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ABSTRACT

Titel: Varumirket 1 kommunen - Ett uttryck for differentiering eller identifikation?

Forfattare: Linda Jensen, Ester Fardell & Kia Andreasson

Uppdragsgivare: Magnus Fredriksson

Kurs: Examensarbete i Medie- och kommunikationsvetenskap vid institutionen for journalistik,
medier & kommunikation pd Géteborgs Universitet.

Termin: Varterminen 2011

Handledare: Mathias Féardigh

Sidantal/ord: 37 sidor, 12351ord

Syfte: Uppsatsens syfte ar att ta reda pa vilken funktion ett varumaérke fyller for Sveriges

kommuner.

Metod: Kvalitativ textanalys blandat med kvantitativ metod.

Material: Styrdokument fran 208 av Sveriges 290 kommuner.

Empiriskt underlag: Kommunikationsdokument fran kommuner som ndmner varderingar och mal

1 samband med kommunikations- och/eller varuméarkesarbete.

Huvudresultat: Resultatet visar att fi kommuner i Sverige anvinder sig av ett varumairke.
Resultatet visar samtidigt att de flesta kommuner som anvénder sig av ett varumérke frimst gor det
for att differentiera sig fran andra. Samtidigt visar det sig att de kommuner som inte differentierar
sig alls, istéllet véljer att endast identifiera sig som offentlig verksamhet. Vidare visar resultatet att
det finns en knapp marginal mellan de kommuner som differentierar sig och de som identifierar sig
som offentlig verksamhet. Den lilla marginalen visar pd att kommunernas offentliga identitet och
uppdrag paverkar varumérkets utformning i kommunerna i mycket stor utstrickning och paverkar
didrmed varumérkets “kommersiella” funktion. Varumirkesarbete i kommunal regi kan ddrmed ses
som mindre marknadiserad dn det varuméirkesarbete som bedrivs av organisationer i traditionell

bemarkelse.

Nyckelord: Varumdrke, profil, virderingar, identifikation, differentiering, offentlig forvaltning,

kommun



EXECUTIVE SUMMARY

Kartlaggningen av varumirkesarbetet 1 Sveriges kommuner, visar att kommunerna i ganska liten
utstrackning arbetar med ett varumairke, endast 25 procent. (51 stycken av 208 kommuner).

Vidare visar det sig att av de kommuner som arbetar med varumérken, dr det 53 procent som véljer
att differentiera sig genom att forma sitt varumérke efter unika vérderingar (27 fall av 51). De 47
procent av kommunerna som inte valt att differentiera sig pd detta sitt har istdllet endast identifierat
sig som offentlig verksamhet (24 fall av 51). Dessa kommuner formar d& varumaérket i varierande
utstrickning efter gemensamma offentliga virderingar, med en mer eller mindre utvecklad strategi
géllande varumérket. Resultatet visar samtidigt att det finns en knapp marginal mellan de
kommuner som differentierar sig och de som identifierar sig som offentlig verksamhet med hjilp av
varumdirket. Att differentiering visade sig vara ndgot vanligare kan bero pa att varumirket som
fenomen 1 sig dr ett verktyg for just differentiering och traditionellt anvénds av organisationer for att
just inta en unik position p4 marknaden. Det &r darfor ocksa naturligt att de flesta av de kommuner
som valt att anvédnda sig av ett varumarke har differentieringen som mal. Samtidigt visar den lilla
marginalen pd att kommunernas offentliga identitet och uppdrag paverkar varumirkets utformning i
kommunerna i mycket stor utstrackning. Varumirkets “kommersiella” egenskap blir mindre viktig
och varumérkets stridvan efter det "normala” stér istéllet i fokus. Varumérkesarbete i kommunal regi
kan didrmed ses som mindre marknadiserad &n det varumérkesarbete som bedrivs av organisationer 1
traditionell bemirkelse.

Det framkommer vidare att virderingar som rér kommunernas offentliga uppdrag aterfinns i
riktlinjer och mal géllande kommunernas kommunikationsarbete. Resultatet visar till exempel att
viardeordet “Oppenhet” anvdnds 1 26 fall av 51 1 kommunikationsmalen. Virdeordet kan direkt
kopplas till de offentliga virderingar som finns i och med kommunernas offentliga uppdrag. Att
véarderingen dr aterkommande visar ocksd pa att kommunerna i sina riktlinjer och mél géllande
kommunikationens utformning, i stor utstrickning forhéller sig till varandra och sitt offentliga
uppdrag gemensamt. I resultatet framgér slutligen att de kommuner som inte anvénder varumairket
for att differentiera sig frdn andra, just later de gemensamma offentliga virderingarna i
kommunikationsarbetet forma varumérket, och ddrmed avgora dess funktion.

Undersokningen har genomforts pé initiativ av Magnus Fredriksson, forskare pé institutionen for
journalistik, medier och kommunikation, Goteborgs Universitet och syftade till att f4 reda pad hur
varumdrkesarbete som fenomen tar sig uttryck i Sveriges kommuner. Forfattarna har darefter valt en
egen ingang 1 dmnet och valt att undersoka vilken funktion varumérket fyller for kommunerna
genom att ta reda pé vilka virderingar varumérket formas efter och hur dessa vérderingar forhaller

sig till kommunernas offentliga uppdrag visavi varumérkets kommersiella syfte.
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1 VARUMARKET I DEN OFFENTLIGA VERKSAMHETEN

1.1 Géar kommunerna i de privata foretagens fotspar?
Fragan i rubriken syftar till den nya marknadiserade forvaltningspolitik som utvecklats under de

senaste decennierna och som medfort stora fordndringar for det svenska sambhillet.
Marknadiseringen har inneburit att den offentliga sektorn krympt till forméan for den privata sfarens
expansion vilket givetvis dven paverkar den kommunala verksamhetens utformning'

Vad innebir da denna utveckling for kommunerna mer specifikt? Forst och framst innebér det att
kommunerna nu fir mindre statliga bidrag, samtidigt som de far en utékad frihet vilket ocksa
innebdr ett utdkat ansvar for den egna verksamheten. Numera kan kommunerna dirfér i mingt och
mycket behova konkurrera pd marknaden likt ett privat foretag for att generera kapital till den egna
regionen. Konkurrensomradena dr manga och de varierar ofta fran kommun till kommun, men som
gemensam ndmnare handlar det for kommunerna om att vara en attraktiv plats for medborgare,
foretag och besokare. Det handlar helt enkelt om att halla kommunen vid liv och helst lite mer
dartill.?

Ett verktyg som kan anvidndas for att verka konkurrenskraftig pd marknaden &r just varumaérket.
Varumirkesarbete har traditionellt utforts av den privata sektorn’ men den rddande
samhéllssituationen har paverkat kommunernas utdkade behov for varumérkesarbete och intresset
for marknadsforing och strategisk kommunikation blir allt vanligare. I en rapport frdn 2003 skrivet
av svenska kommunforbundet (numera Sveriges kommuner och landsting?), granskas fem
kommuner som aktivt har arbetat med att stirka kommunens attraktionskraft. De beskrivs ha ménga
kvaliteter att 1ata sig inspireras av och rapporten visar just pd fordelarna med att inkludera
marknadsforing och varumirkesarbete i utvecklingen av kommunen’.

Ar da varumirkesarbetet i kommunen endast positivt eller kan det f konsekvenser? Finns det nigot
dilemma 1 att en offentlig aktor efterliknar en privat och spelar det nagon roll for samhillet? Svaret
pé fragan dr; det beror pa. Sjdlva podngen med att anvinda sig av ett varumérke &r att utmérka sig
pa marknaden for att i slutdindan 6ka forséljningssiffrorna och g med vinst. Skillnaden mellan ett
foretag och kommunerna ér dock dess intressenter. Da foretagen har en styrelse eller aktiedgare med
vinstfokus har kommunen helt andra intressenter och ansvarsomrdden. Kommunens intressenter ér
dess medborgare och det dr ocksd medborgarnas skattepengar som i stor utstrickning underhéller

kommunens arbete. Kommunen har ocksa, till skillnad fran ett foretag, en mycket komplex uppgift

Furusten 2007

Montin 2007

Melin & Urde 1991

SKL &r en politiskt styrd intresseorganisation for kommuner och landsting. Organisationen arbetar med manga av de
frédgor som en kommun skoéter, till exempel tillvixt och utvecklingsfragor. Organisationens ledning har samma
politiska majoritet som i kommuner och landsting enligt mandatfordelningen i riksdagen.

skl.se/om_skl/en_politisk organisation

Svenska kommunforbundets rapport ”Fem intressanta kommuner” 2003
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som spanner over en rad olika ansvarsomraden. Kommuner ska verka i samhéllets tjanst, vilket &r
ett uppdrag som oftast inte gar hand i hand med ett primirt vinstdrivande syfte.® Problematiken
ligger 1 om kommunerna anvinder varumérket for att sédlja sig pd marknaden pd bekostnad av
medborgarservicen och langsiktiga samhillsinvesteringar vilka inte ger en direkt ekonomisk
avkastning’. Att utmérka sig pd marknaden pd bekostnad av det offentliga uppdraget, innebér rent
krasst en stor forsimring for det demokratiska samhillet®. Risken ndr kommunerna anvinder samma
verktyg och jobbar likt ett privat foretag dr alltsd att dess offentliga uppdrag kan hamna 1
skymundan. Kommunens verksamhet &r offentlig vilket innebér att den tillhor allménheten och 1 sin
tur tillhor ddrmed dven kommunikationen samt dess varumirke allménheten.

For att kunna belysa problematiken och vidare undersoka eventuella konsekvenser av
varumérkesarbetet 1 kommunerna och den offentliga verksamheten, maste vi far stérre kunskap 1
hur varumérkesarbetet egentligen ser ut i kommunerna. Hur manga kommuner arbetar egentligen
med ett varumérke? Vi skulle vidare vilja ta reda péd vilket ben som kommunerna sjélva lutar sig
mot, dr det, det offentliga uppdraget eller dr det kommunernas sjédlvstyre och sjalvforsorjning som
stér 1 fokus for varumaérkesarbetet? Vi vill veta vilka virderingar som ryms 1 varumérket och darmed
ta reda pa huruvida kommunerna vill differentiera sig fran andra pd en kommersiell marknad, eller
om de i storre utstrickning identifierar sig som en gemensam offentlig verksamhet. Vilken funktion
varumirket fyller for kommunen kan ddrmed sdga oss mycket om den raddande situationen och

samtidigt leda till att fler viktiga fragor stills kring &mnet.

1.2 Virt uppdrag
Vi kommer i denna studie att undersdka hur varumirkesarbetet ser ut i samtliga Sveriges

kommuner. Studien har genomforts pd initiativ av Magnus Fredriksson, forskare pé institutionen for
journalistik, medier och kommunikation, Goteborgs Universitet och uppdraget som stort syftar till
att fa reda pd hur varumdrkesarbete som fenomen tar sig uttryck i offentliga forvaltningar. Da
varuméirkesarbete ursprungligen varit forbehallet den privata sektorn och dess forekomst i offentlig
verksamhet dr ett relativt nytt och outforskat fenomen finns det manga luckor att fylla. Vi har haft
en egen ingidng i dmnet med utgdngspunkt att just undersdka hur fenomenet tar sig uttryck i
Sveriges kommuner. Vart uppdrag utgér darmed en liten del av ett storre forskningsomrade som
berdr varumirkets utformning 1 offentliga forvaltningar.

D4 varumirkesarbete i kommuner inte har kartlagts sedan tidigare, fanns det minga aspekter att
belysa och dnnu fler sitt att angripa fenomenet pa. Efter att vidare ha fordjupat oss 1 &mnet, borjade
vi ifrdgasitta hur varumérkets kommersiella funktion kan forhalla sig till kommunernas offentliga

uppdrag och identitet. Det var just problematiken i detta forhallande som fick oss att vilja undersoka

¢ Kommunallagen (1991:900)
7 Proctor 2001
8 Byrkjeflot & Angell 2007



varumarkets funktion for kommunerna vidare. For att ta reda pd hur varumérket tar sig uttryck tittar
vi alltsa dérfor pa vilka virderingar som varumirket rymmer. Genom att se hur virderingarna
forhéller sig till kommunernas offentliga uppdrag och deras lokala verksamhet kan vi urskilja pa
vilket sitt kommunerna kan eller véljer att anvidnda ett varumérke. P4 sé sétt hoppas vi att denna
uppsats kan bidra till stérre kunskap géllande varumérkesarbetet i kommunerna.

Genom var kartliggning av kommunernas varumirkesarbete och insamling av relaterade
styrdokument bidrar forhoppningsvis studien d@ven med en informationsbas till universitetet som i
dagsldget saknas. Med kommunernas varumirkesarbete kartlagt kan andra utfora vidare studier
géllande varumérket i offentlig forvaltning. Kartliggningen kan dd mojliggora studier dven géllande
vilka eventuella konsekvenser ett varumérke kan ha for kommunernas funktion och interaktion med
medborgarna. Genom var studie hoppas vi déarfor att kunna bidra med material till vidare forskning,
samtidigt som vi direkt hoppas fylla ut en del av den forskningslucka som finns géllande

varumirkesarbete 1 offentlig regi.



2 KOMMUNENS VERKSAMHET OCH VARUMARKETS FUNKTION

2.1 Varumirket

2.1.1 Uppsatsens forhdllningssditt till varumdrket
For att kunna fordjupa oss i1 varumarkesarbetet i kommunerna, vill vi borja med att redogora for det

centrala begreppet varumdrke’. Vi borjar med en allmin definition av varumirket och forklarar

dérefter dess betydelse for var studie.

Ett varumirke dr “en unik design, symbol, ett ord, eller en kombination av dessa, dmnad skapa en
image som identifierar en produkt och skiljer den fran sina konkurrenter. Med tiden blir denna
image sammankopplad med en viss kinsla av trovdirdighet, kvalitet och tillfredsstillelse i

konsumenternas uppfattning genom att sta for vissa fordelar och virderingar”".

Varumarket &r alltsd en kommunikativ handling mellan en avséndare och en maélgrupp. 1
definitionen framkommer det att image dr en viktig komponent i varumérket d& denna just har att
gora med hur kommunikationen mottas av maélgruppen. Det avsidndaren valt att kommunicera
genom varumdrket paverkar ddrmed det som malgruppen kommunicerar tillbaka i form av den
image de skapar av varumérket. Detta visar pd att varumirket inte dr négot statiskt som bara finns
till, utan kraver en aktiv insats och interaktion mellan organisationen och malgruppen. Varumaérket
kan alltsd uppfattas utifrdn det arbete som kretsar bdde kring utformningen av ett varumirke liksom
uppritthdllandet av varumirkets image." Med detta klargjort ska vi podngtera att denna uppsats
inte har som syfte att undersoka hur varumérket uppritthills. Studien fokuserar endast pé att ta reda
pa vad kommunerna sjdlva kommunicerar genom varumarket, alltsa i vilket syfte som varumarket
utformas. Avsnittet som foljer kommer dérfor att redogora for varumaérkets funktion samt pd vilket

satt varderingar dr avgorande for varumérkets utformning.

2.1.2 Varumdrkets funktion
Varumirket dr fran borjan ett fenomen som foretag anvint endast for att marknadsfora och silja

rena konsumentprodukter. Ett varumérke anviands da for att differentiera en produkt fran andra for
att pa sa sitt uppnd konkurrensfordelar pa marknaden. Idag kan varumaérket istdllet ha som funktion

att representera en hel organisation'. I regel utformas ett varumérke efter produkten och formar en

Ibland anvénds dven ordet profil i tidigare forskning. Nar profil och varumérke beskriver samma fenomen har vi for
tydlighetens skull valt att enbart anvdnda ordet varumérke. Har ordet profil anvints i ndgot annat syfte &n det som
definitionen beskriver har vi inte rdknat det som relevant for var studie. Se Fredriksson 2008 s. 46

Business dictionary

' Urde 1999

Heide, Johansson & Simonsson 2005



identitet utifrdn de vdrderingar produkten tilldelas, samma géller en organisations varumérke'. En
organisation har dock en mycket mer komplex identitet &n en materiell produkt och varumérkets
utformning blir darfor dven mer komplex. En organisation behover alltsd forst bestimma vad den
amnar marknadsfora om ett varumérke ska etableras. Till skillnad frdn en produkt, &r inte en
organisation ett enhetligt objekt, utan bestdr av manga olika verksamheter som pa olika sitt kan
representeras av ett varumirke'®. De virderingar som en organisation frimst vill st for avgor darfor
vad varumirket fir representera utat. Den verksamhet som bédst stimmer Overens med de
virderingar som efterstrdvas, kommer da i slutindan att representera varumaérkets identitet och
samtidigt avslja varumirkets funktion'.

Som beskrivningen ovan visar dr varumaérkets identitet och funktion tva viktiga komponenter som
ar tatt sammankopplade. Det dr for var studie heller inte avgdrande att separera dess betydelse fran
varandra, men vi ska forklara vart forhdllningssatt till dem. Nér vi ndmner varumairkets identitet
menar vi alltsd inte hur varumaérket uppfattas av omvirlden utan som tidigare ndmnts, utifran vilket
syfte organisationen utformar varuméirket. En identitet visar pa att det i varumairket finns ett vérde,
nagon substans och alltsd en vidare funktion. D4 varumirkets identitet och funktion representerar
samma sak i detta avseende, kommer vi fortsittningsvis att istillet bara nimna varumaérkets
funktion, da det 4r kommunernas funktion med varumaérket som vi i slutdndan &r intresserade av att

urskilja.

2.1.3 Virderingar i varumdrket
Eftersom vérderingar dr centrala i varumaérkets utformning och for oss 1 urskiljandet av varumarkets

funktion, vill vi tydliggdra vad vi menar med begreppet vérderingar.

Virdering dr “Handlingen att sditta ett (positivt eller negativt) virde pd ndgot eller resultatet av att

utfora en sadan handling '

Vidare visar forskning inom sociologin pa att vérderingar grundas pd kriterier som bygger pd
forestéllningar om moral och méluppfyllande och att véarderingar i sig kan vara mal. Detta sdger oss
att det ar virderingar som é&terfinns 1 kommunernas mal och riktlinjer géllande varumérket som vi
ska titta pa for att kunna ta reda pa vilken funktion varumirket fyller for kommunerna.'” Inkluderas
inga vérderingar i varumaérket fyller den alltsd inte nagon funktion och kan inte anvéndas i syfte att
kommunicera ndgot budskap, det dr alltsé inte tal om ett varumérke per definition. Att ta i beaktande

ar att 1 vissa fall anvdnds begreppet “varumirke” pa fel sétt och anvdndas da inkorrekt for att

" Melin & Urde 1991

Heide, Johansson & Simonsson 2005
5 Fredriksson 2008
Nationalencyklopedin

Encyclopedia of sociology. Vol 4



beskriva en organisations logotyp eller grafiska profil. Dessa dr symboler som endast anvidnds for
att omvérlden ska kdnna igen varumirket, men kan alltsa aldrig i sig vara ett komplett varumirke i
sig. Genom att urskilja vérderingarna i varumirket kan vi darfor ocksd undvika att tolka
varumdirkesarbetet i kommunerna pé ett felaktigt sétt da vi inte tar forgivet att ett varumérkesarbete

existerar sa fort ordet ’varuméirke” namns.

2.1.4 Varumdrkets funktion i forhdllande till det unika och normala

For att sammanfatta varumaérket, kan vi konstatera att det kan anviandas for att differentiera en
organisation fran andra. Varumérket kan alltsa anvédndas for att sérskilja en kommun, men
varumarket har ocksé fler aspekter. I ett varumédrke finns samtidigt nimligen alltid en strdvan efter
normalitet. Med strdvan efter normalitet menar vi att de vérderingar som ryms i varumaérket
anpassas efter de forvantningar som omvirlden har pd organisationen. Dessutom far strdvan efter
differentiering och det unika i varumérkesarbetet aldrig ske pd bekostnad av det normala. Det
normala i kommunernas fall innefattar de forvéntningar som omvirlden har pd kommunen 1 dess
egenskap av offentlig forvaltning. Varumairket kan alltsd anvéndas for att differentiera kommunen
men aldrig si till den grad att allménheten star oforstdende infor budskapet.” En definition som

slutligen tydligt sammanfattar vart synsétt pa varumaérket dr ddrmed:

Ett varumaérke ar "strategisk kommunikation som syftar till att manifestera virderingar,
sjalvforstdaelse och tolkningar av omvdrlden och pd sa vis besvarar fragan om vad foretaget dr, vad
det star for och hur det ser pd sin framtid. Det dr en presentation som dels stréivar efter exklusivitet
att sdrskilja verksamheten frdn andra dels strdvar efter normalitet att visa upp en verksamhet som
fungerar som andra och som lever upp till samhidillets forestdillningar om hur ett foretag ska
fungera. I sa motto dr det en strdvan efter att skapa identifikation med vdrderingar som fa har

anledning att ifrdgasdtta.””’

2.2 Kommunens verksamhet

2.2.1 Kommunen i egenskap av offentlig forvaltning

Efter att ha klargjort f6r varumérkets utformning och funktion, vill vi f6rdjupa oss i kommunernas
offentliga uppdrag for att se vilka virderingar den kommunala verksamheten representerar och pa

sa satt forstd varumérkets forutsittningar i den kommunala verksamheten.

¥ Kalmaru W 2010
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Inledningsvis ska man ha 1 4atanke att all kommunal verksamhet och dérmed é&ven
varuméirkesarbetet, Overgripande styrs enligt ett demokratiskt forhéllningssitt grundat i den svenska
rattsstatens princip. Detta innebédr att staten med lagar och andra rittsliga regler formar
kommunernas verksamhet och arbetssitt i grunden.”’ D& vi intresserar oss for kommunernas
kommunikation dr det vidare framst tvd lagar som reglerar kommunernas arbetssétt géllande
kommunikationen med allménheten; forvaltningslagen och offentlighetsprincipen®.
Offentlighetsprincipen regleras 1 grundlagen och innebdr att myndigheter ska arbeta med
medborgarens réttigheter 1 fokus samt med fri insyn fran allmidnheten och massmedia. Medborgarna
ska 1 sd stor utstrickning som mojligt kunna medverka i och ta del av samhéllets beslutsprocesser
och kommunerna ska dérfor strdva efter en Oppen kommunikation med allménheten.
Offentlighetsprincipen anses vara en viktig hornsten i det demokratiska samhéllet i Sverige.”
Forvaltningslagen reglerar vidare mer specifikt hur myndigheterna ska gé tillvdga vid behandlingen
av olika drenden; bland annat vad giller en aktiv kommunikation med medborgarna och samverkan
med andra myndigheter. Forvaltningslagen styr &ven kommunernas serviceskyldighet gentemot
allménheten och tydliggor myndigheternas offentliga uppdrag.*

Dessa lagar representerar grundldggande varderingar som kommunerna maste forhalla sig till och
arbeta utefter. Offentlighetsprincipen tar upp riktlinjer som ‘’fritt meningsutbyte” och “6ppen mot
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allmdnheten . Forvaltningslagen ndmner vidare att kommunerna bor behandla allmédnhetens

drenden “enkelt” och “snabbt

. Dessa ledord och mal &r uttalade viarderingar som alla kommuner
gemensamt maste folja. Vi viljer darfor att kalla de lagbundna gemensamma virderingarna for
offentliga virderingar. Fragan &r huruvida de offentliga virderingarna formuleras i kommunernas

kommunikationsarbete och mer specifikt i varumérket samt hur detta tar sig uttryck.

2.2.2 Sjdlvstyrelseprincipen och kommunernas egenintressen
Forutom kommunernas gemensamma offentliga uppdrag arbetar kommunerna ockséd med uppdrag

gillande angelidgenheter av allmént intresse som ror varje enskild kommuns egna omrade.
Kommunernas ritt att utdva egen verksamhet styrs av kommunallagen?” och sjélvstyrelseprincipen,
som regleras 1 grundlagen. Sjdlvstyrelsen ger kommunerna bade frihet och ansvar att sjdlva
bestimma Over den egna verksamheten®. P4 grund av sjilvstyrelsen har varje kommun dédrmed
ocksd ritt att skapa egna virderingar, utdver de reglerade, och bestimma vilka egenintressen

kommunen vill satsa pd. For att d& forstd hur kommunerna kan forhalla sig till sitt fria val, ar det

2l Montin 2007
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viktigt att se till kommunernas omvérldssituation. Vad kommunerna véljer att arbeta med, paverkas
idag av den marknadiserade forvaltningspolitiken som utvecklats i Sverige fran 1990-talet och
framat. Forskjutningen fran en mer sammanhéllen kommunal verksamhet till en mer fragmenterad,
har medfort att kommuner anammat nya arbetssétt for att anpassa sin verksamhet efter den rddande
situationen. En internationell organisations- och styrningsfilosofi, kallad New Public Management
har ddrmed inspirerat till en rad forandringar i hur kommunerna organiseras och styrs. Framforallt
har den inneburit att kommunerna 1 storre utstrdckning anammat begrepp fran den privata sektorn
och nu arbetar mer utifrdén malstyrning, konkurrens och medborgaren som kund. Kommunernas
egenintressen bestdr darfor idag i mycket storre utstrackning av naringsverksamhet for att generera
kapital till den egna kommunen®. Kommunerna jobbar didrmed i mycket storre utstrickning idag
med att oka attraktionskraften och forbéttra konkurrensforutséittningar for den egna regionen. Ett
varumirke kan didrmed anvindas som ett verktyg for att stirka den efterstrivade attraktions- och
konkurrenskraften. Att vérdera tillgangar i sitt varumérke som kan attrahera till exempel besokare,

foretag eller arbetskraft gynnar pé det séttet den egna kommunens intressen.’!

2.2.3 Varumdrket i den moderna kommunen

Om kommunerna anvédnder varumérket i syfte att stirka attraktionskraften for att vidare uppna mal
gillande egenintressen, kan vi konstatera att varumérkesarbetet &r en del av en kommuns
sjdlvstyrelseaspekt. 1 dessa fall maste varumirket rymma vissa andra virderingar, unika frén de
“offentliga™ for att tillgodose egenintressena. Om en kommun didremot inte aktivt foresprakar
virderingar i sitt varumirke som ror egenintresset, kan det didrfor konstateras att malet med
varumdrket inte dr att differentiera kommunen. D& varumairket vidare ar ett verktyg som anvinds
for att sdrskilja sig frdn andra &r det intressant att se hur kommunerna balanserar varumirkets
funktion att differentiera med det gemensamma offentliga uppdraget>. De kommuner som dgnar sig
at varumirkesarbete i ndgon utstrickning maste alltsd forhélla sig till badde den egna verksamheten
och det storre offentliga uppdraget. Att kommunernas egenintressen pa senare tid samtidigt fatt
storre fokus pa grund av ideologiska skiftningar 1 samhiéllet, paverkar ocksa betydelsen av ett
varumdrke for kommunerna. Framforallt d& egenintressena i storre utstrickning kommit att priglas
av en mer kommersiell framtoning®. Det dr vérderingarna i det offentliga uppdraget som i grunden
reglerar all kommunikation med allménheten. Frigan dr dd huruvida kommunerna véljer att se pa
varumdrket som ett rent kommunikativt verktyg i kommunikationsarbetet eller om varumérkets

fortjanster gillande egenintressena i storre utstrackning styr varumarkets utformning?.
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3 SYFTE OCH FRAGESTALLNINGAR

Det dr egenskapen offentlig forvaltning som goér kommunernas varumérkesarbete intressant att
undersoka ur uppdragsgivarens perspektiv. Vi har dirfor valt att fokusera pd vilken betydelse den
offentliga egenskapen har for kommunerna nir det kommer till den funktion som varumérket ska
fylla. Med hjilp av de virderingar som varumérket rymmer kan vi upptiacka funktionen och med
denna utgingspunkt vill vi forstd hur kommunernas varumirkesarbete tar sig uttryck. Utifrdn den
rddande omvérldssituationen som kommunerna star infér och utifran de slutsatser vi dragit kring
tidigare forskning, dr vart syfte att ta reda pa vilken funktion ett varumdrke fyller for Sveriges
kommuner, for att vidare se pa huruvida Sveriges kommuner viljer att anvinda varumaérket for att
differentiera sig respektive endast identifiera sig som offentlig forvaltning. For att kunna fullfolja
vart syfte kartldgger vi forst hur manga av Sveriges kommuner som dverhuvudtaget anvénder sig av
ett varumérke. Dérefter kan vi undersoka kommunerna utifran foljande fragestéllningar:

1 Vilka dr vdrderingarna som inkluderas i kommunernas kommunikationsarbete?

Genom denna fragestdllning vill vi kunna fastsla ifall de offentliga virderingarna som
kommunernas verksamhet grundas i, aterfinns 1 deras kommunikationsarbete. Vill vill ta reda pad om
de offentliga vérderingarna ar dterkommande hos flera kommuner och vilka virderingar som &r
vanligast. Vi vill med hjdlp av denna fragestéllning fi djupare forstaelse for kommunernas
varumdrken genom att se hur kommunerna forhaller sig till kommunikationsarbetet 1 stort. For att
komma at kommunernas vérderingar letar vi efter vardeord som kan kopplas till riktlinjer och mal
gillande kommunikationen®.

2 Vilka dr varderingarna som inkluderas i kommunernas varumdrken?

Vi vill med denna fragestillning ta reda pa vilka viarderingar som ryms i varumérket och vilka de
vanligaste vdrderingarna dr. Om de offentliga vérderingarna dr &terkommande dven i varumarket
hos flera kommuner, visar varumairket pa en tydlig offentlig identifikation och en strdvan efter det
normala. Vi vill med denna frigestillning dven kunna fastsla ifall varumirkets kommersiella
funktion Aaterfinns, genom att ta reda pd 1 vilken utstrickning unika vérderingar utformar
kommunernas varumérken och vad dessa vérderingar representerar. For att komma &t kommunernas
virderingar letar vi efter virdeord som kan kopplas till varumarkets riktlinjer och mal®.

3 Vilken funktion fyller varumdrket for kommunerna och hur tar det sig uttryck?

Med var sista fragestéllning vill vi se hur varje enskild kommun forhaller sig till sitt varumairke
genom att se hur mdnga kommuner som later unika, respektive normativa vérderingar forma

varumarkets funktion.

% Encyclopedia of sociology. Vol 4
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4 METOD OCH TILLVAGAGANGSSATT

4.1 Bearbetning av det empiriska underlaget

4.1.1 Kvalitativ textanalys med kvantitativt inslag

Information som vi vill komma at géllande varumérkesarbete och kommunikation aterfinns i
kommunernas styrdokument. Vi behdver darfor anvinda oss av en metod som pé bésta sétt 1iter oss
ta del av informationen pé bésta sitt. D& vi soker efter virderingar for att kunna ta reda pa vilken
funktion varumairket fyller f6r kommunerna, vill vi vara 6ppna for vilka véirderingar som ndmns i
dokumenten. Vi vill ocksa kunna ta till oss eventuella forklaringar till varderingarna och vidare ga
igenom kommunernas mél med varumérket. Vi behover dérfor noggrant lasa igenom materialet for
att kunna plocka ut relevant information ur texten. Darfor utfor vi en kvalitativ textanalys och
anvénder ett protokoll som verktyg for att samla in empiri. Den information som fylls 1 protokollet
systematiserar de delar av texten som for vart syfte dr intressanta. I metodologiska sammanhang &r
protokollet i detta fall ett sétt att systematisera genom att 1) dverskadligt klargéra den dvergripande
tankestrukturen hos kommuner nér det giller kommunikation och varumérken 2) ordna innehallet
gillande vérderingarna logiskt, genom att stidlla samman innehdllet 1 Overskadliga kategorier
kopplade till varumirke och kommunikation och 3) klassificera innehdllet genom att placera
innehdll under fragor som dr ldmpliga att stélla materialet, till exempel angdende vérderingar,
virdeord och mél med varumérke och kommunikation*’. Textanalysen tar dirmed fram empiri som
talar om for oss vilka virderingar som aterfinns i kommunernas kommunikationsarbete och vidare
dess varumérkesarbete, samt sambandet dem emellan (vilket delvis svarar fragestéllningarna). For
att komma vidare anvdnder vi oss av en kvantitativ metod for att f ett fullgott svar pd vara
fragestéllningar. D& vérderingar kan besta av langa beskrivningar har vi valt att i kvantifieringen
anvédnda specifika virdeord som efter den kvalitativa utsallningen far representera kommunernas
varderingar. Genom att rikna antal ginger ett virdeord nidmns fir vi svar pa vilka de vanligaste
virdeorden dr i kommunikation och varumérke samt far en mojlighet att se hur manga kommuner
som later vardeorden i kommunikationsarbetet utforma varumérket. For att kunna urskilja huruvida
kommunerna anvénder varumirket for differentiering eller identifikation, kategoriserade vi in
kommunerna utefter 1) de som ndmner samma véardeord i kommunikation som i varumirke eller
indirekt later viardeorden i kommunikationsarbetet fa utforma varumairket, och 2) de som niamner
olika virdeord i varumérke och i kommunikation. De som da ndmner olika véirdeord/virderingar
(kategori 2), anvdnder varumirket for differentiering medan de som nidmner samma

virdeord/vérderingar (kategori 1), i storre utstrackning identifierar sig som offentlig férvaltning.
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4.1.2 Protokoll

Ett protokoll dr anvdndbart av minga anledningar. Dels for att det ar 14tt for ogat att kunna ta in
information och jamfora olika svar under samma fraga. Dels for att det underldttar att minnas
informationen. Dessutom dmnar det att utforligt tdomma dokumenten pé information och pa sa sitt
komma at den viktiga informationen. Protokollet fungerade som ett schematiskt rutnit, dir
kommunerna befann sig i lodrét riktning. Fragor som stélls i forhéllande till de dokument vi tittat pé
befann sig 1 vagrit riktning. Vi anser att protokollet som verktyg passar var undersokning alldeles
utmérkt da det dr mycket information som ska bearbetas. Fragorna i protokollet dr noga utvalda
utefter det teoretiska ramverket som studien vilar pa och formades efter att vi gjort ett
stickprovsurval, vilket vi nirmare kommer att beskriva i foljande avsnitt gidllande insamlingen av
data. Viss information kanske inte anvédndes i slutindan men detta gor ingenting da vi 1 alla fall kan
vara sékra pa att vi inte gick miste om négot. Vi valde ocksa att behandla respektive kommuns olika
dokument som ett och samma material, for att sékra att vi 1 sd stor utstrickning som mdjligt kunde
tdomma materialet pa anvéandbar information.

Eftersom vi &r tre forfattare och informationen som skulle bearbetas var mycket omfattande, delade
vi upp materialet mellan oss. Ett problem med uppdelning av material som ska tolkas ar att
informationens betydelse kan tolkas pé olika sitt da det handlar om en kvalitativ textanalys. I var
analys star vi darfor infor ett reliabilitetsproblem. For att motverka detta har vi gjort ett slags
reliabilitetstest. Testet utfordes genom att vi alla forst utgick frdn fem kommuners material och
protokollet fylldes i individuellt med hjélp av protokollet. Vi jamforde sedan véra protokoll for att
se om vdr tolkning av materialet dverensstimde eller inte, for att se vilka eventuella dtgarder vi
behovde gora. Det framkom att olikheter fanns 1 hur vi uppfattade innehéllet i dokumenten och vi
diskuterade dérefter fram en gemensam tolkningsram. Vi har givetvis utgdtt fran teorin kring
definitioner av begrepp och hur vi ska forhalla oss till dem men nir det kommer till tolkningen av
vilken information som var relevant kunde detta endast sidkras genom att noga diskutera igenom
hanteringen. For att garantera att vér tolkningsram sitter i ryggmaérgen satt vi dessutom tillsammans
under den forsta tiden, vilket gav oss mojligheten att omedelbart lyfta eventuella frigetecken till
gemensam diskussion. Vi tydliggjorde dven “tolkningsramen” direkt i protokollets fragor, s& det
finns skrivna exempel samt forklaringar pd vad frdgorna &r till for att svara pd. Genom att
exemplifiera protokollets fragor, 6kar vi dven reliabiliteten 1 form av att vi underléttar for andra att

tolka fragorna pa samma sétt som vi har gjort.



4.2 Hur vi samlade in data

4.2.1 Urval

Vi har valt att anvéinda ett totalurval av alla mojliga analysenheter och urvalet innefattar dirmed
samtliga kommuner i Sverige. Genom att anvédnda oss av samtliga analysenheter har vi mojlighet att
efterstriva kartliggning av generella tendenser géllande vilka virderingar som inkluderas i
varumarkesarbetet samt vilken funktion varumérket har for kommunerna i Sverige. Totalurvalet
innebér vidare att vi har en 6nskan om att generalisera snarare @n att gi djupt in pa specifika fall. Att
anvinda ett totalurval &r ocksd en bra utgdngspunkt gillande vart forskningsomrade da
varumdrkesarbete 1 kommunen &r ett relativt nytt fenomen och forst maste kartligga hur utbrett
fenomenet ér till att borja med. Utifrdn var forkunskap om d@mnet s& hade vi dven en tanke om att
alla kommuner 1 Sverige kanske inte ens jobbar med sitt varumérke. Hade vi valt ett mindre urval
hade varumérkesarbetet i en kommun inte nddvéndigtvis varit representativt for en annan. Eftersom
kommunerna i1 Sverige har skyldighet att svara nir uppréttade handlingar begérs ut av allménheten,
skulle det inte heller innebédra nagot problem for oss att begéra ut de dokument som vi behdver for
var undersokning och dirmed hade vi stor chans att fa in tillrdckligt med underlag for vidare

analys.*®

4.2.2 Begdran av dokument

For att var undersokning dven ska kunna tillgodose ett relevant material att utgd frdn 1 vidare
forskning har vi tillsammans med uppdragsgivaren Magnus Fredriksson pa JMG tagit ett
gemensamt beslut om vilka styrdokument som skulle begéras ut frain kommunerna. Tanken med
dokumenten som begirdes ut var att de skulle verka sa heltickande som mojligt 1 sokandet efter
vilka styrdokument som enligt vart syfte berér varumérket pd ett relevant sdtt. Det dr vidare en
kommuns skyldighet enligt lagen om offentlighetsprincipen att skyndsamt bifoga begdrt material
géllande offentligt upprittade handlingar. Vi skickade alltsa ut ett identiskt e-mail till samtliga 290
kommuner och bad att fa ut de onskade dokumenten (se bilaga 1 for e-mailets utformning och
namnen pd de dokument vi begidrde ut). Kommunerna hade forst tvd veckor pd sig att 1dmna ut
begirda dokument eller komma med besked géllande vért drende. Efter vecka tvé, sindes ytterligare
ett e-mail, som paminnelse till de kommuner som dnnu inte gett oss besked gillande arendet.
Kommunerna hade da ytterligare en vecka pa sig att dterkomma till oss. Sammantaget hade
kommunerna 3 veckor pa sig att bista oss med de dnskade dokumenten innan deadline, vilken vi

satte pa grund av tidsramen for uppsatsen.
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4.2.3 “Stickprov” pd dokument och avgrdnsningar

109 av 290 kommuner hade sint oss dokument efter tvd veckor. Vi valde vid detta skede att gora ett
stickprovsurval dér vi systematiskt plockade ut var tredje kommun, det vill siga 36 av 109
kommuner som svarat inom denna tidsram och granskade sedan deras dokument. Anledningen var
att vi inte ville paverka urvalet sjdlva och fa en sd rittvisande bild som mgjligt av vilka dokument
som dr relevanta for vart uppdrag och syfte. Det rorde sig om mellan 1-10 dokument per kommun
och vi kom fram till att olika styrdokument gillande kommunernas kommunikation, var for vér
undersokning mest relevant. Dessa dokument behandlade varumirkesarbete i samband med
véirderingar och mal 1 storst utstrickning. Valet av dokument blir 4ven en avgrinsning i form av en
direkt koppling till vart fokusomrdde - varumérke/varderingar. I en mer djupgdende studie hade det
varit intressant att dven inkludera andra slags styrdokument for att fa forstdelse for vilka andra
orsaker forutom vérderingar som kan paverka kommuners arbete med varuméirken. I omfattningen
for denna studie fanns dock inte utrymme for detta och vi tittade dirfor inte pd generella
handlingsplaner, personalvisioner, medarbetarpolicys eller andra styrdokument. Information om
varumdrke hade ocksd mycket vél kunnat dterfinnas 1 andra styrdokument vilka vi valde bort, men
vi anser att den mest relevanta informationen ryms i kommunikationsdokumenten di varumairket &r
en kommunikativ handling och didrmed bor behandlas pd vért eftersokta sétt i forhallande till
kommunikationsmal. De kommuner som inte har nagra upprittade kommunikationsdokument kan
heller inte anses arbeta aktivt med kommunikation 1 den utstrackning som behdvs for att kunna
arbeta med sitt varumérke. De dokument som vi vidare valt att undersdoka ar dérfor
kommunikations- varumaéirkes- och informationsdokument, med namn som kommunikation,
varumirke eller information i samband med strategi, plattform eller plan. Aven dokument med
namn grafisk profil eller profilplan kom att ingd 1 de dokument som vi undersoker da dessa ocksd i
stor utstrickning innehaller den eftersokta informationen och utgér en del av kommunernas
kommunikation. Den grafiska profilen kan ibland besti av endast logotypbeskrivning, typsnitt och
farger 1 form av visuell kommunikation men manga kommuner inkluderar &ven som ovan ndmnt sitt
varumadrkesarbete i den grafiska profilen, med vérderingar och méil kopplade till varumérket. Vi har
valt att ligga alla dessa dokument under samlingsnamnet “kommunikationsdokument”. Om en
kommun har flera av dessa dokument, undersoktes samtliga. Vidare valde vi att endast titta pa
extern kommunikation d& varumaérkets utformning 1 forsta hand sker i syfte att kommunicera med
en yttre mélgrupp. Den interna kommunikationen och vad organisationsidentiteten upplevs vara av
de anstillda formar &ven den externa kommunikationen och pd sd sétt anser vi fanga upp den
information som &r relevant for denna studie. Givetvis kan det vara relevant att ndrmare undersoka
den interna kommunikationen, men detta fick bli en avgrinsning for att ytterligare koncentrera

fokusomradet.



Efter att de tre veckorna for deadline passerat hade till slut 208 av 290 kommuner aterkommit till
oss och 121 av de kommunerna hade de dnskade kommunikationsdokumenten, vilka utgjorde ett
relevant och hanterbart underlag att fortsdtta jobba utifran. Dokumenten kom oss till handa via e-
mail, post eller lankar till kommunernas hemsidor. En del av kommunerna hénvisade oss dven till
kommunens hemsida, dér vi “manuellt” fick ga in och plocka ut de dokument som efterfragats. De
resterande kommunerna som inte hade nagra av kommunikationsdokumenten, f6ll diar med
automatiskt ur undersokningen da de inte arbetar uttryckligen med varken kommunikationsfrdgor

eller varumarke.

4.2.4 Framtagning av empiriskt underlag

De 121 kommunernas kommunikationsdokument utgor ett relevant material for att vi vidare ska
kunna ta fram empiriskt underlag. For att komma at de dokument som var av relevans att undersoka
vidare, gjordes utsallningar. Nedan forklarar vi hur vi valt att behandla dokumenten.

Nar vi hade samlat alla kommunikationsdokumenten fran de 121 kommunerna kunde vi enkelt ga
vidare till nésta steg, att urskilja huruvida de kvarstdende kommunerna inkluderar varumérkesarbete
1 sin kommunikation. Detta innebar att vi i dokumenten forst letade efter begreppen “varumirke”
eller “profil”, da vi definierat de tva begreppen som likvirdiga. Att vi definierar de tvd begreppen
som likvirdiga ser vi inte som ett problem. Vad som ddremot skulle kunna péverka studien ar ifall
kommunerna valt att definiera de tva begreppen pa olika sitt, till exempel anvinda ordet profil eller
varumdrke med ett forhallningssétt som skiljer sig helt fran vart. Eftersom vi bedomer huruvida
materialet dr intressant att undersoka utifran dokumentens innehall utgér vi endast fran fall dér
forhéllningssittet dverensstimmer med vart. Namndes varken profil eller varumérke foll ocksa de
kommunerna in under kategorin “arbetar inte med varumirke” likt de kommuner som inte hade
nagra upprittade kommunikationsdokument. Ndmndes ddremot négot av de tva begreppen gick
denna kommun vidare i undersokningen. 64 av 121 kommuner gick dirmed vidare.

Naista steg blev att urskilja ifall viardeord kopplade till kommunernas mal och riktlinjer géllande
kommunikation och varumairke, inkluderades i de 64 kommunernas kommunikationsdokument. Om
virdeord ndmns kan vi urskilja vilka virderingar varumérket representerar beroende pé hur och vart
i dokumenten virdeorden ndmns och pa sa sitt dven se vilken funktion varumaérket fyller for
kommunerna. Det ér forst ndr vi undersoker forhédllandet mellan varderingar och varumérke som vi
uppnar vart syfte. Det dr ocksa viktigt for oss att se ifall varderingar aterfinns i dokumenten da detta
talar om for oss huruvida det handlar om varumérkesarbete i korrekt beméirkelse och inte enbart rér
sig om en logotyp eller grafisk profil. Virderingar 4r som tidigare konstaterats, en viktig komponent
1 byggandet av ett varumirke och saknas virdeord kan vi dirfor bedoma att kommunerna i dessa

fall inte har 1 avseende att anvinda sig av ett varumirke 1 ndgon egentlig betydelse. De bedoms da



falla 1 den kategori som inte har samma forhallningsséitt som vi har i denna uppsats gillande
varumarke/profil och bedoms vidare att inte arbeta med ett varumirke. Namndes inga vérdeord
utifran dessa kriterier, sallades darfor dven de dokumenten bort. Ndmndes diremot virdeord i
kommunikationsarbetet utgjorde dessa kommuners kommunikationsdokument det slutgiltiga
empiriska underlaget, redo for att undersdkas ndrmare och redo att tdmmas pa empiri. 51 av 64
kommuner ingick i vart slutgiltiga empiriska underlag, vilket utgor 25 procent av de kommuner som

vi fatt svar fran.

4.2.5 Bortfallsanalys

Det blev en mycket omfattande méngd dokument som kom oss tillhanda. 208 kommuner svarade
inom ramen for vir deadline. De kommuner som svarade efter deadline blev alltsa ett bortfall for
studien. 208 svarande av 290 kommuner totalt innebédr en svarsfrekvens pa 72 procent. Av de
svarande ér det totalt 25 procent av kommunerna som dgnar sig at ndgon form av varumérkesarbete
och utgor dirmed det slutgiltiga empiriska underlaget. Som tidigare ndmnts, sa dr det en kommuns
skyldighet att bifoga offentligt upprittade dokument efter allmidnhetens begidran och gora detta
skyndsamt. Pa sé sétt har risken for att personer skulle kunna ha skil for att inte svara minskats till
noll. Diaremot kan ordet “skyndsamt” uppfattas pé olika sétt, dessutom har kommunerna kanske
andra uppgifter sedan tidigare som gar fore. Dartill var det inte ett utan flera dokument som
begérdes ut, vilket innebar en risk att personer som mottagit e-mailet kan ha missuppfattat vilka
dokument vi efterfrigade. Vidare kan det hdnda att kommunens personal har glomt att skicka just
det dokument som vi ville titta pa, ndmligen kommunikationsdokument. En annan faktor som kan
ha hindrat oss fran att fa in material dr tekniken, d4 det aldrig finns en hundraprocentig garanti for
att e-mail kommer fram. I vissa fall fick vi dven svar frdn kommunerna dér de inte forstod vilka
dokument vi var ute efter och bad oss tydliggéra, vilket vi naturligtvis gjorde. Pdminnelsemailet
efter tvd veckor, skickades dven ut for att minska bortfallet. De 28 procent som slutligen inte
svarade innan tidsramen for var deadline hade kunnat vara av intresse, eftersom vi inte vet vad som
hade kunnat rymmas i deras svar. Detta innebér att vi inte kommer &t alla de kommuner som arbetar
med sitt varumirke och de 28 procent blir ddrmed ett bortfall for vart empiriska underlag. Vi anser
dock att en svarsfrekvens pd 72 procent dnda &r tillrickligt for att siga négot generellt om
kommunernas varumairkesarbete da de kommuner som inte svarat, inte kan dndra resultat avsevart

da de ar 1 minoritet.



5 RESULTAT & ANALYS

5.1 Kommunernas virderingar uttryckt i deras kommunikations- och varumirkesarbete

5.1.1 Vilka dr vdrderingarna som inkluderas i kommunernas kommunikationsarbete?
I detta avsnitt redovisas resultatet pa var forsta fragestillning déar vi ville ta reda pa vilka

varderingar som inkluderas i kommunernas kommunikationsarbete. 25 procent av de kommuner vi
undersokt, det vill sdga 51 stycken kommuner, arbetar i ndgon utstrackning med ett varumérke. Det
ar de 51 kommunerna som slutligen utgdr underlaget for resultatet och analysen som foljer.
Kartldggningen ér baserad pa utsallningen utefter var metod, dér kriteriet var att varderingar skulle
aterfinnas 1 samma kommunikationsdokument som begreppen “varumairke” eller ’profil”. Pa sa sétt
kan vi nu redogora for vilka virderingar som aterfinns i kommunikationsdokumenten och huruvida
virderingarna 1 det grundliggande kommunikationsarbetet identifierar kommunerna med deras
offentliga uppdrag. Malet &r att langre fram i resultatet stdlla detta mot hur varumérkesarbetet tar sig
uttryck hos kommunerna. Det ar alltsd vardeord med forklaringar kopplade till riktlinjer och mal
géllande kommunikation och varumirke som fér representera kommunens vérderingar. Resultatet
av vilka de vanligaste virdeorden som kommunicerades ut i kommunernas grundliggande

kommunikationsarbete ar foljande:

De 7 mest frekventa vardeorden totalt i
kommunikationen
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Resultatet visar alltsd att de sju vanligaste virdeorden (som ndmns minst 9 ginger vardera) i
samband med kommunikationen hos kommunerna ar: 6ppenhet, tillgédnglighet, tydlighet, saklighet,

arlighet, enhetlighet och offensiv. 26 av 51 kommuner ndmner viardeordet oppenhet och det dr



dédrmed det virdeord som nidmns Overldgset flest ginger. Vi valde att endast redovisa de sju
vanligaste virdeorden av anledningen att de vdrdeord som kommer ndst pa listan nimns for fa
ganger 1 forhéllande till de ovanstaende sju och platsar dirfor inte pa topplistan. De sju virdeorden
ovan kan ddrmed fullgott representera de virdeord som utméirkande var mest populdra i
kommunernas kommunikationsarbete.

For att fortydliga viarderingarna som ligger bakom de vanligaste viardeorden, presenterar vi nedan
nagra citerade utdrag ur dokumenten med kommunernas beskrivning av viardeorden. D4 6ppenhet

var det populdraste virdeordet, borjar vi med att presentera citat som forklarar virdeordet nérmare.

“Alla medborgare har ritt till fri insyn i kommunens verksamhet samt ldmna synpunkter. Vi ska

bemaoda oss genom att mota flera aspekter pa en frdaga. Det okar var trovdrdighet”

“Oppenhet och tydlighet ir hornstenar i all offentlig kommunikation. Information och
kommunikation i kommunen grundas pd de regler som gdller for offentlig verksamhet:
tryckfrihetsforordningen gdllande offentlighetsprincipen, meddelarfriheten och sekretesslagen,

kommunallagen och forvaltningslagens serviceskyldighet”

“Det ska vara ldtt att komma i kontakt med oss som arbetar i kommunen. Vi

ska vara dppna for information och synpunkter fran allmdnheten och belysa olika aspekter pd en

fraga”

Det ar tydligt att direktiven frén offentlighetsprincipen och forvaltningslagen gér igenom 1 de
virderingar som praglar kommunens kommunikationsarbete. Alla tre citaten uttrycker pa olika sétt
lagarnas betydelse for kommunikationsarbetet i kommunen och till storsta del uttrycks vikten av att
finnas till for medborgaren. Genom Oppenhet vill kommunerna alltsa ge fri insyn och ha mgjlighet
till dialog med medborgarna och det dr givet att det &r kommunens offentliga uppdrag som lyfts
fram.

Det ndst mest populdra virdeordet &r tillganglighet, som 15 av 51 kommuner ndmner. Vérdeordet

tillgénglighet presenteras i samband med forklaringar som till exempel:

“Vi ska skapa kommunikation som dr tillgdnglig. Kommunikationen ska vara tillgdnglig for alla

oavsett forutsdttningar”

“Informationen ska ha ett okomplicerat sprak och vara ldtt att ta del av. God service och
kdnnedom om offentlighetsprincipen bland kommunens medarbetare ska sdkerstdlla allmdnhetens

rdtt till insyn i verksamheten”




Aven virdeordet tillgéinglighet kan kopplas till det offentliga uppdraget genom viljan att striiva efter
att den kommunala verksamheten ska vara litt for medborgarna att ta del av. Citaten visar ocksa att
tillgénglighet kan ses som ett synonym till ppenhet och de tvé virdeorden visar tillsammans pd hur
viktigt det dr for kommunerna att innefatta lagar som reglerar hur kommunikationen med
allménheten bor se ut i sitt kommunikationsarbete. D& viardeorden just kan hérledas till lagstyrda
virderingar kanske det inte dr sd konstigt att innefatta dessa i kommunikationsarbetet da
offentlighetsprincipen och forvaltningslagen 1 sig kan ses som ett stort overgripande styrdokument
innehdllande gemensamma riktlinjer som géller for alla kommuner.

Vidare kommer tydlighet, saklighet och drlighet som tredje mest frekvent anvénda védrdeord och

ndmns alla i 11 génger av fallen. De ndmns i samband med forklaringar som till exempel:

“Tydlig information och kommunikation dr relevant och har en tydlig avsdndare”

“Informationen ska vara saklig, korrekt och vdil underbyggd”

“Arlighet innebdr att all kommunikation ska vara sann och korrekt”

Liksom Oppenhet och tillgidnglighet 4r de ovanstdende tre virdeorden ocksa direkt kopplade till
lagarna som kommunerna maste ta hinsyn till géllande kommunikationen med allménheten.
Resultatet dr som sagt vantat da de offentliga lagarna till stor del just handlar om hur
kommunikation mellan medborgare och kommun bor se ut och gé till. Kommunerna kan inte bortse
frén de lagar, regler och principer som styr deras offentliga uppdrag och det visar alltsa sig tydligt
genom de virderingar kommunerna véljer att fokusera pa i kommunikationsarbetet.

Vi vill ocksa presentera Ovriga viardeord som anvéinds utover de vanligaste for att skapa en
overblick och kénsla for helheten av alla de vidrdeord som kommunerna anvinder i
kommunikationsarbetet. Exempel pa fler vdrdeord som kommunerna ndmner ir enhetlighet,
offensiv, dialog, lyhordhet, relevans, opartiskhet, korrekt, lagbunden, aktuell, respekt. Totalt ar det
endast tva viardeord som ndmns av tvd olika kommuner, som inte direkt kan kopplas till
kommunernas offentliga uppdrag. Dessa tvd kommuner framhédver naturvirden respektive
utveckling som viktiga vérderingar 1 kommunikationsarbetet. De virdeord som nidmns i
kommunikationsarbetet svarar alltsa i stort sett endast for det barande ansvaret som kommunerna
har som offentlig forvaltning. Kommunerna har dirmed en stark gemensam forankring vilket tydligt
visar sig 1 deras kommunikationsarbete. Att virdeorden 1 kommunikationen dr av samma offentliga
karaktir hos samtliga kommuner vi undersokt, visar ocksd pd den norm som &r representativ for

kommunen. Normen bottnar i ansvaret som regelrdtt kommun och indikerar pd att de offentliga



véarderingarna finns pa grund av de forvdntningar som omvérlden har pa kommunerna. Da det i
kommunikationsarbetet inte heller aterfanns virderingar som kan kopplas till nagon kommersiell
verksamhet gér det inte att 1 det hir skedet urskilja strategier géllande deras varumérkesarbete eller
nagot vidare syfte att konkurrera pd ndgon slags marknad. Kommunikationsarbetet representerar

dérmed helt och héllet offentliga vérderingar och inget annat.

5.1.2 Vilka dr vdrderingarna som inkluderas i kommunernas varumdrken?
Efter att har presenterat resultaten fran det grundliggande kommunikationsarbetet i kommunerna

vill vi nu rikta uppméarksamheten mot sjdlva varumérket. Vér nésta frigestéllning ska darfor svara
pa vilka vérderingar som inkluderas i kommunernas varumérken. Genom att besvara vilka véirdeord
som inkluderas i kommunernas varumirken, fir vi fram vilka védrderingar som utformar
kommunernas varumérken och vad dessa virdeord representerar. P4 det sittet kan vi sedermera
analysera huruvida kommunerna differentierar sig genom varumaérket eller inte och hur detta tar sig
1 uttryck. Nedan foljer de vanligaste viardeorden som kommunerna valde att uttrycka i1 direkt

samband med sitt varumarke.

De 8 mest frekventa vardeorden totalt i varumarket

m Antal ganger av 122

2 Figur

Resultatet visar att de atta vanligaste vardeorden (som ndmns minst tre gdnger vardera) som ndmns 1
direkt samband med varumérket &ar: ndrhet, trygghet, Oppenhet, upplevelser, ansvar,
entreprendrskap, inspirerande och livskvalitet. Vardeordet nirhet &r i1 sirklass vanligast och ndmns
utav 13 av 51 kommuner. Vi valde ut de 4tta vanligaste virdeorden att placera i topplistan av samma
anledning som nir vi gjorde diagrammet for vdrdeorden i kommunikationsarbetet. De éatta
vanligaste vdrdeorden i diagrammet representerar de véirdeord som var mest populdra innan
virdeorden borjade ndmnas mindre &n tva ginger vardera. Virdeorden ndmns dd for fa ganger for

att hamna i en topplista.



For att tydliggora virdeordet ndrhet som anvdnds mest presenterar vi nedan utdrag fran de
forklaringar som vi funnit i samband med vérdeordet. Pa sd vis kan vi forsta viardeordets innebord

for kommunerna.

“Kommunen prdglas av mojligheter att vilja sjdlv. Det geografiska liget ger ldttillgdnglighet och

1

ndrhet till havet, naturen och landsbygdens stillhet savdl som shopping, néjen och attraktioner’

“Kommunen stdar for ndrhet i ordets alla betydelser. En kombination av smdstadens trygghet och
snabba vigar till omvdirldens erbjudanden. Det dr ocksa en kommun ddr invanarna lever och
utnyttjar ndrheten till natur och friluftsliv och den paverkan det har pa livsmiljé och boende. Med
ndrhet menar vi ocksd den ndrhet vi har till varandra. En ndrhet som skapar kraft och vilja att

agera och utvecklas tillsammans”

“Ndrhet till familjen, till grannskapet, till stiderna och naturen, till privat och offentlig service,

till arbete och marknad, till kommunala beslutsfattare”

For det forsta vill vi nimna att varumarket ju ér ett redskap som till stérsta del anvinds 1 funktion
att differentiera och att ett specifikt virdeord kopplat till ett varumérke ndamns hos 13 av 51
kommuner &r darfor intressant. Men med tanke pa att alla analysenheter &r likartade organisationer i
form av kommuner kanske inte detta dr sd ovéantat dnda, d& de utgar frdn gemensamma
forutsdttningar vilka vi tidigare diskuterat. Efter att ha tittat ndrmare pd motiveringarna till varfor
viardeordet ndrhet dr mest populdrt att anvinda i1 samband med kommunernas varumairke ser vi att
nédrhet dr ett virdeord som kan ha méanga betydelser. Nirhet kan innefatta den nédrhet som finns
mellan kommunen och medborgarna. Anviandningen av ordet kan alltsd vara i syfte att trycka pa
offentliga vérderingar d&ven nar kommunerna talar om sitt varumérke. Nérhet kan ocksa innebéra en
geografisk sorts ndrhet och ur denna bemérkelse dr det tydligt att kommunen forsoker trycka pa
konkurrensfordelar med deras geografiska lidge i1 forhallande till en stérre kommun. Ur denna aspekt
kanske det inte dr si konstigt att virdeordet nirhet dr populért, d& det i Sverige finns manga sma
kommuner som &dr beroende av storre ndrliggande kommuners dragningskraft. En annan innebord
av virdeordet ndrhet som just uttrycks i manga fall hos kommunerna &r ocksd den gemenskap som
det kan innebdéra att bo i en mindre kommun, i form av centrerat samhiélle. I dessa fall handlar det
om att differentiera kommunen fran andra kommuner som inte har samma forutsittningar med sitt
lage och sin storlek. Denna typ av differentiering visar pé att vissa kommuner som vi undersokte

anda ser attraktionskraft i detta vardeord.



En annan forklaring till varfor kommunerna anvénder liknande virderingar i varuméirket dven fast
syftet ar att differentiera, dr en organisations strdvan efter att med varuméirket samtidigt agera
utefter det som ar normativt, alltsa efter det som kommunerna tror att allmédnheten vill ha och
forvéntar sig av den. Dock kan det kénnas vél inrutat att s pass mdnga kommuner anvénder sig av
exakt samma virdeord. Dessutom forlorar varumaérket sin funktion att differentiera kommunernas
styrka d& ménga valt samma strategi i form av att trycka pa nérhetens attraktionskraft.

Vidare ér det viardeord som é&r nést populérast att utforma varumérket efter trygghet, som ndmns 1

sex av 51 fall. Virdeordet ndmns i samband med forklaringar som:

“Trygghet och glddje i hemmet, for barnen, i skolan, i ndrsamhdllet, i jobbet, pd fritiden”

“Den lilla staden med ndrhet mellan mdnniskor och verksamheter skapar en social samhorighet
med starka positiva vdarden. Ndr mdnniskor ldr kdnna varandra och skapar ndtverk bygger man
samtidigt upp en trygghet. En god service med en utvecklad och inspirerande skola, vard och
omsorg dr en forutsdttning for manga mdnniskors val av bostadsort. En vil uppbyggd och
underhallen fysisk miljo dr ocksd faktorer som skapar en kinsla av trygghet. Denna trygghet for
sig sjdlv och de sina maste finnas for att man skall vara ett alternativ i valet boendeort. Tryggt

innebdr ocksd att man forvaltar ett fortroende och ett uppdrag pd ett professionellt och

betryggande sdtt”

Citaten visar att trygghet hdnger samman med vérdeordet nirhet dd trygghet ér ett virde som ska
locka minniskor och foretag till kommunen genom att sirskilja vad som just dr bra med den "lilla”
kommunen. Trygghet representerar dirmed samma sméskalighet som vérdeordet nédrhet och trycker
pa attraktionskraften som finn hos en liten, néra och trygg kommun. Dock ir det bara sex av 51 som
anvinder sig av trygghet vilket dr firre dn de som anvéinder nérhet. Detta indikerar ocksd pa
differentiering d& kommunerna viljer en ndgot annan approach till virdeordets innebdrd.

Pé tredje plats kommer sen 6ppenhet, upplevelser och ansvar och ndmns 1 fyra fall av 51. De ndmns

1 samband med forklaringar som:

“Oppen for intryck och lyhérd for andras synpunkter och dsikter dir viktiga kinnetecken.
Kommunens invdnare och verksamheter kommer fran ndr och fjdrran och bér med sig en
mangfald av kulturer och erfarenheter. Genom att dra nytta av mdangfalden och stimulera till
kreativa méten dver generations- och dsiktsgrinser uppndr vi fordelar. Oppen betyder ocksd att
alla medborgare och verksamheter skall bli sedda och hérda och fa en mdjlighet att synas och
horas. Att vara oppen dr att vara grdinséverskridande och uppriktigt intresserad av andra

mdnniskor och verksamheter”




“Naturen dr kommunens starkaste rum for upplevelser. Allt frdan det spinnande och vilda till det
lugna och avkopplande kan erbjudas hdr. Genom djurparken har kommunen ocksa tillgang till ett
starkt varumdrke och en vilkdnd plats fylld av upplevelser for alla aldrar. Upplevelser skapas ddir
mdnniskor mots. Kulturarrangemang, foreningsliv, idrott och friluftsverksamhet dr omraden som

stimulerar och skapar upplevelser”

“I kommunen tar varje medarbetare ansvar for att vart arbete skall syfta till att géra kommunen

till en dnnu mer attraktiv plats att bo pa, verka och vistas i. Vi i kommunen har det yttersta

ansvaret for kommunens utveckling”

Vi ser av detta resultat att det finns kommuner som faktiskt anvidnder sig av exakt samma vérdeord
hir, som i kommunikationsarbetet vilket vi konstaterat &r starkt sammankopplat med det
gemensamma offentliga uppdraget och visar pé en strdvan efter normalitet. Detta trots att det ror sig
om ett varumérke dér det unika vanligtvis efterstrdvas 1 forsta hand. Véirdeordet 6ppenhet kanske
tringer igenom 1 varumirket da det &r sa starkt forankrat i kommunernas kommunikationsarbete 1
stort och ddrmed dven pdverkar varumirket som kommunikativ handling. Vardeorden upplevelser
och ansvar kan dock tydligt aterkopplas till kommunernas 6nskan att differentiera sig genom att
jobba med kommunernas attraktivitet och konkurrenskraft.

Nér vi nu tar ett steg tillbaka och forhaller oss till helheten av virdeorden som éaterfinns i
kommunikationsarbetet jamfort med varumaérket, kan vi se att det ser ndgot olika ut. Vi har redan
konstaterat att det finns virdeord 1 kommunikationen som aterkommer 1 varumaérket vilket betyder
att vi kan tyda kommunernas funktion att genom varumirket identifiera sig som offentlig
forvaltning. De Ovriga vdrdeorden som kommunerna véljer att kommunicera genom varumérket ar
dédremot av en helt annan karaktir. Manga kommuner har valt att anvdnda egna virdeord som
sticker ut helt fran andra, det kan till exempel vara: gldidje, framdtanda, tradition, livsoas,
gdstvdnlighet, mod, fantasi, smart. Vi ser genast att virdeordens karaktdr hir har foréndrats
mérkviart mot virdeorden i kommunikationen. Det dr genom sitt varumérke som kommunerna har
chansen att differentiera sig och detta visar sig tydligt genom de vidrdeord som anvinds. De
kommuner som valt att satsa pa varumérkesarbete med kommersiella fortjédnster har tydligt anvént
sig av differentiering genom att anvénda sig av utstickande och unika vérdeord. Att det &r just
véarderingar som ligger till grund for varumérket och dess utformning gor sig ocksd pamint nir vi
tittar pa hur resultaten skiljer sig at d& det &r just virderingarna som ligger bakom vérdeorden som
fordndras nér vi jamfor vilka virderingar som ryms i det generella kommunikationsarbetet stéillt mot

varumarkesarbetet 1 kommunerna.



5.1.3 Unika och normativa virderingar

I detta avsnitt redovisar vi forhédllandet mellan méingden &terkommande och unika vérdeord i
kommunikationsarbetet och varumérket for att tydliggora vad viardeorden i kommunikationsarbetet
respektive varumirket representerar. Detta gor vi genom att se hur ménga procent av alla virdeord
totalt som representeras av de vanligaste virdeorden stillt mot hur manga procent alla de andra
virdeorden representerar. JdmfOrelserna gjordes badde med virdeorden som &terfanns i1
kommunikationsarbetet och i varuméirkets utformning for att vi ska kunna forhalla oss till
varumaérkets stridvan efter det unika respektive normativa. Vi redovisar darfor nedan hur stor plats de

vanligaste viardeorden visavi unika vardeorden utgor 1 kommunikation och varumaérke.

Virdeord i varumarket Virdeord i kommunikation

46%

m De vanligaste 8 vardeorden m De 7 vanligaste vardeorden
o De 6vriga 63 vardeorden o De 32 6wiga vdrdeorden

3 Figur

Diagrammet visar som vintat pa att det finns manga fler aterkommande vérdeord 1
kommunikationen och fler unika virdeord kopplade till varumirket. De sju vanligaste vdrdeorden 1
kommunikationen utgor alltsd majoriteten av alla de viardeord som ndmns i kommunikationen, i
motsats till varumérket dar 63 unika vardeord, utover de tta vanligaste, utgoér majoriteten. Att det i
kommunikationen aterfinns manga aterkommande virdeord stirker ytterligare det som tidigare
fastslagits, att det finns en tydlig norm for vad som anses vara normala virderingar i en kommuns
kommunikationsarbete.

Vi kan av diagrammen samtidigt urskilja de kommuner som har en vilja att differentiera sig genom
att utforma varumérket efter unika vardeord. De vanligaste” viardeorden ar alltsa just de unika, nér

det kommer till varumarkets utformning. Det hdr visar tydligt pd att det finns en tendens till att



varumarkesarbete utfors i kommersiellt syfte atminstone i viss utstrdckning bland de 51 undersokta
kommunerna. Olika virdeord anvdnds &verhuvudtaget mer frekvent i varumirket &n i
kommunikationen, vilket ocksé tyder pé att kommunerna sett en poing med att utforma varumaérket
efter unika virderingar. Att det ser ut pa foljande vis beror i alla fall delvis p4 kommunernas behov
av att agera som attraktiva spelare pd marknaden efter den mer marknadiserade
forvaltningspolitikens intdgande. Vi kommer i1 f6ljande avsnitt att nirmare redovisa for

kommunerna funktion med varumaérket och hur det slutligen tar sig uttryck i1 respektive kommun.

5.2 Vilken funktion fyller varumiirket for kommunerna och hur tar det sig uttryck?

I detta avsnitt besvarar vi far tredje och sista fragestillning genom att ha undersokt varumérkets
funktion 1 respektive kommun. Vi har tittat pd om de virderingar som utformar varumairket skiljer
sig frdn kommunernas vérderingar 1 det generella kommunikationsarbetet. Syftet dr att kunna dra
slutsatser om vilka kommuner som i slutindan arbetar med sitt varumaérke i traditionell bemirkelse
’pé riktigt” 1 forhéllande till de kommuner som inte anvinder varumérket i ett kommersiellt syfte,

utan snarare endast stravar efter att ytterligare identifiera sig som offentlig forvaltning.

Identifikation och differentiering

Lika vardeord i kommunikation och varumarke

@ Kommuner som anvander
varumarket for att
identifiera sig som offentlig
forvaltning

0 Kommuner som anvander
varumarket for att
differentiera sig

4  Figur

Eftersom jimforelser skett mellan respektive kommuners vdrdeord kan vi slutligen se hur mdanga
kommuner som anvinder varumérket for att differentierar sig. De 47 procent av kommunerna som
uteslutit denna aspekt anvéinder sig alltsd inte av ett varumirke i1 differentierings- eller

konkurrenssyfte. ”Varumérket” som kommunerna da i olika utstrdckning arbetar med, anvinds



endast for att identifiera kommunen som en offentlig verksamhet, alltsd kommunicera ut vad som
redan ir sjilvklart. Bland de kommunerna som inte valt att differentiera sig gar det ocksa att urskilja
mer eller mindre eftertanke géllande varumarkesarbetet. Det finns kommuner som till exempel inte
specificerar virderingarna som ska utforma varumairket pa ett utforligt sitt, och da utgér vi fran att
de offentliga vérderingarna som aterfinnas i den generella kommunikationen, ir tinkta att
representera varumérket, dd varumérket trots allt inkluderats i kommunikationsarbetet. Dessa
kommuners varumirken visar inte pa ndgon uttinkt strategi och det dr svart att tyda varfor
kommunen viljer att anvdnda begreppet varumirke, da de inte har nagon specifikt mal eller
anviandningsomrade for sitt varumérke. Dessa kommuner 18g pd grénsen till att i efterhand bli
bortsorterade som “kommuner som inte jobbar med varumirke”. De réknas slutligen dnda med i
resultatet d& de 1 deras kommunikationsdokument forhéller sig till varumirket som en
kommunikativ handling och samtidigt innefattar vérderingar 1 kommunikationsarbetet. De
kommuner som ddremot specifikt har uttalat de offentliga vérderingarna i utformningen av
varumirket, har diremot tydligt visat pd en tanke med varumirket. Aven fast malet inte dr
differentiering, fyller varumérket en normaliserande funktion 1 form av vérderingar kring hur tydlig
kommunen kan vara som avséndare. Bada fallen visar pa identifikation som offentlig forvaltning
genom varumirket med skillnaden att vissa kommuner gjort ett medvetet val och darmed utnyttjar
fortjdnsterna med ett varumérke i storre utstrackning.

Majoriteten, vilken utgér 53 procent av de kommuner som valt att anvéinda varumérket 1 syfte att
differentiera sig frdn andra, har gjort det genom att dterknyta vérderingar och mal gillande
egenintressena till sitt varumirke. De kommunerna har valt en mer kommersiell approach och tar
vara pa sjdlvstyrelseprincipens mdjligheter att bedriva en individuell néringsverksambhet.
Varumirkets funktion blir for dessa kommuner en resurs for att stirka attraktionskraften av
kommunen pa den kommersiella marknaden och bli framgéngsrika i den néringsverksamhet som
bedrivs. Dessa kommuner véljer att anvdnda varumérket pd ett mer traditionellt vis med ett
kommersiellt syfte. Det som #&nd& visar pa en viss skillnad &r att de véirderingar gillande
egenintressena som kopplas till varumédrket 1 stor utstrickning genomsyras av det offentliga
uppdraget, dd de offentliga vérderingarna aterfinns som ett grundldggande skikt i kommunernas
kommunikation.

Ett foretag som séljer rena konsumentvaror har inte heller en lika komplex identitet och verksamhet
som en kommun har. Att enhetligt framstélla organisationen genom ett varumaérke, vilket dr viktigt
for varumirkets utformning, forsvaras dirmed. Aven om kommunerna viljer att arbeta med
varumarket pd ett strategiskt vis for att skaffa konkurrensméssiga fordelar genom differentieringen,
kan inte endast egenintressena definiera kommunens verksamhet. Egenintressena som varumérket

rymmer dr trots allt endast en del av den kommunala sjdlvstyrelsen och kommunen kan inte



marknadsfora sig utan att synliggéra for allminheten dven deras offentliga uppdrag. Detta dr alltsa
problematiskt da varumirkesarbetet motsétter sig den splittrade identiteten genom att striva efter en
enhetlig, unik och samlad identitet. Det kan ocksd vara anledningen till att majoriteten av
kommuner som véljer att arbeta med sitt varumaérke pa ett strategiskt vis inte dr sa stor i forhallande
till hur manga som later bli eller i mindre utstrackning satsar pd sitt varumirke. Det dr helt enkel
svart och komplicerat att anvinda sig av varumirket i den offentlig sfiren. Aven om resultatet visar
pa en majoritet for differentiering och konkurrens &r marginalen véldigt liten och de flesta
kommuner jobbar inte med varumaérket alls sett till resultatet 1 stort.

Den lilla marginalen manifesterar just det faktum att kommunernas offentliga uppdrag paverkar
varumérkets utformning i kommunerna i mycket stor utstrickning. Resultatet visar att varumérkets
kommersiella egenskap blir mindre viktig och varumérkets strivan efter det normala far samtidigt
storre fokus. Varumérkesarbete 1 kommunal regi kan ddrmed ses som mindre marknadiserad &n det
varumirkesarbete som bedrivs av organisationer i traditionell bemirkelse. Kommunerna paverkas
av den politiska tradition och utveckling som rader i samhéllet och den marknadiserade
forvaltningspolitiken &r relativt ny 1 Sverige. Det forklarar dven det faktum att varumirkesarbete
som fenomen &r relativt nytt for kommunerna och darfor inte s vanligt. Den starkt forankrade
demokratiska traditionen kan ocksd paverka i vilken utstrickning varumirket anvidnds da
varuméirket i traditionell bemirkelse ar ett verktyg for marknadsforing. Det kan dérfor skapa
forvirring kring hur varumérket bor hanteras 1 offentlig verksamhet och framforallt hur

kommunerna forhéller sig till ett fenomen som &r mer forknippat med den privata sektorn.



6 SLUTAVSNITT

6.1 Slutsatser

Vi skulle vilja inleda detta slutavsnitt med att forhdlla oss till varumérkets funktion i1 den

kommunala regin genom att &n en géng ta en titt pa var slutgiltiga definition av varumarke.

Ett varumarke ar “strategisk kommunikation som syftar till att manifestera vdrderingar,
sjalvforstdaelse och tolkningar av omvdrlden och pa sa vis besvarar fragan om vad foretaget dr, vad
det stdr for och hur det ser pa sin framtid. Det dr en presentation som dels strdavar efter exklusivitet
att sdrskilja verksamheten frdan andra dels strdvar efter normalitet att visa upp en verksamhet som
fungerar som andra och som lever upp till samhdillets forestdillningar om hur ett foretag ska
fungera. I sa motto dr det en strdvan efter att skapa identifikation med vdrderingar som fa har

anledning att ifrdgasdtta.”™

Varumaérket innefattar alltsa alltid traditionellt en stridvan efter det normativa men har ocksa i syfte
att differentiera. Vissa kommuner viljer att inte alls anvdnda varumérkets egenskap att differentiera,
men ndmner dnda begreppet 1 sitt kommunikationsarbete. Kommunerna anvédnder sig alltsa av
begreppet trots att det i minga fall endast 4r de sedvanliga och normativa vérderingarna som
kommuniceras ut. Forklaringen till att det ar sa kan alltsé bero pd kommunernas forsok att forhélla
sig till det nya arbetssdtt som blivit aktuellt for den offentliga verksamheten under senare ar och
forhallningen till deras komplexa identitet. Om varumérket inte dr komplett faller det dock platt. I
och med kommunernas komplexa identitet kan ett komplett varumirke vara svart att uppnd da
kommunen bestéar av sa manga olika verksamheter. Detta mérks i resultatet ddr kommunerna sldnger
sig med begreppet varumarke” utan att egentligen forsté eller ta till vara pd dess innebord. Det kan
alltsd anses vara helt onddigt att ens nimna begreppet “varuméarke” om arbetet endast &r till hilften
gjort och bara de normativa virderingarna kommuniceras ut. Kanske viljer kommunerna att
uttrycka sig sa for att varumarket har blivit en trend, trots att det egentligen inte finns nagot arbete
bakom? Att kommunerna anvédnder begreppen visar dock péa att kommunerna i Sverige alltmer
borjar tinka i nya banor genom att ens tala om ett varumérke. De kommunerna som inte tagit
arbetet ldngre men vill fortsétta att anamma varuméirket maste se over varumérkets innebdrd och
dess fortjanster. For att varumédrkesarbetet ska vara vért att kallas varuméarkesarbete behdver de se

over om det finns ndgot unikt egenintresse som kan kommuniceras ut utdver de normativa

% Fredriksson 2008 s. 46



véarderingarna i kommunikationen, for att i slutindan kunna dra nytta dven av varumirkets funktion
att differentiera sig och oka attraktionskraften. Pa det séttet differentierar sig kommunen samtidigt
som den behaller sin grundldggande uppgift som regelritt svensk kommun och det ansvar det
innebdr. Majoriteten av kommunerna som vi slutligen analyserade anvénder ocksd varumérkets
funktion i differentieringssyfte (trots liten marginal), vilket visar pa att de fordndrade forhallandena
som kommuner och egentligen all offentlig verksamhet star infor, kan urskiljas i kommunernas
verksamhet och hur de i1 storre utstrickning borjat agera mer likt foretag pa en kommersiell
marknad.

Trots att 53 procent av de 51 stycken kommunerna vi slutligen analyserade véljer att differentiera
sig genom sitt varumérke, dr det alltsa tydligt hur kommunernas roll som offentlig verksamhet
formar hur varumérket tar sig i1 uttryck hos kommunerna, och hur detta pid sa sitt forsvarar
varuméirkesarbetet i kommunen. Att det samtidigt just dr s f4 kommuner som en arbetar med ett
varumdrke pd nagot sitt dverhuvudtaget kan handla om att médnga kommuner kanske inte har
kunskapen, viljan eller resurserna att satsa pa ett varumérke. Det kan ocksé rora sig om osékerhet i
vad ett varumérke faktiskt innebir for den offentliga sektorn 1 stort vilket ter sig naturligt 1 och med
att den mer marknadsinriktade politiken i Sverige &r nagot nytt. Sammanfattningsvis kan vi
konstatera att fastdn vi nu vet vilken funktion som varumérket fyller for kommunerna finns ménga
fragetecken. Svaret pd en frdga vicker nya, vilket dr tydligt nir vi nu avslutar denna uppsats.

Eftersom det inte finns mycket forskning pa omrddet idag sa finns det ocksd manga luckor att fylla.

6.2 Rekommendationer och forslag pa vidare forskning
Vi som forfattat denna uppsats har inte for avsikt att forsoka oss pa att rekommendera kommunerna

ndgot sérskilt arbetssétt. Trots att resultatet &r tillforlitligt och vérdefullt, sdger det oss inte hur
kommunerna ska jobba med varumérket utan undersdkningen dr endast en kartliggning av hur
varumérkesarbetet ser ut 1 nuldget hos kommunerna 1 Sverige utefter principer dér varderingar och
varumérke dr starkt sammanlédnkade. Darfor har vi i detta avsnitt riktat in oss pé att ge forslag pé
vidare forskning. Ménga intressanta uppslag till studier har kommit upp ldngs med resan. Vi fragar
oss varfor vissa kommuner jobbar med sitt varumérke medan andra inte gor det och vad orsakerna
ar? Kan det kanske bero pd att vissa kommuner inte “behdver” arbeta med sitt varumérke da de pa
grund av vissa faktorer som att geografiskt lige, god ekonomi eller andra faktorer klarar sig och
didrmed inte behover stirka sin attraktionskraft? Eller beror det fattiga varumérkesarbetet hos
kommunerna pé okunskap eller ointresse? Vidare ar det intressant att se hur vil Sveriges kommuner
har lyckats med sitt varumérke, hur stor genomslagskraft specifika kommuners varumairkesarbete
haft och vilken effekt varumérket haft pd mélgrupper, alltsa varumirkets image.

Kommunen som offentlig verksamhet &r ocksd intressant att studera vidare kring. Kan virdeorden

till exempel vara desamma hos Ovriga offentliga forvaltningar och deras kommunikationsarbete? Vi



kan ta det langre och titta pd vara nordiska grannar och hur de anvént varumérken i sina kommuner
och jamfora med Sveriges. De nya forutsittningarna med en mer fragmenterad offentlig sektor
innebédr sd mycket. Vad har det utokade varumérkesarbetet inom den offentliga sektorn 1 Sverige lett
till? Paverkas demokratin och fordndras kommunikationens forutséttningar mellan samhélle och
medborgare? Denna studie ger uppslag till en lang lista nya tdnkbara undersdokningsomrdden och
det visar pd hur lite som egentligen forskats kring offentliga verksamheters varumérken och hur

intressant dmnet faktiskt ar.
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8 BILAGOR

8.1 Mail - Begiran av dokument

Mail som gick ut till samtliga kommuner i Sverige.

Amne: Begiiran av dokument

Hej!

Jag vill pa detta vis begira ut foljande dokument frén kommunen:

Grafisk manual/profilmanual
Kommunikationspolicy
Kommunikationsstrategi
Personalvision
Verksamhetsplan
Visionsdokument
Virdegrundsdokument
Regleringsbrev

Varumaérkesplattform

Om mojligt skicka dem elektroniskt via denna e-mailadress eller hdnvisa girna med link om de

finns publicerade publikt. Om sadan mojlighet saknas skicka dem till adressen nedan.

Ester Fardell
Gamla Séarovagen 270

429 34 Kullavik

Kontakta mig gérna om det rader nigra tveksamheter

Ester Fardell, Goteborgs Universitet



8.2 Protokoll

Kommun | 1 2 3 4 5 6 7 8 9

1 Vad beskrivs inga i varumarket? Allt vad kommunen beskriver ingd 1 varumaérket, vad

kommunerna menar ndr de pratar om ett varumérke; exempelvis grafisk profil, slogan osv.

2 Vilka virdeord ndmns kopplat till varumérket? Alla virdeord som fanns representerade 1

varumarket.

3 Hur beskrivs vdrdeorden kopplade till varumairket? Beskrivning eller definition av virdeorden

Forklaringar om vad virdeorden representerar.

4 Vilka virdeord finns i kommunikationsarbetet? Alla virdeord kommunikationen tar upp.

5 Hur beskrivs vardeorden 1 kommunikationen? Beskrivning eller definition av viardeorden.

Forklaringar om vad viardeorden representerar.

6 Vad dr malet med varumaérket? Det som arbetet med varumérket ska uppné/resultera i. Namns

varumarkets funktion?

7 Vad dr malet med kommunikation? Det som arbetet med kommunikationen ska uppné/resultera i.

Niamns kommunikatioens funktion?

8 Dokumentens namn? Aterfanns informationen i protokollet i dokument som grafisk profil,

kommunikationspolicy, varumérkesplattform etc?.

9 Ovrigt intressant, kommentarer, fragor eller synpunkter gillande materialet



	 1  VARUMÄRKET I DEN OFFENTLIGA VERKSAMHETEN
	 1.1  Går kommunerna i de privata företagens fotspår?
	 1.2  Vårt uppdrag

	 2  KOMMUNENS VERKSAMHET OCH VARUMÄRKETS FUNKTION
	 2.1  Varumärket
	 2.1.1  Uppsatsens förhållningssätt till varumärket
	 2.1.2  Varumärkets funktion 
	 2.1.3  Värderingar i varumärket
	 2.1.4  Varumärkets funktion i förhållande till det unika och normala

	 2.2  Kommunens verksamhet
	 2.2.1  Kommunen i egenskap av offentlig förvaltning
	 2.2.2  Självstyrelseprincipen och kommunernas egenintressen
	 2.2.3  Varumärket i den moderna kommunen


	 3  SYFTE OCH FRÅGESTÄLLNINGAR 
	 4   METOD OCH TILLVÄGAGÅNGSSÄTT
	 4.1  Bearbetning av det empiriska underlaget
	 4.1.1  Kvalitativ textanalys med kvantitativt inslag
	 4.1.2  Protokoll 

	 4.2   Hur vi samlade in data
	 4.2.1   Urval
	 4.2.2   Begäran av dokument
	 4.2.3  “Stickprov” på dokument och avgränsningar
	 4.2.4  Framtagning av empiriskt underlag
	 4.2.5  Bortfallsanalys


	 5  RESULTAT & ANALYS
	 5.1  Kommunernas värderingar uttryckt i deras kommunikations- och varumärkesarbete
	 5.1.1  Vilka är värderingarna som inkluderas i kommunernas kommunikationsarbete?
	 5.1.2  Vilka är värderingarna som inkluderas i kommunernas varumärken? 
	 5.1.3  Unika och normativa värderingar

	 5.2  Vilken funktion fyller varumärket för kommunerna och hur tar det sig uttryck?

	 6  SLUTAVSNITT

	 6.1  Slutsatser
	 6.2  Rekommendationer och förslag på vidare forskning

	 7  REFERENSER
	 8  BILAGOR
	 8.1  Mail - Begäran av dokument
	 8.2  Protokoll


