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Syftet med denna uppsats ar att undersdka huruvida opinions-
bildning av mer ideologisk karaktdr férekommer samt om det
finns ett aktivt arbete med att paverka méanniskors uppfattning
om de tre myndigheterna.

Kvalitativ metod

Genomfdrda samtalsintervjuer med sex representanter med an-
svar for information och kommunikation pa Energimyndigheten,
Fiskeriverket och Forsakringskassan.

Studiens huvudsakliga resultat visar att de tre undersokta
myndigheterna inte kan karakteriseras som den typ av ideolo-
giska myndigheters som Bo Rothstein hdvdar att manga svens-
ka myndigheter har forvandlats till. Energimyndigheten &r den
myndighet som faller narmast beskrivningen av en ideologi-
producerande statsapparat. Myndigheten saknar ocksa helt le-
gala styrmedel och anvdnder sig nastan uteslutande av opini-
onsbildning for att uppna sina mal. Fiskeriverket och Forsak-
ringskassan har inget tydligt arbete med opinionsbildning i mer
ideologiska fragor. Energimyndigheten och Forsakringskassan
har en medveten profilering och varumarkesstrategi. Det arbe-
tet ar nara forknippat med att starka legitimiteten och darmed
sakra sin framtida existens. Fiskeriverket arbetar inte alls med t
ex profil och varumarke.



Executive summary

Denna studie ar gjord pa uppdrag av forskningsprojektet MOVE (Svenska myndigheters
opinionsbildande verksamhet). Forskningsprojektet MOVE har som syfte att kartlagga
huruvida svenska myndigheters opinionsbildande verksamhet 6kat over tid och blivit mer
politiserad. Sadana anklagelser har under senare ar blivit allt vanligare och det havdas att
det vuxit fram ideologiska myndigheter med avsikt att driva opinion i egna sakfragor,
propagera for politiskt kontroversiella idéer och paverka méanniskors asikter om den egna
myndigheten. Syftet med denna studie ar att undersdka huruvida opinionsbildning av mer
ideologisk karaktar forekommer samt om det finns ett aktivt arbete med att paverka
manniskors uppfattning om de tre myndigheterna. De undersokta myndigheterna ar av
mycket skilda karaktar och har olika uppgifter och grad av medborgarkontakt. For att fa

basta mojliga helhetsbild har studien valt olika typer av myndigheter.

Metoden for undersdkningen har varit kvalitativ metod och materialet som ligger till grund
for denna studie har samlats in genom samtalsintervjuer med representanter for
myndigheterna. Den teoretiska bakgrunden for denna studie tar avstamp i teorier om en
forandrad och marknadsanpassad offentlig forvaltning, myndigheters behov av legitimitet,

profilering och varumarke samt Bo Rothsteins tes om ideologiska myndigheter.

Studiens huvudsakliga resultat visar att de tre undersokta myndigheterna inte kan
karakteriseras som den typ av ideologiska myndigheters som Bo Rothstein havdar att manga
svenska myndigheter har forvandlats till. Energimyndigheten ar den myndighet som faller
ndarmast beskrivningen av en ideologiproducerande statsapparat som mer liknar en
utredningscentral och intresseorganisation, myndigheten saknar ocksa helt legala styrmedel
och anvander sig nédstan uteslutande av opinionsbildning for att uppna sina mal.
Fiskeriverket och Forsakringskassan har inget tydligt arbete med opinionsbildning i mer
ideologiska fragor. Daremot arbetar bade Energimyndigheten och Forsakringskassan med en
medveten profilering och varumarkesstrategi for att forandra omgivningens uppfattning om
dem. Det arbetet dr ndra forknippat med att starka legitimiteten och darmed sakra sin
framtida existens, eftersom de ar medvetna om att deras myndighet kan laggas ner eller
ersattas med ett annat alternativ. Fiskeriverket arbetar inte alls med t ex profil och

varumarke.
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1. Inledning

Myndigheter i Sverige har i alla tider bedrivit opinionsbildande verksamhet av olika slag. De
har precis som andra organisationer ett behov av att kommunicera med sin omvarld och
anpassa sig efter forandringar i densamma. Det kan rora sig om information om nya lagar,
forandrade formaner i valfardssystemet eller annat som kan tdnkas vara relevant
information for medborgarna. Kommunikationen kan &dven rdra sig om att gora en

myndighet och dess uppgifter mer kand.

Under senare ar tycks opinionsbildningen andrat karaktdr och vuxit i styrka. | det nya
informationssamhallet har kommunikation blivit en viktig komponent i myndigheternas
arbete att paverka och bilda opinion. Det havdas att myndigheter idag dgnar sig at PR genom
profilering, marknadsforing och varumarkesbyggande precis som foretag pa en
konkurrensutsatt marknad. Det kan verka markligt eftersom myndigheter verkar i en
monopolsituation utan konkurrens. Myndigheter anklagas foér att &gna sig at
opinionsbildning for att starka sin egen stallning och for att pavisa behovet av myndighetens

existens.

Myndigheter anklagas dessutom for att &dgna sig allt mindre at sina traditionella
myndighetsuppdrag for att istdllet forsoka paverka den allmédnna opinionen och driva fragor
som avser paverka politiska beslut. Myndigheter har i allt hogre utstrackning tagit pa sig
rollen som opinionsbildare, enligt tankesmedjor och forskare. En som havdat att sa ar fallet
ar statsvetaren Bo Rothstein. Den borgerliga tankesmedjan Timbro har pastatt att
myndigheterna anvdnder skattepengar till opinionsbildning som ligger utanfor deras
uppdrag. Rollen som opinionsbildare har tidigare varit en uppgift for politiker och
intresseorganisationer. Kanske ar det ett skeende som ar pa vag att forandras eller redan har
forandrats. Inom medie- och kommunikationsforskning har myndigheters opinionsbildande
verksamheter undersokts i viss utstrackning. Framst har det rort sig om effekterna pa
medborgare till foljld av myndigheters samhallskampanjer. Undersokningar om deras

opinionsbildande aktiviteter rader det brist pa.



Eftersom det inte finns nagot egentligt empiriskt stod for att myndigheters opinionsarbete
verkligen har antagit formen av ett PR-maskineri som kritikerna havdar, avser denna studie
att bringa mer klarhet i hur myndigheters opinionsbildande arbete ser ut. Den dvergripande
forskningsfragan blir saledes att undersdka om det finns nagot stéd for att myndigheterna

verkligen dgnar sig at den opinionsbildning, PR och profilering som kritikerna havdar?

1.2 Uppdraget

Uppsatsen forfattas pa uppdrag av forskningsprojektet myndigheters
opinionsbildandeverksamhet (MOVE). MOVE avser kartlagga huruvida svenska myndigheters
opinionsbildande verksamhet 6kat 6ver tid. Sddana anklagelser har under senare ar blivit allt
vanligare och det hdvdas att det vuxit fram ideologiska statsapparater med avsikt att driva
opinion i egna sakfragor och propagera for politiskt kontroversiella idéer. Denna tes ar
valkand, men faktiska beldgg for detta saknas i stor utstrackning. MOVE vill ha en kvalitativ
studie gjord om PR och opinionsbildning fatt fotfaste hos svenska myndigheter genom en
jamforande fallstudie. Min angreppsvinkel &r att undersoka tre myndigheter. De tre

myndigheterna ar Energimyndigheten, Fiskeriverket och Forsakringskassan.



1.3 Syfte

Myndigheter har under senare ar har anklagats for att bedriva opinionsbildande verksamhet
i storre utstrackning och i mer ideologiskt form. Den nya inriktningen anses av kritiker syfta
till att paverka manniskors uppfattning om politiska sakfragor och deras uppfattning om
enskilda myndigheter. Vilket anses vara oforenligt med den syn som anser att myndigheter
neutralt ska tillampa lagar och regler. Empiriskt stéd saknas dock for denna tes. Syftet med
denna uppsats ar att undersdka huruvida opinionsbildning av mer ideologisk karaktar
forekommer samt om det finns ett aktivt arbete med att paverka manniskors uppfattning

om de tre myndigheterna Fiskeriverket, Forsakringskassan och Energimyndigheten.

1.4 Fragestillningar

Foljande fragestillningar kommer att behandlas i uppsatsen:

1. Hur arbetar myndigheterna med opinionsbildning i sitt kommunikationsarbete?

Denna fraga kommer att behandla myndigheternas arbete med att driva olika typer av
attityd, kunskaps och beteende paverkande arbete. Fragestallningen riktar sig mot den
opinionsbildning som handlar om sakfragor, hur férekomsten ser ut, hur resonerar och ser

myndigheterna pa saken.

2. Hur arbetar myndigheterna med profilering, image, varumarke och identitet och vad ska

arbetet leda till?

Denna fraga tangerar begreppet opinionsbildning, men har ar avsikten att blottlagga hur och
om myndigheterna arbetar med att aktivt paverka manniskors uppfattning om myndigheten.
Vilka insatser gors och vad ska detta arbete bidra med ar ocksa dimensioner som skall fangas

av fragestallningen.



2. Bakgrund

| foljande avsnitt gors en kort introduktion till de myndigheter som omfattas av studien samt
vilka funktioner svenska myndigheter har, vilket ar grundlaggande for att forstd uppsatsen

och problematiken kring den.

2.1 Energimyndigheten

Energimyndigheten huvudsakliga Overgripande uppgift ar att verka foér ett hallbart
energisystem. Myndigheten ska verka for: att klimatmalet uppfylls, en 6kning av férnybara
energislag, effektiviserad energianvandning, siker och trygg energiforsorjning och 6kad
kommersialisering av goda affarsidéer pa energiomradet. Detta sker bland annat genom
kommunal energiradgivning, paskynda marknadsintroduktion av energieffektiv teknik,
provning av energikrdvande produkter och information for att hdoja medvetenheten om
klimatfragor och energieffektiviseringar. Myndigheten har inga kontroll- eller
inspektionsuppgifter inom Energiomradet. For ndrvarande har myndigheten ca 250 personer

och huvudkontoret ar lokaliserat till Eskilstuna.

2.2 Fiskeriverket

Fiskeriverket ar den statliga myndighet som har ansvar for bevarande och anvdandande av
Sveriges fiskresurser. Verket lyder under jordbruksdepartementet och har idag ungefar 300
anstéallda pa tolv orter i Sverige. Huvudkontoret ligger i Goteborg. Fiskeriverket medverkar i
det internationella arbetet med fiskefragor och forhandlingar som sker inom ramen for EU:s
gemensamma fiskepolitik. Verket bereder forslag till ny lagstiftning och langsiktiga
forvaltningsplaner for att sakerstdlla ett ekologiskt hallbart och miljéanpassat fiske och
vattenbruk. De bedriver ocksa forskning om fisk, fiskevard och fiske och utvecklar nya
fiskemetoder och redskap. Fiskeriverket har daven det Overgripande ansvaret for svensk

fiskerikontroll.
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2.3 Forsakringskassan

Forsakringskassan ar den myndighet som ansvarar for den storsta delen av det offentliga
tryggetssystemet som vi vanligen kallar valfardssamhallet. | uppdraget ingar att utreda,
besluta och betala ut bidrag och ersattningar i socialférsakringen. Myndighetens

utbetalningar motsvarar 15 procent av bruttonationalprodukten.

Forsakringskassan ansvarar for forsakringar och bidrag till barnfamiljer, sjuka och personer
med funktionsnedsattning samt till dldre. Forsakringskassan ska ocksa hjdlpa de personer
som ar sjukskrivna att komma tillbaks till arbetslivet i samarbete med den enskilde,

arbetsformedlingen, halso- och sjukvarden och arbetsgivaren.

2.4 Myndigheters uppgifter

Myndigheter i Sverige ansvarar for att politiska beslut som fattats i riksdagen genomférs och
efterlevs. De har vad som kallas beredande och verkstallande uppgifter och de lyder under

regeringen som sedan ar organiserat efter departement.

Svenska myndigheterna arbetar med myndighetsutovning och den kontroll, 6vervakning,
reglering och tillstdndsgivning som faller pa respektive myndighets verksamhetsomrade.
Andra viktiga uppgifter ar formedling och radgivningstjanster till medborgarna (exempel pa
det ar konsumentradgivning och férmedling av arbeten via Arbetsférmedlingen), forsknings-
och utredningsuppgifter. Utover det ser de till att lagar och politiska beslut efterfoljs och
implementeras. Vidare har de ratt att utfarda disciplinara straff, formaner, rattigheter och

skyldigheter.

Politiska beslut har i allt hogre grad blivit ©vergripande och antagit formen av
ramlagstiftning, vilket inneburit att myndigheterna i stérre utstrackning maste fatta egna
beslut om foreskrifter och rad i enskilda fragor. De har ocksa stor frihet att besluta hur
pengar ska anvandas for att na uppsatta mal, genomféra utredningar, bevaka sitt

verksamhetsomrade och ta egna initiativ.' | viss man har makten flyttats fran den politiska

! Halvarsson m fl. 2003:122-123
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nivan till den administrativa genom att de tillats utforma medborgarnas rattigheter genom

det beskrivna forfarandet.?

Myndigheter har en stor frihet eftersom de juridiskt &r sjilvstandiga gentemot
departementen, dven om de sorterar under dem. Det ar inte tilldtet for departementschefer
och ministrar att bland sig i myndigheters beslutsprocesser — s k ministerstyre far inte
forekomma i Sverige. Den sjalvstandighet som lagen ger myndigheter har ocksa kritiserats
for att ge myndigheterna for stor egen makt. Férvaltningsutredningen fran 1983 havdade att
den stora sjalvstandighet som myndigheterna innehar inte har nagon grund i nuvarande
regeringsform.3 Det skapar osdkerhet om vem som verkligen styr myndigheter som inte
faller under regeringens praktiska ledning och anses forsamra medborgarnas majligheter till
insyn och paverkan. Regeringsformen har inte heller nagon definition av vad en myndighet

ir — de &r inte heller sjalvstandiga juridiska personer vilket bidrar till férvirringen.*

2.5 Statlig opinionsbildning

| 2006 ars forvaltningskommitté behandlas fragan om myndigheters opinionsbildning och ger

en bra grundlaggande insyn i myndigheters opinionsbildande verksamhet.

Lagen reglerar myndigheters informationsverksamhet och saledes ocksa till viss del deras
opinionsbildande verksamhet. Lagstiftningen behandlar dock detta i vida termer. Generella
bestammelser finns i forvaltningslagen (1986:223) dar det star att “Varje myndighet skall
lamna upplysningar, vagledning, rad och annan sadan hjalp till enskilda i fragor som ror
myndighetens verksamhetsomrade”. Den nya myndighetsférordningen sdager i 6 § att
"Myndigheten skall tillhandahalla information om myndighetens verksamhet och félja

sadana forhallanden utanfor myndigheten som har betydelse for verksamheten”.

250U 2000:128
3 Halvarsson m fl. 2003:126
*SOU 2000:1:129
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Ett  fatal myndigheter  har  ddremot  specifika bestammelser  angdende
informationsverksamhet. Diskrimineringsombudsmannen (DO) och Barnombudsmannen
(BO) ar exempel pa sadana. DO forvantas bl.a. verka “genom opinionsbildning, information
och pa annat liknande satt”.”> Barnombudsmannen ska inom sitt verksamhetsomrade
"informera, bilda opinion och ta initiativ till lampliga atgarder i 6vrigt” (lag 1993:335 om

Barnombudsman).® Normalt &r annars att varje enskild myndighet erhaller bestimmelser

rorande sitt informationsuppdrag i myndighetsinstruktionen som regeringen forfattar.

Inom ramen for samma forvaltningskommitté underséktes 50 myndigheter och hur mycket
pengar som satsades pa opinionsbildning. Slutsatsen var att 300 miljoner kronor satsades pa
aktiviteter av opinionsbildande karaktir.” Enligt utredningen framkom ocksa att det rader
delade meningar bland myndigheterna om vad opinionsbildande verksamhet egentligen ar.
Tankesmedjan Timbro publicerade 2005 en rapport om den ”skattefinansierade
idémarknaden” som fastslog att de myndigheter som undersékningen omfattade
spenderade ca 2 miljarder kronor pa vad de kallar “idéarbete” (Idéarbete ar i rapporten

synonymt med opinionsbildning).8

Som utomstaende kan statlig opinionsbildning latt uppfattas som enbart opinionsbildning i
politiska fragor. Det kan i sjadlva verket lika garna rora sig om aktiviteter av mer

marknadsforingskaraktar som profilering, identitet, image och varumarke.

Forvaltningskommittén konstaterade att de myndigheter som satsar mest pengar pa
opinionsbildande aktiviteter ar normalt inte forknippade med sadan verksamhet i den
offentliga debatten. Ett sadant exempel ar forsvarsmakten som satsar stora summor pa
opinionsbildning och marknadsforing. Ombudsmannamyndigheterna satsar mer begransade

belopp men férekommer ofta i debattartiklar och i media.

> SOU 2007:44
®SouU 2007:44
’S0U 2007:49

& Timbro 2005:10
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Forvaltningskommittén efterlyste en tydligare reglering gallande myndigheters
opinionsbildning och informationsverksamhet. Vidare anser utredningen att myndigheter
inte bor adgna sig at opinionsbildning i politiskt kontroversiella fragor som star infor

avgérande. Detta skall vara ett amne for politiska partier och intresseorganisationer.’

°SOU 2007:107
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3. Teoretiska utgangspunkter

Detta avsnitt innehadller de teoretiska utgangspunkterna for uppsatsen. Grundlaggande

begrepp som ar centrala for forskningsomradet och uppsatsen diskuteras och definieras.

3.1 Opinionsbildning

Opinionsbildning ar ett vardagligt férekommande ord men vad innebdr det?
Opinionsbildning kan sammanfattas enligt foljande: eget deltagande i den offentliga
debatten. Genom olika aktiviteter férsoker avsandaren na den allmdnna opinionen eller en
specifik grupp fér att paverka beslutsfattarna.’® Sjilva opinionsbildningen kan se ut p& en
rad olika satt. Antingen genom att intressenten sjalv trader fram och deltar i den offentliga
debatten, alternativt kan opinionsbildningen ske genom media utan att intressenten sjalv
framtrader Oppet och driver en specifik sakfraga. Vad som &r signifikativt for
opinionsbildning ar den indirekta paverkan som utévas, dvs. inga direkta kontakter med
beslutsfattare forekommer.** Praktisk opinionsbildning kan besta bland annat av kampanjer,

debattartiklar, informationsmaterial, opinionsundersékningar m m.

2006 ars forvaltningskommitté fastslog en specifik definition for vad statlig opinionsbildande
verksamhet egentligen ar. Definitionen lyder enligt foljande: “att en myndighet bedriver en
extern informationsaktivitet riktad mot allmdnheten i syfte att aktivt paverka dess
kunskaper, attityder eller beteenden i en avsedd riktning ” 12 Detta skiljer sig i sak inte fran
vad begreppet opinionsbildning innebar, men det kan vara bra att lyfta fram denna nagot
mer specifika definition for just myndigheter. Den externa informationsaktiviteten innebar

vanligen ett direkt forhallande mellan myndigheten och allmdnheten. Det kan ocksa vara

indirekt opinionsbildning dar myndigheten nar allménheten/mottagaren via mellanled.™

SouU 1999:149
11

SOU 1999:12
12

SOU 2007:45

350U 2007:45
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Forskningsprojektet MOVE  definierar  opinionsbildning enligt féljande: “Med
opinionsbildning avses har den del av en myndighets kommunikation med omgivande
samhallet som syftar till att paverka manniskors asikter, attityder och varderingar i olika
fragor eller till att ge en positiv bild av myndighetens verksamhet”. Denna definition &r

narmast identiskt forvaltningskommitténs, dock med en liten glidning.

Det bor poangteras att opinionsbildning skiljer sig fran lobbyism i stor utstrdackning.
Lobbyism innebar till skillnad fran opinionsbildning icke-institutionaliserade direktkontakter

med politiker eller tjansteman i syfte att paverka offentligt beslutsfattande.™

“SoU 1999:149
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3.2 En fordndrad forvaltning och styrning

Statens institutioner har under en lang rad av ar fordndrats i grunden. Styrningen har gatt

fran Government till Governance som visas nedan.

De bada begreppen Government och Governance var initialt synonyma med varandra och
forknippade med de institutionella och formella processer i staten dvs. hur staten tar beslut
och genomfor dessa for att behalla den allmanna ordning t ex. Government ar numera
forenat med den institution dar beslut fattas och hur besluten implementeras av densamma.
Governance begreppet daremot ar den processen hur beslut fattas och hur de sedermera

genomfors. Governance kan forenklat definieras som styrning eller samordning.™

Statvetaren Michael Crozier hdvdar att de senaste decenniernas forskning om Governance
har forandrat begreppet pa en rad olika vis. Det finns en grundldaggande enighet bland
forskare pa omradet som anser att Governance i det stora hela innebér styrning, men att
denna styrning sker i ett samhalle dar politiker och forvaltning (Government) bara ar nagra
av manga aktorer som ar inblandade i Governance. Utvecklingen av Governance har
inneburit att ett natverksliknande samhalle vuxit fram dar granserna mellan och inom
offentliga och privata sektorer har blivit otydliga. Governance innebar att beslut som tas och
genomfors inte ldangre bara tillfaller politiska aktérer, makten och inflytandet delas med
privata- och transnationella aktorer och civilsamhallet. Detta innebar 6kad kapacitet och
storre ansvar for olika handlingar i samhallet samtidigt som det betyder att staten forlorar

sin férmaga att utdva exklusiv kontroll ver sina egna ataganden och program.*®

Svensk forvaltning har forutom den ovan redovisade forandringen ocksa genomgatt en
reformering till vad man kallar mal- och resultatstyrning. Tidigare styrdes statsférvaltningen
enligt en regelstyrd byrdkratimodell med detaljerade regleringar av vad varje myndighet
skulle genomfora. Regelstyrningen karakteriserades av centralisering, utrednings- och

planeringsarbete och byrakratiska styr- och kontrollsystem.

> pierre 2008:118

¢ Crozier 2007:3
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Detta forfarande har i stor utstrackning forsvunnit.’” Denna klassiska modell bygger pa en
hierarkisk organisering dar tjanstemannens framsta uppgift ar att strikt tillampa regler som

ir férankrade i lag, enligt den ”Weberska 16sningen”.*®

Den svenska statsforvaltningen styrs i dag i hog grad av mal- och resultatstyrning. Det
innebar att detaljerad reglering har ersatts med malangivelser och resultatuppféljning.
Politikerna fastslar olika 6vergripande mal for olika politikomraden som det sedan ar upp till
myndigheterna att uppfylla malen och redovisa resultaten. Detta medger en stor frihet for
myndigheter att genomfora malen efter eget huvud. Vid malstyrning blir det mycket
viktigare att bejaka hur den egna organisationen beter sig och ”ar”. Den politiska nivan
fokuserar allt mindre pa hur myndigheter arbetar sa lange resultat och produktion &r

tillfredstallande.

Modellen om en malstyrd forvaltning ar hamtad fran naringslivet och det ar inte helt
oproblematiskt att overfora denna modell pa offentlig verksamhet. Ett problem som
uppmarksammats ar att ett okat fokus pa respektive myndighet har bidragit till att deras
”organisationsidentitet” har starkts. Vilket i férlangningen inneburit att de i hég grad bevakar
sina egna intressen och bryr sig mindre om att de &r en del av en helhet — ndmligen staten.
De dr inte langre bara en myndighet i statens tjanst utan en egen organisation som maste ta

nya hansyn i relation till sin omvarld.

Y Halvarsson m fl. 2003:143
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Premfors m fl. 2003:24
% premfors m fl. 2003:289
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3.2.1 Myndigheters marknadsanpassning

En utgdngspunkt for undersdkningen som redan presenterats ar att byrakratiska och
hierarkiska forvaltningsstruktur och styrinstrument numera tillhér det forgangna i stor
utstrackning. Istallet har kommunikation blivit ett instrument bland andra for att uppna sina
mal nar hierarki, byrakrati och ackord forlorat sin betydelse som kontrollinstrument. Magnus
Fredriksson beskriver kommunikation som ett instrument foér att astadkomma

beslutskontinuitet i tid och rum.°

Resonemanget ar kopplat till hur féretag agerar men har ocksa betydelse fér myndigheter
som lever i en mer marknadsanpassad miljo an tidigare. Nar enbart myndigheters existens
och regelverk inte racker till for att astadkomma den namnda kontinuiteten anvands olika
kommunikationsinsatser for att kunna uppratthalla sin stdllning i sambhallet och

statsforvaltningen.

Myndigheters information har enligt bedomare blivit allt mer marknadsorienterad. Fran att
ha handlat om beslut, rattigheter och skyldigheter ar informationen numera mer
marknadsorienterad och skall havda myndighetens image, identitet och legitimitet. Det ar i
storre utstrackning myndigheternas behov av att informera snarare an medborgarnas

. . o . . 21
informationsbehov som star i centrum for verksamheten.

Denna marknadsanpassning kan harledas till starkandet av olika interna
marknadsmekanismer i offentlig sektor som den borgerliga regeringen initierade i bérjan av
1990-talet och som socialdemokraterna sedermera fortsatte med. Det talades om
konkurrens, efterfragan, anbudsforfarande, marknadsmassighet och privata alternativ. Man
talade om att den offentliga sektorn maste utsdttas for mer marknadsmassiga
forutsattningar. Detta bendmns som en “marknadisering” av den svenska

fbrvaltningspolitiken.22

20 Eredriksson 2008:31
! Kjellgren 2002:146
22 premfors m fl. 2003:293-294
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Processen med “marknadisering” paskyndades av den ekonomiska krisen under 1990-talet
som tvingade fram besparingar och dessa besparingar kunde ske genom att 6ppna upp den
offentliga sektorn for konkurrerande alternativ. Tidigare reglerade marknader 6ppnades upp
for konkurrens. Det pagick under 90-talet ett kontinuerligt arbete med att stadrka

marknadsmekanismerna inom den offentliga sektorn.?

Det skeende som drabbade myndigheterna under 1990-talet har med storsta sannolikhet
bidragit till att myndigheternas kommunikativa verksamhet har andrat karaktdr. Det har
inneburit att myndigheterna delvis ser verksamheten som en konkurrensutsatt funktion

precis som foretag gor.

For att foretag ska kunna konkurrera med andra liknande producenter valjer man ofta att
konstruera en profil eller en tilltalande fasad. En profil ar en strategisk presentation av
foretaget. Med profilen avser man att efterstrava normalitet fér att uppvisa en verksamhet
som fungerar och lever upp till hur ett foretag ska fungera. Med utgangspunkt av detta kan
det tankas att myndigheter i effektiviseringens och konkurrensens tidevarv anvander sadana
kommunikationsstrategier. D& myndigheterna stélls infoér nya utmaningar maste de férandra
sitt kommunikativa arbete. Myndigheterna maste i hogre grad framsta som en organisation

med en tilltalande fasad.*

3.3 En expanderad och professionaliserad kommunikation

| takt med att samhallets blivit allt mer beroende av information och kommunikation har
ocksd behovet av en professionell yrkeskar av informatérer blivit en nodvandighet. |
synnerhet inom offentligverksamhet dar informationsverksamhet numera ar en naturlig del
av verksamheten i takt med informationssamhallets framvaxt. Till viss del har denna
utveckling drivits av staten som stottat utvecklingen av masskommunikationsutbildningar pa

hogskolor och universitet samt internt pa myndigheter, vilket bidragit till en

2 premfors m fl. 2003:298

** Fredriksson 2008:41
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professionalisering. Under samma period okade ocksa myndigheternas

informationsverksamhet kraftigt.”

Under 1980-talet utvecklas och svaller informationsverksamheten kvantitativt, kvalitativt
och statusmadssigt, framforallt inom den offentliga sektorn. Under 1990-talet goér ocksa PR-
konsulterna sitt intag i offentlig sektor tack vare ett okat behov stdod och radgivning i
kommunikationsfragor. Detta har sin grund i den marknadsinriktning som kom att pragla
myndigheter och 6vriga samhallet. Informations- och relationsverksamhet far under denna
period en tydlig och central roll i de flesta organisationer och myndigheter i takt med att
informationsverksamheten blir mer komplex och kraver specialister. Ett 6kat behov av

opinionsbildning och mediepaverkan marks allt tydligare under 1990-talet.®

3.4 Profil, identitet, image och varumarke

De forstnamnda tre begreppen i rubriken ror organisationers sjalvbild i relation till
omvarldens bild av densamma. Profil, identitet och image ar centrala begrepp som kan
hjdlpa en organisation att bygga ett starkt varumarke och en positiv bild av sig sjdlva bland

allménheten.

Profil ar den bild som organisationen dnskar att omgivningen skulle ha saval bland anstéllda
som bland kunder. En profil ar en tilltalande fasad fér en organisation, mer specifikt en
tillrattalagd profil. Genom kommunikation forséker organisationer besvara vad de ar och vad
de star for — detta ar profil. Mer specifikt kan en organisations profil brytas ner i tre
kategorier: grafik, retorik och koncept.”’ Profilen kan férenklat sigas vara vad en

”=n 28

organisation ”“ar En profil ska svara for att sarskilja en organisations verksamhet

gentemot andra.

% Kjellgren 2002:145

%% Larsson 2005b:113

%7 Fredriksson 2008:41

%8 Larsson 2001:97
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Begreppet identitet dar den bild en organisation har av sig sjalv i forhallande till andra
organisationer i sin omvarld. Denna identitet kan vara savdal medveten som omedveten.
Identiteten kan inte instrumentellt styras i likhet med profil och image. Identitet handlar om
hur anstédllda uppfattar organisationen och flera olika identiteter kan férekomma inom en
och samma organisation. En organisations identitet ar en_social konstruktion som formas i
den interaktion som pagar mellan anstillda, ledning och intressenter.?’ Det ideala tillstandet
ar nar profil och image stammer 6verens for en organisation, annars urholkas den profil som
organisationen forsoker formedla. Ett tillstand av 6verensstammelse ar ovanligt och darfor
galler det att starka profilen for att pa sa satt skapa likhet mellan begreppen och starka
imagen. Det kan ske genom att forbattra sin verksamhet eller genom de produkter och

tjanster som erbjuds.*

Image syftar till den bild som en organisation forsoker skapa av sig sjilv hos publiken.>* Mer
specifikt bestar image av de forestdllningar som intressenter har av en organisations
tjanster, produkter och representanter. Forestdllningarna ar ofta varderande om en
organisations egenskaper, produkter och funktion. Image skapas genom en organisations
agerande och kommunikation, men image ar ocksa beroende andra intressenters
kommunikation och agerande. Det finns aldrig en image eftersom individer har olika

uppfattningar om en organisation.32

%% Eredriksson 2008:45
30
Larsson 2001:99
*! Larsson 2001:96
32 Fredriksson 2008:41
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Organisationer och foretag satsar pengar och tid pa att skapa, starka och kommunicera sina
varumarken, men vad innebar varumarke? Ett varumarke sarskiljer och identifierar en
organisations produkt — det behdver inte ndédvandigtvis vara en fysisk produkt, det kan ocksa
vara tjanster. Under lang tid forknippades varuméarke med konsumentprodukter men &dven
organisationer, kommuner, myndigheter och évriga offentliga organisationer har kommit att
omfattas av varumadrkestankande. Det hela handlar om immateriella varden som associeras
med organisationen. Ett framgangsrikt varumarke formas av en kombination av den
strategiska visionen, organisationskulturen och den image publikerna har av

organisationen.33

** Heide m fl. 2005:176-177
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3.5 Myndigheter och legitimitet

Begreppet legitimitet innebdr att nagot ar berattigat, rattfardigat och accepterat. Alla
organisationer behover legitimitet oavsett verksamhet. Legitimitet hanger ihop med sociala

normer, varderingar och samhilleliga uppfattningar om vad som r ratt och fel.>*

Begreppet legitimitet har tva delar — yttre och inre legitimitet. Utdt maste en organisation
visa resultat annars riskerar den att tappa i intresse gentemot omvarlden. For att ha en
fortsatt hog legitimitet kravs att organisationens ledning satsar resurser och lagger ner
arbete for att behalla goda relationer till omgivningen. Detta kan ske genom relationer till
politiker, journalister och opinionsbildare. Aktiv opinionsbildning ar idag en viktig del i
foretags och organisationers arbete. Ett annat satt ar reklam, ytterligare ett ar PR som till
skillnad fran reklam inte forsoker pavisa hur bra nat ar utan snarare organisationens
betydelse fér omvarlden. Aven sponsring ar ett vanligt inslag for att skapa legitimitet, detta

forekommer dven bland offentliga institutioner.>”

Foretag liksom myndigheter ar beroende av legitimitet for att fungera pa ett bra satt.
Foretag behdver visserligen legitimitet, men myndigheter ar an mer beroende av det.
Foretag saljer sina produkter och sedan ar det upp till konsumenten att besluta sig for att
kopa eller inte kdpa produkten — pa en perfekt fungerande marknad ar ingen tvingad att
kopa eller sdlja. Myndigheter daremot befinner sig i en tvangs- eller monopolsituation
gentemot medborgarna. Myndigheter kan krdava medborgarna pa skatt och inkalla till
militartjanst. Detta gar inte att tacka nej till likt ett beslut pa marknaden. Myndigheters
beslut maste darfor rattfardigas pa ett annat satt an vad som sker pa marknaden. Att
verksamhet finns pa grund av att det beslutats i demokratisk ordning racker inte. Offentliga
organisationer maste bevisa att de levererar det de ska gora i relation till de mal som finns

uppsatta.*

3* Abrahamsson & Andersen 2000:220
3> Abrahamsson & Andersen 2000:222-223
*® Jacobsen & Thorsvik 2008:215

24



Genom att paverka asiktsbildningen i omvarlden kan en organisations legitimitet byggas upp
som gor omgivningen positivt installd till verksamheten, de produkter eller tjanster som
organisationen erbjuder.37 Paverkan av asiktsbildningen kan ske genom opinionsbildning,
profilering, image- och varumarkesbyggande atgarder. Den tidigare redogjorda forandringen
i forvaltningen i riktning mot mal- och resultatstyrning har medfort att enskilda myndigheter

maste skapa legitimitet for beslut och genomférande.®

Ytterligare en aspekt ar det faktum att medborgarna ar myndigheternas uppdragsgivare och
darfor maste det i grunden finnas folkligt fortroende for dem. En god legitimitet kan ha sin
grund i verksamheten som erbjuder medborgarna en bra service eller att verksamheten
betraktas som meningsfull. Foreteelser som ineffektivitet, dalig service och korruption kan
rasera en myndighets legitimitet. Att lagen stadgar att en myndighet skall finnas och utéva

kontroll och tillsyn &r inte tillrdckligt for att skapa legitimitet.>®

Den tidigare diskuterade forandringen i svensk forvaltning i riktning mot mal- och
resultatstyrning har ocksa baring pa legitimiteten for myndigheter. Den nya styrningen
innebar att politiker kan padyvla myndigheterna en mangd ambitidsa malsattningar utan att
ge direktiv om hur det skall ga till. Malsattningarna ar i sig inte rattsligt bindande, politikerna
och staten ar med andra ord inte tvingade att genomfdéra ndgot som finns i malen. Om det
blir for stor skillnad i vad ramlagarna foreskriver och vad forvaltning genomfor/leverar kan

legitimiteten skadas for den enskilda myndigheten.40

%7 Jacobsen & Thorsvik 2008:215
% Rothstein 2001:65
% petersson 2007:23

“0 Rothstein 1994:126
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3.6 De ideologiska myndigheterna

Myndigheters uppgifter har enligt statvetaren Bo Rothstein fordndrats fran genomforare av
nationella reformer beslutade av riksdagen till att fungera som intresseorganisationer med

olika typer av mal och bevakningsomraden.

Rothstein anser att svenska myndigheter omvandlats fran reformbyrakratier till ideologiska
statsapparater. Fran 1930-talet och till slutet av 1970-talet praglades Sverige av stark tro pa
rationalism och centralt beslutad planering. Detta kallar Rothstein den starka statens
politiska kultur. Under den namnda tidsperioden skapades en rad starka @ambetsverk eller
reformbyrakratier som relativt sjalvstandigt agerade och byggde upp valfarden och stod for

dess praktiska utformning.*!

Den starka statens politiska kultur har sedermera ebbat ut och en del centrala @mbetsverk
har lagts ner eller forsvagats kraftigt. Myndigheter som tidigare har haft stora méjligheter att
genom rad, inspektioner och foreskrifter styra valfardspolitikens praktiska genomforande ar
idag snarare informations- och utredningsenheter. Med detta vill sdgas att myndigheternas
mojligheter till direkt styrning har minskat kraftigt, vad de tidigare kunde reformera kan de
numera endast informera om.*” Den utveckling som Rothstein pekar pa anses bero pa den
”svenska modellens” fall med 6kad decentralisering, avskaffandet av en antal starka
ambetsverk med kontrollfunktioner — t.ex. har Arbetsmarknadsstyrelsen enligt Rothstein
forvandlats till en central informations- och utredningsenhet i likhet med en rad andra

myndigheter.

Statliga myndigheter har till viss del alltid varit en del av statlig ideologireproduktion.
Exempelvis  alkoholpolitiken och  den  aktiva  arbetsmarknadspolitiken  som
Arbetsmarknadsverket skapade legitimitet for med olika ideologiska medel fran 1960-talet

och framat.®®

*1 Rothstein 2004:296
*2 Rothstein 2004:297
*3 Rothstein 2004:299
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Det nya havdar Rothstein ar att det sedan 1990-talet inrattats en rad myndigheter som han
anser har huvudsakliga ideologiska uppgifter. Han exemplifierar bland annat med de olika
ombudsmannamyndigheterna, Glesbygdsverket och Hogskoleverket. Det numera nedlagda
Glesbygdsverket var enligt honom en lobbyorganisation med uppgift att férse beslutsfattare
med underlag som gynnade glesbygden.44 De olika Ombudsmannen skriver t ex
debattartiklar i pressen dar man gér sig till uttolkare for sina respektive gruppers intressen.*
Gemensamt for vad Rothstein kallar ideologiska myndigheter ar att de agnar huvuddelen av
sin tid at ideologiska kampanjer. Opinionsbildning har enligt detta synsatt blivit en del
myndigheters huvudsakliga arbetsuppgift och att den ideologiska kampen rérande

samhallsfragor fors mellan generaldirektorer och statliga tjansteman.

De myndigheter som dgnar sig at ideologisk opinionsbildning har tillgang till relativt svaga
legala styrmedel och har diarmed anammat opinionsbildning som verktyg. Myndigheter
inrattades tidigare nar riksdag och regering beslutat genomféra ndgot, detta ar numera en

forlegad syn.

** Rothstein 2005:299

* Rothstein 2004:301
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4. Metod

Har redovisas och behandlas det metodologiska tillvdgagangssattet for uppsatsen. Fér och

nackdelar med olika metodval diskuteras och problematiseras.

4.1 Kvalitativ metod

Val av metod éar viktigt ndr en undersokning planeras och genomfors. Beroende pa vad som
avses undersokas ar olika metodval mer eller mindre lampliga. Nar det géller metodval star
valet mellan kvantitativ och kvalitativ metod. Denna studie utgar fran ett kvalitativt

angreppssatt.

Kvalitativ metod som forskningsmetod ar inte okontroversiell och anklagas ibland for att
vara subjektiv och att resultaten dr beroende av forskarens osystematiska uppfattningar om
amnet. En annan vanlig kritik ar att resultaten i kvalitativa forskningsresultat inte ar
generaliserbara. Mojligheten att replikera forskningen ar ocksa en svarighet, det problemet
kan man minimera genom att presentera sitt material och sin metod pa ett bra satt, darmed

Okar chansen till replikering.

Jag har i min studie avsikten att undersoka hur myndigheterna arbetar med opinionsbildning
av olika slag och hur man ser pa fenomenet i sin organisation. Syftet ar alltsa att pa ett mer
djuplodande vis studera detta falt an vad en kvantitativ ansats skulle kunna bidra med. En
kvalitativ studie bidrar till att blottldgga attityder och uppfattningar som inte gar att studera
genom kvantifiering. Vidare tillkommer det faktum att uppdragsgivaren onskade en

kvalitativ studie.

Kvantitativ metod ar ett bra alternativt att anvanda sig av nar en undersdkning t.ex. syftar till
att kartlagga hur ofta eller hur frekvent nagot forekommer i ett material eller vilket utrymme
en myndighet har fatt pa tidningars debattsidor under en bestamd tidsperiod. Det kan rora
sig om hur mycket text eller hur manga artiklar som publicerats.*® Kvantifiering av data

mojliggor bearbetning av storre material och mer data vilket ar en av fordelarna.”’

% Esaiasson m fl. 2002:219

" Esaiasson m fl. 2002:220
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Att mata frekvenser och forekomst i antal ar inte denna studies avsikt och darfor har

kvantitativ metod inte varit aktuellt.

4.1.1 Samtalsintervjuer

Studien har formen av en explorativ studie eftersom det inte knappt finns nagon tidigare
forskning inom omradet.* For att genomfora studien har jag gjort intervjuer med personer
inom respektive myndighet som ansvarar foér eller arbetar med information och
kommunikation. Samtalsintervjuer ar ett bra angreppssatt nar relativt outforskade falt ska

studeras som i detta fall.*

Samtalsintervjuer skiljer sig fran frageundersokningar genom att fragorna som stalls inte foljs
av fardiga svarsalternativ. Intervjuerna kannetecknas av dialog dar innehallet och
ordningsféljden pa de olika fragorna kan variera. Malet med samtalsintervjuerna ar att i
hogre grad forsoka att gd pa djupet med hur t ex enskilda medarbetare asikter eller

uppfattningar om en fraga.”®

Metodlitteraturen skiljer pa informant- och respondentintervjuer. Vid informantintervjuer
anvands intervjuobjektet som vittne eller "sanningssagare”, man staller inte samma fragor
till dem som till de andra intervjupersonerna. Vid respondentintervjuer ar istdllet malet att
fa fram vad varje person tycker om det som studien berdr, for att pa sa satt finna monster.
Vid respondentintervjuer stélls i stor utstrackning samma fragor till de olika
intervjuobjekten.”* Denna studie kommer att anvinda sig av respondentintervjuer for att
valda myndigheter skall kunna jamforas. Urvalet av intervjupersoner kommer att grunda sig
pa vad som kallas central placerade kallor eller strategiskt urval av personer pa

myndigheternas kommunikationsavdelningar.

*® Bjorklund & Paulsson 2003:58
9 Esaiasson m fl. 2002:280
*% Esaiasson m fl. 2002:255-256

>! Esaiasson m fl. 2002:254
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Vid anvandandet av samtalsintervjuer ar det viktigt att reflektera over i vilken omfattning
fragornas innehall och ordningsféljd ar bestdamda pa forhand. Det finns tre olika typer av
intervjuer: ostrukturerade, semistrukturerade och strukturerade. Vid ostrukturerade
intervjuer finns det ingen klar fordefinierad struktur kring intervjuns tema och fragor. Denna
typ anvands framst for att fa kdannedom om for forskaren okanda forhallanden. Formen for
detta liknar ndrmast ett informellt samtal. Semistrukturerade intervjuer daremot har ett pa
forhand bestamt tema for intervjun och en intervjuguide anvands. | Ovrigt ar denna
intervjuform flexibel och Oppnar mojligheter for foljdfragor allt eftersom intervjun
fortskrider. Den sista formen av samtalsintervju ar den strukturerade intervjun. Har stalls
Oppna fragor som definierats pa forhand enligt ett schema.>® Denna studie anvinder sig av
kombination av de tva senare varianterna. Dels kommer en intervjuguide anviandas med
Oppna fragor, det kommer att finnas mojlighet att anvanda sig av foljdfragor beroende pa

intervjusituationen.

4.2 Material

Uppsatsens material bygger pa samtalsintervjuer med sex stycken centralt placerade kallor
pa myndigheternas informationsavdelningar, respondenternas ansvarsomraden var av typen
informationschef, presschef eller informator. Intervjuerna genomférdes efter att initiala
kontakter tagits dar respektive person informerades om vad undersdkningen géllde och hur
materialet skulle anvandas. For att strukturera intervjuerna anvandes en intervjuguide som
konstruerats utifran uppsatsens syfte och fragestallningar, utifran den stélldes olika typer av

foljdfragor under samtalets gang.

Alla respondenter informerades vid forsta kontakten om syftet med studien och hur
materialet skulle komma att anvandas. Detta skedde aterigen innan intervjun pabdrjades.
Intervjuerna genomfordes pa respektive myndighetskontor, antingen pa ett tjansterum eller
i en konferenslokal. Varje respondent intervjuades enskilt dven om de tillhérde samma
myndighet. Samtalet spelades in efter samtycke av respondenten. Att spela in intervjun ger

fordelen av att man inte missar nagra viktiga detaljer eller personernas kroppssprak.

>2 Ostbye m fl. 2003:103
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Eftersom jag genomfort undersokningen sjalv hade det varit svart att fa flyt i intervjuerna om
jag antecknat, darmed var det lampligt att spela in intervjuerna. Efter genomford intervju
transkriberades intervjun sa snart som majligt for att halla detaljer och sammanhang farskt i

minnet.

Att antalet intervjuer blev sex beror dels pa att det ar 6nskvart att hora mer an en persons
uppfattning om sakernas beldagenhet pa myndigheten. Dessutom fanns det tidsmassigt inte
utrymme for att genomfoéra fler intervjuer eftersom personerna i med chefspositioner var
mycket upptagna och det var problematiskt att fa till de intervjuer som genomférdes. Aven
om antalet intervjuer ar begransat uppstod en mattnad efter genomforda intervjuer, de

flesta svar pekade at samma hall och det far anses vara tillfredstdllande.

31



4.3 Validitet och reliabilitet

Ett standigt problem inom forskningen ar om vi verkligen undersdker det som vi formulerat
att vi ska gora. Detta brukar kallas validitets problematik. Férenklat innebar validitet att vi
undersoker det vi pastar att vi gor. For att ytterligare komplicera saken finns det intern och
extern validitet. Extern validitet handlar om en studies resultat kan generaliseras.”® Denna
studie har inte for avsikt att generalisera resultaten eftersom antalet intervjuer och
myndigheter i studien ar begrdnsat. Alltsa studiens avser enbart uttalas sig om de

myndigheter som undersodks. Ddrmed ar detta inget stort problem.

For att uppna en god intern validitet maste det finna en medvetenhet om att de teoretiska
begrepp som anvands stdmmer med 6verens med de operationaliseringar som gors, annars
finns risken att vi undersdker nagot annat dn vad vi avser.”® Nagot mindre vetenskapligt
betyder det t ex att man stéller ratt intervjufragor till ratt grupp av manniskor. Nar man
pratar inre validitet finns ocksa vad man kallar ytvaliditet, vilket innebar en subjektiv
bedomning om det foreligger en O6verensstimmelse mellan teori och empiri.
Innehallsvaliditet ar ytterligare en dimension av intern validitet. En god innehallsvaliditet

betyder att den aktuella fragestalining som finns ticks det som skall undersdkas.>

Med reliabilitet menar man att de resultat som presenteras skall vara tillforlitliga. En studies
reliabilitet bygger pa franvaro av eventuellt slarv och osystematiska fel. Vid t ex
intervjuundersdkningar kan det réra sig om feltolkningar vid transkriberingar av intervjuer

eller att intervjupersonen missuppfattat fragan osv.

>3 Ryen 2004:138
>* Esaiasson m fl. 2002:62-64

>> Svenning 2003:65-66
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Den sa kallade intervjuareffekten ar ett problem vid intervjuer, den kan medféra att
respondenterna svarar sa som de tror att intervjuaren vill att han/hon ska svara. Det kan
snedvrida resultatet kraftigt. Genom att vara sa neutral som mojligt minimeras den risken.>®
Det ar viktigt att halla validitet och reliabilitet i minnet nar undersokningen genomfors for att

undvika eventuella felaktiga slutsatser.

>® Ostbye 2003:153
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5. Resultatredovisning och analys

| foljande avsnitt redovisas studiens resultat och analys. Avsnittet ar uppdelat efter varje
undersokt myndighet for att pa ett klart och tydligt strukturera och pavisa skillnader och

likheter mellan dem.

5.1 Energimyndigheten - med opinionsbildning som enda verktyg

De tre undersokta myndigheterna verkar inte bara inom vitt skilda verksamhetsomraden
utan har ocksa helt olika installning till opinionsbildning och hur de arbetar med det.
Energimyndigheten &r en framjande myndighet inom energiomradet. Enligt myndighetens

instruktion skall de dgna sig at:

Inom sitt verksamhetsomrade framja forskning, utveckling, demonstration, innovation,
affarsutveckling och kommersialisering, marknadsintroduktion av ny teknik och nya

tjdnster samt nyttiggérande av resultat fran sadan verksamhet.

Samordna arbetet med omstéllning av energisystem och verka fér en 6kad anvandning

av fornybara energikéllor, sarskilt vindkraft.>’

Energimyndigheten har med andra ord ett fritt uppdrag fran regeringen i sin instruktion att
framja diverse olika saker inom energiomradet. Instruktionen ndmner inget om att driva
opinion, men for att kunna framja manniskors anvandning av t ex. energieffektiva produkter

ar opinionsbildning ett av de verktyg som star till férfogande.

Malet for myndighetens externa kommunikation ar att 6ka medveten, hoja kunskapsnivan
och skapa insikt om att energifragorna ar integrerade i samhallsutvecklingen, vilket skiljer sig
fran Fiskeriverkets och Forsdkringskassans uppdrag. Energimyndigheten saknar regelverk for
att tvinga privatpersoner, foretag och fastighetsdgare till energieffektiviseringar och
investeringar i ny energiteknik. Darfér &r kommunikation och opinionsbildningen
myndighetens enda egentliga verktyg for att uppna malen fér en stor del av sin verksamhet.
Energimyndigheten uppger att kommunikation fungerar som ett "mjukt” styrmedel for att

paskynda overgangen till ett mer energieffektivt Sverige. Darmed tillhér Energimyndigheten

> Férordning med instruktion for Statens Energimyndighet SFS nr: 2007:1153
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den kategori myndigheter som enligt Bo Rothstein saknar legala styrmedel i stor

utstrackning och darmed anvander opinionsbildning som verktyg for att paverka och styra.

Samtidigt som det finns en medvetenhet om att kommunikation och opinionsbildning ar de
medel som star tillbuds vill myndigheten ogarna forknippas med begreppet opinionsbildning.
Begreppet opinionsbildning ses inom organisationen som en paria och man anvander sig

hellre av narbeslaktade begrepp som framjande, information och kommunikation.

Opinionsbildning ar mycket av ett rott skynke, vi sag ju hur Naturvardsverket gick ut i sin

klimatkampanj for nagra ar sedan och det blev ett himla liv (Energimyndigheten).

Radslan for att dgna sig at vad de sjdlva inom myndigheten benamner otillbérlig paverkan
tycks ha okat i omfattning — eller i alla fall medvetenheten om att fragan ar kanslig. Det &r
troligen en effekt av den debatt som har varit kring statlig opinionsbildning och ideologiska
propaganda myndigheter som aktualiserades for ett par ar sedan — och kulminerade med
forvaltningskommitténs rapport om opinionsbildande verksamhet 2007. Nedanstaende citat

beskriver de farhagor som upplevs med opinionsbildning:

Det blir kansligare i takt med att vi mer vander oss till allmdnheten, da far det storre
potentiell spridning. Opinionsbildning ar laddat eftersom det uppfattas som propaganda,

man ska tvinga folk att tycka nagot (Energimyndigheten).
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5.2 Vad handlar opinionsbildningen om och vad gor man?

En central del i arbetet med att forandra attityder och beteenden kring energianvandning ar
de tester och markning av hemelektronik, hushallsapparater, varme- och ventilationssystem
m m som Energimyndigheten dgnar sig at. Testerna medfor olika klassificeringar som sedan
visar om en produkt ar bra eller dalig ur energieffektivitetsperspektiv. Detta redovisas pa t ex
hushallsapparater genom synliga klistermarken pa produkten i affdren. Testerna fungerar
som ett medel for att paverka konsumenterna att dndra sitt beteende vid inkdp av t ex

kylskap.

Arbetet med att paverka attityder och beteenden sker genom att foérsoka hodja
kunskapsnivan. Energimyndigheten satsar bland annat pa att paverka och sprida kunskap
genom webbsidor. Under 2009 arbetar Energimyndigheten i samarbete med Boverket och
Naturvardsverket med en informationskampanj som turnerar runt i Sverige pa olika massor
och under Almedalsveckan. Informationskampanjen tar sin utgangspunkt i att alla kan gora
nagot for att minska energianvandningen. Kampanjen bestar av en webbportal,
blienergismart.se samt ett turnerande energismart hus som reser land och rike runt. Detta ar
en typ av myndighetsinformation som kdannetecknas av en informationskampanj — som

pagar under en langre period.

Ett uttalat mal for Energimyndigheten ar att 6ka medvetenheten hos barn och ungdomar om
energi- och klimatfragorna. Ett grepp for att dastadkomma det &r webbsidan
energikunskap.se som riktar sig till larare och elever i grund- och gymnasieskola. Webbsidan

erbjuder energiinformation pa ett forenklat sprak som passar elever i de berdrda aldrarna.
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Pa energifakta.se lagger Energimyndigheten ut texten om att undervisningen om klimat och
energi i skolorna maste bli battre. Uppmaningen skrivs i kdlvattnet av att Skolverket fatt i
uppdrag att skriva nya kursplaner for grundskolan. Energimyndigheten havdar att kunskaper
om energi ar ett satt for eleverna att fa hogre betyg. Ett utdrag ur argumentationen ser ut

enligt féljande:

Hur kan SO-lararen till exempel undervisa om rattvisa, krig i Mellandstern eller miljo
utan att forsta energifragornas betydelse? Och Kyotoavtalet &r inte ett artal att
memorera, utan nagot som paverkar skolans belysning, priset for mopedens bensin och
USA:s sdkerhetspolitik. Klimatfragan ar ett perfekt tema for att trdna och utmana
elevens formaga att argumentera, forsta olika standpunkter och skapa sin egen
uppfattning. Och detta ar kompetenser som kravs for att fa hogre betyg! Darfor
uppmanar Energimyndigheten nu Skolverket att |ata energi- och klimatfragorna fa en

tydlig plats i de nya kursplanerna!®

Om det ligger i Energimyndighetens uppgift att fora fram asikter om hur skolverket skall
utforma kursplanerna i grundskolan kan diskuteras, men klart ar att de vill paverka
verksamhet och bilda opinion om saker som inte faller under myndighetens ansvarsomrade

— namligen grundskolans undervisning.

*® www.energikunskap.se
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Energimyndigheten bedriver ocksa ett opinionsbildande arbete med vad man kallar “Din
livsstil” pa sin webbplats. Arbetet gar ut pa att pavisa hur méanniskors konsumtion, resor,
mat och konsumtionsvanor paverkar klimatet. Det arbetet var till en boérjan mycket
langtgdende, manniskor uppmanades att kdra mindre bil, dta mindre notkott och mindre fisk
som dar transporterad langa strackor. Det publicerade materialet ville t ex férma manniskor
att ata ekologiskt. Material togs fram av informationsavdelningen, men stoppades internt av
ledningen. Materialet hade redan publicerats och fick tas bort fran Energimyndighetens
hemsida. ”Din livsstil” finns fortfarande kvar men i mer neutral informativ form om att t ex

fisk kan vara transporterad Ianga strackor.

Det fick vi stoppat internt, vissa blev nervosa och det uppfattades som vi gick for langt.
Vi fick plocka ner det fran webben. Vi har information kvar men den ar valdigt kort och
har bara energi eller klimat koppling. Det uppfattades som att vi gick for langt och det
skulle kunna uppfattas som otillborlig paverkan. Att vi t ex ska séga till folk att de ska &ta

ekologisk mat &r inte var sak (Energimyndigheten).

| sitt opinionsbildande arbete har de nyligen bérjat med vad de sjilva kallar
"journalistutbildningar” dar man selektivt valjer ut och bjuder in journalister fran viktiga och
stora tidningar till speciella utbildningar kring energi och klimat. Denna strategi ar an sa
lange i sin linda, men myndigheten avser fortsatta utveckla ”journalistutbildningarna” for att
fa ett battre genomslag i media och arbeta upp goda relationer till journalister. Detta ar ett
ganska raffinerat PR-knep for att bibehalla en god relation till viktiga journalister och
samtidigt kunna mata journalister med information och nya rén kring energi och klimat.

Vilket kan leda till uppmarksamhet i media for sakfragor och Energimyndigheten.

Vi arbetar med journalistutbildningar och det vill vi fortsatta utveckla. Vi har ibland
lyckats fa in journalister och gnuggat dem pa vissa omraden. Det &r dock svart att fa
tillgadng till deras tid dven om de vill. Vi plockar da vissa journalister som arbetar med

energi- och klimat (Energimyndigheten).

Myndighetens forhallningssatt ar ambivalent nar det kommer till vad de egentligen gor i
opinionsbildningsarbetet. Det verkar rada en forvirring om vad opinionsbildning egentligen

innebdr, Energimyndigheten anser inte att attitydpaverkande arbete behéver vara
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opinionsbildning. | samband med Forvaltningskommitténs utredning ombads
Energimyndigheten inkomma med en definition av opinionsbildning. Myndigheten valde da
att halla sig till Nationalencyklopedins definition: ”Processer genom vilka opinion uppstar,
vidmakthalls och férandras”.> Enligt denna definition ansag sig inte myndigheten alls arbeta
med opinionsbildning. Det godkdnde inte utredningen, som ansag att det arbete som pagick

inom energiradgivning var ett klart fall av opinionsbildning.

Energimyndigheten tillhor den typ av myndighet som saknar legala styrmedel for att kunna
forandra energianvandandet hos privatpersoner och foretag, istdllet anvands
opinionsbildning som enda verktyg. Myndigheten kan sdgas vara en stor informations- och
utredningscentral vars primara funktion ar att bilda opinion och forse olika aktorer med
underlag och rapporter av diverse slag. Myndigheten har inget uppdrag att kontrollera eller
reglera utan skall endast framja en omstallning av energisystemet i riktning mot férnyelsebar
energi. Myndigheten kan i stora delar betecknas som en intresseorganisation for omstallning

av svensk energi.

Att myndigheten ror sig i ideologiskt grumliga vatten ar uppenbart nar de vill paverka
manniskors livsstil och matvanor i riktning mot intag av ekologiskmat. Detta kan ses som ett
uttryck for ideologisk propaganda som ligger utanfor myndighetens ansvarsomrade. Samma
sak géller for asikten om hur Skolverket bor utforma skolans kursplaner och de normativa
uppfattningar om hur SO-larare bor bedriva sin undervisning i samhallskunskap. | relation till
tesen om ideologiska statsapparater ar Energimyndigheten i till viss del den typ av
myndighet vilken kan bendmnas som ideologiproducerande. Dock ar detta
undersokningsmaterial for begransat for att dra nagra langtgdende slutsatser. Att

myndigheten i det stora hela skulle vara ideologiskt driven finns det inget empiriskt stod for.

59 .. . .
www.ne.se/opinionsbildning
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5.3 Energimyndigheten - profilering och kindiskap

Energimyndigheten har ett aktivt arbete med att starka manniskors kannedom om dem.
Myndigheten uttrycker sjilva att de ska vara en synlig, tydlig och proaktiv aktor.
Myndigheten arbetar for att de ska uppfattas som den instans som ”“ager” energifragorna
samt att de ska vara den sjalvklara aktéren som man refererar till. Vidare anser de att det ar
viktigt att organisationen uppfattas som en expertmyndighet. De ska ocksa uppfattas som en
modern, snabb och effektiv myndighet som &ven dar en attraktiv arbetsgivare.
Energimyndigheten har valt att kalla detta for myndighetens position. Positionering ar i det
har fallet en synonym till begreppet profilering. Positionering betyder att man positionerar
sig i forhallande till nagon annan, t ex att man ar béattre pa nagot an sin konkurrent —
Energimyndigheten har dock ingen konkurrent och det ar darfor intressant att de valt att tala

i termer av positionering.

Energimyndigheten anser att det ar angeldaget i sin uppgift som framjare att vara valkand for
att kunna verka pa basta satt. Myndigheten har en hog medvetenhet om att de konkurrerar
om manniskors uppmarksamhet med andra aktorer i informationsbruset. De anser darfor att
det underldttar om myndigheten har en positionering och profil som kan bidra till att géra
myndigheten mer kand och i forlangningen bidra till att de nar ut battre i sin
kommunikation. Nar informationsaktiviteter av olika typer far genomslag atnjuter
Energimyndigheten 6kad respekt och anseende som aktér, enligt dem sjalva. Vilket i sin tur
ska leda till att myndigheten ska kunna bygga relationer och na ut. Att vara kand ar inte ett
egenvarde i sig for myndigheten, utan det ska bidra till att forbattra kdannedomen och

utgangslaget for enskilda projekt och sakfragor.®°

60 Plattform for myndighetens kommunikation 2006-2010
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| relation till att vi ocksa vill paverka foretag, organisationer, fastighetsdgare och
privatpersoner vill vi framsta som en instans som man kanner till namnet p3, vi ar en ny
myndighet och vill framsta som trovardiga. Vi ska vara en aktér som man mycket
bredare kdnner till och att vi framstar som att vi har den kompletta informationen

(Energimyndigheten).

Intrycket av ett professionellt forhallningsséatt till profilering och varumarke marks tydligt.
Arbetet med hur myndigheten ska tanka positionering har utforts av en PR-byra i brist pa

egen kompetens och medvetenhet i fragorna till en borjan.

De tre senaste aren har myndigheten haft ett arligt tema i sin verksamhet for att starka
varumarket Energimyndigheten i ett langre perspektiv, 2009 ar temat transporter. En av
Energimyndighetens svagheter ar att de ar okdnda och framstar som otydliga, enligt
undersokningar som de latit gora. Ytterligare ett grepp for att oka kannedomen om
myndigheten, profilera och marknadsféra sig ar det arliga arrangemanget Sveriges Energiting
som Energimyndigheten anordnar. De beskriver det sjidlv som den stoérsta hdndelsen i
energisverige. Energitinget ar en konferens med seminarier om energifragor som ska bidra

med att sprida kunskap om energifragan samt marknadsféra och profilera myndigheten.

Vi anordnar ddremot Sveriges energiting varje ar i mars. Hela energibranschen i Sverige
kommer dit och vi har en lang rad seminarier mm. Det ar ett satt att marknadsfora oss
som den instans som har koll pa laget och som star for att forsta helheten och har

expertisen. Det ar en marknadsforing av oss (Energimyndigheten).
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Utat anvander inte Energimyndigheten begrepp som image och varumarke for att inte
provocera och ge intrycket att de anvander stora resurser till verksamhet som inte uppfattas
som en myndighets karnverksamhet. Darmed ar troligen anvandandet av termen
positionering valt med omsorg for att avdramatisera de mer laddade begreppen varumarke

och image.

Det finns en viss forsiktig som gor att vi inte gdrna anvander ord som image, varumarke
och opinionsbildning. Det kan uppfattas som kansligt eftersom det inte ska uppfattas
som att vi anvander oss av 6verdrivna resurser for detta. Men i praktiken maste vi ha ett

image paverkande arbete (Energimyndigheten).

5.3.1 Vad gors i praktiken?

Arbetet med att profilera sig som arbetsgivare sker bland annat pa energikunskap.se dar
information till skolelever blandas med material om unga nyanstéallda akademiker och hur
bra och intressant de tycker deras arbete pa energimyndigheten ar. Myndigheten vill ge
intrycket av vara en modern och ungdomlig arbetsplats och inte forknippas med

myndighetstrakstampeln.

En tydlig profil och varumarkesinriktning mot att uppfattas som en expertmyndighet kan
tydligt skonjas i Energimyndighetens kommunikationsarbete. Myndigheten har lyckats
etablera sig i branschforum som en tung spelare genom de fér branschen numera mycket
viktiga utgavorna; "Energildget” och “Energildget i siffror” som utkommer varje ar. Innehallet
bestar av analyser och siffror rérande energimarknadens olika aspekter. Energimyndigheten
vill genom de har rapporterna profilera sig som den expertmyndighet och instans som “ager”
energi- och klimatfragan. Det har varit framgangsrikt, vilket regelbundna uppféljningar och

utvarderingar visar, enligt myndigheten sjalv.

Rapporterna ar ett satt att ga fram och siga: har ar hela det kompletta underlaget. Dar
gor vi uppfoljningar och vi vet att de anvands. Vi vill satta bilden att ska man ha
information om energildget och energi sa dr energimyndigheten det sjilvklara och enda

valet (Energimyndigheten).
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Profileringen och varumarkesarbetet har en riktning mot energibranschen, till viss del ocksa
mot regering och departement som &r uppdragsgivare — daremot tycks den enskilde

medborgaren vara mindre viktig.

Energimyndigheten har i stor utstrackning anammat varumarke och profilering — daremot
har arbetet med identitet varit férsumbart. Det faktum att profil och image riskerar att
urholkas om de inte stammer Overrens ar en insikt som kommit in langt senare an profil,

image och varumarke.

Fram tills helt nyligen fanns inget identitetsskapande arbete. Myndigheten har nu satt igang
ett stort identitetsskapande projekt, Vi lever som vi lar”, som i sin tur ska stddja profilen
och varumarket. Projektet skall genom seminarier och interninformation utbilda alla
medarbetare i de centrala standpunkter som myndigheten har. | projektet ingar ocksa en
ombyggnad av myndighetens kontor for att skapa en arbetsmiljo med energieffektiva

|6sningar som foredome.

Det har vi val borjat med nu egentligen... eller férra aret. Vi har satt igdng nagot som
heter ”Vi lever som vi lar”. Det borde man tycka ar sjalvklart men sa har det inte varit.
Projektet gor att vi nu bygger om kontoret och vi ska ha de smartaste energieffektiva
I6sningarna pa kontoret. Alla ska ocksa kédnna till vad vi gér pa de omradena sa att man

vet det (Energimyndigheten).

Inom profileringsomradet anvands olika inkdpta PR-tjanster fran byraer, framst ror det sig
om olika typer av skribenttjanster, strategisk kommunikationsplanering, medietraning och
medieplanering pa regelbunden basis. Detta for att hdja kompetensen pa omradet och lyfta

fragan internt.
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5.3.2 Profilering som en del i legitimeringen

Profilering och legitimering ar nara férbundna med varandra i Energimyndighetens fall. Det
finns en medvetenhet om att det ar viktigt att uppfattas som en expertmyndighet med den
ratta sakkunskapen. Myndigheten skall profilera sig som det sjdlvklara och enda valet om
man vill ha information eller sakkunskap i energi- och klimatfragan. Detta sker bland annat
genom att myndigheten ar angeldgen om att alltid producera bra underlag at
uppdragsgivarna och andra instanser. Profileringen skall syfta till att bibehalla goda
relationer med sin omgivning och med politiker, annars riskerar verksamheten att framsta

som resurssloseri.

| var véarld har det betydelse att regeringen uppfattar oss som duktiga och varda att
lagga mycket resurser pa det ar ju den stora grejen. Da ar det viktigt att vi syns i

debatten (Energimyndigheten).

Energimyndigheten har ocksa ett behov av att profilera sig och sin myndighet eftersom de
uppfattar att det finns en konkurrenssituation mellan myndigheter. | Energimyndighetens
fall uppfattas Boverket vara den instansen som ligger valdigt ndra deras egna
arbetsuppgifter, exempelvis ansvarar Boverket i samarbete med Energimyndigheten for
energideklarering av fastigheter. Boverket ar den instans som reglerar och utfardar regler
kring forfarandet. Energi- och klimat kompetens finns saledes pa atminstone en myndighet
utover Energimyndigheten och det skulle kunna hota dess nuvarande position och framtida

existens.

Vi ar mycket, mycket medvetna om att myndighetens status kan foérdandras snabbt, just
nu ligger vi i ropet och vi far mer och mer resurser och fler ansvarsomraden och man
tycker vi gor ett bra jobb, ratt som det ar kan det vara tvartom och da kommer det vara
nagon annan som man lagger grejerna pa — det ar vi mycket medvetna om

(Energimyndigheten).

Eftersom Energimyndigheten inte har nagon kontroll- eller tillsynsuppgift, administrerar
nagon form av primar valfardstjanst, eller har nagon egentlig uppgift utanfor det framjande
och kommunikativa arbete som de utfor, blir det viktigt att legitimera sin existens.

Energimyndigheten ar mer eller mindre beroende av att energifragan finns hogt pa
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dagordningen for att deras legitimitet, och darmed existensberdttigande inte ska vara
ifrdgasatt. Den “marknadisering” som &gt rum i offentlig sektor ska ha gjort myndigheter
mer medvetna om den konkurrenssituationen som rader gentemot det privata. | detta fall
tycks det istdllet finnas en intern myndighetskonkurrens. Under senare ar har en rad
myndigheter lagts ner eller slagits samman for att staten ska kunna effektivisera
forvaltningen och spara pengar. Detta &r sannolikhet en orsak till oron for
myndighetskonkurrensen och forandrade forutsdttningar. Genom att kommunicera
Energimyndighetens betydelse for omvarlden som expertmyndighet och det sjilvklara valet i

Energifragor forsoker man legitimera sin verksamhet och sdkra sin existens.
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6. Fiskeriverket - den ivriga men magra opinionsbildaren

Fiskeriverket ar till skillnad fran Energimyndigheten ingen framjande myndighet, istallet

ansvarar myndigheten for fiskekontroll och skydd av fiskbestandet.

Trots sin karaktar av ambetsverk uppger myndigheten att opinionsbildning ar en viktig del i
myndighetens arbete och kommunikation. Pa Fiskeriverket anvands ocksa begreppet
opinionsbildning och det finns inga betankligheter mot detta till skillnad mot situationen pa
Energimyndigheten. Myndigheten arbetar aktivt for att bilda opinion bland allmanhet och
politiker. Framst for att opinionen ska forsta fiskets internationella betydelse och
regionalpolitiska dimension. Ett satt att arbeta &r att aktivt bearbeta befintliga
opinionsbildare med faktaunderlag och olika typer av informationsmaterial.
Informationsmaterialen bestar i stor utstrackning av hur olika fiskbestand utvecklas.
Fiskeriverket beskriver sitt arbete med opinionsbildning som mycket aktivt, med ett nat av
narmare 4000 olika kontakter av opinionsbildare, journalister och intresseorganisationer.
Myndigheten upplever att de har en god medvetenhet om omvarlden for att veta hur den

ska bearbetas.

Vad ska myndighetens opinionsbildning tjana for syfte? Fiskeriverkets huvudsakliga mal med
sin opinionsbildning ar att sprida insikten om att fiskeresurserna ar dndliga. Vilket kan anses

var en regulativ och informativ form av kommunikation och opinionsbildning.

Syftet ar att skapa forstdelse for att resursen &r andlig. Man talar om att man bara ska ta
rantan. Yrkesfiskarna sager att havet ar fullt av fisk och forskarna sager att det ar tomt — vi

maste forklara detta. (Fiskeriverket)

Fiskeriverkets uppgift ar att driva opinion om att fisken ar hotad och man fungerar da som
en motvikt i debatten gentemot yrkesfiskets intresseorganisationer och deras
opinionsbildning. Malet ar att nyansera debatten i mojligaste och skapa en alternativ bild till

det yrkesfiskarna onskar fora fram.
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Det &r val nagon slags Fiskeriverket mot yrkesfisket, nagot slags stallningstagande
daremellan. Opinionen och alla manniskor som ar intresserade av det ska kunna se en

annan sida av saken an yrkesfiskets. (Fiskeriverket)

Fiskeriverket ser det som en central uppgift att forse debatten med fakta och bra underlag
for att det ska kunna bli saklig och korrekt diskussion. De vill undvika att debatten om
fiskendringen sker pd tyckande. Aven om de sjilva inte &r aktiva i en debatt s& skall alla
inblandade vara val informerade om hur det ar stallt med sakfragan. Trots att de anser sig
vara aktiva i opinionsbildningen och att det ar en mycket viktig uppgift uppger de att
kommunikation av beslut och atgarder ar det som klart dominerar Over rent

opinionsbildande aktiviteter.

For att skapa legitimitet och forstaelse for lagstiftningen i fiskefragor, framforallt ny
lagstiftning ar opinionsbildning ett viktigt verktyg for Fiskeriverket. Nar ett nytt lagforslag
presenteras ska opinionen vara forberedd och “manegen krattad” som de sjalva vill beskriva

skeendet.

Fiskeriverket har som ett av malen att de ska medverka och stimulera den offentliga
debatten. Myndighetens externa kommunikationsplan uttrycker detta explicit. Verket har for
avsikt att genom debattartiklar och offentliga utspel initiera offentliga debatter.

Fiskeriverket beskriver sin opinionsbildning och deltagande i debatten som proaktiv.

Vi forsoker att ligga lite fore innan det blir uppmarksamhet kring en fraga och
kommentera det redan samma dag som det kommer. Nar debatten har forts i media om
nagonting har det aldrig tidigare kommenterats fran vart hall. Det &r battre att vi for
fram fragan istéllet for at fa ga i en forsvarsposition. Det &r battre att komma ut reaktivt

och det har bara varit positivt. (Fiskeriverket)

Fiskeriverket sdger sig bedriva en aktiv opinionsbildning, men omfattningen pa denna
verksamhet ar mager att doma av resultatredovisningen. Dess vilja att bedriva
opinionsbildning verkar vara storre an sjalva produktionen av opinionsbildande aktiviteter.
Att opinionsbildning &r en liten faktisk del av myndighetens verksamhet kan bero pa att
myndigheten i stor utstrackning ar en kontrollmyndighet och har legala styrmedel att ta till

for att paverka Fiskerindringen. | ljuset av tesen om ideologiska statsapparater kan inte
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Fiskeriverket anses tillhéra den typ av myndighet som bedriver nagon omfattande
opinionsbildning utan kannetecknas snarare av myndighetsinformation kring nya lagar och
regler samt hur fiskbestanden utvecklas och vilka arter som &r hotade etc.
Kommunikationen ar till sin natur informativ och myndighetens primara mal ar att utova

kontroll av fisket.

6.1 Profil?

Om Profil, image, varumarke och identitet ar begrepp som slagit igenom pa andra
myndigheter sa har Fiskeriverket inte anammat samma tankande runt dessa begrepp. Istallet

finns det en intern uppfattning om att myndigheten &r ganska valkand.

Arbetet med profilering, image och varumarke bestar av en uppfattning om hur de vill
framsta som myndighet och den grafiska profilen. De karnvdarden som ska karakterisera
myndigheten ar professionell, hég kompetens, aktiv, kreativ och initiativrik. Myndighetens
tankande kring hur de ska uppfattas stracker sig inte langre an dessa karnvarden. Inte heller
finns det nagot arbete for att aktivt kommunicera kdrnvardena. Profilen bestdr av den

grafiska profilen och inget mer uppger myndigheten.

Dar ar vi lite daliga kan vi val sdga. Vi forsoker att ge bilden av en ansvarsfull och modern
myndighet, men det &r klart vi skulle kunna géra mer pa profilering. Varumarket
Fiskeriverket tycker jag val har en hygglig status men vi har inget fokus pa det. Vi borde

kanske géra mer.(Fiskeriverket)

Fiskeriverket ser det som ganska oviktigt med profilering, image, identitet och varumarke
och anser det vara viktigare att kommunicera beslut och atgarder. Om det beror pa
okunskap, ointresse eller motvillighet att anamma tdnkandet &r en Oppen fraga.
Resonemanget kring fragan pa Fiskeriverket bygger pa att det inte ska finnas ett varumarke
bara for sakens skull. Det ar istallet viktigare vad myndigheten utrattar. Samtidigt medger de

att det kanske ar viktigare an vad de tror med t ex profilering.
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Jag tycker personligen som professionell och informatér att det ar lite for mycket fokus
pa det. Innehallet i varuméarket ar inte det primara utan det ar varumarket.

(Fiskeriverket)

Kort och gott, det finns inte mycket att tillagga om Fiskeriverkets arbete med profil,
varumarke, image, varumdrke och identitet eftersom detta arbete inte existerar
overhuvudtaget. Myndigheten ser inte nagot behov av nagon specifik kommunikation for att
fylla nagon som helst expressiv eller social funktion. Det finns heller inga planer pa att inleda

ett sddant arbete.

7. Forsakringskassan - den obenagna opinionsbildaren

Forsakringskassan anser att opinionsbildning i princip inte ar deras uppgift. Undantaget ar de
attitydpaverkande uppdrag som de erhallit fran regeringen vid olika tidpunkter, i form av ett
uttalat opinionsbildningsmal i regleringsbrevet. Ett sddant exempel var nar myndigheten for
ett antal ar sedan fick i uppdrag att verka for att fler pappor skulle ta ut féraldraledighet.
Kampanjen gick under parollen ”"Halften var!”(kampanjen och uppdraget dr numera
avslutat). Detta uppdrag uppfattade Forsdkringskassan som besvarande och nagot som i
grunden kunde skada deras legitimitet och myndighetens huvudsakliga uppdrag.
Forsakringskassan & sin  sida anser inte detta vara opinionsbildande utan
"attitydpaverkande” — vilket dock @r en av innebdrderna i begreppet opinionsbildning.
Aterigen finns det en forvirring om vad begreppet tycks innebara. Forvaltningskommittén
ansag att en del av den informationsverksamhet som myndigheten bedriver ar av
opinionsbildande  karaktdr utifran utredningens definition av opinionsbildning.
Forsdkringskassan anser dock att begreppet opinionsbildning oftast anvands for

paverkan/patryckning och de anser sig inte arbeta med sadan verksamhet.

Vi har haft inskrivet i vart regleringsbrev att verka for att fler pappor ska ta ut
pappaledighet. D& skruvar man lite pa sig om man jobbar med kommunikation /.../. Det
skéar sig nar myndigheter gar ut med pekpinnar. Man maste gora det pa ett bra satt for
att det inte ska uppfattas som att myndigheterna ar ute och petar i

familjeangelagenheter. Detta kan skada legitimiteten. (Forsakringskassan)
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Det tycks dven finnas en forvaxling mellan lobbying och opinionsbildning pa bland ansvariga

III

pa informationsstaben min varld &r opinionsbildning att paverka makthavare”

(Forsakringskassan).

Samtidigt som denna obendgenhet att arbeta med opinionsbildning gor sig gallande,
framhaller man att det kan vara viktigt att ligga i debattens framkant i fragor som beror
verksamheten. Forsdkringskassan skriver t ex debattartiklar nér de presenterat nagon ny
statistik 6ver t ex ohalsotalet eller statistik 6ver missbruk av foérsakringar etc. Sadana
opinionsyttringar gors i rollen som expert, poangteras det. Dessa debattartiklar brukar
normalt fa ett mycket stort genomslag, enligt myndigheten. Det finns en medvetenhet om
att denna statistik ar av stort nyhetsvarde och darfor gors rapporterna i hog grad tillgangliga

for journalister och allmanhet genom webb, pressmeddelanden och journalistkontakter.

Nar vi har gjort utvarderingar och analyser av statistik och vet hur det ligger till, da
skriver vi debattartiklar och ofta behdver man skruva dom dar for att de 6verhuvudtaget

ska komma in pa debattsidorna (Forsakringskassan).

Forsakringskassan anser sig till viss del arbeta med opinionsbildning nar det ror arbetet
med att minska det sa kallade ohalsotalet. Ohélsotalet ar ett matt pa utbetalda dagar
med sjukpenning, arbetsskadesjukpenning, rehabiliteringspenning, aktivitets- och
sjukersattning fran socialférsakringen. Annars bedémer myndigheten att de arbetar
med myndighetsinformation om regelverk, férandringar i socialférsakringssystemet,

samt att paminna om hur man tillgodogor sig ersattningar pa ett korrekt satt.

Da jobbar vi ju opinionsbildning, vi pratar om sjukskrivningstalen som ar valdigt hoga da
har vi fort upp detta valdigt mycket pa agendan. Vi har pratat om att sjukskrivning ar ett

satt att komma tillbaks till arbete (Forsakringskassan).
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Forsakringskassan berattar sjalva att de varit inblandad i en debatt och diskussion i media
med privata pensionsbolag som saljer pensionsforsdkringar, huruvida det behovs privata
pensionsforsakringar for att fa en god pension. Forsakringskassan har dar gatt i svaromal i
olika kanaler genom t ex debattartiklar dar pensionsbolagen anses svartmala med prognoser

som inte stammer med verkligheten, enligt Forsakringskassans syn pa saken.

Da slar vi mot bolagen och tycker att de skrammer upp folk i onédan. D3 har vi en roll

som liknar konsumentverkets. (Forsakringskassan)

Om Forsakringskassan skall arbeta med konsumentupplysning och opinionsbildning kring val
av privata pensionsforsakringar ar inte helt sjalvklart, men de anser sjalva att det ligger i
deras uppgift. Nagot konsumentupplysande uppdrag har inte myndigheten. Pa det stora hela
anser sig Forsakringskassan inte syssla med opinionsbildning och dnskar sa inte heller gora —
samtidigt medges att opinionsbildning och PR alltid varit en viktig del i verksamheten under
en langre tid, mycket pa grund av det forandrade medielandskapet och en 6kad betydelse av

media.

Det kan konstateras att Forsdkringskassan inte tycks bedriva nagot stérre malinriktat arbete
med opinionsbildning utéver det som finns i regleringsbreven. For narvarande finns inget
sadant uppdrag i géllande regleringsbrev. Bilden ar dock splittrad kring opinionsbildningen.
Det arbete som forekommer med att att aktivt paverka manniskors kunskaper, attityder eller
beteenden i en avsedd riktning handlar om att férandra manniskors anvandande av olika
servicetjanster. Framst vill Forsdakringskassan styra kunderna till att anvdnda webb- och
andra sjalvbetjaningstjanster i hogre grad. De vill minska besdken och telefonsamtalen till

kontoren for att pa sa satt uppna snabba handlaggningstider och samtidigt spara pengar.

Pa det stora hela handlar den kommunikation som kan betecknas som opinionsbildande om
att uppratthalla en informativ funktion om olika tjanster och hur manniskor ska férhalla sig

till nya regler i sjukférsakringen och hur man ska anséka om ersattningar.

Denna typ av paverkan som avser styra manniskors kontaktvagar med Forsakringskassan kan
inte sagas vara sarskilt kontroversiell da det inte ligger nagon ideologisk laddning i fragan.

Daremot fragan om pensionsforsakringar innehaller en kansligare dimension da det kan

51



ifrdgasattas om Forsakringskassan ska agera “konsumentupplysare”. | fragan ligger ocksa att
privata pensionsforsdkringar breder ut sig och det kan pa sikt forandra pensionssystemet

och darmed forsakringskassans uppgift och berattigande i dess nuvarande form.

Tidigare har det forekommit paverkan i hog grad nar uppdraget varit att fa pappor att ta ut
mer foraldraledighet, det uppdraget 4r numera borta. Kring uppdraget att férdndra pappors
installning till fordldraledigheten kan konturer av det som kallas en ideologiska
statsapparaterna anas. Samma sak galler for fragan om privata pensionsférsakringar. Detta
racker dock inte for att pasta att Forsakringskassan skulle vara en ideologisk myndighet som
till stor del arbetar med opinionsbildning. Pa det stora hela verkar myndigheten arbeta med
opinionsbildning fér att minska sjuktalen och forma kunderna att anvanda kostnadseffektiva
sjdlvbetjaningstjanster. Forsdkringskassan har dessutom legala styrmedel att tillga och ar
inte manad att anvdnda sig av opinionsbildning i samma utstrackning som

Energimyndigheten.
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7.1 Det ambitiosa varumarket

Forsdakringskassan har férmodligen det mest ambitidsa varumarkesarbetet av de tre

myndigheterna — atminstone i ambition och teori.

Forsakringskassan utgar fran tre begrepp i arbetet med information och kommunikation:

Identitet, profil och Image.®*

/)

Figur 1: Bilden av Forsdkringskassan

e Identitet — ar sa som vi i sjalva verket ar
e Profil — ar den 6nskade bilden av Férsakringskassan
e Image — ar det omvarlden tycker om oss

ot Forsakringskassans kommunikationspolicy
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Malet for forsakringskassan ar att identitet och image skall rora sig mot profil. Den profil som

arbetet skall leda fram till 4r att myndigheten ska uppfattas som en enhetlig organisation:*

e Som ar i toppklass och har medborgarnas fulla fértroende nar det galler service,
bemdtande och effektivitet

e Aktivt bidrar till farre sjukskrivna och fler i arbete
e Aren avlandets mest utvecklande arbetsplatser med mycket 18g sjukfranvaro

Ovanstdende &r grunden i kommunikationsarbetet och detta kompletteras av en
varumarkesplattform och ett dokument med riktlinjer for Forsakringskassans

kommunikationsarbete.

Forsakringskassan vill efter den turbulenta perioden av omorganisation och gatlopp i media
under 2008 aktivt arbeta for att framsta som en kompetent och professionell organisation
med stark kundorientering. Omorganisationen innebar att en stor del av den profilering som

gjorts gick om intet.

Vi vill naturligtvis kommunicera att vi ar en kompetent och professionell organisation
som har god kompetens inom socialférsdkringsomradet och som dessutom &r
kundorienterad. Sen har vi haft mycket problem med detta under det senaste aret nar vi
gjort en omorganisation och det gick ju inte bra det skall jag villigt erkdnna. Nu haller vi

pa och kravlar oss tillbaks till ett gott lage. (Férsakringskassan)

For att lyckas med profilering, image och varumarke har Forsakringskassan en insikt
om att identitet ar viktigt, for att kunna skapa en trovardig profil och ett starkt
varumarke kravs en forankring i organisationen, varumarket ar alla som jobbar i
organisationen. Utan en serviceinriktad och vanlig personal i kombination med effektiv

handlaggning kommer profileringen inte att lyckas.

Forsakringskassan lider inte av problemet att vara okdnd, snarare okand efter 2008 ars
turbulens. Dar skiljer de sig mot t ex Energimyndighetens arbete med bland annat
profilering. Kommunikationsarbetet avser inte att géra myndigheten mer kand utan snarare

styra hur detta "kandiskap” uppfattas eller ska uppfattas.

%2 Ibid.
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Forsakringskassan borjade under 2008 med ett aktivt varumarkesarbete, tidigare hade
anstrangningarna endast rort profilen. Varumarkesplattformen som tagits fram skall guida
kommunikationen nar Forsakringskassan skall informera om t ex nya sjukférsakringsregler.
Forsakringskassan ar ocksa en av fa myndigheter som rent ut sdger att de har ett
varumarkesarbete, enligt dem sjalva. Varumarkesarbetet kombinerat med profilen skall
framst hjalpa Forsakringskassan att framsta som EN myndighet. Vilket inte varit fallet innan

2005 nar myndigheten bestod av lokala sjalvstandiga Forsakringskassor.

Vi anvander var plattform nar vi ska berdtta om nya regler i sjukférsdkringen. Da ska vi
halla oss till var varumarkesplattform och bevaka sa den styr at den samlade bilden av
Forsakringskassan som den serviceinriktade och kompetenta. Vi pratar i allra hogsta

grad varumarke (Forsakringskassan).
Forsakringskassan beskriver forenklat sitt varumarke enligt foljande:

1)Vara produkter, forsakringar och paketeringen av produkterna, 2) Profilen hur vi ser
ut, logotype och grafisk profil, 3)Kommunikation hur vi utrycker oss, sprak, ton och
tilltal, 4)De vi ar, manniskorna i organisationen hur vi bemaoter folk (Forsakringskassan).

For att fa uppna den onskade profilen och skapa det varumarket har de tagit fram en check-

lista for hur varumarket skall byggas upp (se figur 2).
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Leverans

Varumarkets karna Forsékringskassan &r en expert och végvisare i \

Framtidsbild/
utmaning

Uppgiften

Karnvarden

Personlighet

Véardegrund

socialforsakringssystemet som skapar trygghet
och méjligheter.

En myndighet med medborgarnas fulla fértroende

nar det galler service, bemétande och effektivitet. >
Fler i arbete 3\
En attraktiv arbetsgivare

"Att handldgga enskilda arenden inom

Riktning som kanns
engagerande och

meningsfull, internt
och externt

socialforsakrings - och bidragssystemen samt J Energin i

att medverka till att arbetsféormagan hos
enskilda tillvaratas sa att forutsattningarna till
forsorjning via eget arbete dkar”

Enkelt, snabbt och ratt.

J
Forsakringskassan ar en modern och kunnig karaktér, med en stark
kénsla for ratt och fel. Engagerad, I6sningsorienterad och intresserad av
méanniskor, en "kompetent och effektiv byrakrat med empati.”
Forsakringskassan ser ocksa pa sig sjalv med distans och sjélvinsikt som
kan ta sig uttryck i humor med "glimten i 6gat”, inte ironisk utan med
varme: "Serids, men inte trist.” Forsakringskassan ska spegla mangfalden
i samhallet.

Forsakringskassan ar en modern myndighet. Vi sétter standigt kunden i
fokus, vi visar respekt, vi ar tydliga och vi har arbetsgladje.

Figur 2: Forsdkringskassans varumarkesplattform

}

>verksamhetsuppdraget

Relevant och
trovardigt |6fte

Forsakringskassan avser ocksa att vidareutveckla varumaérkesarbetet i olika segment,

daribland ett arbetsgivarvarumarke for att attrahera kompetens framéver.

Vi pratar ocksa om arbetsgivarvarumarke, men vi har inte kommit s3 langt eftersom vi
har gjort om sa mycket i organisationen. Vi far ta itu med det férst. Vi har diskuterat
detta och kommer att skapa varumarkestank i fler verksamheter. Arbetsgivarvarumarket
ar jatteviktigt. Vi kommer som 6vriga myndigheter att behova rekrytera ratt mycket folk

under den narmsta 5-7 aren. Det kommer att vara superviktigt att kunna attrahera ratt

medarbetare. (Férsakringskassan)

Med tanke pa det ambitiosa arbetet och den hoga svansforing som finns inom
varumarkesarbetet skulle det vara rimligt att PR-byrder anvands frekvent, men sa ar
inte fallet. Det finns inga I6pande upphandlingar, men den inledande fasen av det

forandringsarbetet som inleddes 2007 fanns en byra med som radgivare i formulering

av budskap, analyser och scenarior.
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7.1.1 Varfor varumarke?

Forsakringskassan har till synes pabdrjat ett ambitiost arbete med profilering, image och
varumarke. Normalt vill man med varumarkesarbete sarskilja och identifiera en produkt,
men Forsdkringskassan har inga konkurrenter med liknande produkter eller tjanster,
atminstone inte som medborgarna kan valja istdllet utan att bekosta det sjalv. Likafullt
pratas det om produkter och paketering av desamma vilket ar ett marknadsmassigt

tankande kring kund och produkt.

Aven i Forsakringskassans fall kan profilarbetet kopplas till myndighetens
existensberattigande och legitimitet om an inte lika starkt som for Energimyndigheten. |
dagsldget finns inga ”"konkurrerande” myndigheter som Energimyndigheten och fallet

Boverket. Nedanstaende citat ger en ganska bra indikation pa hur myndigheten tanker.

Profil och varumérke har jattestor betydelse, man kan ju tycka det att vi inte har nagra
konkurrenter eller det kommer val i alla fall dréja en stund innan uppdragsgivaren
riksdag och regering tycker att vi skoter detta sa daligt och lagger ner oss /.../darfor ar

varumarket jatteviktigt for oss. (Férsdkringskassan)

Forsakringskassan tycks medveten om att inte ens en central valfardsmyndighet ar oantastlig
i en foranderlig statsforvaltning. Den massiva kritik som myndigheten fatt utsta i
kombination med en illa skott omorganisation har skadat myndighetens legitimitet och
fortroende. Tilltron och legitimitet ar enligt Forsakringskassans det viktigaste de har trots att

de inte ar befinner sig pa en konkurrensutsatt marknad.

| takt med att privata sjukforsakringar av olika slag 6kar finns ett reellt hot pa lang sikt.
Socialforsakringssystemet ar en av fa valfardstjanster som inte konkurrensutsatts i den
“marknadiseringen” som agt rum i offentlig tjansteproduktion. Modjligen ser
Forsakringskassan detta som ett potentiellt hot och vill darfér bygga ett varumarke som ska
kommunicera en myndighet i toppklass som har medborgarnas fulla fortroende nar det
galler service, bemotande och effektivitet. Manga av Forsdkringskassans tjanster skulle
atminstone i teorin kunna ersattas av produkter som privata aktorer skulle kunna erbjuda
under konkurrens. Det skulle kunna bli ett faktum om myndighetens legitimitet undergravs

pga. undermalig service t ex. Profilens inriktning mot att kommunicera att Forsakringskassan
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aktivt bidrar till farre sjukskrivna och fler i arbete ar en tydlig signal om behovet av att
legitimera sin existens for uppdragsgivaren — vi uppnar resultat och skoter vart arbete pa ett
foredomligt satt. En god service ar inte skdl nog for en myndighets existens i dagens

offentliga sektor.

Det varumarkesarbete som inletts ska i stor utstrackning bidra till att reparera myndighetens
sargade fortroende genom att kommunicera att man klarar av sitt arbete och kan erbjuda en
bra service. Genom sin kommunikation av varumarke kan man expressivt uttrycka vem man
ar och vill bli. Forsakringskassan hoppas kunna reparera eller skapa en ny bild av

myndigheten for att uppbringa legitimitet for verksamhetens existens.

7.2 Slutsatser

De tre undersdkta myndigheterna uppvisar alla olika grad av opinionsbildade verksamhet.
Fiskeriverket och Energimyndigheten har ett etablerat tankande kring opinionshildning.
Daremot ar det bara Energimyndigheten som kan sagas vara en myndighet av den art som
har som huvudsaklig verksamhet att arbeta med opinionsbildning for att paverka manniskors
attityder och handlande. Myndigheten arbetar med opinionsbildning eftersom den saknar
andra styrmedel. Fiskeriverket arbetar med opinionsbildning men det ar ingen sarskilt
omfattande eller betydande del av verksamheten. Det finns en etablerad kultur om att
opinionsbildning dr en av myndighetens verktyg och det ar en naturlig del av verksamheten.
Forsakringskassan arbetar inte med opinionsbildning om det inte &r uttryckt i myndighetens
regleringsbrev. Daremot férekommer opinionsbildning i viss utstrackning for att forma
kunderna att anvanda olika sjalvbetjaningstjanster mm. Det &r ganska uppenbart
myndigheterna haft en glidning fran att endast neutralt tillampa lagar enligt Webers-modell
till att arbeta med opinionsbildning av olika slag. Men att havda att de hanger sig at nagon
ideologisk propaganda och politiska sakfragor i stor utstrackning vore att tdnja pa
sanningens grans. Energimyndigheten ligger i granslandet for att kunna betraktas som en

ideologisk myndighet — till viss del kan den anses vara det.

Saval Energimyndigheten som Forsdkringskassan har ett malmedvetet och omfattande
arbete med att profilera sig och arbeta med varumarke. Energimyndigheten har fokus pa att

profilera sig genom att gora myndigheten mer kand och publik. Forsakringskassan ar valkand
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och vill snarare styra och forandra bilden av hur man uppfattas som myndighet.
Forsakringskassan arbetar med varumarkesbyggande, profil, image och identitet genom en
ambitiés varumarkesplattform som ska styra arbetet med all Foérsakringskassans
kommunikation. Fiskeriverket arbetar inte 6verhuvudtaget med profilering och varumarke
och anser det inte vara nddvandigt utan ser det som viktigare att kommunicera

myndighetens beslut och atgarder.

Arbetet med profilering och varumarke ar kopplat till att myndigheterna har ett behov av att
legitimera sin verksamhet for allmdnheten och uppdragsgivaren. Det ar viktigt att
kommunicera en serviceinriktad och kompetent verksamhet, att framstdlla sig som en
expertmyndighet ar ocksd genomgdende viktigt. Att myndigheten finns och utfor ett
uppdrag rdacker inte idag. Myndigheterna arbetar darfor aktivt med att legitimera sin

existens — profilering och paverkan av méanniskors uppfattning ar en viktig del i det.

Huruvida Rothsteins tes om ideologiproducerande myndigheter stimmer kan varken denna
uppsats bekrafta eller dementera. | egentlig mening ar det bara Energimyndigheten som ar i
narheten av denna typ av verksamhet, framst i meningen att myndigheten fungerar som en
utrednings- och informationsenhet, och tillhér den nya typ av myndigheter som inrattats
under senare ar med svaga eller utan legala styrmedel. Den opinionsbildning som sker ar i
stort inte séarskilt ideologisk, dven om det finns kontroversiella standpunkter som
undersokningen visat kring t ex Energimyndighetens livsstilspdverkande arbete.
Opinionsbildningen ar lika mycket ett behov av att synas for att legitimera sin verksamhet
och visa att man finns. Syns man inte sa finns man inte och det har myndigheterna ocksa

insett.

8. Slutord

Under arbetets gang har vissa svarigheter uppstatt. Dels saknar forskningsomradet tidigare
empirisk forskning och den lilla forskning som existerar bygger mestadels pa tyckande och
inte pa empirisk grund. Ett annat problem har varit att fa personer pa myndigheter att stalla
upp pa intervjuer. Fran boérjan hade tva andra myndigheter valts som studieobjekt, men
efterhand var jag tvungen att ta in “reservbanken”. Flertalet myndigheter var uppenbart

ovilliga att prata om opinionsbildning och paverkansarbete. En myndighet oroade sig for att
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bli uthdangd eftersom uppsatsen skedde pa uppdrag av ett forskningsprojekt. Det var ganska
forvanande att en examensuppsats kan satta sadan skrack i en informationschef pa en stor
statlig myndighet. En annan myndighet begarde att fa fragorna i forvag, vilket de ocksa
skulle fa, men sedan valde de att inte stdlla upp i alla fall. Andra gjorde sig uppenbart

okontaktbara efter att ha meddelat att fa aterkomma.

Myndigheters opinionsbildning ar uppenbart en het potatis och de flesta verkar vara pa sin
vakt i denna fraga. Det fick atminstone mig att bli ndgot misstanksam och extra kritisk i mitt
arbete. Utover det var alla personer i ledande stallning mycket upptagna och det var inte latt
boka intervjuer. Sammantaget gjorde det att uppsatsarbetet blev trégstartat och forsenat.
De som slutligen stdllde gjorde det med intresse och talade mycket 6ppet om sitt arbete. Hur
som helst har nu en mycket krokig vag kommit till sin ande och resultatet ar vad som ovan

redovisats.
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9.1 Muntliga Killor:

Intervjuer Fiskeriverket 27/5

Intervjuer Forsakringskassan 5/6

Intervjuer Energimyndigheten 12/6
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Bilaga 1

Intervjuguide

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Beratta om ert kommunikationsarbete. Vilka funktioner ska kommunikationsarbete i
organisationen fylla?

Vilken typ av information dominerar er kommunikation?

Vilken bild av organisationen vill ni formedla?

Hur gor ni for att formedla den bilden?

Vilken betydelse har profilering, image, identitet och varumarke fér er myndighet?
Hur arbetar ni med profilering, image, identitet och varumarke?

Hur vill du beskriva ert arbete med att skapa legitimitet?

Hur viktigt ar legitimitet i er verksamhet?

Pa vilket satt arbetar ni med opinionsbildning?

| vilket syfte anvands det?

| vilken utstrackning forser ni journalister med underlag och forslag pa artiklar?

Finns det omraden/fragor dar ni avhaller er fran opinionsbildning? Vilka ar de i sa
fall?

Har ni nagon policy for vilken typ av opinionsbildning ni bor dgna er at? Vad innehal-
ler den i sa fall?

| vilken utstrackning vill ni via opinionsbildningen paverka politiska beslut?

Pa vilket satt kan det finnas det motsattningar mellan opinionsbildning och myndig-
hetsuppdraget?

Skulle du vilja sdga att opinionsbildning och PR 6kat i betydelse for myndigheter?
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