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Sammanfattning

Energibolaget Goteborg Energi AB har de senaste aren satsat pa att bygga en stark
varumarkesplattform for sitt foretaget med syfte att nd malet om att forandra goteborgarnas
uppfattning om Goteborg Energi och bygga fortroende. Beslutet att genomféra en
varumarkessatsning togs ar 2012, detta efter att Goteborg Energi identifierat ett antal
problem inom bolaget samt under en period fatt utsta negativ publicitet i media baserat pa en
mangd olika handelser. Nagot som haft inverkan pa foretagets image. Idag finns det en tydlig
bild av vad foretaget ar och vad de star for, det som aterstar ar att formedla ut den nya
identiteten till marknaden. Var studie &mnar ddrmed undersoka hur Goteborg Energi arbetar
med extern kommunikation for att omvarldens uppfattning om foretaget ska vara forenlig

med den nya identitet som tagits fram.

Utifran forskningsteorier om corporate brand, foretagsidentitet samt hur arv och historia
paverkar ett foretags image, analyseras det empiriska materialet. Genom att undersoka och
beskriva hur Goteborg Energi strategiskt arbetar med dessa delar bidrar vi ocksa till att fylla
den empiriska lucka som finns inom forskningsomrddet. Undersokningen har genomforts
utifran en abduktiv ansats samt ett kvalitativt tillvigagangssatt. Resultatet utgors av
semistrukturerade intervjuer med tre av de anstillda pa Goteborg Energis kommunikation-
och marknadsforingsavdelning och kompletteras med insamlad sekundardata fran Géteborg

Energi.

Undersokningen pavisar att Goteborg Energi har tagit flera steg mot att forandra sin image
genom att utveckla en kommunikationsstrategi och ett koncept foretaget valt att kalla Ndra
dig. Det nya konceptet har en stark anknytning till varumarkesplattformen vilket ska
underlatta kommunikationen med marknaden. Goteborg Energi har idag ett mer samlat
grafiskt uttryck, vilket skapar battre forutsattningar for att kunna kommunicera ut sin nya
identitet pa ett mer lattforstaeligt satt. Dessutom visar studien att Goteborg Energis ledning
har insett vikten av extern kommunikation, vilket har bidragit till att det nu finns strategier
som satts i bruk via det operativa arbetet, en del av detta ar segmentering och malgrupps-
anpassning av den kommunikation som riktar sig externt. Goteborg Energi star dock infoér en
rad utmaningar som beror foretagets historia, relationen med media, samt att skapa intresse

for deras produkter och tjanster.

Nyckelord: Extern kommunikation, Corporate Brand, Foretagsidentitet, Image.



Abstract

The energy company Goteborg Energi AB has over the last couple of years worked on creating
a strong corporate brand with the aim of changing the public opinion of the company and
thereby gaining trust. The decision to initiate an extensive work with their brand was taken in
2012 when Goteborg Energi identified a number of problems, both within and outside of the
organization, which had an impact on the corporate image. This was also confirmed by a
brand survey, executed that same year. Today, Goteborg Energi has created a new brand
platform; a framework of the company’s identity with clearly defined core values and

principles. The challenge now consist in conveying the new identity to the marketplace.

This research paper aims to give a description of the strategies behind making the public
opinion of Goteborg Energi consistent with their new corporate identity by external
communication. The empirical data presented in the paper is analyzed based on research
within the field of corporate branding, corporate identity and image heritage. By researching
this company case we also aim to contribute to reduce the lack of empirical research within
the field. Our research has been carried through by the use of a qualitative approach and the
result consists of data collected by semi-structured interviews with three employees in the
communication och marketing departments at Goteborg Energi. The work is also

supplemented by secondary data collected from the company’s intranet.

Our research demonstrates that Goteborg Energi has taken many steps towards changing their
public image by developing a communication strategy and a concept namned Ndra Dig. The
new concept is strongly related to the corporate identity and has the purpose of making the
external communication both easier and coherent. Most importantly, the management of
Goteborg Energi has realized the importance of external communication which has
contributed to the current strategies that are now implemented in the operative work.
Changes has also been made in the graphic appearance and new strategies have been
developed in the segmentation of customers and creation of content depending on
communication channel and targeted group. Géteborg Energi are now also facing a number of
challenges considering the history of the company, their complicated relationship with the

media and the challenge of creating an interest in their products and services.

Key words: External communication, Corporate brand, Corporate identity, Image.



Begreppsdefinitioner

Corporate brand: Corporate brand hadnvisar till ett samlat varumarke for hela foretaget, till
skillnad fran det enskilda varumarke som kan finnas for enstaka produkter och tjanster. Ett
Corporate brand gar under samma namn och grafiska uttryck, vilket underlattar
kommunikationen med marknaden (Balmer, 2012).

Extern kommunikation: All den kommunikation som foretaget for med marknaden, i syfte
att kommunicera ut sina varden och egenskaper for att skapa en relation till sina kunder och
sin omvarld.

Foretagsidentitet: En foretagsidentitet ar ett koncept som féretag anvander sig av for att
identifiera sig sjdlva mot sin omgivning, vilka de ar och vad de star for (Balmer & Wilson,
1998). Identiteten ar de utmarkande egenskaper som gor foretaget unikt. En viktig del av
identiteten ar foretagets karnvarden.

Grafisk profil: Den grafiska profilen ar riktlinjer for hur foretagets trycksaker,
marknadsforing, kommunikation och digitala enheter ska utformas. I den grafiska profilen
ingar foretagets logotyp, typografi, farger, grafik, bilder och illustrationer (Astaform, 2016).

Image: Hur en organisation uppfattas av sin omgivning. Den individuella eller publika
uppfattningen av vad foretaget ar och vad de gor (Margulies, 1977).

Kédrnvarden: Ett foretags karnvarden utgor grunden for foretagsidentiteten. Karnvardena ar
en viktig del av foretagets varumarkesplattform, med syfte att pavisa foretagets
grundlaggande varderingar och dess innersta natur (Albert & Whetten, 1985).

Varumarkespersonlighet: De karaktdrsdrag som kunderna forknippar med foretagets
varumarke. Varumarkespersonligheten anvands av foretaget i ett kommunikativt syfte for att
skapa en emotionell relation till kunderna, en personlighet som de kan knyta an till (Micco,
2009).

Varumairkesplattform: Ett styrdokument som fokuserar pa kdrnan i organisationen, och ger
oss svar pa fragor kring varumarkets alla delar. Inom ramen for varumarkesplattformen finner
vi information om malgrupp, konkurrenter, positionering, kirnvarden,
varumarkespersonlighet, varumarkeslofte och varumarkesterritorium (ID16, 2016).

Varumiarkesunders6kning: En undersokning av allmdnhetens uppfattning om varumarket,
som gors i syfte att fa en battre bild av vad varumarket star for samt vilka attityder och
associationer som foretaget forknippas med ur ett kundperspektiv.
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1. Inledning

Introduktionskapitlet inleds med en redogorelse fér det motiv som bidrog till att Géteborg Energi
valde att gora fordndringar i sin identitet och sitt varumdrke. Ddrefter introducerar vi ldsaren
for en beskrivning av féretaget Géteborg Energi, varumdrkesprojektets genomférande samt
presentation av den nya varumdrkesplattformen. Kapitlet avslutas med en redogérelse for den
varumdrkesundersékning som genomférdes dr 2015, vilket leder oss in pd Goteborg Energis
nuvarande arbete med att kommunicera ut foretaget mot marknaden. Arbetsomrddet
fortydligas vidare i en problemdiskussion vilket uppféljs med undersékningens syfte,
frdgestdllningar samt avgrdnsning.

Energibolaget Goteborg Energi AB har under de senaste dren satsat pa att bygga ett starkt
varumarke for sin organisation. Ett omfattande arbete som dnnu ar under pagaende for att na
malet om hur de vill uppfattas av invdnarna i Goteborg. Beslutet att genomfora en
varumarkessatsning togs 2012, detta delvis efter att Goteborg Energi under en period fatt
mycket negativ publicitet i media baserat pa en mangd olika handelser. Det faktum att
Goteborg Energi ar ett offentligt bolag som dgs av Goteborgs Stad och darmed finansieras via
skattemedel gor det till ett foretag med manga intressenter. Det finns ett stort allmanintresse i
Goteborg Energi vilket ocksa resulterar i att medierapporteringen om bolaget ar hog, speciellt

i Goteborgs lokala medier, dessutom stalls hoga krav pa transparens.

Den stora mediala uppmarksamheten har bland annat kretsat kring ett av de projekt Géteborg
Energi arbetat med, att utveckla en vindkraftpark i Hakefjorden utanfér Géteborg vilket blivit
val omdiskuterat i media och ndgot manga riktat kritik emot (P4 Goteborg, 2014). Ansokan
om tillstdnd fran projektet har senare blivit avslagen av mark- och miljddomstolen (Dahlgren,
2015). Ar 2010 avsléjade ocksa SVTs Uppdrag Granskning flera misstinkta fall av mutbrott
inom Goteborgs kommun vilket ledde till att de kommunaldgda bolagen stilldes infor hard
granskning (Milder, 2013). En férundersokning mot Goteborg Energi inleddes men lades
sedan ned (Littorin, 2013). Mycket publicitet har ocksa kretsat kring det faktum att flera
personer pa hogt uppsatta poster inom bolaget lamnat Goteborg Energi under de senaste aren
och media har bland annat visat bilden av att anstéllda haft mycket 1agt fértroende for
ledningen och ar rddda for att uttrycka sina asikter (Hakansson, 2014). [ bérjan pa 2011
tilltrddde en ny styrelse och en ny VD blev tillsatt (Bjork, 2011).

Goteborg Energi identifierade dven sjdlva att det inte fanns ndgon enhetlighet inom bolaget,
och att det ocksa var si Goteborg Energi uppfattades pa marknaden. Ar 2012 valde darfor
Goteborg Energi att genomfora en varumarkesundersokning for att fa en klar bild av hur
foretaget faktiskt uppfattades, bade av allmanheten, foretagskunder, leverantorer, som saval av

medarbetare och opinionsbildare. Det visade sig att bilden av Goteborg Energi inte sag ut pa
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det satt som de onskat; att fortroendet for foretaget var 1agt och profilen svag. Sammanfattat
beskriver Goteborg Energi situationen som att den allmanna uppfattningen var att de, vad
galler deras tjanster, har hog leveranssakerhet men att det annars fanns valdigt 1ag kinnedom
om foretaget i ovrigt; att Goteborg Energi upplevdes som slutet och anonymt, samt att deras
arbete inom miljo, forskning och utveckling i stor utstrackning inte var kint. (Goteborg Energi
A, 2016)

Utifran den utgangspunkt Goteborg Energi stod vid 2012 identifierades darfor ett starkt
behov av att borja jobba med sitt varumarke inifran, fran grunden. De valde darfor att inleda
ett valdigt extensivt varumarkesarbete dar alla inom organisationen involverades for att 6ka
fortroendet och skapa en bild av Goteborg Energi pa det satt de sjalva faktiskt vill upplevas.
(Goteborg Energi A, 2016)

1.1 Om Goteborg Energi

Goteborg Energi AB grundades 1846 och erbjuder produkter inom elhandel, elnat, fjarrvarme,
kyla, naturgas, biogas, gasnat, energitjanster samt data- och telekommunikation. De ar idag
anslutna till cirka 300 000 kunder och hade ar 2015 en omsattning pa 5 641 miljoner kronor
(Goteborg Energi B, 2016). Bolagets affarsidén lyder "Vi dr ett komplett energiforetag med
stark miljéprofil som tillsammans med vdra kunder skapar hdllbara energilosningar i dag och i
morgon” (Goteborg Energi B, 2016) vilken kompletteras med visionen "Gdoteborg Energi ska
aktivt bidra till utvecklingen av ett hdllbart Géteborgssamhdlle” (Goteborg Energi E, 2015).

Bolagsstyrning

Goteborg Energi AB dr ett kommunaldgt bolag som ags till 100 procent av Géteborgs Stadshus
AB vilket i sin tur dgs av Goteborgs Stad (Goteborg Energi B, 2016). I bolagsstimman, dar
Goteborgs Stadshus AB finns representerade, ges dgardirektiv och tas beslut om resultat- och
balansrakning samt hur 6ver- eller underskott ska disponeras (Goteborg Energi F, 2015).
Agardirektiven anger riktlinjerna for Géteborg Energis styrelse och verkstillande direktér och
ror bland annat uppdrag och mal. Styrelsen, inkluderande ledamoter och revisorer, viljs utav
kommunfullmaktige, dessutom maste alla storre beslut som fattas inom verksamheten

godkdnnas av kommunfullmaktige. (Goteborg Energi F, 2015)

Goteborg Energis styrelse utgors av nio ledamoter och sex suppleanter och ar beroende av hur
den politiska sammansattningen ser ut i Goteborgs kommunfullmaktige. Det ar styrelsen som
har fraimsta ansvaret for styrningen av bolaget och aktiedgarnas intresse. (Goteborg Energi G,
2015) Styrelsen utser ocks3, i samarbete med kommunstyrelsen, verkstillande direktor vars
ansvar ar att leda styrelsen och verksamheten i enlighet med dgardirektiven (Goteborg Energi
H, 2015).



Elnat och handel

Sveriges elnat ar ett monopol vilket innebar att 4garen har ensamrétt och anslutningsplikt
(Goteborg Energi A, 2015). Det ar Goteborg Energi Nat AB, dotterbolag till Goteborg Energi,
som med monopol dger, ansvarar och utvecklar elnatet i Goteborg (exklusive Askim och
Styrso) och dven Partille. Elndtet nar 6ver 250 000 kunder med cirka 1500 nya anslutningar

per ar (Goteborg Energi B, 2015).

Goteborg Energis elhandelsbolag séljer el till bade privat- och foretagskunder, bade i
Goteborgs naromrdde men ocksa i andra delar av Sverige. Forsaljningen sker inte utifran egen
elproduktion utan kops in direkt ifran vatten- och vindkraftsproducenter eller via den
nordiska elborsen. (Goteborg Energi C, 2015)

Miljo

Goteborg Energi arbetar aktivt for miljo och hallbarhet efter ett certifierat
miljoledningssystem enligt ISO 14001 (Goteborg Energi D, 2015). Certifieringen innebar att
det finns en systematik i miljoarbetet och att extern granskning sker varje ar for att garantera

att kraven fran ledningen. Verksamhetsanvisningen utgor basen for arbetet med att

systematiskt minska verksamhetens inverkan pa miljon:

"Vi dr en koncern ddr samhdllsnytta och hdnsyn till miljon prdglar var affdr. Vi arbetar aktivt
for att 6ka andelen férnybar energi och anvdnda naturresurser med forsiktighet. Vi arbetar for
att minska vdr egen och vdra kunders klimatpdverkan och effektivisera energianvdndningen. 1
vdr verksamhet minskar vi anvdndningen av farliga dmnen och forebygger uppkomst och

spridning av fororeningar”. (Goteborg Energi E, 2015)

1.2 Varumarkesprojektet 2012 - 2014

"Ett varumdrke dr kort definierat lika med ett léfte, och vi vill tydliggora det l6ftet som vi kdinner
att vi har till Géteborg som stad och till géteborgarna; skattebetalarna som de facto dger
Géteborg Energi”.! Anette Myrheim, kommunikationsdirektor pd Goteborg Energi beskriver att
vikten av att arbeta for ett stirkt varumarke handlar om fortroende, bade for de affarer
Goteborg Energi verkar i och de energifragor de driver. Det dr ocksa det som varit malet med
att genomfora det varumarkesarbete som pagick mellan 2012 och 2014; att 6ka fortroendet
for Goteborg Energi i alla malgrupper. Bade fran invanarna i Géteborg, kunderna, medarbetare
och potentiella medarbetare och fran leverantorer, men dven fran dgarna Goteborgs Stad

tillsammans med de ytterligare bolag som star under det kommunala dgarskapet.

I Anette Myrheim, kommunikationsdirektor, Goteborg Energi, intervju den 11 maj 2016.
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Varumarkesarbetet inleddes med att Goteborg Energi valde att se 6ver samtliga av sina
dotterbolag och deras respektive varumarken. Fram till 2012 verkade alla bolag inom
koncernen Goteborg Energi under egna varumarken vilka bland annat var DinEl, Ale
Fjarrvarme, GoBigas, Partille Energi och Vindplats Goteborg. Ar 2012 togs ett beslut att samla
alla de dotterbolag som var helagda av koncernen, samt verkade inom energibranschen, under

ett och samma varumarkesnamn: Goteborg Energi. (Goteborg Energi A, 2016)

Ar 2013 initierades arbetet med att ta fram en helt ny varumarkesplattform for Goteborg
Energi. Arbetet utfordes efter en strategisk modell, Niofiltaren, utvecklad av Mats Urde,
universitetslektor vid Institutet for Ekonomisk Forskning pa Lunds Universitet. Modellen
utgar fran foretagets 16fte och kdrnvarden och bestar av nio olika falt som tillsammans bildar
varumarket. Manga delar av innehdllet i Niofaltaren starkt reglerat enligt ramverket for
agardirektiv, medan andra ger storre utrymme for diskussion och férandringar. For att kunna
besvara dessa fragor valde Goteborg Energi, i samarbete med Urde att ga ut i organisationen
och ta hjalp av medarbetarna. Resultatet blev 15 workshops med éver 1000 medarbetare i
koncernen dar de genom diskussioner och samarbetsévningar svarade pa fragor som "Vad dr
vi sdrskilt bra pd och vad gor oss bdttre dn andra?” och "Hur vill vi att relationer ska vara till
slutkonsumenterna och andra intressenter?” (Goteborg Energi A, 2016).

Resultatet fran genomforda workshops analyserades och bildade, tillsammans med ramverket
enligt dgardirektiven, Goteborg Energis nya varumarkesplattform:

Illustration 1: Géteborg Energi Varumdrkesplattform

ERBJUDANDE RELATION POSITION

KOMMUNIKATION VART LOFTE: PERSONLIGHET

VARA KARNVARDEN:

MISSION OCH VISION KULTUR KOMPETENSER

Vikat, vivil, vigir ..
. for vi. vet vad frawdiden Krdiver Qv 0S.

(Goteborg Energi, 2014, s. 3)
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1.2.1 Goteborg Energi Identitet

Utifran arbetet med varumarkesplattformen formulerades tre nya kiarnvarden; Ansvar,
Hallbarhet och Utveckling, vilka tillsammans utgor grunden for foretagets identitet. Vardena
utgar fran vad Goteborg Energi lovar sina kunder. (Goteborg Energi, 2014)

Ansvar

Goteborg Energi har under lang tid forsorjt Goteborgs Stad med energi, ett ansvar som de
vardesatter hogt. Goteborg Energi ska ta ansvar for Goteborgs Stad ur ett ekologisk,
ekonomiskt och socialt perspektiv och pa sa vis bidra till att erbjuda invanarna trygghet kring

leverans av el och energi (Goteborg Energi, 2014).

Utveckling

Goteborg Energi utvecklingsarbete syftar till att som foretag kunna anpassa sig till en allt mer
foranderlig omvarld. For att kunna gora en sddan anpassning ska Goteborg Energi bista med
ny teknik, ta fram nya metoder, men dven varda de anlaggningar, system och kompetenser som
redan existerar. Goteborg Energi ska bidra till framtida utveckling genom egna
forskningsinitiativ samt genom nara samarbeten med andra aktérer inom branschen
(Goteborg Energi, 2014).

Hallbarhet

Goteborg Energi vill arbeta for att bidra till ett hallbart samhalle och ett hdllbart Goteborg,
badde ur ett ekologiskt, ekonomiskt som savél socialt perspektiv. Det handlar om miljo,
forhallandet till samhallet samt ett ansvarstagande for de anstallda (Goteborg Energi, 2014).

De tre kdrnvardena sammanfattas “I mer dn 150 dr har vi forsorjt Géteborg med energi. Vi dr
stolta éver det vi dstadkommit. Med hdllbarhet som ledstjdrna tar vi ansvar for att ocksd

morgondagens goda energildsningar blir verklighet” (Goteborg Energi, 2014).

1.2.2 Goteborg Energi Varumarkespersonlighet

Den relation som Goteborg Energi vill ha med sin omvarld ska bygga pa fortroende och utga
fran tre egenskaper; Pdlitlighet, Nytdnkande och Omtdnksamhet. Egenskaperna innebar att
omvarlden ska kunna lita pa Goteborg Energi och uppleva att de haller sitt 16fte. Goteborg
Energi arbetar standigt med utveckling av ny teknik och nya idéer for effektivisering och
forbattring, ndgot de dnskar na ut med till sin omvarld och sina intressenter. Omtianksamhet i
sin tur handlar om att mdna om kundens basta, for att sedan agera darefter. Goteborg Energi

ska strava efter att forsoka se manniskan i alla situationer. (Goteborg Energi, 2014)
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1.2.3 Goteborg Energi Position

Goteborg Energi beskriver sin position som unik, foretaget ar géteborgarnas eget energibolag
med syfte att verka lokalt: "Vi dr Géteborgs Energi och vi glommer aldrig vem eller vad vi jobbar
for” (Goteborg Energi, 2014).

1.3 Goteborg Energi Varumarkesundersokning 2015

En ny varumarkesundersokning genomfordes i juni 2015 i samarbete med Scandinfo med
syftet att dterigen undersoka Goteborg Energis image; vilka attityder och associationer som
foretaget forknippades med (se bilaga 1). Totalt genomférdes 1000 intervjuer genom en
webbenkat och respondenterna var personer boende i Goteborg fran aldrarna 18 till 75 ar. En
fordelning gjordes av kon, dlder och stadsdel (Goteborg Energi C, 2016).

Resultatet visade att goteborgarna kdnner till varumarket Géteborg Energi, men uppfattar
saledes inte att foretaget besitter nagon specifik profilerad egenskap. De ord goteborgarna
kopplade till Goteborg Energi var fordelade 6ver positiva, negativa, saval som neutrala
associationer. Flera personer uttryckte att de upplever Goteborg Energi som ett tryggt och
stabilt foretag, medan andra sag pa Goteborg Energi som ett langsamt, trogt och slutet foretag.
Yngre individer och kvinnor har en mer positiv bild av féretaget enligt matningen. Matningen
visar att 29 % av respondenterna har god kunskap om Goteborg Energis verksamhet.
(Goteborg Energi C, 2016)

De egenskaper som mattes i undersokningen var (Se bilaga 1, bild 1):

"Har en stark lokal forankring” "Har ett gott anseende i Géteborg”
"Verkar aktivt for ett hdllbart Géteborgssamhdlle”  ”Ar moderna och innovativa”

"Har jag ett stort fortroende for” "Ar en attraktiv arbetsgivare”

"Har en tydlig miljoprofil” "Ger ett professionellt intryck”
"Kdnns tryggt och stabilt” ”Ar éppna och transparenta”
"Vdrnar om sina kunder” "Tillfér nytta och vdrde till Goéteborg”
"Bidrar stort till Géteborgs tillvixt och utveckling”  ”Har en positiv inverkan pad staden”

"Ger ett intryck av att vara enkla och smidiga att ha
att gora med”

Baserat pa image kunde Goteborg Energi i undersokningen utmarka starkast koppling till
egenskaperna:

"Har en lokal férankring” "Kdnns tryggt och stabilt”
"Ger ett professionellt intryck” "Tillfor nytta och vdrde till Géteborg”.
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De egenskaper som i undersokningen hade svagast koppling till Goteborg Energi var:

”Ar éppna och transparenta” "Ar en attraktiv arbetsgivare”

”Ar moderna och innovativa”

[ dldrarna 31 till 60 ar syns ingen starkare koppling till ndgon av egenskaperna men i
alderskategorin 18 till 30 ar viljer personerna frimst egenskaperna "Ar en attraktiv
arbetsgivare”, " Ger ett professionellt intryck”, " Ger ett intryck av att vara enkla och smidiga att
ha att gora med”, "Kdnns tryggt och stabilt”, samt "Védrnar om sina kunder”. | kategorin 61 till 75
ar finns en starkare koppling till "Har en stark lokal férankring”,” Ar moderna och innovativa’,

"Har en tydlig miljéprofil” och "Har en positiv inverkan pd staden”. (Se bilaga 1, bild 2)

20% av respondenterna uppger att de generellt satt har en negativ uppfattning om Goéteborg
Energi. De personer som stéller sig minst negativa dterfinns i dldrarna 18 till 30 ar medan de i
aldrarna 40 till 60 ar stiller sig som mest negativa. Lika manga uppger sig vara positiva i
uppfattningen om Goteborg Energi som de som har en neutral installning till foretaget. (Se
bilaga 1, bild 3)

Huruvida invdnarna i Goteborg anser att Goteborg Energi ar prisvart, anger 20% av
respondenterna att de tycker att foretaget har ett mycket/ganska prisvart erbjudande. Dock
anger lika manga att de upplever Goteborg Energi som dyrt/icke-prisvart. Manga
respondenter upplever sig ocksa som neutrala eller ovetandes (se bilaga 1, bild 4). [ samtliga
alderskategorier uppger 50% eller fler att de anser att det ar positivt att Goteborg Energi
sponsrar evenemang med el. Mest positiva till denna sponsring ar personer i dldrarna 18 till
30 ar (se bilaga 1, bild 5)

Utifran undersokningen ar de ord som framst forknippas med Goteborg Energi “el/energi”,
"dyrt”, "lokalt”, "miljo”, "monopol”, "neutralt” och "stora”. Pa fragan om det ord respondenterna
valt anses, utifran dem, vara positivt eller negativt varderat svarar 33% positivt och 32%
negativt, 35% anser det vara neutralt. (Goteborg Energi C, 2016)

Varumarket varderas ocksa genom en imagekarta utifran bilder pa djur tillskrivna olika
egenskaper (se bilaga 1, bild 6). Pa den lodrata axeln stalls “dynamiskt/utatriktat” mot
”stillastdende/inatvant”, respektive pa den horisontella moéter “individuellt/prestanda”
"kollektivt/for alla”. De djur som i hégst utstrackning valdes var; "ko” (20%) vilken tillskrivs
egenskaperna trygg, stabil, svensk och sl6. "Skéldpadda” (20%) med egenskaper som langsam,
trog, gammal, och sluten. Respektive "fagel” (20%) med beskrivande karaktdrsdrag som
Goteborg, energi, fri och 6verblick. De som framst valde den senare bilden "fagel” var

kategorierna kvinnor och unga. (Géteborg Energi C, 2016)
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1.4 Problemdiskussion

[ Goteborg Energis styrdokument finns idag en tydlig bild av vad foretaget ar och vad de star
for - det finns en tydligt formulerad foretagsidentitet och ett samlat corporate brand. Arbetet
for Goteborg Energi bestar nu i att féormedla denna foretagsidentitet till marknaden och att
diarmed ocksa na den punkt dar bolaget, dven av omvarlden, upplevs pa det satt Goteborg
Energi onskar; att bygga fortroende. Arbetet med kommunikationen av identiteten till
marknaden tar utgangspunkt i en, for Goteborg Energi, oférdelaktig bakgrund dar foretaget
tidigare haft mycket negativ publicitet i media. Nagot som paverkat den allmdnna
uppfattningen om foretaget vilket tydliggjorts via de varumarkesundersékningar som

genomforts.

Fetscherin och Usunier (2012) menar att det idag finns manga studier som ger en beskrivning
over amnet corporate branding och foretagsidentitet men att antalet empiriska studier inom
omradet ar begransat. Fallet Goteborg Energi ger en valdigt intressant inblick i hur ett foretag
arbetar med sitt corporate brand och att kommunicera ut en foretagsidentitet externt. Genom
att undersoka och beskriva hur Géteborg Energi strategiskt arbetar med de har delarna kan vi
ocksa bidra till att fylla den empiriska luckan; Att ge begreppen en verklighetsférankring ur en
praktisk fallbeskrivning, om dn kontextberoende. Goteborg Energi ar ett bolag som har varit
etablerade pa marknaden under en langre tid och har en komplex bakgrund dar de har
forandrat och arbetat med sin foretagsidentitet och sina varumarkesaktiviteter 6ver tid. Att
undersoka ett sddant bolag, menar Rindell (2013), kan ocksa ge en 6kad forstdelse for hur ett

foretags image paverkas av dess historia och vilka utmaningar som med det ocksa foljer.

1.4.1 Syfte & forskningsfragor

Syftet med denna studie ar att undersoka hur Goteborg Energi arbetar med extern
kommunikation for att omvarldens uppfattning om bolaget ska vara forenlig med den nya

foretagsidentiteten.

Detta syfte leder oss till foljande fragestallningar:

- Hur arbetar Goteborg Energi med den externa kommunikationen idag, efter att den nya
varumarkesplattformen tagits fram?

- Hur gor Goteborg Energi for att formedla deras nya kdrnvarden i den externa
kommunikationen?

- Vilka utmaningar ser Goteborg Energi med den externa kommunikationen idag?

1.4.2 Avgransningar

Vi har valt att fokusera pa Goteborg Energis externa kommunikation vilket innefattar de

strategiska tdnkande som ligger till grund for den externa marknadsféringen. Nar vi i var
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undersokning talar om omvarldens uppfattning om Goteborg Energi syftar vi till den publika

och allmanna uppfattningen om organisationen hos privatpersoner.

Utifran varumarkesplattformen Niofdltaren har vi valt att avgransa oss till att titta pa Goteborg
Energis identitet, samt hur denna ska kunna kommuniceras ut genom deras
varumarkespersonlighet och position, da dessa ar kommunikationsverktyg som hjalper

Goteborg Energi att kommunicera ut identiteten mot marknaden.
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2. Teoretisk referensram

I det teoretiska kapitlet presenteras den forskning som ger stod dt studiens tre fragestdllningar,
samt skapar mening dt det syfte undersékningen innefattar. Mdlet med det teoretiska kapitlet dr
ddrmed att tillhandahdlla undersékningen med relevant forskning inom omrddet, for att komma
fram till trovirdiga slutsatser med teoretisk anknytning. Inledningsvis ges en ingdende
forklaring till begreppen foretagsidentitet, corporate brand och image. Ddrefter redogor vi for
de tvd delar som ger identiteten mening - kommunikation och mdnniskor. I den avslutande delen
behandlas identitet och image ur ett arv- och miljéperspektiv.

2.1 Identitet

En foretagsidentitet ar ett koncept som organisationer anvander sig av for att karaktarisera
aspekter av sig sjalva (Albert & Whetten, 1985). Nar en organisation har en tydlig bild av sig
sjdlva; vad deras uppgift ar, vilka prioriteringar de har, hur de vill upptrada samt hur de vill
uppfattas, da faller identiteten pa plats. Det ar viktigt att identiteten utformas kring funktioner
som ses som organisationens innersta natur, fran det som ar grundlaggande och viktigt for
foretaget (Olins, 1978, Albert och Whetten, 1985). Foretagsidentiteten avser hur beteende och
framtradande bade symboliserar verkligheten, speglar verkligheten och understryker
verkligheten pa samma gang. Pa sa vis foljer identiteten de forandringar som sker i
organisationen och férandras i enlighet med dessa (Olins, 1978).

Att utveckla en ny grafisk profil, en ny logga, nya farger och liknande, kan i sig sjalvt inte hjalpa
foretaget att skapa en identitet. Dessa delar blir endast viktiga nar de fungerar som symboler
och medel for forandring; nar de hjilper ledningen att signalera forandring, bade internt och
externt; Att de bidrar till att skapa en enhetlighet och att alla organisationens delar ar
konsekventa och lojala mot organisationen som helhet och dess syften. Foretagets identitet

kan darfor inte vara begransat till grafiska attribut utan maste skapas inifran (Olins, 1978).

2.2 Foretagsidentitet och corporate brand

Balmer och Greyser (2003) havdar att det finns vasentliga skillnader mellan en
foretagsidentitet och dess corporate brand. En foretagsidentitet bygger pa de olika attribut
inom en organisation som adresserar och svara pa fragor kring vad foretaget ar och vem
foretaget ar. Pa sa vis innefattar identiteten en uppsattning andra varden som gar att harleda
till den férening som skett mellan olika subkulturer som finns inom organisationen sa val som
utanfor (Balmer & Gray, 2003). Utifran detta perspektiv har skillnader mellan foretagets
identitet och dess varumarke kunnat styrkas. En av de stora skillnaderna ar att ett foretags

identitetskoncept ska kunna appliceras pa foretagets alla omraden och enheter. (Balmer &
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Greyser, 2003). Foretagets varumarke daremot ar beroende och forbunden med villkor kring
identiteten och den strategi som finns, att uppratthalla ett nskvart varumarke vilar darmed i
hdanderna pa att en mangd andra olika faktorer samverkar. Dessa varden ar under standig
utveckling till skillnad fran de for varumarket, och ar det som sarskiljer dem fran andra
(Balmer & Wilson, 1998). [dentiteten ar alltid en viktig del av foretaget medan efterfragan pa
ett corporate brand framst styrs av den marknad inom vilket foretaget verkar. Balmer och
Gray (2003) menar att foretag inom offentlig sektor som dessutom verkar pa en monopol
marknad inte alltid behover forse sig med ett starkt corporate brand sa lange de har en stark
corporate identity.

2.3 Foretagsidentitet och image

Margulies (1977) forklarar identitet som ett resultat av alla de sétt ett foretag valjer att
identifiera sig sjdlva mot omgivningen; bade internt och pa marknaden, mot samhallet,
kunder, media och intressenter. Begreppet image i sin tur innebar hur organisationen faktiskt
uppfattas av denna publik och influeras av hur organisationen hanterar sin organisatoriska
identitet. De som arbetar mycket med sin identitet har ocksa darfor en storre kapacitet att
forandra den publika uppfattningen (Margulies, 1977).

Gioia, Schultz & Corley (2000) argumenterar for att en foretagsidentitet ar en dynamisk
process, i kontrast till den upplevda varaktighet 6ver tid som manga kan tyckas tro att en
identitet besitter. Nar organisationens medlemmar tilldelas foretagets identitet i form av en
logga eller etikett med foretagets namn pa forstarks denna bild av varaktighet, men
inneborden av dessa symboler forandras med tiden i 6gonen pa de anstallda, vilket bidrar till
att identiteten faktiskt ar foranderlig i dess mening och betydelse. Forfattarna menar att det
maste finnas en 6msesidig relation mellan identitet och image for att ett féretag ska kunna
bemadstra denna forandring. Det faktum att identiteten tillskrivs foretagets uttryckta varden,
behover inte betyda att uppfattningen av dessa varden forblir oférandrade i form av image. Att
till exempel utge sig for att vara ett innovativt foretag ar en svar balansgang, da detta kan
tolkas olika i olika grupper och vara beroende av en viss tidsaspekt (Gioia, Schultz & Corley,
2000).

2.4 Corporate marketing och organisatorisk kommunikation

Corporate marketing innebdr ett organisationsbaserat marknadsféringssynsatt, dar mycket
fokus ligger pa kunder, aktiedgare och andra intressenter men ar aven inriktat pa fragor kring
etiskt och socialt samhallsansvar (Balmer, 2012). Det primara fokuset for corporate marketing
ar dock organisationen i sig sjalvt; foretagets identitet, tillsammans med dess varumarke.
Marknadsforare maste darfor ta hansyn till alla de aspekter som skapar den organisatoriska

marknadsforingen; identitet, kommunikation, intressenter, 6verenskommelsen om
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organisationens varumarke, kultur och image (Balmer, 2012). Corporate marketing inkluderar
bade kommunikation, symboler och beteende hos organisationens medlemmar pa ett siatt som
kan skapa eller bidra till att behdlla ett positivt anseende hos grupper som organisationen har
en beroende relation till. Dar forhoppningen ar att kommunikationen resulterar i en

konkurrensfordel for organisationen (Van Riel, 2003).

Organisatorisk kommunikation ar indirekt sdljframjande, men syftar framforallt till att
forbattra organisationens anseende, bade internt och externt. Detta inkluderar delar som
public relations, public affairs, investor relations, environment communication, corporate
advertising och internkommunikation. Kommunikation uppstar darfor pa manga olika delar
av foretaget och inte endast pa kommunikations- eller marknadsforingsavdelningen (Van Riel
(2003). Det finns darfor ocksa en risk att kommunikationen inte blir enhetlig inom hela
organisationen och darfor inte heller uppfattas sa utat. En sammanhangande kommunikation
ar darfor att strava efter da detta kan bidra till att organisationen som helhet kan uppna
forbattrat anseende. Ett fordelaktigt anseende ar ett villkor for att kunna ha en sd bra

utgangspunkt som mdjligt vid kommersiella kommunikationsaktiviteter (Van Riel, 2003)

2.5 Kommunikation - ger identiteten innebord

Foretag maste strava efter att 6verbrygga det gap som ofta finns mellan vad som
kommuniceras och hur den efterstravande foretagsidentiteten verkligen ser ut. Det ar forst
ndr en sddan 6verensstaimmelse finns som den sanna bilden av ett foretag kan identifieras
tillfullo av dess omgivning (Hatch & Schultz, 2001). Det ar ett foretags
kommunikationsaktiviteter som ger innebord till organisationens identitet, da denna ej hade
kunnat existera utan att kommunikationen vackt denna till liv i huvudet pa sina intressenter.
Den samlade 6verenskommelsen om vad en organisations identitet ar finner sig till ratta vid
sjdlva kommunikations tillfallet, det vill siga genom de uttalanden kring identiteten som sker
ur kundens perspektiv (Cornelissen, Christensen & Kinuthia, 2012). Intressenternas syn pa en
organisation formas med tiden, och det &r framforallt kvaliteten pa den kommunikativa
interaktionen som till slut skapar den helhetsbild som intressenten har kvar i minnet, som blir

foretagets identitet ur dennas perspektiv (Abimbola, 2009).

Kommunikation ger foretagen mojligheten att skapa en dialog for att i sin tur skapa
medvetenhet, forstaelse och uppskattning for foretagets strategiska mal. Det ideala malet ar
att det bidrar till en 6kad konkurrensfordel for foretaget (Van Riel, 2003). Att
kommunikationen ar konsekvent dr en av de viktigaste faktorerna for att 6ka framgangen
inom organisatorisk kommunikation; det hindrar att olika delar i organisationen motsager
varandra och siander ut oférenliga meddelanden bade internt och externt. Kommunikation ar
som mest effektiv nar en hallbar ”"corporate story” kan anvandas for att skapa inspiration for

alla interna och externa kommunikationsaktiviteter. Berittelser ar svara att imitera, lattare att
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komma ihag och gor det enklare att fa en varaktighet i allt det organisationen sander ut.
Intressenter ar ocksa mer redo att acceptera en corporate story om de ser dess innehall bade
som sammanhangande och for dem attraktivt (Van Riel, 2003).

2.6 Manniskor - ger identiteten innebord

Den klassiska modell som kommunikation manga ganger lutar sig mot, med en sandare och en
mottagare, kan ifrdgasattas ur ett kundperspektiv. Denna modell tenderar att se identitet,
image och rykte likt en envigskommunikation fran organisationer till intressenter. En process
som tar for givet att intressenter endast projicerar bilden av ett foretag utan att ge respons pa
den kommunikation som dger rum (Cornelissen, Christensen & Kinuthia, 2012). En sadan
forenkling av kommunikationsmodellen forutsatter att mottagaren av det budskap som
formedlas ar en passiv maltavla, snarare dn en kunnig och uppfinningsrik samarbetspartner.
En sddan kommunikation ser bra ut i teorin men fungerar inte lika bra i praktiken, da det ar
svart att kontrollera hur mottagaren uppfattar och tolkar foretagets budskap, da alla
manniskor ar olika. Ett sddant antagande kan darmed tas oavsett vilken typ av
kommunikation som diskuteras, mellan manniskor inom en organisation eller utanfor dess

granser (Cornelissen, Christensen & Kinuthia, 2012).

Foretag maste forsta att en foretagsidentitet tillskrivs mening genom andra manniskor. En
identitet ska darmed ej faststallas eller objektifieras som nagonting som inte ar foranderligt i
huvudet pa sina intressenter (Hatch & Schultz, 2001). Ur ett konsumentbeteendeperspektiv
beskriver Cova & Cova (2012) hur dagens konsumenter kan ses som en typ av kreativ
medskapare, snarare an en passiv mottagare av foretagens budskap. Dagens konsument vill
vara med och forma den relation som de har med foretag och pa sa vis kdnna sig som en del av
processen. Detta genom att konsumenterna sjalva tar egna initiativ till nya
anvandningsomraden for produkter, vilket fordjupar var syn pa vad ett varumarke och en
identitet kan vara (Cova, 1996).

2.7 Ett foretags arv och historias paverkan pa image

Begreppet "brand heritage” myntades som ett sitt att beskriva hur en varumarkesidentitet
formas. [ samband med detta rekommenderade Aaker att féretag bor analysera sitt arv, sin
historia och sitt rykte (Aaker, 1996). Urde, Greyser och Balmer (2007) har kunnat se till
skillnader i tidsperiod nar det kommer till ett foretags historia och dess arv. Ur detta
perspektiv ar “brand heratige” en del av den egna varumarkesidentiteten, som formats av
foretagets livslangd, dess kdrnvarden, anvandning av olika symboler samt en gemensam tro pa
att foretagets historia ar av stor vikt. Pa sa vis ar "heritage” ndgonting som grundar sig pa ett
foretags forflutna, det som sker i nutid och vad framtiden har att erbjuda. Ett foretags historia

ddremot har redan agt rum i form av tidigare handelser, vilket tyder pa att ett féretags arv
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standigt formas och fordndras i takt med konsumenternas upplevda varde (Urde, Greyser &
Balmer, 2007). Image bestar inte enbart av manniskors radande associationer, reflektioner
och intryck av en organisation, utan dr dessutom ar en blandning av bade tidiga erfarenheter
av varumarket sa val som intaget av ny foretagsinformation, som tillhandahalls genom kontakt

med foretag via produkter, service och andra aktiviteter.

Image kan utifran ett konsumentperspektiv ses som nagonting som forandras med tiden. Den
komplexa sammansattningen av ett foretags image vilar i hinderna pa konsumentens tidigare
kunskap om foretaget, i forhallande till nya erfarenheter. En image konstruktion som
dessutom formas av den interaktion som sker mellan konsumenter i sociala natvark, sa val i
privatlivet som med andra aktorer pa marknaden (Rindell, 2013). Ett foretags "image
heritage” kan pa sa vis beskrivas som ett resultat av kundernas relation med varumarket/
foretaget over tid. Den del avimagen som bestar av arv och historia bildas nar en konsument
tar del av foretaget for forsta gangen och skapar sig ett forsta intryck. Detta forsta mote
praglas sedan av en tidsperiod som tillsammans med innehallet antingen bestar eller
forandras beroende pa hur stort intresse kunden kommer att ha for varumarket, samt hur
foretaget valjer att kommunicera med konsumenten 6ver tid. Pa sa vis kan konsumentens
tidiga erfarenheter av foretaget omformas eller bista, det vill siga vara detsamma som for
flera ar sedan (Rindell, 2013).
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3. Metod

Féljande kapitel syftar till att forklara och motivera vdrt val av tillvdgagdangssdtt for
genomférande av undersokningen. En beskrivning inkluderas éver insamling och bearbetning av
data och en diskussion fors kring valet av den tidigare presenterade teoretiska referensramen.
Ett stdllningstagande tas ocksd for undersékningens reliabilitet och validitet.

3.1 Undersokningens ansats

Var undersokning syftar till att undersoka hur Goteborg Energi genom extern kommunikation
arbetar med sitt varumarke for att image och identitet skall motas; vilka strategier som finns
bakom den externa kommunikationen och hur de ska fa den nya identiteten att stimma
overens med omvarldens uppfattning om foretaget. For att ge svar pa de formulerade
fragestallningarna och na var undersoknings syfte har en kvalitativ forskningsansats
tillampats. Vi vill genom arbetet ge en beskrivning av hur Goteborg Energi arbetar for att
kommunicera ut sitt varumarke mot allmanheten som malgrupp for att formedla identiteten
och darmed bygga en relation till marknaden. For att uppfylla detta syfte anser vi att
utgangspunkten bor ligga i vart studieobjekts perspektiv, i detta fall Goteborg Energi, eftersom
det bidrar till forklaring av arbetssatten, nagot en kvalitativ metod tillater oss att gora
(Alvesson & Skoldberg, 2008). Pa det sattet kan vi skapa oss en djupare forstaelse for
strategierna och arbetssatten utifran hur de personer som arbetar inom vart undersokta
omrade dagligen upplever verkligheten. Vart arbete undersoker ocksa hur Goteborg Energis
bakgrund och historia har paverkat det nuvarande arbetet for att se hur strategierna har
forandrats over tid vilket Bryman och Bell (2013) menar ofta ar fallet for kvalitativa

undersokningar, att det finns ett intresse for forandring och utveckling inom organisationer.

Eftersom vart arbete ar en fallstudie av Goteborg Energi och deras specifika situation, har vi
valt att utga fran det Alvesson och Skoldberg (2008) kallar ett abduktivt tillvigagangssatt. Att
arbeta abduktivt innebér att varje enskilt fall tolkas och forklaras utifran en 6vergripande
teori dar empirin utvecklats successivt tillsammans med den teoretiska referensramen. Teorin
anvands for att skapa forstaelse for Goteborg Energis fall dar teorin och empirin tolkas utifran
varandra vilket innebar att vi har arbetat vaxelvis med att skapa oss forstaelse for Goteborg

Energi och att utveckla den teoretiska referensramen.

3.2 Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen i var studie ligger till grund for att skapa en forstaelse for hur
Goteborg Energi arbetar med sitt varumarke och sin kommunikation. De teorier vi valt att

uppmadrksamma ger en bred grund till vad en foretagsidentitet dr, vad det faktum att ha ett
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varumarke betyder for en organisation och hur identiteten kan bli en del av denna. Teorin
omfattar ocksa en forklaring av begreppet image och vikten av att forsta skillnaden mellan en
organisations image och dess identitet. Att belysa vad det innebar att marknadsfora ett bolag
och vilka faktorer som bor tas hansyn till var aven det en viktig del att inkludera eftersom
detta lagger grunden till hur foretaget ocksa arbetar for att utnyttja identiteten och hur den i

sin tur kan kommuniceras ut.

Vi refererar till en mangd olika forfattare i var teori da vi &mnar se den forskning vi talar om
ur mer an ett perspektiv, och att det belyser flera tankar om begrepp som foretagsidentitet
som ur forskningsperspektiv kan ta flera olika inneborder. De forfattare vi valt att anvanda oss
av har mycket forskning och publikationer inom omraden som corporate identity, -branding
och

-marketing och ar kallor som i stor utstrackning refererats till i tidigare relevant forskning

inom omradet.

3.3 Forstudie

For att beskriva hur imagen for Goteborg Energi sag ut pa marknaden och darmed vilket
utgangslage de arbetar utifran valde vi att inkludera varumarkesundersokningen utférd av
Scandinfo ar 2015. Bade for att vi anser att det motiverar valet av forskningsomrade, varfor
Goteborg Energi ar ett intressant case att undersoka, samt att det ger en bredare forstaelse for
lasaren vilken situation Goteborg Energi star infér och en grund till vilka utmaningar de
arbetar med. Varumarkesundersdkningen var, nar vi fick ta del av den, redan sammanstalld
och analyserad av Scandinfo och det vi i var text hanvisar till 4r deras framstallning och

redogorelse av resultatet. De flesta diagram finns dock hdnvisning till i bilaga 1.

3.4 Datainsamling

Studien baseras pa tva olika typer av datainsamling, primardata och sekundardata. Den
primédrdata som presenteras utgors av resultatet fran kvalitativa intervjuer som har
genomforts tillsammans med anstallda pa Goteborg Energi. Den sekundardata som inhdamtats
kommer ifran tidigare forskning i form av vetenskapliga artiklar och litteratur, Goteborg

Energis intrandt och hemsida samt tryckt material fran Goteborg Energi.

3.4.1 Primardata

Den primardata som studien baseras pa utgors av totalt tre kvalitativa intervjuer som
genomforts tillsammans med anstdllda pa Goteborg Energis huvudkontor. Dessa intervjuer
genomfordes utifran tva stycken semistrukturerade fragescheman (se bilaga 2 och 3) och

syftar till att skapa en djupare forstaelse for Goteborg Energis externa kommunikation, om

22



foretagets strategier och arbetssatt, samt tankar om identitet och image utifran bolagets egen

situation.

3.4.2 Sekundardata

Studiens sekundardata grundar sig pa tidigare forskning, i form av vetenskapliga artiklar inom
det valda fokusomradet. Den datainsamling som utgor sekundardata har framforallt hamtats
genom databaser som Emerald Insight, Science direct samt ABI Inform. For att komma at den
mest betydelsefulla informationen inom amnet valde vi dessutom att anvanda oss av relevanta
artiklars egna referenslistor for att pa sa vis ta oss vidare till forskning som varit av betydelse

vid tidigare studier inom amnet.

En litterar kalla vi refererat till i var undersékning ar antropologin Revealing the Corporation
(Balmer & Greyser, 2003) vilken ar en samling av tidigare publicerade vetenskapliga artiklar
inom omradet corporate branding och corporate communication. Artiklarna i antropologin ar
utvalda av redaktérerna John M.T. Balmer, ordférande for Corporate Identity pa Bradford
School of Management, och Stephen A. Greyser, professor i marknadsféring och
kommunikation pa Harvard Business School, bada med méanga egna akademiska publikationer
inom corporate branding. De artiklar vi hanvisar till i antropologin anser vi darfér vara

relevanta och aktuella for vart &mne.

En annan viktig del av den sekundardata som inhdmtats kommer fran Géteborg Energis egen
verksamhet. Vi har under studiens gang haft obegransad tillgang till Goteborg Energis
intranat, ett privat natvark som endast kan nyttjas inom den egna organisationen dar vi
tilldelades personliga inloggningsuppgifter. Den information vi darigenom fatt ta del av har till
stor del hjalpt oss att fa en djupare inblick i organisationen och de arbetssitt som anvands.
Utover tillgangen till intranatet har vi samlat in sekundardata fran olika trycksaker
producerade av Goteborg Energi sa som affarsplaner, strategidokument och en intern
varumarkeshandbok for medarbetare. Dessa inkluderar alla delar av det egna varumarket,
samt information kring vilka Géteborg Energi ar som foretag. Goéteborg Energis officiella
hemsida har aven den varit ett komplement till den tryckta informationen under hela studiens
varaktighet.

[ det inledande skedet av studien fick vi en grundlig genomgang av foretaget och varumarket
Goteborg Energi, denna holls av Anette Myrheim, kommunikationsdirektér pa Géteborg
Energi. I samband med presentationen fick vi ta del av ett antal powerpointpresentationer
som vi under arbetets gang har dterkommit till. Dessa inkluderar viktiga delar kring hur
Goteborg Energi arbetar, tillvagagangssatt och forandringar som har gt rum i samband med
varumarkesarbetet, varumarkesmatningar samt vad foretaget vill astadkomma i framtiden.

Genom Mediearkivet har relevanta artiklar hamtats for vilka har anvants foér att skapa en
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utvecklad bild och bakgrund till situationen innan varumarkesprojektet och for att skapa en

forstaelse for Goteborg Energis situation och utgangslage.

3.5 Kvalitativa intervjuer

Delar av det empiriska materialet samlades in genom kvalitativa intervjuer med tre av de
anstallda inom Goteborg Energis kommunikation- och marknadsféringsavdelning. Denna
metod valdes eftersom det ar ett sitt att, med utgangspunkt i intervjupersonernas
uppfattning, ta del av tankar utifran hur de uppfattar verkligheten (Fagerborg, 2011).
Intervjuer gor det ocksa mojligt att fa ett rikt och nyanserat material med manga olika
reflektioner utifran personliga erfarenheter av amnet vilket enligt Fagerborg (2011) 6ppnar
upp for analys och tolkning.

Malet med intervjuerna var att erhdlla information om hur Goteborg Energi arbetar med den
externa kommunikationen; om strategierna bakom och det praktiska arbetet i verkligheten.
Genom att prata med nagra av dem som dagligen arbetar med de har omradena inom bolaget
fick vi ta del av deras perspektiv, forklaringar och reflektioner kring varumarkesarbetet och
den externa kommunikationen. Utifran en semistrukturerad intervjumetod (Bryman & Bell,
2013) kunde vi vara flexibla med fragorna, kunde stalla foljdfragor for att ga djupare, be om
tydligare forklaringar och lata intervjupersonerna driva oss in i tankar som de sjalva uppfattar

som intressanta och relevanta for vad vi talar om.

Efter rekommendationer fran Fagerborg (2011) valde vi att arbeta med fragescheman for vara
intervjuer utformade fran teman vi ansag vara relevanta for vart syfte. Att i forvag formulera
fragor och punkter under teman gjorde att vi inte missade att prata om de omraden vi ansag
vara viktigast. Detta gjorde det ocksa mojligt for oss att kunna anpassa fragorna efter vem det
var vi intervjuade och kunna fokusera mer eller mindre pa vissa omraden och gora
avvikningar baserat pa intervjupersonernas svar. Vi forsokte ocksa gor fragorna valdigt
konkreta och kort formulerade for att pa sa satt underlatta for intervjupersonen att bade
forsta fragan och svara (Fagerborg, 2011).

Intervjufrdgorna utgdr fran den teoretiska referensramen och behandlar fragor om
identiteten, image, varumarket samt kommunikations- och marknadsféringsarbetet. Delvis ar
de ocksa baserade pa det material vi tagit del av via Goteborg Energis intranat samt via
interna dokument som en varumarkeshandbok och affarsplaner. Har vacktes fragor om
projekt och strategier som vi dnskade en utveckling eller forklaring av, for att fa sa stor

forstaelse for arbetet som mojligt.

Vi valde att anvanda oss av tva fragescheman (se bilaga 2 och 3); ett som riktade sig mot den
intervju vi genomforde med Anette Myrheim samt ett gemensamt schema for intervjuerna
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med Andreas Wilander, enhetschef for Customer Relationship Management och Lotta
Peterson, projektledare for sponsringsevent. Valet av flera fraigescheman motiverades av de
olika omraden respektive intervjuperson arbetar inom dven om de alla finns inom
kommunikation och marknadsforing. Myrheim star som chef for kommunikationsavdelningen
medan Wilander och Peterson arbetar inom olika delar av marknadsavdelningen. Med olika

arbetsomraden har de ocksa olika kunskapsomraden.

Malet for intervjun med Myrheim var att skapa oss en idé om strategierna bakom
kommunikationen, om arbetet pa hogsta niva inom kommunikationsomradet dd Myrheim
aven sitter i Goteborg Energis foretagsledning. Hon ar dven den person som var projektledare
for det interna varumarkesprojektet. Intervjun gav oss en mojlighet att stalla frdgor om
Goteborg Energis identitet, varumarke och hur det har utvecklats under de senaste dren, men

ocksa om image samt om att hantera media.

Med valet av intervjupersoner inser vi ocksa en viss begransning da det naturligtvis finns fler
arbetsomraden, speciellt inom marknad och foérsaljning, inom Goéteborg Energi. Att inkludera
fler delar hade kunnat bidra till en 4n mer nyanserad bild av det externa
marknadsforingsarbetet. For att dock avgransa vart arbete valde vi dels att fora en intervju
med Andreas Wilander. Wilander har arbetat pa Goteborg Energi sedan januari 2016 och
positionen som enhetschef for CRM innebar att hans grupp har ansvar for hela det digitala
motet med omvéarlden; hemsida och sociala medier. Under hans ansvar ligger ocksa all
kommunikation mot de befintliga kunderna, att arbeta for att de ska vara néjda. Detta ar ett
omrade som vi anser vara en viktig del for att for att kunna prata om den externa
kommunikationen pa ett bra satt. Med det faktum att Wilander ar relativt nyanstalld pa
Goteborg Energi sag vi ocksa en maojlighet att fa ett nytt perspektiv fran ndgon som inte varit
insatt i varumarkesarbetet under en langre tid och ocksa ett framtidsperspektiv och
forhoppningar om hur arbetet nu ska fortskrida. Var tredje intervjuperson, Lotta Petersson
bidrog med hansyn till hennes roll i forsteget med mycket vardefull information kring hur
Goteborg Energi jobbar med kommunikationsstrategi och koncept i de eventbaserade

kommunikationsinsatserna.

Samtalen varade i cirka en halvtimma per intervju och skedde under ljudupptagning med
efterfoljande transkibering. Transkriberingen av intervjuerna innefattar endast en exakt
redogorelse for det som sades eftersom det viktigaste for vara intervjuer och var

undersokning ar sakinnehallet.

3.6 Reliabilitet och validitet

For att oka tillforlitligheten till var metod och genomforande av datainsamling och darmed var

undersoknings resultat har vi valt att genomfora vara intervjuer under ljudinspelning.

25



Esaiasson et. al. (2012) menar att en bristande reliabilitet frimst skapas genom slarvfel och
misstolkningar av datainsamlingen och efterbearbetning. Genom ljudinspelning under
intervjuerna och uppféljande fullstindig transkibering forsiakrar vi oss om att det materialet
vi presenterar stimmer 6verens med vad vara intervjupersoner uttryckt under vart samtal

och att det sedan aterfors korrekt i resultatet.

Eftersom var undersokning genomfors med en kvalitativ metod dar intervjuer bidrar till den
storsta delen av vart resultat paverkar det i vilken utstrackning undersokningen skulle vara
moijlig att upprepa med samma resultat da en social miljo stindigt forandras (Bryman & Bell,
2013). Det faktum att den undersokning vi genomfort ar beskrivningsinriktad snarare an
attitydinriktad anser vi bidrar till att den externa reliabiliteten 6kar da studien tenderar att i
viss utstrackning vara mer oféranderlig, dven om resultatet beskriver dagens situation och

arbetsmetoder.

Den interna validiteten avser i vilken utstrackning studien mater det som avses matas och
darmed giltigheten i de slutsatser som formuleras (Esaiasson et. al., 2012). Vi har i var
undersokning stravat efter en hog internvaliditet genom att i forvag tydligt informera
intervjupersonerna om syftet och bakgrunden till var undersékning; vilket vart mal med
intervjun ar, vilken information vi séker och hur vi amnar anvianda den insamlade datan.
Nagot vi anser bidrar till att all insamlad data vilken ar viktig for syftet inkluderas i vart
resultat. Intervjupersonerna i var undersokning har valts med hansyn till deras kompetens
och roll i bolaget och vad de kan bidra med fran sitt arbetsomrade. Genom medverkan fran tre
olika delar av kommunikations- och marknadsavdelningen pa Géteborg Energi kan en
tydligare helhetsbild av hur bolaget arbetar med den externa kommunikationen da
intervjupersonerna kompletterar varandra vilket ocksa talar for en tillforlitlighet och

trovardighet i resultatet.

Da var undersokning baserar sig pa ett specifikt fall och dirmed ar kontextberoende ar det till
viss utstrackning svart att utifran vart resultat bidra till generaliserbara slutsatser och darmed
en hog externa validitet (Esaiasson et. al., 2012). Trots detta anser vi dock att den externa

giltigheten ar hog da vi genom vart syfte och resultat amnar 6ka kunskapen och forstaelsen for

vart undersokningsomrade genom ett empiriskt exempel.
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4. Resultat

Nedan redovisas undersékningens empiri, vilket dr en sammanstdllning av de totalt tre stycken
kvalitativa intervjuer som har genomforts samt inhdmtat material frdn Géteborg Energi.
Empirin presenteras i ordning utefter den frdgestdllning som finns, med syfte att skapa en réd
trad for ldsaren att félja.

4.1 Kommunikationsstrategi och koncept

Ur varumarkesprojektet utvecklades en helt ny kommunikationsstrategi vilken har som mal
att 6ka kdnnedomen, fértroendet och kundnéjdheten for Goteborg Energi, samt ocksa starka
positionen och gora det till ett foretag goteborgarna gillar. Goteborg Energi menar att strategin
ska vara langsiktig och starka och re-vitalisera varumarket och darmed ocksa vara grunden
for kommunikationskonceptet. Strategin ska ocksa formedla l6ftet, personligheten och
positionen som har utvecklats i arbetet med varumarkesplattformen.
Kommunikationsstrategin bestar av nio punkter vilka tillsammans ska skapa en vardedriven
kommunikation dar kunderna definierar bade nyttan och vardet. Utifran strategin har ocksa
ett kommunikationskonceptet "Nara dig” utvecklats som innebar att "allt innehdll, alla tjdnster
och aktiviteter som vi utvecklar ska kommunicera att Goteborg Energi finns hdr fér dig, ndra
dig” (Goteborg Energi A, 2016):

1. "Goteborgaren i fokus”

Att Goteborg och goteborgarna ar i fokus star i dgardirektiven men Goteborg Energi menar
ocksa att det ar valdigt viktigt att vara uppdaterade och ha kunskap om badda for att pa ett bra
satt kunna hjalpa till att utveckla staden sa att det skapar varde for invanarna. Att mote dem
badde i ratt tid och i ratt kanaler pa goteborgarnas villkor, att interagera och ha dem delaktiga i

diskussioner och arbetet att utveckla staden.

2."Associeras tydligare med miljoengagemang och hallbar stadsutveckling”

Goteborg Energi betonar hur manga manniskor idag som intresserar sig och engagerar sig i
hallbarhetsfragor, bade vad géller socialt och miljomassigt ansvar, valjer ekologiskt och vill
vara med och paverka. Eftersom de som bolag ocksa har stort eget engagemang i de har
fragorna ar det viktigt for Goteborg Energi att man arbetar med att gora detta tydligare for

kunderna och skapa fler och positiva associationer till varumarket.
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3. ’Kommunikationskraftiga projekt for staden och dess invanare”

De projekt Goteborg Energi ar delaktiga i verkar for att Goteborg ska utvecklas och vara en
mer hallbar stad. Genom att arbeta med relevanta projekt for staden som skapar varde for
invdnarna och som dessutom dr kommunicerbara ar ett satt for Goteborg Energi att skapa

positiv uppmarksamhet och har hégre chans for spridning.

4. "Arbeta tillsammans”

En av Goteborg Energis strategier for att synas, i fler och nya sammanhang, ar att inleda
samarbeten med olika typer av partners for fa spridning genom fler kanaler och ddarmed na
mer manniskor. Det ar en syn pa vad att arbeta tillsammans betyder for Goteborg Energi. Den
andra ar att kommunicera ut arbetet for social hallbarhet, for ett Goteborg som inkluderar och
skapas av alla dess invanare.

5. ”Forenkla livet for vara kunder”

Goteborg Energi tror pa att de som foretag kan skapa sig uppskattning och lojalitet till stor del

genom att forsta vilka behov kunderna har och hur de kan forenkla dess vardag.

6. "Digital migrering”

Att bli mer och mer digitala ar ett av malen hos Goteborg Energi, dels for att det innebar en
stor utvecklingspotential och ar dar en stor del av malgruppen nas idag och ett battre

kundvarde kan skapas. Men ocksa for att visa pa ett miljotdnk med mindre pappershantering.

7.”Staden som kommunikationskanal”

Goteborg Energi finns pa manga fysiska platser i Goteborg och att da anvanda staden som en
kommunikationskanal bidrar till att ocksa bli en naturlig del av den. Pa sa satt kan en narmre
och personligare relation ocksa utvecklas med dess invanare och ett satt for Goteborg Energi
att visa pa sitt lokala engagemang.

8. ”Vardebaserad kommunikation”

Manniskor ar allt mer Kritiska till reklam idag och staller krav pa att foretag engagerar sig pa
riktigt menar Goteborg Energi. Det ar darfor viktigt att kommunicera ut hur man som féretag
kan bidra med varde till kunderna och vilken nytta man tillfor till invadnarna i Géteborg och

vilka fordelar som finns med att vilja deras produkter.

9, "Vardefilter”

En av Goteborg Energis strategier for att lyckas med kommunikationen i framtiden ar genom

att stalla fragan "Vilket vdrde tillfér aktiviteten géteborgaren, vdra kunder och staden?”. Genom
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att 1ata alla kommunikationsaktiviteter passera detta filter ska Goteborg Energi se till att alltid

skapa varde for invanarna i Goteborg, for kunderna och for staden.

Anette Myrheim? menar att det var Goteborg Energis kirnvarden och personlighet samt
insikten om att goteborgarna inte gillar de kopta reklamkanalerna som ledde fram till
kommunikationskonceptet Ndr dig. Nara dig ar en kdnsla som ska finnas med i allt Goteborg
Energi gor och utvecklades ur det faktum att bolaget ska verka for invanarna i Géteborg; "vi
ndrproducerar, vi dr i staden och vi dr till for dem som dr i staden”3. Lotta Peterson* pipekar att
hennes jobb just ar att fa med kommunikationsplattformen och konceptet Nara Dig i projekten
och anpassa dessa efter malgruppen for respektive event sa tydligt som mjoligt. Hon anser att
konceptet hjalper hennes avdelning av kommunikationen att fa in strategin i projekten: "Ndra
dig dr fantastiskt bra fér det ger oss jdttefint spelutrymme att vi dr en ldgintresseprodukt i en
hégintressant bransch”>. Hon anser att det tilliter dem att komma nirmare kunder och kunna
vara mera manskliga och uppfattas som mindre byrdkratiska. Att det blir mer personligt vilket

hon menar underlattar kommunikationen, speciellt nar snabba beslut maste tas.

4.2 Extern kommunikation idag

Myrheim ser manga forandringar i hur den externa kommunikationen ser ut idag jamfért med
hur arbetet sag ut innan varumarkesprojektet initierades i bolaget. Hon menar att den ledning
som idag ar tillsatt har insett vikten av kommunikation och att Géteborg Energi har gatt fran
att tidigare vara ett tekniskt ingenjorsféretag dar kommunikation inte uppmarksammades i
sarskilt stor utstrackning till att ledningen idag tdnker kommunikation i alla beslut. Detta
innebar en stor skillnad anser Myrheim, dd kommunikatérerna och marknadsférarna sjalva
inte kan "fixa” ett varumarke utan att det ar ndgot som maste ske genom hela organisationen.
Detta ar dven ndgot som Peterson uppmarksammat. Hon menar att den stora skillnaden idag
ar att det ar en helt annan styrning pa varumarkesarbetet. Att kommunikation,
marknadsforing och varumarke nu finns pa ledningens dagliga agenda, aspekter som tidigare
troligtvis inte ansdgs vara viktiga parametrar i att lyckas pa marknaden.

Myrheim menar dock att det dven tidigare satsades mycket pa olika
marknadsforingskampanjer men att det saknades en enhetlighet materialet emellan:
"Géteborg Energi var jdtteduktiga pd att vara sammanhdllande och vildigt tydliga i varje

kampanj men la man kampanjerna efter varandra eller bredvid varandra sd var det liksom lite

2 Anette Myrheim, kommunikationsdirektor, Goteborg Energi, intervju den 11 maj 2016.
3 Ibid.
4 Lotta Peterson, projektledare event, Goteborg Energi, intervju den 10 maj 2016.

5 Ibid.
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olika budskap varje gdng”®. Hon forklarar ocksa att det faktum att alla dotterbolag till Géteborg
Energi tidigare skotte sin egen marknadsforing, hade egna hemsidor och egna uttryck
sjalvklart inte gjorde det latt for omvarlden att forsta vilka Goteborg Energi var. Att hela
blandningen av varuméarken var rorig och och att det saknades en helhet. Det var ocksa darfor
beslutet att samla alla bolag under samma varumarke togs. Myrheim menar att de nu, efter
varumarkesprojektet, har skapat forutsattningarna for att det nu ska bli mer konsekvent och
tydligt vilka Goteborg Energi ar. Att det numera finns ett varumarke, en grafisk profil, en

kommunikationsstrategi och ett uttryck.

Det faktum att Goteborg Energi under en tid var utsatta for mycket mediapublicitet i en
mindre positiv bemarkelse bidrog till att foretaget valde att ligga 1agt och inte horas och synas
sa mycket under en tid, detta medan arbetet med varumarkesprojektet pagick. Istéllet valde
foretaget att lagga energin pa att ta fram nya styrdokument och rutiner. Idag, nar det har varit
relativt lugnt kring publiceringen i ett media under en langre period kdnner Myrheim att
Goteborg Energi ar redo att borja skapa uppmarksamhet pa marknaden igen; det finns en
strategi och ett tydligt budskap redo att kommuniceras. Men att det nu kommer ske pa ett
annorlunda satt an forr. Ett av de tidigare problemen var att goteborgarna inte uppskattar de
kopta mediekanalerna vilket dr ndgot foretaget tanker mycket pa idag. Istéllet ska staden
anvandas som kommunikationskanal och strategin ska ocksa se till att vara gynnande for

invdnarna i Goteborg.

Andreas Wilander’, ansvarig for de digitala kanalerna p& Goteborg Energi beskriver att han
upplever att det idag arbetas allt mer med kundvard och kundbearbetning dn tidigare. Numer
ligger alla dessa delar samlade under en enhet dar det arbetas med alla typer av kunddialog
dar Wilander menar att det digitala tydliggors tillsammans med CRM bitarna och fokus pa att
arbeta med kundupplevelsen; fran dess att det finns ett intresse till att bli kund, hur det ar att
vara kund och hur efterkdnslan av att vara kund ar. Tidigare, menar Wilander, arbetades det
inte sd mycket med att segmentera kunder och malgruppsanpassa kommunikationen. Nu
analyseras kunder utifran vilken nytta de kraver fran Géteborg Energi for att kunna bli mer
pricksdkra i kommunikationen och intaget av kunder vilket ar en funktion som inte funnits

innan.

4.3 Externa kommunikationskanaler

Goteborg Energi har hittills arbetat med kommunikationskanaler som de sjalva refererar till
som traditionella da de har arbetat mycket med tryck, print och webbsida. Myrheim uttrycker

dock att webben idag later besokarna ta del av information men att det inte det inte gar att

6 Anette Myrheim, kommunikationsdirektor, Goteborg Energi, intervju den 11 maj 2016.

7 Andreas Wilander, Head of CRM, Goteborg Energi, intervju den 29 april 2016.
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gora sarskilt mycket saker dar. Det dr en av de saker hon menar att de just nu haller pa att
arbeta med, den digitala framtoningen. Mer energi satsas nu pa de sociala medierna Facebook,
LinkedIn och Instagram och idéer pad hur de kan férandra webb-upplevelsen haller pa att
utvecklas med malet att forbattra kundens egen service dar. En av de digitaliserade

forandringar som skett ar att kunderna idag kan fa avbrottsinformation direkt via sms.

Wilander menar att det Instagramkonto Goteborg Energi innehar har saknat aktivitet i cirka
ett ars tid men att det nu ska borja anvandas mer. Han betonar ocksa vikten av att inte har fler
medier dn vad som kan hanteras dd konton som inte ar aktiva latt uppfattas som dalig
leverans. Malet ar ocksa att de sociala medierna och hemsidan ska férsoka foda varandra och
skapa spridning. Goteborg Energis Facebooksida anviands idag framst av kundservice som
dagligen svarar pa fragor fran kunder. Produkt och marknadsavdelningen arbetar med att fylla
kanalen med innehall och hiandelser som privatpersoner som foljer kontot kan finna

intressant och spannande och skapa intresse for kanalen pa det sittet.

Goteborg Energi arbetar dven med direkt kundkontakt via seminarier, branschdagar och
massor. En kommunikationskanal som Myrheim ser for att nd géteborgarna ar de
sponsringssamarbeten de Goteborg Energi arbetar med; Att vara med vid storre
Goteborgsevenemang som samlar manga av stadens invanare som exempelvis
Goteborgsvarvet. Dar bidrar bolaget med produkter som féornybar energi och natanslutning
och gor aktiviteter runt om det. Nar Goteborg Energi valjer vilka evenemang de ska sponsra
och vilka samarbeten de gor sa utgar de fran att det ska skapa nytta for goteborgarna. Det
finns ocksa ett krav pa att det ska vara publika och icke-kommersiella event, att alla ska kunna
vara med som publik utan att betala ndgot intrdade. Peterson ser att den digitala utveckling
som nu skett pa Goteborg Energi hjalper hennes arbete med dessa projekt inom event da hon
menar att det gor det lattare for henne att kommunicera med tankt malgrupp bade innan,
under och efter sjilva eventet. Nar projekten inleds far varje event ett huvudbudskap med
tillhorande texter, budskap och mal med projektet vilket sedan ska spridas till de olika
kanalerna. I ndsta steg kanal- och malgruppsanpassas innehallet av de som arbetar med

respektive kanal.

4.4 Extern kommunikation och karnvarden

Nar det kommer till hur Géteborg Energi kommunicerar ut de nya kdrnvardena beskriver
Peterson Ndra dig-konceptet som ett sitt att fa alla delar att ga ihop. Hon har ett helhetsansvar
for att kunna svara upp for att alla bitar faller pa plats, att alltid satta goteborgarna i fokus och
associera allt som gors till ett tydligt miljoengagemang. Nar diskussionen kring vad som ska
kommuniceras ut faktiskt blir till ett fysiskt projekt ar det hon som ser till att
miljoperspektivet genomsyrar evenemanget igenom. Det ar kommunikationsstaben som

tecknar alla strategiska avtal med partners runt om i staden for att de evenemang som

31



Goteborg Energi ska medverka vid samt halla i. Kulturkalaset i Goteborg ar bland annat ett
sadant evenemang, dar Goteborg Energi ska vara med och se till att det eventet forses med
fornybar energi, ett led i att formedla kdrnvardena i samband med ett hallbart evenemang.
Peterson understryker att Goteborg Energi arbetar med staden som en kommunikationskanal
som ett satt att fa ut sina kdrnvarden pa via olika evenemang. Peterson tycker dock att det kan
vara en svar balansgang mellan att agera karnvarden i kommunikationen och dessutom ta
fram miljovanliga material till sina trycksaker, sa att foretaget uppfyller Kkriterierna dven dar.
Goteborg Energi stravar efter att fa in sina kunder pa natet och den egna hemsidan, men
Peterson menar att hon i sin roll traffar manniskor fysiskt pd plats under event som garna vill

ha nagot i handen innan de gar darifran;

"Sdger man bara gd hem och titta pd vdar hemsida, alltsd da gér ménniskor inte det. Dd ldgger vi
ju upp tréosklar som kanske motverkar syftet, och dd kan det vara okej med en trycksak. For att
ifall vivill ha trafik till vdar monter och ha rullians och skapa méten med mdnniskor dd mdste

man ha ndgot som lockar”®

Goteborg Energi har tagit flera steg mot att agera och leva de nya kdrnvarden som féretaget
idag besitter. Wilander namner bland annat hur de just arbetar med att lansera laddstolpar for
elbilar runt om i Goteborg vilka ocksa kommer att vara markta med Goéteborg Energis farger
och logga for att sdkerstdlla uppmarksamhet kring vem avsidndaren ar. Det finns ocksa en
valdigt hog miljomedvetenhet hos alla som arbetar hos Goteborg Energi, menar Wilander. Han
sager att personalen garna vill vara hallbara, ekologiska och tdnka miljosmart i alla
situationer. Goteborg Energi erbjuder idag sina anstallda tillgang till flera klimatsmarta
fardmedel. Det gar att hyra cyklar, och ta ut busskort for Vasttrafik nere i Goteborg Energis
reception, allt for att fa kirnvardena att lysa igenom aven inom foretaget med forhoppningen

om att detta dven ska kunna speglas utat;

"Alla de hdr signalerna ger ju en hint om att inte anvdnda sin egen bil, kér ndgot annat dn diesel
och bensinbil.. Cykla gdrna! SG man férséker ju hela tiden ge alternativ, sd att foretaget dr med...

sedan sd kanske inte tekniken dr med hela vigen”.?

Det Wilander syftar pa nar han hanvisar till tekniken dr den kommunikation som sker externt.
Han menar att Goteborg Energi borde arbeta dnnu mer mot de digitala kanalerna och inte
anvanda sig av trycksaker likt foretag gor idag. Han inser dock begransningarna i att exkludera
de kunder som idag vill ha pappersfakturor och papperstidningar, da dessa ar lika mycket
kunder som 6vriga och har ratt till sin typ av kommunikation. Wilander menar dock att

foretaget maste jobba mer for att fa in de digitala delarna samt att fa kunden att vilja nyttja

8 Lotta Peterson, projektledare event, Goteborg Energi, intervju den 10 maj 2016.

9 Andreas Wilander, Head of CRM, Goteborg Energi, intervju den 29 april 2016.
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dessa och sldppa det traditionella vagarna, for att Goteborg energi med gott sjalvfértroende
ska kunna sédga att vi gor vad vi kan for att fa bort onddig belastning pa miljon dven nar det
kommer till tryckt material.

4.5 Karnvarden och grafiskt uttryck

Myrheim vill att den nya grafiska profilen, sida vid sida med karnvardena ska forenkla
Goteborg Energis kommunikation utat. Ett steg i denna riktning var att tilldela Valentin&Byhr
uppdraget att gora en féorandring av den grafiska profilen som stod till den nya
varumarkesplattformen och dess 6nskade uttryck. I mars 2014 genomfoérde TNS Sifo pa
uppdrag av Valentin&Byhr en semiotisk analys for att se hur vil den davarande grafiska
profilen stimde 6verens med den nya varumarkesplattformen. En utvardering gjordes av hur
den 6nskade personligheten sidndes ut genom den profil och visuella identitet Goteborg Energi
anvande sig av och hur detta skulle kunna goras annorlunda for att tydligare spegla dessa
varden. (Goteborg Energi D, 2016). Rekommendationerna pekade pa ett antal delar gillande
bland annat valet av typsnitt, huvud- och sekundarfarger och vilket formsprak som bor
anvandas baserat pa vilka varden som vill symboliseras. I Goteborg Energis fall handlade det
om att grafiskt formedla ansvar, hallbarhet, utveckling samt palitlighet, omtanksamhet, och
nytankande. Utifran dessa direktiv tog foretaget dirmed fram en ny fargpalett och ett annat
typsnitt som skulle signalera narheten till goteborgarna och kidnnas mer lattillgangligt och
odmjukt, till skillnad fran den forra profilen som Myrheim tycker kdndes mer vass och kantig.
Hon tror att den nya grafiska profilen kan starka bilden av Goteborg Energi i 6gonen pa
kunderna, samt formedla de nya kdrnvardena pa ett ljusare satt an tidigare.

Myrheim forklarar att foretaget har tankt pa liknande satt vid framtagningen av sitt nya
illustrations- och bild manér. Hon beskriver de nya illustrationerna som aningen naivistiska,
da dessa ar lekfulla istillet for att praglas av fotografier och tunga ingenjorsbilder. Det ser inte
ut som att Goteborg Energi har lagt ned en formogenhet pa att ta fram dem, vilket Myrheim
poangterar ar en viktig del av det kommunikativa arbetet. Goteborg Energi far inte kinnas
dyra och lyxiga da det inte ar foretagets uppgift att uppfattas s3, istallet ska organisationen
gransa till att vara folklig, det vill sdga en del av goteborgarna. Myrheim menar att de nya
illustrationerna forenklar Géteborg Energis arbete med att fa ut de nya kdrnvardena pa ett

mer lattforstaeligt satt.

4.6 Utmaningar

Goteborg Energi tillsammans med 6vriga bolag i energibranschen star infér utmaningar da
marknaden just nu dr inne i en forandringsfas, siger Myrheim. Nar det kommer till att se till
identiteten ur ett dynamiskt perspektiv tycker hon att Goteborg Energi har potential att kunna

forandra sig efter kundernas efterfragan, men att bolaget historiskt sett har haft svarigheter
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med just detta. Goteborg Energi behover bli mer snabbfotade och lyhérda i sitt
forhallningssatt till marknadens forandringar;

"Vi har ju massor av saker att férhdlla oss till ndr det kommer till hur ett kommunalt bolag ska
vara. Vi har fortfarande lagar och regler att forhdlla oss till. Vi mdste dokumentera och félja upp
vissa processer som vi har, som ett privat bolag kanske inte behover att géra. Vi kommer aldrig
att kunna bli den hdr, som liksom.. Ja, nu kér vi pd det hdr sdttet den hdr gdngen! for det dr inte

riktigt trovdrdigt heller som ett kommunalt bolag. Sa det dr en kombo”.1°

Wilander och Peterson ser till elbranschen som helhet, och menar att branschen i sig ar en
lagintresse-bransch. Nar Peterson arbetade pa elsidan for ett antal ar sedan kunde hon ta del
av just de utmaningar som en lagintresse produkt star inféor pd marknaden, pris kontra miljo.
Hon menar att nar det val kommer till kritan sa vill kunder betala ett sa lagt pris som mojligt
for att kunna tdnda sin lampa eller virma upp sitt hem. Runt fyra till fem procent av Géteborg
Energis kunder ar sa kallade "early adapters”, det vill sdga kunder som vantar pa att hoppa pa
det senaste inom branschen. Ar det ndgon som viljer miljé fére pris sa ir det nog dem, siger

Peterson.

Myrheim menar att Goteborg Energis storsta utmaning nar det kommer till den externa
kommunikationen framéver, handlar om att inte vicka liv i tidigare negativ publicitet. Aven
om Goteborg Energi gor allting ratt just nu, sa finns det alltid en risk for att ny kommunikation
ska bidra till att de tidigare felstegen dras upp i media igen;

"Det dr fruktansvdrt svdrt att ro sig pd och styra, och det dr nog det jag dr mest orolig for. Vi
sldpper en kampanj hdr nu ndsta vecka och jag tycker att det dr en jdtte jétte bra kampanj och
jag dr sd stolt och nojd 6ver den men jag har dnda lite ont i magen.. for jag tdnker att det kanske
inte hjdlper ett skit att vi gér vdrldens bdsta kampanj, for det sitter gamla glaségon ddr ut som

bara vintar pd det, sd att det ldtt drar igdng igen”.!t

Idag har Goteborg Energi en battre plan for att ta sig an media, denna innefattar mer
transparens och éppenhet, vilket gar mer i linje med den nya varumarkesplattformen.
Goteborg Energi ar mycket mer foérberedda nu an tidigare; “Det vi Idrde oss, det dr ju att man
mdste ut och svara.. att sitta och véinta pd att det ska ga éver eller bli orolig for hur man ska
bemoéta, det dr den samsta strategin”’? Hon menar att en organisation som har varit med om
den har typen av bladsvader i media, till slut maste inse att det finns en ljus framtid att se fram

emot. Goteborg Energi som foretag maste vaga stracka pa sig, vara stolta och ta sig ut i

10 Anette Myrheim, kommunikationsdirektor, Goteborg Energi, intervju den 11 maj 2016.
1 bid.

12 Ibid.
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kommunikationsbruset igen.Vi maste ut och beratta att vi finns och att det vi gor ar bra. En
organisation som ar tyst och inte svarar media, blir i slutdndan en valdigt nervds organisation,

och det vill inte vi vara, sager Myrheim.

En annan utmaning som Goéteborg Energi star infor ar att lyckas synas och horas i
kommunikationsbruset. Det ar valdigt dyrt att synas nu mera, och Géteborg Energi far inte
gora av med allt for mycket pengar pa reklam, det ar ju trots allt goteborgarna som betalar, sa
det ar ocksa en utmaning, papekar Myrheim. Utmaningen ligger ocksa i det faktum att
Goteborg Energi kommunicerar ut en lagintresse produkt, en produkt som manniskor inte
alltid ar sa uppmarksamma pa; "Det dr liksom inte sdddir jdtte coolt att ligga pd din Facebook
och berdtta vilken el-leverantér du anvinder. Vi har ju en produkt range och ett erbjudande som

bland gemene man dr "Jaha’*3

Det ar ocksa en balansgang nar det kommer till att kommunicera ut Goteborg Energi som ett
eget affirsbolag samtidigt som de visar att de ar en del av staden Géteborg. Goteborg Energi
ska inte pa nagot satt sarskilja sig fran Goteborgsstad, men att foretaget pa ett valdigt tydligt
sdtt ska visa att det ar en del av staden. Goteborg Energi ska inte uppfattas som en férvaltning
eller som en stad utan som ett eget affarsbolag, men vi ska ju hela tiden beratta att vi ar en del

av Goteborgsstad och goteborgarna, det kan vara en utmaning, understryker Myrheim.

13 Anette Myrheim, kommunikationsdirektor, Goteborg Energi, intervju den 11 maj 2016.
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5. Analys

I detta kapitel analyseras det empiriska resultatet tillsammans med den tidigare presenterade
teoretiska referensramen, som ett led i att besvara undersékningens forskningsfrdgor. Den
analys som redovisas nedan féljer den ordning som frdgestdllningen tillhandahdller i
inledningen.

5.1 Hur arbetar Goteborg Energi med den externa kommunikationen idag,
efter att den nya varumarkesplattformen tagits fram?

Van Riel (2003) menar att kommunikation ger foretagen mojlighet att skapa en dialog for att i
sin tur skapa medvetenhet, forstaelse och uppskattning for foretagets strategiska mal.
Goteborg Energi utvecklade, efter varumarkesarbetet avslutats 2014, en varumarkesstrategi
och ett varumarkeskoncept vilka grundar sig i varumarkesplattformen Niofdltaren. Strategin
blev deras satt att kommunicera ut den nya identiteten; Goteborg Energis kiarnvarden,
personlighet och position och lagger grunden till hur all extern kommunikation bor fokuseras
och utvecklas. Som Hatch och Schultz (2001) talar om sa bor det hos foretag finnas en stravan
efter att minska gapet mellan vad som kommuniceras och hur foretagsidentiteten faktiskt ser
ut. Det ar ndr det finns en 6verensstimmelse mellan de bada som manniskor i omgivningen
ocksa kan uppfatta ratt bild av foretaget. Den utvecklade strategin tilldter Goteborg Energi att
kommunicera ut den nya identiteten pa sa satt att det vardefilter som ar del av strategin ska
sakerstalla att kommunikationsinsatserna faktiskt verkar for identiteten och att det bidrar till
den image Goteborg Energi vill skapa sig pa marknaden. Genom att anvanda sig av vardefiltret
och stélla fragan som Goteborg Energi nu gor: "Vilket virde tillfor aktiviteten goteborgaren,
vdra kunder och staden” sa ar det ocksa enklare att sdakerstalla att kommunikationsinsatserna
faktiskt gor det och ocksa att det finns samma kansla i alla insatser och diarmed bidrar till
enhetligheten de efterstravar. Med strategin har ocksa ett kommunikationskonceptet Ndra dig
utvecklats vilken ar till f6ljd av den position de innehar; att de ar en del av Goteborgs Stad och

bade finns till och dgs av invanarna.

Goteborg Energi har idag kommit till insikt med att invanarna i Goteborg inte uppskattar
kopta reklamkanaler vilket de darfor forsoker arbeta annorlunda med idag. I strategin
uttrycks att Goteborg Energi ska anvanda staden som kommunikationskanal eftersom bolaget
bade ar en del av den och vill komma ndarmare invanarna. Pa sa sitt tinker man ocksa nytta for
invanarna genom att anvanda sig av strategisk sponsring. Genom att arbeta mycket med att
sponsra och deltaga i lokala evenemang som engagerar manga kan de kopa kanalerna
undvikas. Det dr ocksa ett storre bevis pa ett mer dkta engagemang och ocksa till viss del mer
overtygande dn en kopt eller kommersiell kampanj da det faktiskt syns i praktiken. Balmer

(2011) talar ocksa om att nar det handlar om att marknadsfora sig som organisation som
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helhet ligger fokus pa samtliga intressenter och att det dessutom ar viktigt att att behandla
etiska och sociala fragor. Goteborg Energi arbetar mycket med fragor som ror det etiska och
sociala och genom strategin dr idag att i staden vara delaktiga i aktiviteter och evenemang dar
man kan bidra for att hjalpa till med de produkter man har, exempelvis fornybar energi. Det ar
ocksa ett satt for foretaget att bevisa allvaret med det som finns formulerat i identiteten och
vad de star for. Genom produkterna kan en viss kommunikation ocksa utsandas. Ett exempel
pa det ar de laddstolpar som Goteborg Energi just nu arbetar med att lansera och som
kommer placeras ut 6ver Goteborg. Att det ar ett satt att kommunicera ut vad man faktiskt
star for, att man tar miljofragor pa allvar och vill verka for staden och invanarna. Med

forhoppningen att detta ska vacka sadana kédnslor hos invanarna.

Van Riel (2003) menar att en konsekvent kommunikation ar en av de viktigaste faktorerna for
att lyckas med organisatorisk kommunikation eftersom det hindrar att olika delar inom
bolaget motsager varandra. Eftersom organisatorisk kommunikation ar indirekt sdljframjande
och framst syftar till att forbattra foretagets anseende uppstar kommunikationen pa manga
olika delar i bolaget, inte bara pa kommunikations eller marknadsféringsavdelningen. Risken
for att inte vara enhetliga i sin kommunikation 6ver hela foretaget 6kar darfor, speciellt for ett
sa stort bolag som Goteborg Energi med manga medarbetare som dessutom verkar inom
valdigt manga olika omraden inom energibranschen med olika uppgifter. Van Riel (2003)
anser darfor att organisationer gor ratt i att strava efter en sammanhdngande kommunikation
som kan verka for ett forbattrat anseende eftersom detta ocksa gor det lattare att lyckas med

sina kommersiella marknadsféringskampanjer.

Att enhetlighet i kommunikationen dr ndgot som Goteborg Energis kommunikationsavdelning
idag arbetar mycket med att skapa framgar tydligt. Redan fran start nar varumarkesprojektet
inleddes 2012 togs beslutet att sla ihop flera varumarken till ett, det var forsta steget mot att
skapa sammanhallning av kommunikationen och skapa tydlighet. [ dagens arbete utgar
Goteborg Energi fran kommunikationsstrategin och dnskan ar att alla
kommunikationsinsatser ska ga genom vardefiltret for att sakerstalla att aktiviteten for
Goteborg, for invanarna och for kunderna. Pa det sattet bidrar ocksa strategin till arbetet for
en sammanhallande kommunikation. Det ar ocksa det Myrheim menar ar en av de stora
skillnaden fran hur bolaget arbetade med kommunikation innan. Att &ven om Goteborg Energi
lade ner mycket arbete pa marknadsforingskampanjer, som hon betonar fortfarande var av
valdigt god kvalitet, sa saknades enhetligheten kampanjerna emellan. Nu jobbar med de har

fragorna pa en strategisk niva for att det sedan ska markas i de operativa arbetet utat.

Avseende hur Goteborg Energi tanker kring kommunikation och marknadsforing idag, menar

bade Myrheim och Peterson, att det finns en stor skillnad i det organisatoriska tanket. Att det

pa ledningsniva behandlas fragor om kommunikation i stérre utstrackning an tidigare, och om

inte i storre utstrackning sa pa ett annat satt. De menar att Goteborg Energi idag insett vikten
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av vad kommunikationen tillfor till hela foretaget. Att det diskuteras pa en strategisk niva for
att det faktiskt tillfor nagot till hela organisationen och att det inte bara ar nagot som sker pa
marknadsféringsavdelningen. Aven n&got Van Riel (2003) menar, att kommunikation skapar
en mojlighet for dialog om ett foretags strategiska mal, att man anvander kommunikation for
att skapa medvetenhet, forstaelse och uppskattning for dem. Speciellt ocksa nar det handlar
om att bygga fortroende hos allmanheten som hela tiden varit malet med
varumarkesprojektet, att nar nadgot sadant ska forandras sa ar det som Myrheim papekar inte
moijligt att detta ar nagot som utfors pa en kommunikationsavdelning utan maste ske genom
hela foretaget.

En del som finns med i den nya strategiska kommunikationen ar utvecklingen mot att bli allt
mer digitaliserade. Goteborg Energi finns idag pa Facebook, LinkedIn och Instagram i vilka de
samtliga arbetar med ett malgruppsanpassat innehall. Idag finns en enhet som arbetar med
kundrelationerna vilket ocksa inkluderar de digitala delarna av kommunikationen. Det kan
ocksd ses att det numer finns ett mer utvecklat tank kring de digitala delarna av
kommunikationen dven om Goteborg Energi dr i ett ganska tidigt stadium. Direktkontakt med
kunderna sker nu till viss del via sms, ett Instagramkonto ligger precis i inledningsfasen och
det finns ett strategiskt tank kring hur de vill att de sociala medierna ska anvandas aven om
det dnnu inte sker i sarskilt stor utstrackning i praktiken. Intressenternas syn pa en
organisation formas med tiden och det ar framforallt kvalitén pa den kommunikativa
interaktionen som till slut skapar den helhetsbild som resulterar i deras uppfattning om
foretagets identitet menar Abimbola (2009). Just nar det galler kvalitét pa kommunikationen
ser ocksa Wilander att de sociala medierna inte ska bli mer dn vad som kan hanteras eftersom
inaktivitet kan upplevas som dalig leverans, en indikation pa reflektion om kvalitetstank.
Cornelissen, Christensen och Kinuthia (2012) talar om vikten av att inte glomma bort att
kommunikation ar tvavagsprocess och att mottagarna inte bara projicerar budskap utan ocksa
ger respons och mer kan ses som en kreativ samarbetspartner och medproducent till
relationen med foretaget (Cova & Cova, 2012). Vad géller Goteborg Energis webbsida menar
Myrheim att de nu arbetar med att ta fram en mer aktiv webb dar anviandarna far utvecklade

anvandningsomrdaden men det dr inte ndgot som dnnu gar att se resultatet av.

5.2 Hur gor Goteborg Energi for att formedla deras nya karnvarden i den
externa kommunikationen?

Ett forsta steg i att kunna kommunicera ut en ny identitet ar att komma fram till vad den nya
identiteten ska innehalla (Olins, 1985). Goteborg Energi insag i samband med det som hant i
media de senaste aren att foretaget behovde forandras inifran och ut for att kunna
kommunicera med sin marknad. Arbetet mot den nya identiteten mynnade uti en
tillbakablick, dar Goteborg Energi valde att ga tillbaka till sina rotter och den 150 ar gamla

historia foretaget besitter. Myrheim tycker att den nya identiteten har varit sjalvklar redan
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fran det initierande skedet, da dessa tre kirnvarden speglar foretagets historia, nutid samt
framtidsplaner. Det har bidragit till att Goteborg Energi har en mer tydlig bild av sig sjdlva idag
an tidigare. Detta styrks av det resonemang som Olins (1985) och Albert & Whetten (1985)
for kring en foretagsidentitet. Det dr forst nar ett foretag har en tydlig bild av vilka de vill vara,
hur de vill upptrada samt hur de vill uppfattas av andra som identiteten faktiskt faller pa plats
(Olins, 1978, Albert och Whetten, 1985). For Goteborg Energi har det hela handlat om att
karaktdrisera aspekter av den egna organisationen, for att denna ska kunna kommuniceras ut

pa ett mer fordelaktigt satt.

Konceptet Nara dig bidrar till att Goteborg Energi ska fa en mer 6verskadlig bild av vilka delar
som ska finnas med i all typ av kommunikation, for att karnvardena ska genomsyras i allt
foretaget gor. Vikten av kommunikationsaktiviteter likt konceptet Nara dig fors av Cornelissen,
Christensen & Kinuthia (2012) da det ar just sddana aktiviteter som skapar liv och innebord
hos den egna foretags identiteten. Det 4r de kommunikativa insatserna som pa sa vis avgor om
foretaget lever upp till de uttalanden foretaget givit sina kunder genom den egna identiteten
(Cornelissen, Christensen & Kinuthia (2012). Petersons arbete gar ut pa att fa alla delar pa
plats och till sin hjalp anvdnder hon sig av Nara dig konceptet. Hon menar att Goteborg Energi
ska arbeta med staden som kommunikationskanal, vilket ar ett satt att fa ut sina kdrnvarden
pa via olika evenemang som halls i staden av Goteborg Energi. Det dr nar Peterson ar pa plats
som hon traffar manniskor, knyter kontakter och tilldelas mojligheten att utveckla sin och
foretagets relation till kunderna. Nagot som Van Riel (2003) lyfter som en viktiga del av det
kommunikativa strategierna, da forfattaren beskriver kommunikation som en mojlighet for
foretaget att skapa en dialog med sina kunder utifran ett identitetsperspektiv. Malet med en
sddan kommunikation kan bidra till 6kade konkurrensférdelar och skapa medvetenhet och
forstaelse utifran kundens perspektiv. Peterson understryker dock att det ar en svar
balansgang mellan att agera kdarnvarden i kommunikativa syften och att dessutom anvanda sig
av miljovanliga material till sina trycksaker, for att Géteborg Energi ska kdnna att de lever upp
till sina kdrnvarden i alla led. Olins (1978) forklarar vikten av att foretagets identitet lyser
igenom allt ett foretag gor for att pa basta satt lyckas nd fram med sin identitet genom
kommunikation. Identiteten ar en helhetsbild av det egna foretaget och alla delar ska darmed

vara konsekventa och lojala mot féretaget som helhet och det syfte som finns (Olins, 1978).

Wilander sager att han giarna skulle vilja se en férandring nar det kommer till hur Géteborg
Energi anvander sig av det tryckta kommunikationsmaterialet. Han menar att Géteborg Energi
kan arbeta annu mer mot de digitala kanalerna for att foretaget ska kunna saga att identiteten
genomsyras aven har, vilket bidrar till en dn mer enhetlig bild av Goteborg Energi. Wilander
sager dock att Goteborg Energi som foretag har tagit flera kliv mot att leva upp till sina
karnvarden. Manga inom foretaget har en hog miljomedvetenhet, och Goteborg Energi arbetar
aktivt for att kunna erbjuda sina anstdllda tillgang till klimatsmarta fordon. Pa sa vis styrker
Wilanders uttalande Olins (1978) grundlaggande tanke om hur identiteten avser bade det
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beteende som dger rum, samt hur detta efterlevs av organisationen. I detta avseende kan vi se
bevis pa Goteborg Energis innersta natur, skapade utifran de grundlaggande funktioner (Olins,
1978) som Goteborg Energi vill formedla. Balmer & Gray (2003) forklarar dessutom
identiteten som en uppsattning virden som inom det egna foretag gar att harleda till den

forening som skett mellan olika subkulturer inom organisationen sa vil som utanfor.

Vidare diskuterar Olins (1978) begransningar i de grafiska attribut som ett féretag tar fram i
hopp om att det i sig sjdlvt ska kunna skapa en identitet for foretaget. Goteborg Energis nya
grafiska profil har som syfte att férenkla processen med att férmedla foretagets karnvarden i
samband med den externa kommunikationen. Pa sa vis ar den grafiska profilen ett stod till
identiteten snarare dn identiteten sjalv. Likasa dr det med den varumarkespersonlighet som
Goteborg Energi tagit fram med syfte att skapa en relation med kunderna. Denna relation som
bygger pa tre egenskaper; Palitlighet, Nytinkande och Omtianksamhet ska forenkla
kommunikationen av kirnvardena och gora foretaget mer manskligt. Myrheim tror pa sa satt
att den nya grafiska profilen kan starka bilden av av Goteborg Energi samt bidra till att
kiarnvardena formedlas pa ett ljusare satt. Olins (1978) menar att utvecklingen av en grafisk
profil kan ses som ett signalement for forandring inom organisationen, ndgot som Géteborg
Energi tagit fasta pa dven nar det kommer till det nya bild och illustrationsmanéret. Myrheim
menar att de nya bilderna som anvands ar mer lekfulla, lattforstaeliga och 6dmjukt utformade,

vilket bidrar till en mer folklig framtoning av den nya identiteten i kommunikationen.

Det faktum att Goteborg Energi aven valt att samla sina varumarken under ett och samma
namn har féorenklat kommunikationen utat enligt Myrheim. Tidigare skotte varje dotterbolag
sin egen marknadsforing och sin egen hemsida, vilket bidrog till att helheten om vilka
Goteborg Energi var som foretag gick forlorad, siger Myrheim. Detta gjordes i samband med
varumarkesprojektet och har skapat battre forutsattningar for oss att lyckas med den externa
kommunikationen, menar Myrheim. Balmer & Gray (2003) styrker Myrheims resonemang
kring att skapa sig en stark och enhetlig identitet, men sager dessutom att ett féretag som har
en stark identitet och verkar inom offentlig sektor, mojligtvis inte alltid behover forse sig med
ett starkt corporate brand om de har monopol pa marknaden. Géteborg Energi har en unik
position som goteborgarnas eget energibolag, men konkurrens finns fortfarande pa
marknaden i form av férsaljning av energi, darav kan Géteborg Energi vinna férdelar med ett

corporate brand dven om foretaget ar offentligt.

5.3 Vilka utmaningar ser Goteborg Energi med den externa
kommunikationen idag?

Gioia et al (2000) tar upp vardet av att kunna se till den egna identiteten som en dynamisk
process som med tiden kan forandras i takt med foretag, ndgot som Goteborg Energi historiskt
sett har haft svarigheter med. Myrheim tycker dock att foretaget idag har storre mojligheter
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att kunna skapa en identitet som ligger i linje med kundernas efterfragan. Goteborg Energi
star idag infor utmaningen att kunna anpassa sig till en sddan dynamik, da foretaget behover
bli mer mottagliga i sitt forhallningssatt till marknaden for att den nya identiteten ska kunna
utvecklas sida vid sida med denna. Hon understryker dock att det for ett kommunalt bolag kan
vara extra svart, da det finns en mangd lagar och regler att anpassa sig efter. I slutindan
handlar det for Goteborg Energis del om att skapa en trovardighet som overlever alla

motgangar.

Om vi valjer att se till elbranschen som en helhet sa ar denna en lagintresse-bransch. Det kan
vara svart att kommunicera med kunder som girna valjer pris framfor miljo, sdger Peterson.
Det ar dock viktigt att komma ihdg att dven kunder férdandras i takt med att tekniken gar
framat och utvecklas, vilket ur ett kommunikationsperspektiv kan ses likt Abimbola (2009)
teori om hur intressenternas syn pa en organisation formas med tiden. Har ligger utmaningen
i att behalla (Abimbola, 2009) kvalitén pa den kommunikativa interaktion som till slut skapar
identiteten i 6gonen pa kunden.

Goteborg Energi star infér utmaningen att lyckas horas och synas i bruset, samt det faktum att
foretaget faktiskt kommunicerar ut en lagintresse-produkt, siger Myrheim. Cornelissen,
Christensen & Kinuthia (2012) menar att det for foretag handlar om att inte hamna i fallan och
se pa kommunikation likt en enviagskommunikation, dar kunder endast tar emot information
fran foretag utan att ge respons pa denna. For Goteborg Energi ar det en utmaning att fa
kunder att uppmarksamma denna lagintresse-produkt och att (Cova & Cova, 2012) se till sina
kunder som en typ av kreativ medskapare, som vill vara med och forma den relation som de
har till Goteborg Energi. Det ar inte alltfér coolt att lagga ut vilken elleverantoér du har pa pa

din Facebook, papekar Myrheim.

Den storsta utmaningen som Goteborg Energi star infor handlar om deras historia, och den
publicitet som kantat foretaget genom aren. Myrheim ar orolig for att tidigare felsteg ska
komma att hanga dver foretaget dven i framtiden, dven om Goteborg Energi som organisation
har gatt vidare och lart sig av sina misstag. Hon menar att ny kommunikation kan bli en motor
for media att dra upp tidigare hdandelser igen, vilket bidrar till att Goteborg Energis image
forblir oférandrad. Urde et al (2007) har kunnat se till skillnader nar det kommer till ett
foretags historia och arv. Han menar att ett foretags arv ar nagonting som formats utifran ett
foretags forflutna, det som sker i nutid samt det som kan komma att ske i framtiden, medan ett
foretags historia endast ar ndgonting som har dgt rum. Pa sa vis ar foretagets arv ndgonting
som kan forandras (Urde et al, 2007) genom att Goteborg Energi fortsatter att kommunicera
med sina kunder och strava efter att skapa mervarde hos sina kunder. Géteborg Energi har
idag en battre plan for att ta sig an media, foretaget ar mer forberedda pa att kunna handskas
med media nu jamfort med tidigare, menar Myrheim. Att mediaplanen ser annorlunda ut idag
gor dessutom att denna ligger mer i linje med Goteborg Energis nya kdrnvarden, vilket ar ett
41



steg mot att kunna férandra bilden av Goteborg Energi. Urde et al (2007) paminner oss dock
om att image bestar utav mer en endast radande associationer, reflektioner och intryck av en

organisation.

Image ar en blandning av tidigare erfarenheter av foretaget sa val som intaget av ny
information om organisationen som tas in via kommunikation. Image ar dessutom nagot som
(Rindell, 2013) bildas genom andra konstruktioner och interaktioner, som den mellan
manniskor i andra sociala natvark, sa val i privatlivet som med andra féretag pa marknaden. Vi
maste ut och beratta att vi finns och att det vi gor ar bra, Goteborg Energi maste ut i
kommunikationsbruset igen, sdger Myrheim. Det finns inga garantier for att bilden av
Goteborg Energi kommer att forbli densamma eller fordandras ur ett imageperspektiv, men den
forandringsprocess som foretaget genomgatt den senaste tiden har varit stirkande. Vi maste
vaga inse att det finns en ljus framtid att se fram emot, understryker Myrheim. De
kommunikations- insatser foretaget gor idag ar det som kommer att kunna vara avgérande ur
ett forandrat image perspektiv, (Rindell, 2013) beroende pa hur stort intresse kunden
kommer att ha for den nya informationen som sands ut. For Goteborg Energi ar det en
utmaning att kunna kommunicera ut Géteborg Energi som ett eget affarsbolag samtidigt som
den egna staden far star i fokus. Lyckas Goteborg Energi skapa en stark relation genom sin
lokala forankring med géteborgarna kan intresset for den nya informationen ur kundsynpunkt
skapa mervarde pa sikt. Vi ska hela tiden kommunicera ut att vi ar en del av Goteborgsstad
och goteborgarna, det dr en stor del av den nya kommunikationsstrategin, menar Myrheim.
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6. Slutsatser och bidrag

Det avslutande kapitlet syftar till att, utifrdn analysen, ge svar pd undersokningens syfte och
frdgestdllningar. Utifrdn de slutsatser som dras férs ocksd en diskussion av studiens bidrag samt
forslag till framtida forskning.

6.1 Slutsats

Var studie syftar till att undersoka hur Goteborg Energi arbetar med den externa
kommunikationen for att foretagets image ska ligga i linje med foretagets nya identitet.
Undersokningen pavisar att Goteborg Energi har tagit flera steg mot att uppfylla denna 6nskan
genom att utveckla en kommunikationsstrategi grundat pa ett koncept som foretaget valt att
kalla Néara dig. Det nya konceptet har en stark anknytning till varumarkesplattformen vilket
ska underlatta kommunikationen med marknaden. Nara dig konceptet uppmarksammar
dessutom ett flertal utmaningar som Goteborg Energi star infor nar det kommer till att
kommunicera ut en enhetlig bild av vad Goteborg Energi ar. Vilket tyder pa att foretaget
genom denna strategi arbetar med att omvandla kommunikativa utmaningar till 16sningar
genom Ndara dig konceptet, som en paminnelse om vad malet med kommunikationen ar i alla
led. Konceptet ar pa sa vis ett resultat av att Goteborg Energi valt att samla alla sina tidigare
varumarken under ett namn. Goteborg Energi har idag ett varumarke, en grafisk profil, ett
illustrationsmanér, en varumarkespersonlighet samt en kommunikationsstrategi, vilket har
bidragit till att foretaget ar mer sammanhallande ur ett kommunikationsperspektiv. Foretaget
har ett mer samlat uttryck vilket skapar forutsattningar for att kunna kommunicera ut
identitetens innehall till omgivningen pa ett mer lattforstaeligt satt, en stor forandring fran

tidigare.

[ den nya kommunikationsstrategin ska Goteborg Energi anvanda staden Goteborg som en
kommunikationskanal, i ett forsok att nirma sig goteborgarna. Pa sa vis kan Goteborg Energi
formedla sina kdrnvarden vid aktiviteter och evenemang med stark lokal férankring som
skapar nytta for invanarna i staden, samtidigt som goteborgarna inte behover kdnna att for
mycket pengar gar till kopt reklam. Idag ar Goteborg Energi mer sparsamma med kopta

kanaler, samt vilka evenemang och aktiviteter foretaget valjer att delta vid.

Goteborg Energis styre har fordandrats, det vill siga hur Goteborg energi som foretag véljer att
tanka samt agera kring hur foretaget ska kommunicera med sin marknad och sina kunder. Den
nya ledningen har insett vikten av extern kommunikation, vilket har bidragit till att det nu
finns strategier som satts i bruk via det operativa arbetet. Goteborg Energi lade tidigare ner

mycket pengar pa olika kommunikationsaktiviteter av god kvalitet, men dessa saknade syfte

43



och den enhetlighet som Goteborg Energi efterstravar, vilket bidrog till en forsamrad
genomslagskraft. Det nya kommunikationstianket genomsyrar idag hela foretaget, ett resultat
av ledningens initiativ till den nya varumarkesplattformen. Det nya sittet att tdnka kring
kommunikation har ocksa kretsat kring hur Goteborg Energis kunddialog och kundvard ser ut
och vad foretaget kan gora for att segmentera marknaden. I det nya arbetssattet ingar det att
segmentera och malgruppsanpassa den kommunikation som tas fram och gar ut. Géteborg
Energi har pa sa vis battre mojligheter att kunna styra den information som sands ut och

anpassa denna efter den kundnytta som efterfragas.

Arbetet med att formedla Goteborg Energis karnvarden med syfte att skapa en forenlig
uppfattning om foretaget hos individen, har dessutom handlat om att folja med i utvecklingen
nar det kommer till att digitalisera den kommunikation foretaget tar fram. Goteborg Energi
arbetar idag till exempel mer aktivt i de digitala kanalerna Facebook, Instagram och LinkedIn.
Foretaget har sedan varumarkesprojektet initierades skapat en enhet inom den egna
organisationen som har ansvar for just kundrelationer i detta avseende, ndgot som inte
funnits tidigare. Detta for att kunna kommunicera med den malgrupp som anvander digitala
kanaler, men ocksa for att kunna leva upp till det faktum att foretagets identitet ska
genomsyras i all kommunikation som ager rum. Idag brister Goteborg Energi i sitt 16fte nar
det kommer till hallbarhetsfragan i samband med sin pappershantering, da denna hantering ej
stimmer O0verens med karnvardena. Var undersokning indikerar pa att de som arbetar pa
Goteborg Energi har en hog miljomedvetenhet vilket gar hand i hand med Goteborg Energis
kdrnvarden. Goteborg Energi verkar for att kunna erbjuda sina anstillda klimatsmarta
l6sningar i vardagen, allt for att kdrnvardena ska skina igenom dven inom det egna foretaget

med forhoppningen om att detta dven ska speglas utat mot marknaden.

Goteborg Energi har kommit en bra bit pa vag mot att skapa en samstammighet mellan image
och identitet, men foretaget star infor en rad utmaningar pa vagen. Goteborg Energi ar ett
kommunaldgt bolag, ett ansvar som kommer med vissa lagar och regler kring hur féretaget
faktiskt far agera i det operativa arbetet. Har ligger utmaningen i att vara mottaglig for de

forandringar som sker pa marknaden och agera pa sadana férandringar i tid uppifran.

Goteborg Energis tidigare mediapublicitet ar ett hinder som skulle kunna satta kdppar i hjulet
for att omgivningens uppfattning om bolaget férandras eller férblir den samma, trots
framtagandet av en helt ny identitet och varumarkesplattform samt kommunikationsstrategi.
For Goteborg Energi ar det en sporrande uppgift att faktiskt lyckas agera pa den nya
mediaplan som foretaget idag besitter. Om den nya kommunikation skulle vacka liv i tidigare
felsteg maste Goteborg Energi klart pavisa for sina omgivning att de hanterar uppgiften med
mer transparens och 6ppenhet dn de gjort tidigare, for att halla liv ett den fértroenderelation
som foretaget vill ha med sina kunder.
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Det var undersokning visar ar att Goteborg Energi idag anser att de har battre forutsattningar
for att kunna forandra méanniskors syn pa foretaget, med hjalp av den kommunikationsplan
som bolaget arbetar efter. Utmaningen ligger i att lyckas skapa intresse hos kunden fér den
information som sidnds ut fran foretaget. For Goteborg Energi handlar det om att fortsatta
utvecklas och skapa aktiviteter i de digitala kanalerna. P4 sa vis kan Goteborg Energi skapa
intresse for sina produkter och tjanster genom att anvanda sig av kommunikation som ger
utrymme for respons fran kunden. Ytterligare utmaning ligger i att lyckas bygga upp en
relation med goteborgarna och sedan varda denna. Genom att se till sina kunder som en typ av
kreativ medskapare som vill vara med och forma relationen, kan Goteborg Energi férenkla en
sadan process. Detta dr ndgot som skulle kunna goras genom ett fortsatta deltagande vid
aktiviteter och evenemang som skapar mervarde for goteborgarna. Géteborg Energi varderar
idag sina beslut mer noggrant, nar det kommer till vilken typ av reklam foretaget valjer att

anvanda sig av for att inte "sl6sa med goteborgarnas pengar”.

6.2 Diskussion

Den undersokning vi presenterat redogor ett empiriskt exempel for hur ett foretag strategiskt
arbetar med sitt corporate brand samt med att formedla sin foretagsidentitet till marknaden
med hansyn till den historia foretaget innehar. Goteborg Energi som case-exempel visar pa de
utmaningar som ett foretag kan stallas infor nar det handlar om att marknadsfora sitt
corporate brand och beskriver hur Goteborg Energi strategiskt arbetar for att implementera
sin nya foretagsidentitet i den externa kommunikationen. Undersékningen kan fordelaktigt
darfor anvandas som nuldgesbeskrivning av hur langt Goteborg Energi kommit i det
strategiska kommunikationsarbetet med hansyn till vilket kan ligga till grund fér hur de nu

arbetar vidare med denna typen av fragor.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera komplexiteten i att forandra ett foretags image och hur
arbetet i stor utstrackning ar beroende av foretagets egen historia och utgangslage. [ Géteborg
Energis fall handlar det om ett valdigt stort bolag med flera dotterbolag inom en bransch som
for manga upplevs som ointressant. Dessutom star foretaget under dgarskap av Goteborgs
Stad vilket ocksa bidrar till en dn mer komplex situation da det handlar om extern
kommunikation med hansyn till bolagets alla intressenter. Genom var undersékning ges
darfor en inblick i hur ett komplext foretag som Goteborg Energi arbetar med hansyn till deras

situation och kontext, samt vilka utmaningar de darfor ocksa stélls infor.

6.3 Rekommendationer till framtida forskning

Utifran den studie vi genomfort finner vi en intressant majlighet att utveckla undersokningen
ytterligare genom att dven inkludera specifika kommunikationskampanjer som producerats

av Goteborg Energi efter det att varumarkesplattformen och darefter
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kommunikationsstrategin tagits fram. Att undersoka hur val bolagets kdarnvarden,
kommunikationsstrategi och -koncept speglas i dessa kampanjer och bidrar till att
foretagsidentiteten formedlas till marknaden.

Eftersom extern kommunikation inom Goteborg Energi aven inkluderar direktkontakt med
kund via bade kundtjanst och anstdllda som ar ute pa uppdrag runtom i Géteborg, finner vi
det ocksa intressant att vidare undersoka hur val identiteten formedlas genom deras arbete
och darmed ocksa hur val den nya varumarkesplattformen har implementerats inom bolaget.
Hur den interna marknadsforingen mot medarbetare har fungerat och i vilken utstrackning de

tagit till sig den nya identiteten och det nya varumarket.
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