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Att undersoka hur Sveriges statliga forvaltningsmyndigheter
forhaller sig till begreppet varumarke.

Vi har i vart examensarbete valt att basera undersokningen pa
en kvantitativ innehallsanalys.

Materialet i undersokningen bestar av varumarkesrelaterade
dokument som begirts in fran 248 svenska statliga forvalt-
ningsmyndigheterna.

Vara huvudresultat pekar pa att endast en tredjedel av vara
svenska statliga forvaltningsmyndigheter har alla de
dimensioner som ingdr i ett komplett varumarke. Vi kom fram
till att de dokument som bast pavisar varumarkets essens var
kommunikationsdokumenten. 57 % av de tillfrdgade forvalt-
ningsmyndigheterna visade sig ha kommunikationsdokument,
men endast 72 % av dessa dokument pavisade ett komplett
varumadrke. [ forhdllande till detta och i jamforande syfte,
undersokte vi vilka forvaltningsmyndigheter som hade bade
kommunikationsdokument som pavisade ett komplett
varumarke och en visuell profilmanual. Detta valde vi att
utfora eftersom flera forvaltningsmyndigheter ansag sig arbeta
med sina varumarken, men inte kunde styrka detta pastaende
genom sina styrdokument. Resultatet visade pa att tva
tredjedelar av de tillfragade svenska statliga forvaltnings-
myndigheterna har en visuell profilmanual, men endast en
tredjedel kunde visa upp ett komplett varumarke.

ii



Executive summary

P4 uppdrag av JMG, institutionen for journalistik, medier och kommunikation vid
Goteborgs universitet och infér en mojlig start av forskningsprojektet Varumdrket i
offentlig tjdnst under ledning av Magnus Fredriksson har vi undersékt hur de svenska
statliga forvaltningsmyndigheterna forhaller sig till begreppet varumarke. Den litteratur
och tidigare forskning som behandlar begreppet varumarket och alla dess delar ar
mestadels inriktad mot den privata sektorn - med andra ord privata féretag, emedan
forsning kring begreppet varumarke i forhallande till den offentliga sektorn ar relativt
liten.

I detta examensarbete har vi anviant oss av en kvantitativ innehadllsanalys med ett
totalurval av respondenter. For att kunna utféra den tankta undersékningen begarde vi
in, efter att ha utfort informantintervjuer kring dokumentens formella namn,
varumarkesrelaterade dokument fran de 248 svenska statliga forvaltningsmyndigheter
som statistiska centralbyran listat. Utefter dessa namngivna inkomna dokument
kategoriserade vi sedermera vilka forvaltningsmyndigheter som hade vilka dokument
och vidare valde vi, efter noggrann granskning, ut de slags dokument som bast innehéll
de for varumarket essentiella dimensioner. Dessa dimensioner ar: uppdrag och ansvar,
interkommunikation, retorik och visuell profil. Férvaltningsmyndigheternas uppdrag och
ansvar ingdr i de regleringsbrev som sdnds ut av regeringen varje ar. Kommunikations-
dokumenten vi fick in visade sig vara den basta indikatorn fér huruvida myndigheten
har ett komplett varumadrke. Darefter valde vi att fora in statistiken kring de
forvaltningsmyndigheter som innehar en visuell grafisk profilmanual, for att i
forlangningen jamféra dessa med de forvaltningsmyndigheter som innehar
kommunikationsdokument som pavisar ett komplett varumarke. Dessa tva
dokumenttyper; kommunikationsdokument som pavisar ett komplett varumarke och
visuell profil, ar de dokumentet som vi anser beskriver varumarkets ytterligheter; det
interna och det externa. Denna jamforelse valde vi att utféra eftersom flera av
forvaltningsmyndigheterna ansag sig arbeta med sina varumarken utan att besitta alla
de, for varumarket, essentiella dimensioner i sina styrdokument.

De huvudresultat vi kommit fram till i var undersokning ar att endast en tredjedel av de
svenska statliga forvaltningsmyndigheterna har alla de dimensioner vi anser innefattar
ett komplett varumarke. Det var lite mer an halften; 57 %, som hade den typ av
dokument, kommunikationsdokument, som vi ansdg bast speglade varumarket hos
forvaltningsmyndigheterna. Dock var det endast 72 % av dessa som i sjdlva verket
inneholl alla de, for varumarket, essentiella dimensionerna. Vidare valde vi att stalla
dessa statistiska siffror i jamforelse med de myndigheter som bade hade
kommunikationsdokument som pavisade ett komplett varumarke och dven hade den
visuella profilmanualen. Da kom vi fram till att tva tredjedelar av de tillfragade
respondenterna hade en visuell profilmanual, men att endast en tredjedel hade bada
dokumenttyperna med alla tillhérande dimensioner; med andra ord, ett komplett
varumdrke. Vidare ar det vart att ndamna att s3 mycket som en fjardedel av
respondenterna inte verkar ha nagot varumarke 6ver huvud taget.
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Forord

Under detta examensarbete som varit bade spannande, roligt, stressigt och larorikt, har
det funnits personer som pa ett eller annat satt statt bakom oss. Vi vill férst och framst
tacka varandra for ett gott samarbete, manga goda skratt och massor av intressanta
diskussioner. Sen vill vi tacka var uppdragsgivare, tillika handledare, som hjalpt oss
under arbetes gang och som kommit med manga kloka idéer och radd. Utan honom hade
arbetet inte gatt av stapeln. Vidare skdnker vi massor av tacksamhet och varma tankar
till dem som star oss narmast och som, i bakgrunden, pa ett eller annat satt stottat oss
nar vi maniskt arbetat pa. Sist, men inte minst, sd vill vi tacka den tappra blames-
mamman som latit oss folja hennes adgglaggning, ruvning och matning av sju sota
blamesungar live via en webbkamera monterad inuti en liten fagelholk.
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1. Inledning och bakgrund

Begreppet varumarke ar ett stort och komplext begrepp som utgdérs av manga
dimensioner. Dessa kan jamféras med sma och stora pusselbitar som forestaller allt fran
den visuella logotypen med dess teckensnitt och farger, till den interna och externa
kommunikationen. Pusselbitarna bildar tillsammans ett helt koncept som organisa-
tionen vilar pa.

Att foretag inom den privata sektorn arbetar flitigt med sina varumarken ar inte direkt
nagon nyhet. Detta fenomen ar dessutom val undersokt och dokumenterat inom
forskningsvarlden. Daremot ar arbetet och forhallningssattet till begreppet varumarke i
forhallande till den offentliga sektorn ett relativt outforskat omrade. Organisationer
inom den offentliga sektorn vilar pa en till synes annan grund dn organisationer inom
den privata sektorn. Denna grund utgar fran en samhallelig kontext dar ansvar och
uppdrag gentemot organisationens intressenter; det vill siga landets medborgare, star i
centrum. Darfor ar detta &mne och denna undersokning intressant och relevant, bade
utifran ett akademiskt men ocksa ett samhalleligt perspektiv.

Detta examensarbete utgar fran JMG, institutionen for journalistik, medier och
kommunikation, vid Goteborgs universitet och kommer vara upptakten till ett mojligt
forskningsprojekt, Varumdrket i offentlig férvaltning. Var uppdragsgivare ar
universitetslektor Magnus Fredriksson, som ar anstélld pa JMG och som forskar kring
fragor som ror bland annat Public relations/ strategisk kommunikation, organisations-
kommunikation och retorik. Uppdraget bestar bland annat av en kartlaggning éver vilka
varumarkesrelaterade dokument som Svenska statliga forvaltningsmyndigheter inne-
har, samt i vilken utstrackning dessa dokument faktiskt berér begreppet varumarke.

Mycket av den litteratur som ingdr i detta arbete utgdr fran varumarket inom den
privata sektorn av den enkla anledningen att, som namnt ovan, det finns lite forskat
kring just varumarkesbegreppet i forhallande till offentlig sektor. Av denna anledning
kommer vi i detta examensarbete anvianda ordet organisation i de sammanhang dar
begreppet kan appliceras pa saval foretag som forvaltningsmyndigheter. I de samman-
hang som enbart beror den privata sektorn, kommer vi anvianda bendmningen foretag.

Nedan kommer vi beskriva de komponenter som varit var utgadngspunkt i detta
examensarbete. Forutom beskrivningen av var uppdragsgivare ovan, kommer vi
kortfattat och i generell bemarkelse beskriva vart undersokningsobjekt, svenska statliga
forvaltningsmyndigheter, och vidare sitta detta i relation till en problemformulering
som mynnar ut i syfte och fragestallningar.

1.1 Svenska statliga forvaltningsmyndigheter

Svenska statliga forvaltningsmyndigheter arbetar pa uppdrag av den svenska staten.
Den svenska grundlagen skiljer pa tva olika typer av offentliga organ. Den ena ar
beslutande politiska forsamlingar, som exempelvis var regering, och den andra ar
myndigheter. Tillsammans med kommuner, polisvisendet och domstolarna utgor dessa
den helhet som i stort styr vart land. Varje ar skickar regeringen ut sakallade reglerings-



brev! till respektive myndighet och varje dar har myndigheterna en skyldighet att
aterkomma till regeringen med en drsredovisning av deras verksamhet, vilket sdledes
blir en naturlig aterkoppling och en grund for det fortsatta arbetet. Strax fore jul antar
riksdagen hostbudgeten och darefter beslutas innehallet i regleringsbreven.

Sedan ar 1998 bendmns statliga myndigheter som forvaltningsmyndigheter enligt
forvaltningslagen 1§2 och dessa har som sin huvudsakliga uppgift att verkstalla gallande
lagstiftning samt att utéva den offentliga forvaltningen. Deras uppgifter inkluderar dven
att 1opande utvardera gallande regelverk och olika former av uppféljning. Férvaltnings-
myndigheter har i vissa fall en central, regional och en lokal niva. Exempelvis sa befinner
sig Arbetsformedlingens arbete pd en central niva. Pa den regionala nivan finner vi 69
stycken arbetsmarknadsomraden och pa den lokala nivan finns 320 stycken arbets-
formedlingar. Vi kommer i detta arbete endast forhalla oss till den centrala nivan.

Det finns aven affarsdrivande verk som, trots att de kan kategoriseras som statliga
verksamheter, inte ar med i denna undersokning. Exempel pd sadana affarsdrivande
verk ar Luftfartsverket och Svenska Kraftnat. Inte heller kommer vi i var undersokning
berora statliga bolag som verkar under marknadsmassiga villkor. Exempel pa sddana
bolag ar: Apoteket, Posten, Nordea, SAS och TeliaSonera. Anledningen till att dessa inte
ar intressanta for var undersokning, ar att de till alltfor stor del liknar privata féretag ur
varumarkessynpunkt.

Det finns i Sverige, i skrivande stund 469 myndigheter3. Dessa innefattar; myndigheter
under riksdagen (4 st.), statliga affarsverk (4 st.), AP-fonder (6 st.), Sveriges domstolar
samt domstolsverket (86 st.), Rikspolisstyrelsen och polismyndigheter (23 st.), Svenska
utlandsmyndigheter (98 st.) och Statliga forvaltningsmyndigheter (249 st.(sic!4)). Vi
valjer har att avgransa var undersokning genom att vilja att undersoka endast de
svenska statliga forvaltningsmyndigheterna. Med andra ord blir det 248 stycken
forvaltningsmyndigheter som kommer inga i detta examensarbete.

1.2 Varumdrkets formella definition

Eftersom vi dmnar undersoka svenska statliga forvaltningsmyndigheter och deras
varumarke, anser vi att en forklaring av begreppets innebord enligt varumarkeslagen ar
en bra utgangspunkt. Vi kommer tydligare reda ut begreppet och dess delar under
rubrik 2. Varumdrket i litteraturen. Vi borjar har med den rent formella beskrivningen av
ordet.

[ varumarkeslagen (VmL) forsta kapitlet, finns en beskrivning av begreppet varumarke.
Forfattningen berdttar om varumarkets satt att fungera och vilka delar som kan ing3;

Ett varumarke kan besta av alla tecken som kan aterges grafiskt, sarskilt ord, inbegripet
personnamn, samt figurer, bokstaver, siffror och formen eller utstyrseln pa en vara eller dess
forpackning, forutsatt att tecknen kan sirskilja varor som tillhandahalls i en nérings-

1 Se forklaring under rubrik 2.2.1 - Uppdrag och ansvar.

2 Sveriges Riksdag, 2011.

3 Statistiska centralbyran, 2011.

4 Antalet statliga forvaltningsmyndigheter som Statistiska centralbyran listar i myndighetsregistret pastas
vara 249 stycken, vilket vid narmare eftersdkning och granskning, inte stimmer. Raitt antal skall vara 248
stycken.



verksamhet fran sddana som tillhandahalls i en annan. Vad som sags i denna lag om varor
skall galla dven tjanster. 5

Det man kan utldsa ur denna forklaring ar, att varumarket som begrepp i lagstiftningen
mest behandlar den juridiska delen av begreppet, dar skapandet och uppratthallandet
av en organisations varumarke tillsynes mest utgors av logotypen och dess delar.

1.3 Problemformulering

Varumarkets uppgift ar att ligga till grund for allt arbete som utférs och alla beslut som
fattas inom en organisation. Varumarket skall dessutom innehalla riktlinjer fér vad
organisationen vill, vad organisationen star for, hur organisationen skall upptrdda och
hur den vill uppfattas utdt. Detta leder i sin tur till en enhetlighet i hur organisationen
arbetar.

De delar som ingdr i ett varumarke, exempelvis den visuella profilen, kommunikation,
vision och vardegrund, blir till ett enhetligt koncept som skall genomsyra organisa-
tionens alla delar. I férsta hand ar varumarkesarbetet nara forknippat med den privata
sektorns organisationer, eftersom dessa organisationer ofta har en produkt som ligger i
framkant for deras varande och som skall lanseras och profileras. Dock kan man skonja
att detta slags arbete daven forekommer inom den offentliga sektorn.

De svenska forvaltningsmyndigheterna ar en till synes sjalvklar och naturlig del av vart
samhalle. Men hur och varfor de arbetar med sina varumarken och dess delar dr nagot
man sallan stannar upp och fragar sig. "For manga inom offentlig sektor ar begreppet
varumarke ndra associerat med organisationer som saljer varor och som ar verksamma
pa en konkurrenssatt marknad”®, med andra ord inom den privata sektorn. Problem-
atiken nar det kommer till férvaltningsmyndigheter inom den offentliga sektorn och
deras forhallningssatt till sitt varumarke, 4r som ndmnt att de vilar pd en till synes
annorlunda grund, da de har ett samhalleligt ansvar infér oss medborgare och figurerar i
en annan samhallelig kontext dn organisationer inom den privata sektorn. En av
grundpelarna som svenska myndigheter vilar pa ar transparens; att myndigheter ar och
forblir offentliga och att man som medborgare har ratten att fa insikt i hur de arbetar.

Myndigheter har vidare, till skillnad fran privat sektor, ett tungt samhalleligt ansvar da
de i grunden arbetar for staten och darmed i forlangningen for hela landets medborgare.
Pa grund av denna samhailleliga kontext, fragar vi oss om svenska forvaltnings-
myndigheter arbetar pa samma sitt med sina varumirken som man gor inom den
privata sektorn och om de egentligen bor gora det. Vi funderar dven kring om svenska
statliga forvaltningsmyndigheter arbetar med att uppna samma typ av mal och om det
finns strategier och givna instruktioner for hur profileringen skall ga till. Darfor kravs
det en ndrmare titt pd vad som utgoér ett varumirke och framforallt de delar av
varumarkesarbetet som ar exklusivt for den offentliga sektorn, sdsom det givna
regeringsuppdraget och deras ansvar. Hari ligger grundtanken bakom detta
examensarbete.

5 Sveriges Riksdag, 2011.
® Dahlqvist m.fl, 2010:24.



1.4 Syfte och frdgestillningar

Utifrdn ovanstdende beskrivning blir sdledes vart syfte med detta examensarbete att
undersoka;

Hur forhaller sig Sveriges statliga férvaltningsmyndigheter till begreppet
varumdrke?

[ detta syfte funderar vi kring hur svenska forvaltningsmyndigheter forhaller sig till
begreppet varumarke och om de pa ndgot vis, genom dokumentation, pavisar detta. Vi
amnar inforskaffa dokument, till exempel policys, regler och lagar, och eller andra
dokument som styr, hjalper eller ligger till grund for forvaltningsmyndigheternas
forhallningssatt till begreppet varumarke. Via de dokument vi kommer begira ut fran
forvaltningsmyndigheterna och med den litteratur vi &mnar soka reda pa, kommer vi
utféra en Kkvantitativ innehallsanalys. Dar hoppas vi kunna finna svaret pa vilka
dokument och vilka dimensioner som mest relaterar till begreppet varumarke.

Utifran detta syfte och dess beskrivning, blir sdledes vara fragestéllningar;

Hur mdnga av de svenska statliga forvaltningsmyndigheterna innehar
dokument som kan relateras till begreppet varumdrke?

Har dmnar vi utféra en kvantitativ kartlaggning av de svenska statliga forvaltnings-
myndigheterna, for att fA kunskap om hur manga av dem som anser sig arbeta och
forhalla sig till sitt varumarke.

Hur mdnga av de svenska statliga forvaltningsmyndigheterna pdvisar ett
varumdrkestdnk i sina styrdokument?

Har dmnar vi inforskaffa varumarkesrelaterade dokument fran alla vara svenska statliga
forvaltningsmyndigheter och sedermera utféra en kvantitativ innehallsanalys pd de
inkomna dokumenten, for att pa sa vis soka de dimensioner som inbegriper i begreppet
varumarke och sdledes pavisa ett varumarkestank.

Hur stor del av de svenska statliga férvaltningsmyndigheterna kan pdstds ha
ett komplett varumdrke?

Genom inforskaffade varumarkesrelaterade dokument fran de svenska statliga forvalt-
ningsmyndigheterna, tillfér vi har ytterligare en dimension i var undersokning, genom
att tillfora de dokument som styr den visuella delen av varumarket. Genom att analysera
antalet visuella profilmanualer och satta dessa i relation till de 6vriga dokument som vi
anser innehdller de for varumairket essentiella komponenter, kan vi bilda oss en
uppfattning om hur stor del av de svenska statliga forvaltningsmyndigheterna vars
varumarke enbart bestar av en visuell profil.



2. Varumarket i litteraturen

Det finns en stor mdngd litteratur, forskning och artiklar som tar upp och behandlar
begreppet varumarke. Mestadels ar litteraturen, som namnt ovan, kopplat till
organisationer inom den privata sektorn, dock har vi har sokt ringa in, sndva ner och
fanga upp det som kdnns mest relevant for vart examensarbete. Vi kommer nedan
beskriva varumarkets historia for att fa en gedigen helhetsbild och vidare beskriva
varumarkesbegreppet och dess dimensioner for att kunna satta detta i relevans till var
studie. Den uppdelning av varumarkets olika delar och dimensioner som vi under rubrik
2.2 beskriver, har vi fort in i var empiriska undersokning som variabler, da vi sokt svar
pa de fragor som vi inledningsvis stéllt.

2.1 Varumadrkets historia

Manniskor har sedan tidernas begynnelse anvant sig av bildsprak for att formedla sig pa
olika satt. Den forsta historiskt dokumenterade markningen gar tillbaka till forntiden,
med grottmadlningar fran Egypten’ och innefattar bilder av brannmarkning av boskap.
Ny forskning visar dven att keramik fran bronsdldern, frdn ”The Indus Valley
civilization”® som strackte sig fran Pakistan till delar av Indien, anvande sigill i form av
djur och geometriska motiv som markning av sina varor. Vidare finns dar bruksféremal,
till exempel lerkarl, fran antikens Rom och Grekland?, som stamplades tidigt, men dven
byggnader som skaparen sjdlv namnade. Anledningen till denna foérsta typ av markning
av boskap, varor och byggnader var att man ville férsakra sig om ursprung, dganderatt,
sarskiljning och identitet. Det ar var "historia som flitas samman med manniskans,
sprakets, myternas och samhallets utveckling”10. Man skulle kunna sidga att detta “proto-
brand”*!, ar en forsta ansats till att nirma sig var tids varumarke.

Langs var tidslinje sags den forsta medvetna markningen av sina varor tillhéra en man
vid namn Fortis med harstamning fran Rom. Han tillverkade oljelampor som blev valdigt
eftertraktade och blev dirmed ocksa i forlangningen kopierad. Detta tros vara det forsta
fallet av plagiat. Under de narmsta drhundradena utvecklades varumarkesanvandningen
till f6ljd av den 6kande handeln mellan fjarran lander. Att marka sina varor blev allt
vanligare och av allt storre vikt for att pa sa satt ge konsumenten mojligheten att kunna
sarskilja varor och dterkomma till tillverkare som de varit ndjda med. 12, 13

Var tids varumarke sags ha fotts genom den industriella revolutionen under 1800-talet.
Massproduktion av varor och mojligheten till masskommunikation via reklam kom att
forandra anvandningen av varumarket. Massvis med produkter florerade pa marknaden
och med handeln som "gatt fran den gamla marknadsplatsen via gardfarihandel till den
traditionella handelsmannen, vilken i samband med den industriella revolutionen i allt
storre utstrackning kom att ersittas av detaljhandel”!4, 6kade varumarkesanvand-

7 Melin, 1999:20-27

8 Moore m.fl.,, 2008

9 Melin 1999:20-27

10 Urde 1997:71

11 Moore m.fl. 2008:10
12 Melin, 1999:20-27
13 Urde, 1997:69

14 Melin, 1999:24



ningen. Till denna utveckling ldngs var tidslinje, skapades pa 1940-talet sjalv-
betjaningsbutikerna. Dar kunde konsumenterna sjdlva ga runt och vélja de marken och
varor som de ville kdpa och detta kravde naturligtvis mer av tillverkarna. Varumarket
som sddant blev en marknadsforingstaktik dar varorna var snyggt paketerade for att
konsumenterna skulle uppmarksamma just deras vara bland andra varor. 15

[ mitten av 1970-talet borjade aterforsdljarna ta upp striden om varumarkets
anvandning, da de sjdlva skapade sina egna varumarken. De ville med detta konkurera
med marken som redan fanns pa marknaden for att pa sa satt skapa egen ekonomisk
vinning. Vi ser idag varumarken ute pa marknaden som till exempel Ica och Eldorado
som konkurerar med de fabrikanttillverkade varorna. I var vardag ar detta ingenting
konstigt, utan skapar ett bredare sortiment med storre valmojligheter. Denna kamp
beskrivs som "the Battle of the Brands”.16

Med andra ord har det varumarke, sdsom vi ser det idag, haft en 1ang och utvecklande
resa. Genom historien har samhallets och upphovsméadnnens behov styrt varumarkets
varande och begreppet har kommit att inkludera fler och fler delar och dimensioner.

2.2 Fyra dimensioner av varumdrkesbegreppet kopplat till offentlig
sektor

Forvaltningsmyndigheternas varumarke kan delas in i 4 huvudkategorier; uppdrag och
ansvar, internkommunikation, retorik och visuell profil, och utifrdn dessa har vi har
skapat ett diagram!” for att tydliggora detta:

Uppdrag och ansvar

INTERNT EXTERNT
Internkommunikation Retorik
Vision Identitet
Kultur Profil
Identitet Image
Mdalgruppsanalys

Visuell profil

15 Melin, 1999:20-27

16 Melin, 1999:24-25

17 Diagram 1, eget skapat diagram for att tydliggéra de 4 dimensioner som vi anser utgoér myndigheternas
kompletta varumarke, baserat pa relevant litteratur.



Bland dessa kategorier ovan rader det en hierarki dar allt arbete vilar pa ett huvud-
sakligt uppdrag fran staten som i sin tur innebar ett ansvar gentemot medborgarna.
Detta ansvar har vissa likheter med det ansvar som foretag har gentemot sina
intressenter, exempelvis genom att forvaltningsmyndigheter saval som foretag bada ar
ekonomiskt beroende av att fullfélja sina respektive uppdrag. Internkommunikationen
innehdller den del av varumarket som i huvudsak bara berér de anstillda.
Organisationens malsattning och metoder samt varderingar och visioner ingar i
internkommunikationen. Retoriken styr hur organisationen vill uppfattas av andra och
innefattar darfoér dven en stor del sjalvreflektion. Den visuella profilen utgors av bland
annat logotypen, teckensnitt, papperstyp i trycksaker och annat estetiskt arbete. Detta
arbete utgar ofta fran den retorik som anvinds genom exempelvis fargval och typsnitt
som matchar den kansla som organisationen vill formedla utat.

Tydliggérande:

[ nedanstdende beskrivningar och forklaringar anvands ordet Stakeholders, det vill saga
intressenter. 1 forhdllande till den offentliga sektorn kan, féorutom medborgarna,
intressenter bland andra innefatta:

e Ur ett marknadsperspektiv
Forsvarsmakten
Regeringskansliet och Civila myndigheter
Forskningsfinansidrer
Naringsliv

e Ur ett medarbetarperspektiv
Befintliga medarbetare
Potentiella medarbetare
Arbetstagarorganisationer

e Ur ett forskningsperspektiv
Universitet, hogskolor, enskilda forskare och forskningsgrupper

Forskningsinstitut

e Ur ett dgarperspektiv
Regering och Riksdag

e Ovrigt

Samarbetsaktorer, underleverantorer, konsulter

2.2.1 Uppdrag och ansvar

De svenska myndigheterna har genom darliga sa kallade regleringsbrev, skrivna av
regeringen, klara direktiv for hur de skall arbeta. I regleringsbrevet dterfinns, forutom
den arliga budgeten och de reglerade lagar och forordningar som finns faststallda, dven
uppdraget pa vilket myndighetens existens vilar. Allt arbete for myndigheterna utgar
fran regleringsbrevet. "I regleringsbreven star det bland annat vilka mal en myndighet
ska uppna med sin verksamhet, hur mycket pengar myndigheten har till sitt forfogande
och hur pengarna ska fordelas mellan myndighetens olika verksamheter”18. Med andra
ord beskrivs genom detta regleringsbrev myndighetens férutsattningar for dess varande
i detalj och blir saledes myndighetens framsta féorordning att halla sig till.

18 Sveriges regering, 2011



Nar det kommer till myndigheter inom den offentliga sektorn sa vilar méjligheterna till
att skapa ett varumarke pa helt andra grunder dn inom den privata sektorn.”Regeringen
bestdimmer mal, riktlinjer och fordelningen av resurserna for myndigheternas
verksamhet. Men den bestdimmer inte hur myndigheterna ska tillampa en lag eller hur
de ska besluta i olika drenden”1%. Myndigheter ar styrda av dessa bestimmelser fran
regeringen men diaremot aterfinns inte specifika regler for varumarkesarbetet i reg-
leringsbrevet, utan maste utarbetas av varje enskild myndighet.

Under niastkommande tva rubriker som vi har delar in férvaltningsmyndigheternas
varumarke i, ar i basta fall svara att skilja pd. Det interna arbetet och retoriken skall
bdada utgd ifrdn det uppdrag som myndigheten fatt frdn staten - detta for att ge
intressenterna, det vill siga medborgarna, en enhetlig bild av myndighetens arbete.
Gemensamt for foretag och myndigheter ar att de anstdlla bor kdnna att det interna
arbetet och den externa retoriken inte skiljer sig at alltfor mycket, annars kan misstro
mot organisationens integritet uppsta. 20

2.2.2 Internkommunikation

[ en organisation dr den interna kommunikation lika viktig som den externa kom-
munikationen. Det dr hari som all kommunikation i grunden startar. Organisationens
varande byggs pa den vision, identitet och de grundviarden som skaparna av
organisationen tror pad och vill att organisationen skall sta for. Dessa delar formedlar de
till alla inblandade i organisationen, sdsom anstallda, intressenter och 6vriga och bildar
sdledes en helhet pa vilken organisationen vilar.

Internkommunikation: Vision

Visionsbegreppet beskriver i forsta hand de ambitioner som finns med organisationen.
Den bygger pa overgripande varderingar, filosofier och tankar som skaparna anser att
organisationen star for. Utifran dessa varderingar ligger en produkt, tjanst eller
innovation som skaparna tror pa och vill formedla till allmanheten och sjalvklart finns
dar ocksa en bakomliggande ekonomisk aspekt. Visionen innehaller dven de framtids-
tankar skaparna har och vill arbeta mot for att driva organisationen framat och bli
framgangsrika. Med andra ord vilar visionsarbetet pa en intern grund som sedan
omvandlas och marknadsfors ut till sina konsumenter och sina intressenter externt. I
Magnus Fredrikssons avhandling Féretags ansvar Marknadens retorik. En analys av
foretags strategiska kommunikationsarbete?! poangterar han i sin avhandling vikten av
att undersoka skillnader mellan bilden som organisationer vill ge av sin verksamhet,
vilket inkluderar den vision som organisationen vilar pa, och den faktiska
verksamhetens arbete. Darfor ar det, menar Fredriksson, av vikt att undersoka i vilka
fall som organisationens arbete stimmer eller inte stammer Overens med de
varderingar som ingar i varumarket. Detta slags visionsarbete aterfinns dven hos manga
av vara svenska forvaltningsmyndigheter och samma forutsattningar for dem som for
organisationer inom den privata sektorn galler.

19 Sveriges regering, 2011
20 Cornelissen, 2008:66
21 Fredriksson, 2008:51



Internkommunikation: Kultur

Inom forskningen kring féretags varumarke finns det ett begrepp som brukar bendmnas
foretagskultur. [ detta begrepp ligger just de viarden, den identitet och de grundvarden
som skapats. Det handlar om normer, varderingar och idéer som karakteriserar
organisationen som sddan och den anda som finns inom vaggarna. Man skulle kunna
beskriva det som att en organisation dar som ett eget litet samhéalle med ovanstaende
gemensamma namnare inkluderade i den dagliga verksamheten. Det handlar om vanor
och attityder som byggs upp inom organisationen, mer eller mindre styrt av den vision
som organisationsledningen infort. Forskarna och férfattarna Mary Jo Hatch och Majken
Schultz, beskriver begreppet och gor en liknelse med ett isberg:

The visible part of the iceberg represents what you can easily see, hear, and touch-the
artifacts of the culture (these include objects, words, and deeds). The far larger portion
hidden beneath the water represents the tacit layers of values, beliefs, and assumptions that
guide life inside the organization.2?

Att arbeta med sin organisations kultur ar en viktig del i arbetet med organisationens
varumarke. Varje del i en kultur, dess varderingar, normer och idéer, a&r meningsbarande
symboler, “a symbol is any object, word, or action that stands for something else”23. Man
skulle kunna se det som att kulturen i en organisation ar fylld med skapade symboler
och genom dessa meningsbdarande symboler, kommunicerar organisationens med-
lemmar. "Taking a symbolic view shows that culture arises from the numerous ways its
members use artifacts to create meaning and communicate it"24 Att, sett fran
organisationsledningens hall, fordndra en organisations kultur ar forsett med
svarigheter. P4 grund av att det ar normer och varderingar, ar dessa svarstyrda, och
skapas mestadels av dess medlemmar. “There will always be give-and take between old
ways of thinking and new cultural material, because it is the meanings in play within a
culture that determine what changes and what stays the same”25. Med andra ord kan
skaparna av en organisation vilja en sak, men dess deltagare en annan, darav
komplexiteten.

Dock skiljer sig det interna arbetet med en organisations varuméirke at mellan den
privata och den offentliga sektorn. Som beskrivet ovan under rubrik 2.2.1, finns det en
problematik kring det ansvar som forvaltningsmyndigheter har gentemot dess
intressenter, vi medborgare. Forskaren och forfattaren Hein W.C. van der Hart, skriver
om begreppet foretagskultur och problematiserar detta gentemot varumarket i den
offentliga sektorn, "Government has its own organisational [sic!] culture. It is a culture of
rules and laws”26, Dessa lagar och regler ar satta av regeringen och maste foljas och
skapar saledes riktlinjer som inte gar att bortse ifran. Forfattaren beskriver det som att
foretag saljer produkter och myndigheter tjanster. Dessa tjanster ar svara att dversatta
till en produkt, utan myndigheters produkt blir sdledes lagen. Lagen maste foljas och det
skapar en given arena, vilket i sin tur skapar en viss slags kultur.

22 Hatch, 2008:131
23 Hatch, 2008:26
24 Hatch, 2008:131
25 Hatch, 2008:132
26 Hart, 1990:32



Internkommunikation: Identitet

Begreppet identitet kopplas framst till en individs varande i stort. Det inbegriper en
individs personlighet och varderingar och formar saledes individen till den person den
ar. Dock kan detta begrepp dven kopplas till en grupp eller som i vart fall en
organisation. I den litteratur som behandlar varumarkesproblematiken, menar den
norske forskaren Arild Weeraas, att “while the standard belief is that organizations are
unlikely to succeed in building a strong corporate brand unless they have a consistent
identity/.../”?7. Detta skapade av en identitet skall, enligt detta antagande, genomsyra
alla de plan som finns inom en organisation, bade internt och externt. Pa grund av detta
antagande faller forvaltningsmyndigheter redan har utanfér den ramen.

Most public sector organizations face dilemmas caused by their duty to serve the public
interest and accommodate individual interests at the same time. To serve the public interest,
public organizations must make and implement decisions that benefit all. The public interest,
however, does not always coincide with individual interests.28

Problematiken som har finns och som kan kopplas till férvaltningsmyndigheternas
arbete ar att forvaltningsmyndigheter maste a ena sidan f6lja de forordningar, regler och
lagar som finns bestdmda och tillampa och utféra det som regeringen bestamt, och a
andra sidan maste de vara serviceinriktade med varje enskild persons intresse for
ogonen. “As a result, public organizations must balance the need to be authoritative and
client- or user-oriented”2? Som ett resultat av denna tvatydighet skapar myndigheter
inom den offentliga sektorn automatiskt flera olika identiteter sammantaget, istéllet for
som antagandet ovan, en enda, som de maste tillgodose. Detta skapar sjalvklart ett
dilemma.

[ forskningsvarlden kallas detta dilemma med flera identiteter "multiple identities”. Nar
myndigheter har dessa bada sidor att hantera samtidigt, blir varandet av deras varu-
marke lite av en motsagelse. Forskningen och de framfoérda teorier som finns, sager att
en enda unik identitet for en organisation ar att foredra, men for myndigheter blir det
ett dilemma, en omojlighet att genomfora. Detta betyder att myndigheterna far ta sig an
detta dilemma pa ett annorlunda satt. Arild Waeraas menar att myndigheter “uses
several sets of values for its daily work and a different, single set for its external self-
presentation”0, Med andra ord blir det en intern och en extern, "actual and
communicated identities”31, uppdelning av deras identitet. Denna uppdelning skapar i
sin tur ett dilemma. Bdde den generella identiteten och de generella virden som
myndigheten star for ut till allmdnheten, stills mot den specifika identitet som ar unikt
for just dem som myndighet. Problemet blir sdledes att den generella
identiteten/vardena med fordel kan appliceras pa vilken organisation som helst, vilket
inte ger myndigheten en unik identitet; och den specifika identiteten/ vardena i sin tur
kan bli for skrammande, da de inbegriper myndighetsutévande, att anvianda som
profilering i sitt varumarke.

Att myndigheter stélls infor detta dilemma behéver inte, enligt Weaeraas, endast vara av
negativ art. Han menar att “their inconsistencies ‘by default’ are also likely to make them

27 Weeraas 2008:217
28 Weeraas 2008:210
29 Waeraas 2008:210
30 Waeraas 2008:213
31 Waeraas 2008:214
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unique ‘by default’, which means that the potential for becoming a strong brand is
already in place”32. Myndigheters varande dr med andra ord redan unikt pa grund av att
de ar tvungna att hantera bada dessa sidor och att behdva marknadsfora sig utifran
dessa forhallanden. Det ar inte latt, menar han, att forma en identitet utifran dessa
forutsattningar, vilket har gjort myndigheterna experter pa sitt arbete med sitt
varumarke. Vidare menar Weraas, att “/.../ the tension between collectivism and
individualism is perhaps one of the most fundamental problems in society, this dilemma
will never disappear”33. Det 4r med andra ord bara for myndigheterna att handskas med
detta dilemma pa det allra basta satt som de kan och forsoka skapa sig en identitet som
sa val som mdjligt identifierar dem och skapar ratta forutsattningar for att driva deras
verksamhet framat.

Internkommunikation: Mdlgruppsanalys

En annan del av det interna varumarksarbetet ar malgruppsanalyser. Inom den privata
sektorn arbetar foretagen med malgruppsanalyser i samband med till exempel
profileringen av en produkt. Hein W.C. van der Hart fragar sig vilka myndigheterna skall
vanda sig till och vilka som egentligen ar deras kunder. “This choosing between target
groups is characteristic of the freedom of private organizations. Government does not
have this freedom of choice and is often expected to serve a diversity of target groups
simultaneously”34. Med andra ord, myndigheters malgrupper ar den stora allmdnheten,
vi medborgare, och detta forsvarar det interna arbetet da malgruppen ar stor och
komplex. Forfattaren menar att myndigheter inte ar “commercial” baserade och darfoér
har svart att forma en kundkrets som kdnns genuin. Myndigheter ”sdljer” information,
inte en produkt och dess utgangspunkt ar lagen, inte som for ett privat foretag en
egenskapad produkt. Detta paverkar organisationen pa manga olika nivaer, “customer
orientation has significance on the strategic, the tactical and the operational level”35.
Med detta menat blir en myndighets interna arbete mer komplicerat och kopplat till
samhallets kontext i stort och “a fundamental reflection on the functions, products and
different target groups of the organization can provide clarity and can result in a
coherent set of rules of conduct”3¢. Hir kommer de dokument in som ligger till grund for
att uppratthalla och underlatta det interna arbete som pa daglig basis cirkulerar inom
organisationen sasom verksamhetsplaner, kommunikationsdokument och olika policys.

2.2.3 Retorik

De foljande tva rubrikerna, retorik och visuell profil, innehdller de delar av varumarket
inom offentlig sektor som ar synlig for allmédnheten. Retorik och visuell profil &mnar ge
organisationen en stillning utat. Huruvida organisationen véljer att l1ata retoriken spegla
det interna arbetet eller inte beror dels pa hur viktigt det ar for organisationen att gora
detta arbete synligt utat (vanligare i offentlig sektor), och dels pa hur viktigt det ar for
organisationen att gora sig attraktiv pd marknaden (vanligare i privat sektor).

Retorikbegreppet handlar om organisationens kommunikation med omvarlden.
Begreppet tar i forsta hand form ur organisationens syn pa sig sjilva, vad de star for,
deras historia och vad som ar viktigt i framtiden, och i andra hand tar begreppet sig

32 Weeraas, 2008:215
33 Weeraas, 2008:210
34 Hart, 1990:33
35 Hart, 1990:33
36 Hart, 1990:37
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uttryck i hur andra ser pa organisationen, hur andra ser pa organisationens kom-
munikation utdt, vilka dsikter och varderingar som finns i forhadllande till organisationen
och dess explicita handlingar. Fredriksson menar att retoriken:

"ar en praktik som syftar till att paverka och/eller bekriafta manniskors (anstillda,
konsumenter, och andra intressenter) uppfattningar om foretagets verksamheter utifran att
krav och forvantningar fungerar normerande och i s motto ocksd begriansande for hur ett
foretag kan agera i en given situation”37.

Detta kan aven appliceras pa forvaltningsmyndigheters arbete i forhdllande till
varumarkesbegreppet.

Retorik: Identitet

Identitetsbegreppet dterkommer men innefattar, i relation till retorikbegreppet, en
organisations varderingar, normer och andras syn pad organisationen. En identitet ar
foranderlig sa till vida att den formas i forhallande till andra och ar en socialt betingad
aspekt som inbegriper alla som har med organisationen att gora. Fredriksson beskriver
identitet som vad organisationen ar eller anser sig vara och vad det sager om sig sjalvt. |
detta begrepp ligger ocksa organisationens kultur, som skapas och uppratthalls i
samband med alla inblandade.38 "Markesidentitet brukar dock vanligtvis karakteriseras
som vad varumarket star for, vad som ger det mening och vad som gor det unikt"3? Till
skillnad fran myndigheter, kan ett foretag fodas ur en innovativ idé, produkt eller tjanst
som foretagets grundare vill marknadsfora och silja. Likheten mellan foretag och
myndigheter finns i den tanke, vision eller en grundlaggande idé om vem de ar, vad de
vill och hur de vill presentera sig for allmdnheten, dels for att sticka ut pa marknaden
och fanga in sina potentiella konsumenter. De skapar sig med andra ord en identitet,
vilket maste grunda sig i tankar kring vad som gor dem unika, franskilt fran andra
liknande organisationer, for att fa sina tjanster eller produkter sdlda. “It follows from the
definitions that differentiation and identification are two important aspects of a brand. A
product may be very similar to other products, but a brand is perceived as something
unique”40. Denna “definition also points to the fact that the organizational identity is a
fundamental starting point for the corporate brand proposition”41. En identitet for en
organisation kan jamstdllas med en verklig person, sdsom identitet beskrivet ovan,
satillvida att organisationen ges en personlighet som star for vissa val utvalda varden
och tankar. Sjilva konceptet foretagsidentitet kommer dock ursprungligen fran ett
beskrivande av logotyper och annan visuell design.

Retorik: Profil

Begreppet profil kan ses som en organisations satt att ge uttryck at vad organisationen
till fullo ar och star for. Fredriksson beskriver profil till att vara det sitt som
organisationen valjer att kommunicera sin sjdlvbild och att ge uttryck at vad
organisationen star for42, Det ar en sjalvpresentation for att profilera sig gentemot
andra, visa att man ar en helhet i alla avseenden och att man ar unik. Denna stravan efter
att vara mest unik pa marknaden, ar dock inte lika aktuell for myndigheter som for
foretag. Syftet bakom statliga forvaltningsmyndigheter ar inte att vaxa sig storst och

37 Fredriksson, 2008:48
38 Fredriksson, 2008:44
39 Melin, 1999:85

40 Weeraas, 2008:207

41 Waeraas, 2008:207
42 Fredriksson, 2008:44
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dominera marknaden, utan snarare att existera sida vid sida om andra myndigheter och
tjdna ett allmannyttigt syfte. "In general, competitive advantage is less relevant to
government institutions, because competition is virtually non-existent”. 43 Med andra
ord konkurrerar inte forvaltningsmyndigheter sinsemellan, utan fungerar som
fristdende enheter som arbetar sida vid sida, men som adnda anser att de behodva
profilera sig.

Retorik: Image

Begreppet image kan i litteraturen ses uppkomma genom utomstdendes syn pa en
organisation. Det handlar sdledes om vad dess intressenter och konsumenter anser om
organisationen i stort. “Stakeholder images provide a mirror in which the organization
sees itself reflected in the eyes of others”’#4. Aven Magnus Fredriksson beskriver
begreppet pa liknande siatt. Han menar att det handlar om de uppfattningar och
forestdllningar utomstdende har om en organisation och sdledes dess produkter
och/eller tjanster. Inom den offentliga sektorn som inte har en produkt att relatera till i
faktisk form, skapas image genom hur forvaltningsmyndigheten kommunicerar med
sina intressenter; framst den del av landets medborgare som nyttjat/nyttjar deras
tjdnster, men aven resten av befolkningen. Detta begrepp far inte ses som statiskt pa
nagot satt, utan ar foranderligt over tid. 4 Rykten och skandaler ar exempel pa
utomstdende faktorer som kan paverka organisationens image negativt.

2.2.4 Visuell profil

Nar det kommer till den grafiska eller visuella profilen, som dr den mest sjdlvklara delen
av det externa varumairkesarbetet kan denna del ses som det som konsumenten forst
lagger marke till hos en organisation. Detta dr en grundlaggande del dar de grafiska
delarna satts i fokus och tar sig uttryck "i sin enklaste form/.../val av namn och logotyp. I
fokus star farg, form, teckensnitt, och grafiska element”46. 1 forhallande till
varumarkeslagen, som nimndes under rubrik 1.2, stammer denna beskrivning in val nar
det kommer till den visuella delen av ett varumarke.

[ vart fall med forvaltningsmyndigheter i siktet, finns en annorlunda mojlighet &n att just
anvanda en logotyp som de sjalva skapat. [ en undersokning gjord av riksarkivet*’ finns
beskrivet andra mojligheter for myndigheter att anvdnda statliga, eller for Sverige
relaterade varumarken, som till exempel tre kronor, riksvapen eller andra heraldiska
symboler. Dessa symboler ar i varumarkeslagen skyddade och far endast anvdndas av en
offentlig forvaltning.

Dessa visuella delar ar nog sa viktiga da de ar organisationens ansikte utat och det forsta
konsumenten moter i kontakt med organisationen. Har handlar det om att profilera sig
mot omvarlden. Dock stannar inte Fredriksson dar, utan tar den visuella delen ett steg
langre. Han menar att en organisations helhet i form av visuell presentation mot
omvarlden, i det som han benamner "koncept”, ingdr dven grafiska delar tillsammans
med retorik.

43 Hart, 1990:38

44 Hatch, 2008:50

45 Fredriksson, 2008:kap. 3
46 Fredriksson, 2008:43

47 Riksarkivet, 2008
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"I sin mest utvecklade form inbegriper ett foretags profil ocksa formgivningen av produkter,
uniformer, arkitektur, interiérer och andra meningsbarande artefakter. Det dr en praktik
som stravar efter retorisk och visuell enhetlighet i alla kontaktytor med omvarlden. Att mota
foretaget A ska i alla avseenden innebdra att omgivningen uppfattar det sarskiljande, det
specifika med foretagets verksamheter, produkter och/eller tjanster.”8

Det dr med andra ord en helhet som Fredriksson eftersoker i begreppet koncept, och
han menar att det ar i detta svart att dela pa begreppen visuell profil och retorik. Aven
Mary Jo Hatch och Majken Schultz diskuterar kring varuméarket och menar att
“compared with product brands, corporate brands open onto a much larger pool of
interconnected symbols located throughout the enterprise and interpreted by all of the
company’s employees and other stakeholders”4°. Bdda anser att begreppen eller delarna
ar svara att dela pa och anser att de maste se som ett koncept. Med andra ord samspelar
manga av begreppen som vi har beskriver.

2.3 Sammanfattning

Begreppet varumarke ar stort och komplext med manga dimensioner. Myndigheternas
varumarke tvingas forhalla sig till det uppdrag de erhdllit fran regeringen och det ansvar
som de har infér sina intressenter. Internkommunikationen utgor grunden for en
organisation och star for de dimensioner som kan ses som grundpelare i organisa-
tionens varande. Retoriken star for allt inom organisationen som formedlas utdt. Nar
internkommunikationen speglas i retoriken sa uppstar transparens. Vidare ar den
visuella profilen den dimension som forst uppmarksammas och som ses i alla delar som
genomsyrar organisationen och ar nadra forknippat med bade den interna dimensionen
som den externa/retoriska dimensionen. Man kan saledes sdga att alla dimensioner ar
viktiga komponenter som samspelar med varandra pa olika sitt och som ar viktiga for
varumarket i stort. Detta faktum ligger till grund for att vi valt kommunikations-
dokument och grafisk profil for var undersokning. Dessa delar speglar saval det interna
som det externa arbetet, vilket ger en bild av hur val organisationen integrerat
varumarkets alla delar i sin arbetsprocess.

Dessa dimensioner beskrivna ovan, ar applicerbara bade inom den privata sektorn men
och ocksd inom den offentliga sektorn. Den enda skillnaden mellan ett féretag och en
myndighet ar darfor det uppdrag som tilliter myndigheten att existera. Vissa begrepp,
som till exempel identitet, ar applicerbara pa flera av delarna och visar pa olika
perspektiv. Att arbeta med varumarket maste ses som ett arbete som aldrig avslutas.
Allting som utgor en del av en organisation ar standigt foranderligt och det galler inte
bara att starta sin tinkta organisation med alla de delar som ingar, utan de maste
standigt uppdateras och underhallas.

48 Fredriksson, 2008:44
49 Hatch, 2008:28
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3. Metod

Har kommer vi beskriva de val gjort i forhallande till vdr metod. Vi kommer beskriva hur
vi gatt till vaga i var undersokning, vilka metoder vi valt att anvdnda oss av och dven
beskriva de avgransningar vi valt att gora.

3.1 Metodval

For att uppfylla vart syfte och undersoka vara fragestallningar, behdvde vi i ett tidigt
skede fatta avgorande beslut kring hur vi skulle ga till viga och vilken metod som for oss
skulle bli den mest effektiva. De metodalternativ vi ansdg oss ha, med tanke pa
undersokningens omfattning och den stora madngd data vi dmnade inforskaffa, var att
antingen utfora kvantitativa innehallsanalyser eller att utféra intervjuer.

[ en intervju kan man stdlla standardiserade fragor till exempel via mail, telefon eller vid
ett personligt mote, till ett urval av den tankta populationen for att pa sa satt soka svar
pa dessa fragor. Svaren analyseras i ett senare skede och pa sa sitt vidareutvecklar man
sin undersokning.50

Vidare, en kvantitativ innehallsanalys kan sdgas innehalla tva viktiga delar;

Med innehallsanalys menar vi en undersokning av innehdllet i ndgon form av skriftlig,
muntlig eller bildméssig framstallning. Med kvantitativ menar vi att undersokningen baseras
pa likvardiga och darmed jamforbara uppgifter om sa pass manga analysenheter att dessa
uppgifter kan uttryckas och analyseras med siffror.>!

For att utféra en kvantitativ innehdllsanalys behovs det ett stort antal analysenheter.
Anledningen till detta ar for att kunna sammanstélla tillrdckligt med underlag for att
overfora undersokningsresultatet till statistiska siffror. En innehallsanalys ger ocksa i
forlangningen ett 6verskaddligt material att arbeta vidare pa.

Utifran dessa beskrivningar av mojliga alternativ, valde vi att utfora en kvantitativ
innehallsanalys i var undersokning. Det finns ett flertal bidragande faktorer som spelade
in i valet av metod. I forsta hand var det de hoga antal analysenheter vi dmnade
undersoka, 248 svenska statliga forvaltningsmyndigheter, som stod i fokus for vart
beslut. Var undersokning ar baserad pa ett totalurval>2 av dessa. Vidare, i de dokument
vi amnade inférskaffa och analysera, ar det for analysenheterna de viktigaste delarna
som deras organisation vilar pa, som inkluderas i de dokument vi eftersokt. Detta ansag
vi som viktigt att det lyfts fram pa ett adekvat satt. Till slut spelade naturligtvis en
tidsaspekt roll i de val vi gjort. Arbetet med undersokningen pagick under en tids-
begransad period, vilket till stor del 1dg bakom varfoér vi valde vi den metod som vi
gjorde.

50 Esaiasson m.fl. 2007:kap.13
51 Esaiasson m.fl. 2007:223
52 Esaiasson m.fl. 2007:195-196
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3.2 Datainsamling

De data som vi damnade samla in var dokument som relaterade till de svenska statliga
forvaltningsmyndigheternas varumarke. For att sdkerstélla vilka olika slags dokument
som skulle efterfrdgas i undersokningen, ville vi i forsta hand utféra informant-
intervjuer. "Vid en informantintervju anvands svarspersonerna som vittnen eller
”sanningssagare” som skall bidra med information om hur verkligheten ar beskaffad i
nagot avseende/.../”>3 Har insag vi direkt att vi hade olika valmojligheter for att ta oss an
uppgiften. Antingen kunde vi utféra enskilda personliga intervjuer med berdrda
personer eller sa kunde vi utféra informantintervjuer via telefon. Att utfora personliga
intervjuer med informanterna skulle mojligtvis forsett oss med en djupare forstaelse
kring dokumenten ifrdga, dd man vid en personlig intervju lattare och mer naturligt
stéller foljdfragor till vederborande. Vi valde dock, framst pa grund av tidsaspekten, att
utfora informantintervjuerna via telefon. De forvaltningsmyndigheter vi valde att vinda
oss till for att utféra informantintervjuerna, var Skatteverket, Socialstyrelsen och dven
en kontaktperson pa Region Viastra Gotaland. Informanterna kom med forslag pa olika
typer av dokument som relaterar till varumaérket; till exempel visionsdokument,
kommunikationsstrategi, personalpolicy/vision, verksamhetsplan och regleringsbrey.
Dessa dokument kompletterades senare med dokument som behandlar visuell
manual/profilmanual, kommunikationspolicy och virdegrundsdokument>*. Med denna
nyvunna kunskap om vilka dokument som var intressanta for undersékningen, var det
dags for den tankta datainsamlingen.

Det mest effektiva sattet att samla in denna stora mangd data var genom att kontakta
och begira in de dokument vi eftersokte via ett massmail>> till férvaltningsmyndig-
heterna. Myndigheter har enligt lag som bekant en skyldighet att skyndsamt
tillhandahalla de offentliga dokument som efterfragas. Via statistiska centralbyran>6 fick
vi fram en uppdaterad lista 6ver Sveriges statliga forvaltningsmyndigheter. Denna lista
inneholl mailadresser till manga av forvaltningsmyndigheterna. Vidare valde vi att
skicka detta massmail med hjilp av var uppdragsgivares mailadress och med hans
underskrift, dd vi hoppades pa att hans formella titel som tjansteman inom en
myndighet skulle ge tyngd at och snabba pa utlimnandet av de offentliga handlingar vi
efterfragat. Att som alternativ, istdllet till exempel utféra enskilda intervjuer,
fokusgrupper eller en enkdtundersokning med de inblandade forvaltnings-
myndigheterna, skulle har inte vara mojligt, dels av tidsmassiga skal och dels for att det
inte skulle gett oss den bredd och det analysunderlag vi eftersokte for var kartlaggning.
Inte heller vore det praktiskt for oss att sjdlva soka reda pa dessa dokument via
respektive forvaltningsmyndigheters hemsidor, da dven det vore for tidskrdvande.
Samtidigt som vi efterstravade att inforskaffa data, onskade vi att respektive
forvaltningsmyndighet sjilva skulle skicka de dokument de sjdlva ansag var relaterade
till deras respektive varumarkesarbete. De dokument som inkom blev darfor inte de
som vi ansag lampligast, utan de som forvaltningsmyndigheterna sjilva ansag bast
staimde 6verens med de dokumenttyper vi efterfragat.

53 Esaiasson, 2007:257

54 Dessa dokumenttyper/namn, anvandes i ett senare skede som rubriksattning i var undersokning kring
vilka myndigheter som innehade vilka dokument.

55 Se bilaga A.

%6 Statistiska centralbyrén, 2011
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3.3 Datakategorisering

Nar insamlingen var till &nda var det dags for oss att skapa reda i den mangd data som
inkommit. Vi satt nu med en massiv mangd mail fran berdrda respondenter som ingick i
var undersokning. For att skapa denna reda, var tanken var att vi skulle kategorisera och
kartlagga den data som inkommit.

Inledningsvis skapade vi reda och kategoriserade de mail som inkommit. Oférutsedda
komplikationer, sdsom att alla inkomna mail bar namnet ”svar till begdran av utlamning
av offentliga handlingar” eller liknande, medforde att vi fick starta med att dopa om de
mail som inkommit. Vidare fanns det de respondenter som inte svarat och de
respondenter som hade forfragningar om fortydligande av mailet och en precisering av
vilka dokument vi eftersokte, som vi sdledes aterkopplade till. Vi kunde sjalvklart
formulerat mailet annorlunda for att pa sa satt undvika de forfragningar och fragetecken
som uppstod. Dock far man rdkna in att dilemman uppstar i en undersékning som denna
och hantera dem eftersom.

Nar den inledande kategoriseringen var gjord sa valde vi att sammanstélla alla inkomna
data i en datafil. Vi listade upp samtliga forvaltningsmyndigheter och de dokumenttyper
som relaterar till varumarket som vi genom informantintervjuerna inférskaffat. Genom
denna datafil forde vi sedan, utefter de mail med dokument och information kring varje
forvaltningsmyndighets varumarke, successivt in dessa systematiskt i denna datafil.
Detta kategoriseringssatt var tidskravande, men helt tvunget att utfora for att fa ordning
pa empirin och vilket i slutdndan gav oss ett 6verskadligt och gediget material att arbeta
vidare pa. Vi ansag att detta satt att ga tillvaga for att hantera datamangden, var det mest
effektiva.

3.4 Dataanalys

Nar vi nu hade denna eftersokta och sammanstallda empiri dar de respondenter som
ingick i var undersokning fanns med pa ett eller annat satt, var det dags att bearbeta
vara data. Vi ville, for att forenkla for oss och for oversiktens skull, sndva in var datafil.
Utefter de dokumentkategorier vi inledningsvis utgatt ifran, valde vi har att sla samman
vissa av kategorierna for att géora dokumentet mer 6verskadligt. De kategorier vi slog
samman var kolumnerna kommunikationspolicy och kommunikationsstrategi, da dessa
bada hanterade kommunikation bdde internt och externt och de i vissa fall var samma
sak, samt vidare slogs personalvision, visionsdokument och vdrdegrundsdokument
samman da dessa alla hanterade mer abstrakta begrepp.

Nar sammanstdllningen och sammanforandet av kategorier var utféord och var
kartlaggning i generell bemarkelse var genomférd, ville vi utéka undersékningen
ytterligare. Vi hade i var hand en Kkartlidggning over vilka varumarkesrelaterade
dokument som olika forvaltningsmyndigheter sjilva ansag sig inneha, men det var var
avsikt att undersoka hur manga av vara svenska forvaltningsmyndigheter som forhaller
sig till varumarkesbegreppet. For att undersoka detta sa rackte det inte med att bara
konstatera vilka dokument som vi inforskaffat - att dokumenten finns betyder inte
nodvandigtvis att de innehaller de dimensioner som vi letar efter. Vidare var det sa att
manga av dessa dokument har hogtflygande tankar och abstrakta begrepp, som inte i
egentlig mening kan relateras till det verkliga arbete som pagar i organisationerna. Vi
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valde darfor att studera 2 av vartdera dokumentet med avsikt att avgora vilket/vilka av
dessa som bast fungerar som en indikator for de svenska statliga forvaltnings-
myndigheternas varumarkesvarande eller icke-varande. De dimensioner vi eftersokte da
vi analyserade dokumenten var de dimensioner vi ansag, utefter den inlasta litteratur,
ingick i varumarksbegreppet kopplat till den offentliga sektorns organisationer,
namligen; uppdrag och ansvar, internkommunikation, retorik och visuell profil.

Av de undersokta dokumenten, ansdg vi att de tvda typerna av kommunikations-
dokument, policy och strategi, bast beskrev det vi eftersokte. Vi valde da att gora en
kvantitativ innehdllsanalys pa dessa dokument. Anledningen till att vi valde just dessa
dokument var att de indikerade varumarkesmedvetenhet och varumarkestéank tydligare
dn nagot annat dokument vi undersokt. [ vissa avseenden, da vi efterfragat exempelvis
kommunikationspolicy, hdanvisade myndigheten oss till kommunikationsstrategin och
vice versa. Darfor hade det varit missvisande att leta varumarkestink i det ena
dokumentet, men inte i det andra. Vi valde att analysera dokumenten pa ett djupare plan
genom att undersdka huruvida dessa dokument pavisar de dimensioner vi listat i 2.2
Fyra dimensioner av varumarkesbegreppet kopplat till offentlig sektor, alternativt en
djupare forstaelse for varumarkesbegreppet. Resultatet av denna del forde vi in i
ytterligare en datafil, med kategoriseringen av vilka som hade dessa dokument, vilka
som inte hade dessa dokument och vidare vilka av dessa dokument som i forlangningen
pavisade ett komplett varumarke. For att fa en bra dversikt valde vi att i tabellen att fora
in variabler for att pa sa satt kunna gora jamforelser. Dessa variabler skall ses som en
oversiktlig kategorisering over vilka svenska statliga forvaltningsmyndigheter som har
vilka dokument och vidare kategorier for avgransningar och bortfall. De variabler vi
analyserade empirin i ar som foljer: Kommunikationsdokument som pdvisar ett komplett
varumdrke, Kommunikationsdokument som ej pdvisar ett komplett varumdrke, Dokument
ej tillgingliga och Kommunikationsdokument saknas. For att ett kommunikation-
sdokument skall pavisa ett komplett varumarke sa kravdes det antingen att dokumentet
tog upp och forklarade begreppet varumirke som ndgot storre dn enbart en grafisk
profil, eller att uppdrag och ansvar, internkommunikation, retorik och grafisk profil alla
omnamndes.

Nar denna kategorisering var utford valde vi att, i jamforelse med de kommunikations-
dokument som vi bedémde visade tydligt att myndigheten har ett komplett varumarke,
fora in den visuella profilmanualen i var undersokning. Detta val gjorde vi med
anledning av att manga av forvaltningsmyndigheterna hade en utforlig visuell
profilmanual med alla dess delar, men ddaremot hade de inte de dimensioner vi eftersokt
i de kommunikationsdokument som ingick. Sdledes forde vi in, i den datafil dar
varumarkesrelaterade dokument ingick, de data vi hade kring den visuella profilen. Pa
detta satt kunde vi jamfora hur stor del av forvaltningsmyndigheterna som via sina
visuella profilmanualer kunde pavisa att de arbetar med sitt varumarke pa ett ytligt plan
och samtidigt inneha kommunikationsdokument som pavisar ett komplett varumarke.

3.5 Sammanfattning
Som beskrivit ovan, har var undersokning skett som olika insndvande delar som bygger
pa varandra. Att vi valde dessa metoder och tillvigagangssitt i var undersoknings-

process har bade haft for - och nackdelar. Férdelarna med metodvalen vi gjort och
konsekvenserna av dessa, ar att vi fatt fram en stor mangd material och data att
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analysera och darmed fatt en bred bas att utga ifran. Denna bredd pa undersékningen
innebar att vi kommer kunna dra generella slutsatser om forvaltningsmyndigheternas
forhallningssatt till begreppet varumarke. Nackdelar med vara metodval ar att det i
vissa avseenden skapat blinda flackar som inte gatt att undersdka. Dessa blinda flackar
innefattar bland annat mojligheten att undersoka forvaltningsmyndigheternas val av
profilering. Att undersdka varje dokument grundligt for att s6ka samband och skillnader
hade gett en djupare insikt i varumarkestanket hos varje enskild foérvaltningsmyndighet.
Valet att undersoka endast en typ av dokument grundligare var var kompromiss.
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4. Resultat

Utifran var empiriska undersokning kommer vi nedan beskriva de resultat vi kommit
fram till. Vi kommer dven koppla resultaten av undersokningen till den indelning av
varumarket som vi gjorde i litteraturkapitlet. Vidare kommer vi beskriva de bortfall som
skett under undersokningens gang. For att vi skall kunna beskriva vara resultat kommer
vi har att utgd fran de dvergripande resultaten och vidare sndva in dem for att pa sa satt
gora denna del mer oversiktlig.

4.1 Fyra dimensioner av varumdrkesbegreppet kopplat till resultat

[ var litteraturdel och i var metoddel har vi beskrivit de dimensioner vi anser utgor ett
komplett varumarke; namligen uppdrag och ansvar, internkommunikation, retorik och
visuell profil. Dessa dimensioner utgor en helhet i begreppet varumarke. Vi kommer har
koppla vart resultat till just dessa delar, for att pa sa satt gora resultatbeskrivningen sa
tydlig som mojligt.

4.1.1 Uppdrag och ansvar

Den forsta av de dimensioner som vi sokt efter i de svenska statliga forvaltnings-
myndigheternas kommunikationsdokument, dr uppdrag och ansvar. 174 av de 194
stycken forvaltningsmyndigheter som svarat innehar regleringsbrev. Det ar naturligt att
denna siffra ar hog eftersom varje myndighets arliga budget bestims dari. Samtliga
forvaltningsmyndigheter kan forvantas ha ett regleringsbrev, men det finns en rad
orsaker till varfor 20 forvaltningsmyndigheters regleringsbrev inte finns med i var
undersokning - dessa redogors under bortfallsanalysen.

Regleringsbrevet har ingen direkt koppling till varumarket utan beror enbart uppdraget
och budgeten, men det ansvar som vilar pa myndigheten ar dnda kopplat till varuméarket
sa till vida, att ett starkt varumarke kan gora myndigheten mer attraktiv. Detta kan i sin
tur leda till expansion om sa anses nédvandigt av regeringen. Huruvida myndigheter har
ett behov av att vara attraktiva berors ytterligare i diskussionsdelen.

Nar vi laste kommunikationsdokumenten sa letade vi efter aterkoppling till det uppdrag
som respektive forvaltningsmyndighet vilar pa, da detta uppdrag aldrig kan bortses fran.
[ de fall dar uppdraget "krockar” med varumarket, maste uppdraget alltid fa fortur.
Samma géller det ansvar som organisationen har gentemot folket. Detta ansvar maste
levas upp till, till varje pris. I kommunikationsdokumenten letade vi darfor dven efter
den ansvarskansla som varje forvaltningsmyndighet bor kdnna gentemot uppdraget och
uppdragsgivaren. [ Lantmateriets strategiska plan uttrycker de att ”"Lantmadteriet
fullfoljer sina uppgifter enligt de beslut som har fattats av regering och riksdag och har
ett anvandarperspektiv i utvecklingen av sina tjanster”s’. Detta citat och dven i alla de
kommunikationsdokument som pdvisar ett komplett varumarke, ges uttryck for
uppdraget och ansvaret pa vilka de vilar, pa ett eller annat satt

57 Lantmateriet, 2009
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4.1.2 Internkommunikation

Vart resultat ar till stor del baserat pa kommunikationsdokument som pavisar ett
komplett varumarke. Dessa dokument omndmner framst den dimension som berodr
internkommunikationen, som i sin tur ligger till grund foér allt det interna arbete som
utféors utanfor de bestammelser som finns listade i regleringsbrevet. Eko-
brottsmyndigheten uttrycker i sitt kommunikationsdokument som att en;

Fungerande internkommunikation dr en avgorande framgangsfaktor for medarbetarnas
engagemang, entusiasm och kompetens. Syftet med internkommunikationen &r att skapa en
gemensam vardegrund och kunskapsbank samt att ge varje medarbetare insikt och
forstdelse om hur olika delar av Ekobrottsmyndighetens verksamhet samverkar for ett bra
helhetsresultat.>8

Allt varuméarkesarbete utgar ifran en vision. Ddri finns idén om hur organisationen skall
fungera. Nar denna vision finns med i styrdokumenten, kan organisationen arbeta mot
ett gemensamt mal. Vi sokte darfér i kommunikationsdokumenten efter en tydlig uttalad
vision om framtiden. Ett tydligt exempel pa kommunikationsdokument som ar baserat
pa och innehadller de visionsbegrepp som vi sokt efter dr Ekobrottsmyndigheten.
"Kommunikationsstrategin ska utgd fran de grundldggande varderingar som férmedlas i
den vision som Ekobrottsmyndigheten faststillt: Ekobrottsmyndigheten skapar trygghet
och rattvisa genom att forebygga och bekdmpa ekonomisk brottslighet.”>°

Internkommunikationen innehaller dven varderingar och vardegrund. Dessa indikerar
hur en organisation bor agera i olika situationer samt vilka stdllningstaganden som
organisationen som helhet bor ta. I var undersokning eftersokte vi kommunikations-
dokument som visade pa tydliga varderingar och en tydlig virdegrund. Hos Karolinska
Institutet beskrivs dessa varderingar och denna vardegrund och bendmns som
kiarnvarden. "Karnvardena ar konstanta och maste kunna motsta tillfalliga forandringar.
Det racker inte att med kommunikation formedla hur vi vill uppfattas, vi maste ocksa
leva upp till kdrnvardenas betydelse i var dagliga garning och langsiktiga planering.”¢0 |
de kommunikationsdokument som pavisar ett varumarkestank, finns daven spar av
myndighetens kultur, som dven denna dr mer abstrakt och symbolisk och enbart gar att
ldsa mellan raderna. Som namnt tidigare utgér uppdraget och ansvaret en stor del av
forvaltningsmyndigheternas arena, vilket innebar att de varden, normer, identitet och
idéer som utgor myndighetens kultur har ett timligen begransat utrymme.

Myndigheter har, till skillnad fran privata foretag, manga identiteter. De har ratten att
utféra myndighetsutdvning och har en direkt koppling till den styrande makten, men
samtidigt sa anvinder de snygga ord och visionsklyschor som kan appliceras pa vilket
foretag som helst. Darfor har varumarkesmedvetna myndigheter en identitetsklyvning.
Ett exempel pa ett sddant begrepp som med fordel skulle kunna appliceras pa vilken
organisation som helst ar fortifikationsverkets visionsbegrepp, "En saker vard for en
sdkrare varld”¢l, vilket ar ett uttryck eller begrepp som skvallrar om att
forvaltningsmyndigheter vill framstd som foretag, men dnda behalla samma makt och
ansvar som myndigheter har.

58 Ekobrottsmyndigheten, 2009
59 Ekobrottsmyndigheten, 2009
60 Karolinska Institutet

61 Fortifikationsverket, 2011
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4.1.3 Retorik

Nar vi tittade pa forvaltningsmyndigheternas kommunikationsdokument, letade vi inte
endast efter den dimension som retoriken utgér och som myndigheten anvander utat,
utan aven de styrande faktorer bakom valet av retorik. En retorisk sjalvmedvetenhet ar
essentiell for ett komplett varumarke och darfor utgick vi ifrdn denna faktor nar vi
letade efter kommunikationsdokument som pavisar ett komplett varumarke.
Lansstyrelsen i Kronoberg visar i sitt kommunikationsdokument ett tydligt mal med det
retoriska arbetet:

Det externa kommunikationsarbetet ska sprida kunskap och intresse for Lansstyrelsen, vart
varumarke, och vara verksamheter. Genom kommunikation och bra service ska vi bygga upp
ett langsiktigt gott forhallande till vara malgrupper, sa att vi kan na ut med vara budskap och
bli forstadda hos de malgrupper vi har valt som mottagare.62

Som citatet beskriver ar intern och extern (eller retorik) kommunikation viktigt i
varumarkesarbetet. Det ar hiar som organisationen bygger upp sin profil och dessa
begrepp ar svara att sarskilja sd de bygger pd varandra. Den identitetsklyvning som
uppstar i internkommunikationen uppstar dven i retoriken, eftersom identiteten borjar
internt och arbetar sig utdt. Ett citat taget fran Riktlinjer for informationsarbetet vid
Lansstyrelsen i Hallands ldn, visar hur den interna och externa kommunikationen
kopplas samman i ett kommunikationsdokument som tydligt pavisar ett komplett
varumarke: "Den interna informationen har hog prioritet. En val fungerande intern
information ar en forutsattning for en bra extern information.63”

Det behovet av att ge organisationen en personlighet for att vara lockande, krockar med
det faktum att forvaltningsmyndigheterna ofta forvantas vara formella och sakliga. I
kommunikationsdokumenten letade vi efter denna externa identitet som ger
forvaltningsmyndigheten en personlighet (likt ett foretag), eftersom detta tyder pa ett
varumarkestank. Som Karolinska Institutet uttrycker det, "ju mer konsekvent arbetet
med att skapa en medvetet uttalad bild sker, desto storre ar mojligheten att faktiskt na
den”.64

For att visa transparens, vilket ar extra viktigt for just myndigheter pa grund av
offentlighetsprincipen®, forvantas forvaltningsmyndigheterna spegla den interna
sjalvbilden i sin profil utdt. Detta ar en viktig aspekt i varumarket och var darfér nagot vi
eftersokte i de kommunikationsdokument vi undersokte. Att myndigheter inte behéver
konkurrera med varandra innebdar att profilen inte heller behover vara lika offensiv som
inom den privata sektorn. Vidare eftersokte vi dven den image som férvaltnings-
myndigheterna ansag sig ha nar vi undersokte kommunikationsdokumenten, da den kan
ses som ett resultat av varumadrkesarbetet. Image ar, som beskrivet i litteraturen,
intressenternas syn pa organisationen och utgor, for organisationen, en indikator for
varumairkestank och sjilvsikerhet. Aven om myndigheter férviantas vara dppna, ar
skandaler och rykten inget som dyker upp explicit i varumarkesdokumenten. Image ar

62 Lansstyrelsen i Kronobergs ldn, 2010
63 Lansstyrelsen i Hallands Lan, 2006

64 Karolinska Institutet

65 Regeringskansliet, 2011
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svart att undersoka eftersom detta i manga fall enbart gar att utlisa mellan raderna.
Myndigheter vars image skadats, arbetar aktivt med att reparera skadorna, vilket
eventuellt kan synas tydligare om man jamfoér styrdokument som upprattats innan
skadan uppstod, med nyare sadana.

4.1.4 Visuell profil

Den visuella profilen var ocksd en dimension som vi sokte efter i
forvaltningsmyndigheternas kommunikationsdokument. Oftast behandlades den
visuella profilen i separata dokument som allt som oftast benamndes visuell
profilmanual eller liknande. Dock ville vi dnd3, i deras respektive kommunikations-
dokument, finna ndgon slags omndamning eller hanvisning till denna aspekt, for att
sdledes kunna inrdkna denna dimension. Exempelvis pavisade arbetsgivarverket att de
arbetar med sin visuella profil i deras kommunikationsdokument; "ett enhetligt och
lattillgdngligt utseende pa trycksaker underlattar for mottagarna att kdnna igen och ta
till sig verkets information. Arbetsgivarverket har darfor en grafisk profil for trycksaker
samt mallar fér brev, PM, rapporter m.m. ”6¢

Utdver att soka efter papekanden eller hanvisningar till en visuell profil i
forvaltningsmyndigheternas kommunikationsdokument, valde vi att undersoka den
visuella profilen separat fran kommunikationsdokumenten. Hela 2/3 av Sveriges
forvaltningsmyndigheter har ndgon slags visuell profilmanual. Den visuella profil-
manualen hos forvaltningsmyndigheter ar i grunden enbart till for att det skall finnas
nagon slags symbol som ar representativ for just den myndigheten. Finansinspektionen
skriver i sin profilmanual att "manualen framsta syfte ar att skapa visuell enhetlighet i
var externa och interna kommunikation”¢’. Denna symbol kan bestd av antingen ett
riksvapen eller en egenskapad logotyp, men oavsett sd handlar dessa dokument om
fargval, teckensnitt, kanalval sdsom brev, hemsida, mail och innehaller instruktioner for
forvaltningsmyndigheternas kommunikation.

"Logotypens viktigaste funktion ar att visa vem som star bakom innehallet i allt fran ett
brev, en rapport en webbplats”®8. Det finns forvaltningsmyndigheter vars visuella
profilmanual dr sa pass avancerad och integrerad med varumarket, att den mycket val
hade kunnat tillhora ett storre foretag. Dock finns det forvaltningsmyndigheter som
anser “att i detalj styra utformning av text- och bildmaterial dr inte mojligt eller ens
onskvart. For olika produktioner mot olika grupper kravs olika tonldagen. Daremot, har
nagra enkla oOvergripande riktlinjer for bade texter och bilder formulerats, sa att
Karolinska Institutets marknadsmaterial alltid haller en hog lagsta niva”¢°. Men oavsett
hur enkel eller avancerad myndighetens visuella profil ar och hur de valjer att profilera
sig, ar enhetlighet och vikt av att visa vem som ar avsdndaren i all kommunikation fran
myndigheten, det som lyser igenom mest.

Det maste dnda pdpekas att en visuell profilmanual inte pa nagot satt ar ett fullstandigt
varumarke, utan snarare enbart den mest grundlaggande delen av det externa arbetet.
Det finns fortfarande en syn hos manga forvaltningsmyndigheter att en logotyp racker

66 Arbetsgivarverket, 2005
67 Finansinspektionen, 2011
68 Finansinspektionen, 2011
69 Karolinska Institutet
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gott och val som varumarke. Detta pastaende starks i faktumet att andelen forvaltnings-
myndigheter som innehar visuell profilmanual och samtidigt pavisar varumarkestank i
sina kommunikationsdokument, ar lika stor som andelen forvaltningsmyndigheter som
enbart innehar en visuell profilmanual.

4.2 Resultatbeskrivning

Utifran ovanstdende beskrivning, med stdd i litteraturen och med kopplingen mellan
litteraturen och de svenska statliga forvaltningsmyndigheterna och deras respektive
kommunikationsdokument, kommer vi har beskriva de resultat vi kommit fram till.

Den inledande unders6kningen visade pa att vi i Sverige har totalt 469 myndigheter. Av
detta antal, valde vi att fokusera pa de svenska statliga forvaltningsmyndigheterna,
vilket gav oss ett antal av 248 stycken myndigheter. Dessa 248 respondenter star
saledes i fokus for var undersokning. Genom var datainsamling av begarda varumarkes-
relaterade dokument, resulterade i att vi fick in 194 svar. Vidare blir saledes dessa 194
stycken svenska forvaltningsmyndigheter alltsa vart totala undersokningsobjekt.

Nar det galler den generella kartlaggningen och for att besvara var forsta fragestallning
om hur manga svenska statliga forvaltningsmyndigheter som innehar dokument som
kan relateras till begreppet varumarke, utgick vi fran de medverkande 194 respon-
denter. Efter att ha uteslutit de forvaltningsmyndigheter som inte innehar ndagra
dokument och de forvaltningsmyndigheter som endast innehar regleringsbrev, fick vi
fram ett resultat av 180 stycken, cirka 93 %, svenska statliga férvaltningsmyndigheter
(se bilaga B). Dessa forvaltningsmyndigheter innehar dokument som kan peka pa
huruvida en myndighet har ett komplett varumarke eller e;.

Som beskrivit ovan, granskade vi tva vardera av de inkomna dokumenttyperna och
valde att fokusera pa kommunikationsdokumenten, da vi ansag att dessa var den basta
indikatorn for ett komplett varumarke. Dessa relevanta delar tas upp i detalj under
rubrik 4.1. Fyra dimensioner av varumdrkesbegreppet kopplat till resultat. Det Over-
gripande resultatet i denna forsta inblick av dessa 194 forvaltningsmyndigheter som
svarat, resulterade i foljande uppdelning:

FORVALTNINGSMYNDIGHETERNAS KOMMUNIKATIONSDOKUMENT ANTAL
1. Kommunikationsdokument som pavisar ett komplett varumarke 79
2. Kommunikationsdokument som ej pavisar ett komplett varumaérke 31
3. Dokument ej tillgangliga 9
4. Kommunikationsdokument saknas 75
Totalt | 194
Tabell 1.

Detta resultat fann vi genom att ldsa igenom kommunikationsdokumenten och eftersoka
foljande faktorer:
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1. Ett referat till begreppet varumarke som visar att myndigheten i fraga forstatt
begreppets innebord. Ett exempel ar detta citat frdn Skogsstyrelsens
kommunikationsstrategi: "Var kommunikation ska bidra till att stiarka vart
varumarke genom att Oka kdnnedomen bland vdra malgrupper om
Skogsstyrelsen och var uppgift, roll, vad vi kan erbjuda och vad vi star for.”70

2. Hanvisningar till sdval ansvar och internkommunikation som retorik och i viss
del visuell profil, samt en stravan att sammankoppla alla delarna till en helhet. Se
4.1 Fyra dimensioner av varumdrkesbegreppet kopplat till resultat.

De kommunikationsdokument som innehdll minst en av dessa tva faktorer blev sdledes
kategoriserat som "kommunikationsdokument som pavisar ett komplett varumarke”.

Som man kan se i tabellen hdr ovanfor, fick vi sammanlagt fyra kategorier;
Kommunikationsdokument som pdvisar ett komplett varumdrke, Kommunikations-
dokument som ej padvisar ett komplett varumdrke, Dokument ej tillgdngliga och
Kommunikationsdokument saknas. Nummer 1, 2 och 4 i tabellen talar for sig sjalv, dock
behdver omstandigheterna kring nummer 3 fortydligas, vilket vi hanvisar till bort-
fallsanalysen. Det man kan utldsa av denna tabell ar att de forvaltningsmyndigheter som
bevisligen innehar kommunikationsdokument ar 110 stycken, vilket ar ca 57 % av
totalurvalet.

For att sdkerstdlla att kommunikationsdokumentens kunde pavisa ett komplett
varumarke, analyserade vi dessa dokument utefter de dimensioner vi ansag borde
finnas med; uppdrag och ansvar, internkommunikation, retorik och visuell profil. De
forvaltningsmyndigheter som hade kommunikationsdokument som saknade de
dimensioner som vi anser ingar i ett komplett varumarke, de forvaltningsmyndigheter
vars kommunikationsdokument inte fanns tillgangliga for oss, samt de
forvaltningsmyndigheter som inte hade kommunikationsdokument alls, f6ll har bort.
Med andra ord hade vi kvar, som ovan namnt, 110 stycken férvaltningsmyndigheter.
Resultatet blev som visas nedan:

70 Skogsstyrelsen, 2009
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Staplarna representerar forhallandet mellan de
kommunikationsdokument som pavisar ett
komplett varumairke och de som inte gor det

90

70 -
60 -
50 -
40 -
30 -
20 -
10 ~

(Rdknat pd de 110 stycken férvaltningsmyndigheter som innehar kommunikations-
dokument)
Diagram 2.

A = Kommunikationsdokumenten pavisar ett komplett varumarke (71.82 %.)
B = Kommunikationsdokumenten pavisar inte ett komplett varumarke (28.18 %)

Som vi kan se i diagrammet ovan fick vi ett resultat av i forsta hand de for-
valtningsmyndigheter som innehar dokument som pavisar ett komplett varumarke,
vilket visade sig vara cirka 72 % av de 110 forvaltningsmyndigheter som innehar
kommunikationsdokument. For att vidare koppla detta tillbaka till vart totalurval av
respondenter, 194 stycken forvaltningsmyndigheter, blir sdledes resultatet att 79
stycken forvaltningsmyndigheter innehar dokument som pavisar ett komplett varu-
marke, vilket resulterar i en procentsats pa cirka 41 % av de 194 forvaltnings-
myndigheter som ingdr i undersokningen.

For att ta var empiriska undersokning ett steg ytterligare och for att kunna pasta att en
myndighet pavisar medvetenhet om varumarkesbegreppet som helhet, valde vi att fora
in ytterligare en variabel. Vi valde darfor att titta pa hur manga av de forvaltnings-
myndigheter som svarat som kan uppvisa en visuell profilmanual. Vi tittade inte
ndrmare pa varje enskild profilmanual i sig, utan utgick ifran myndighetens bedémning
att de ansag sig inneha ndgon slags visuell profil eller profilmanual. Anledningen till att
vi valde att just fora in den visuella profilmanualen som variabel ar dels for att manga
forvaltningsmyndigheter dnnu endast fokuserar pa den visuella delen av varumarket
och dels for att det visuella arbetet sdllan finns inkluderat i kommunikations-
dokumenten mer dn som hdnvisningar. Resultatet av denna delundersékning visade
saledes att:
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FORVALTNINGSMYNDIGHETERNAS VISUELLA PROFILMANUALER ANTAL
1. Innehar visuell profilmanual 129
2. Innehar ej visuell profilmanual 65
Totalt | 194
Tabell 2.

Av de 194 stycken forvaltningsmyndigheter som svarat kan man utldsa att det ar 129
stycken av respondenterna som har en visuell profilmanual och vidare 65 stycken som
inte har nagon visuell profilmanual. Vidare, for att visa procentsatsen i forhallande till de
forvaltningsmyndigheter som har, respektive inte har, en visuell profilmanual, har vi
nedan skapat ett diagram for att fortydliga skillnaden.

Andelen forvaltningsmyndigheter som innehar
resp. inte innehar en grafisk profilmanual

140

120 -

100 -

80 -

60 -

40 -

20 -

(rdknat pa de 194 som svarat)
Diagram 3.

A = Myndigheten har en grafisk profilmanual (66,49 %)
B = Myndigheten har ingen grafisk profilmanual (33,51 %)

Resultatet visar saledes att cirka 2/3 av forvaltningsmyndigheterna innehar en visuell
profilmanual. For att sammanfatta, har vi nu tvd olika statistiska klarldgganden
angadende de svenska statliga forvaltningsmyndigheternas varumarke, namligen: 41 %
av respondenterna har kommunikationsdokument som pavisar ett komplett varumarke
och 66 % av respondenterna har en visuell profilmanual

For att saledes jamfora de forvaltningsmyndigheter som har kommunikationsdokument
som pavisar ett komplett varumarke och de forvaltningsmyndigheter som har visuell
profilmanual, valde vi att skapa en effektparametertabell 6ver de 194 svenska statliga
forvaltningsmyndigheter som svarat:
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VARUMARKESKOMPLETTA KOMMUNIKATIONSDOKUMENT
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Diagram 4

I detta diagram kan vi, uppifran och ner, utldsa att de forvaltningsmyndigheter som
innehar bade kommunikationsdokument som pavisar ett komplett varumarke och en
visuell profilmanual ar 64 stycken; cirka 33 %. De forvaltningsmyndigheter som inte har
kommunikationsdokument som pavisar ett komplett varumiarke, men som innehar en
visuell profilmanual ar 65 stycken; cirka 33,5 %. De forvaltningsmyndigheter som inte
har ndgon visuell profilmanual, men som har kommunikationsdokument som pavisar ett
komplett varumarke ar sdledes 15 stycken; cirka 8 %. Avslutningsvis, de forvaltnings-
myndigheter som inte har nagot av de eftersokta dokumenten uppkommer till 50
stycken; ca 26 %.

Kontentan av detta resultat blir sdledes att cirka en fjardedel (50 st.) av de tillfragade
forvaltningsmyndigheterna varken har en visuell profilmanual eller ett kom-
munikationsdokument som tyder pa ett komplett varumarke (se ruta 4). Detta visar pa
att en stor del av vara forvaltningsmyndigheter fortfarande kan arbeta och finnas till
utan att ha ett utarbetat varumarke.

Vidare, att ett sd lagt antal av de forvaltningsmyndigheter som innehar
kommunikationsdokument som pavisar ett komplett varumarke inte har nagon visuell
profilmanual tyder pa att den visuella profilmanualen ses av halften av forvaltnings-
myndigheter som den mest grundlaggande delen av varumarket. Detta pastaende stods
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av faktumet att antalet som innehar bade varumirkesdokument och grafisk profil-
manual ar lika stort som antalet som endast har grafisk profilmanual.

Vidare, av de forvaltningsmyndigheter som svarat, har endast cirka en tredjedel (64 st.)
bdde grafisk profilmanual och varumarkesintegration i sina kommunikationsdokument
(se ruta 1); som ar essentiella delar i varumarket. Detta faktum ger stod for pastaendet
att endast en tredjedel av de svenska statliga férvaltningsmyndigheterna kan pastas ha
ett komplett varumarke, sett utifran de Kkriterier vi sjdlva satt upp, med stod i
litteraturen. De 54 forvaltningsmyndigheter som inte svarat kommer att beroras
ytterligare i bortfallsanalysen.

Utefter de resultat vi sdledes kommit fram till genom var undersékning, anser vi harmed
besvarat de fragestallningar som vi inledningsvis stallde, vilka var:

Hur mdnga av de svenska statliga férvaltningsmyndigheterna innehar
dokument som kan relateras till begreppet varumdrke?

Resultatet visar, som ovan beskrivit, att 194 stycken av de som ursprungligen ingick i
totalurvalet, innehar 180 stycken (cirka 93 %) av de svenska statliga forvaltnings-
myndigheterna, pd ett eller annat sitt, dokument som kan relateras till begreppet
varumarke.

Hur mdnga av de svenska statliga forvaltningsmyndigheterna pdvisar ett
varumdrkestdnk i sina styrdokument?

Av dessa 194 respondenter, aterstod 110 stycken svenska statliga forvaltnings-
myndigheter som hade kommunikationsdokument. Av dessa uppkom resultatet i denna
fragestallning till 79 stycken (72 %.), svenska statliga forvaltningsmyndigheter som
pavisar ett komplett varumarke genom sina styrdokument.

Hur stor del av de svenska statliga férvaltningsmyndigheterna kan pdstds ha
ett komplett varumdrke?

Har uppkom resultatet, efter att vi fort in den jamférande variabeln visuell profil, till 64
stycken (33 %), alltsd en tredjedel av de svenska statliga forvaltningsmyndigheterna
som kan sagas inneha ett komplett varumarke.

4.3 Bortfallsanalys

Det forsta bortfallet i var undersokning av 248 svenska statliga forvaltningsmyndigheter
var de som inte svarade pa vart utskickade mail. Det antalet uppsteg till 54 stycken. En
av anledningarna till detta bortfall var att vi, av tidmassiga skal, var tvungna att sitta en
bortre grans for datainsamlandet. Detta medférde att de dokument eller svar som inte
kommit oss tillhanda inom tre veckor, kom helt enkelt inte med i undersokningen. Dock
behover inte detta betyda att de inte svarat, utan mer att deras svar inkommit senare.
Som ndamnt ovan sd har myndigheter en skyldighet att skyndsamt forse oss med
offentliga handlingar. Huruvida var satta tidsgrans var tillrickligt lang tid for att
skyndsamt forse oss med dokumenten eller inte, kan diskuteras. Vart att nimna var
ocksd, att i samband med att vi skickade ut mailet, infoll paskledigheten. Vidare kan en
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av anledningarna till uteblivna svar vara, att den lista 6ver forvaltningsmyndigheternas
mailadresser som vi inforskaffat via statistiska centralbyran inte var komplett, och att vi,
ndr vi forsokt komplettera mailadresser via deras respektive hemsidor, dnda inte funnit
ratt mailadress. Vidare och betydligt vanligare, var att exempelvis etikprovnings-
namnderna, som arbetar under sina respektive lokala universitet, vilket medférde bland
annat att de antingen inte hade egen mailadress, eller att de hdnvisade till att de lyder
under universiteten och sdledes inte innehar ndgra egna dokument av de vi efterfragat.
De forvaltningsmyndigheter detta berér kan man se i bilaga B, dar de ar markerade med
ljusgra text. Detta bortfall resulterade i 194 aktiva analysenheter.

[ den inledande kategoriseringen av inkomna dokument, var det 20 stycken
forvaltningsmyndigheter som inte hade regleringsbrev. Detta for oss blev sjalvklart
intressant, dd myndigheternas uppdrag forst och framst vilar pa detta brev. En
anledning till att de inte skickade detta till oss skulle kunna vara att de sjalva ansdg det
som sjadlvklart att de innehar detta dokument och sdledes inte skickade det till oss. En
annan anledning skulle kunna vara att de, i all den mangd av dokument som de skulle
vidarebefordra till oss, helt enkelt glomde av det.

Niar vi sedan undersokte huruvida respektive forvaltningsmyndighet hade
kommunikationsdokument eller inte, fann vi nio stycken som vi i resultatdelen
bendamner dokument ¢j tillgdngliga. Dessa forvaltningsmyndigheter hade antingen lankat
till datafiler som tagits bort fran deras hemsidor, ldnkat till personalsida pa hemsidan
som kravde inloggning eller vidare att dokumentet hade ett okédnt filformat. Detta
bortfall resulterade i cirka 5 % av de aktiva 194 analysenheterna.

Vidare, en del av de forvaltningsmyndigheter som inte hade kommunikationsdokument,
har i mail kommenterat att de ar under arbete. Dessa hade vi ingen chans att vanta p3, da
de ocksa namnde i sina mail att det kunde ta upp till flera manader att slutféra dessa, fa
dokumenten granskade och beviljade av 6verordnade.
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5. Diskussion

Utifran det resultat som vi i var undersékning kommit fram till och via den litteratur vi
tilldgnat oss, kommer vi har féra en diskussion och argumentera for vara egna slut-
satser.

5.1 Diskussion och slutsatser

Varumarkesbegreppet bestar av manga olika delar utéver bara en snygg logotype och
kack slogan. Detta faktum har vi harmed faststallt. Det medfor att arbetet runtomkring
varumarket kan bli komplext eftersom det finns sd manga perspektiv att ta hansyn till.
Mestadels stills begreppet i forhallande till foretag inom den privata sektorn, vilket inte
ar konstigt da foretag inom den privata sektorn behover profilera sig och sina produkter
for att tjana pengar och 6verleva pa marknaden. Dock dr varumarkesarbetet inte en lika
sjdlvklar del av en organisations arbete inom den offentliga sektorn.

Den del av de svenska statliga forvaltningsmyndigheter, som enligt var undersokning
faktiskt arbetar med sitt varumarke, uppkom endast i en tredjedel. Vi fragar oss varfor
det ar ett sa 1agt antal. Ar det for, som ovan sagt, att varumarkesarbetet inte ar en lika
sjalvklar del i den offentliga sektorn, som inom den privata sektorn. Eller ar det for att
det egentligen, for den offentliga sektorn, inte finns nagot att vinna pa ett sddant arbete.

Den storsta fragan som vi bor stilla oss ar: bor forvaltningsmyndigheterna ens jobba med
sina varumdrken? Vi kan komma pa ett flertal argument, saval for som emot. Vissa typer
av forvaltningsmyndigheter, exempelvis hogskolor, kan behdva ett starkt varumarke for
att locka till sig studenter, emedan andra forvaltningsmyndigheter som exempelvis
Lagradet, inte har nagot att vinna pa ett starkt varumarke. Varfor skall en myndighet
arbeta med sitt varumarke nar deras malsattning inte ar direkt ekonomisk vinning? Om
myndigheterna lagger pengar pa sina varumarken, vad far skattebetalarna ut av det?
Snygga folders och flashiga slogans ar trevliga i sig, men ar det verkligen nagot som bor
prioriteras? Den avgorande faktorn i diskussionen ar alltsd huruvida varumarket tjanar
nagot egentligt praktiskt syfte eller inte. I manga avseenden sd har vi funnit att
varumarket kinns overflodigt. Hur kan da varumarket i offentlig forvaltning utnyttjas
for att tjdna ett allmannyttigt syfte? En hemsida kan vara en effektiv varumarkesbarare
och samtidigt tjdna ett praktiskt syfte genom den information som finns tillganglig.
Samtidigt sa behdver inte hemsidan nddvandigtvis vara ultramodern och pedagogiskt
upplagd for att tjana detta syfte. Ett tydligt exempel pa detta dr Lagradets hemsida som
ar praktiskt taget antik i fraga om design och utférande, men som &dnda fyller sin
funktion (se bild nedan):
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Lagbestammelser

Yttranden 2011

Yttranden 2010

Yttranden 2009

Yttranden 2008

Yttranden 2007

Yttrander

Yttranden 2005

Yttranden 2004

Yttrander

Yttranden 2002

Ar det méjligen s4 att skillnaderna mellan véra svenska myndigheter och privata foretag
haller pa att suddas ut? Fler och fler forvaltningsmyndigheter arbetar medvetet med -
och utvecklar kompletta varumaéarken, vilket vi sett tydliga exempel pd i var
undersékning. Ar det s att pressen att sticka ut och behovet att synas har blivit stérre
med tanke pa att privata foretag arbetar pa det viset. Det kan tdnkas, om det som
namnts har stammer, att i framtiden kommer féormodligen ett komplett varumarke vara
en sjalvklar del av myndigheternas arbete. Sen kan man fraga sig, i forhadllande till om
granserna suddats ut, om myndigheternas syfte och funktion, det vill sdga uppdrag och
ansvar, haller pa att utokas till att &ven agera statens reklambarare?

Kanske kan det vara en bra idé for staten att utoka myndigheternas individuella
varumarken till att innefatta alla myndigheter i ett och samma varumarke. Till exempel
att skapa overgripande strategier och mal for kommunikationsarbetet, 6vergripande
visioner och vardegrunder, men aven likartade visuella profiler. Detta skulle kunna
hjdlpa medborgarna att lattare skilja foretag och myndigheter at. Fragan ar om det
egentligen skulle bli sa roligt att vara i kontakt med myndigheterna da, nar alla ser
likadana ut. Ett annat alternativ vore sdklart att 6verlata hela varumarkesarbetet at
privata foretag, och istallet fokusera pa det givna och viktiga uppdrag som faktiskt ar
grunden till deras existens.

5.2 Framtida forskning
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Da var undersokning varit en ren kvantitativ undersékning, dar vi utfért innehallsliga
analyser pa de dokument som inkommit, finns det manga perspektiv och ingdngar som
kan vara av intresse att fortsitta undersoka. For att komplettera den kvantitativa
undersokningsmetod vi har anvant skulle en kvantitativ enkdt med fordel kunna
anvandas. I den skulle fragor om vilka dokument forvaltningsmyndigheterna sjalva
anser relatera mest till varumédrket bland andra, stillas for att komplettera den
undersokning som vi har utfért. Man skulle aven kunna komplettera med en jamférande
kvantitativ undersokning av de dokument som pavisar ett komplett varumarke mellan
myndigheter och privata féretag. Denna undersokning skulle dven kunna kompletteras
med undersokning av andra delar inom den offentliga sektorn.

[stallet for en kvantitativ analys skulle man kunna tdnka sig att utféra en kvalitativ
innehallsanalys for att pd ett djupare plan studera de dokument som inkommit. Man
skulle d& kunna stdlla upp andra relevanta variabler, for att sdledes angripa begreppet
fran andra hall. Till det skulle man kunna utféra kvalitativa intervjuer for att pa sa satt fa
fram vad forvaltningsmyndigheterna egentligen tiankt och menat nir de skapat sina
dokument. Det perspektivet har inte vi kunnat ta upp i detta examensarbete, da vi
arbetat under en Kort tidsperiod, men det dr dock nagot vi diskuterat och 6vervagt i ett
tidigt skede.

Vidare hade kvantitativa intervjuer eller kanske fokusgrupper med ett visst antal
utvalda respondenter varit intressant i forhallande till en utforligare diskussion kring
vad som, for dem, utgor ett varumarke. Som vi sett i den litteratur som har diskuterats,
ar begreppet stort och komplext och kanske ar inte de som arbetar med just detta fullt
inférstddda med begreppets fulla innebord.

Dessutom skulle en sambandsundersokning kring olika typer av myndigheter och hur de
arbetar med sina varumdrken vara en intressant ingang. Fragor som ”"finns det
kopplingar mellan typ av myndighet och fallenhet att jobba aktivt med sitt varumarke?”
Likval skulle en undersokning kring om varumarkesarbetet distraherar det egentliga
uppdrag som myndigheterna vilar pa. Att arbeta med sitt varumarke tar mycket tid i
ansprak och ar bade stort, komplext och foranderligt.

Denna undersokning ger signaler kring vart offentlig sektor star i forhallande till
begreppet varumarke idag, den 30:e maj 2011, men eftersom manga forvaltnings-
myndigheter angett att de arbetar pa att framstdlla varumarkesdokument sa ar
eventuella uppféljningar ytterst relevanta.
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7. Bilagor
7.1 Bilaga A - Mail till forvaltningsmyndigheter

Har foljer det mail som sandes ut till samtliga 248 forvaltningsmyndigheter:

Amne: Begiran om dokument
Hej!

Jag vill pa& detta vis begdra ut foéljande dokument fran
myndigheten:

Grafisk manual/profilmanual
Kommunikationspolicy
Kommunikationsstrategi
Personalvision
Verksamhetsplan
Visionsdokument
Vardegrundsdokument
Regleringsbrev

Om mojligt skicka dem elektroniskt eller hanvisa gdrna med
lank om de finns publicerade publikt. Om sddan méjlighet
saknas skicka dem till adressen nedan.

Kontakta mig gédrna om det rdder ndgra tveksamheter

Vanligen
Magnus Fredriksson

MAGNUS FREDRIKSSON
Senior lecturer

UNIVERSITY OF GOTHENBURG

Tel:

http://www.jmg.gu.se
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7.2 Bilaga B - Kartldggning

Kategoriforklaring:

Visuell manual innefattar de dokument som forvaltningsmyndigheterna sjdlva
anser kan Kkategoriseras som antingen visuell/ eller grafisk manual eller
profilmanual.

Kommunikation innefattar de dokument som férvaltningsmyndigheterna sjalva
anser kan kategoriseras som kommunikationspolicy och/eller kommunikations-
strategi.

Verksamhetsplan innefattar i de allra flesta fall forvaltningsmyndighetens
verksamhetsplan - i enstaka fall kallas dokumenten ndgot annat an just
verksamhetsplan, men innehdller de delar som forvaltningsmyndigheten sjalv
anser utgor en sadan.

Vision/virdegrund innefattar minst ett av foéljande dokument: personalvision,
visionsdokument eller vardegrundsdokument. Forvaltningsmyndigheten star
bakom bedémningen om huruvida dokumentet passar in under respektive

kategori eller inte.

e Regleringsbrev innefattar de regleringsbrev som sands ut varje ar.

[ de avseenden dar forvaltningsmyndigheten sant oss dokument, men inte explicit angett
under vilken/vilka kategorier dessa hor hemma, har vi sjilva ldast de inkomna
dokumenten och sedan gjort en bedéomning gallande vilken kategori de bor tillhora.
Namnen pa de forvaltningsmyndigheter vars svar inte inkommit star med ljusgra text.

FORVALTNINGSMYNDIGHETER | il | “somon | revonn | vioscn, | sntv
ALKOHOLSORTIMENTSNAMNDEN

ALLMANNA REKLAMATIONSNAMNDEN v v
ARBETSFORMEDLINGEN v v v v v
ARBETSGIVARVERKET v v v v
ARBETSMILIOVERKET v v v v v
ARKITEKTURMUSEET

ARVFONDSDELEGATIONEN

BARNOMBUDSMANNEN v v

BLEKINGE TEKNISKA HOGSKOLA v v v v
BOKFORINGSNAMNDEN v
BOLAGSVERKET v

BOVERKET v v v v
BROTTSFOREBYGGANDE RADET v v v v v
BROTTSOFFERMYNDIGHETEN v v v
CENTRALA ETIKPROVNINGSNAMNDEN

CENTRALA STUDIESTODSNAMNDEN 4 v v
DANS- OCH CIRKUSHOGSKOLAN 4 4

DATAINSPEKTIONEN v v v v v
DISKRIMINERINGSOMBUDSMANNEN v v v v
DOMSTOLSVERKET (sveriges domstolar) (4 v v v
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EKOBROTTSMYNDIGHETEN

AN

EKONOMISTYRNINGSVERKET

E-DELEGATIONEN

ELSAKERHETSVERKET

ENERGIMARKNADSINSPEKTIONEN

EXPORTKREDITNAMNDEN

FASTIGHETSMAKLARNAMNDEN

RIS NSRS ]S

RIS NS SN

SIS NS

RIS NS ]S

RIS ISSISS S

FIDEIKOMMISSNAMNDEN

FINANSINSPEKTIONEN

AN

AN

AN

FINANSPOLITISKA RADET

FISKERIVERKET

AN

AN

FOLKE BERNADOTTEAKADEMIN

AN

AN

AN

RIS |S

FORSKARSKATTENAMNDEN

FORSKNINGSRADET FOR MILIO

FORSKNINGSRADET FOR ARBETSLIV & SOC.VETENSKAP

FORTIFIKATIONSVERKET

FORUM FOR LEVANDE HISTORIA

FORSVARETS MATERIELVERK

AN

AR NI NN IR N IR N

FORSVARETS RADIOANSTALT

SIS (XN

SIS (XN

FORSVARSEXPORTMYNDIGHETEN

AN

FORSVARSHOGSKOLAN

AN

AN

AN

FORSVARSMAKTEN

AN

FORSVARSUNDERRATTELSEDOMSTOLEN

FORSAKRINGSKASSAN

GENTEKNIKNAMNDEN

<

RISISISISISS|S SRR

GYMNASIK OCH IDROTTSHOGSKOLAN

SIS

GOTEBORGS UNIVERSITET

AN N N N

HARPSUNDSNAMNDEN

HALSO- & SJUKVARDENS ANSVARSNAMND

HOGSKOLAN DALARNA

HOGSKOLAN | BORAS

HOGSKOLAN | GAVLE

HOGSKOLAN | HALMSTAD

HOGSKOLAN | KRISTIANSTAD

<

HOGSKOLAN I SKOVDE

HOGSKOLAN PA GOTLAND

HOGSKOLAN VAST

HOGSKOLEVERKET

ILO-KOMMITTEN

INSPEKTIONEN FOR ARBETSLOSHETSFORSAKRING

INSPEKTIONEN FOR SOCIALFORSAKRINGEN

INSPEKTIONEN FOR STRATEGISKA PRODUKTER

INSTITUTET F ARBETSMARKNADSPOLITISK
UTVARDERING

INSTITUTET FOR RYMDFYSIK
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INSTITUTET FOR SPRAK OCH FOLKMINNEN

INSTITUTET FOR UTVARDERING AV INTERNATIONELLT

UTV. SAMARBETE

INTERNATIONELLA PROGRAMKONTORET

AN

JUSTITIEKANSLERN

KAMMARKOLLEGIET

KARLSTADS UNIVERSITET

RIS KR

KAROLINSKA INSTITUTET

KEMIKALIEINSPEKTIONEN

RIS IS|S

KOMMERSKOLLEGIUM

KOMPETENSRADET FOR UTVECKLING | STATEN

AN

KONJUNKTURINSTITUTET

AN

KONKURRENSVERKET

A N I N R N I N

KONSTFACK

AU N N N I N S NN IR N N

KONSTNARSNAMNDEN

AN

KONSUMENTVERKET

AN

AN

RISISISIS IS ISISISISIS(]S(]RK] (N

KRIGSFORSAKRINGSNAMNDEN

KRIMINALVARDEN

AN

KRIMINALVARDSNAMNDEN
KRONOFOGDEMYNDIGHETEN
KUNGLIGA BIBLIOTEKET

KUNGLIGA KONSTHOGSKOLAN

KUNGLIGA MUSIKHOGSKOLAN

KUNGLIGA TEKNISKA HOGSKOLAN

AN

KUSTBEVAKNINGEN

SIS S

RIS S

KARNAVFALLSFONDENS STYRELSE

LAGRADET

LANTMATERIET

LINKOPINGS UNIVERSITET

AN

LINNEUNIVERSITETET

AN

AN

LIVRUSTKAMMAREN OCH SKOKLOSTERS SLOTT

LIVSMEDELSVERKET

LOTTERIINSPEKTIONEN

LULEA TEKNISKA UNIVERSITET

AN

LUNDS UNIVERSITET

SIS S

SIS SIS

<

RIS (XN

AN

LAKEMEDELSVERKET
LANSSTYRELSEN | BLEKINGE LAN

LANSSTYRELSEN | DALARNAS LAN

<

<

LANSSTYRELSEN | GOTLANDS LAN

LANSSTYRELSEN | GAVLEBORGS LAN

LANSSTYRELSEN | HALLANDS LAN

SIS S

SIS S

RIS|S|S

LANSSTYRELSEN | JAMTLANDS LAN

LANSSTYRELSEN | JONKOPINGS LAN

AN

AN

LANSSTYRELSEN | KALMAR LAN

<

<

<

AN

LANSSTYRELSEN | KRONOBERGS LAN
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LANSSTYRELSEN | NORRBOTTENS LAN

LANSSTYRELSEN | SKANE LAN

LANSSTYRELSEN | STOCKHOLMS LAN

LANSSTYRELSEN | SODERMANLANDS LAN

LANSSTYRELSEN | UPPSALA LAN

LANSSTYRELSEN | VARMLANDS LAN

AR N I N R N I N

AN G NN N

RIS |S

LANSSTYRELSEN | VASTERBOTTENS LAN

LANSSTYRELSEN | VASTERNORRLANDS LAN

AN

AN

AN

AN

LANSSTYRELSEN | VASTMANLANDS LAN

LANSSTYRELSEN | VASTRA GOTALANDS LAN

AN

LANSSTYRELSEN | OREBRO LAN

AN

LANSSTYRELSEN | OSTERGOTLANDS LAN

MALMO HOGSKOLA

AN G NN IR N

MEDLINGSINSTITUTET

MIGRATIONSVERKET

AN

MITTUNIVERSITETET

AN

RIS (N[N

<

MODERNA MUSEET

SIS SN

MYNDIGHETEN FOR HANDIKAPPOLITISK
SAMORDNING

MYNDIGHETEN FOR INTERNATIONELLA
ADOPTIONSFRAGOR

MYNDIGHETEN FOR RADIO OCH TV

MYNDIGHETEN FOR SAMHALLSSKYDD OCH
BEREDSKAP

MYNDIGHETEN FOR TILLVAXTPOLITISKA UTVARD. &
ANALYSER

MYNDIGHETEN FOR UTL. INVESTERINGAR | SVERIGE

AN U N I NN N

MYNDIGHETEN FOR VARDANALYS

MYNDIGHETEN FOR YRKESHOGSKOLAN

AN

RINISIS S ISITS ]S ISISIS S]] s

MALARDALENS HOGSKOLA

NATIONALMUSEUM M. PRINS EUGENS
WALDEMARSUDDE

NATURHISTORISKA RIKSMUSEET

NATURVARDSVERKET

AN

NORDISKA AFRIKAINSTITUTET

A S SR N

RIS

NOTARIENAMNDEN

NAMNDEN FOR HEMSLOJDSFRAGOR

AN

AN

NAMNDEN FOR STATLIGT STOD TILL TROSSAMFUND

<

NAMNDEN FOR STYRELSEREPRESENTATIONSFRAGOR
NAMNDEN MOT DISKRIMINERING

OPERAHOGSKOLAN | STOCKHOLM

PATENT- OCH REGISTRERINGSVERKET

PATENTOMBUDSNAMNDEN

PENSIONSMYNDIGHETEN

POLARFORSKNINGSSEKRETARIATET

AN

AN

POST- OCH TELESTYRELSEN

POSTVERKETS AVVECKLINGSORGANISATION

PRESSTODSNAMNDEN
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PROVNINGSNAMNDEN FOR STOD TILL KREDITINSTITUT
REDERINAMNDEN

REGERINGSKANSLIET

REGIONALA ETIKPROVNINGSNAMNDEN | GOTEBORG
REGIONALA ETIKPROVNINGSNAMNDEN | LINKOPING

‘ REGIONALA ETIKPROVNINGSNAMNDEN | LUND

REGIONALA ETIKPROVNINGSNAMNDEN | STOCKHOLM
REGIONALA ETIKPROVNINGSNAMNDEN | UMEA

‘ REGIONALA ETIKPROVNINGSNAMNDEN | UPPSALA

RESEGARANTINAMNDEN

REVISORSNAMNDEN

RIKSANTIKVARIEAMBETET

RIKSARKIVET

RIKSGALDSKONTORET

RIKSUTSTALLNINGAR

AN

RYMDSTYRELSEN

AN

RATTSHJALPNAMNDEN

AN

RATTSHJALPSMYNDIGHETEN

RATTSMEDICINALVERKET

SAMESKOLSTYRELSEN

SAMETINGET

SIDA

RIS SN

SKATTERATTSNAMNDEN

SKATTEVERKET

AN

SKILJENAMNDEN | VISSA TRYGGHETSFRAGOR

SKOGSSTYRELSEN

SKOLVASENDETS OVERKLAGANDENAMND

SMITTSKYDDSINSTITUTET

SOCIALSTYRELSEN

SPECIALPEDAGOGISKA SKOLMYNDIGHETEN

STATENS ANSVARSNAMND

STATENS BEREDNING FOR MEDICINSK UTVARDERING

STATENS BOSTADSKREDITNAMND

AN

STATENS ENERGIMYNDIGHET

STATENS FASTIGHETSVERK

<

STATENS FOLKHALSOINSTITUT

AN

AN

STATENS FORSVARSHISTORISKA MUSEER

STATENS GEOTEKNISKA INSTITUT

STATENS HAVERIKOMMISSION

STATENS HISTORISKA MUSEER

STATENS INSPEKTION FOR
FORSVARSUNDERRATTELSEVERKSAMHETEN

STATENS INSTITUTIONSSTYRELSE

A U I N I N R N

STATENS JORDBRUKSVERK

A G N N

STATENS KONSTRAD

STATENS KULTURRAD

AN

RIS IS S

RISISISES SIS (S
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STATENS MARITIMA MUSEER

‘ STATENS MEDIERAD

STATENS MUSEER FOR VARLDSKULTUR

‘ STATENS MUSIKSAMLINGAR

STATENS NAMND FOR ARBETSTAGARES UPPFINNINGAR
STATENS PERSONADRESSREGISTERNAMND
STATENS SKADEREGLERINGSNAMND

STATENS SKOLINSPEKTION

AN

STATENS SKOLVERK

AN

STATENS TJANSTEPENSIONS- OCH GRUPPLIVNAMND

STATENS TJANSTEPENSIONSVERK

STATENS VA-NAMND

STATENS VETERINARMEDICINSKA ANSTALT

STATENS VAG- OCH TRANSPORTFORSKNINGSINSTITUT

AN

RIS |S

STATENS OVERKLAGANDENAMND

STATISTISKA CENTRALBYRAN

AN

STATSKONTORET

AN

AN

STOCKHOLMS DRAMATISKA HOGSKOLA

AN

STOCKHOLMS UNIVERSITET

STRALSAKERHETSMYNDIGHETEN

STYRELSEN FOR ACKREDITERING OCH TEKNISK
KONTROLL

SVENSKA ESF-RADET

SVENSKA INSTITUTET

A S I N I N I N I N I N I N

SVENSKA INSTITUTET FOR EUROPAPOLITISKA STUDIER

AU NN N O I N IR N

SVERIGES FORFATTARFOND

SVERIGES GEOLOGISKA UNDERSOKNING

<

SVERIGES LANTBRUKSUNIVERSITET

AN

SVERIGES METEOROLOGISKA O HYDROLOGISKA
INSTITUT

SAKERHETS- OCH INTEGRITETSSKYDDSNAMNDEN

SODERTORNS HOGSKOLA

TALBOKS- OCH PUNKTSKRIFTSBIBLIOTEKET

RISIS|IS SIS 8NN

TALTIDNINGSNAMNDEN

TANDVARDS-OCH LAKEMEDELSFORMANSVERKE

AN

TILLVAXTVERKET

AN

TOTALFORSVARETS FORSKNINGSINSTITUT

AN

<

<

TOTALFORSVARETS REKRYTERINGSMYNDIGHET

TRAFIKANALYS

TRAFIKVERKET

AN

TRANSPORTSTYRELSEN

TULLVERKET

AN

UMEA UNIVERSITET

SIS SN

SIS (S

SIS (S

UNGDOMSSTYRELSEN

UPPSALA UNIVERSITET

<

<

<

VALMYNDIGHETEN

<

<
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VERKET FOR HOGSKOLESERVICE v v v
VERKET FOR INNOVATIONSSYSTEM v v v
VETENSKAPSRADET v v v
AKLAGARMYNDIGHETEN

OREBRO UNIVERSITET v v
OVERKLAGANDENAMNDEN FOR HOGSKOLAN

6\_{ERKLAGANDENAMNDEN FOR

NAMNDEMANNAUPPDRAG

OVERKLAGANDENAMNDEN FOR STUDIESTOD v v
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