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SAMMANFATTNING

Varumérkesarbete blir allt vanligare i Sveriges kommuner och dédrmed en del av
arbetsuppgifterna for offentliganstillda kommunikatorer. Syftet med uppsatsen &r
att ta reda pd hur kommunikatorer resonerar kring varumérkesarbete utifran
demokratiska och ekonomiska virden. Intervjuer har gjorts med kommunikations-
och informationschefer i tre vistsvenska kommuner. Deras svar har sedan satts i
relation till den demokratisyn som presenteras av Demokratiutredningen samt
Gromark & Melins begrepp brand orientation, 1 uppsatsen Oversatt till
varumdrkesorientering. Gromark & Melin argumenterar for att en Okad
varumarkesorientering i den offentliga sektorn béttre bidrar till mer demokrati &n
den market orientation, eller marknadsorientering, som de menar &r dominerande i
dag. Uppsatsen ar ett bidrag till 6kad forstaelse for kommunikatorers uppdrag 1
den offentliga sektorn och bidrar ocksa till en problematisering av
varumdrkesarbete 1 den offentliga sektorn. En av slutsatserna som dras ar att
varumarkesarbete kan bidra till mer demokrati, men att man i kommunikationen
maste vara vaksam pa konsekvenserna och budskapet. Férhoppningen &r ocksé att
uppsatsen kan ge uppslag till vidare forskning om varumairkesarbete 1 den

offentliga sektorn och kommunikatdrers arbete.

Nyckelord: Brand orientation, demokrati, informatér, kommunikator,
marknadsforing, offentlig forvaltning, offentlig sektor, varumaérkesarbete,

varumadrkesorientering.
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1. INLEDNING

Varumérkesarbete blir allt viktigare 1 det offentliga Sverige. Trenden med en mer
marknadsorienterad offentlig verksamhet, kallad New Public Management, kan
sdgas ha startat pad 1980- och 90-talet da allt fler offentliga verksamheter
konkurrensutsattes. Man tidnkte sig att en mer marknadsorienterad verksamhet
skapar effektivitet. Exempelvis borjade flera kommuner runtom i landet under
1990-talets borjan att prata om sina medborgare som “kunder”. Tanken var att
demokrati, kvalitet, kostnadseffektivitet och wvalfrihet skulle frdmjas om man

bérjade tinka pa sina medborgare som kunder.'

I sparen av detta verkar varje kommun ha jobbat fram en slagkraftig slogan. En ny
multiarena dr inte bara en multiarena tdnkt for kommuninvanarnas behov, utan ar
ett sitt att sdtta kommunen pa kartan i konkurrens med grannkommunerna.” En
kommun maste ha en identitet, och bilden utdt blir allt viktigare. SKL slér till
exempel fast i en rapport att kommunernas hemsidor blir allt viktigare for en
kommuns image.” Om det verkligen forhaller sig sd finns det enligt SKL ingen

. o .. . . 4
studie pa, utan tas for en allmén sanning.

I februari 2010 arrangerade Forvaltningsavdelningen, som ligger under
regeringen, en temadag om varuméirken. Dagen samlade 6ver 100 informations-
och kommunikationschefer.’ I arbetet med att skapa en enhetlig bild av
kommunen och dess verksamhet har kommunikatoren ndamligen en viktig roll.
Arbetsuppgifterna for en kommunikator, eller informatér som yrkesrollen ocksé
kallas, kan vara manga; coacha chefer och andra medarbetare att mota media, se

till att kommunens webbsida &r begriplig, formulera broschyrer sa att

! Montin, Stig. Moderna kommuner, 3 uppl. Malmo: Liber, 2007, 117 ff.

? Se exempelvis Brorstrdm, Sara. Kommunala platser av betydelse. En firiga om identitet, fornuft och
tillfilligheter. Diss., Forvaltningshdgskolan, Goteborgs universitet, 2010.

3 SKL (Sveriges Kommuner och Landsting). Information till alla? En uppfoljande granskning 2013. Ur serien
Kommunernas information till medborgarna, 2013.

* Strid, Lars. E-post 2014-02-25.

> Forvaltningsavdelningen. Varumirkesdagen. 2010 http://www.regeringen.se/sb/d/12431 (Hamtad 2014-04-29)




kommuninvanarna vet nér sopbilen kommer. Kommunikationsarbetet syftar till att
starka demokratin genom att berétta for medborgarna om deras réttigheter och
skyldigheter. De senaste aren syftar kommunikationsarbetet ocksa till att locka
turister och nya kommuninvanare, vilket visas 1 forskningen om
platsmarknadsforing. Fragan som vicks dr om det finns ett motsatsforhallande
mellan de demokratiska och de ekonomiska virden varav de senare fir antas

forknippas med marknadsforing och varumérkesarbete.

I en undersokning publicerad 2003 av tjansteméns instdllning till anvindningen av
reklam och pr i myndigheters arbete, kommer det fram att atminstone de dldre
undersdkningsdeltagarna #r skeptiska till reklam och pr.° En senare undersdkning,
fran 2010, visar ett mer positivt forhdllningssatt till varuméarkesarbete, vilket kan
spegla en utveckling over tid.” Forskningen om varumirkesarbete i offentlig
sektor 1 Sverige ar begransad, men projekt pagar och intresset lar oka i takt med
den offentliga sektorns intresse for varumérkesarbete. Den hér uppsatsen ar ett
bidrag till att problematisera marknadsforingsarbete och varumérkesbyggande i
offentlig tjédnst. Mitt intresse ligger i spdnningen mellan synen pa den offentliga
sektorns uppdrag och det varumairkesarbete som fors ute 1 kommunerna. Anser
offentligt anstidllda kommunikatérer som &r verksamma 1 dag att
varumadrkesarbete dr en del av deras arbetsuppgifter? Om svaret ir ja, varfor ar det

1 sa fall viktigt och for vem?

Allt fler bocker kommer ut pd marknaden som riktar sig till personer som arbetar
med information och kommunikation i den offentliga sektorn. Som exempel kan
nimnas boken Kommuner och varumdrken® skriven av marknadskonsulten
Agneta Spjuth, som ger praktiska rdd for kommuner som vill arbeta med sitt

varumdrke. Boken Samhdllskommunikation — ny strategi for informatorer i

6 Larsson, Larsake. Synen pd PR- och reklamkonsulter. I Ju mer vi ir tillsammans. Tjugosju kapitel om politik,
medier och samhille, SOM-undersdkningen 2003, SOM-rapport nr 34, Holmberg, Séren & Weibull, Lennart
(red.), 81-92, Goteborgs universitet, 2004.

’ Dahlqvist, UIf & Melin, Frans. Varumdrken i offentlig tjinst. Malmo: Liber AB, 2010.

¥ Spjuth, Agneta. Kommuner som varumdrke. Att stirka kommunens profil. Hoganis: Kommunlitteratur, 2006.




offentlig sektor’ resonerar kring den offentliga sektorns sirskilda forutsittningar
nir det kommer till kommunikationsarbete. Bockerna gor dock inget ansprak pa
att ha akademisk tyngd, utan bygger pd praktikers erfarenheter. De som arbetar
med kommunikation i1 offentlig sektor, praktikerna, tycks med andra ord vara vil
medvetna om problematiken och utmaningarna med varuméirkesarbete i den
offentliga sektorn. Daremot sa dr forhéllandet lite utforskad av akademien. Den
hér uppsatsen ér ett forsok till att problematisera kommuners varumérkesarbete ur

ett kommunikatdrsperspektiv.

1.1 UPPSATSENS SYFTE

Syftet med uppsatsen dr att underséka den kommunanstdllda kommunikatorens
syn pd sitt uppdrag att marknadsféra kommunen. Hur stiller sig synen pa
uppdraget i relation till ekonomiska vérden och demokratiska virden? Finns det
ett motsatsforhallande mellan de virdena, eller kan de verka tillsammans? For att
kunna svara pé och fora ett resonemang kring fragestillningarna anviander jag mig
av den demokratisyn som Demokratiutredningen lyfter fram, samt Gromark &

Melins teori om varumérkesorientering.

1.1.1 DISPOSITION

D4 kommunikatorsyrket &dr relativt nytt inleds uppsatsen med en Kkort
bakgrundsbeskrivning av yrkets framvixt. Vad tidigare forskning har kommit
fram till om kommunikatérer 1 offentlig sektor samt kommuners
varumdrkesarbete gis igenom 1 kapitelavsnittet 2.1. I kapitlet om teori presenteras
begreppet brand orientation, eller varumirkesorientering, samt hur
Demokratiutredningen ser pd demokratiska virden. Darpa foljer en beskrivning av
vald metod och material innan jag redovisar resultatet. I kapitel 6 gors en

jamforande analys. Uppsatsen avslutas med en diskussion av resultatet.

? Kraft, Monika & Strandberg, Pelle. Samhillskommunikation. Ny strategi for informatéorer i offentlig sektor.
Stockholm: Nordstedts akademiska forlag, 2007.




2. BAKGRUND & TIDIGARE FORSKNING

Inledningsvis bor det forklaras att yrkestiteln kommunikatdr har blivit vanlig forst
pd senare ar. Yrkestiteln informator dr fortfarande utbredd. Yrkesforeningen
Sveriges kommunikatorer hette till exempel fram till 2012 Sveriges
Informationsforening'®, men nu anser man att yrkestiteln kommunikator bittre
speglar vad yrket faktiskt innebér.'" Jag kommer att anvinda bada yrkestitlarna
beroende pa sammanhanget. Exempelvis 1 genomgangen av tidigare forskning
forekommer bdda begreppen. Det finns en viss nyansskillnad mellan begreppen
dir informatdrens arbetsuppgifter mer anses spegla en producerande roll, medan

kommunikatdren dr bade producerande och kommunicerande.

1986 publicerades rapporten Informatérer i Sverige'>. Rapporten behandlar
informatorens yrkesroll, arbetsmarknad och framtidsutsikter. Syftet med rapporten
var att utreda hur en informationsutbildning pa hogskoleniva skulle se ut. |
rapporten skiljer forfattarna mellan information, journalistik och marknadsfring
och dem som arbetar med detsamma, alltsa informatorer, marknadsforare och
journalister. Rapporten visar att yrkesgrupperna savél dverlappar som skiljer sig
fran varandra. Skiljelinjen mellan marknadsforare och informatorer ligger i malet
for verksamheten. Marknadsforare ska sédlja varor medan informatorer ska skapa
relationer. Informatorer 1 foretag ska ocksa skapa relationer. Det som skiljer dem
frén informatorer i offentlig forvaltning &r att de sistndmna ocksa har i uppdrag att
gora medborgarna medvetna om sina réttigheter och skyldigheter och gora det

mdjligt f5r medborgarna att hivda sina idéer."

1% Sveriges kommunikatorer. Sveriges informationsforening byter namn. 2012-05-08.

http://www.sverigeskommunikatorer.se/Forskning--Fakta/Nyheter/Nyheter-2012/Sveriges-informationsforening-

byter-namn/ (Hamtad 2014-05-20)

'"'Se exempelvis Sveriges kommunikatdrer. Informatér eller kommunikatér? 2012-04-24

http://www.sverigeskommunikatorer.se/Forskning--Fakta/Nyheter/Nyheter-2012/Hogre-lon-for-

kommunikatorer/ (Himtad 2014-04-09)

' Lindahl, Rutger, Weibull, Lennart, & Magnusson-Lindén, Ulla. (1986). Informatérer i Sverige: yrkesroll,

%rbetsmarknad, [framtidsutsikter. Rapport/Avdelningen for masskommunikation, Goteborgs universitet, 1986.
Ibid, 15ff.




I dag finns medie- och kommunikationsvetenskap som &mne pa hogskolor och
universitet, och akademiska kommunikatorsutbildningar finns pa nigra stillen i
landet, exempelvis programmet inom vilket den hédr uppsatsen skrivs.
Professionaliseringen av kommunikatorsyrket i form av utbildning har alltsa skett
ganska nyligen. Ett ytterligare sitt att professionalisera ett yrke dr att organisera
yrkesutovarna, vilket 1 dag gors av dels yrkesféreningen Sveriges
kommunikatorer, dels fackforeningen DIK. Bada dessa har tagit fram etiska

riktlinjer.

Yrkesforeningen Sveriges kommunikatorer, som fram till 2012 hette Sveriges
Informationsforening, har omkring 6000 medlemmar.'* Av dem arbetar drygt 40
procent inom offentlig sektor."” Féreningen har tagit fram ett antal etiska riktlinjer
som deras medlemmar véntas stilla upp pd. Kommunikatoren arbetar bland annat
“for att forverkliga arbetsgivarens/uppdragsgivarens mal” och “verkar for att
malgrupper och intressenter genom relevant information far en korrekt
uppfattning om den verksamhet som kommunikatoren foretrider.”'® Det &r i
riklinjerna tydligt att kommunikatoren frimst arbetar & sin arbetsgivares vignar.
Ocksé fackforbundet DIK, som samlar studerande och yrkesverksamma inom
kultur och kommunikation, har utarbetat etiska riktlinjer for kommunikatorer. 49
procent av de DIK-anslutna kommunikatérerna arbetar inom offentlig sektor.'’
Tonvikten hos DIK ligger pa att kommunikatdren ska jobba for demokrati och
Oppenhet. DIK slér redan under forsta rubriken Kommunikatoren och samhidllet
fast att ”[k]Jommunikatoren frdmjar demokrati, yttrandefrihet och Oppen
samhillsdebatt.”® Foreningen Sveriges kommunikatérer nimner ingenting om
demokrati och yttrandefriheten dr i stadgarna snarare en fOrutsdttning och ett
verktyg att anvinda for kommunikatoren &n ett méal i sig: En fOrutséttning for

kommunikatorers verksamhet &r det Oppna samhaéllet, priaglat av yttrandefrihet

' Sveriges kommunikatorer, Om oss. http:/www.sverigeskommunikatorer.se/Om-oss/ (Hamtat 2014-02-27)

15 Agnrud, Jeanette. E-post 2014-03-03. 40 procent arbetar i privat sektor, 10 procent &r konsulter och 10 procent
utgdrs av organisationer och ’ovrigt”.

' Sveriges kommunikatdrer. Yrkesetik. http:/www.sverigeskommunikatorer.se/Forskning--
Fakta/Yrket/Yrkesetik/ (Himtad 2014-03-03)

' Tiberg, Lena. E-post 2014-03-24.

" DIK. Yrkesetiska riktlinjer for kommunikatérer. http://dik.se/yrke-karriaer/yrken-i-dik/information-och-

kommunikation/yrkesetiska-riktlinjer-foer-kommunikatoerer/ (Himtad 2014-03-03)




och allas mojligheter att inom lagenliga ramar sdka och anvinda information.

Kommunikatorens professionella verksamhet 6kar 6ppenheten i samhéllet.”

Den storsta skillnaden for de kommunikatorer som arbetar 1 den offentliga sektorn
jamfort med dem som arbetar 1 privat sektor, dr de lagar som offentliga tjinstemén
maste forhalla sig till i sitt arbete. Forvaltningslagen reglerar myndigheternas
serviceskyldighet. Det innebdr bland annat att myndigheten ska ldmna
upplysningar, véigledning och rad till enskilda i drenden som rér myndighetens
verksamhetsomrade.'® Offentlighetsprincipen innebér att den verksamhet som
pagar 1 regering, riksdag, myndigheter och kommuner ska vara Oppen —
medborgarna har ratt till insyn. Vilka handlingar som &r allménna regleras under
Tryckfrihetsforordningen. Under offentlighetsprincipen ligger ockséd rétten till
meddelarfrihet, det vill sdga att den som arbetar 1 stat, kommun eller landsting har
ritt att berdtta om det som annars ar hemligt for massmedier. Kéllan fér heller inte
efterforskas. For kommunikatoren innebar lagstiftningen enligt mig att det &r
medborgaren som dr 1 fokus for kommunikationen, och inte i huvudsak

avsiandarens intressen.

2.1 TIDIGARE FORSKNING

I foljande avsnitt redogdrs for relevant tidigare forskning som ror

kommunikatorsyrket och varumérkesarbete i kommuner.

2.1.1 KOMMUNIKATOR | OFFENTLIG FORVALTNING

Behovet av kommunikatorer, eller informatorer, 1 den offentliga sektorn véxte
kraftigt under mitten pd 1970-talet. 1984 slog Informationsdelegationen fast att
”[f]or att medborgarna behov av information skall kunna tillgodoses och

myndigheternas informationsresurser anvindas rationellt kravs

' SFS 1986:223. Forvaltningslag. Stockholm. Justitiedepartementet.
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samhillsinformatorer med goda yrkeskunskaper.”” Som nidmnts tillsattes en
statlig utredning med syftet att utreda hur en informationsutbildning pa

2l 1 sin avhandling Staten som informatér eller

hogskoleniva skulle se ut.
propagandist visar Kjellgren hur synsittet kring vilken typ av information som
den offentliga sektorn ska sta till tjanst med har utvecklats. Kjellgren stiller
statssyn och informationspolitik 1 relation till varandra, och finner att
informationspolitiken historiskt har varit outtalad och subtil. Information och
kommunikation har setts som ett verktyg for att na fram till verksamhetens mal,
snarare dn att vara nadgot som bor reflekteras over aktivt. Kjellgren stéller fragan
vad statens informationsuppdrag egentligen &r och ser en risk med att statens
informationsverksamhet blir alltfor omfattande. En alltfér omfattande
informationsverksamhet kan enligt Kjellgren leda till att medborgarnas tilltro till
statens neutralitet skadas. Kjellgren ser ocksa en tendens till att samhéllsproblem
ses som informationsproblem; att politiska problem ska informeras bort. I det ser
Kjellgren att det finns en stark tilltro till informationens kraft. Darfér menar hon
att det ar viktigt att lyfta fram de principiella fragorna kring den offentliga
sektorns informationsverksamhet. De principiella frdgorna diskuteras séllan, trots
att information och marknadsforing blir ett allt viktigare inslag for att forbéttra
anseendet 1 sdvél de konkurrensutsatta delarna av den offentliga verksamheten

som verksamheter som arbetar under monopol.?

Forutsittningarna att arbeta som kommunikator i offentlig respektive privat sektor
skiljer sig at, inte minst nir yrket borjade professionaliseras pa 1980-talet. Det
visar Emanuelsson & Karlsson som i en rapport publicerad 1991 har jamfort
informatdrers  arbetssituation  inom  offentlig = och  privat  sektor.
Informationsenheten inom den offentliga sektorn karakteriseras enligt
Emanuelsson & Karlssons analys av sma resurser, en odefinierad funktion, en
ledning som saknar forstaelse for att informationsenhetens arbete dr ndodvandigt;

det dr alltsé inte sjdlvklart att informationsenheten organisatoriskt placeras under

0 SOU 1984:68, Samordnad samhillsinformation: betinkande. Informationsdelegationen. I Lindahl,

Magnusson-Lindén, Weibull, 1986, i.

2! Lindahl, Magnusson-Lindén, Weibull, 1986.

** Kjellgren, Hanna. Staten som informator eller propagandist? Om statssyners betydelse i svensk
informationspolitik Diss., Forvaltningshogskolan, G6teborgs universitet, 2002.
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ledningen. I den privata sektorn & andra sidan har man stora resurser,
informationsenheten har en klart definierad funktion, den informationsansvarige
medverkar vid beslutsprocesser och ledningen har stor forstaelse for
informationsenhetens arbete. Forfattarna drar slutsatsen att informatérerna inom
privat sektor kommit lidngre i sin professionalisering av yrket. I rapporten
undersoks ocksa informatorernas syn pa sin yrkesroll och forfattarna finner att
informatorer inom privat sektor ser som sin uppgift att aktivt motverka att
negativa uppfattningar sprids om ledningen. Drastiskt uttryckt, skriver
Emanuelsson & Karlsson, ges informatdren inom den privata sektorn en mer
manipulativ yrkesroll, medan informatdren inom den offentliga sektorn ses som
en allmédnhetens tjdnare. Sammanfattningsvis konstaterar forfattarna att
arbetssituationen for informatoren ar starkt paverkad av i vilken sektor som den
arbetar. Forfattarna menar att for att yrket ska f& en professionell status maste det

utarbetas yrkesgemensamma kriterier for vad yrket egentligen ska innebéra.”

I relation till Emanuelsson & Karlssons rapport bor Erikssons avhandling Frdn
ingenjorskonst till informatorskonst ndmnas. Eriksson har studerat utvecklingen
av PR- och riskkommunikationen vid fyra foretag som hanterar miljo- och
hilsoriskabla &mnen. Studien stricker sig fran 1980- till 2000-tal. Informatdrernas
roll och status i de studerade foretagen &r langt ifran sjélvklar. Eriksson finner
kollektiva forestdllningar om att PR-verksamhet &r en sorts manipulation och
kosmetika som foretagen inte har behov av. P& foretagen arbetar ingenjorer, och
mellan ingenjorsgrupper och informatorsgrupper har man haft olika syn pa nyttan
av kommunikation. Allt eftersom har dock kommunikationens roll stirkts i

foretagen.™*

Senare forskning tycks visa att kommunikatorer inom den offentliga och privata
sektorn har ndrmat sig varandra. Forutsittningarna skiljer sig fortfarande at, inte

minst pa grund av den lagstiftning som omgérdar den offentliga sektorn. Men
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3 Emanuelsson, Eva & Karlsson, Kristina. Informatérer infor 90-talet: en jimforelse mellan informatorers

arbetssituation inom offentlig och privat sektor, Institutionen for journalistik och masskommunikation,

Goteborgs universitet, 1991.

** Eriksson, Mats. Frdn ingenjorskonst till informatorskonst. Studier av PR och riskkommunikation. Diss.,

Orebro universitet, 2003.




forskningen tycks sillan gora en distinkt skillnad mellan dem. Snarare
koncentrerar man sig pd likheterna i arbetssédtt och kommunikationsstrategier.
Larsson drar i sin bok Upplysning och propaganda friamst en linje mellan
anstillda kommunikatérer och konsulter. Han konstaterar visserligen att
forutsédttningarna mellan offentligt och privat anstillda kommunikatorer skiljer sig
it liksom deras roller och mél, men den diskussionen &r inte huvudsaken.?
Bokens huvudsyfte dr att teckna en resumé over utvecklingen av den svenska PR-
och informationsbranschen. Larsson konstaterar att kommunikatorer inte utgor
ndgon egen bransch, utan &r en integrerad del av alla samhills- och

ndringssektioner.*

Larssons bok publicerades 2005 och han drar slutsatsen att den svenska PR- och
informationsbranschen dr “’svagt utforskad” av akademin. Ddremot har den varit
foremal for statliga utredningar ett flertal génger.”” Under arbetet med den hir
uppsatsen sd har det wvarit svirt att hitta tidigare forskning om
kommunikatdrers/informatorers yrkesroll 1 forhallande till varumaérkesarbete 1
kommuner. Dérmed utgér den hdr uppsatsen ett forsok att fylla ett hal 1

forskningen om kommunikatdrer och kommuners varumérkesarbete.

Gemensamt for den redovisade forskningen é&r slutsatsen att information och
kommunikation har blivit allt viktigare 1 myndigheters arbete vilket 1 sin tur gor
att behovet av professionella kommunikatorer vaxer. Det bekriftas ocksd av
yrkesforeningen Sveriges kommunikatorer som ser att kommunikatorer allt oftare
tar plats i kommunledningen® vilket ju ocksé visar pa en utveckling i férhéllande

till Emanuelsson & Karlssons studie.

Om kommunikation har fatt en starkare stillning i myndighetssverige sa ar

allménhetens fortroende daremot l4gt. Ovan ndmnda Larsson gjorde 2003 en

** Larsson, Larsake. Upplysning och propaganda. Utvecklingen av svensk PR och information. Lund:

Studentlitteratur, 2005, 147f och 159f.

*Ibid, 16.

7 1bid, 18f.

¥ Sveriges kommunikatérer. Verksamhetsberittelse 2013. Finns att himta pa

http://www.sverigeskommunikatorer.se/Om-oss/Verksamhetsberattelse/ (Himtad 2014-05-19)
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undersokning dir allménheten tillfragades om sitt fortroende for PR-konsulter,
reklampersoner och informatdrer.”” Allminhetens fortroende for de tre
yrkesgrupperna ar 14g, sdrskilt for pr-konsulter och informatdrer. Larsson drar
slutsatsen att informatorer vid tidpunkten for undersokningen helt enkelt dras over
samma kam som pr-konsulter, och att yrkesgruppen inte har lyckats skapa en bild
av sig sjilv som “tillforlitlig, sanningsvérdande och etisk”. Minst negativ ir
allménheten till att ndringslivet anvédnder sig av pr-konsulter av olika slag. For
fackliga och politiska partier dr det diremot for de flesta av de tillfragade inte
legitimt att anvinda sig av konsulter. Vad géller myndigheter och ideella
organisationers anvédndning av konsulter dr allménhetens instdllning aningen

negativ.”

2.1.2 KOMMUNER & VARUMARKESARBETE

Allt fler kommuner arbetar for att sétta sig sjdlva pa kartan. Anledningen &r att
kommuner upplever att de maste konkurrera om potentiella turister och/eller
invanare. Syssner forskar om kommuners olika strategier for platsmarknadsforing,
hur de vill fylla en specifik plats med positiva virden och skapa en image.”
Syssner argumenterar i boken Virldens bdsta plats? att platsmarknadsforing har
med politisk styrning, makt och inflytande att goéra. Hon ser pa
platsmarknadsforing ur ett demokratiperspektiv, vilket innebér fragestdllningar
som vem som har mandat att berédtta om en stad, ett lands eller en regions historia,
och vilka historier det dr som lyfts fram. Syssner gor antagandet att den bild som
fors fram av kommunen paverkar det langsiktiga, politiska arbetet. Bilden
fungerar som en ledstjdrna. Platsmarknadsforing anvédnds enligt Syssner savél for
att locka nya invanare och turister som att skapa en samhdrighet — ett vi. Hon
uppmanar  till ett  kritiskt forhallningssédtt  till  platsmarknadsforing.

Platsmarknadsforing vilar pd en grund av forestillningar av vad som dr platsens

» Larsson, Larsike. Synen pd PR- och reklamkonsulter. 1 Ju mer vi 4r tillsammans. Tjugosju kapitel om politik,
medier och samhille, SOM-undersdkningen 2003, SOM-rapport nr 34, Holmberg, Séren & Weibull, Lennart
(red.), 81-92, Goteborgs universitet, 2004.

* Ibid, 92.

> Ibid, 85f.

32 Syssner, Josefina. Virldens bésta plats? Platsmarknadsforing, makt och medborgarskap. Lund: Nordic
Academic Press, 2012, 24-25.
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problem och fortjénster. I platsmarknadsforingen tenderar man enligt Syssner att
lyfta fram och ibland dverbetona pastadda platsspecifika egenskaper. Det kan leda
till att en sndv bild av platsen lyfts fram. Risken finns att stereotypa
forestillningar om en plats skapas vilka paverkar synen pa vilka problem som dr
relevanta pa platsen. Syssner stéller ocksa frdgan om det verkligen dr politikerns

och tjinstemannens uppgift att ligga sig i medborgarnas identitet?*

Brorstroms avhandling Kommunala satsningar av betydelse studerar tre
vistsvenska kommuner som har genomfort vad Brorstrom kallar  for
identitetsprojekt. Genom att bygga monument eller skapa event soker
kommunerna fordndra bilden av kommunen och sitta den pd kartan. Brorstrom
har anvint sig av ett meningsskapande perspektiv ndr hon har analyserat
kommunernas process. Brorstroms avhandling visar att kommuner i Sverige i dag
lagger stor vikt vid att skapa en positiv bild av sig sjdlva da man tror och hoppas
att det ska locka invanare och skapa tillvixt. Men det gér inte att anvdnda vilka
bilder som helst i sin marknadsforing. Heldt menar i1 boken Utveckla
turistdestinationer att for att f4 en plats att framstd som vacker och spdnnande,
maste budskapen som fors fram i marknadsforingen redan vara etablerade. Annars
blir det inte trovirdigt. Budskapet far heller inte vara alltfor komplext for att

fungera.**

Den brittiska forskaren Humphreys argumenterar att det i den offentliga sektorn
finns en komplex relation mellan medborgare och myndighet som grundar sig i ett
maktforhallande. Verksamheter i den offentliga sektorn adr ocksd ofta starkt
sammanldnkade med dels varandra, dels verksamheter utanfor den offentliga

sektorn sasom ndringslivet. Humphreys identifierar fyra principer som é&r

3 Ibid, 114-117.

** Heldt Cassel, Susanna. Platsen som idé och turistprodukt. Image som tillgdng och begréinsning for
turismutveckling. I Utveckla turistdestinationer. Ett svenskt perspektiv. 1 Magnus Bohlin & Jorgen Elbe (red).
2007. Uppsala: Uppsala publishing house, 2007, 149ff.




specifika for varumérkesarbete, “branding”, i den offentliga sektorn; tydlighet,

trovirdighet, engagemang och inspiration.™

Forskarparet Fredriksson & Pallas har analyserat skriftliga dokument som styr
nationella forvaltningsmyndigheters kommunikationsarbete. De slar fast att
svenska myndigheter ldgger stor vikt vid kommunikation, och att i mer &4n 65
procent av organisationerna sitter kommunikationsdirektdren, eller motsvarande,
med 1 ledningsgruppen.  Styrdokumenten  analyseras  utifran  sex
rationalitetsprinciper. Det handlar om kreativitetens, traditionens, ryktbarhetens,
det civilas, marknadens och produktionens principer. Fredriksson & Pallas
analyserar hur myndigheterna beskriver och motiverar sitt kommunikationsarbete.
De konstaterar att principerna ofta samexisterar, och ibland krockar. Analysen
visar att nationella forvaltningsmyndigheter i styrdokumenten légger stor vikt vid
ryktbarhet och produktion. Vad giller ryktbarheten, s& beskrivs kommunikationen
som ett medel for att skapa en identitet och synlighet. Det ar viktigt for
myndigheten att forbdttra och underhalla sin image och sitt anseende.’® I en
debattartikel 1 Svenska Dagbladet slar Fredriksson & Pallas fast att myndigheter i
sin iver att ge ett gott intryck, putsar fasaden.”” Forskarna intar alltsd en kritisk
instéllning till myndigheters varumérkesarbete utifran principer om yttrandefrihet

och offentlighet.

Det dr enkelt att halla med Fredriksson & Pallas. Vem vill att myndigheten béttrar
pa sin image och ger avkall pa sin transparens? Men madste ryktbarhet och
offentlighet, std i motsats till varandra? Genom min studie vill jag problematisera

den polariseringen.

3% Humphreys, James. Branding in the public sector: development and principles. London: Woodnewton

Research Paper 2, 2011.

16

36 Fredriksson, Magnus & Pallas, Josef. Med synlighet som ledstjcirna. En analys av vilka principer som styr

kommunikationsarbetet i nationella forvaltningsmyndigheter. Department of Informatics and Media,
Forskningsrapport 2013:1, Uppsala universitet.

*7 Fredriksson, Magnus & Pallas, Josef. Myndigheter polerar fasaden, Svenska Dagbladet, 2013-05-16.
http://www.svd.se/opinion/brannpunkt/myndigheter-polerar-fasaden_8175994.svd (Himtad 2014-04-25)




3. TEORI
3.1 DEMOKRATISKA VARDEN

Sverige har ett demokratiskt statsskick. Det innebdr, s& som det stir i
regeringsformen fran 1974 att ”[a]ll offentlig makt utgar fran folket. Den svenska
folkstyrelsen bygger pd fri asiktsbildning och pa allmédn och lika rostritt. Den
forverkligas genom ett representativt och parlamentariskt statsskick och genom

3% De allra flesta skriver under pa att demokrati 4r bra.

kommunal sjdlvstyrelse.
Demokratiska virden dr ndgot som méste vdrnas och ocksa nadgot som inte uppstar
av sig sjdlv. Men vad dr egentligen demokratiska virden? Demokratiutredningen
fran ar 2000 menar att en troviardig demokrati dr beroende av en viardegrund som
gor demokratin mgjlig. Demokratiutredningen séger sig ha valt en annan
argumentation for demokrati dn andra demokratiutredningar gjort. Andra
utredningar har enligt Demokratiutredningen understrukit att demokrati ir ett
effektivt samhillskick for att “sikra bra vilfirdsleveranser” 9, medan
Demokratiutredningen istéillet har valt en moralisk grund for sin demokratisyn.
Demokrati bygger pd moral, ménniskovirde och medborgardygder snarare an
effektivitet. Det handlar om vdrden som innebér att varje manniska har lika virde,
ett unikt virde och ett egenvérde. Att leva i en demokrati innebér att man lever 1
en social gemenskap och att man handlar sa att den gemenskapen skyddas och
framjas. Demokratiutredningen poédngterar att all offentlig maktutovning bor vila
pa demokratisk grund. Varje medborgare har ocksé ett viktigt eget ansvar dver sitt
eget liv, och maste ocksd kédnna ansvar for andra dn sig sjilv. Den offentliga
makten ska siledes inte forsoka kontrollera enskilda ménniskor i si stor grad.

Demokrativirden enligt demokratiutredningen kan alltsd utldsas som gemenskap,

att verka for det allmédnnas bésta, att verka for demokratins bésta, respekt for

¥ SFS 1974:152. Kungorelse (1974:152) om beslutad ny regeringsform. Justitiedepartementet.
39'SOU 2000:1 Demokratiutredningen. Stockholm, 2000, 17.

17




18

olikheter, empati och tillit. Dessa véirden géller inte bara medborgare emellan utan

o * . 4
ocks4 i relationen mellan medborgaren och makthavaren.*

3.2 EKONOMISKA VARDEN

Demokratiutredningen for ocksa ett resonemang kring att ekonomiska véarden har
letat sig in den offentliga sektorn. De ekonomiska virdena bestdr enligt
demokratiutredningen av rationalitet, produktivitet och effektivitet. Rationalitet,
produktivitet och effektivitet dr virden som beskrivs som viktiga i New Public
Management (NPM), forhdllningssittet som sdgs ha varit dominerande i den
offentliga sektorn de senaste trettio aren.*’ NPM innebir att den offentliga sektorn
tar efter verktyg och forhallningssitt fran den privata  sektorn.
Demokratiutredningen menar att i och med att de ekonomiska virdena har letat
sig in 1 den offentliga sektorn, sd lever statsforvaltningen i en miljé av olika
malkonflikter. Det handlar om & ena sidan det faktum att demokratiska varden ska
forverkligas, & andra sidan ska ekonomiska vdrden skapas. Det offentliga

systemet ska vérda den helheten men argumenterar for ett offentligt etos.**

3.2.1 VAD AR ETT VARUMARKE?

For att kunna fora en diskussion om kommuners varumirkesarbete och
kommunikatdrens roll 1 detta, maste vi forst forsta vad ett varumarke dr och vad
det kan anvéndas till. Man brukar skilja p&d varumérke, image och profil. Profil ar
det som organisationen medvetet kommunicerar till omvirlden, alltsd den bild
som man vill att omvérlden ska ha av sin organisation medan image dr den bild av
organisationen som omvérlden faktiskt har. Varumirket &r organisationens
sammanlagda kommunikation.” Enkelt uttryckt &r ett varumirke allt det som

forknippas med produkten, foretaget eller organisationen. Falkheimer & Heide

“ bid, 17-20.

*! Gromark, Johan & Melin, Frans. From market orientation to brand orientation in the public sector. Journal of
Marketing Management 29 no. 9-10 (2013): 1099-1123. doi: 10.1080/0267257X.2013.812134.

250U 2000:1, 249.

* Se Falkheimer, Jesper & Heide, Mats. Reflexiv kommunikation. Nya tankar for strategiska kommunikatorer,
Malmé: Liber, 2003, 16f.
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slar fast att varumirken numera ir ett omradde for bade marknadsforare och
informatdrer. Varumérkesarbete kan ske savél internt som externt. Internt kan det
handla om att klargéra vilken védrdegrund som verksamheten ska arbeta efter,
externt vilken bild som skapas av organisationen. Det interna och externa
varumarkesarbetet dr nira forknippade med varandra och manga menar att det inte
gar att sirskilja de bada.** Varumirkesarbete dr ocksa intimt forknippat med

marknadsforing.

3.2.2 VARUMARKESORIENTERING

Som vi konstaterat &r NPM numera ett vanligt forhallningssétt i den offentliga
sektorn. Enligt forskarparet Gromark & Melin d&r NPM intimt sammanlidnkat med
det som inom managementforskningen kallas market orientation, eller
marknadsorientering pa svenska. For den offentliga sektorn innebdr det
exempelvis att invanarna behandlas som kunder vilka har behov som maste bli
bemétta s effektivt som méjligt.*® Marknadsorientering och NPM i den offentliga
sektorn har blivit kritiserat bland annat for att hota viarden som trovirdighet,
rattvisa, sidkerhet och kontinuitet, vilket beskrivs av Gromark & Melin. Déarfor
foreslar forskarparet ett annat fokus och forhallningssitt i den offentliga sektorn:
brand orientation, eller varumirkesorientering’®. Begreppet myntades pa 1990-
talet av Urde och Melin. Urde argumenterade for att foretag som fokuserar mer pé
sitt varumidrke 4n pa att marknadsfora sin produkt dr mer framgangsrika."’
Gromark & Melin applicerar begreppet pd den offentliga sektorn i Sverige och
menar att marknadsorientering inte klarar av den offentliga sektorns
forutsdttningar om demokratiska vdrden. Problemet med marknadsorientering 1
offentlig sektor, som Gromark & Melin ser det, dr det alltfor stora fokuset pa
kunden. Interaktionen med medborgarna blir lidande och tyngdpunkten pa
ekonomiska virden &r alltfor stor. En varumirkesorienterad offentlig sektor

déaremot erbjuder en helhetssyn pa organisationen och dr mer langsiktig. En sadan

*“ Ibid, 39f.

* Gromark & Melin, 2013, 1103.

% Oversittningen anvinds av Gromark & Melin pé http:/www.brandorientationindex.se/ (Hamtad 2014-05-16)
47 Urde, Mats. Brand Orientation. A Strategy for Survival. Journal of Consumer Marketing, 11 no. 3, (1994): 18-
32.




offentlig sektor prioriterar ddirmed demokratiska virden och underminerar risken
att fokus pa ekonomiska virden blir alltfor stor, menar Gromark & Melin. De tror
att en alltfor stor marknadsorientering frimst fokuserar pd fordelarna for
individen, och wuppfyller dirmed inte den offentliga sektorns uppdrag:

allmannyttan.*®

For att illustrera skillnaderna stdller Gromark & Melin upp fem
motsatsforhallanden mellan marknadsorientering och varumaérkesorientering.
Uppstillningen visar marknadsorientering kontra varumérkesorientering. Dessa
ar 1) kundfokus kontra intressentfokus, 2) Narsynt perspektiv kontra holistiskt
perspektiv, 3) Reaktivt och proaktivt synsitt kontra interaktivt synsétt, 4)
Mekaniskt synsétt kontra dynamiskt synsidtt, 5) Ekonomiska virden kontra

demokratiska virden.*’

Motsatsparen hédnger ihop, och sd som jag har valt att tolka dem handlar
varumdrkesorientering om att skapa en helhet, snarare dn att tdnka vi och dem,
tankta langsiktigt och hallbart, samt att man ser helheten som foridnderlig. Da
Gromark & Melins sétt att stdlla varumdrkesorientering i1 relation till den
offentliga sektorn dr nytt och vad jag har kunnat se 1 litteraturen &dnnu inte anvént,
blir min applicering ett sétt att prova Gromark & Melins teori pé

kommunikatdrernas resonemang.

4. METOD & MATERIAL

Da mitt syfte &r att underséka hur kommunanstéllda kommunikatorer forhéller sig
till och resonerar kring sitt uppdrag att marknadsféra kommuner, har jag forst valt
ut ett antal kommuner som arbetar med marknadsforing och varumérken i ndgon
form. Kommunerna jag har valt ligger av bekvamlighetsskdl 1 Vistra
Gotalandsregionen. Dé jag scannat deras webbplatser har jag letat efter ett uttalat

varumérkesarbete, visionsarbete eller identitetsarbete. Den uppmérksamme

*8 Gromark & Melin, 2013.
* Jag har valt att géra en oversittning till svenska.
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noterar att de kommuner jag slutligen har valt samtliga styrs av mer eller mindre
borgerliga partier. Kommunledningens partifiarg dr inte ndgot som jag har tagit
hansyn till 1 mitt urval. Da jag vill undersoka attityder hos kommunikatorer
anvinder jag mig av kvalitativa intervjuer som metod. Nedan beskrivs urvalet av
kommuner och intervjupersoner. Dérefter foljer ett resonemang om mitt metodval

och de hinsyn som madste tas.

4.1 URVAL AV KOMMUNER

Jag har valt att intervjua kommunikations/informationscheferna i Molndals,
Tjorns och Uddevallas kommuner. De tre kommunerna ligger 1 Véstsverige och
samtliga konkurrerar om uppmaérksamheten gentemot storstaden Goteborg. De
valda kommunerna har det gemensamt att de uttalat arbetar med att forstirka sin
image, internt och/eller externt. Det hade varit mgjligt att studera fler kommuner,
men en grans maste dras nagonstans, och dd jag har valt att gora en kvalitativ
studie med tre kommuner med olika forutsdttningar och mél med sitt arbete,
hoppas jag kunna visa pa bade bredd och likheter i kommuners varumaérkesarbete.
Kommunerna kan ocksa sdgas vara i olika faser av varumirkesarbetet. Molndal ar
vid uppsatsens genomforande i1 uppstarten, medan Tjorn och Uddevalla har

kommit léngre 1 sitt arbete. Uppsatsens resultat ska ses som ett stickprov och en

Ogonblicksbild.

4.1.1 MOLNDALS STAD

"Mélndal dr den hdllbara staden dir alla far chansen. Med mod och kreativitet forstirker vi
Viistsverige."
Sa lyder Molndals stads vision om sig sjilv ar 2022. Mdlndals stad bildades efter
en kommunsammanslagning 1971 och bestar av de tre huvudorterna Mdolndal,
Kallered och Lindome. I kommunen bor 61978 personer, varav 65 procent bor i
centralorten Molndal. Modlndal &r befolkningsméssigt den tredje storsta
kommunen 1 Vistra Gotalands 1an. Kommunen har en forhallandevis ung
befolkning dir en femtedel av invanarna &ar 15 &r eller yngre. Befolkningen

forvéntas ha 6kat med ndstan sexton procent ar 2034. Befolkningsdkningen hittills
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har frimst berott pa att hir fods ménga barn.”” Mandatperioden 2010-2014 styrs
Molndals stad av en borgerlig majoritet didr Moderaterna, Folkpartiet,

Kristdemokraterna och Centerpartiet har 32 mandat av fullméktiges 61.

4.1.2 TIORNS KOMMUN

" Ar du Tjornsmogen?”’

Tjorns kommun bestar av ett antal 6ar varav Tjorn dr den storsta och ocksa
Sveriges sjitte storsta 6. Varen 2014 startade Tjorns kommun sin kampanj ”Ar du
Tjornsmogen?”. Kampanjen vinder sig till potentiella inflyttare, helst
barnfamiljer. Det bor i dag knappt 15 000 personer i kommunen. P4 sommaren
fordubblas antalet boende. Manga av dem som arbetar pendlar till andra
kommuner, frimst Goteborg och Stenungsund. Befolkningsstrukturen har
fordndrats de senaste femton aren. Andelen dldre har 6kat och andelen barn och
unga har minskat.”’ Mandatperioden 2010-2014 styrs Tjorns kommun av en
borgerlig majoritet bestaende av Moderaterna, Folkpartiet, Kristdemokraterna,

Centerpartiet och Samhillets basta.

4.1.3 UDDEVALLA KOMMUN
"Uddevalla — hjdrtat i Bohusldn”

Uddevalla kommun letade linge innan de kom fram till ovanstaende slogan for att
beskriva Uddevalla som plats. Visionen som ligger till grund for verksamheten
lyder i sin helhet: "Liv, lust och ldge blir livskvalitet i Hjértat av Bohuslin".
Uddevalla ligger i norra Bohuslin, 8 mil norr om Goteborg, och blev stad 1498.
Hir bor ungefir 53 000 invanare.”> I Uddevalla har Moderaterna,
Kristdemokraterna, Folkpartiet, Centerpartiet och Miljopartiet bildat politisk
majoritet under mandatperioden 2010-2014.

% Mélndals stad. Befolkning. 2014.
http://www.molndal.se/medborgare/kommunochpolitik/faktaommolndal/statistik/befolkning.4.47315bb7131d8f1

23cf800014686.html (Hamtad 2014-03-24)

*! Tjorns kommun. Kommunikationsplan Flytta till Tjorn. 2012

>? Uddevalla kommun. Om kommunen. 2014.
http://www.uddevalla.se/kommunpolitik/omkommunen.4.1742¢56104a8c0cb6080004710.html (Hamtad 2014-
05-17)




4.2 URVAL AV INTERVJUPERSONER

Kommunikations/informationscheferna har det yttersta ansvaret for hur
kommunikationsarbetet ska bedrivas och fungerar som samordnare. Darfor har de
ocksa en helhetsbild av det kommunikationsarbete som fors i den enskilda
kommunen. I och med det ansvar som aligger en chef dr det i min studie intressant
hur informations/kommunikationschefer resonerar kring spanningen mellan

varuméarkesarbete och den offentliga sektorns uppdrag.

4.3 BAKGRUNDSMATERIAL

Mitt bakgrundsmaterial bestdr av kommunala handlingar och beslut dér visions-
och/eller kampanjarbetet beskrivs. Kommunikationspolicys tillhér ocksd
bakgrundsmaterialet. Bakgrundsmaterialet har anvénts for att sitta intervjuerna 1
en kontext. Det dr ett bekant @mne fOr intervjupersonen som har fungerat som
utgangspunkt for intervjun och mina fragor. Bakgrundsmaterialet har ocksa varit
till hjélp under analysarbetet. Jag har ddremot valt att inte gbra ndgon djupare
analys av bakgrundsmaterialet, d& uppsatsens intresse inte ligger i hur
varuméirkesarbetet gér till i detalj. Intresset ligger snarare i resonemanget bakom
arbetet och 1 forldingningen ett generellt resonemang om kommuners

varumarkesarbete.

4.4 KVALITATIVA INTERVJUER

Kvalitativa metoder anvénds for att exempelvis forstd hur ménniskor resonerar
eller agerar.” Enligt Jan Trost, som har skrivit den vil anvinda metodboken
Kvalitativa intervjuer, sé handlar intervjumetoden om att se verkligheten pa det
sédtt som intervjupersonen ser den for att sedan tolka svaren ur ett givet teoretiskt

perspektiv och den givna situationen.> Frigorna ska vara s dppna och tillitande

> Trost, Jan. Kvalitativa intervjuer. Uppl. 3. Lund: Studentlitteratur, 2005, 32.
54 1.
Ibid, 33.
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som mojligt, samtidigt som intervjuaren styr intervjun.” Intervjuaren bestimmer
innehéllet i intervjun, intervjupersonen bestéimmer ordningen.’® Intervjun kan vara
mer eller mindre strukturerad, och bara det att intervjuaren bestdmt ett visst tema
for intervjun innebdr enligt Trost att intervjun &r strukturerad. Standardiserade
intervjuer dr ddremot nagot annat, enligt Trost. Den standardiserade intervjun
syftar till att f& samtliga intervjuer sa lika varandra som mdjligt, oberoende av den

faktiska situationen som intervjuaren och intervjupersonen befinner sig i.”’

4.4.1 KRITIK MOT METODEN — TROVARDIGHET OCH KONTROLL

Den kritik som finns mot kvalitativa intervjuer grundar sig i den kvantitativa
forskningen. Den kvantitativa forskningen vill kunna kvantifiera sitt resultat,
alltsa fa samma resultat flera géanger for att pa sa sétt kunna bevisa att nagot ar
sant. Idén dr att man ska kunna fa samma svar pd samma frdga oberoende av nir
frdgan stélls. Det &r enligt Trost omojligt nér det kommer till intervjuer. Trost
utgér ifran ett symboliskt interaktionistiskt perspektiv, vilket innebér att man ser
maéanniskans beteende, tankar och kinslor som en del i en process. Processen star
aldrig still. En intervju kan dérfor heller inte géras om pd samma sitt tva ginger,
da bade intervjupersonen och den som intervjuar hela tiden gor nya erfarenheter.”®
Kvalitativa forskningsresultat mots ibland av skepsis just av den anledningen. De
ses heller inte som representativa 1 statistisk mening. Skeptikerna menar att det
inte gir att dra nagra generella slutsatser utifrdn individuella intervjupersoners
svar.” S& varfor dr di den subjektiva sanningen intressant? Och hur r det majligt
att bevisa att studien ar vetenskapligt genomford? I och med att intresset ligger 1
en djupare forstaelse for resonemang dr den subjektiva sanningen intressant. En
ménniska ar inte en 6, som poeten John Donne uttryckte det, utan paverkas av sin
omgivning. Dérfor dr det ocksd mdjligt att dra storre slutsatser utifran individers
resonemang. Den vetenskapliga trovirdigheten stirks genom att forskaren inte

forsoker styra intervjupersonen i nagot hall. Den stirks ytterligare genom att

53 1bid, 13.

%8 bid, 55.

57 1bid, 33-52.

58 Trost, Jan. 2005.
% Ibid.
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intervjuresultatet redovisas pa ett transparent sitt. Huruvida intervjupersonen talar
sanning om sina erfarenheter och upplevelser maste jag som forskare utgé ifran.
Vid analysen av intervjuerna &r det viktigt att komma ihag att det dr svart att gé

tillbaka till den exakta situationen, d& vi agerar i nuet.”

4.4.2 INTERVJUSITUATIONEN

Intervjupersonerna  har  samtliga  rollen som  informations-  eller
kommunikationschefer 1 en kommun. Vid intervjuernas genomforande har jag 1
stort latit samtalet ta den vdg som intervjupersonen har velat, utifran dens
associationer utan att stélla frigorna i en forutbestdmd ordning. Anledningen till
det dr att jag har velat att svaren ska komma fran intervjupersonen sjilv. Hade
intervjupersonerna varit ovana vid att intervjuas hade jag troligen fatt styra

intervjun mer.

4.4.3 KALLKRITIK

Intervjupersonerna har intervjuats i sin roll som kommunikatoérer. De har alltsd
intervjuats inte som privatpersoner utan som representanter for den kommun de
arbetar i, dven om personliga reflektioner naturligtvis har forekommit. Ett
deltagande i en studie av det hir slaget kan ses som en del i marknadsforingen av
kommunen och det arbetssitt som kommunen har valt. Det dr mojligt att
intervjupersonerna darfor har valt att berdtta om varumérkesarbetet 1 mestadels
positiva ordalag. I samband med intervjuerna upplevde jag att intervjupersonerna
sd att siga marknadsforde kommunikatorsyrket, vilket jag fann intressant. De
poédngterade den viktiga roll som kommunikation har i den offentliga sektorn och
att kommunikation blir allt viktigare. Det d&r mojligt att det har att géra med att
studien gors inom ramen fOor ett yrkesforberedande program. Samtliga
intervjupersoner kommenterade mitt studieval och tyckte att det var positivt. Jag

tror inte att det paverkade min forskarposition, men det dr 4nd4 virt att ndmna.

% Tbid, 22.
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4.4.4 ETISKA STALLNINGSTAGANDEN VID INTERVJUER

Jag valde att beritta for intervjupersonerna om min fragestillning, dels 1 ett
inledande mejl 1 syfte att skapa kontakt, dels 1 ett uppfoljande telefonsamtal dér

jag forklarade uppligget for intervjun samt i ett mejl®

infor sjilva intervjun dér
forutsdttningarna for intervjun forklarades mer 1 detalj. D& de enskilda
kommunernas varumirkesarbete dr relevant for studien, har jag valt att inte
anonymisera kommunerna. Déremot har wvalet gjorts att inte omskriva
intervjupersonerna med namn. Anledningen &dr att det dr intervjupersonernas
yrkesroll som #r det visentliga, inte dem som privatpersoner. Aven om det dr
relativt enkelt for den som vill, att ta reda pd vem som innehar den aktuella

positionen i den enskilda kommunen vid tidpunkten som uppsatsen skrivits, sa &r

en namngivning inte relevant for studien.

For lasbarhetens skull har jag i resultat- och analysdelen valt att géra om direkta

citat fran talsprak till skriftsprak.

5. RESULTAT
5.1 MOLNDALS STAD

5.1.1 BAKGRUND

I september 2012 beslutade kommunstyrelsen i Molndals stad att staden skulle ta
fram en vision vilken ska beskriva livet 1 Mdlndal 2022. Visionen ska ligga till
grund for strategisk planering och utveckling i Molndals stad. Mdlndalsbor,
foreningar, foretag och andra intresserade 1 och kring Mélndal har under hdsten
2012 och véren 2013 genom bland annat workshops arbetat for att skapa en
framtidsbild av Mdlndals stad. Varvintern 2013 (15 januari till 5 april) skickades

ocksa  over 400 drommar in  till  visionsprojektets = hemsida

6! Se bilaga A.
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http://www.drommenommolndal.se/.” Vision 2022 antogs enligt
kommunstyrelsens  forslag med stor majoritet av  Molndals  stads

> Som ett led i visionsarbetet arbetar nu kommunens

kommunfullmiktige.®
kommunikationsenhet tillsammans med HR-avdelningen vidare med att utveckla

bade det interna och det externa varumaérket.

5.1.2 INTERVJUN

Intervjun dger rum i Molndals stadshus den 28 mars 2014 pa
kommunikationschefens kontor. Intervjun tar cirka 55 minuter. For ldsbarhetens
skull dr citaten inte ordagranna, men jag har dtergett dem sd ndra kdllan som

mojligt.

I Modindals stad arbetar fyra personer pd kommunikationsenheten; en
webbredaktor, en webbmaster, en kommunikator som arbetar med bland annat
trycksaker och ettt nyhetsbrev  till kommuninvanarna samt en
kommunikationschef. Kommunikationschefen borjade arbeta i1 Molndals stad i
september 2013, alltsa ungefér ett halvér innan intervjun gjordes. Tidigare har hon
arbetat som kommunikationschef i en mindre kommun 1 Vistra Gétaland och
innan dess pa ett kommunalt och sedermera regionalt bolag med marknadsforing,
kommunikation och pressfrdgor dér hon fick anstdllning efter sin examen i medie-
och kommunikationsvetenskap i mitten pad 1990-talet. Kommunikationschefen
konstaterar sjilv att hon enbart har arbetat som kommunikator inom den offentliga
sektorn. Hennes uppdrag i Molndals stad ar att pa ett 6vergripande sétt utveckla
kommunikationen for Mdlndals stad som organisation, bdde den interna och den
externa kommunikationen. Ett av de stora uppdragen ir att utveckla varumirket
Molndals stad. Uppdraget att utveckla varumirket dr en del av den vision som
antogs av Molndals stads kommunfullméktige den 18 september 2013. I visionen

finns tre médtbara indikatorer pd hur ldngt staden kommit med visionsarbetet. Ett

52 MolIndals stad. Vision Mdlndal 2022. 2013,
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av dem &r att skapa ett positivt varumirke. Den 30 september, alltsé tva veckor
efter att visionen antagits borjade kommunikationschefen pa sin tjanst i MoIndals
stad. Det var just det stundande varumérkesarbetet som lockade henne att soka till
tjdnsten. Varumérke &r enligt kommunikationschefen allt frdn den visuella
kommunikationen till de dagliga motena ute i verksamheterna med kunder och
brukare. Mdlndals stad har alltsd varen 2014 precis startat sitt varumérkesarbete.
Kommunikationschefen beréttar att nu ska staden ta fram en varumaérkesplattform.
Plattformen ska fungera som en grund att std pa, bland annat for att kunna
genomfora olika aktiviteter for att stirka varumérket. Hon ser fram emot arbetet
och understryker att det som dr roligt med arbetet dr att uppdraget ér tydligt
formulerat 1 visionen. Det innebér att det finns ett politiskt mandat att arbeta med
varumdrket. Det &r en bra forutsittning och vore svarare annars, menar
kommunikationschefen. Svérigheten kan ligga 1 risken att exempelvis
forvaltningschefen inte tycker att varumérkesarbete ar lika viktigt om det inte
finns ett politiskt mandat. Det handlar ocksd om pengar. Politiska beslut
bestimmer budgeten. Kommunikationschefen tycker att det ar viktigt med

varumarkesarbete 1 en kommun.

Precis som for ett foretag dr det viktigt for en organisation att ha en tydlig
identitet. Vad har vi for identitet? Det dr det vi ska forsoka ta fram i
arbetet. Da kan man titta utifrdan olika hall. Man kan [till exempel]arbeta
specifikt med arbetsgivarvarumdrke. Det dr ju viktigt for oss att vi dr
framdt sda att vi kan rekrytera rdtt personal. Att vi kan rekrytera
overhuvudtaget, det finns manga yrken ddr det dr brist pa personal. Dd
gdller det att vi dr en attraktiv arbetsgivare sd att vi kan locka till oss
duktiga personer som vill jobba hos oss. Om man har en tydlig identitet,
och vi kan visa det pa ett tydligt sdtt, da tror jag att man har jittemycket

att vinna pd det.

Kommunikationschefen ger ocksd som exempel att det gar att arbeta med
platsvarumirket for att vinda sig mer mot besokare och turister, ndgot som hon
tror att de flesta kommuner gor. Men f0r tillfallet dr det interna varumaérket” och

synen pa organisationen utdt i fokus for Mdlndals stad. Det som ska arbetas med
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ar vad Mdlndals stad stir for. Kommunikationschefen for ett resonemang kring att
man maste arbeta inifrdn och ut. Arbetet med det interna varumarket ska framst
HR-avdelningen ansvara for, medan kommunikationsenheten ansvarar for den

externa bilden av organisationen. Processerna ska ga parallellt.

Internt handlar det... Man kan kalla det for manga olika saker: ska vi
kalla det for varumdrke, ska vi kalla det for organisationskultur? I
Karlstad har man valt att kalla det for virdegrund. Dd handlar det om
vilka virderingar vi har i Molndals stad. Jag var ju i [kommunens namn]
tidigare och dir jobbade man med ett antal virdeord: allas lika virde,
delaktighet, fokus, professionalism och ndgra till sa man hela tiden kunde
koppla tillbaka till ndr man jobbade med olika saker. Det kan vara ganska
vdgledande i bade hur man jobbar och ndr man ska fatta beslut. Och det
finns inte dn i Molndal. Eller, det dr klart att det finns en kultur men den

dr inte nedtecknad.

Vid intervjun hade Mdlndal dnnu inte bestdmt sig for vad man skulle kalla arbetet.
Det som talar for begreppet internt varumérke dr att det ar enkelt att tala om ett
internt och externt varumirke. Det som talar emot 4r att det kan upplevas
paklistrat och flummigt. Det handlar ocksd om att man maéste forhalla sig till
vilken typ av organisation som kommunen &dr, menar kommunikationschefen, sa
att det inte blir sd att en del inte kidnner att arbetet inte berdr pa grund av det kallas
for varumérke. For henne som kommunikationschef kdnns begreppet varumirke
naturligt. Det dr manga kommuner som arbetar med varumédrke och
kommunikationschefen menar att de allra flesta har insett vad man kan fa ut 1
kommunikationen med medborgarna med varumérkesarbete. Framst handlar det
om tydlighet. Det som blir tydligt, menar kommunikationschefen, ar upplevelsen
av Molndals stad for kommuninvanaren. Det finns en tydlig avsdndare oavsett om
man besoker en skola, biblioteket eller soker bygglov, och att man kénner att det
ar dit som skattepengarna gér. Varumdrkesarbete handlar mycket om hur

kommunens forvaltningar arbetar, menar kommunikationschefen.
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Forut har det varit mycket stupror. Forvaltningarna har jobbat pa olika
sdtt med sina frdgor, man har fdtt en kdnsla ndr man har gdtt till
biblioteket, en annan kdnsla ndr man soker bygglov. Ddr forsoker vi jobba
mer pd tvirsen. Hur man jobbar tillsammans, hur vi kan dra nytta av

varandra och varandras kompetenser, sd att det blir effektivt pd olika sditt.

For att varumirkesarbetet ska kunna lyckas fullt ut maste det genomsyra hela
organisationen, da kan man na mycket ldngre, menar kommunikationschefen.
Dér har stadsdirektdren en viktig roll att sdga att det &r viktiga fragor. Jag
undrar om det & kommunens uppdrag att marknadsfora sig, men

kommunikationschefen haller inte riktigt med om fragestillningen.

Om du menar med marknadsforing lite mer sdlja Mélndal som ort eller
mot turister, sd jobbar vi inte sd mycket med att sdilja med det i dag, Vi
jobbar sa delvis utifran att Gunnebo slott och trdadgadrdar finns i Mélndal.
De marknadsfor sin verksamhet och i det ligger dven till viss del att
marknadsfora Molndal i de sammanhangen. Annars sa jobbar vi inte sd
mycket med det i dag. Det kan ju dndras framover men det dr politiska
beslut, hur mycket man vill man satsa pd att sdlja Molndal. Dd tycker jag
att det kdanns mer naturligt att prata mot medborgarna. Dad dr det mer
kommunikationen som naturligtvis dr jdtteviktig, ddr vi mdste forbdttra
oss. Och det finns tydligt i visionen att vi ska utveckla dialogen med
Molndalsborna. Vi gor det till viss del, men vi behover hitta sdtt att gora
det pa ett enhetligt sdtt, kanske ta fram ett koncept som gdiller for hela

staden.

Syftet med visionen &r att vara en slags ledstjarna for hur Mdlndal ska vara 2022.

Att jobba pé ett enhetligt sétt dr viktigt.

Att kommunen har en tydlig identitet &ar viktigt 1 forhallande till
varumdrkesarbetet. Utan en tydlig identitet hade varumairkesarbetet varit svarare
att driva. Det dr en viktig och nddvindig fOrutsdttning, menar

kommunikationschefen. Projektgruppen har pratat mycket om hur de bidrag som
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kommit in fran medborgare, foreningar, andra kommuner i visionen ska kunna
dras nytta av. Fragan ar hur dessa bidrag kan forddlas for att f4 fram tydligare ur

ett kommunikativt perspektiv.

Fragorna kommer in pd hur det dr att arbeta som kommunikatdr i offentlig

forvaltning.

Nu har jag jobbat hela min yrkesbana i offentlig sektor. Dels dr det ju det
hir att det dr skattemedel som man hanterar, det kinner jag stor
odmjukhet infor. Man mdste prioritera och gora rdtt saker och forvalta de
pengar man har, se till sd att det verkligen leder till medborgarnytta. Det
dr jdtteviktigt for mig att man inte ska hdlla pd med saker som inte ger

nytta for Molndalsborna. De mdste fd payback pd sina pengar.

Kommunikationschefen tycker att det dr l4tt att ha ett engagemang for sitt jobb, d&
det berér s& manga manniskor och att hennes arbete innebér att bidra till att folks
vardag fungerar. Pa fragan om det hade varit annorlunda att arbeta i ett privat
foretag, sd svarar kommunikationschefen att hon tror att det beror pa
verksamheten. De kompisar hon har som arbetar i privat sektor med
kommunikation stdter pa ungefiar samma problem och fragor som hon sjilv. Den

storsta skillnaden ar vilket mal man har, sdger kommunikationschefen.

Hir maste vi ha som mdl att medborgarna dr ndjda med de tjidnster som vi
tillhandahdller. De kan stilla krav for att det dr skattepengar. Ar det ett
foretag dr det mer ekonomiska mdl, att man ska sdlja ett visst antal

lastbilar, och har aktiedgare som stdller krav. Lite olika fokus tror jag.

Kommunikationschefen sa att medborgarnytta dr viktigt for hennes arbete, vilket
jag ville veta mer om, da jag ser medborgarnytta som en del av det demokratiska
uppdraget. Jag bad henne utveckla pa vilket sédtt som visions- och

varumarkesarbetet bidrar till medborgarnytta.
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Visionen dr vikig pa sd sdtt att staden och politikerna har bestimt sig for
vilken vdg vi ska gd, vilka omrdden vi ska jobba med. For oss som
tidnstemdn dr det léittare om vi vet vad vi ska jobba mot, det dr ldttare att
gora vdgval ndr vi vet vart vi ska. Vi kan jobba pd ett mer effektivt sdtt.
Och jag tror att varumdrket kan bidra till en tydligare identitet, att det blir
ldttare att se vad som dr en del av Mélndals stad. Att man forhoppningsvis
ska kdnna att det kdnns tryggt och att man ska veta vad vi framéver ska sta
for. Vad kan jag som medborgare forvinta mig av skolan eller
renhdllningen? Men ocksa att det leder till att fler viljer att flytta till
Molndal. Vi har en indikator att vi ska vara 70 000 mélndalsbor 2022. De
som bor hdr ska bli ambassadérer, och att den som jobbar i Molndal

rekommenderar staden. Man ska kinna sig stolt over att bdde jobba och

bo i Mélndal.

Jag ville veta om det &r en sann bild som ges av kommunen 1 visionsdokumentet.
Det hoppas kommunikationschefen, i och med att man har kommunicerat med
manga olika ménniskor och grupper. Hon tycker ocksé att det ar viktigt att det ar
hogt stdllda mal i1 arbetet. Nu héller visionen pa att implementeras bland
medarbetarna. Hon kan inte séga att visionsarbetet har stott pa sdrskilt mycket
motstdnd, utan det varit en god uppslutning. Svarigheten ligger i att se till att den
far genomslag. Déar har Mdlndal utarbetat kommunikationsmaterial till stod for
cheferna. Kommunikationschefen konstaterar att det kommer att ta tid, men
forutséttningen dr att alla ska kinna att visionen ska komma till nytta. Hon
borjade sin tjinst nér arbetet precis skulle komma igang, och det hon métte var en

stor uppslutning.

Vilken bild av Mdlndal som ska ges i det interna varumirkesarbetet dr inte
bestimt &nnu, sdger kommunikationschefen. Det och vad som ska goras, ska
utforskas. Ett sitt skulle kunna vara att skriva ner vad Molndal ska sta for. Fragan
ar ocksd om det ar lage att gora fler saker nir man dnda &r i gang, det kan vara
lage att gd in 1 en eventuell forandringsprocess i kulturen. Processen ér det viktiga.

Detsamma géller det externa varumérket. Innehéllet &r inte bestimt, men det
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kommer bli en varumirkesplattform med kérnvirden och nagon form av l6ften till

medborgarna.

I relation till frdgan om Dbilden av kommunen undrar jag hur
kommunikationschefen ser péd transparens. Transparens &r jatteviktigt, tycker
kommunikationschefen. Man maéste utgad fran offentlighetsprincipen hela tiden.
Och ar det sé att ndgot har gatt fel i kommunen sa ar det viktigt att berdtta om det
sé tidigt som mojligt, &ven om det ibland kan vara svart att f4 med folk internt. Ju
tidigare man berittar, desto mindre dramatiskt blir det. Och det &r nagot att ta med
sig 1 varumarkesarbetet, menar kommunikationschefen. MélIndals stad gor under
varen en undersokning dir man stéller fragor till 1000 mdlndalsbor om hur de
uppfattar Molndal 1 dag. Det dr bland annat frdgor om bemdtande och
tillginglighet. Resultatet av undersékningen dr vilkommen dven om den visar att
molndalsborna dr missndjda. D4 vet man vilken nivd man ska utgd sitt arbete

ifrdn. Fragor om Mdlndal ska ocksé stéllas pa regional och nationell niva.

Molndals stad ligger i direkt anslutning till Goteborgs stad. Att Mdlndal ligger sa
pass nidra Goteborg kan ses som bade en fordel och en nackdel. MéIndals stad har

valt att se det som fordel.

1 det hiir arbetet har man kommit fram till att vi ska forstirka Vistsverige.
Det dr ju ett av vdra tre fokusomrdden och det ses som vildigt viktigt.
Bestimmer man sig for att det inte dr bra att Goteborg dr storre och ligger
sd ndra, och vi ska minsann visa vilka vi dr och vad vi kan och vi ska ha
lika bra grejer. Det dr ett sdtt. Men vi har bestdmt oss for att se det som
positivt. Vi kanske inte behdver ha ett operahus i Mélndal ndr det finns ett
operahus i Géteborg. Vi kan komplettera med egna saker. Vi ska snarare

jobba med att forstdrka det utan att ha det hdr lillebrorskomplexet.

Avslutningsvis undrar jag om kommunikationschefen vill tilligga nagot till
samtalet. Efter en stunds funderande s ldgger hon till att det inte ar helt enkelt att

jobba med ett varumérke.
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For mdnga kan de te sig lite flummigt, jaha, varumdrke. Det dr viktigt att
man faktiskt kan forklara vad det innebdr. En del kommuner har inte ens
valt att kalla det varumdrke utan hellre bilden av kommunen. Det kanske

dr lite mer konkret.

5.2 TJIORNS KOMMUN

5.2.1 BAKGRUND

2012 beslutade kommunstyrelsen i Tjorns kommun att kommunen skulle ta fram
en marknadsplan och sedermera en kommunikationsplan for att 6ka inflyttningen
av unga familjer till Tjorns kommun samt att fa unga Tjornbor att bo kvar. Som
en del av kommunikationsplanen sjosattes kampanjen Ar du Tjornsmogen? i mars
2014. Det dr forsta gdngen som Tjorns kommun arbetar aktivt och langsiktigt med

marknadsforing for att 6ka inflyttningen till 6n.%

5.2.2 INTERVJUN

Intervjun dger rum i Tjorns kommunhus den 31 mars 2014. Intervjun tar cirka 55
minuter. For ldsbarhetens skull dr citaten inte ordagranna, men jag har dtergett

dem sd ndra kdllan som mdéjligt.

Informationsavdelningen 1 Tjorns kommun bestdr av tvd enheter. Dels en
informationsproducerande enhet, dels kundcentret. Tjorns kundcenter med fyra
heltidstjdnster svarar i telefon och svarar pd medborgarnas enklare fragor.
Kundcentret, liksom kommunhuset ligger i Skdrhamn. Viéxeln finns déremot 1
Kalmar. Den informationsproducerande enheten bestir av 3,2 arsarbetare vilka
utgdrs av en informator/fotograf, en redaktionschef for kommunens
hushallstidning, en webmaster och informationschefen. Informationschefen sager
att det ar viktigt att de som arbetar med kommunikation ska ha rétt kompetens, det
racker inte att tycka om att skriva. Informationschefens uppdrag ar att halla ihop

verksamheten, dra fram riktlinjer och jobba strategiskt. Informationschefen har

% Tjorns kommun. Kommunikationsplan, 2012.
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arbetat i Tjorns kommun sedan 2009. Fore dess har hon varit egenforetagare,
arbetat med marknadsforing pa en kommunal gymnasieskola och ocksda med
strategisk mediebearbetning. I botten har hon kommunikationskurser, en
journalistutbildning och en projektledarutbildning. Kommunikatorerna i Tjorns
kommun ska fungera som verksamheternas verktyg for att de ska nd de méal som
politikerna har satt upp, men verksamheterna sjdlva ansvarar for
kommunikationen. Medarbetarna har ett ansvar for vad de kommunicerar.
Kommunikationen ska vara drlig och tillmotesgaende. En sak som kan vara svér
ar att kommunicera forst indt och sedan utdt av den anledningen att kommunen ar
en politisk organisation, menar informationschefen. Politiska utspel &r nagot som
maste hanteras, da utspelet inte alltid innebér ett taget beslut. Ménga ganger &r
utspel nigot som anvédnds av den politiska oppositionen for att skapa debatt.
Informationschefens resonemang glider in pa sanningshalten 1 media som dr nigot
som har att hantera: "Folk tror ofta att det som stér i tidningen &r sant, men det &r

sma strimmor av sanning. Det brottas vi vildigt mycket med.”

Att organisationen dr politiskt styrd dr ocksd den storsta skillnaden mellan att
arbeta 1 privat och i offentlig sektor, menar informationschefen. Styrelsen i1 en
politiskt styrd organisation kan vara oenig, och hon dterkommer till resonemanget
om politiska utspel 1 media. Kommunikationsarbetet kan bli utmanande nér
dokumentationen sdger en sak, politikerna en andra sak pa mdten och en tredje

sak 1 tidningen.

Tjorns kommun tog 2011 fram ett samlat dokument med riktlinjer for sin
kommunikation. Man har pratat mycket om sin skyldighet att beritta for
medborgarna vad som gors med skattepengarna och medborgarnas rétt att veta
vad kommunen gor — dven saker som dr mindre bra. Tjorns kommun satsar pa

kommunikation, tycker informationschefen.

Sedan fyra ar tillbaka har man uttalat skrivit in det i sin politiska
dokumentation att vi ska satsa pa kommunikation. Man har skrivit precis

sd, att vi ska bli bdttre pa att kommunicera. Vi ska gora det ldittare for
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medborgarna att vara kunder hos oss. Det dr naturligtvis grunden. I och
med det sd satsar man resurser pd att det ska finnas en
informationsavdelning, att de hdr sakerna ska fa lov att kosta. Man vill

kommunicera.

Kommunen finns pa de sociala medierna Facebook och Twitter. Man ger ocksa ut
en hushéllstidning som har en upplaga pa 9500 ex, informationschefen podngterar

att upplagan ér storre dn de tvd lokaltidningarna som finns tillsammans.

Den lises verkligen. Och det dr mdnga ganger som den har diskuterats av
politiker varfor det stdar pa ett visst sdtt. Men vi dr stenhdrt ickepolitiska i
den tidningen. De [politikerna] kan onska att vi skulle vara mer politiska
men Vi kan skriva sd att det gynnar politiken, vi dr inte sprakrvor. Men vi
skriver om politiska beslut. Det mdsta man vdga hdlla pd och std for. Och
sedan har vi tjorn.se, var webbplats, Facebook, Twitter. Vi har vdldigt
mdnga vdgar in till oss. Vi onskar att kunderna hade mer dialog med oss

dn vad de har.

Intervjun dvergar till frigor om kampanjen Ar du Tjérnsmogen?. Bakgrunden till
kampanjen dr att bostadsbyggandet har kommit igang pa Tjorn. Det finns fler
olika typer av bostdder én tidigare. Samtidigt har befolkningsnivan legat stadigt.

Men kommunen vill véixa.

Vi behover fa hit fler for att vidmakthdlla vart goda samhdlle, var goda
skola, var kultursatsning, alla investeringar vi gor pa VA-sidan. For att
det ska vara modan virt och for att vi ska fda det samhdlle vi vill ha sd
behéver vi fler inflyttade barnfamiljer och vi behdver jobba mot dem. Vi
kan se mdnga olika malgrupper som flyttar hit. Det dr manga som dr 55,
60, 65, sommarboende dret runt. Dem far vi dndd. Vi behéver inte jobba
for att fd hit dem, men vi behover jobba for att fd hit de unga. Da mdste vi

komma upp pd valbar plats.




Tjorns kommun har gjort en omfattande kommunikationsplan och
malgruppsanalys dir kommunen ocksa identifierat sina styrkor och svagheter.
Malet har varit att se pa vilket sdtt som Tjorns kommun kan matcha sin malgrupp
och hitta sina argument: ’sa hdr ser vart erbjudande ut.” Man beddmde att man
behovde en kreativ idé och ett par nya 6gon pa kommunen. Darfor upphandlades

en reklambyra som stod for det kreativa arbetet.

Kampanjen bygger pd att fa mdnniskor att géra ett digitalt test. Vira
fordelar och argument fors fram utifran ett underdog-perspektiv: Nej, vi
har inte den bdsta skolan men vi har den bdsta i Vistra Gotaland och i
Halland, och vi ligger pd tolfte plats i landet. Det dr jdttetunga argument.
Vi sdger att nej, vi har inga storforetag, d andra sidan har vi fler
smdforetag dn vilken annan likadan kommun som helst. Det dr de hdr

argumenten som man fdr som svar ndr man gdr in och gor testet.

Den bild som ges av kommunen 1 kampanjen é&r “tvdrsann” enligt
informationschefen. Anslaget &r tinkt att vacka uppmairksamhet, och genomslaget
slog alla forvantningar. Forsta veckan hade testet gjorts av 8500 personer, varav
drygt hélften slutforde det. Det innebér att ménga har lirt sig mycket om Tjorn.
Jag undrar om det dr en kommuns uppgift att marknadsfora sig sjilv?
Informationschefen svarar ”Ja. Ocksd” och funderar sedan en stund innan hon
fortsdtter med att konstatera att den instdllningen ar naturlig for henne dé hon
arbetar med fragorna. Resonemanget Overgar till att handla om kommuners

konkurrens om medborgarna.

De nya medborgare som vi lockar, sidana som du kanske, de sitter och
jamfor i dag, var dr det bdst kvalitet? De jamfor hur dldrevdrden och
skolorna ser ut, och vdljer det bdsta erbjudandet. Det stdller krav pd
kommunerna, dels att ha god kvalitet i sina verksamheter, dels att fd bra
resultat i all den rankning som gérs av kommuner. De mdlgrupper som vi
vdnder oss till kan detta. De viljer oerhort aktivt. [...] Och det dr klart att
det [vad kommunen gor] mdste vi berdtta om. Sen om man rdakar gora det

pd ett roligt och trevligt sdtt sd kallar man det marknadsforing. Gor man
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det pa ett stentrakigt sdtt da kallar man det information. Vissa kan tycka
att det dr mer seriost. Och sd dr det ju inte. All marknadsforing, all sdlj...
Vi som arbetar seriost med de hdr fragorna vet att det inte dr ndgon som
ljuger. Du kan inte ljuga. Det du sdger mdste du std for och dd mdste det

vara sant.

[..]

Allting du kommunicerar dr loften till dina kunder. De loftena mdste du std
for, mdste du kunna leverera. Nir man har jobbat med marknadsforing sd
ldnge som jag har gjort sd dr det egentligen det som dr utmaningen. Att
kunna leva det hdr loftet som man ger till sina kunder kréiver ofta ndagot pd
insidan: “Jamen, herregud, ska de komma hit och flytta hit, och de ska bo
héir och vi ska géra sd... Dd mdste vi kunna ordna bygglov snabbt.” Yes!

Precis sd, vi far gora det liksom om vi ska kunna leva det liftet.

Det maérks att informationschefen &dr van vid att forklara syftet med
marknadsforing. Jag fragar om hon har stott pa ndgot motstand mot
marknadsforing 1 kommunen. Det gor hon hela tiden. I den privata vérlden
déremot behdvde hon aldrig argumentera och légga tid pd att forklara varfér man
ska dgna sig 4t marknadsforing. Informationschefen funderar 6ver om det ar sa att
det finns en uppfattning 1 den offentliga sektorn om att det inte behdvs som ligger
kvar. En instdllning om att kommunen dr en myndighetsutovande organisation
som bestdmmer Over folks liv, och di ar det medborgaren som ska “passa sig”.

Istdllet efterlyser informationschefen lite 6dmjukhet.

De hir mdnniskorna kan ju flytta till andra kommuner om vi inte skéter
oss. Vi mdste jobba pa lite service, annars blir de trotta och anmdler oss;
vi kan inte vara sa mycket taskig myndighet hdr. [...] Det forsiggdr
debatter om vi inte ska ldata alla pengar ga till kdrnverksamheten och det
dr en relevant fraga. Alltid. Och ndgonstans mdste man ocksd se, att den
hiir kampanjen gor vi framférallt for att vdara kdrnverksamheter ska kunna

fortsditta utvecklas pa det sdtt vi onskar. Vi ser det som en absolut
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forutsdttning for att lyckas med detta. Att ha Sveriges tolfte bdsta skola dr

Jju ingen idé om man inte har ndgra barn att undervisa.

Okade skatteunderlag brukar nimnas som en viktig faktor nir kommuner arbetar
med marknadsforing for att f4 fler kommuninvénare. Skatteunderlag ar en
anledning till att Tjorns kommun vill ha fler invénare, men det &r inte den priméra
anledningen enligt informationschefen. Okade skatteunderlag dr nistintill ett

nollsummespel.

Vinsten dr att vi far ett aktivt dret runt-liv. Vira butiker kan leva, vdra
skolor kan leva, var fritidsverksamhet kan leva. Det dr den stora

samhdllsekonomiska vinsten vi far. Och det dr den vi vill ha.

Arbetet med kommunikationsplanen och kampanjen har medvetandegjort att
Tjorn ar konkurrensutsatt fran andra kommuner, menar informationschefen. Om
grannkommunen Stenungsund bygger klart ldgenheter snabbare dn Tjorn sa finns
risken att potentiella medborgare flyttar dit i stéllet. Det finns flera strategiska
dokument som hor ihop med kampanjen, enligt informationschefen, som ocksa
gor att det gir att kampanja. Bland annat har ett strategiskt
bostadsforsorjningsprogram tagits fram dir man tittat pd var och hur unga
maéanniskor vill bo for att 1 planeringen kunna matcha samhéllsutvecklingen.

Kampanjen ér 16ften och l6ften maste man kunna halla.

Informationschefen aterkommer till begreppet “kunder”. Kundbegreppet dr nagot
som borjade forekomma 1 kommunsverige 1 mitten pa 1990-talet.
Informationschefen tycker inte att ordet kund é&r sérskilt dramatiskt, och forklarar
begreppet genom att berdtta om processen kring ndr Tjorns kundcenter skulle
namnges.” En jury bestdende av en representant fran néringslivet, en representant
fran turismsidan i kommunen och ett antal interna tjinstemén bestimde utifran ett

antal namnforslag att medborgarplatsen ska heta Tjorns kundcenter.

% Tjorns kundcenter invigdes 2011. Se Tjorns kommun. Invigning av Tjérns kundcenter. 2011.
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Kund valde man for att man ska se pd vdra gdster som besokare och
kunder, att det dr service de ska ha. Det dr inte brukare vi ska ta hand om
och som vi kan styra over, utan de dr kunder till oss. Vi ska ha ett sadant
forhallningssdtt. Juryn ville ocksd att det ska vara en tydlig signal for oss,
vad vdrt forhdllningssdtt ska vara gentemot dem vi moter. De dr vdra
kunder och ska bli behandlade direfier. [...] Aven om vi i vissa fall dr
myndighetsutovare, sd jag tror att det gor ndgot med vdara huvuden om
man tanker sd. En del kanske scdger "Ja, men det mdste ju vara rdtt!” Ja,
det mdste det, men mdste man vara otrevlig for det? [...] Aven om man dir

en myndighet sd kan man ha ett bra férhdllningssdtt mot andra.

Fragorna gér Over till hur det &r att arbeta som kommunikator i en offentlig
forvaltning, med tanke pd det demokratiska uppdraget. For kommunikatoren
menar informationschefen att det inte dr nigon storre skillnad mellan att arbeta
inom offentlig sektor och privat sektor. Har man en utbildning s& gors jobbet

formodligen likadant.

Ska information fungera och bli trovirdig dr det samma regler som gdller
oavsett om det dr demokratiskt styrt eller inte. Det du mdste ta hénsyn till
dr en oenig styrelse, konstiga utspel i media, du kan ha politiker som
ifrdgasdtter det man skriver for att de vill paverka, och da maste man vdga
sdga nej: det hdr ska vara fritt fran politisk pdverkan. Men i det
kommunikativa uppdraget tycker jag inte att det dr ndagon skillnad. Vad
som dr skillnaden dr att det dr mycket ldngsammare processer, arbetet tar
ldngre tid. Det ska fattas beslut i demokratisk ordning, det som dr viktigt
dr dialogen med medborgarna. Det dr en stor frdga som det kanske dr
olika hur vi kommunikatorer jobbar med. ldag dr det sa att det aldrig
ndgonsin har varit sd fa mdnniskor som engagerar sig politiskt. [...]
Dirfor tittar man pd olika typer av medborgardialog. Det mdste man nog
framgent ha med sig i kommunerna, hur man ska jobba kommunikativt och

fa in synpunkter fran medborgarna. Att fa dem delaktiga.

Vad giller transparens i den offentliga sektorn sa sdger informationschefen att den

ar ”skyhog” 1 den offentliga sektorn jaimfort med 1 den privata. Allt dr offentligt,
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frin mejl till dokumentation. Det pédverkar sprdkbruket i kommunen, menar
informationschefen, pa s& sitt att man uttrycker sig valdigt forsiktigt och
balanserat — med foljden att klarspraksidealet blir lidande.® Transparensen gor
inte arbetet som kommunikator problematiskt. Transparensen stimmer ndmligen
véil overens med synséttet pd hur man bor jobba med kommunikation, enligt

informationschefen.

Att kommunicera drligt dr det enda sdttet att kommunicera. Har vi gjort
ndgot daligt, dd far vi sdga det, har vi gjort ndgot bra, dd fdr vi sdga det.
Du kan aldrig sdlja ndgot med mordande reklam, kan aldrig morka ndgot.

Sd jag ser det inte alls som ett problem.

Avslutningsvis undrar jag hur informationschefen ser pd medborgarnytta, da

Molndal lyfte fram det som en viktig punkt i arbetet.

Det sysslar vi med jittemycket. Det enda som min avdelning sysslar med.
Alltid den fragan vi stdller nér vi gor artiklar till tidningen, ok vad dr det u
sdger, vilken nytta har medborgarna av det du sdger nu. Forklara det for
mig for da kan jag gora ett pressmeddelande pa det. Vi har ny taxa, ja men

vad betyder det for medborgarna?

5.3 UDDEVALLA KOMMUN

5.3.1 BAKGRUND

Uddevalla kommun inledde sitt varuméarkesarbete 2010 med en intern och extern

undersokning. Varumadrket ska fungera som ett 16fte, och ar ett verktyg for att

56 SFS 2009:600. Spréklag. Stockholm. Kulturdepartementet. §11 Spraket i offentlig verksamhet ska vara vardat,
enkelt och begripligt.
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utveckla och marknadsfora Uddevalla. Tanken dr att ett positivt varumédrke gor

det enklare att attrahera etableringar, besdkare och nya invanare.®’

5.3.2 INTERVJUN

Intervjun dger rum i Uddevallas kommunhus den 14 april pa informationschefens
kontor. Intervjun tar cirka 55 minuter. For ldsbarhetens skull dr citaten inte

ordagranna, men jag har atergett dem sad ndra kéllan som mojligt.

Informationschefen 1 Uddevalla kommun utbildade sig i borjan pa 1980-talet till
kommunikatdr och har arbetat som sadan sedan 1985. Uppdraget i Uddevalla
kommun ar hennes forsta inom den offentliga sektorn. Tidigare har hon arbetat pa
savidl storre som mindre foretag, pa reklambyra och stiftelser. Det roliga med
yrket och de kompetenser man har som kommunikator &r mojligheten att byta
bransch och ldra sig nigot nytt, tycker informationschefen. Den frimsta
skillnaden sedan 1980-talet dr utvecklingen av mgjliga kommunikationskanaler,
inte minst med sociala medier. Informationschefen borjade arbeta i Uddevalla
2008. Efter ett tag pa sitt nya uppdrag borjade hon fundera 6ver vad det egentligen
ar som Uddevalla kommun ska kommunicera: Vad 4r Uddevalla? Uddevalla
kommun har arbetat med identitet pa olika sdtt tidigare och det har funnits ett
antal kommunslogans men inget hade riktigt fatt faste. Darfor foreslog
informationschefen till politikerna att man skulle ta ett helhetsgrepp 1 syfte att
skapa en identitet for Uddevalla som skulle fa fiste bland alla aktorer. Det var {for
fem ér sedan. Politikerna var inte svardvertalade. Hon hade forvéntat sig ett visst
motstdnd, framst for att det ar ett ganska digert arbete att ta sig an. Politiker ska ha
koll pa en massa frdgor och risken fanns ju att de skulle tycka att det inte skulle

vara sa viktigt med varumarkesarbete.

7 Uddevalla kommun. Varumirket Uddevalla. 2013-05-31.
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Jag har en kdnsla av att man inte alltid vet vad var varumdrkesarbete och
plattformar dr. Men man tyckte att det hdr dr klokt, det hér vill vi gora.

Det fanns en vilja ddr. Sa jag fick uppdraget att jobba med varumdrket.

Forsta steget var att ta reda pd hur den interna och externa bilden av Uddevalla
sag ut. Det gjordes av ett externt foretag efter upphandling. Informationschefen
berdttade om undersokningen 1 bland annat néringslivsforum, foretag,
idrottsforeningar, konst- och kulturféreningar for att skapa en medvetenhet om
den. Hon betonade att varumérkesarbetet inte handlade om den kommunala
organisationen utan om platsen Uddevalla. Mélet var att skapa ett engagemang,
for platsvarumérket innefattar ju alla, inte bara den kommunala organisationen.
Det handlade ocksd om att berdtta vad varumdrkesarbete dr for ndgot. Hon
upplevde att de hon motte blev véldigt engagerade, sé fort nagon borjar prata om
ens hemort sd har man en massa tankar och idéer om hur det &r och hur det borde
vara”. Hon upplever att hennes stéllning som kommunal representant var positivt,
det bidrog till att hon uppfattades som neutral utan egenintresse. Dessutom fanns

enkédtsvaren som reella argument for vad folk faktiskt har for bild av Uddevalla.

Omvirldens syn pa Uddevalla forvanade. Det visade sig att nédstan ingen av de
tillfrigade visste att Uddevalla ligger vid vatten eller forknippade Uddevalla med
havet. Bilden av Uddevalla var 6verhuvudtaget otydlig. De som hade en bild av
Uddevalla tinkte pa det gamla varvet och pa Volvo pd den tiden dd PG
Gyllenhammar var VD. Det visar enligt informationschefen att de bilder som
finns av en plats hinger kvar ldnge. Men hon poéngterar att varumérkesarbete inte
handlar om att ta bort nigot fran bilden, utan att kanske lagga till ndgot och
exemplifierar med Borés. Boras forknippas for ménga sedan ling tid med
djurparken och att det ofta regnar. Men nu har textilen aterkommit i1 bilden och
konst har tillkommit i och med Pinocchio-statyn. En kind bild av en stad som

dessutom upplevs som positiv skapar attraktivitet.

Om du hamnar i ett ldge dd du vill flytta pd dig eller séker jobb och har en

positiv kdnsla av platsen sa blir det mer sa att den platsen hamnar pd
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valbar plats. [...] Ar du pad vig att flytta och har en slags relation till en
plats och dd gdrna en positiv dd tittar du ndrmare pd den som en mojlig
ort, ocksa om du vill etablera ett foretag. Vdrt ldge dr ju fantastiskt, med

hela regionen runtomkring.

Nyttan med varumirkesarbetet for dem som redan &r kommuninvanare i
Uddevalla bestar i att kommunen har blivit tydligt uppmérksammande pa vad
invanarna tycker borde forbittras. Kommunikationschefen lyfter fram stadskédrnan
som ett exempel, vilken manga kommuninvénare tycker borde fraschas upp. Ett
saddant arbete har ocksd inletts. Och dr medborgarna ndjda, dé sprider sig det

positiva varumarket.

Det blir ndstan som en liten utbildning till oss sa att vi blir goda
ambassadorer for vdr stad. Ar vdara medborgare néjda dd pratar vi positivt
om Uddevalla. Vi dr dnda en stad med 53 000 invanare och om alla pratar
positivt om var stad, och har en bild som man kommunicerar sd skapar det
en stolthet bland oss. Och det smittar av sig. Lyckas man med det dd dr

man attraktiv for andra.

Arbetet har mynnat ut i en varumirkesplattform som bestar av fyra kdrnvarden:
Huvudstaden 1 Bohusldn, Livskvalitet vid havet, Nira, “Vi”, samverkan,
engagemang. Kirnvirdena har man sedan jobbat med som utgingspunkt.
Informationschefen menar att man maste gora ett urval, det gér inte att jobba med
allting samtidigt. Men det ska vara baserat pa den riktiga” bilden av Uddevalla,
men dr en utgdngspunkt for det som man vill forstirka. Arbetet har satt igng flera
diskussioner kring vad man vill. Informationschefen aterkommer till att
varuméirkesarbetet har mynnat ut i att politikerna vill satsa pa att 6ka stadskédrnans
attraktivitet. Hon kan inte sdga att all aktivitet hdrstammar ur varumérkesarbetet

men det har nog fungerat samlande, som en knuff och startpunkt.
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Nir jag fragar om det 4r kommunens uppgift att arbeta med marknadsforing, sa
motsitter sig informationschefen anvéndandet av begreppet marknadsforing.

Marknadsforing dr inte samma sak som varuméirkesarbete.

Varumdrkesarbete dr inte samma sak som att vi gor reklam for oss, utan
det handlar om att bygga upp och skapa ndgonting. Det handlar inte om
att gora ndgot nytt utan mer om att forddla det vi faktiskt har.
Varumdrkesléftet som vi kom fram till i det hir arbetet mynnade ut i
Hjdrtat i Bohusldn. Det sdger inte att hjdrtat dr storst men att det finns ett
nav hdr. Och sédger vi Bohuslin sd vet néstan alla var det dr pa kartan.
Plus att Bohusldin forknippas av de flesta med hav. Sedan har vi fjdll ocksa
som Vi dr stolta 6ver. Men just for att vi sdg att bilden var sd diffus av
Uddevalla. Det hdr varumdrkesloftet som bygger pd vilka vi dr,
sammanfattar och det kan stirka oss pd flera sdtt. Varumdrkesarbetet,
man gar ju in i olika faser, var vad vi behévde for att komma igdng och
titta pd handlingsplaner. Sd nu dr vi inne pd city och staden, jag menar det
dr ldngsiktiga grejer. Det tar flera dr, men vi ska gora om vid

Hasselbacken och torget till exempel.

En grafisk profil med Hjirtat i Bohuslédn togs fram som ett naturligt steg, 4ven om
informationschefen menar att en ny grafisk profil 4&r nidgot som maéste goras.
Hjartat 1 Bohusldn &r tinkt att anvdndas av manga aktorer: kommunen,
ndringslivet, foreningar. Den kommunala organisationen har inte ekonomi till att
annonsera och marknadsfora sig pd det sittet, men Hjirtat i Bohusldn byggs
tillsammans av alla aktdrer och sprids pa det sittet. Och det kan bidra till att
bygga dven en inre stolthet. Informationschefen fick i uppdrag att ta fram den
grafiska profilen. Hon tror inte att den idén hade tagits s& positivt emot om
forarbetet med varumérket hade varit si omfattande. Aven Uddevalla kommun

passade pa att géra om sin egen grafiska problem for att géra den mer modern.

Fragorna gar in pd att berdra hur det &r att arbeta i den offentliga sektorn.
Skillnaden 1 sjdlva kommunikationsarbetet skiljer sig inte s& mycket fran att

arbeta i1 den privata sektorn, tycker informationschefen. Diaremot tar beslut ldngre
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tid att komma fram till. Informationschefen uttrycker det som att det ar tvad spér,

tjidnstemannasparet och det politiska spéret, som 16per parallellt.

De hdr tva spdren kan ibland gora att saker madste ta tid. Det dr ju
demokrati, sd det ska tas beslut i en viss ordning. Hdr har du en
demokratisk process som sdtter igang, pd gott och ont. Det dr mycket
lagar och regler att forhalla sig till, som att jag kan inte gd ut och képa en
ticinst om jag skulle vilia gora en rapport, utan det mdste upphandlas. A
andra sidan, det dr sd det ser ut, och det dr ju positivt att jag verkligen
mdste tdanka igenom de hdr besluten. Och sedan har du sa klart det hér
med Sppenhet. Allting vi gor dr ju oppet, och det ska inte vara ett problem
ndgonstans, men hdr [i kommunen] blir det vildigt tydligt. Sedan tycker
jag inte att det dr en sak som jag upplevt som besvirande. I det privata
ndringslivet sd handlar det ocksd om att argumentera for sina beslut och

ddr finns ocksd en 6ppenhet, dven om jag inte berdttar om det pd stan.

Vad giller varumirkesarbetet sa aterkommer informationschefen till férdelen att
vara en neutral avsdndare, och ockséd ha kunnat séga att varumairket dr ndgot som
inte d4gs av den kommunala organisationen utan av alla gemensamt. Att arbeta
med just ett platsvarumaérke ar en stor skillnad gentemot att exempelvis jobba 1 ett
tillverkande foretag. Exempelvis en stol gér att bestimma hur den ska se ut och

vilken mélgruppen ér.

Men en plats, herregud, vi dr 53 000 individer som alla har vdr syn pd
platsen. Vi har olika roller, det hdr kanske dr vdr arbetsplats, vdr
boendeort eller hir man har sina barn i skolan. Det ddr att jobba med en
plats betyder att ingen egentligen dger den. Man blir en del av den bara.

Det dr ett roligt och vildigt spinnande sdtt att jobba pa.

Det har inte varit nagra storre diskussioner kring att kommunen tagit fram en
kommunikationsplattform. Informationschefen tror att det beror pa dels att man
har forstatt syftet med arbetet, dels att kommunen inte har lagt nigra jattesummor

pa arbetet.
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Vi har verkligen hallit i slantarna for allt vi gor ska gynna vdra
medborgare i var kommun. Det har verkligen varit dterhadllsamhet och
eget arbete. Jag vet att det kan bli ifrdgasatt just for att det kostar pengar,
men just for att det inte varit mycket pengar och att vi har varit oppna med
det och kommunicerat med politikerna. Det har inte varit nagon dold
agenda. Ingen har sagt till mig att det varit vil investerade pengar, men

man har sett att man har fatt den hdr basen.

Medborgarna dr 1 fokus i informationsavdelningens arbete. Informationschefen

uttrycker det som att medborgarna har rétt att veta vad beslut innebér, hur man gor

nir barnen ska sittas 1 forskolan och varfor det byggs pa ett visst stélle.

Medborgarna ska vara upplysta och kénna sig framforallt involverade 1 staden,

kommunen och dess utveckling. Det handlar om en vikdnsla. Jag undrar hur

demokrati och marknadsforing kan hénga ihop, och informationschefen pépekar

igen att marknadsforing inte dr detsamma som varumairkesarbete.

Varumdrket blir en slags grundstomme till utveckling, och det mdste inte
vara den kommunala organisationen som marknadsfor sig. Vi har en
ekonomisk forening dir kommun och ndringsliv arbetar tillsammans och
ddr anvdnds platsvarumdrket for att marknadsfora Uddevalla. Det dr inte
bara den kommunala organisationen. Vi anvinder hjdrtat i vdra
rekryteringsannonser, ndr vi tycker att det dr viktigt att sdga vilkomna
till Uddevalla”. Man vinder ju sig ocksd till sadana som kanske vill flytta
hit. Om det dr marknadsforing, ja, det dr det ju. Vi talar samtidigt om vad

det dr vi erbjuder i form av den hdr tjdnsten och vad Uddevalla star for.

Jag undrar om varumaérkesarbetet kan pdverka verksamheten pa négot sitt, och det

tror

informationschefen och tar wupp arbetets tillvigagangssétt

medborgardialoger.

Det blir en forenande kraft. Mdnga hade dsikter om vad vi behéver gora.
Analysarbetet har varit en indikation pd vad vi som bor i Uddevalla

kommun vill med var stad. Varfor det dr viktigt att bo hdr och vad som dr

med
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attraktivt for mig som medborgare. Och det hinger ihop. Ar man néjd med
sin stad blir man ambassador. Om det dr marknadsforing, det vet jag inte,

men bra ambassadorer for var stad, det dr ett viktigt mdl.

Naésta steg i arbetet ar att fylla i vad som nu faktiskt 4r Uddevalla med fokus pa
staden. Destination Uddevalla arbetar med besdksdelarna. Men varumérkesarbetet
ar ingen quickfix, sdger informationschefen, utan platsvarumérket kan vara ett

stod att komma framat i arbetet.

Under intervjun har det blivit tydligt att jag som intervjuare och
informationschefen inte menar samma sak nér vi pratar om marknadsforing och
varumdrke. For min del menar jag att ett varumirke arbetas fram for att
mojliggora marknadsforing, och dérfor anser jag att frdgor som ifall det ar
kommunens uppgift att marknadsfora sig ér relevanta. I slutet pa intervjun fragar
jag om det dr ndgot som informationschefen vill tilldgga och d& papekar hon att
det inte har verkat som att vi menar samma sak med varumérke och
marknadsforing. Jag ber henne att forklara vad skillnaden dr, och far till svar att
varumarkesplattformen handlar om att skapa den gemensamma synen pa vad som
ska  fordndras.  Marknadsféringen dr sedan hur man  anvinder

varumarkesplattformen, exempelvis annonsering.

Avslutningsvis tydliggor informationschefen vad tanken med varumérkesarbetet

egentligen ar och hur det kan anvindas.

Hela tanken dr att vi blir mycket starkare tillsammans, dn att bara vara en
aktor. Det dr grundtanken, att vi ska koppla armkrok med varandra. Var
och en dr specialist pd sitt, men tillsammans kan vi skapa mera. Ett
exempel pd dr en aktivitet som vi gjorde i Nordstan [kopcentrum i centrala
Goteborg] som blev vildigt lyckad. Vi har motocross-VM i Uddevalla
varje dr. Den foreningen ville marknadsféra sig mot Géteborg. Det skulle
bli jdttedyrt for en aktor, sa da pratade vi med aktorer inom Uddevalla

ndringsliv som bygger boenden, turistbyrdn. Allt detta paketerades under
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Hjdrtat i Bohusldn. Da blev det mojligt for alla att synas och tillsammans
blev vi starkare for att visa vad Uddevalla har att erbjuda. Vi kan forenas
under det paraplyet. Det blir en mycket bredare malgrupp, for alla blir det

mycket mera Uddevalla.

6. ANALYS

I detta kapitel gors en jamforande analys mellan Molndal, Tjorn och Uddevalla
for att se likheter och skillnader i kommunikatérernas resonemang Kkring
ekonomiska och demokratiska vdrden. Resonemang kring kommunikatorens

yrkesroll har samlats i ett eget avsnitt.

6.1 EKONOMISKA VARDEN

Syftet med att skapa ett varumarke &r likartat i de tre kommunerna. Det uttalade
malet for Tjorn och Molndal ar att fa fler kommuninvanare. Uddevalla vill ocksa
se fler kommuninvénare samt nyetableringar av foretag, men dir var
ursprungssyftet att skapa en tydlig avsidndare. En tydlig avsédndare innebar att
avsdndaren &r enhetlig. P4 liknande sitt menar Mdlndal att ett gemensamt internt
varumirke kommer avspegla sig i hur de kommunala forvaltningarna utfor sina
arbeten: medborgarna ska kunna kénna igen Mdlndals stad oavsett om de besoker
biblioteket eller soker bygglov. En tydlig avsédndare krdver en identitet. Att soka
sin identitet dr ett genomgaende tema 1 kommunernas varumérkesarbete. Tjorn mé
sdgas vara undantaget bland de héir exemplen, dd de redan har hittat en stark
identitet. Ur den identiteten har kampanjen Ar du Tjornsmogen? skapats. 1
malgruppsanalysen har Tjorn undersokt hur den befintliga identiteten kan kopplas
samman med malgruppen barnfamiljer. Att arbeta med malgrupper &r ett sitt att
arbeta med kunder. Tjorn och Mdlndal talar mer eller mindre om medborgarna
som kunder. Tjorn utvecklar varfor och menar att kundbegreppet gor nagot med
forhallningsséttet, att avsdndaren blir mer serviceinriktad och trevlig. Enligt

Gromark & Melin® kan ett alltfor starkt kundfokus leda till ett kortsiktigt

%8 Gromark, Johan & Melin, Frans, 2013.
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forhdllningssitt. Men jag vill pastd att det i Tjorns argumentation atminstone for
kampanjen finns inslag av varumérkesorientering. Mélet med kampanjen é&r
langsiktigt och dr for kommunens béasta snarare dn att tillfredsstédlla den enskilda
kunden/medborgaren i stunden. Ett langsiktigt helhetstinkande syns ocksad nér
Molndal vill undvika stuprérsmodellen i de olika verksamheternas arbetssétt. Man
vill skapa en helhet for samtliga kommunens verksamheter som 1 ldngden kommer

gynna medborgarna 1 form av effektivitet och trygghet.

En gemensam identitet lyfter sdvdl Mdlndal som Uddevalla fram som en
forutséttning for ett lyckat varumérkesarbete. Mdlndal och Uddevalla uttalar bada
att varumérket ska vara det som dr gemensamt for medborgarna, en svar uppgift
menar Uddevalla med tanke pa de 56 000 som bor i kommunen dér "Uddevalla”
kan betyda olika saker for individen. Och hédr tangeras det resonemang som
Fredriksson & Pallas® for. En gemensamhetsstrivan kan leda till konflikt med
demokratiska viarden som ju framhdver mangfald. I en kommun, pd en plats,
samsas en méangd individer med olika mal och intressen i livet. Mélgruppen ar
med andra ord diversifierad. Fragan dr dd hur enhetlig kommunen som avséndare
kan vara? Och fragan 4r om en gemensam identitet for kommunen som gar
utanfor den kommunala organisationen r rimlig? Som Syssner’’ argumenterar,

vilka ryms i den bilden och varfor?

Begreppen varumirke och marknadsforing ses som intimt forknippade med
ekonomiska védrden och den privata sektorn. Och utifran kommunikatrernas
resonemang verkar det finnas en ambivalens kring dessa begrepp inom
kommunernas organisation. Tjorn upplever att hon maste forsvara och forklara
varumdrkesarbetet och marknadsforing. Mdlndal tvekar infor att anvédnda
begreppet varumérke i det interna arbetet och Uddevalla virjer sig nagot for
begreppet marknadsforing som kopplas till reklam och annonsering. Hir syns

malkonflikten mellan ekonomiska och  demokratiska vidrden som

% Fredriksson, Magnus & Pallas, Josef, 2013.
70 Syssner, Josefina, 2012.
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Demokratiutredningen beskriver’'; ett synsitt som menar att varumirken och
marknadsforing inte hor hemma 1 den offentliga sektorn da dessa dr sa starkt
forknippade med den séljande privata sektorn. Tjorn for ett resonemang huruvida
det interna motstdndet kan bero pad att man ser pa sig sjilv som

myndighetsutdvare.

Ett varumirke & som vi konstaterat organisationens sammanlagda
kommunikation, allt det som forknippas med organisationen. Genomgaende 1
intervjuerna dr att kommunikatorerna sjdlva agerar som varuméirkesbdrare. De
representerar sin organisation genom att under intervjun hénvisa till argument
som fors fram 1 kommunernas olika visions- och varumirkesdokument. Att Tj6rn
har Sveriges tolfte basta skola och Uddevalla ett bra ldge 1 regionen ar exempel pé
det. Det sker naturligt och 1 linje med instillningen att varumérkesarbete sker
inifran- och ut och att alla inom verksamheten &r ansvariga for vad de
kommunicerar utit. Aven i det enskilda samtalet ska kommunen alltsd striva efter
att skapa ett positivt varumérke. Det dr rimligt att anta att agerandet beror pa att
intervjupersonerna vet att deras svar kommer att publiceras i ndgon form. Som
kommunikatér 4r man en ambassador for sin arbetsgivare, och i den offentliga
sektorn dr ens arbetsgivare sdvdl den kommunala organisationen som
kommuninvanarna. Den kommunala organisationen ska ju, enligt lagstiftningen
och de demokratiska viarden som forordas av Demokratiutredningen, arbeta for
medborgarna bdsta. Att d& prata om kommunen i positiva ordalag sprider det
positiva varumarket, som ju enligt kommunikatorerna leder till en god utveckling
av kommunen och/eller platsen. Pa s sitt gar det att sdga att varumérkesarbetet

gér hand i hand med det demokratiska uppdraget.

Varumérkesarbetet beskrivs alltsd som ett sdtt att fordndra kommunen i positiv
riktning. Samtliga intervjupersoner menar att varumdrket &dr ett 16fte till
medborgarna  som  maste hallas. Verksamheten kommer tack vare
varumarkesarbetet bibehalla sin kvalitet och ocksd bli dnnu béttre 1 en positiv

spiral. Gemensamt for de tre exemplen &r med andra ord instéllningen att man

130U 2000:1.
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genom varumérkesarbetet kan och ska forddla det som redan finns. Mdlndal och
Uddevalla uttrycker sig sa bokstavligen, medan Tjorn menar att man ska tala om
for omgivningen vad som faktiskt finns — forddlingen ar redan diar. Men malet
med att fi fler medborgare &r att kunna forddla kommunens verksambhet.
Foradlingen kan komma till stdnd ndr kommunen faktiskt maste leva upp till sina

16ften.

Implicit hos Uddevalla och Mélndal, explicit hos Tjorn ar att mélgruppen beskrivs
som rationell. Tjorn utvecklar det och beskriver hur mélgruppen sitter ner och
véljer mellan olika erbjudanden. Konkurrensperspektivet dr tydligt och uttalat. Ur
ett demokratiskt perspektiv, dir man ska forhalla sig solidarisk med sina
medmaénniskor kan det tyckas problematiskt. For det innebdr att kommunen
vénder sig till dem som har mojlighet att vdlja hemkommun, de privilegierade och

kopstarka.

Rationalitet, effektivitet och produktivitet &r forknippade med ekonomiska
véarden. Det dr ocksd med de vdrdena som kommunikatorerna resonerar kring och
argumenterar for varumérkesarbetet. Man har en syn pd sin malgrupp som
rationellt vdljande ménniskor, arbetssattet 1 kommunen blir effektivare med okad
produktivitet som foljd. Men de demokratiska virdena dr hela tiden narvarande,

som vi ska se 1 ndsta avsnitt.

6.2 DEMOKRATISKA VARDEN

Intervjupersonernas genomgaende argument for ett varuméarkesarbete dr att det &r
for medborgarens bidsta. Medborgaren ska kunna kéinna igen kommunen som
avsidndare, kommunens 16ften ska héllas och medborgarna ska kunna kdnna
stolthet oOver sin hemkommun. Uddevalla och Modlndal framhaller
medborgardialogerna som vildigt positiva. Medborgardialogerna betraktas som
en garant for att varumirkesarbetet dr demokratiskt forankrat pd bred front.
Delaktighet dr ocksa enligt Demokratiutredningen en viktig del av demokratin. I

Uddevallas medborgardialoger framkom en vilja att stadens centrum borde
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friaschas upp, ett arbete som har inletts. Man ser ocksa att kommunen, eller platsen
som helhet, stirks av varumérkesarbetet pa grund av att flera aktorer gar samman
och samarbetar, som i exemplet med Nordstan. I exemplet Tjorn har man 1
malgruppsanalysen haft stor nytta av lokala méklare, som ju ocksa har intresse av

att fler flyttar till kommunen, vilket berittas om i kommunikationsplanen.””

Tjorns argument for att bibehdlla en god skola maste dédr finnas elever att
undervisa, dr ocksa det ett sitt att hdnvisa till medborgarnas bista. Tjorn
framhaller ocksa att kommunikation med medborgarna och att fi dem delaktiga i

demokratin &r en viktig arbetsuppgift for kommunikatorer.

I resonemangen som ror demokrati och att arbeta 1 offentlig sektor tar samtliga
kommunikatorer upp offentlighetsprincipen. Offentlighetsprincipen ses som den
faktor som paverkar arbetet mest, men dr samtidigt nagot som ingen ser som ett
bekymmer. Tjorn berdttar om hur offentlighetsprincipen péaverkar hur
tjinstemidnnen 1 kommunen uttrycker sig, det far som konsekvens att

kommunikationsenheten far arbeta med begripligheten i kommunala dokument.

Arlighet och transparens dr av storsta vikt, anser samtliga intervjupersoner.
Uddevalla menar dock att det inte gér att kommunicera allt 1 varumirkesarbetet.
Varumirket dr ett urval. Men den bédsta kommunikationen dr 1 grunden arlig,
menar man och det d4r gemensamt oavsett om man arbetar i offentlig eller i privat
sektor. Tjorn antyder att det finns en fordom om att marknadsforing handlar om
logner, men sdger att den som dr serids med sin marknadsforing inte ljuger.
Mojligt ar att motstandet mot marknadsforing och varumérkesarbete bottnar 1 den
fordomen. Motstandet handlar ocksd om fragestéllningen ifall en kommun
verkligen ska ldgga pengar pd marknadsforing istéllet for kérnverksamheten.
Motsténdet sdgs ocksd handla om okunskap om vad varumirkesarbete egentligen
innebdr, att det kan te sig “flummigt”. Det motstdind som kommunikatorerna
moter 1 sina organisationer tycks alltsd utgd ifrdn en syn pa vad den offentliga

sektorns uppdrag ska vara. Den offentliga sektorn ska vara opartisk, hélla sig till

2 Tjorns kommun. Kommunikationsplan. 2012.
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kiarnverksamheten, inte slosa pa skattepengar och vara drlig. Medborgarens bésta

ska vara 1 fokus.

Samtliga papekar vikten av att vara rddd om kommunens ekonomiska resurser.
Molndal understryker att det dr skattemedel kommunen arbetar med, det faktumet
ar nagot att vara 6dmjuk infér. Uddevalla poédngterar att man mestadels har skott
arbetet pa egen hand och inte lagt stora summor pé att leja bort arbete, och Tjorn
som har anvént sig av en reklamfirma har specificerat noga vad reklamfirmans

uppdrag ér fOr att pengarna inte ska skena ivag.

Den demokratiska processen beskrivs genomgaende som langsam. Tjorn
beskriver utmaningen i att arbeta i1 en politiskt styrd organisation dir styrelsen kan
vara oenig och dér budskapen inte alltid hdnger ithop. Samtliga ser det som
positivt att ha vikten av kommunikation och mélet med varumirkesarbetet

nedtecknat 1 dokument; att ha politiskt mandat.

Sammanfattningsvis ser man stora fordelar med varumérkesarbetet ur ett
demokratiskt perspektiv. Det kan ha att gora med yrkesrollen, som vi ska se i

nista avsnitt.

6.3 YRKESROLL

Som kommunikatdr i offentlig sektor sétts medborgaren i fokus. Medborgarens
kontakt med kommunen ska underlittas, medborgaren ska ha mojlighet att fa veta
vad som sker i kommunen och varfor, och kommunikationen ska ha medborgaren
1 fokus. Man understryker ocksd att man ska forhalla sig neutral och inte ta
politisk stdllning 1 sitt arbete. Det dr intervjupersonerna dverens om. Men
hantverket dr, oavsett om man arbetar inom offentlig eller privat sektor,
detsamma. Tack vare att hantverket dr detsamma ar det mojligt att byta bransch,
vilket Uddevalla berdttar om. Ddremot menar man att forutséittningarna skiljer sig
at mellan de olika sektorerna, vilket vi sdg 1 foregadende avsnitt. Forutsédttningarna

handlar om lagstiftning, riktlinjer och att arbeta 1 en politiskt styrd organisation.
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Uppfattningen att hantverket ar detsamma bekriftas av studier av Larsson’,
Emanuelsson & Karlsson™® och Lindahl m.fl.”> Men vad giller varumirkesarbetet
kommer inspirationen till stor del frdn den privata sektorn. Om det vittnar
motstandet som intervjupersonerna moter, vilket ju bygger pa forestidllningar om
vad den privata sektorn star for och den offentliga sektorns uppdrag. Och vad
giller varumérke som begrepp som kommunikator 1 offentlig sektor ar det
naturligt att anvénda for intervjupersonerna, vilket de forklarar med att de ar just
kommunikatdrer. Det svara ligger i att forklara for andra vad det ar for nagot samt

nyttan av varumairkesarbete.

Yrkesstoltheten &r tydlig, och man framhéver att det 4r viktigt med kompetens.
Som Tjorn uttrycker det, for att arbeta som kommunikator rdacker inte med att
tycka om att skriva. Samtliga poédngterar ocksa vikten av kommunikation i en
organisation. Att arbeta med kommunikation dr roligt och utvecklande och det
kdnns ocksa nyttigt. Mdlndal beskriver det som att man dr med och ser till att
folks vardag fungerar. Det verkar finnas en kénsla av att behova uppvérdera sitt
yrke, vilket ligger i linje med Larssons iakttagelse att kommunikatdrer inte har en

tydlig identitet.”

7. DISKUSSION

Gromark & Melin’”’ menar att varumirkesorientering 4r ett mer langsiktigt
forhallningssétt &n marknadsorientering, och menar att den offentliga sektorn
borde g& mer at ett varumérkesinriktat arbetssétt. Utifrdn den foregdende analysen
menar jag att det i de tre exemplen gér att se att man i varumirkesarbetet just har
en sadan langsiktig instdllning. Varumérkesarbetet handlar inte om att silja
kommunen. Det handlar inte om reklam, dven om varumaérket kan anvindas som

det. Istdllet anvinds varumirkesarbetet for att f& syn pa problem som kan finnas i

73 Larsson, Larséke, 2005.

™ Emanuelsson, Eva & Karlsson, Kristina, 1991.
75 Lindahl, Rutger, m.fl, 1986.

78 L arsson, Larsike, 2004.

" Gromark, Johan & Melin, Frans, 2013

55




kommunerna, som exempelvis Uddevalla som nu har startat ett arbete for att rusta
upp centrum. Varumirkesarbetet anvdnds ocksd for att ldra kénna
kommuninvanarna — for varfor vill man egentligen bo i Mdlndal, Uddevalla eller
pa Tjorn? Och som i exemplet Tjorn som bygger bostdder, hur kan kommunen
matcha sin verksamhet mot samhéllsutvecklingen? Samtidigt styr man ju
samhéllsutvecklingen genom att fokusera pa en specifik malgrupp.
Varumérkesarbete anvinds ocksd framforallt for att skapa en gemenskap i

kommunen.

Varumérkesarbete handlar i de hér tre exemplen alltsa inte bara om effektivitet
och att maximera kommunens verksamhet. Istdllet argumenterar
kommunikatdrerna f6r varumairkesarbetet utifrdin demokratiska virden déir
medborgaren sitts 1 centrum. Samtidigt viger argumentet om effektivitet tungt.
De demokratiska och de ekonomiska virdena dr med andra ord titt sammanvévda.
De kan foda varandra. Men dér finns en ambivalens i1 hur man anvénder begreppet
varumdrke 1 kommunens arbete och framforallt gentemot begreppet
marknadsforing. Intervjupersonerna gor en skillnad mellan att ”’sélja” kommunen
och att beritta om kommunen. Tjorn &r mest rittfram och menar att
marknadsforing dr information pé ett roligare sitt. Ambivalensen bottnar 1 den
skepsis och motstdnd som intervjupersonerna méter i sin vardag. Den skepsisen
kénns igen frdn de tidigare studier som ndmndes i1 uppsatsens inledning och i
kapitlet om tidigare forskning. Det finns negativa foOrestéllningar om
yrkesgruppen kommunikatorer och det arbete den utfor. Ett problem som skulle
kunna uppsta i en siddan situation dr att diskussionen om varumdirkesarbete
tenderar att bli polemisk. Den som utfor arbetet maste argumentera dverdrivet

positivt for att dvertyga skeptikerna.

For fragan dr ju om varumdrkesarbete faktiskt tillfor ndgot i kommunernas
verksambhet, eller om det som uppticks, som exempelvis ett behov av ett fraschare
centrum, skulle kunna upptéckas pd andra sitt — i kanaler som redan finns i
kommunen? Ska bilden av kommunen vara det som far upp problemen till ytan?

Den skeptiske fragar sig huruvida bilden utat har blivit sa viktig att den &r det
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enda som riknas. Ska inte verksamhetens kvalitet vara viktig i sig? Och vad
hinder dd med de verksamheter som sé att séga inte syns tillrdckligt mycket for
att vara viktiga for bilden av kommunen? Med Gromark & Melins’® sitt att se det,
sa verkar den risken inte finnas, for det dr helheten och inifran- och ut-
perspektivet som ir det viktiga. Och som konstaterat s& handlar varumirkesarbete
enligt intervjupersonernas resonemang inte om yta, utan om att skapa héllbarhet,
trovardighet och att arbeta for det allmidnnas bésta pa djupet och over tid. De
l6ften och forvintningar som skapas 1 kommunikationen med medborgarna ska
infrias och helst dvertraffas. Men, som ju ocksé syns 1 intervjuerna, gar det inte att
kommunicera allt — det &r val som gors. I urvalet ligger ocksé frdgan, vad &r det
som viljs bort? De potentiella kommuninvanarna, turisterna och foretagarna
beskrivs som rationella med mojligheter att gora val. Och i det demokratiska
uppdraget for det allmédnnas bésta ligger ju ocksa att arbeta for just alla, &ven dem
som inte har mojligheter att gora val eller dr ideala kommuninvanare. Samtidigt s&
syftar varumarkesarbetet till att knyta samman samtliga delar i en helhet, och om

den helheten uppnas gar ingen del forlorad.

Intervjupersonernas generella resonemang stimmer vil Overens med tidigare
studier, men pekar ocksi pa en utveckling. Emanuelsson & Karlsson” liksom
Lindahl m.f1.* drog en skiljelinje mellan privata och offentliga kommunikatorer
vad géller mél for verksamheten. Den skiljelinjen &r tydlig nér intervjupersonerna
berdttar om hur exempelvis offentlighetsprincipen péverkar arbetet, ekonomiska
forutsédttningar och vad syftet med kommunikationsarbetet dr. I enlighet med
Larsson®' ser man dock ingen skillnad p4 sjilva hantverket. Utvecklingen menar
jag, 1 jimforelse med tidigare studier, dr att man allt mer ndrmar sig den privata
sektorns arbetssétt. Varumérke och image é&r viktigt. Det som héinder nir
varumdrkesarbetet landar 1 den offentliga sektorns kontext &r dels att utférarna
maste argumentera for sin sak. Dels att syftet och malet med varumérkesarbetet pa

ett tydligt sitt kopplas till medborgarnytta och det allménnas bésta. Det finns en

7 Ibid.

" Emanuelsson, Eva & Karlsson, Kristina, 1991.
891 indahl, Rutger, m.fl, 1986.

81 1 arsson, Larsike, 2005.

57




stor medvetenhet om vilket uppdrag som dr kommunens. Gromark & Melin®
argumenterar for att det behdvs mer varumdrkesorientering i den offentliga
sektorn. Min studie pekar pa att praktikerna redan gér i den riktningen. Kanske
lingre &n akademien har utforskat som jag skrev inledningsvis, i tacklandet av
spanningen mellan den offentliga sektorns forutsdttningar och kraven péd ett

positivt varumaérke.

Fragan som uppstir efter denna studie dr om varumérkesorientering ar det
arbetssitt som gor det mgjligt for det offentliga systemet, sd som
Demokratiutredningen forordar, att varda helheten av demokratiska och
ekonomiska virden?® Att varumérkesarbete med ett varumérkesorienterat synsitt
ar det forhédllningssitt som later ekonomiska och demokratiska vérden ga hand 1
hand. Kanske. Men det viktigaste, och dir instimmer jag med Syssner' och
Kjellgren®, ér att halla diskussionen levande om vad kommunens uppdrag ir och

hur det ska manifesteras 1 kommunens kommunikation.

Min inledande fragestdllning har varit att ta reda pd hur verksamma
kommunikatdrer resonerar kring det varumarkesarbete som bedrivs i den kommun
de arbetar. Det gér att se parallella resonemang som aterfinns i tidigare forskning.
Mot Gromark & Melins®® resonemang om varumirkesorientering s skulle jag
vilja hdvda att kommunikatorerna i de hér tre fallen faktiskt arbetar pa ett

varumarkesorienterat satt.

7.1 FORSLAG TILL VIDARE FORSKNING

D& varumirkesarbete i kommuner fortfarande &r relativt outforskat finns det flera
aspekter att belysa. Kommunikatdrernas resonemang har varit en sadan, som den

hir uppsatsen har varit en ansats till. Det far gérna belysas dnnu mer, kanske 1

82 Gromark, Johan & Melin, Frans, 2013.
3 SOU 2000:1

% Syssner, Josefina, 2012.

% Kjellgren, Hanna, 2002.

% Gromark, Johan & Melin, Frans, 2013.
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form av enkéter som skulle kunna ge fler svar fran en bredare grupp. Det tycks
ocksd, som bara mitt urval visat och ocksa nir jag hor talas om andra kommuner
som arbetar med varumairken, finnas ett hyfsat gemensamt arbetssitt for hur
varumdrkesarbete utfors. For att ytterligare se likheter och skillnader kunde det
vara intressant med en studie pa vilka arbetssitt som finns och varfér man véljer

det ena eller det andra.

Kommunikatorernas sjdlvframstdllan dr dven den intressant. Hur ser man pa sin

egen yrkesroll? Ar man alltid en representant for sin uppdragsgivare?

Vad giller varumérkesarbete, s vore det intressant att undersoka vilken bild av
kommunerna som lyfts fram 1 kommunikationen. Hur ser idealkommunen ut, och

vem ar den ideala kommuninvanaren?

Ytterligare en aspekt pa varumérkesarbete vore att undersdka hur politiker stéller
sig till varumirkesarbete och marknadsforing, om de upplever ndgot motstind.
Tierps kommun var forst 1 landet att borja med tv-sind reklam for kommunen 1
syfte att bittra pd ryktet. Davarande kommunalrddet upplevde att beslutet
ifrdgasattes eftersom att gora reklam for en kommun kunde ligga i grianslandet for
vad som var limpligt.*” Det har redan gjorts till viss del, men kanske finns déir mer
att gora? Och kanske &nnu intressantare vore undersokningar pa hur invanare ser
pa varumdirkesarbetet — vad tycker de att det ger? De som har deltagit 1
medborgardialoger av olika slag, kdnner de sig mer som en del av demokratin?
Inte minst vore det spinnande med tanke pa den nya demokratiutredning™ som ar

pa gang, som just ar tédnkt att fokusera pa delaktighet och politiskt engagemang.

87 Algerstam, Jens & Ekholm, Niklas. Att ge krdkan en utsikt. Regional marknadsforing i Tierp. Rapport.
Samhallsvetenskapliga fakulteten, Uppsala universitet, 2008, 14

% SKR 2013:14/61. En politik for en levande demokrati. Stockholm. Justititedepartementet, 2013.
http://www.regeringen.se/download/4f470af4.pdf?major=1&minor=230846&cn=attachmentPublDuplicator 0 a
ttachment
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BILAGOR
BILAGA A. BREV TILL INTERVJUPERSONER

Tack for att du vill bli intervjuad och hjédlpa mig i mitt uppsatsarbete. Med det hér
brevet sa vill jag fortydliga forutséttningarna for intervjun.

Magisteruppsatsens syfte dr att undersoka kommunikatérens/informatdrens syn pa
sin roll 1 arbetet med att marknadsfora en kommun. Med marknadsforing menar
jag information/kommunikation som syftar till att gora kommunen till en attraktiv
plats. Mélgruppen kan vara bade intern och extern. Det jag dr intresserad av dr
forhdllandet mellan marknadsféring och det demokratiska uppdraget i en
kommun, och hur man som informatdr/kommunikator forhéller sig till det i sin
yrkesroll.

Intervjun kommer ta sin utgangspunkt i det visionsarbete som har gjorts/gors for 1
Mblndals stad. / Intervjun kommer ta sin utgdngspunkt i kampanjen "Ar du
Tjornsmogen?". / Intervjun kommer ta sin utgdngspunkt i arbetet med Varumaérket
Uddevalla.

Ditt deltagande &r frivilligt, vilket innebér att du nér som helst under intervjun kan
vilja att avbryta den. Om det 4r ndgon frdga som du inte vill besvara, behover du
inte gora det.

Intervjun kommer att ta uppskattningsvis 45-60 minuter. Under den tiden hoppas
jag att vi kan sitta sd ostorda som mgjligt. Jag kommer anvinda mig av en
diktafon och spela in intervjun som stdd 1 mitt fortsatta arbete. Det &r bara jag som
kommer att lyssna pd intervjun. Nar uppsatsen skrivs sd kommer ditt namn inte att
anvéndas.

Om du har nagra fragor sa &r du vilkommen att hora av dig! Annars sa ses vi pa
(dag)!

Vinliga hélsningar,
Sara Sandbacka




BILAGA B. INTERVJUGUIDE

Bakgrund
Antal ar i yrket

Antal ar pa nuvarande arbetsplats
Utbildning
Annan yrkesbakgrund

Kampanjens utformning
Beskriv kampanjen.

Vilken bild av kommunen &r det som ska ges?
Virdeord?

Hur har det diskuterats fram?

Vad ir syftet?

Hur astadkommer man det?

Varumirke/demokrati

Skulle du kalla arbetet for marknadsforing? Varfor/varfor inte?

Ar det ett varumiirke som skapas? Varfor/Varfor inte?

Vad giller 6ppenhet/demokrati, pa vilket sitt syns det i kommunikationsarbetet,
arbetssittet med att ta fram materialet, i budskapet?

Yrkesroll

Vad innebér det att arbeta med ett demokratiskt uppdrag/i den offentliga sektorn
for dig?

Hur ser du pa ditt uppdrag?

il




