viss del

begransar utveckling och satsningar (UIf Dahlgvist, 2010).

Synen pa kommunikation

Synen pa kommunikation har férandrats och tagit en storre plats i bade offentlig och privat
sektor de senaste aren. Trots detta ar det endast en brakdel av budgeten som avvaras till

kommunikationsenheterna i offentliga verksamheter. | den privata sektorn 1aggs ofta flera
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procentenheter av den totala budgeten pa kommunikativa insatser. Medan samma insatser i
den offentliga sektorn endast far promilleandelar av budgeten. Det &r inte bara budgeten som
skiljer sig at. Synen pa kommunikation i den privata sektorn & mer styrd efter en jamn
maktbalans. Det finns alltsa ett intresse av att alla aktorer ska tjana pa ett affarskoncept och pa
sd satt unisont starka affarerna. | den offentliga sektorn &r inte synen pa maktbalans
densamma. | offentliga verksamheter finns bara ett bestdmt antal mandat att fordela. Det leder
till att varje framgang for en foretradande politiker betyder nederlag fér nagon annan. Det har
forhallningssattet till maktbalans i organisationen kan ocksa paverka hur kommunikationen
styrs (UIf Dahlqvist, 2010).

2.5 Representerade kommuner
De kommunikatdrer som intervjuas i den hér studien jobbar inom olika kommuner i landet.
De kommuner som de olika intervjudeltagarna jobbar i ar Karlstad kommun, Jonk6ping

kommun, Skévde kommun och Ostersund kommun.

Karlstad kommun ar en kommun i Varmlands lan och tacker en yta pa 1518 kvadratkilometer.
Kommunen har cirka 100 000 invanare (Karlstad kommun, 2021).

Jonkoping kommun ligger i Smaland och tillhor Jonkdpings 1an. Kommunen ticker en yta pa

1925 kvadratkilometer och har cirka 142 000 invanare (Jonkoping kommun, 2021).

Skovde kommun ligger i Véstra Gotalands lan och téacker ett omrade pa 685 kvadratkilometer.
Deras kommunbefolkning &r cirka 56 000 (Skévde kommun, 2021).

Ostersund kommun ligger i Jamtlands l4n och har en yta pa 2 501 kvadratkilometer.

Kommunens befolkningsmangd &r cirka 64 000 invanare (Ostersunds kommun, 2021).
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3. Tidigare forskning

| detta kapitel kommer tidigare forskning inom omradet att presenteras. Den storre delen av
all forskning om varumérken tar avstamp fran den privata sektorn. Det har dock pa senare tid
blivit mer aktuellt att forska pa hur varumarken kan anvandas i offentlig sektor. Eftersom
denna studie ska underscka hur offentligt anstallda kommunikatérer ser pa anvandandet av
varumarken presenteras forst tidigare forskning om offentliga organisationers uppdrag och
forutsattningar. Vidare foljer forskning om utmaningar som identifierats med att anvanda
varumarkesprinciper i offentlig sektor. Eftersom den hér studien ska undersoka ifall de
anstallda i offentlig sektor kanner sig begransande pa grund av varumérket de jobbar for,
kommer jag dven att presentera forskning om medarbetares roll i skapandet av varumarket.
Det &r intressant eftersom deras installning till varumarkesanvandning paverkar anvandandet

av varumarken i helhet.

3.1 Offentliga organisationers uppdrag och forutsattningar

UIf Dahlqvist och Fans Melin har undersokt hur varumérken fungerar i den offentliga sektorn.
UIf Dahlqvist ar varumarkesradgivare med lang erfarenhet fran bade privat och offentlig
sektor. Frans Melin ar doktor i varumarkesstrategi pa Lunds universitet. De presenterar hur
varumarkesprinciper anvands och hur de bor tillampas i offentlig sektor for att undvika
konsekvenser. Denna tidigare forskning ar hogst intressant eftersom den redogér for olika
offentliga organisationers uppdrag, samt deras olika forutsattningar att arbeta med

varumarken.

For att kunna arbeta med ett varumarke pa ett effektivt satt kravs en tydlighet i
organisationens uppdrag. Den offentliga sektorns uppdrag skiljer sig at i jamférelse med
privata verksamheter. Om en organisations varumarkesarbete inte formas utefter dess
huvudsakliga uppdrag riskerar varumarket att forstéra mer an vad det gor nytta. For att hitta
ratt balans i sitt varumarkesarbete kan organisationens upplevda nytta och konkurrens
granskas. Med hjalp av dessa variabler blir verksamhetens uppdrag tydligare, och

varumarkesarbetet kan saledes formas darefter. Inom offentlig sektor finns det fyra sorters
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uppdrag som dominerar. Dessa ar samhéllsbevarare, samhéllsutvecklare, planstyrd
medborgarservice och marknadsstyrd medborgarservice (UIf Dahlqvist, 2010). Nyttan av ett
varumarke styrs saledes utifran vilket uppdrag en verksamhet har till syfte att bedriva.
Beroende pa deras uppdrag ska alltsa varumarket fylla en sarskild funktion, och maste byggas
darefter. De skél till varumarkesbyggande som kan kopplas till ovan presenterade uppdrag ar
kompetensforstarkning, legitimitetsutveckling, intdktsgenerering och effektivitetsforbattring.
Dessa skal ar starkt kopplade till h6g kdnnedom och acceptans. For den privata sektorn leder
hog k&nnedom och acceptans till att mer pengar kan tjdnas. Samma modell kan relateras till
den offentliga sektorn, men vardet som ett varumarke medfor skiljer sig at. Nedan féljer en
presentation 6ver de dominerande uppdrag som Dahlqvist och Melin (2010) identifierat hos
olika offentliga verksamheter. Beroende pa organisationens uppdrag har de kopplat vilken
vérdeskapande egenskap ett varuméarke for med sig. Pa sa satt har de ocksa identifierat

varumarkets forutsattningar i de olika verksamheterna.

Det samhallsbevarande uppdraget utfors oftast av en organisation som har ensamrétt inom sitt
falt. Organisationen som bedriver denna typ av uppdrag behdver dérfor inte ta hénsyn till
konkurrens, samtidigt som deras uppdrag anses ha en stor samhéllsnytta. Ofta ar dessa
verksamheter ocksa valdigt styrda av juridiska regler, vilket till stor del styr hur deras uppdrag
kan och ska genomfdras. Nagra exempel pa organisationer som bedriver denna typ av
uppdrag ar Forsvarsmakten, Polismyndigheten, Riksbanken och domstolarna (UIf Dahlgvist,
2010). Ett varumarkes storsta nytta inom de har verksamheterna ar att starka intern
utvecklingskraft. Varumaérket ska leda till en 6kad kdnnedom och acceptans for
organisationen for att i sin tur starka den interna utvecklingskraften. Manga tjanster i
organisationer med denna typ av uppdrag kréver en hog kompetens av de anstéllda. For att
organisationen ska kunna behalla och rekrytera nya medarbetare med hég kompetens behover
varumarket fanga verksamhetens samhallsnyttiga vikt. Verksamheten behover alltsa framsta
som omtyckt, valkand och intressant med hjélp av sitt varumaérke for att kunna konkurrera
med privata arbetsgivare. Med hjalp av varumarket starks ryktet om organisationen som
arbetsgivare, vilket gor att de kan bibehalla den kompetenta personalen som kravs for att
utféra uppdraget. Den har typen av varumérkesarbete kallas for arbetsgivarvarumarke.

Arbetsgivarvarumarket har en stor betydelse bade internt och externt. Det hjalper inte bara till
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vid rekrytering, utan paverkar den enskilda anstéllda individen starkt. En person som jobbar
for en organisation med ett starkt arbetsgivarvarumarke far ofta starkt sjalvkansla och kanner
stolthet for sin arbetsplats. Denna typ av effekter leder i sin tur till att medarbetare gor ett
battre jobb och kvaliteten blir hogre (Ulf Dahlqgvist, 2010).

De organisationer som bedriver ett samhéllsutvecklande uppdrag har till syfte att utveckla
samhallet och starka gemensamma intressen for medborgarna. Den upplevda nyttan anses
relativt 1ag pa individniva. Vidare &r det en hdg konkurrens inom de hér uppdragen. Det har
att gora med att flera offentliga verksamheter har uppdrag som grénsar till varandra, samt att
det finns privata aktorer som visat sig kapabla att utféra samma uppdrag. Energimyndigheten
och Tillvéaxtverket &r exempel pa verksamheter som bedriver samhallsutvecklande uppdrag
(UIf Dahlqvist, 2010). For verksamheter som bedriver denna typ av uppdrag ar
varumarkesanvandningens framsta uppgift legitimitetsutveckling. Legitimiteten &r extra viktig
for verksamheter som dr utsatta for konkurrens. Om konkurrensutsatta offentliga
organisationer inte kan pavisa en hog legitimitet riskerar de att laggas ner. En hog legitimitet
ar till stor del detsamma som en hdg acceptans av organisationen. Om acceptans i form av att
en verksamhets normer och varderingar upplevs viktiga blir sdledes ocksa verksamhetens
existensberattigad. Det finns enligt Dahlgvist och Melin (2010) tva faktorer som avgor
huruvida acceptans skapas med hjalp av varumarken. Dessa ar attraktion och fortroende.
Genom att bygga ett varumarke som &r intressant samtidigt som det férmedlar tillit kan en

verksamhets legitimitet bli hogre.

De organisationer som har till uppdrag att erbjuda planstyrd medborgarservice har generellt
en lag konkurrens eftersom de ofta sitter i monopolstallning. Ofta beror detta pa att avsaknad
av intresse eller kompetens inom omradet fran andra aktorer. Deras uppdrag &r att erbjuda
tjanster pa individniva vilket gor att deras upplevda nytta anses hdg. Samordningsforbund
med forsakringskassa, arbetsformedling och liknande ar verksamheter med planstyrda
medborgarserviceuppdrag (UIf Dahlqgvist, 2010). Den stdrsta nyttan med ett varumarke for
verksamheter med dessa uppdrag ar att forbattra effektiviteten. Eftersom det ar lag konkurrens

bidrar det till att manga verksamheter med dessa uppdrag ha lag kdnnedom och en otydlig
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funktion. Detta gor att det kan skapas en splittrad bild 6ver vad varumarket representerar. For
att effektivisera verksamheten med hjalp av ett varumérke krévs det en enhetlig instélIning till
hur verksamheten arbetar och kommunicerar. Genom att anvanda sig av grafiska profiler och
enhetliga dokument kan bade tid och pengar sparas, samtidigt som igenkanningsbarheten for
verksamheten 6kar. Med hjélp av en mer genomtéankt och effektiv kommunikation blir
verksamhetens syfte tydligare och igenkanningsbarheten hogre. Det leder i sin tur till att
uppfattningen om organisationen blir mer positiv. En organisation som uppfattas som tydlig

och enhetlig far ocksa storre acceptans hos medborgarna (UIf Dahlqvist, 2010).

De mest konkurrensutsatta organisationerna ar de som bedriver uppdrag att férmedla
marknadsstyrd medborgarservice. Dessa verksamheter konkurrerar pa lika villkor med privata
aktorer och har erbjuder liksom den planstyrda medborgarservicen individuella tjanster.
Typiska organisationer med dessa uppdrag ar skola och aldreomsorg som erbjuds fran
kommuner. Kommunerna konkurrerar idag med friskolor och privata dldreboenden. Genom
mojligheter som fritt skol och vardval 6kar prestationskraven pa kommunerna (UIf Dahlqvist,
2010). Eftersom verksamheter med denna typ av uppdrag befinner sig pa en marknad med fri
konkurrens blir ocksa syftet med ett varumarke paverkat. Har ar ett varumarkes framsta
uppgift precis som i den privata sektorn, att 6ka de ekonomiska intékterna. Varumarkesarbete
inom dessa uppdrag anvander sig saledes till stor del av samma verktygslada som privata
foretag gor for att marknadsfora sina varumérken. Detta &r enligt Dahlgvist och Melin (2010)
inget fritt val fran de offentliga verksamheterna, utan snarare nagot de maste gora for att
overleva. Om de offentliga verksamheterna inte kan konkurrera pa lika villkor som de privata
nar det galler marknadsféring kommer de snabbt bli utkonkurrerade. Problemet ar att en
offentlig verksamhet inte ar formad utifran en sadan marknad. Effekten av ett varumarke mats
ocksa i enlighet med klassisk affarslogik. Det innebér alltsa att intakterna i ett resultat eller
balansrakning ligger till grund for huruvida varumarket har bidragit till resultat. Detta relativt
nya arbetssétt for offentliga verksamheter menar Dahlgvist och Melin (2010) kan skapa
identitetsproblem. Oavsett vilket uppdrag en verksamhet i den offentliga sektorn bedriver
menar Dahlqvist och Melin (2010), att verksamheten maste ha sitt uppdrag klart for sig innan

de kan paborja ett varuméarkesarbete.

17



3.2 Utmaningar med varumarkesprinciper i offentlig sektor

Ulrika Leijerholt ar universitetslektor pa handelshégskolan vid Umea universitet. Hon forskar
om varumaérken i offentlig sektor och skrev 2019 en avhandling om amnet. Hon &r tydlig med
att klargora att varumarkesarbete pa ratt satt kan bidra till manga positiva egenskaper for en
verksamhet. Daremot belyser hon ocksa hur varuméarkesarbete kan skada offentliga
organisatorer som inte hanterar varumarken pa ratt satt. Den framsta orsaken till problemen
hon identifierar &r att varumarkesprinciper ar skapta for den privata marknaden. Hennes
forskning ar relevant for denna studie eftersom fragestallningarna handlar om hur

varumarkesprinciper eventuellt begrédnsar demokratiska principer.

Skillnaden mellan privat och offentlig sektor grundar sig i att de har olika varderingar och
sammanhang att leva upp till. Det &r dér Leijerholt (2019) menar att varumarkesprinciper som
ar skapta for den privata marknaden kan forstora i den offentliga. Bland annat har de
offentliga verksamheterna till syfte att starka demokratiska principer som de klassiska
varumarkesprinciperna motarbetar. Hon menar att de klassiska varumaérkesprinciperna alltid
sétter den enskilda verksamheten i fokus. | de offentliga verksamheterna ska istéllet
samhallets medborgare sta i fokus, och organisationen ar bara ett verktyg for att lyckas med
detta. N&r en offentlig verksamhet inte tagit ovan faktorer i beaktande har Leijerholt (2019)
identifierat flera fall dar demokratiska principer har tagit skada. Det har bland annat handlat
om offentliga verksamheter som har forsokt skydda sitt varumarke till priset av att begrénsa

medarbetares meddelarfrihet.

Leijerholt (2019) menar ocksa att varumarkesarbetet &r problematiskt ur ett finansiellt
perspektiv. For att fa ett starkt varumarke kravs flera omfattande insatser inom bland annat
klassisk reklam. Detta ar nagot som kan vara svart att rattfardiga for en verksamhet som &r
finansierad med skattemedel. Arbetet kan forsvaras ytterligare da offentliga organisationer &r
politiskt styrda. For att ett varumarke ska fungera val menar Leijerholt (2019) att varumarket

maste vara forankrat i verksamhetens styrning och ledning. For offentliga organisationer ar
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ledningen politiskt tillsatt. Det &r enligt Leijerholt (2019) inte sdkert att den politiska
ledningen kanner ett band till organisationen och dess varumarke. Risken med en
genompolitiserad verksamhetsledning blir da att organisationen kan bli ett verktyg for att fora
olika politiska asikter. Om ledningen fokuserar pa den politiska debatten forloras kunskap och

forstaelse for verksamheten (Leijerholt, 2019).

Vidare menar Leijerholt att offentliga verksamheter kan fa problem med sitt varumarkesarbete
eftersom varumarkesprinciperna inte ar utformade for s breda organisationer. De offentliga
organisationerna ar ofta stora och har flera omraden att tacka. En kommun har till exempel
hand om bade skola, dldreomsorg, stadsutveckling med mera. Det gor att det blir svart att
skapa ett 6vergripande varumarke for hela organisationen. Beroende pa var i organisationen
man befinner sig menar Leijerholt (2019) att uppfattningen om organisationens syfte och
varde varierar. Det gor att varumarket kan bli spretigt och inte kdnnas forankrat till varje del

av organisationen.

Arild Weeraas som ar professor vid vetenskapliga hogskolan i Oslo och forskar om
varumarken och organisationsidentiteter kommer fram till liknande resultat som Leijerholt.
Han skrev 2008 en artikel om svarigheterna att implementera klassiska varumarkesprinciper i
den offentliga sektorn. Weeraas (2008) artikel fokuserar framst pa problematiken att offentliga
organisatorer ar mangsidiga, vilket kan leda till problem nar en sjalvbild ska fangas. Han
menar att en enhetlig identitet ar absolut nédvéndigt for att lyckas bygga ett starkt varumérke.
Slutsatsen av hans artikel kommer fram till att det finns ett behov av att anpassa
varumarkesbyggandet for offentliga verksamheter. Varumarkesarbetet maste bli mer
pragmatiskt och matcha organisationernas uppdrag. Weeraas (2008) presenterar nagra
eventuella tillvagagangssatt hur detta skulle kunna genomforas. Dessa dr att offentliga
organisationer béattre bor ta vara pa de attribut som redan finns inom verksamheten. Weeraas
(2008) menar ocksa att offentliga verksamheter borde anpassa sina varumarken efter en
allsidig mangfald. Istallet for att strava efter en identitet kan organisationernas olika
avdelningar ha flera identiteter. Pa sa satt kan de jobba mer flexibelt. Det viktigaste ar enligt

Weeraas (2008) att organisationerna inte doljer delar av sin verksamhet bara for att det satter
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kappar i hjulen for identitetsbyggandet. Istallet maste pragmatiska I6sningar hittas for att lyfta

fram vardet av att ha en bred och varierad organisation (Waraas, 2008).

Leijerholts slutsatser i sin avhandling kommer fram till att det krdvs mer forskning om hur
offentliga organisationer ska arbeta med varumarken. Hon anser dock att det kravs ett
annorlunda forhallningssatt for att arbeta med varuméarken &n det som finns idag. Nagot som
Waeraas (2008) ocksa ar inne pa. For att varuméarkesarbete i offentlig sektor ska fungera tror
Leijerholt att varumarkesarbetet maste ske mindre strikt &n vad det gor i den privata sektorn.
Hon tror att varuméarken snarare ska anvéndas som stod, istéllet for att styra hela

verksamhetens arbete.

3.3 Medarbetare och varumarke

En del av Ulrika Leijerholts avhandling inriktar sig mer specifikt pa internt varumarkesarbete.
Leijerholt (2019) menar att det till stor del & varuméarken som far organisationer att i langden
overleva och fortsatta vara framgangsrika. For att lyckas med detta maste ett varumarke
genomsyra en hel verksamhets identitet och varderingar. Av den anledningen har en
verksamhets medarbetare en viktig roll for att lyckas med varumérkesarbetet. Eftersom denna
studie fokuserar pa att belysa offentligt anstallda kommunikattrers syn pa varumarke, ar

nedan forskning intressant att forankra till intervjudeltagarnas svar.

Det interna varumarkesarbetet syftar till att medarbetare inom organisation ska kanna
samhorighet med varumarket. Det ar enligt Leijerholt (2019) flera olika faktorer som spelar in
huruvida varumarket upplevs som internt forankrat. Det ska dels finnas ett kanslomassigt

band, det ska ocksa finnas kunskap och forstaelse om vad varumarket star for externt. For att

lyckas med varumérkesarbetet i den offentliga sektorn tror Leijerholt (2019) att varumérkets
potentiella samhéllsnytta maste belysas for medarbetare. Hon menar att medarbetare i
offentliga verksamheter generellt har viljan att géra nagot gott fér samhallet. Om varumarket

lyckas representera de varden som medarbetarna sjélva vill jobba for kan varumarket ocksa
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forankras pa ett effektivt sétt i organisationen. Dessutom kan ett sadant varumarke starka de

anstalldas arbetsmoral och positiva bild om sin arbetsplats (Leijerholt, 2019).

| en rapport fran 2010 som region Skane publicerande intervjuas Majken Schultz som &r
professor vid Copenhagen Business School och forskar om varumérken. Hon menar att
varumarken blir en allt viktigare del for kommuner, och att det under aren har okat markant. |
rapporten framgar betydelsen av att medarbetarna ska interageras i varumarkesarbetet. Schultz
(2010) menar att dven offentliga verksamheter bor fora en dialog med sina invanare och
medarbetare, precis som privata foretag for med sina anstallda och kunder. Det &r forst nér en
dialog fors som ett varumarke kan tas fram som faktiskt accepteras. For en kommun kan det
vara extra vardefullt att varumérket &r accepterat av medarbetarna. Inte séllan & kommunen
den storsta arbetsgivaren pa en plats, och dess medarbetare ar ansiktet utat for kommunen.
Om kommunens medarbetare da inte accepterar varumarket blir det enligt Schultz (2010)
extra svart att na ut till kommunens invanare. Medarbetarnas acceptans av varumarket maste
saledes vara forankrat i kommunen som arbetsplats, samt i den fysiska platsen. Deras
forhallande till varumarket maste enligt Schultz (2010) ses ifran tva perspektiv. Det ena
perspektivet &r som invanare i kommunen, dar de ar beroende av kommunens tjanster i sitt
privatliv. Det andra perspektivet &r som arbetstagare med kommunen som arbetsgivare
(Schultz, 2010).

Docenten i kommunikationsvetenskap Jesper Falkheimer poangterar ocksa han vikten av hur
ett varuméarke maste byggas inifran. | en artikel fran 2010 poangterar han hur slutsatser tagna
fran bade forskning och praktik visar att varumarken i offentlig sektor maste skapas inifran.
Falkheimer (2010) menar att det absolut viktigaste steget i varumarkesbyggandet innebér att
skapa en positiv instéallning till varumarket hos medarbetare och invanare. Han menar vidare
att varumarket inte maste alskas. Dess karnvarden maste daremot accepteras (Falkheimer,
2010). Medarbetarnas betydelse for varumarket ar relevant for denna studie eftersom deras

installning till varuméarken paverkar effektiviteten av ett varumarke.
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Vidare visar tidigare forskning att det generellt verkar finnas en vilja internt att jobba med
varumarken. Dahlgvist och Melin (2010) genomfdrde en slumpmaéssig telefonintervju med 50
medarbetare i offentlig sektor. Majoriteten av de anstallda var positivt instéllda till att
varumarken anvénds i offentlig sektor. | kommuner var det hela 94% som var positiva till det.
P& myndigheter var det nagot farre som var positiva. Dar tyckte 82% att varumarken i
offentlig sektor var positivt (UIf Dahlgvist, 2010).
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4. Teori

I det har kapitlet kommer uppsatsens teoretiska ramverk som anvands for att besvara studiens
fragestallningar att presenteras. For att kunna besvara huruvida klassiska varuméarkesprinciper
eventuellt begransar demokratiska principer kommer kommunernas kommunikation sta i
fokus. Med underlag fran intervjuresultaten kan det identifieras vilka rationalitetsprinciper
som framst styr verksamheterna och deras varumarke. Beroende pa vilka principer som styr
kan det urskiljas ifall demokratiska principer eventuellt begransas. | introduktionskapitlet
gavs en kort redogdrelse for vad rationalitetsprinciper ar for nagot. Har foljer en mer

utvecklad presentation.

4.1 Rationalitetsprinciper

Magnus Fredriksson och Josef Pallas skrev 2013 en rapport dér de genomforde en analys dver
vilka principer som styr nationella myndigheters kommunikation. Kommunikationsarbete &r
betydelsefullt i alla typer av verksamheter. Majoriteten av vara svenska myndigheter har en
egen kommunikationsavdelning och i 65% av fallen ingdr kommunikationschef/direktor i
myndighetens ledningsgrupp. Dessutom &r majoriteten av alla Sveriges kommunikatorer
anstéallda inom offentlig sektor. Detta starker bilden av att offentliga organisationer vérderar
kommunikationsarbetet hogt. | deras rapport framgar ocksa att just myndigheter &r bland de
storsta kdparna av tjanster inom marknadsféring och kommunikation (Josef Pallas, 2013). For
att identifiera vilka principer som kunde aterfinnas i svenska myndigheter analyserade
Fredriksson och Pallas (2013) organisationernas styrdokument. Utifran deras analys kunde
fyra dominerande rationalitetsprinciper lokaliseras. Det ar dessa principer som framst styr pa

vilka grunder verksamheterna kommunicerar (Josef Pallas, 2013).

En offentlig organisation har som tidigare presenterats flera lagar och principer de maste
forhalla sig till. Beroende pa vilken typ av offentlig organisation det ar finns det olika lagar
som i stort styr deras satt att arbeta, och saledes deras satt att kommunicera. De principerna
som paverkar kommunikationen mest i en offentlig verksamhet ar offentlighetsprincipen och

meddelarfriheten. De grundprinciper som generellt finns i en offentlig organisation har till
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syfte att starka demokratiska principer. Dessa principer ska saledes starka demokratin och
samhallet genom att kommunicera sakfragor pa ett opartiskt vis. Vidare ska medborgarna sta i
fokus, och organisationerna ska fora en kommunikation som ligger till gagn for
medborgarservice. Samtidigt &r de offentliga verksamheterna utsatta for stora forandringar
som tvingar dem att forandra sitt satt att kommunicera. Dessa forandringar menar Fredriksson
och Pallas (2013) leder till ett 6kat fokus pa marknadsforing och varumarke. Samtidigt skapar
offentliga organisationer, precis som alla andra organisationer, normer och sociala
konstruktioner i sitt sétt att arbeta. En rationalitetsprincip kan sagas forklara just vilka normer
och varderingar som styr en organisation utver de principer som finns pa pappret.
Rationalitetsprinciper ar skapade pa samhallsniva, vilket gor att de kan aterfinnas i alla typer
av verksamheter. Ofta ar verksamheterna inte sjélva medvetna om att de existerar eftersom de

ar en sadan sjalvklarhet i organisationskulturen.

Varje rationalitetsprincip attribuerar idéer, handlingar, varden och symboler. Ett och samma
amne i en organisation kan alltsa beskadas med helt olika 6gon beroende pa vilken princip
som dominerar. Specifika objekt, till exempel pengar kan enligt en princip vara det hdgsta
vardet, medan det for en annan princip ar betydelseldst. De fyra rationalitetsprinciperna som
Fredriksson och Pallas (2013) kunde identifiera hos svenska myndigheter var ryktbarhets,
produktions, marknadens och de civilas principer. Det ska dock tydliggoras att en
organisation séllan endast &r styrd av en princip. Ofta kan inslag fran flera principer hittas hos
en organisation. Fredriksson och Pallas (2013) identifierade att majoriteten av
organisationerna som granskades anvande sig av tva till tre principer for att beskriva sin
kommunikation. Trots att flera principer kan existera parallellt kan det lokaliseras vilken eller
vilka principer som ar mest dominanta. Det finns enligt Fredriksson och Pallas (2013) dven
principer som kan hamna i konflikt med varandra och motarbeta varandras syften. Nedan
presenteras de olika principerna som Fredriksson och Pallas (2013) identifierade i sin
undersdkning. Dessa rationalitetsprinciper kan antas vara styrande dven i kommunala
organisationer. Vidare finns en 6versikt av samtliga rationalitetsprinciper och dess
overskadliga drag bifogat som bilaga 3. Denna bilaga har anvéants vid analysen av

intervjuerna. Hur den anvénts framgar mer detaljerat under rubrik 5.9.
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Ryktbarhetsprincipen

Ryktbarhetsprincipen bottnar i en 6nskan att sedd och uppmarksammad. Denna princip var
den som Fredriksson och Pallas (2013) kunde mest av i de granskade styrdokumenten. | hela
85% av alla organisationer kunde ryktbarhetsprincipen identifieras. | styrdokumenten
utmarktes denna princip i form av ett medel for att skapa identitet och synlighet.
Kommunikationens huvudsyfte utifran denna princip fokuserar pa varuméarkesbyggande,
identitet och profilering mot en stor malgrupp. Pa sa sétt kan organisationen som star bakom
kommunikationen fa uppmarksamhet och bli igenkanda. | Fredriksson och Pallas (2013)
undersokning framgick det att myndigheter 6nskade uppna just ovan attribut. I flera fall kunde
de identifiera att den 6kande synligheten i sin tur skulle fungera som verktyg for att na andra
mal verksamheten satt upp. Det motiverades bland annat av att en 6kad synlighet skulle hjélpa
till att starka fortroendet och existensberattigandet av organisationen. En annan motivering
var att varje specifik organisation kravde en unik identitet for att trdnga igenom bruset av
andra verksamheter. Detta paverkar i sin tur sattet som verksamheten kommunicerar. For att
utmaérka sig och kannas igen ska kommunikationen vara enhetlig. Det gor att alla medarbetare
ska forhalla sig till organisationens bestammelser kring hur kommunikationen ska se ut. For
att lyckas fa en hel organisations medarbetare att agera enhetligt i kommunikationsfragor
anvands ofta mallar bade for skrivna texter och for grafisk identitet. Kommunikatoren pa en
organisation som styrs av dessa principer far darfor en framtradande roll. Det &r ofta dennes
ansvar att samordna kommunikationen. Fredriksson och Pallas (2013) jamfor
kommunikatérens roll likt en dirigent som styr en kor med olika stammor att lata unisont
(Josef Pallas, 2013).

De civilas principer

De civilas principer identifieras i styrdokumenten som Fredriksson och Pallas (2013)
undersokte i form av en dppen, transparent, informativ och stéttande kommunikation. Med
denna princip som styrande i en organisation, anvands kommunikationens som ett verktyg for
att starka demokratin genom samhéllsinformation och media relationer. Det ar saledes
verksamhetens demokratiska uppdrag som tas i beaktande fore sjalva organisation.
Fredriksson och Pallas (2013) kunde identifiera denna princip hos 65% av de granskade

organisationerna. Demokratin kan anses starkas eftersom kommunikationen ger méjlighet for
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samhallets invanare att halla sig informerande. Informationen som kommuniceras &r i regel
tydlig och transparent, och haller sig till sakfragor. Organisationer med kommunikation som
styrs av denna princip vardesatter ocksa kontakten med media och journalister. Nar media far
insyn i organisationen gor det att de kan fungera som en forlangd arm av information till
medborgarna. Det bidrar till att informationen blir mer lattillganglig for fler. Ju fler i ett
samhalle som kan ta del av och forsta information, desto mer demokratiskt blir det. Kontakten
med media uppmuntras som sagt enligt denna princip, dock ar kontakten med media passiv.
Det innebdr att organisationerna sjalva inte uppmuntrar media vad de ska skriva om, da detta
skulle kunna ge upphov till att verksamheten uppmuntrar till sddant som verksamheten vill fa
publicitet om. I ett sadant fall skulle kommunikationen inte langre styras av att starka
demokratin, utan istallet starka organisationen. Detta gor att medias roll far en valdigt stor
betydelse betréffande information som kommer ut. Fredriksson och Pallas (2013) menar att
detta paverkar kommunikatorens roll i organisationen. | dessa verksamheter &r
kommunikattrens uppgift att agera férmedlare av sann, begriplig, neutral och relevant
information. Vad som kommuniceras ar darfor styrt av vad som efterfragas av samhaéllets,
snarare an vad organisationen sjélva vill kommunicera. Det framgar i Fredriksson och Pallas
(2013) undersokning att verksamheter som styrs av de civilas principer har en stor respekt fér
offentlighetsprincipen och meddelarfrihet. Flera styrdokument visar pa att det ar dessa
grunder som styr deras sétt att kommunicera och vara transparanta i allt de gor. Utdver
samhallets medborgare och media &r politiker en viktig malgrupp. Verksamheter som styrs av
de civilas principer ser det som en forpliktelse att redovisa sina pagaende uppdrag och hur de
gar. Eftersom offentliga organisationer far sina uppdrag fran politiskt hall blir det darfor
vasentligt att informationen nar ut till politiker. Detta anses ocksa starka demokratin, eftersom
uppdragens resultat presenteras pa ett transparent satt utan organisationens egenintresse i
fokus (Josef Pallas, 2013).

Marknadens principer

De organisationer som Fredriksson och Pallas (2013) ansag vara styrda av marknadens
principer hade en kommunikation som var lockande, dvertygande, flexibel och
anpassningsbar. | deras undersokning identifierades denna princip hos 22% av

organisationerna. Kommunikation enligt denna princip kan likstéllas med klassisk
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marknadsforing. Detta ger sig i uttryck genom att medborgarna hanteras som om de vore
kunder till organisationen. Som kunder behdver det inte betyda att medborgarna ska kdpa en
produkt. Det handlar mer om att organisationen vill ’sédlja” tjdnster och locka till 6kat intresse.
Organisationerna lyssnar in sina medborgares behov och 6nskemal och forséker darifran
forma sin kommunikation for att na framgang. De tydligaste tecknen som Fredriksson och
Pallas (2013) hittade pa detta var marknadsundersokningar. Med hjalp av
marknadsundersokningar kan organisationerna utveckla och anpassa sina erbjudanden utefter
vad “kunden” 6nskar. En marknadsundersékning kan ocksa anvandas for att identifiera vilken
attityd medborgarna har gentemot organisationen. Kommunikationen kan da anvandas som
redskap for att befasta redan existerande tjanster, men ocksa utveckla organisationen
framéver. Kommunikationen ar darfor marknadsorienterad, vilket gér att det & omvarlden
som bestammer vad som ska kommuniceras. Av den anledningen far kommunikatoren i dessa
organisationer en roll som marknadsférare och forséljare. | den rollen, precis som for en
forsaljare pa den privata marknaden ingar det att bevaka sina konkurrenter. Kommunikationen
formas darfor efter vad de andra pa marknaden erbjuder, for att i sin tur kunna matcha deras
tjanster. Har finns det enligt Fredriksson och Pallas (2013) starka likheter med

ryktbarhetsprincipen eftersom det géller att trdnga igenom ett brus och vara unika.

Produktionens principer

Kommunikation styrd av produktionens principer ar malstyrd, strategisk och effektiv. |
styrdokument fran organisationer dar denna princip ar dominerande framgar det tydliga
rutiner och ansvarsomraden &r av stor vikt. Kommunikationens framsta syfte ar att bidra till
att verksamhetens mal uppfylls. Denna princip ar nastan lika vanligt forekommande som
ryktbarhetsprincipen. |1 82% av de organisationer som Fredriksson och Pallas (2013)
undersokte kunde produktionens princip identifieras. Enligt denna princip ar delas
kommunikationsarbetet upp for att effektivisera och optimera. For att kunna effektivisera och
optimera kommunikationsarbetet kravs ett gediget forarbete i form av analyser och
insatsplaner. | analyserna framgar ofta val av medier, vilket budskap som ska formedlas samt
vilken den tankta malgruppen ar. All kommunikation som bedrivs av dessa verksamheter ska
kunna forankras i verksamhetens 6vergripande mal for att anses vara relevant. Det paverkar

kommunikattrens roll, da denna anses vara en expert och ett viktigt verktyg for att genomfora
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strategiska insatser som framjar verksamhetsmalen. Av den anledningen ingar ofta
kommunikatéren i organisationens ledningsgrupp. Kommunikationen har saledes en viktig
plats i dessa organisationer. Tanken &r att kommunikationen ska samverka med alla
avdelningar och genomsyra hela verksamheten. Det gor att kommunikation inte betraktas som
en enskild avdelning, utan snarare som ett medel for att samordna hela verksamheten och dess
anstallda. Den anstallda har i dessa verksamheter ett stOrre ansvar att sjalv soka sig till
information for att effektivisera sitt arbete, men &ven sprida den vidare i och utanfor
organisationen. Néar produktionens principer dominerar efterstravas kontroll hos ledningen,
och ett stort ansvar hamnar pa kommunikationsavdelningen. Om nagot mal uppnatts anser

man att det till stor del beror pa en val genomférd kommunikativ insats.

4.2 Principernas konflikt till varandra

Som tidigare ndmndes &r det inte ovanligt att flera principer styr kommunikationsarbetet i en
organisation. Detta innebar att principerna maste samspela for att inte hamna i konflikt med
varandra. Eftersom varje princip har olika prioriteringsordningar pa delar av
kommunikationen ar det i vissa fall omdjligt att tillampa tva principer samtidigt (Josef Pallas,
2013). Eftersom denna studie har till syfte att undersdka huruvida demokratiska principer
begransas till f6ljd av varumarkeshantering kommer endast relevanta konflikter tas upp. Pa
grund av att de civilas principer ar den princip som anses starka demokratiska principer och
har minst inslag fran varumarkesarbete, ar det konflikterna mellan denna princip och de
ovriga som presenteras. Givetvis kan dven de andra principerna hamna i konflikt till varandra.

Deras konflikt ligger dock utanfor intresset for denna studie.

Ryktbarhetsprincipen och de civilas principer

Bade ryktbarhetsprincipen och de civilas principer vill skapa samtal mellan medborgarna och
na ut till en bred massa. Skillnaden mellan deras synsatt &r att de civilas principer vill gora
detta for att starka medborgarnas rattigheter och granska makthavarna, for att i sin tur kunna
starka demokratin i landet. Enligt ryktbarhetsprincipen handlar det istéllet om att sjalva ta
plats i sammanhanget. Genom att synas och horas skapas en identitet och igenkanning av

organisationen och pa sa satt kan opinioner skapas. Ryktbarhetsprincipen paverkar ocksa
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vilket intryck de 6nskar ge sina mottagare, medan de civilas principer istéllet later
medborgarna sjalva skapa en bild av verksamheten genom dialog med varandra (Josef Pallas,
2013).

Marknadens och de civilas principer

Det finns en tydlig likhet mellan dessa tva principer, vilket &r att bada later sig styras av
omvérlden. Skillnaden &r enligt Fredriksson och Pallas (2013) att de civilas principer har till
andamal att starka omvarlden oavsett hur det paverkar organisationen. Marknadens principer
styrs ocksa av omvarlden, men gor det istallet for att starka sin egen organisation. De civilas
principer vill ge alla medborgare samma forutsattningar att ta del av information, oavsett om
det kréver extra insatta resurser pa endast en liten malgrupp. Marknadens principer fungerar
som tidigare beskrivet mer som ett foretag i sin kommunikation. Det innebar att de inte vill
Odsla resurser pa malgrupper som inte dr inom deras “kundradie” sa vida det inte frAmjar
deras position gentemot konkurrenter. Deras kommunikation ska istallet maximeras for att na
sa stor paverkan hos sa manga som mojligt. For att lyckas med detta krévs att vissa
malgrupper inte far den prioritering de kanske behover for att kunna ta del av och forsta

informationen, vilket gar pa tvaren med de civilas principer (Josef Pallas, 2013).

Produktionens och de civilas principer

Enligt de civilas principer a&r kommunikationens framsta syfte att stédja allmanintresset och
erbjuda den information som medborgarna dnskar att fa. Kommunikationen &r alltsa ett medel
som ar till fér omvarlden, inte den egna verksamheten. Produktionens principer ser istallet
kommunikation som ett verktyg for den egna organisationen. Det &r kommunikationen som
ska skapa struktur och genomsyra uppdragen som verksamheten har till syfte att genomfora.
Genom att ha kommunikationen inbakad i verksamhetsstrukturen ska arbetet bli effektivt och
kontrollerat. Just kontroll ar enligt Fredriksson och Pallas (2013) nagot av stor vikt enligt
produktionens principer. Det medfor att organisationer med denna princip som styrande ser
transparens som ett hot. Om alla har insyn i vad organisationen gar, sa forlorar de sjélva
kontroll 6ver vilken information som gar ut. De civilas principer ser istallet transparens som

heligt eftersom det frdmjar offentlighetsprincipen.
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5. Metod och material

I det har kapitlet kommer studiens metod att redogoras for. Valet av metod har grundats i att
besvara studiens fragestéllningar sa bra som majligt. Enligt Denscombe (2018) ar metoden ett
verktyg som fungerar som en handlingsplan for att na malen med sin forskning. Denna
uppsats bygger pa en kvalitativ fallstudie. En kvalitativ fallstudie anvénds for att kasta ljus pa
nagot allomfattande genom att undersdka det specifika (Denscombe, 2018). Den valda
metoden for datainsamling i den har studien har fallit pa kvalitativa forskningsintervijuer.
Eftersom studiens fragestéllningar handlar om vad anstéallda kommunikatorer har for enskilda

upplevelser kring varumarkesarbete i offentlig sektor, ansags denna metod som bést lampad.

9.1 Intervjustudie

Vi lever enligt Holstein och Gubrium (1995) i ett intervjusamhélle. Intervjustudier ar bland de
vanligast forekommande i kvalitativ forskning, och uppskattningsvis innehaller 90% av alla
samhallsvetenskapliga undersokningar intervjudata (Holstein, 1995). Det som gor intervjuer
populért ar enligt Bryman (2011) flexibiliteten som de erbjuder. Vidare anses det vara en
sarskilt lamplig metod néar syftet ar att fanga informantens egna tankar, kanslor och
erfarenheter (Dalen, 2015). Att anvanda sig av intervjuer ar extra relevant vid de tillfallen som
intervjuerna kan ge upphov till priviligierad information. Med det menas saledes information
som endast nyckelpersoner inom ett specifikt omrade besitter och kan dela med sig av.
Eftersom intervjuerna i den hér studien sker med nyckelpersoner krévs det att alla intervjuer
ar forbokade. Detta gor att metodvalet ocksa utlovar en hog svarsfrekvens. Vidare menar
Denscombe (2018) att den starkaste egenskapen med intervjuer som metod &r att de kan
generera djupa och detaljrika data. Den data kan sedan ge upphov till betydelserika forstaelser
av ett amne med perspektiv fran tva varldar, den intervjuades och intervjuarens (Denscombe,
2018). Utmaningen ligger hos intervjuaren. Enligt Kvale (1997) ar det dennes uppgift att tolka
informationen och beskriva meningen med den pa ett rattvist satt (Kvale, 1997).

Det finns flera olika varianter av intervjuer som lampar sig olika bra vid olika tillfallen. Den
har studien har valt att anvanda sig av semistrukturerade intervjuer. En sadan intervju utgar

fran en intervjuguide innehallande specifika teman som ska behandlas. Intervjuaren ar da inte
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bunden att forhalla sig till enbart forutbestamda fragor. Fragorna kan utefter situationen
formas och behover inte félja nagon ordning. Vidare har intervjuaren ocksa mojlighet att
utveckla sina fragor allt eftersom intervjun pagar. Det ger intervjuaren mojlighet att stalla
foljdfragor till intervjudeltagarens svar i form av hur och vad. Detta gor att den
semistrukturerade intervjun ar valdigt anpassningsbar och flexibel. Eftersom den tillater
intervjuaren att lagga till fragor som kommer upp i anslutning till intervjun ger den ocksa
mojlighet att forbattra resultatet av intervjun. (Bryman, 2011). Fragorna som stalls i den
semistrukturerade intervjun dr 6ppna och stélls likvardigt till alla intervjudeltagare. Enligt
Denscombe (2018) tvingar 6ppna fragor intervjudeltagarna att sjalva reflektera mer 6ver sina
svar. Till foljd av att deltagarna far samma fragor kan svaren som tillgodoses ocksa séttas i
perspektiv till varandra. Pa sa satt kan samtliga intervjuers svar analyseras pa ett mer adekvat
sétt. Ytterligare en fordel med den semistrukturerade intervjumetoden dr att intervjuaren har
chans att sjalv utvecklas under studiens gang. Den kunskap som erhalls av intervjuaren under
den forsta intervjun kan sen anvandas i kommande intervjuer for att forbattra fragestallningar

eller utveckla svar (Denscombe, 2018).

Denscombe namner aven vilka nackdelar anvandandet av intervjustudier kan innebara. En av
de mest patagliga nackdelarna ar att validiteten i data kan ifragasattas. Den data som erhalls
fran intervjuer grundas helt pa vad intervjudeltagarna sager, inte vad de faktiskt gor. Det
innebdr att det som ségs i en intervju inte alltid 6verensstammer med vad som sker i
verkligheten. Vidare kan svaren i intervjun paverkas av intervjuarens personlighet. Eftersom
intervju ar ett mote mellan tva individer kan personkemi och bemotande paverka hur
intervjudeltagaren svarar under intervjun. Detta avseende ar extra kénsligt om intervjun
tenderar att bli upprérande eller krankande for intervjudeltagaren. Darfor maste intervjuaren
ha detta i beaktande for att i den man det ar majligt skapa en trevlig stamning under samtalet.
Att intervjuerna dessutom spelas in eller filmas kan ocksa paverka deltagarna till att bli
hdammande i sina svar. Denscombe (2018) menar ocksa att intervjustudier kan vara negativt i
bemérkelsen att det ar valdigt tids och resurskrdvande. Eftersom semistrukturerade intervjuer
sker relativt Oppet, maste all data kodas i efterhand. Detta tar lang tid och gor analysarbetet

baktungt.
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5.2 Planering och tematisering

Planeringen for att forma studiens syfte gjordes i samrad med uppsatsens handledare. | denna
planeringsfas diskuterades ocksa studiens metodval med forskningsfragorna som underlag.
Med tanke pa forskningsfragornas utformning foll det sig naturligt att besvara dessa med
hjélp av en intervjustudie. For att kunna anvanda sig av sina intervjuer i studien maste data
som insamlats ha en tydlig presentationsform. Enligt Dalen (2015) &r valet av
presentationsform viktigt for att kunna generera bra och tydliga tillstAndsbilder och
forstaelsemodeller. En tillstandsbild &r den bild som skapas direkt fran intervjudeltagrens
uttalanden i sjélva intervjun. For att sedan kunna forsta tillstandsbilderna kravs en
forstaelsemodell som tar avstamp fran studiens valda teori (Dalen, 2015). Fér denna studie ar

den valda presentationsformen tematisering, som ar mycket vanlig vid intervjustudier.

Tematisering bakas ofta in i studiens intervjuguide. En intervjuguide kan enligt Bryman
(2011) se valdigt annorlunda ut. Huvudsyftet med att anvanda sig av en guide ar att den ska
hjélpa intervjuaren fa de svar som kravs for studien av intervjudeltagaren. Av den
anledningen kan intervjuguiden med fordel vara upplagd efter bestdmda teman. Genom att ha
fragorna i en ordning som foljer studiens valda teman skapas en naturlig kategorisering av
data (Bryman, 2011). Den intervjuguide som anvénts i den hér studien ligger bifogad som
bilaga 1.

Nér samtliga intervjuer ar genomférda ska materialet kodas efter valda teman. Med hjalp av
kodningen kan materialets tyngdpunkt identifieras. Genom att till exempel vara lyhérd om
vilka omraden intervjudeltagarna fokuserar mest pa, kan det utlasas vilka teman som tar storst
plats. Det &r inte heller omgjligt att nya teman uppkommer I6pande under studien. N&r
materialet kodas kan underteman som inte var tankta fran borjan identifieras. Det ar enligt
Dalen (2015) darfor viktigt att inte vara last till nagra teman fran borjan. Da riskeras det att

viktiga teman eller underteman missas.
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5.3 Urval och urvalskriterier for intervjustudie

Urvalets syfte ar att med mindre resurser anda fa fram ett representativt och godkant resultat.
Denna studie anses falla inom kategorin smaskalig kvalitativ forskning. Av den anledningen
ar ett explorativt urval att foredra enligt Denscombe (2018). | denna urvalsstrategi &r det inte
sa viktigt att fanga ett tvarsnitt av populationen. Istallet gors urvalet for att upptacka nya idéer
och teorier. Det dr saledes det utstickande eller extrema i ett omrade som &r intressant att
belysa (Denscombe, 2018).

Studiens urval ar gjort efter ett icke-sannolikhetsurval. Det finns enligt Denscombe (2018)
flera anledningar till varfor ett icke-sannolikhetsurval véljs istallet for ett sannolikhetsurval.
For den har studien &r orsaken att ett tillrackligt stort urval inte kan goras for ett
sannolikhetsurval. Studiens omfattning har helt enkelt inte resurser for att kunna genomfora
ett sa stort urval som skulle kravas for att uppna goda resultat med hjalp av sannolikhetsurval.
Valet faller saledes pa ett icke-sannolikhetsurval, da det enligt Denscombe (2018) r det som
anvands da sannolikhetsurval ar for svart eller pa andra satt icke dnskvért. Fordelarna med

detta ar att det ger storre bestimmanderétt och valfrihet i urvalsprocessen (Denscombe, 2018).

Vidare gors urvalet for den hér studien genom en blandning av ett subjektivt och
bekvadmlighetsurval. Ett subjektivt urval innebér att urvalet har handplockats for att uppfylla
vissa specifika kriterier. Handplockningen gors utifran deras relevans och priviligierade
kunskap (Denscombe, 2018). Handplockningen for den har studien har gjorts baserats pa i
vilken kommun intervjudeltagarna arbetar. Eftersom studien dnskar ha intervjudeltagare fran
mellan-mellanstora kommuner med geografisk spridning har kommuner som uppfyllt dessa
krav handplockats. Ett bekvdmlighetsurval gors enligt Denscombe (2018) genom att anvanda
sig av de resurser som ligger lattast till hands. Detta anvénds ofta nar flera likvardiga
alternativ finns att valja pa. Eftersom kriterierna for urvalet i den hér studien baserats pa
geografisk spridning och storlek fanns det flera kommuner som uppfyllde kraven. De
kommuner som blev kontaktade var saledes de som var lattast att skapa kontakt med. Detta
redogors mer for under rubrik 5.8. Totalt genomfordes fyra intervjuer. Urvalet pa antalet

intervjuer styrdes baserat pa nar mattnad ansags vara uppnatt. Vid den fjarde intervjun

33



identifierades inga nya teman och ytterligare datainsamlingar ansags inte tillfora studien

nagon ny kunskap.

Det ska tas i beaktande att det finns en risk for urvalsfel. Eftersom studien enbart intervjuar
fyra kommunikatorer finns det en risk att ett sSlumpmassigt urvalsfel intréffat. Det sker enligt
Denscombe (2018) nar méngden data riskerar att inte representera hela populationen. Om
urvalspopulationen hade varit storre kan det inte med sékerhet sdgas att resultatet hade varit

detsamma.

9.4 Intervjuernas genomforande

Flera tillvagagangssétt att hitta Iampliga intervjudeltagare 6vervagdes i den hér studien.
Tillvagagangssattet landade i det beslut som ansags vara minst resurskravande utan att
paverka deltagarnas lamplighet eller kvaliteter. Hur urvalet gjordes finns mer ingaende
beskrivet under rubrik 5.3. Sjélva processen vid kontaktsokandet gjordes genom att
forfattaren till studien tittade pa en lista 6ver Sveriges kommuner. | listan framgick deras
storlek och invanarantal. Utifran den listan handplockades olika kommuner med kriterierna att
ligga i olika lan och ha varierad storlek. Forfattaren gick sedan in pa kommunernas olika
kontaktsidor pa deras webbplats. Styrt av vilka kommuner som det var méjliga att skapa en
direkt mejlkontakt med utan att behdva ga genom hemsidans frageformuléar, valdes studiens
deltagare. Pa detta sétt sparades tid, och intervjuerna kunde planeras in mer omgaende med
intervjudeltagarna. | mejlet som forfattaren skickade ut till kommunerna framgick det att
intervjudeltagare soktes, och till vilket syfte. Alla de kontaktade kommunikatorerna kunde
tanka sig att stalla upp, och darefter bokades intervjuerna in. | samband med att intervjuerna
bokades skickades ocksa studiens samtyckesblankett. Eftersom studien genomfors under en
pagaende pandemi samt kommunernas geografiska spridning genomfordes samtliga intervjuer
via Microsoft Teams. Vid intervjuerna anvandes en intervjuguide som formats utifran olika
teman. Vidare spelades samtliga intervjuer in med hjélp av mobiltelefonens mikrofon. Efter

intervjuerna anvéndes inspelningsfilerna for att transkribera materialet.
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5.5 Analys och bearbetning av kvalitativa data

Efter att alla intervjuer var genomfdérda och transkriberade paborjades en
organiseringsprocess. Denna process handlar enligt Dalen (2015) om att sortera och bryta ner
ramaterialet som insamlats. Normalt sétt brukar en intervju ha tre datakallor som paverkar
organisering och analys. Dessa ar den faktiska inspelningen, den icke-verbala kommunikation
samt miljon intervjun sker i (Dalen, 2015). Eftersom samtliga intervjuer genomférdes over
datorn begransades dessa aspekter. Forutsattningarna att lasa in miljo och icke-verbal
kommunikation forsvarades. Av den anledningen valde intervjuaren att inte analysera dessa
delar alls, utan fokuserade enbart pa den faktiska inspelningen. Eftersom det &r den inspelade
intervjun som utgor ramaterialet ar det viktigt att sarskilja pa inspelningen och den
transkriberade texten. Transkriberingen blir dock sa lik verkligheten som majligt nar det &r
intervjuaren sjélv som transkriberar. Den intervjuade kan minnas specifika situationer nar hen
laser transkriberingen och ha ett mer verklighetsforankrat perspektiv till det an om nagon gj
lika insatt skulle organisera materialet (Bryman, 2011). | den har studien ar det intervjuaren

som genomfor alla moment.

Vid innehallsanalysen av materialet kategoriserades och kodades de transkriberade texterna
utifran studiens valda teman. Enligt Trost (2010) sker stora delar av denna analys per
automatik for den som &r insatt i materialet. Detta eftersom en stor del av materialet redan
analyseras och tolkas i huvudet nar intervjuerna pagar och transkriberas. Det kréavs dock en
kategorisering av materialet, och i denna studie har en 6ppen kodning anvénts for detta. Det
forsta steget i denna kodning &r att urskilja begrepp som kan sorteras in under specifika
kategorier (Dalen, 2015). I den hér studien foljer kategorierna den valda tematiseringen som
gjorts. For vissa delar av kodningen har schemat bifogat som bilaga 3 anvénts som stoéd for att
urskilja styrande principer. Med hjalp av kategoriseringen kan en dverblick ges, som sedan
anvandas for att presentera ett resultat som representerar samtliga intervjuer (Bryman, 2011).
Nedan foljer studiens valda teman och underteman som legat till grund for kategoriseringen

av materialet.
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Tema 1 Personliga tankar och asikter om varumarkesanvandning

Underteman | Bakgrund & Allman asikt | Begransningar | Egna och andras uppfattning

Tema 2 Varumarkets syfte / Styrande rationalitetsprinciper

Underteman | Vem ér det for | Vad ska det uppna | Paverkan pa kommunikationen

Under tema 1 &r det intervjudeltagarnas egna tankar och asikter om anvandandet av
varumarken i offentlig sektor som star i fokus. For att besvara studiens fragestallningar
kopplat till dessa ar intervjudeltagarnas egna ord det framsta resultatet. Dessa asikter

diskuteras i diskussionskapitlet i forhallande till tidigare forskning och bakgrund.

Under tema 2 undersoks vilka rationalitetsprinciper som styr de berérda kommunernas
kommunikation. Det gors bland annat genom att identifiera varfér kommunen har ett
varumarke och vem varumarket ska gynna. For att granska vilken/vilka principer som &r
dominanta tillampas Fredriksson och Pallas organisering av rationalitetsprinciper fran 2013 i

perspektiv till intervjusvaren.

9.6 Etik och samtycke

I studien har det tagits hansyn till forskningsetik. Genom att ta detta i beaktande ska det
undvikas att nagon lider skada till foljd av studien, vilket &r grundprincipen i forskningsetik
(Denscombe, 2018). Detta gors genom att folja en specifik forskningsetisk kod. | den har
studien foljs de koder som Vetenskapsradet tagit fram. Vetenskapsradet listar fyra principer
som ar framtagna fran den europeiska kodexen for forskningens integritet. Dessa principer ar

tillforlitlighet, arlighet, respekt och ansvar. Det handlar saledes om att sékerstalla
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forskningskvalitet samt utféra och rapportera forskningen pa ett 6ppet och rattvist satt. Det
innebar ocksa att visa respekt for alla inblandande parter och sjélv ta ansvar dver sin
forskning. Ansvaret galler fran idéstadie till att en fardig produkt publiceras (Vetenskapsradet,
2021).

5.7 Blankett for samtycke

I en del av god forskningsetiken framgar vikten av att informera alla inblandade parter om
deras rattigheter och pa vilka villkor de staller upp (Vetenskapsradet, 2017). | den hér studien
ar de utomstaende parterna framst studiens intervjudeltagare. For att med sdkerhet uppfylla
dessa kriterier har en samtyckesblankett skickats ut till samtliga intervjuade. | blanketten
framgar pa vilka villkor de deltar i studien, samt vilka rattigheter de besitter. Denna
information anses vara tillracklig for att intervjudeltagaren ska kunna fatta beslut huruvida
hen fortsatt vill delta i studien eller inte. Blanketten har tagits fram med hjalp av de punkter
som Denscombe (2018) listar som nddvéndiga for intervjudeltagarna att veta om. Det handlar
om bland annat information om den som ansvarar for studien, studiens syfte och dess metod.
Alla de intervjuade fick blanketten skickat till sig via mejl fére den planerade intervjun. Om
de efter att ha l&st igenom blanketten i samtyckte, ombads de att informera detta till studiens

ansvarige. Blanketten ligger i sin helhet bifogad som bilaga 2.

5.8 Avgransningar

Studien har valt att avgransa sig genom att enbart undersdka hur offentligt anstéallda
kommunikatérer i mellan-mellanstora kommuner ser pa varumarkesanvandning. Detta har
gjorts av flera anledningar. De allra minsta kommunerna saknar inte sallan en specifik
kommunikationsavdelning. De stérsta kommunerna har istéllet flera
kommunikationsavdelningar for olika delar av kommunens verksamheter. For att kunna samla
in relevanta och jamstallda data fran samtliga kommuner har darfér enbart mellan-mellanstora
kommuner plockats ut vid urvalet. Genom denna avgransning kan ocksa en mer samlad bild
fangas fran de intervjuade eftersom de kommer fran miljoer med samma forutséttningar. Detta
ar ocksa anledningen till att endast kommuner har deltagit i studien. Hade olika offentliga

organisationer representeras hade det kunnat leda till ett mer osammanhéngande resultat. De
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intervjuades svar hade inte heller kunnat séttas i samma kontrast till varandra. Vidare valjer
studien att enbart intervjua anstallda kommunikatorer istallet for personer med blandade
befattningar. Detta eftersom kommunikatorer &r den yrkesgrupp som anses besitta mest
kunskap i amnet. Omfanget av den har studien ger inte heller mgjlighet att fanga flera

perspektiv. Urvalet av intervjudeltagare &r ocksa avgransat och har tidigare redogjorts for.

5.9 Metodavgransningar

Den hér studien har enbart anvént sig av en metod och det har tidigare redogjorts for varfor en
kvalitativ intervjustudie valdes. Studien hade dock kunnat genomfdéras med hjélp av andra
metoder. En kvantitativ metod i form av en enkétstudie hade kunnat besvara uppsatsens
fragestallningar pa ett mer strukturerat och dvergripande satt. Studien hade i en sadant
scenario gett en stérre mangd data fran ett storre snitt av undersokningspopulationen.
Daremot hade den data som erhallits inte varit sarskilt grundlig. Férdelen med kvalitativa
intervjuer ar att de kan fanga den intervjuades egna tankar och kanslor, vilket ar en central del
av den har uppsatsens fragestallning. Den egenskapen hade gatt forlorad vid val av en annan
metod. Eftersom tiden for studiens utférande varit relativt begransad hade andra metodval
kunnat bromsa arbetsprocessen. Enkatundersékningar kan enligt Denscombe (2018) ta tid att
fa svar pa. Det finns ocksa en risk att svarsfrekvensen hade varit 1ag, vilket hade paverkat
validitet och reliabilitet negativt. For att erhalla bade ett djup och samtidigt 6verskadligt
resultat hade en kombination av kvalitativ och kvantitativ metod kunnat anvénts. Detta

alternativ forkastades pa grund av studiens omfattning och resurser.

All data som presenteras i resultatet kommer att presenteras anonymt. Det innebdar att endast
kommunens namn kommer ndmnas. FOr att sékerstalla full anonymitet kommer inte heller
intervjudeltagarnas kon att avslojas. Genom att inte avsldja kénen kan studiens
generaliserbarhet inte presenteras pa ett fullstandigt satt. Detta val har anda gjorts eftersom
anonymitet enligt Denscombe (2018) kan ge mer 6ppna och sanningsenliga svar. Det galler
framforallt vid fragor som pa nagot satt skulle kunna séatta den intervjuade i en utsatt position.
Eftersom studien bland annat undersoker ifall de intervjuade k&nner sig begransade att tala

fritt om sin arbetsplats, anses detta vara en utsatt fraga. Detta beslut kan paverka studiens
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validitet negativt. Trots detta anses fordelarna med att fa sa sanningsenliga svar som mojligt

fran intervjudeltagarna véga tyngre.

5.10 Metoddiskussion

Nedan diskuteras studiens reliabilitet och validitet.

Reliabilitet

For att utvardera en kvalitativ intervjustudies tillforlitlighet finns det enligt Trost (2010)
utmaningar eftersom vi manniskor ar aktiva varelser som agerar varierande i olika situationer.
Detta har en paverkan hur reliabiliteten bedoms, eftersom de klassiska hjalpmedlen av sadan
maétning ar anpassad till kvantitativ forskning (Trost, 2010). Det ér till exempel inte mojligt att
kontrollera forskningens resultat genom att upprepa den och generera samma resultat igen.
Eftersom intervjuer i grund och botten &r sociala moten finns det flera aspekter som paverkar
varfor det ter sig sa. Bland annat paverkas resultatet av intervjuarens personlighet, i vilken
miljo intervjun gors samt nar i tiden den halls i (Denscombe, 2018). Som kompensation for att
studien inte kan kontrolleras via upprepning kan studiens palitlighet starkas genom att tydligt
redovisa sitt tillvagagangssatt. Genom denna insyn kan tillforlitligheten bedomas baserat pa
om valkanda metoder och analyser anvants, och saledes ocksa huruvida rimliga slutsatser har
dragits utifran vad som presenteras (Denscombe, 2018). Denna studie har i den man som det
varit mojligt noggrant redovisat vilka tillvagagangsatt som har anvants for att samla in data
och sammanstalla resultat. Vidare har studiens urval presenterats utforligt, dar aven
potentiella urvalsfel redogjorts for. Dessa aspekter paverkar studiens évergripande
tillforlitlighet. Vidare har studiens valda intervjudeltagare en sadan roll och position att deras
uttalanden kan betraktas som relevanta for att besvara uppsatsens fragestallningar. Studiens

helhetsmassiga reliabilitet bor saledes betraktas som relativt hog.

Validitet
| avseendet att bedoma studiens trovardighet handlar det om att pavisa att den data som

anvants ar korrekt och traffsaker. | kvalitativa studier kan ingen sadan garanti lamnas. Det
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narmaste som kan pavisas ar enligt Denscombe (2018) att anvand data ar med rimlig
sannolikhet korrekt och traffsaker. Detta atagandes gors baserat pa huruvida studiens data har
samlats in och foradlats enligt god sedvana eller inte. Trovardigheten av denna studie kan
starkas eftersom den till stor del bygger pa grundade data. Data i denna studie har alltsa
samlats in genom faltarbete. Detta innebér att studiens forfattare har agnat stor tid till att
granska materialet som anvéants. Det i sin tur starker studiens slutsatser som ar dragna utifran
insamlade data (Denscombe, 2018). Vidare starker denna studie sin trovardighet genom att ha
en omsorgsfull beskrivning av tillvagagangssattet for insamling och bearbetning av data.
Genom att redovisa hur intervjuerna gatt till pa ett sa Gppet satt som majligt ges lasaren
mojlighet att beddma huruvida det &r trovérdigt eller ej (Trost, 2010). Studiens reliabilitet
paverkar ocksa dess validitet. Tidigare redovisade urval och avgransningar paverkar saledes
den 6vergripande validiteten. Hade dessa skett pa annorlunda sétt hade studiens trovardighet
bade kunnat starkts och sankts. Urval och avgransningar som gjorts har dock varit nddvandiga
eftersom uppsatsens resurser varit begransade. Trots dessa ataganden har studiens
fragestallningar kunnat besvarats med gott resultat. Med hénsyn till studiens redovisade

forutsattningar bor darfér den dvergripande validiteten anses som god.
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6. Resultat

| det har kapitlet kommer studiens resultat att presenteras. Resultatet bestar oavkortat av den
informationen som erhallits under de fyra intervjuerna. Kapitlet kommer till viss del att
disponeras efter studiens tematisering och intervjuguide. Varje intervju presenteras darfor inte

separat, istallet &r det de berérda &mnena som formar ordningen av presentationen.

6.1 Presentation av intervjuobjekten

Eftersom de intervjuades uttalanden sker anonymt kommer kodnamn att anvandas for att
presentera intervjudeltagarna. Nedan foljer en kort presentation om kommunikatorernas

huvudsakliga ansvarsomraden och vilka kommuner de arbetar for.

Ostersund kommun — Den intervjuade benamns framéver som intervjudeltagare Ostersund
(1.0). Hen arbetar som kommunikatér med ansvarsomraden inom delvis
varumarkeshantering. Hen arbetar med béde platsvarumérke och organisationsvarumarke. 1.0

har aven andra ansvarsomraden rérande strategisk kommunikation.

Jonkdping kommun — Den intervjuade bendmns framdéver som intervjudeltagare Jonképing
(1.J). Hen jobbar som kommunikat6r och ansvarar for kommunens évergripande budskap. Det

inkluderar delvis varumarkesfragor.

Karlstad kommun — Den intervjuade bendmns framover som intervjudeltagare Karlstad
(1.LK). Hen jobbar som kommunikatér och kommunikationsstrateg. I.K huvudsakliga
ansvarsomraden ar kommunens varumarke och grafiska profil for bade platsen och

organisationen.
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Skovde kommun — Den intervjuade bendmns framdver som intervjudeltagare Skovde (1.S).
Hen jobbar som kommunikator och har ansvar 6ver kommunens sociala medier. Hen fungerar

dessutom som ett strategiskt stod gentemot olika sektorer.

6.2 Generella synen pa varumarken i offentlig sektor

Den generella bilden av att anvanda sig av varumarken i offentlig sektor var relativt
overensstammande mellan de intervjuade. Alla ar 6verens om att varumarken ar bra, men att
det &r svart. Ett varumarke maste inte bara hanteras pa ratt satt fran organisationen. Det maste

ocksa forstas.

I.J anser att manga missforstar vad ett varumarke ar eller kan vara. Hen menar att valdigt
manga bara ser varuméarket som en logotyp, farg eller slogan. Dessa attribut forknippas starkt
till den kommersiella varlden. Om ens forhallande till varumarken ar sadant finns det
definitivt en konflikt nér offentliga organisationer véljer att anvanda sig av det. Om offentliga
organisationer inte anvander varumarket pa ett mer effektivt satt an att just ta fram en dyr
logotyp &r 1.J enig om att den konflikten &r beréttigad. Den intervjuade tycker generellt att
slogans och loggor blir lite fér kommersiellt i offentliga organisationer. Om det ska anvéndas
sa maste fragan ”For vem skapar vi denna slogan?” att stéllas. Hen menar att man inte bor
betala en extern byra med skattemedel for att gora sadana sadant jobb om det inte finns
valdigt goda skal. Daremot tror hen att de flesta organisationer har en mer genomténkt plan
med sina varumarken. 1.J menar att varumarken som anvénds pa ratt satt och med ratt fokus
kan styra organisations mal mer effektivt. Problemen handlar da istéllet om att alla inte ser
den nyttan. 1.J menar ocksa att det spelar stor roll varfor en organisation tar fram ett
varumarke. Hen tycker att anledningen till ett varumarke nagonstans maste gynna
medborgarna i forsta hand. Om det ar andra faktorer som skapar uppkomsten av varumérket
blir fragan inte lika sjalvklar (1.J, 2021).

Intervjudeltagren fran Ostersund kommun tycker i grund och botten att varumarken &r ett

nddvandigt ont for alla organisationer, vare sig de ar offentliga eller privata. Hen menar att
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kommuners forhallande till varumarken &r speciellt, eftersom det ofta handlar om bade en
plats och en organisation. Har ser 1.0 i vissa fall ett problem, eftersom kommunerna inte ager
nagon plats. | dvrigt delar hen 1.J asikter om att ett varumarke maste hanteras pa ratt sétt. Hen
anser att manga offentliga organisationer lyckas med sina varumarken, men att hen ocksa sett
flera fall dar de misslyckats helt. Ménga varumarken som anvands i kommuner tror 1.0 kan
kopieras och appliceras pa vilken kommun som helst, och énda ’fungera”. Hen menar att
dessa fall tyder pa att organisationen arbetat for lite med varumarket for att gora det till sitt
eget. FOr dessa organisationer blir varumérket egentligen bara en pappersprodukt som inte
anvands i praktiken. Da gar man ocksa miste om fordelarna som ett varumarke kan bringa
med sig. | dessa fall blir det givetvis ocksa svart att rattfardiga om skattefinansierade medel

ska laggas pa ett varumarke (1.0, 2021).

Intervjudeltagren fran Karlstad kommun tanker att varumarken ar valdigt viktiga for
offentliga organisationer. Hen menar att alla har ett varumaérke vare sig de vill det eller inte.
Kan man darfor paverka bilden av det sa anser 1.K att det vore dumt att inte gora det. Vidare
menar hen att det givetvis spelar stor roll hur och varfor varumarket anvands. Offentliga
organisationer ska ju se till medborgarnas basta, och det ska synas i varumarkesarbetet (1.K,
2021).

Den intervjuade i Skdvde kommun tycker dven hen att varumarken ar valdigt viktigt, aven for
offentliga organisationer. Hen anser att det svara med att se pa och prata om varumarken
beror pa att varumarken kan betraktas sa brett. En del pratar bara om en symbol, medan bara
ett fatal faktiskt forstar helheten som ett varuméarke bar med sig. 1.S menar att om man forstar
helheten med ett varumarke sa forstar man att det innebar ett 16fte och en kansla som &r
jatteviktigt. Den intervjuade tror att det ar bristen pa samsyn Over vad ett varumarke ar som
ocksa leder till konflikt. Att skapa en samsyn ar extra svart i en organisation som en kommun,

eftersom den ar sa stor med blandade uppdrag (1.S, 2021).
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6.3 Begrasningar till foljd av varumarket

Uppsatsen har till uppgift att besvara huruvida varumarkesprinciper eventuellt begransar
organisationen eller den anstallda kommunikatéren. Av de fyra intervjuer som genomforts
kan det inte pavisas att vare sig organisationer eller individer har begransats till foljd av

varumarken.

Kommunikattren i Karlstad kommun anser att deras varumarke gér motsatsen till att
begransa. Hen menar att ett varumarke ar en forutsattning for en organisation att vara éppen
och transparent. Varumarket &r ett verktyg som finns inbakat i kommunens
kommunikationsstrategi. | den foljer ocksa vikten av att vara Gppna och transparenta, &ven om
det innebér att ga ut med mindre populér information. I.K menar att varumarket ar en del av
organisationen, som starker dessa egenskaper. Det formedlar att kommunen inte sitter pa
nagra hoga hastar, till bade medarbetare och medborgare. 1.K har inte heller kant sig

begransad i sina rattigheter som anstélld.

Inte heller den intervjuade fran Ostersund kommun har ndgonsin ként sig begransad som
anstalld. Hen kan inte heller komma pa nagot tillfalle da hen markt av huruvida varumarket
har begransat organisationens uppdrag. 1.0 sager precis som I.K att transparens &r jatteviktigt
i kommunen. Samtidigt séiger hen att ”Sen kanske vi inte lyfter fram vara skonhetsflackar, till
exempel att tagtrafiken har forsamrats. Da lyfter vi ju hellre sadant som ar bra fér kommunen”
(1.0, 2021). Den intervjuade ar dock noga med att understryka att de aldrig undanhéller

information eller ljuger.

Kommunikatoren i Jonképing kan inte komma pa nagot konkret exempel huruvida
organisations uppdrag begréansats. Hen tycker dock att det ar svart att uttala sig huruvida
varumarket eventuellt begransar kommunens styrande grundprinciper. Hen menar att det hela
tiden &r en balansgang om man bér kommunicera érligt och ge en akta bild. 1.J menar att det

inte &r konstigt, eftersom det ligger i varumarkets definition. Ett varumarke i den
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kommersiella branschen, syftar till att starka en produkt, gor det bast genom att formedla en
positiv bild. I en kommun fungerar samma principer, men det maste enligt den intervjuade ske
pa ett annat satt. Enligt hen behéver en kommun rymma bade det positiva och det negativa
sidor i sitt varumarke. Som exempel sager hen att man i Jonkoping ar smalandskt snal, men
att man ocksa ar smalandskt pahittig. Det finns saledes alltid tva sidor som maste belysas i
varumarket hos en kommun for att inte begréansa sitt uppdrag. Om en offentlig organisation
daremot anvander sig av en mer traditionell varuméarkesstrategi maste de negativa sidorna
véljas bort. Den intervjuade menar att det inte ges en arlig bild av kommunen i sadana lagen.
Det ser hen som ett stort problem. Om man har i uppdrag att kommunicera en kommun for
skattefinansierade pengar ligger det i uppdraget att visa hur kommunen faktiskt ser ut. Det
galler pa alla punkter, fran brottsstatistik till arbetsloshet. Den intervjuade anser att om inte
detta kommuniceras lika mycket som det positiva sa sker nagon typ av falsk marknadsforing.
Hen sager att om ett varuméarke som star for nagot som inte stammer, forsvaras ocksa hela
kommunens arbete. Som exempel sédger hen ’Om en kommun tar fram en slogan som sager
att de &r generdsa, men det visar sig ha de lagsta I6nerna i Sverige. Da &r det valdigt svart att
forhalla sin kommunikation till ett sanningsenligt budskap” (1.J, 2021). Den intervjuade
menar ocksa att det ar valdigt latt att sla undan benen pa en organisation som arbetar med
varumarken pa ett sadant satt. Om varumarket inte tas fram eller hanteras utifran sanningen
tror 1.J att det kan bli en jattekrock (1.J, 2021).

Kommunikatoren fran Jonkoping anser att hen aldrig varit begransad i sin roll som anstalld.
Hen poangterar att de inte heller kommit sa langt i sin varumarkesprocess, och att det kan
vara en orsak. Hen sager att det liksom inte finns nagot varumarke att forhalla sig till i
dagslaget, sa det finns inte heller nagot som kan halla de tillbaka. Den intervjuade anser dock
att hen har kant sig begransad i forhallande till politiker och chefer. De har enligt 1.J en egen
bild av kommunens varuméarke som de tycker kommunen ska sta for. Begrasningen i det har
fallet beror saledes pa avsaknaden av ett varumarke. Den intervjuade menar att eftersom det
inte finns ett uttalat varumérke skapar folk egna idéer om vad varumarket ar. Det kan till
exempel vara en enhetschef som tycker att kommunikattdren ger en alldeles for negativ bild av
en verksamhet. Chefer vill alltsa i vissa fall minska transparensen i kommunikation till

forman att framsta som battre utat. Det kan ocksa vara nagon politiker som anser att vissa
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texter som gar ut fran kommunen inte alls representerar Jonkoping pa det sattet hen tycker.
Den intervjuade upplever i dessa fall att den kan k&nna sig begransad i vad hen sager eller

skriver.

Den intervjuade i Skdvde kommun har aldrig upplevt att varumarket har begrénsat
organisationens huvudsakliga uppdrag. Hen har aldrig heller kant sig personligt begransad i
sin roll som anstalld. .S menar att pa grund av att det ar en demokratiskt styrd organisation ar
oppenhet en sjéalvklarhet. Det géller bade for organisationen och for individen. Hen anser att
dessa principer ar valdigt viktiga. Om ett varumarke skulle paverka kommunikationen sa pass
mycket att det fanns dokument som varje anstélld var tvungen att férhalla sig till skulle hela
den demokratiska idén att falla. Hen tillagger att detta givetvis inte medfor att en anstalld far
uttala sig krankande eller bryta mot lagen. Daremot maste alla ha ratten att tycka och séga
precis vad de vill (1.S, 2021).

6.4 Synen pa den egna kommunens varumarke

For att delvis kunna avgora vilka principer som styr varumarkesarbetet i de olika
kommunerna fick de intervjuade svara hur de sjalva ansag om sin kommuns satt att hantera
varumarken. Deras svar och forhallning till den egna kommunens varumérke hjalper ocksa till

att utveckla hur offentligt anstallda kommunikatérer ser pa varumarken i offentlig sektor.

Den intervjuade i Ostersund kommun tycker att deras kommun verkligen har lyckats med sitt
varumarke. Hen kanner ocksa en djup personlig forankring till varuméarket. Det ar nagot som
den intervjuade tror &r nddvandigt for att varumarkesarbete ska vara framgangsrikt. Alla
kommunens medborgare maste kanna en lokal férankring till varumarket och dgandeskapet av
det. Under en lang tid hade Ostersund kommun ett helt annat varumérke, dar de profilerade
sig som “vinterstaden”. 1.0 kiinde ett starkt band till detta varumirke ocksa. Hela den profilen
var generellt valdigt lyckad, dar hela 99% av medborgarna ké&nde till profilen, och 70% tyckte
aven att den var bra. Den varumarkesprofilen blev ocksa valkand nationellt. Uttrycket

vinterstaden” har inte anvénts av kommunen sjélva pa dver sju ars tid nu. Trots detta &r det
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fortfarande ett vanligt uttryck i folkmun. Den intervjuade menar pa att det fungerar som ett
bevis for att varumarket verkligen har fungerat. Problemet med det gamla varumérket var just
att inte alla kunde kanna en personlig forankring, och att flertalet aktdrer inte kdnde sig
inkluderade. Bland annat var det flera aktorer i kommunen som framst bedrev verksamheter
under sommarhalvaret som kande sig utanfor. Av den anledningen skapades en debatt om
kommunens varumarke. Nagon som 1.0 tycker var nédvéndigt och i langden positivt. Idag
pratar man inte om “vinterstaden” utan om Ostersund. Den intervjuade menar att det har tagits
valdigt vl emot av alla, och hen har inte upplevt ndgot motstand fran ndgon. Aven om alla nu
kanner sig inkluderade tar det tid att fa alla att kdnna samma gemenskap som for
“vinterstaden”. Diaremot upplever 1.O att igandeskapet av varumérket som anvinds nu &r mer
tillgangligt for alla. Det gamla varumarket var det bara kommunen som fick anvanda, det var
saledes inte till for kommuninvanarna och dess aktorer. Nu har kommunen istallet slappt
varumarket mer fritt, vilket gor att fler kan k&nna dgandeskap. Den intervjuade tycker att detta
ar jattebra, och ar glad for att kommunen nu kan séga ja till nastan alla forfragningar om
anvandandet av deras logotyp. Tidigare sa de alltid nej, och det tycker 1.0 inte blir helt ratt
nér varumarket representerar en kommun. Hen ndmner bland annat att symbolen i deras
logotyp nu bestar av ett hjarta. Denna symbol kanner hen sjalv stor karlek till, och menar att
hon delar den kanslan med manga. Bland annat ar det privata aktorer i kommunen som
anvander logotypen pa klader och andra produkter. 1.0 4r dock noga med att papeka att
varumarket ar sa mycket mer an just logotypen. Nagot som hen tyvarr tror att manga inte
forstar (1.0, 2021).

Aven den intervjuade i Skdvde kommun &r pa det hela nojd med sin kommuns
forhallningssatt till varumarket. Hen havdar att kommunen har en bra struktur med en god
plan for framtiden. Daremot tycker 1.S att det &r en svar fraga eftersom det finns s manga
perspektiv som maste tas i beaktande. Eftersom varumarket ska fungera for s manga ar det
manga bitar som maste falla pa plats. Av den anledningen menar den intervjuade att det
sjalvklart finns delar som kan forbattras och forandras. Personligen k&nner hen for varumaérket
som kommunen har i dagslaget. Varumarket ar praglat av kommunens vision att vara
utvecklande och véxande. I detta har kommunen som I6fte att varje medarbetare och

medborgare &r viktig. Detta tycker den intervjuade marks av, atminstone i hens roll som
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anstalld i kommunen. Hen menar att man sjalvklart kanske blir lite extra medveten nar man
jobbar for kommunen. Daremot tror hen att &ven medborgare som inte jobbar i kommunen
kanner av detta. VVad varumarket ska sta for ar skapat med hjalp av medborgarenkater som har
undersokt invanarnas syn pa vad Skoévde ar. Det underlaget har sedan anvénts for att ta fram
ett varuméarke som ska passa alla. Huruvida man har lyckats menar den intervjuade &r svart att
svara pa. Daremot visar medborgarundersékningarna pa att folk i allméanhet ar nojda med
varumarket (1.S, 2021).

Vidare tycker 1.S att det kan vara svart att veta hur man bor arbeta med slogans och logotyper
i kommunen. Hen menar att det kan vara svart att forsvara den typen av kostnader. | Skévde
kommun gjorde man relativt nyligen om sin logotyp. Enligt 1.S var det i deras fall ndstan
patvingat, vilket saledes forsvarar handlingen. Den gamla logotypen var inte anpassad till den
digitala vérlden och det digitala landskapets. Loggan byttes darfor i samband med att
kommunen tog fram en ny grafisk profil. Intervjudeltagaren menar ocksa att den gamla
loggan innehdll symboler som inte representerade det Skdvde som kommunen ville visa.
Loggan inneholl ett helgon som héll i ett avhugget finger, vilket enligt manga kéndes
omodernt och osmakligt. Det kandes inte heller representativt for det Skovde vill sta for,

vilket dr ”det varma och vilkommande Skovde” (1.S, 2021).

Den intervjuade i Karlstad tycker att deras kommun verkligen ligger i framkant nér det
kommer till varumarkesarbete. Hens bild av kommunens varumarke &r saledes véaldigt positiv,
bade personligt och i allmanhet. I.K menar att detta beror pa att kommunen aktivt har jobbat
med sitt varumérke sedan borjan av 2000-talet. Det gor att varumaérket verkligen tar en plats i
organisationen. Det finns alltid saker som kan bli battre, men 1.K tror att kommunen ligger
battre till &n manga andra. Den intervjuade tror att varuméarket gor hen och andra medborgare
lite extra stolt Over att vara fran Karlstad. Daremot tror hen inte att medborgarna alltid &r
medvetna om att det ar varumarkets fortjanst. Enligt den intervjuade ar varumérket inget som
nagon utanfor organisationen behover kanna till. Hen menar att varumarket bar pa hela
kommunens vardegrund och vision utan att ndgon behover reflektera dver det. Bland annat &r

varumarket en del av hur kommunen kommunicerar. Kénslan som en medborgare far nar den
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ar i kontakt med kommunen ar till stor del kéanslan av det varumarket star for. Hen sager "Allt
hanger pa satt ihop, och det ar darfor viktigt att vi &r samstammiga i var kommunikation.”
(I.K, 2021). Den intervjuade menar att det ibland gor att hen maste vara lite ’polis” nér det

kommer till vissa fragor om hur de ska kommunicera (I.K, 2021).

Trots att varumarket enligt 1.K formedlas utan reflektion har ocksa Karlstad kommun ett
mycket valkéant symboliskt varuméarke. Deras varumarke ar format baserat pa solens varde,
vilket har blivit kant bade lokalt som nationellt. Enligt deras medborgarundersékningar menar
den intervjuade att majoriteten k&nner starkt fér solsymbolen. Hen tror att bilden av Karlstad
kommun som solig och gladlynt faktiskt gér medborgarna mer positiva. Det ar ocksa den
ké&nslan som kommunen vill stdrka genom sitt satt att kommunicera. I.K tycker sjalv att man

lyckas med detta, dven i arenden som handlar om svara fragor (I.K, 2021).

Kommunikatdren i Jonkoping ar &ven hen ndjd med sin kommuns sétt att arbeta med
varumarke, eller snarare inte arbeta med varumarke. 1.J sager att Jonkoping kommun saklart
har ett varumérke, for det har alla vare sig de vill eller ej. Daremot har kommunen inte nagon
slogan eller logga som hela tiden ska representeras. Det &r precis sa 1.J tycker att ett
varumarke ska anvandas i offentlig sektor. F6r en kommun menar hen att det blir extra latt.
Hen siger ”Varumaérket Jonkoping finns d&ven om vi inte sdtter firg och form pa det, eller ber
en byra att beskriva kommunen med fina ord. Varumarket finns liksom &nda, utan att vi
behover jobba med det, och da ar varumarkesanvandning helt fine dven i offentlig sektor.
Konflikten blir ndr man borjar betala nagon extern for det arbetet” (1.J, 2021). Vidare tycker
den intervjuade att det &r bra att kommunen sjélva tagit fram sina egenskaper och vérdeord.
Hen menar att om en extern byra hade tittat pa organisationen utifran, hade det inte bara blivit
en konflikt huruvida skattemedel anvéands. Det skulle ocksa gora det svart att forankra hos
bade medarbetare och medborgare. De vérdeord och egenskaper kommunen bér idag &r
framtagna internt med hjalp av medborgarundersokningar (1.J, 2021). Trots att kommunen
inte arbetar med ett klassiskt varumarke finns det en grafisk profil. Det finns manga i
kommunen som vill utéka den och till exempel bérja jobba med en slogan. Det har dock inte

fatt majoritet, vilket den intervjuade tycker &r bra. 1.J tycker personligen att slogans &r valdigt
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roligt, och hen kan absolut se fordelar med det i vissa situationer. Hen tycker dock inte att en
kommun &r en lamplig organisation for det. Eftersom en kommun har ett sa brett uppdrag kan
det vara svart att genomfora kampanjer med en slogan som ska passa for alla kommunenens
funktioner. | ett sadant lage ar det battre nar kommunen tagit fram egna egenskaper att
forhalla sig till. Den intervjuade menar att de &r lattare att forhalla sig till, samt att kommunen
kan skapa egna “’payoffs” specifik for varje kampanj. 1.J anser ocksa att en slogan i en
kommun valdigt snabbt kan bli omodern. Det racker med att kommunen far ett annat politiskt
styre med en annan inriktning for att en slogan inte langre ska funka. Den intervjuade séger I
Mijolby ville man under en period positionera sig som Sveriges andra potatis stad efter
Alingsas. Da lat man bygga en stor potatis mitt i en rondell. Men sen kom ett nytt styre som
inte langre prioriterade detta. Till slut glomde folk det ursprungliga syftet med rondellen, och
nu undrar man varfor det star en javla potatis dar?” (1.J, 2021). Den intervjuade &r radd att
liknande saker hade kunnat handa i Jonkdping om de hade tagit fram en slogan. Den storsta
utmaningen och ett stort problem med att ha en slogan i en kommun &r enligt 1.J att den ska
funka for alla. En kommun ér till for alla medborgare. Darfor maste ocksa en slogan funka
och ké&nnas bra for alla (1.J, 2021).

Eftersom kommunen inte arbetar aktivt med sitt varumarke ar saledes den intervjuade nojd
med sin kommuns forhallningsétt till varumarket. Hen kéanner dock en splittrad personlig
forankring, som hen menar kanske beror pa avsaknaden av varumarke. 1.J kénner en
forankring till staden Jonkdping, men har en helt annan kansla nar hen tanker pa kommunen.
Eftersom det inte riktigt finns nagot tydligt varumarke att férhalla sig till, sa kanner hen inte
heller nagon personlig forankring till varumarket. Enligt hen hade ett mer aktivt
varumarkesarbete kunnat leda till att samma kénsla hade uppstatt oavsett om man pratar om

platsen eller kommunen. Hen tror att medborgarna delar denna uppfattning (1.J, 2021).

6.5 Varumarkets syfte

FOr att i denna uppsats kunna gora en bedémning av vilka rationalitetsprinciper som framst

styr de olika kommunerna &r det hogst intressant att veta vad deras varumérken ska syfta till
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att uppna. Genom att fa en bild 6ver varumarkets framsta syfte kan rationalitetsprinciper

identifieras.

Enligt den intervjuade i Ostersund kommun finns det flera varumarken som har olika syften.
Har jobbar de med platsvarumarke, kommunvarumérke och arbetsgivarvarumérke. Enligt 1.0
fungerar det som ett skal, dar platsen &r det yttersta och arbetsgivarvarumarket ar karnan. Hen
menar vidare att de latt blandas ihop, och kan vara svara att sarskilja i vissa fall. De olika
varumarkena har dock olika syften. Platsvarumarket ska framst starka staden som sadan, i
detta fall Ostersund. Kommunvarumarket &r till specifikt for att belysa kommunen och deras
uppdrag, vilket ocksa till stor del starks av platsvarumérket. Den intervjuade séager att en
kommun kan ses som vilket foretag som helst. Manga foretag associera sig till en geografisk
plats eller historia for att man kan vinna pa det. Hen menar att en kommun givetvis per
automatik far en tydligare koppling till platsen &n ett foretag, men att det &r samma premisser
i grund och botten. Gemensamt for plats och kommunvarumarket ar att deras malgrupper till
stor del &r samma. Varumarkena ar dels till for redan befintliga invanare, dels for att locka
nya medborgare och verksamheter till kommunen. | dessa varumarken finns uppdraget att
profilera Ostersund och starka varumarket genom exempelvis sponsring. Genom att visa upp
platsens logga utanfor kommungréanserna och forega som goda ambassadarer, sa starks
kommunens varumarke. Kommunens arbetsgivarvarumarke har till framsta syfte att starka
medarbetare eller framtida medarbetares bild av kommunen som arbetsgivare. For att lyckas
med sina varumérken menar intervjudeltagaren att marknadsféring ar hogst nédvandigt. En
stor del av det arbetet gors av en extern aktor. Daremot kampar kommunen med att
varumarket inte bara ska vara en plats for marknadsforing, utan ocksa for platsutveckling.
Kommunens varumarken har saledes en roll i deras tillvéxtstrategi och det langsiktiga syftet
ar att Oka tillvaxten i Ostersund kommun. 1.0 anser att forutsittningarna till detta till stor del
hanger pa vilka personer och aktorer kommunen far med sig i sitt arbete. Det gor att
kommunen maste lyssna in och vara féljsam for att varumarkena ska fa det stod som kravs for
att det ska fungera vél. Den intervjuade avslutar med att ifragasatta sig sjalv och sin egen
kommun. Hen sidger ”Man kan absolut fundera pa om man bor lagga skattepengar pa sddant
hér. Men vad hander om vi inte gor det? For tillvaxt &r det vi behover i den har kommunen,

och ett starkt varumaérke &r ju avgorande for det. Det &r varumarket som utgor grunden for om
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folk ska flytta hit eller inte. Vill man bo pa och jobba pa en plats maste ju platsen ha ett gott
rykte, och rykte ir ju varumirke” (1.0, 2021).

| Jonkoping kommun arbetar man som tidigare namnts inte med varumarket pa ett aktivt sétt.
Den intervjuade kan darfor inte svara pa nagot direkt syfte med varuméarket. Hen menar att
uppdragen som kommunen star bakom ska gynna kommunens invanare i forsta hand. Av den
anledningen ar ocksa kommunens kommunikation formad utifran vad kommuninvanarna vill
se i sin kommunikation. Det som kommuniceras ska alltsa ligga i linje med de egenskaperna
som medborgana har énskat i sin kommunikation. Den intervjuade menar att detta kan liknas
med forhallningar som man annars skulle haft gentemot ett varumarke. Daremot &r ju syftet
oavsett att gora medborgarna sa ndjda som majligt. 1.J sager ocksa att det givetvis sker
marknadsforing i Jonkdping kommun. Daremot ar inte marknadsforingen kopplat till nagot
varumarke. Marknadsforingen som gors har till syfte att locka nya medborgare och
medarbetare (1.J, 2021).

Det framsta syftet med varumarket i Skdvde kommun ar enligt 1.S att visa att man finns dar
for medborgarna, och att medborgana har rattigheter. Hen menar pa att det ska hjalpa till att
framja transparensen at bada hall, bade kommunens och medborgarnas. Den intervjuade
liknar varumérket vid en kvalitetsstampel. Genom att skapa ett varumarke som andas kvalitet,
far kommunens uppdrag och meddelanden en hogre status. En medborgare som far ett brev
med kommunens logga kan med sékerhet kdnna att informationen &r av kvalitet och
tillforlitlig (1.S, 2021).

| Karlstad kommun ar det huvudsakliga syftet med varumarket enligt I.K att locka inflyttare,
besokare, studenter och foretag. Liksom Ostersund kommun anvénder sig Karlstad av ett
platsvarumarke och ett kommunvarumarke. Bada dessa varuméarken bygger pa solens vérden,
som i sin tur ska locka nya invanare till kommunen. Platsvarumarket &r 6ppet och kan
anvandas av alla méjliga verksamheter, medan kommunvarumaérket anvands mer inom

kommunens uppdrag. Den intervjuade menar att varumarket absolut praglar kommunens sétt
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att kommunicera eftersom det alltid ligger framfor allt som kommunen gor. Det medfor att
varumarkets syfte ocksa blir att informera och skapa fortroende. 1.K anser dven hon att

varumarket till viss del fungerar som en kvalitetssakring (1.K, 2021).

6.6 Kommunikationen

For att battre kunna svara pa fragestallningen om vilka principer som styr kommunernas
kommunikation och varuméarkesanvandning, fragades intervjudeltagarna om
kommunikationens framsta egenskap. Den forsta fragan samtliga intervjudeltagare fick svara
pa var vad de tankte pa nar de horde ordet varumérke. Detta for att skapa en uppfattning om
ifall alla har samma ingangsvarden till begreppet. Som svaren visar nedan kan det konstateras

att deras bild av varumarken ar ganska lik mellan deltagarna.

I.K menar att hen tanker pa lite allt mojligt, helt beroende pa sammanhang. Om det handlar
om kommuners varumarken tanker hen pa en geografisk plats. Om det ar andra foretag eller
verksamheters varumarken &r det spontana associationer som styr vad hen tanker pa. Det kan
till exempel vara vissa farger som far hen att tanka spontant pa en viss hamburgerrestaurang
(I.LK, 2021).

.S séger kort att varumarke ar kanslan man far av varumarket i fraga (1.S, 2021).

1.0 ténker pa bilden av nagot eller folks uppfattning av nagot (1.0, 2021).

I.J anser att varumarke ar helhetskanslan av ett foretag eller organisation. Det &r allt, hur det

later, luktar, smakar, kanns och ser ut (1.J, 2021).
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Vid frdgan om vad kommunikationens framsta egenskap i svarade den intervjuade i Ostersund
att deras kommunikation ar till for att skapa nytta. Oavsett om det &r intern eller extern
kommunikation ska det vara till nytta for kommuninvanarna. Kommunikationen ska ocksa
hjalpa till att na de 6vergripande mélen samt effektivisera verksamheterna. 1.0 séger att all
kommunikation tar sin borjan i just varumarket. Genom ett valdefinierat varumarke skapas
tydlighet. Varumarket hjalper kommunen att belysa vad organisationen star fér och vad
kommunikationen ska kénnetecknas av. Det gor att chefer och medarbetare lattare ser hur de
ska arbeta med bade intern och extern kommunikation for att géra den storsta nyttan. 1.0
menar att detta ocksa leder till att det skapas en utgangspunkt for att kunna utvardera och
forbattra kommunikationen. Av den anledningen &r det viktigt att kommunikationsarbetet &r
proaktivt (1.0, 2021).

Intervjudeltagaren i Karlstad menar &ven hen att kommunikationen huvudsakligen ér till for
medborgarna. Hen sager att det handlar om att informera pa ett effektivt satt sa att alla forstar
och kénner fortroende till informationen som gér ut. I.K menar att deras vision “ett béttre liv i
solstaden” ska genomsyra sittet att kommunicera. Av den anledningen paverkar givetvis
varumarket deras kommunikation. Vidare séger den intervjuade att kommunikationen ska
vara proaktiv och vara en naturlig del av verksamhetsplaneringen. Kommunikationen
fungerar saledes som ett ledningsverktyg. Genom att redan i planeringen ta hansyn till
kommunikationen underlattas arbetet framover. Daremot maste kommunikationen anpassas
efter varje enskild situation (1.K, 2021).

Enligt den intervjuade i Jonkoping kommun handlar kommunikation om att fa fler att forsta
mer. Kommunikationen ska alltsa forsakra att sa manga som mojligt forstar varfor kommunen
finns och hur organisationen fungerar. Det gors genom att all kommunikation praglas av
oppenhet och tydlighet. Genom att skapa den har forstaelsen hos folk menar 1.J att
kommunen blir mer rattvis. Da kan alla individer ta stallning till vad de tycker, men ocksa
komma med forbattringsforslag. Om fler forstar redan fran borjan blir ocksa kommunens jobb
mindre framadver, eftersom det inte kraver samma kommunikativa insatser. Hen menar ocksa

att det ar viktigt att skapa denna forstaelse hos medborgarna for att de ska ha insyn i hur deras
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skattepengar anvands. Ar de inte ndjda med hur pengarna anvands har de méjlighet att
paverka det i nasta politiska val. Vidare ar kommunens kommunikation centrerad sedan ett
par ar. Detta gjordes enligt 1.J for att man dnskade att lyfta vikten av kommunikationen.
Grunduppdraget bestar till stor del av att kommunicera med medborgarna. Dérfor valde
kommunen att lata kommunikationen ta en storre roll. Kommunikationen fungerar saledes

aven i Jonkoping kommun som ett ledningsverktyg (1.J, 2021).

I:S sager att kommunikationen ar starkt formad efter att kommunen i grund och botten &r en
produkt av demokrati. Kommunikation &r en grundférutsattning for att kunna utveckla och
starka demokratin, och lata alla ta del av demokratiska rattigheter. Darfor ar
kommunikationens roll att fortsatta informera och underrétta alla parter om vad som hander i
kommunen pa ett professionellt, enhetligt och tillgangligt satt. Hen siger ”Det viktiga ér att vi
ska kunna fora en dialog med vara kunder, dar bade fragor och forbattringsforslag kan lyftas.
Det ar ju vara kunder som styr kommunen, och det ar de vi ir till for ” (1.S, 2021). Vidare
sager den intervjuade att kommunikationen ocksa ska hjalpa till att tydliggéra kommunens
uppdrag och tjanster. Den ska ocksa oka attraktionen till Skdvde kommun, bade som
arbetsgivare och hemkommun. Aven i Skdvde kommun arbetar man proaktivt och strategiskt

med sin kommunikation for att nd uppsatta mal (1.S, 2021).
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7. Diskussion

I kommande kapitel kommer resultatet att diskuteras i perspektiv till studiens bakgrund,
tidigare forskning och teoretiska ramverk. Med hjélp av denna diskussion som &r kopplad till
teorier kan ett mer konkret antagande av resultatet goras. Diskussionen har till syfte att
fordjupa svaren pa studiens huvudsakliga fragestallningar. Av den anledningen kommer
endast de delar som anses som relevanta for att besvara fragestallningarna att diskuteras.
Delar av studiens fragestallningar handlar endast om personliga tanker och asikter. Dessa
delar kommer inte diskuteras utifran nagon sarskild teori. De kommer istallet att

sammanfattas och kopplas till tidigare forskning.

7.1 Den generella bilden

Enligt Dahlqvist och Melin (2010) var hela 94% av de anstéllda i kommuner positivt instéllda
till varuméarkesanvandning i offentlig sektor. Denna siffra kdnns representerande dven i denna
studie. Alla intervjudeltagare ar atminstone 6verens om att varumarken i offentlig sektor kan
vara bra, forutsatt att det hanteras pa ratt satt. Nagra av de intervjuade anser till och med att
varumarken &r ett maste och ett nddvandigt ont. Dahlgvist och Melin (2010) menar att
organisationer som bedriver marknadsstyrd medborgarservice just hamnar i en sadan
situation. Eftersom dessa organisationer till stor del konkurrerar med privata aktorer tvingas
de till att anpassa sig till marknaden. Det innefattar ocksa deras séatt att hantera varumarken
och marknadsfora sig. Daremot &r de intervjuade ocksa medvetna om att det finns risker med
varumarken som anvands pa fel satt. De potentiella riskerna som namns stammer vl Gverens
med de risker som Leijerholt (2019) lyfter i sin avhandling. De handlar saledes om att
organisationerna maste veta varfor och till vem varumérket ska tjana. Till foljd av
varumarkets existens namns ocksa de finansiella riskerna som ett varumérke i offentlig sektor
béar med sig. De intervjuade ar medvetna om att det kan skapas en konflikt eftersom
varumarket finansieras med skattemedel. Av den anledningen &r de ocksa éverens om att de
beslut som fattas maste kunna motiveras vél. En del av de intervjuade ar ocksa medvetna om
problematiken av att anvanda varumarken i kommuner pa grund av dess bredd. Detta ar enligt
Waeraas (2008) en av de storsta svarigheterna med varumarkesanvandning i den typen av

organisationer. Han menar att det ar svart att skapa sig en sjalvbild nar organisationen har sa
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manga helt varierade uppdrag. Trots att de intervjuade verkar forsta att det kan finns en
problematik med varumaérken i den offentliga sektorn, &r det flera aspekter som inte ndmns.
Av de risker som lyfts kopplat till varumarken ar det inte ndgon av de intervjuade som namner
risken att demokratiska principer kan begransas. Bland annat att transparensen i
organisationen blir mindre till féljd av att skydda sitt varumarke, eller att meddelarfriheten
paverkas eftersom medarbetare kanner en skyldighet och forpliktelse till varuméarket. Dessa

risker &r en av de storsta med varumarkesanvandande enligt Leijerholt (2019).

7.2 Synen pa begrasningar och den egna organisationen

Utifran intervjuerna kan det konstateras att tre av fyra inte upplever att varumarket begransar
vare sig organisationens demokratiska principer, eller de individuella réattigheterna som
anstalld. Detta &r som tidigare ndmnts en av de storsta riskerna med anvandningen av
varumarken i offentlig sektor. En av de intervjuade hévdar motsatsen till detta. Hen anser att
varumarket ar en forutsattning for att organisationen att kunna vara transparent och dppen,
och saledes framja dessa demokratiska principer. Hen menar vidare att det &r varumarket som
stérker dessa principer genom att det ar en del av organisationens kommunikationsstrategi.
Aven de tva andra som aldrig upplevt en begrasning till foljd av varumérket motiverar det pa
liknande satt. Samtidigt sdger en intervjudeltagare som anser att varumaérket inte begrénsar
organisationen att de ”inte lyfter fram sina skonhetsflackar”. Detta skulle i ndgon mén kunna

ses som en begrésning av organisationens transparens.

De kommuner som anser att det inte foreligger nagra begrasningar till foljd av varumarket kan
antas vara organisationer som lyckats internt forankra sitt varumarke. Enligt Dahlqvist och
Melin (2010) kan ett starkt arbetsgivarvarumarke paverka de anstalldas forhallning till den
egna organisationen. Om sa ar fallet har de olika kommunerna lyckats belysa samhallsnyttan
med varumarket for sina medarbetare, vilket fungerat som en morot. Enligt Leijerholt (2019)
lyckas man bast med detta genom att representera varden i sitt varumérke som medarbetarna
kan kénna en personlig férankring till. Aven Falkheimer (2010) och Schultz (2010) belyser
vikten av detta. Detta stimmer val 6verens med vilka intervjudeltagare som kande en

personlig forankring och var ndjda med kommunens varumarke. De tre som ké&nde ett mer
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eller mindre starkt band till kommunens varumérke var ocksa de som inte kunde se nagra
begrasningar till foljd av varumérket. Om organisationerna har lyckats bygga sitt varumérke
inifran ar detta nagot positivt. Tidigare forskning pekar pa att det ar det mest effektiva och
bésta sattet att forankra varumarken i offentlig sektor. Den interna bilden av ett varumaérke
paverkar enligt Hamrefors (2008) ocksa den externa bilden, och kan saledes paverka
varumarkets mervérde i langden. Det bor dock tas i beaktande att de intervjuades positiva bild
av varumarket ocksa kan paverka deras syn pa huruvida varumarket pa nagot satt begransar

organisationen.

Den intervjuade fran Jonkoping kommun var den enda som atminstone kunde se
problematiken med begransningar. Hen var ocksa den enda som inte kande en personlig
forankring till sin kommuns varumarke. 1.J har en kénsla for platsen Jonkdping och en helt
annan for kommunen. Hen menar att deras kommun inte arbetar med varumérke pa ett
klassiskt satt. Detta gor ocksa att hen inte har nagot att kdnna anknytning till. Det far ocksa till
foljd av att kommunen inte har nagot direkt varumarkesarbete som den intervjuade kan uttala
sig om. Daremot har hen kant begrasningar gentemot chefer och politiker da de har olika
syner pé vad varumaérket “ska” vara. Detta dr nadgot som Leijerholt (2019) tar upp som ett
problem med varumarken i offentlig sektor. Hon menar att olika politiska asikter kan styra var
varumarket ska leda, snarare an den faktiska nyttan for den specifika organisationen. 1.J lyfter
ocksa att hen kant sig begransad i sin tjanst da vissa chefer velat minska transparensen i det
som kommuniceras. Detta ar inte direkt kopplat till varuméarket som sadant. Daremot &r det en
tydlig foljd pa sadant ett varumarke kan astadkomma i en organisation enligt tidigare

forskning.

7.3 Styrande principer

| detta avsnitt ska den data som erhallits fran intervjuerna anvandas for att kunna identifiera
vilka principer som anats styra i de olika kommunerna. Genom att granska varumarkenas
syfte och struktur samt kommunikationens roll ska typiska drag fran de olika
rationalitetsprinciperna som presenters under teorikapitlet att identifieras. Detta kan ocksa

kasta ljus pa om varuméarkesarbetet begransar demokratiska principer mer dn vad de
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intervjuade sjalva tror. Dispositionen for detta avsnitt presenterar en kommun at gangen for

att tydligare kunna skapa en gvergripande uppfattning.

Ostersund kommun

I Ostersund kommun kunde inslag fran flera rationalitetsprinciper identifieras. 1.0 menar att
deras kommunikation tar sin bérjan i deras varumarke. Varumarket fungerar pa sa sétt som ett
verktyg for att belysa vad organisationen star for och kannetecknas av. Eftersom det &r
varumarket som till stor del styr kommunikationen bér den en identitet och samstammighet.
Ostersund kommun har flera varuméarken med olika syften, for att kunna nd en s stor
malgrupp som mojligt. Syftet med deras varumarke ar att starka bilden av organisationen.
Detta gor man pa flera olika séatt, bland annat genom sponsring. Genom sponsring kan man
starka kommunens varumarke utanfor kommungréanserna, och framsta som goda
ambassaddrer. Vidare har kommunen lagt stor vikt pa att ta fram en logotyp som anvands
flitigt. Denna symbol ar till for att skapa en samhorighet och igenk&nning. Dessa ndmnda
attribut kan anses vara tydliga drag kopplat till ryktbarhetens principer. Bara det faktum att
kommunen arbetar med varumérke pa ett sadant satt de gor ar i sig ett utmérkande drag for

just denna princip.

Det kan ocksa identifieras drag som ar mer samstdmmiga med marknadens principer. En
viktig del av denna princip ar marknadsféring och marknadsundersékningar. Den intervjuade
i Ostersund kommun séager att marknadsforing ar en viktig del i deras arbete med varumarket
for att i sin tur 6ka kommunens tillvéxt. Varumarket och kommunikationen ska alltsa fungera
for att locka nya aktorer och medborgare att flytta till kommunen fran andra orter. Av den
anledningen maste kommunen se andra kommuner som konkurrenter. I marknadens principer
ar marknadsundersokningar viktiga eftersom de kan hjélpa till att styra at vilket hall en
organisation ska ga for att fa flera kunder néjda. 1.0 berattar om deras gamla varuméarke och
kan med siffror visa pa vad deras medborgare tyckte om det. Hen berattar vidare hur vissa inte
kande sig inkluderade, och hur da kommunen &ndrade varumarkets inriktning. Detta tyder pa
att kommunen har lyssnat in medborgans asikter for att nd mer framgang. Detta &r vanligt

férekommande i organisationer som styrs av marknadens principer. Vidare jamfor den
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intervjuade kommunen med vilket foretag som helst. Hen belyser varumaérkets funktion som
identitetsbarare kopplat till platsen Ostersund. Denna funktion hos varumarken har lange
anvants inom privat sektor, och ar en av de framsta egenskaperna av ett varumaérke enligt
Melin (1999).

Enligt produktionens principer ar kommunikationen malstyrd och ska hjalpa organisationen
uppfylla samt effektivisera sina verksamhetsmal. Just detta menar den intervjuade i

Ostersunds kommun att deras kommunikation ska bidra till.

Det finns inga tydliga inslag i sattet som Ostersund kommun arbetar med sitt varuméarke och
kommunikation som tyder pa att de civilas principer ar styrande. Den princip som genom
intervjun verkar ha storst inflytande i kommunen ar ryktbarhetens principer. Eftersom tre
principer har identifierats kan det ocksa antas en konflikt sinsemellan dessa. Konflikterna som
enligt Fredriksson och Pallas (2013) kan uppsta mellan dessa principer kan dock inte utlasas
utifran det underlag som denna studie samlat in. En anledning till detta ar givetvis studiens
begransade mangd insamlade data. Men det kan ocksa vara ett tecken pa att ryktbarhetens

principer ar sa pass dominant i organisationen att en konflikt inte foreligger.

Karlstad kommun

De rationalitetsprinciper som verkar vara mest dominerande i Karlstad kommun ar
ryktbarhetens och de civilas principer. Det kan ocksa anas vissa inslag fran marknadens
principer. Ryktbarhetens princip identifieras framst med hjalp av kommunens styrande
premisser, malgrupp och konceptualisering av kommunikation. Pa samma satt som for
Ostersund kan Karlstad kommuns férhéllning till varumarkesarbete avsloja ryktbarhetens
principer. Aven i denna kommun styrs kommunikation till stor del utifran varuméarket. Det
framgar ocksa av intervjun att varumérket ska starka organisationens fortroende samt fungera
som en kvalitetssakring. Det leder till att betydelsen av att ha en unison och samstdammig
kommunikation blir stor. Den intervjuade i Karlstad kommun menar att det ibland goér att hen

maste agera “polis” i vad som kommuniceras. Detta stimmer vil Gverens om
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kommunikatorens roll i ryktbarhetens principer. Fredriksson och Pallas (2013) havdar att
kommunikattren i organisationer som styrs av denna princip ofta far dgna sig at att samordna
kommunikationen. Samtidigt har kommunen ett starkt symboliskt varuméarke som drar
uppmarksamhet och skapar igenkanning. Fredriksson och Pallas (2013) menar att
kommunikation enligt ryktbarhetens principer ofta ingjuter fortroende samtidigt som den ska
hjalpa till att uppna verksamhetens 6vergripande mal. Detta framgar i Karlstad kommun da
I.K sédger att kommunikationen fungerar som ett ledningsverktyg samtidigt som den ska starka
fortroendet. Vidare framgar det att kommunens varumarke och kommunikation ska na en bred

malgrupp. Aven detta tyder pa ryktbarhetens principer.

Det finns inslag i intervjun som tyder pa att dven marknadens principer har en roll i
kommunens kommunikation och varumarkesarbete. Dessa handlar framst om hur kommunen
genomfor marknadsundersékningar for att mata medborgarnas ndjdhet med varumarket och
kommunikationen. Det ger dem saledes majlighet att anpassa sig efter deras asikter for att oka
sin attraktion. Inslaget av denna princip kan dock anses vara relativt liten i forhallande till de

andra tva.

De civilas principer kan identifieras delvis genom sattet som den intervjuade beskriver syftet
med kommunens varumarke. Hen menar att varumarket hjalper organisationen att vara 6ppen
och transparent. Det ligger enligt I.K i varumérkets och saledes kommunikationens natur att
ga ut med all information, dven om den inte starker organisationen. Vidare menar den
intervjuade att kommunikationen i huvudsak ar till for medborgarna, och att den ska vara
anpassad sa att alla kan forsta och ta den till sig. Dessa uttalanden tyder pa att 6ppenhet och
begriplighet har en stor betydelse. Nagot som enligt Fredriksson och Pallas (2013) &r ett
tydligt kénnetecken for de civilas principer. Att I.K dven ndmner att alla inte behtver vara
medvetna om varumarket som inte jobbar med det, kan ocksa antas starka denna princip.
Detta eftersom varumarkets ryktbarhet saledes inte kommer i forsta hand. Varumarket
framgar da tydligare som ett verktyg for att just skapa en mer 6ppen och demokratisk

kommunikation.

61



Sammanfattningsvis kan det anats att ryktbarhetens princip &r den som ar mest dominerande.
Det finns flera inslag av denna princip i flera sasmmanhang. De civilas princip har en mer
”smygande” roll i hur kommunen arbetar. Det kan inte heller med sdkerhet sdgas huruvida de
faktorer som stérker denna princip 6verensstdammer med verkligenheten. | teorin kan
kommunen utat havda att deras varumarke ska framja 6ppenhet och transparens. Vad som
sker i realiteten ar svarare att besvara utifran detta material. Om de civilas principer har den
roll som antas ovan kan en konflikt féreligga i organisationen. Kommunens sétt att arbeta
med varumarket visar hur kommunen 6nskas uppfattas av sina medborgare. Om
organisationen ar sa transparent som I.K héavdar att den &r hade medborgana sjélva fatt skapa
sig en bild av kommunen. Aven kommunens satt att na en bred malgrupp &r mer
overensstammande med hur ryktbarhetens principer fungerar. Genom sitt varumérke gor det
att de sjalva tar plats i sammanhanget, istallet for att medborganas egna roster starks (Josef
Pallas, 2013).

Jonkdping kommun

Jonkoping kommun &r den kommun som skiljer sig at mest fran de andra kommunerna i den
héar studien. | denna kommun antas de civilas principer vara den mest dominerande. Det finns
dock inslag fran andra principer. Kommunen arbetar enligt 1.J inte med sitt varumarke pa ett
klassiskt satt. Kommunens egna uttryck tar darfor inte lika stor plats som den gor i de andra
kommunerna i studien. Istallet blir kommunens aktivitet mer fokuserad pa att informera
medborgarna pa ett sa 6ppet och transparent sétt som mojligt. Den intervjuade i Jonkoping
kommun sager ocksa att deras kommunikation handlar om att fa fler att forsta mer. Hen
menar att om fler forstar organisationens uppdrag okar rattvisan. For att folk ska kunna forsta
podngterar 1.J att dppenhet ar vasentligt. Det leder till att medborgarna kan se hur kommunen
forvaltar skattemedel, och kan bilda sin egen uppfattning om dessa beslut. Dessa delar ligger i
linje med vad som kannetecknar de civilas principer. Fredriksson och Pallas (2013) havdar att
principens syfte ar att starka demokratiska processer. Detta gors till stor del genom att ha en
transparent och neutral kommunikation, dar folket sjélva far skapa sig en uppfattning (Josef
Pallas, 2013). Underlaget fran 1.J pekar pa att kommunikationen till stor del &r just transparent
och neutral. Det framgar bland annat i hur hen beréattar om nér vissa chefer har forsokt

begransa kommunikationens neutralitet. Den intervjuade uttrycker da att kommunikationen i
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forsta hand ska gynna medborgarna, och att det som kommuniceras inte ska forskonas. Detta

gor att kommunikatorens roll kan anats fungera mer som en férmedlare av information.

Den andra principen som kan identifieras i Jonkdping kommun ar marknadens principer.
Detta framgar genom kommunens arbete med marknadsforing. 1.J namner ocksa i intervjun
att kommunikationen ska gynna kommunens invanare i forsta hand. Detta séager hen gors
genom att forma kommunikationen utifran vad invanarna vill se i kommunikationen. Detta
tyder pa en marknadsorienterad kommunikation. Syftet ligger darfor i att géra medborgarna
sa nojda som mojligt. Detta gar i linje med marknadens principer da Fredriksson och Pallas
(2013) liknar denna princip med ett samtal mellan foretag och dess kunder. Jonkopings
kommun lyssnar saledes pa vad deras medborgare (kunder) vill héra, och formar sin
kommunikation darefter. Daremot framgar det inte att kommunen gor det for att i enlighet
med marknadens principer befésta eller skapa tjanster. Pa 1.J later det istéllet som att detta
gors for att starka och gynna medborgarnas rattigheter. Nagot som gar mer i samklang med de

civilas principer.

Det ar dock svart att avgora hur mycket marknadens principer styr kommunens
kommunikation. Enligt Fredriksson och Pallas (2013) styrs bade marknadens och de civilas
principer utifran omvarldens forvantningar. Skillnaden ligger i att de civilas principer vill
starka omvarlden, medan marknadens vill starka den egna organisationen. Av det som
framgar av intervjun antas grunden i kommunikationen framst vara styrd for att stirka och
gynna kommunens medborgare. 1.J ndmner vid flera tillfallen att kommunen ar till for alla,
och att alla ska ha samma forutsattningar. Om marknadens principer hade varit mer dominant
skulle kommunikationsresurserna troligtvis varit mer fokuserad pa den malgrupp som har
storst inflytande for att na maximal effekt. Det skulle till exempel kunna handla om extra
resurser till malgruppen som &r benéagen pa att rosta pa ett visst parti. Det skulle ocksa kunna

handla om ett 6kat fokus pa den malgruppen som kan generera mest pengar till kommunen.
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Skdvde kommun

Efter genomford intervju med kommunikatoren fran Skévde kommun kan ryktbarhetens och
de civilas principer identifieras. Daremot antas marknadens principer vara mer dominerande i
Skdvde kommun &n i de andra som deltar i studien. Marknadens principer ger sig framst till
kénna genom att varumaérket ar framtaget med hjalp av medborgarundersokningar for att
kunna tillfredsstélla kommunens medborgare. | Skévde kommun blir det extra tydligt hur
marknadens principer paverkar organisationen. Den intervjuade anvander sig vid flertalet
tillfallen av bendmningen kunder ndr hen pratar om kommunens medborgare, samt att det ar
deras kunder som styr kommunen. Fredriksson och Pallas (2013) menar att detta synsétt ar
vanligt inom just marknadens principer. Genom att hantera medborgarna som kunder och
styra sin organisation utifran kundernas behov kan till stor del likstallas med klassisk
marknadsforing (Fredriksson M. &., 2013).

Ryktbarhetens principer ger sig till kinna genom kommunens sétt att arbeta profilering och
varumarke. Det framgar i intervjun att organisationen har en identitet som de vill ska
formedla varme. De vill sdledes paverka den egna bilden av sin organisation och dka dess
attraktionskraft. Det framgar ocksa att de 6nskar starka sitt fortroende hos medborgarna med
hjalp av sitt varumarke, och att varumaérket ska fungera som en kvalitetsstdmpel. Detta gor
man genom att kommunicera enhetligt och professionellt. Kommunikationen ska ocksa
tydliggora de mer 6vergripande verksamhetsmalen. Dessa premisser ar enligt Fredriksson och
Pallas (2013) forankrande i ryktbarhetens principer.

Det finns aven inslag av de civilas principer i Skévde kommun. Dessa framgar i intervjun
genom att .S menar att kommunikationen ar en grundférutsattning for att utveckla och starka
demokratin. Hen menar ocksa att varumarkets syfte ar att framja organisationens transparens
och medborgarnas rattigheter. Det gar inte att utesluta att detta &r kommunens avsikt med sin
kommunikation. Dock framgar det att sattet som de till exempel vill starka demokratin pa,
gors via principer som ar mer hemmahorande under ryktbarhetens principer. Alltsa med hjalp

av att bygga fortroende, samt att kommunicera trovardig och enhetligt.
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Av det material som insamlats under intervjun med Skdvde kommun kan det antas att
marknadens och ryktbarhetens principer & mest dominerande. Vilken av dessa principer som
tar mest plats ar svart att avgora. Det kan daremot antas att dessa principer ibland hamnar i
konflikt med varandra. Eftersom 1.S menar att det &r deras kunder som styr kommunen kan
det bli svart for organisationen att formedla en enhetlighet under en langre period. Ifall
kundernas vilja forandras maste saledes kommunens kommunikation ocksa forandras. Detta
skulle i sin tur ocksa paverka kommunens fértroende, vilket varderas hogt enligt

ryktbarhetens principer.

7.4 Forslag till fortsatt forskning

Den har studien har enbart berdrt hur anstallda kommunikatorer ser pa och forhaller sig till
varumarken i offentlig sektor. Det hade darfor varit intressant att se vidare forskning som
undersoker hur allménheten ser pa samma fragestallningar. Grundproblematiken med
varumarkesanvandning i offentlig sektor ar att den kan antas begransa demokratiska principer.
Genom att undersoka allménhetens synsétt kan varumarkets demokratiska inverkan belysas.
Om ett resultat exempelvis skulle peka pa att majoriteten av befolkningen anser att det ar fel
av offentliga organisationer att arbeta med klassiska varumarken, sa skulle resultatet i sig tyda
pa att demokratin inte &r styrande. Det skulle vidare vara intressant att hora allméanhetens
asikter om huruvida skattefinansierade medel bor anvandas till att starka en enskild
organisations varumarke. For att undersoka dessa fragor skulle en omfattande
enkatundersokning géras med en stor andel av populationen. Resultatet som skulle erhallits
fran en sadan undersokning hade majligtvis kunnat paverka sattet som organisationer

forhaller sig till varumarken.
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8. Slutsatser

Denna uppsats har undersdkt hur anstallda kommunikatorer i offentlig sektor ser pa
anvéndandet av varumarken i offentlig sektor. Det har &ven undersokts vilka
rationalitetsprinciper som ar styrande pa intervjudeltagarnas arbetsplatser. | samband med
detta har de intervjuade fatt svara pa om de upplevt att kommunernas varumarke begréansat

organisationens eller den enskildas forhallande till demokratiska principer.

Det framgar att samtliga intervjudeltagare ar positiva till varumarken i offentlig sektor. Ett par
av de intervjuade tror till och med att varumarken &ar nédvandiga. Daremot framgar det att
varumarkesarbetet maste vara anpassat efter organisationen. Om allt for klassisk
varumarkesstrategi tillampas i offentlig sektor kan det i vissa fall vara svart att forsvara dess
kostnader och existens. Om ett varumarke ska finnas i offentlig sektor maste det finnas en
tydlig plan med varumarket. De intervjuade menar att man maste veta varfor varumarket
finns, vad det ska frdmja, och vem det ar till for. Vidare ar de intervjuade éverens om att
fragan om varumarken ar svar. Detta eftersom begreppet varumarke &r sa pass brett. De tror
att manga missforstar vad ett varumarke &r, vilket i sig ar ett problem. For att forsta nyttan av
ett varumarke i en offentlig organisation maste man ha ett bredare synsétt an att bara se till

slogans och logotyper.

Inga av de intervjuade har upplevt att deras organisation eller de sjalva blivit begransade i
forhallande till demokratiska principer. En av de intervjuade menar att varumarkets existens
gor motsatsen till att begrénsa eftersom varumarket ar en forutsattning for att vara
transparenta. Det finns dock material i studien som tyder pa att varumarket kan ha vissa
begransande effekter. I en kommun namns till exempel att man inte lyfter fram sina negativa
sidor, utan fokuserar pa de positiva. Detta kan i ndgon man betraktas som en begrasning i
kommunens transparens. Vidare framgar fran en annan kommun att det finns begransningar
av demokratiska principer. Dock &r dessa inte kopplade till ett varumérke. I detta fall menar
den intervjuade att dessa begréasningar kan vara en effekt av att kommunen faktiskt saknar ett

klassiskt varumarke, som kan leda till en konflikt i synen pa organisationen internt.
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I studien har det undersokts vilka rationalitetsprinciper som antas styra i de olika
kommunerna som deltagit. Bedémningen har gjorts utifran de intervjuades svar. Detta resultat
ar varierande for varje enskild kommun. Det kunde identifieras inslag av flera principer i alla
kommuner. Av den anledningen finns det ocksa fog for att anta att konflikter kan uppsta
mellan dessa principer. | vissa fall kdnns de mer givna, medan de i andra fall ar svarare att
identifiera baserat pa studiens material. Gemensamt for alla kommuner ar att marknadens
principer har vissa inslag. | en av kommunerna ar det dven denna princip som antas vara den
mest dominanta. Det visar sig extra tydligt eftersom kommunens medborgare flera ganger
bendmns som kunder av den intervjuade. Att denna princip ger sig till kdnna stammer val
overens med det Schultz (2010) anser driva kommuners varuméarkesbyggande. Alltsa
organisationernas utsatthet for konkurrens. Vidare &r det endast en kommun som anats vara
mest styrd av de civilas principer. Det &r ocksa endast denna kommun som arbetar mindre
aktivt med ett klassiskt varumarke. | de tva resterande kommunerna antas ryktbarhets

principer vara mest dominerade.

Eftersom endast en av fyra kommuner styrs av de civilas principer finns det fog att anta att
demokratiska principer eventuellt begransas pa grund av varuméarken. De kommunerna som
framst visar sig styras av ryktbarhetens principer &r till stor del styrda av sitt varumarke och
sin identitet. Detta gor att konceptualiseringen av dessa organisationers kommunikation
fokuserar mer pa att profilera kommunen genom att uttrycka identitet och fortroende, &n pa att

kommunicera samhéllsinformation och understodja demokratiska processer.

Denna studie grundar sig pa ett mycket begransat urval, och utan att gora ansprak pa vidare
generaliserbarhet ar det intressant att notera hur tre av fyra intervjudelatagare tycker att
marknadsstyrda idéer har en sjalvklar plats inom offentlig sektor. VVad sdger detta om
samhallets dvergripande kommunikation och samhéllsidéer? Det kan bland annat vacka
fragan ifall offentligt anstalldas syn pa marknadsstyrda idéer korresponderar med
befolkningens syn. Om svaret pa den fragan skulle vara nej kan det antas att den

samhéllsméassiga kommunikationen nagonstans inte speglar det samhalle vi lever i. De
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samhallsidéer befolkningen kanske tror &r dominerande kanske snarare &r i minoritet. Bara det
faktum att tre av fyra kommunikatorer ar relativt okritiska till att marknadsméssiga principer
anvands kan eventuellt sdga nadgot om vilka idéer som styr var samtid. Vilka samhallsidéer
som &r styrande hor emellertid till en annan diskussion. Daremot kan det antas foreligga en
konflikt i fortroenderelationen till offentlig sektor om befolkningen tror sig vara styrda av

andra ideologier an vad de faktiskt &r.
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11.Bilagor
11.2 Bilaga 1

Personlig upplevelse

- Beratta om dig sjalv och din tjanst?

- Vad tanker du pa nar du hor ordet varumarke?

- Hur ser du generellt pa anvdndandet av varumarken i offentlig sektor? (bade for och
nackdelar)

- Hur ser du pa din kommuns satt att arbeta med varumarken?

- Kanner du nagon personlig foérankring till varumarket? (karnvarden, identitet osv)

- Hur upplever du att medborgare i din kommun ser pa varumarket?

- Anser du att kommunen nagon gang har begransats i sina uppdrag till foljd av varumarket?
T.ex. synen pa transparens, resultat, kommunikation

- Har du som anstélld nagon gang kant dig begransad i dina rattigheter till f6ljd av varumarket?

T.ex. yttrandefrihet, meddelarfrihet

Varumarkets syfte (vad som styr kommunikationen)

- Varfor ar kommunikations framsta egenskap i er kommun skulle du saga?

- Hur mycket paverkas er kommunikation i allmanhet av att forhalla sig till ett
varumarke? (Kan vara allt ifran grafisk profil, enhetlighet, hantering av media till
resurser pa marknadsforing,)

- Varfor har er kommun ett varumarke?

- Vad vill er kommun uppna med att ha ett varumarke? Och lyckas man?

- Hur marker man av ert varumarke i er kommunikation?

- Forvem ar varumarket till? For vilka ska det betyda nagot? Och vilka gynnas av det?

- Hurjobbar ni aktivt med varumarkesarbete? Strategier etcetera
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11.2 Bilaga 2
Intervjudeltagande informationsblankett

Tack for att du staller upp pa denna intervju som genomfors i samband med min masteruppsats pa
Goteborgs Universitet, kommunikatérsprogrammet inriktat mot offentlig férvaltning och myndigheter.
Studien har till syfte att ta reda pa hur offentligt anstallda kommunikatorer ser pa anvandandet av
varumaérken i offentlig sektor, samt vilka rationalitetsprinciper som &r dominerande hos er.
Bakgrunden i uppsatsen fokuserar pa varumarkesanvandning och dess egenskaper. Teorin fokuserar pa
olika rationalitetsprinciper och hur de kan ligga i konflikt med varandra. Metoden som anvands for att

besvara uppsatsens forskningsfragor ar intervjuer, som bestar av relativt 6ppna fragor.

Som en av de som kommer bli intervjuad i den har studien &r det viktigt att du tar del av foljande

punkter.

e Deltagandet i studien ar frivilligt.

e Du har under hela studiens gang ratt att hoppa av om du skulle vilja.

e Du har ratt att inte besvara fragor.

e Helaintervjun kommer att spelas in for att underlatta mitt arbete vid analys.

e Du kommer vara anonym. Daremot kommer kommunens namn namnas.

Vid fragor kring studien eller om du inte samtycker till villkoren, tveka inte pa att kontakta mig nar som helst
Mail: gusmaghah@student.qgu.se
Telefon: 0709296366

Tack pa forhand att du stéller upp pa en intervju!

Med vénliga halsningar Hampus Bylander Magnusson
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11.3 Bilaga 3

Ryktbarhetens Det civilas principer | Marknadens principer | Produktionens
principer principer
Aktivitet Uttrycka Informera, distribuera | Konversera Koordinera, kontrollera
Styrande premisser | Uppmarksamhet Lagar, farordningar, Uthyte, attraktivitet, vinst | Forutségharhet, kontroll

anseende, fortroende

Oppenhet, tillganglighet,
demokrati

ansvarsfordelning

Konceptualiseringav | Varumérke, profilering | Samhdllsinformation, | Marknadsfcring Strategisk, integrerad
kommunikation medierelationer
Syftet Uttrycka identitet, gora | Upplysning, service, Uthyte, kartlagga behov | Bidra till verksamhetens
med kommunikation | synlig, skapa fortroende, | redovisning, understddja | positionering maluppfyllelse,
paverka bilden av demokratiska processer koordinering
organisationen
Primara intressenter | Allmanheten Medborgare, journalister, | Kunder, konkurrenter | Anstallda, val avgransade
politiker malgrupper
|deal kommunikation | Distinkt, uttrycksfull, | Oppen, relevant begriplig, | Paverkande, forferisk, | Effektiv, planerad,

enstammig, trovardig

sam

anpassad

utvarderad, professionell

Kommunikatdrens roll

Dirigent

Formedlare

Forsaljare, forforare

Expert, koordinator
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