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Abstract - Sammanfattning

The Corporate blog — a brick in the wall

Blogs have under recent years become an increasingly popular communication
medium for organisations, and numerous studies explore the Corporate blog and
its characteristics. There is however, a significant lack of research that touches on
the topic of Corporate blogs as part of a general communication and marketing
strategy. This study explores the Corporate blogs of Hogands municipality from a
wider perspective, and states that these partly fall outside the municipality's
general guidelines for Integrated Marketing Communication (IMC). Central to the
study is a qualitative content analysis of the Corporate blog's visual expression,
which has shown not to be included in the municipality's general IMC strategy for
visual standardisation. The study also identifies a lack of synchronisation. This
results in an inconsistency in the visual expressions between the municipality's
channels and leads to a lacking exploitation of the Corporate blog's characteristics.

Foretagsbloggen — en del av helheten

Bloggar har de senaste aren blivit en allt populdrare kommunikationskanal for
organisationer och ett flertal studier behandlar den sa kallade foretagsbloggen och
dess karaktirsdrag. Det finns dock en betydande brist pa forskning som avhandlar
foretagsbloggen som en del av organisationers Overgripande kommunikations-
och marknadsforingsstrategier. Den hir studien behandlar Hogands kommuns
foretagsbloggar ur ett storre perspektiv och konstaterar att dessa delvis hamnar
utanfor kommunens Overgripande riktlinjer for integrerad marknadskommunika-
tion (IMC). Centralt i studien ir en kvalitativ innehallsanalys av foretagsbloggens
visuella uttryckssitt, vilka det framgar inte omfattas av kommunens vergripande
IMC-strategier for visuell likriktning. Studien identifierar ocksa en brist pa
strategisk samordning. Detta resulterar i en inkonsekvens i det visuella uttrycket
mellan kommunens kanaler samt leder till ett bristfélligt utnyttjande av
foretagsbloggens karaktérsdrag.

Nyckelord: Integrerad marknadskommunikation, visuell organisationsidentitet,
foretagsblogg, IMC, CVI.

Antal tecken inklusive mellanslag: 126 202
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Inledning

Ditt vetande dr virdelost, om inte andra vet att du vet.
Persius

En organisations ledning kan i manga fall ha en klar bild, eller profil, av sin
organisation och de viarden med vilka de vill att den ska forknippas (Heide, 2008).
Det spelar dock ingen roll hur genomténkt eller vilformulerad denna profil dr om
det inte dr den bild som kommuniceras till organisationens malgrupper. Integrated
marketing communication (IMC), vilket vi i fortsdttningen kommer att bendmna
som integrerad marknadskommunikation, 4r en marknadsforingsstrategi som gar
ut pa att likrikta en organisations budskap for att pa sa sitt skapa en gemensam
bild av vad organisationen star for. Tanken med en integrerad marknads-
kommunikation &r att en organisation, genom att samordna budskapen 1 sina olika
kommunikations- och marknadsforingskanaler, stirker sin organisationsidentitet
och diarmed kan uppna konkurrensfordelar (se t.ex. Anantachart, 2004; Fill, 2005;
Gurau, 2008; Percy & Elliot, 2009).

Beroende pa vad som riknas in i begreppet budskap att det finns manga olika
sitt pa vilka en organisation kan arbeta med integrerad marknadskommunikation.
Ett av dessa ér likriktning av de visuella budskapen for att stirka organisationens
corporate visual identity (CVI), vilket vi i fortsdttningen kommer att bendmna
som visuell organisationsidentitet.

I takt med intaget av sociala medier har dagens organisationer emellertid fatt
allt fler kanaler att forhalla sig till. Det, menar vi, stiller nya krav pa arbetet med
integrerad marknadskommunikation.

Problemformulering

I en artikel fran 2009, under namnet Social media: The new hybrid element of the
promotional mix, argumenterar W. Glynn Mangold och David J. Faulds for att
organisationer ska inkludera sociala medier nir de utvecklar sina IMC-strategier,
nagot som de anser inte har gjorts tidigare. Det finns ofta en stor tilltro till att
sociala medier dr biljetten till nya malgrupper och att dessa medier kan na en
storre spridning dn vad som varit mojligt genom traditionella kommunikations-
och marknadsforingsinsatser. Var hypotes, vilken Overrensstimmer med
resonemanget hos Glynn Mangold och Faulds (2009), &dr att dessa nya
kommunikationskanaler ofta hamnar utanfor den samordning som organisationer i
de flesta fall tillampar pa traditionella kommunikations- och marknadsforings-
kanaler. Risken finns da att det uppstar en inkonsekvens i de levererade
budskapen med resultatet att de onskade effekterna av satsningarna uteblir.



Sociala medier dr ett begrepp som omfattar en rad olika nitburna
kommunikationskanaler dir interaktiviteten star i fokus (Glynn Mangold &
Faulds, 2009). Av dessa har bloggar blivit en allt populdrare kommunikations-
och marknadsforingskanal for organisationer och allt fler organisationer driver
idag en egen blogg (se t.ex. Lee, Hwang & Lee, 2006; Lockwood & Dennis,
2008; Singh, Veron-Jackson & Cullinane, 2008). Vi har dirfor valt att avgridnsa
vart undersokningsomrade inom sociala medier till just bloggar.

Det finns idag en hel del studier som behandlar bloggar och hur organisationer
kan utnyttja bloggmediet i sin verksamhet (se t.ex. Cox, Martinez & Quinlan,
2008; Kelleher & Miller, 2006; Lee m.fl., 2006; Lockwood & Dennis, 2008).
Bloggar som drivs av en organisation, eller av representanter for denna, brukar i
de hir sammanhangen bendmnas foretagsbloggar (se t.ex. Kelleher & Miller,
2006; Strother, Fazal & Millsap, 2009). De flesta av dessa studier behandlar dock
foretagsbloggar som ett fristdiende element och inte i relation till andra
kommunikations- och marknadsforingskanaler eller organisationens dvergripande
strategier. Hir menar vi att det finns en lucka i forskningen nér det giller att
undersoka foretagsbloggar som en del i ett storre kommunikationssammanhang.

Undersokningsobjekt

Vi har valt att genomfora var undersokning vid Hogands kommun. Det som gor
Hogands kommun till ett intressant undersokningsobjekt for just den hér studien
ar att kommunen precis har gjort en omfattande uppdatering av sin profil och
grafiska identitet. Detta, menar vi, utgoér en utméirkt forutsittning for att inkludera
dven nya medier som bloggar i den dvergripande samordningen. Intressant i var
undersokning dr darfor att titta pa om och hur detta faktiskt gérs — om och hur
kommunens bloggar omfattas av de nya riktlinjerna.

Hogands kommuns nya, uppdaterade profil presenteras i kommunens
profilhandbok, #@ven kallad Handbok for samlad visuell profil for Hogands
kommun (2010), vilken innehaller riktlinjer for savil textmissig som grafisk
utformning. Det &r detta dokument som vi i huvudsak har valt att utga ifran i var
undersokning och som vi i fortsdttningen kommer att bendmna Profilhandboken
(2010).

I dagsldget har Hogands kommun tva bloggar, vilka vi valt att granska i var
studie. Den ena #r budget- och skuldradgivningens blogg Pengarna & livet, och
den andra #dr ungdomsbibliotekets blogg [ungbib]. Vi dr medvetna om att vart
undersokningsobjekt i den hér studien dr en offentlig verksamhet och att storre
delen av den litteratur som behandlar integrerad marknadskommunikation inriktar
sig pa vinstdrivande organisationer, som handlar med konkreta produkter eller
tjanster. Dock anser vi att de flesta resonemang som drivs inom omradet &r
generella och saledes ar tillampbara dven pa offentliga organisationer. Precis som
ett foretag har ocksa offentliga verksamheter mal att uppna, dven om det inte
handlar om att silja produkter eller tjanster. En kommun dr ocksa ett varumirke
och dirfor dr det lika angelidget for en kommun att leverera konsekventa budskap
av vad kommunen star for.



Syfte och fragestallningar

Syftet med den hir studien dr att beskriva och analysera foretagsbloggen som en
del av en organisations 6vergripande IMC-strategi. Fokus ligger pa samordningen
av den visuella organisationsidentiteten och hur den kommer till uttryck i en
organisations bloggar i forhallande till organisationens 6vriga kommunikations-
och marknadsforingskanaler.

For att uppna detta syfte har vi valt att utga ifran foljande fragestéllningar:

¢ Hur 6verensstimmer utformningen av Hoganids kommuns bloggar med
kommunens évergripande visuella IMC-strategi?

e Hur ser likriktningen av Hogands kommuns visuella organisationsidentitet ut i
kommunens kommunikations- och marknadsforingskanaler?

e P3 vilka sitt utnyttjar Hogands kommun foretagsbloggens karaktérsdrag i
relation till idén om integrerad marknadskommunikation?

Disposition

Inledningsvis gav vi en kort introduktion till begreppen integrerad marknads-
kommunikation, visuell organisationsidentitet och foretagsblogg. Vi presenterade
ocksa en lucka i forskningen nir det giller att se foretagsbloggar som en del i ett
storre sammanhang och inte bara som ett enskilt fenomen.

Teoridelen inleds med kapitlet Integrerad marknadskommunikation dir vi
diskuterar definitionen av begreppet och de fordelar och problem som strategin
medfor. Direfter foljer kapitlet Visuell organisationsidentitet dir vi diskuterar
definition och problematik kring begreppet, samt presenterar fem dimensioner
genom vilka detta kan paverka en organisations varumirke. Slutligen fordjupar vi
oss 1 begreppet foretagsblogg i kapitlet Foretagsbloggen och bloggmediets
karaktirsdrag. Har gar vi igenom foretagsbloggens viktigaste karaktiarsdrag samt
de problem och mgjligheter som de medfor. Teoridelen avslutas med en
avslutande teorisammanfattning.

I metoddelen presenterar vi var valda metod — den kvalitativa innehalls-
analysen. Vi diskuterar fordelar och problematik kring metoden och resonerar
ocksa kring dess tillimpning pa nitburet material.

Analysen inleds med kapitlet Visuell identifikation dar vi jamfor den visuella
utformningen av Hogands kommuns tva bloggar med de gemensamma riktlinjer
for visuell identifikation som anges i kommunens profilhandbok. Detta f6ljs av
kapitlet Visuell likriktning dér vi gor samma jamforelse mellan kommunens dvriga
kanaler och profilhandboken. Syftet med detta &r att undersoka huruvida dessa
kanaler dar mer eller mindre likriktade dn kommunens bloggar. Vi avslutar
analysen med avsnittet Hogands kommun och bloggmediets karaktdrsdrag. Dir
granskar vi 1 vilken utstrickning Hoganids kommun utnyttjar bloggmediets
karaktédrsdrag i sina bloggar och vad det kan medfora for kommunens integrerade
marknadskommunikation.

I diskussionsdelen presenterar vi vara slutsatser och diskuterar vad detta
innebédr for det aktuella forskningsomradet. Vi identifierar ocksa behovet av
ytterligare kunskap samt ger forslag pa vidare forskning inom omradet.



Teori och tidigare forskning

I samband med denna studie har vi valt att fordjupa oss i tre teoriomraden. Ett av
dessa omraden behandlar begreppet foretagsblogg samt klargor vilka karaktérs-
drag som bloggmediet har. Ett annat teoriomrade handlar om vad som omfattar en
organisations visuella identitet. Forst ska vi emellertid bringa klarhet 1 ytterligare
ett relativt brett begrepp som vi bendmner integrerad marknadskommunikation.

Integrerad marknadskommunikation

Manga forskare framhaller problematiken med att uppnd samstimmighet i en
organisations kommunicerade budskap (se t.ex. Gronstedt, 2000; Heide, 2008). Vi
kommer emellertid inte att férdjupa oss i dessa problem. Istéllet ndjer vi oss med
att, i enlighet med Heide (2008), konstatera att en bristande enighet av detta slag
gor det svart for en organisation att skapa en Gvertygande organisationsidentitet.
Vad vi ddremot ska fokusera pa i detta avsnitt dr nagra forskares teorier om hur en
organisation kan astadkomma samstammighet, det vill sidga likrikta budskapen i
sin kommunikation.

Definition av integrerad marknadskommunikation

En av dessa forskare dr Heide (2008) som lyfter begreppet integrerad
kommunikation som en tédnkbar 16sning pa ovan nimnda problematik. Han menar
att integrerad kommunikation kan innebira tva saker. Dels kan det handla om att
samordna en organisations interna och externa kommunikation, sa att det inte
finns nagon diskrepans mellan hur den interna och externa publiken uppfattar ett
visst budskap. Dels kan det innebédra en integration av en organisations olika
medier och kommunikationskanaler for att sdkra att de budskap som nar olika
publiker 6verensstimmer. Vi anser, i likhet med Heide (2008), att dessa bada
definitioner delvis gar in i varandra. I var undersokning kommer vi emellertid att
koncentrera oss pa den senare, da det dr den externa kommunikationen som &r
denna studies fokus.

En version av integrerad kommunikation, som inriktar sig pa den externa
kommunikationen, brukar bendmnas integrerad marknadskommunikation. En
forskare som emellertid ar starkt kritisk till denna version dr Gronstedt (2000).
Han menar att integrerad marknadskommunikation endast dr en ytlig integration
av kreativt formade budskap. Den integrerade kommunikationen beskriver han
som en process av dialog, interaktion och ldrande i syfte att skapa relationer med
olika malgrupper. Vi viljer @nda att utgd ifran den integrerade marknads-
kommunikationen, da vi anser att begreppet integrerad kommunikation #r for
djupgaende for denna studie.



Det finns emellertid olika sitt att definiera begreppet integrerad marknads-
kommunikation och forskare inom omradet har skilda uppfattningar om vad som
bor ridknas in i begreppet. Fill (2005) presenterar en tidig och allmint vedertagen
uppfattning om integrerad marknadskommunikation som handlar om att samordna
budskap mellan olika kommunikations- och marknadsféringskanaler. Kitchen,
Brignell, Li och Jones (2004) redogor for en nagot mer utvecklad definition av
begreppet. De menar att integrerad marknadskommunikation inte enbart dr en
enkel enhetlighet av budskap som Overfors genom olika kanaler. Istédllet innebir
det en mer komplex samordning av budskap, vilka sdnds ut genom
kompletterande kanaler i syfte att presentera en sammanhingande bild av en
organisation. Anantachart (2004) presenterar ytterligare en definition dir han
fokuserar pa hur en organisations kommunikationskanaler ska komplettera
varandra. Han beskriver integrerad marknadskommunikation som ett
samordnande dir olika kommunikationskanalers egenskaper kompletterar och
forstarker varandra.

Det finns saledes ingen enhetlig uppfattning om vad integrerad marknads-
kommunikation egentligen innebir, vilket ocksa flera forskare poédngterar (se t.ex.
Anantachart, 2004; Gurau, 2008; Kitchen, Spickett-Jones & Grimes, 2007). Som
vi ser det finns det dock en gemensam ndmnare i mer eller mindre alla ovan
nimnda definitioner. Denna ndmnare innebdr att integrerad marknadskommunika-
tion, pa ett eller annat sitt, handlar om att samordna en organisations budskap for
att skapa en konsekvens och enhetlig bild av en organisation. Vi instimmer dven i
Anantacharts (2004) resonemang ovan. Det innebidr att vi anser att integrerad
marknadskommunikation ocksa innebir ett utnyttjande av varje kommunikations-
kanals egenskaper, sa att alla kanaler kompletterar och forstirker varandra. Vad ér
det da som kridvs for att en organisation ska uppna en integrerad marknads-
kommunikation?

Strategisk planering

Det finns speciellt en forutsittning for en integrerad marknadskommunikation
som manga forskare (se t.ex. Anantachart, 2004; Eagle & Kitchen, 2000; Percy &
Elliot, 2009) lyfter fram och som vi ddrfor har valt att belysa. Det handlar om
vikten av strategisk planering.

Percy och Elliot (2009) menar att en centraliserad strategisk planering &r
hjéartat av en integrerad marknadskommunikation. De drar det till och med sa
langt som att hdvda att en integrerad marknadskommunikation dr omgjligt utan
planering. Aven Anantachart (2004) samt Eagle och Kitchen (2000) #r inne pé
samma linje och framhéver integrerad marknadskommunikation som en strategisk
metod for att koordinera marknadskommunikationen. Kitchen (1999) framstéller
ocksa inneborden av den strategiska planeringen pa ett mer Overgripande och
malande sitt. Han beskriver integrerad marknadskommunikation som att: [...]
raising a corporate umbrella over all communications activities” (s. 235). Vidare
menar han att integrerad marknadskommunikation, i denna definition, méter ett
relativt litet motstand bland bade praktiker och akademiker. Trots detta menar han



att det finns en del problematik kring tillimpandet av integrerad marknads-
kommunikation. Nagra av dessa problem ska vi klarldgga i det foljande.

Problematik kring integrerad marknadskommunikation

Den problematik som Kitchen (1999) lyfter fram angaende integrerad marknads-
kommunikation handlar frimst om svarigheten att mita och utvirdera dess
effekter. Percy och Elliot (2009) presenterar en annan typ av problematik. De
menar att integrerad marknadskommunikation ofta ses som ett sitt att anvdnda
olika kanaler for att leverera samma budskap och att den strategiska sam-
ordningen darfor gar forlorad.

En betydligt skarpare kritik mot integrerad marknadskommunikation
presenterar Christensen, Torp och Fuat Firat (2005). Enligt deras resonemang
innebdr den integrerade marknadskommunikationen en stridvan efter att uppritta
ordning och kontroll bland en organisations budskap. Detta anser de ir
kontraproduktivt, da organisationen sedan sénder ut budskapen i en fragmenterad
omgivning, vilken darmed blir dnnu mer komplex. Forskarna héanvisar déarfor
tillbaka till ett uttalande av Weick: ”Only a variety can regulate variety”
(Christensen m.fl., Firat, 2005, s. 161). Christensen m.fl. (2005) menar saledes att
budskapskontrollering och centralstyrning delvis &r forlegade synsitt som
fungerar daligt i dagens samhille. Deras argumentation dr ddrmed en kontrast till
Percys och Elliots (2009) betoning pa centralstyrning och strategisk planering som
avgorande for en framgangsrik integrerad marknadskommunikation.

Vi kan delvis halla med Christensen m.fl. (2005) och deras kritik mot en
hierarkisk centralstyrning. Vi forstar ocksa problematiken med att forsoka styra en
organisations alla kommunikationsaktiviteter fran ledningsniva. Var asikt ar dock
att begreppet integrerad marknadskommunikation inte nddvéndigtvis maste
innebdra en total budskapskontrollering. Vi uppfattar snarare begreppet som en
uppsittning centralstyrda riktlinjer, vilka sédkrar att en organisation kommunicerar
en enhetlig bild av sig. Genom att medarbetare far kunskap om organisationens
overgripande budskap, far de ocksa, enligt var mening, mer frihet att sjdlva vara
ambassadorer for organisationen. Ddarmed kan integrerad marknadskommunika-
tion bidra till att sprida delaktighet i en organisation snarare dn att skapa central-
styrning.

Fordelar med integrerad marknadskommunikation

Vi anser foljaktligen att integrerad marknadskommunikation dr en form av
strategisk budskapssamordning. Begreppet bor didrmed, enligt var uppfattning,
inte ses som en motpol till interaktivitet, utan som en forutsittning for denna. Vi
menar ocksa att denna typ av budskapssamordning dven kan underlitta den
externa kommunikationen. Enligt Proctor och Kitchen (2002) har manga av
dagens organisationer att gora med malgrupper som ofta dr fullt kapabla att
bedoma olika marknadsforingsinsatser. De framhaller ocksa att det ofta finns en
onskan hos en organisations malgrupper att lira kdnna organisationen bakom
budskapen. Var uppfattning &r att organisationen kan tillmotesga denna Onskan



genom att integrera alla kommunikations- och marknadsforingsaktiviteter i
enlighet med en integrerad marknadskommunikation. Didrmed kan organisationen
leverera enhetliga budskap som ger en tydlig bild av vad organisationen star for.

Vart resonemang far stod av Kitchen m.fl. (2007) som hivdar att en integrerad
marknadskommunikation hjidlper organisationer att fa ett mer kostnadseffektivt
och malgruppsorienterat forhallningssitt. Dessa forskare menar ocksa, till skillnad
fran Christensen m.fl. (2005), att integrerad marknadskommunikation darmed &r
en modern marknadsforingsstrategi som placerar malgruppen i centrum. I det
foljande ska vi emellertid placera en annan del av en integrerad marknads-
kommunikation i centrum.

Visuell organisationsidentitet

Innan vi kan ga djupare in pa vad begreppet visuell organisationsidentitet innebér
behover vi kort reda ut ett annat mangfacetterat begrepp, nimligen organisations-
identitet.

Organisationsidentitet

En organisationsidentitet ar summan av de greppbara och icke-greppbara virden
som ger en organisation sin helhet. Dessa vidrden dr mix av medarbetarnas
virderingar och organisationens kultur, kommunikation och strukturer (Balmer,
2001). Heide (2008) belyser begreppet ur ett annat perspektiv och menar att en
tydlig organisationsidentitet dr en viktig konkurrensférdel som minskar potentiella
kunders osidkerhet infor ett kop av en produkt eller tjanst. Det beror pa att det
redan finns en kdnnedom om vad organisationen star for. Darfor har det idag,
enligt Heide (2008), blivit allt viktigare att tydliggdra en organisations identitet
och fastsla vad den &r och vad den star for.

Melewar, Basset och Simdes (2006) menar 1 sin tur att en tydlig
organisationsidentitet sédkerstdller att en organisations kommunikation dr
samstdmmig och konsekvent. I denna studie betraktar vi emellertid detta
resonemang ur ett nagot omvint perspektiv. Det innebir att vi i forsta hand véljer
att se integrerad marknadskommunikation som en strategi for att kommunicera en
tydlig organisationsidentitet och pa sa vis uppna konkurrensfordelar.

Tidigare definitioner av organisationsidentitet har framst tittat pa en
organisations visuella uttryck i form av logotyp och olika organisationssymboler.
En sddan dldre definition presenterar Selame och Selame (1975). De menar att
organisationsidentitet dr det synintryck som en organisation kommunicerar till
omvirlden om vad organisationen dr och hur den ser pa sig sjédlv. Det hir mer
traditionella sittet att se pa organisationsidentitet liknar idag mest det begrepp
som vi ska fordjupa oss 1 nedan, nimligen visuell organisationsidentitet.

Definition av visuell organisationsidentitet

En av de forfattare som forekommer mest frekvent inom den moderna
forskningen om visuell organisationsidentitet &r Anette L.M. van den Bosch. Hon
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faststiller, tillsammans med den Jong och Elving (2005), att begreppet visuell
organisationsidentitet omfattar alla symboler och grafiska element som uttrycker
det som organisationen &r. Enligt van den Bosch, Elving och den Jong (2006b)
kan dessa symboler och grafiska element exempelvis vara foretagsnamn, logotyp,
farger, typsnitt, slogan, webbsidor, fordon, byggnader, inredning, kladkod.

En alternativ syn pa begreppet visuell organisationsidentitet presenterar
Bartholmé och Melewar (2011). De menar att flera av de element som till
exempel van den Bosch m.fl. (2005) och Simdes, Dibb och Fisk (2005) inkluderar
i begreppet inte dr enbart visuella och att begreppet dirfor dr nagot missvisande.
Bartholmé och Melewar (2011) lyfter exempelvis att en slogan lika gidrna kan vara
igenkidnd ljudmissigt fran radio eller TV, som visuellt i kombination med
logotypen. Dirfor foresprakar dessa forskare begreppet sensory identity, vilket
kan Oversittas till sensorisk organisationsidentitet, som de menar béttre ticker in
alla de ménskliga sinnena.

Vi tycker att Bartholmé och Melewar (2011) har en viktig synpunkt vad det
giller begreppsdefinitionen av visuell organisationsidentitet. Denna undersokning
berdr emellertid endast integrerad marknadskommunikation pa det visuella planet,
varpa vi dven hadanefter viljer att anvianda oss av begreppet visuell organisations-
identitet. Enligt van den Bosch m.fl. (2006b) dr forskningsutbudet inom detta
amne dock relativt begrinsat. Vi kommer dérfor i huvudsak att utga fran van den
Boschs m.fl. forskning om visuell organisationsidentitet niar vi nedan diskuterar
begreppet vidare.

Fem dimensioner av visuell organisationsidentitet

En av de aspekter av visuell organisationsidentitet som lyfts av van den Bosch
m.fl. (2005) é&r forhallandet mellan en organisations visuella identitet och
organisationens rykte. Dessa forskare beskriver detta med hjdlp av en modell som
bestar av fem dimensioner: synlighet, sdrskiljning, autenticitet, transparens och
konsekvens. Vi ska i det foljande ga ndrmare in pa dessa fem dimensioner.

Synlighet #r den forsta dimensionen som syftar pa hur synlig en organisation
ar, det vill sdga dess position 1 kundernas medvetande. En tydlig visuell
organisationsidentitet kan 6ka en organisations synlighet, skapa igenkédnning och
pa sa vis paverka dess rykte antingen positivt eller negativt beroende pa vilka
virden den forknippas med (van den Bosch m.fl., 2005).

En annan dimension som delvis hinger ihop med synlighet &dr sérskiljning.
Den dimensionen handlar om en organisations position i kundernas medvetande i
forhallande till konkurrerande organisationer. Genom den visuella organisations-
identiteten kan en organisation skapa sina egna unika kidnnetecken och pa sa vis
tydligt sérskilja sig fran sina konkurrenter (van den Bosch m.fl., 2005). Vi tolkar
diarmed sirskiljning som den roll genom vilken en organisation utmarker sig i sin
omgivning.

Den tredje dimensionen dr autenticitet, som har att géra med en organisations
trovirdighet. Det kan ses som en process dir det &dr viktigt att den bild som
formedlas har formagan att 6vertyga bade internt och externt. For att uppna detta
ska organisationen kédnnas genuin och fortroendeingivande. Autenticiteten kan
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emellertid inte alltid sdgas vara direkt kopplat till en visuell organisations-
identitet. Diaremot kan ett tydligt budskap om vad en organisation star for utan
tvekan vara till hjédlp vid utvecklingen av en organisations trovérdighet (van den
Bosch m.fl., 2005). Autenticitet &r den dimension som kanske &r tétast kopplat till
en organisations rykte. Om en organisation inte upplevs som #kta eller trovirdig
ar det enligt var mening svart att uppritthalla ett gott rykte.

Den fjarde dimensionen &r transparens och handlar om hur transparent eller
arlig en organisation dr gentemot sina malgrupper. En transparent organisation
inger ett storre fortroende och minskar osidkerheten hos sina malgrupper. En
visuell organisationsidentitet kan skapa transparens pa tva sitt: dels genom en
tydlig visuell igenkdnning mellan budskap och organisationen bakom, dels med
hjilp av olika kvalitetsmérkningar som talar om att en organisation foljer en viss
standard (van den Bosch m.fl., 2005). Vi vill ocksa lyfta definitionen av
transparens som en organisations Oppenhet gentemot sina malgrupper i
bemirkelsen vilken kinsla av delaktighet den skapar hos dessa. Detta #r ocksa
starkt kopplat till vikten av &drlighet som vi nimnde ovan.

Den femte och sista dimensionen dr konsekvens. Den behandlar séaledes
konsekvensen eller enhetligheten i en organisations budskap. Detta dr kanske den
dimension som é&r tydligast kopplad till visuell organisationsidentitet. Konsekvens
kan uppnas pa olika sitt, av vilka visuell- och kommunikativ enhetlighet beskrivs
som de tva viktigaste (van den Bosch m.fl., 2005). I var unders6kning kommer vi
emellertid att frimst behandla den visuella enhetligheten.

Problematik kring visuell organisationsidentitet

En visuell organisationsidentitet beskrivs ofta som nagot efterstrivansvirt och
enligt vara efterforskningar finns det vildigt lite kritik mot en samstimmighet i en
organisations visuella uttryck. Trots det finns det dnda en del problematik kring
hur en organisation ska tillimpa sin visuella identitet. For att en visuell
organisationsidentitet ska fungera som ett kraftfullt verktyg maste organisationen,
enligt van den Bosch m.fl. (2006b), vara konsekvens i sin anvidndning av det
visuella uttrycket. Vi kopplar detta resonemang till den tidigare behandlade 1dén
om integrerad marknadskommunikation, det vill sdga en likriktning av budskap
for att skapa en enhetlig bild av en organisation.

En annan problematik som van den Bosch m.fl. (2005) lyfter fram &r att den
visuella identiteten, nir den vil blivit faststédlld, i manga fall verkar bli tagen for
given. Med anledning av det betonar van den Bosch m.fl. (2005) vikten av att en
organisation uppdaterar sin visuella identitet och anpassar den i takt med att
organisationen fordndras. Detta bor emellertid inte bli alldeles for uppenbart for
omvirlden, da en organisations visuella identitet ska skapa igenkénning utan att
for den sakens skull kdnnas foraldrad.

Det finns dessutom tva element som manga forskare (se t.ex. Melewar m.fl.
2006; van den Bosch m.fl, 2005; van den Bosch m.fl., 2006a) framhiver som
sarskilt kritiska ndr det géller visuell organisationsidentitet. Det handlar om
konsekvens i anvdandandet av logotyp och firger. Dock menar van den Bosch m.fl.
(2005) att det ar viktigt att poédngtera att visuell organisationsidentitet inte bara
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handlar om en logotyp som representerar organisationen, utan att det visuella
uttryckssittet kan paverka savil en organisations trovirdighet som dess rykte.

Fordelar med visuell organisationsidentitet

I resonemangen angdende de fem dimensionerna framgar det att en visuell
organisationsidentitet kan spela en avgorande roll i skapandet av gott rykte och en
trovdrdig identitet. Visuell organisationsidentitet uttrycker en organisations
virderingar och ambitioner (van den Bosch m.fl., 2006b) och skapar synlighet och
igenkdnning (se t.ex. Balmer & Gray, 2000; van den Bosch m.fl., 2006b). Baker
och Balmer (1997) drar det till och med sa langt som att siga att en svag visuell
organisationsidentitet kan uppfattas som ett tecken pa en instabil organisation.

En  forutsittning for en  konsekvent och  fungerande  visuell
organisationsidentitet &r, enligt van den Bosch m.fl. (2006a), emellertid att det
finns tydliga och wuppdaterade riktlinjer tillgdngliga for organisationens
medarbetare. Dessa forskare menar att det skapar kdnnedom om organisationens
visuella identitet samtidigt som det ldar och uppmuntrar medarbetarna att anvanda
sig av riktlinjerna. Pa sa vis kan alla vara effektiva ambassadorer for sin
organisation. Vi ser detta som en viktig forutsittning for att skapa en enhetlighet i
linje med en integrerad marknadskommunikation.

Visuell organisationsidentitet och icke-vinstdrivande organisationer

Var undersokning behandlar kommunikation och marknadsforing i en offentlig
verksamhet. Darfor dr det ocksa relevant att titta pa visuell organisationsidentitet i
forhallande till den icke-vinstdrivande organisationsformen. Att visuell
organisationsidentitet har betydelse for organisationer som verkar pa en
konkurrensstyrd marknad &dr ganska uppenbart, men kan vara lika viktigt for icke-
vinstdrivande organisationer (van den Bosch m.fl., 2006a). Aven om dessa
organisationer inte maste kdmpa for varje enskild kund, behover de fortfarande
skapa igenkdnning hos sin omgivning. Idag ses &dven icke-vinstdrivande
organisationer som varumérken och dven om de inte siljer produkter eller tjdnster
finns det fortfarande ett krav pa att de ska prestera (van den Bosch m.fl., 2006a).
Vi anser, 1 enlighet med van den Bosch m.fl. (2006a), att det dr troligt att
offentliga verksamheter och andra icke-vinstdrivande organisationer med storsta
sannolikhet ldgger mindre vikt vid utveckling av visuell organisationsidentitet. I
dagens samhiille, dir konkurrensen om uppmérksambhet blir allt storre, dr en tydlig
visuell igenkédnning av vikt dven for kommuner i konkurrensen om bland annat
invanare, turister, foretagsetableringar och ekonomiskt stod.

Foretagsbloggen och bloggmediets karaktarsdrag

Alla kommunikationskanaler som en organisation kan anvinda sig av har olika
karaktdarsdrag och erbjuder darmed olika kommunikationsmdojligheter och
kommunikationssvarigheter. Bloggen é&r en relativt ny kommunikationskanal som
allt fler organisationer idag har borjat anvédnda sig av (se t.ex. Lee m.fl., 2006;
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Lockwood & Dennis, 2008). Vi ska i detta avsnitt titta ndrmare pa sa kallade
foretagsbloggar, det vill sdga bloggar som drivs av ett foretag eller en
organisation, och vilka karaktidrsdrag som dessa kdnnetecknas av. Till att borja
med ska vi emellertid definiera vad en blogg ér.

Definition av blogg och foretagsblogg
Nationalencyklopedin (Jansson, 2011) definierar bloggen som en:

[...] personlig och 6ppen dagbok eller logg pa webben. En typisk blogg bestar av
regelbundna skriftliga inligg med personligt hallna iakttagelser och synpunkter pa
dagsaktuella hédndelser, vanligtvis med lidnkar till relaterade webbsidor, artiklar
och bloggar samt ibland med bilder och/eller videor. Varje blogginldgg har
datumangivelse och bloggens ldsare har mgjlighet att publicera kommentarer i
anslutning till dessa.

Vi har valt att utga ifran denna definition av tva skil. Dels ger den en utforlig
forklaring av vad en blogg &r och dels &r den var nyaste kélla inom omradet. Det
som vi kommer att undersoka i denna studie 4r dock inte bloggen som sadan, utan
den typ av blogg som brukar benimnas foretagsblogg.

Strother m.fl. (2009) definierar foretagsbloggen som en blogg didr VD:n, eller
en annan representant, for organisationens talan med syfte att forverkliga
foretagets mal. En nagot mer uttommande forklaring av vad en foretagsblogg &r
presenteras av Kelleher och Miller (2006). De beskriver foretagsbloggen som en
blogg som uppfyller tre kriterier: For det forsta ska en foretagsblogg underhallas
av medarbetare som har fatt mer eller mindre officiella befogenheter av
organisationen att skota den. For det andra ska dessa medarbetare uttryckligen
eller underforstatt stottas av organisationen. For det tredje ska foretagsbloggens
lasare tydligt uppfatta att de bloggande medarbetarna dr anslutna till
organisationen.

Liksom nidr det giller det mesta av forskningen inom integrerad marknads-
kommunikation och visuell organisationsidentitet, dr i1 stort sett alla studier inom
bloggomradet inriktade pa bloggar som drivs av olika foretag, det vill sdga
vinstdrivande organisationer. Vi anser dock att de definitioner, resonemang och
slutsatser som framkommit i dessa studier till storsta delen dven gar att tillimpa
pa bloggar i offentliga organisationer. Trots att en kommun inte séljer produkter
finns det fortfarande ett behov av kontakt mellan kommunen och dess malgrupper.

Bloggens och foretagsbloggens karaktirsdrag

Kelleher och Miller (2006) listar fem karaktirsdrag som bloggar, inklusive
foretagsbloggar, har. De menar att bloggen dr personlig, har en regelbunden
uppdatering, #r interaktiv, kan innehalla hyperlinkar samt har en omvind
kronologisk ordning. Detta &dr karaktirsdrag som kan sdgas vara ganska
allméngiltiga for bloggar Overlag och som vi &dven kan identifiera i
Nationalencyklopedins definition (Jansson, 2011) som vi tog upp ovan. Vi har
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darfor valt att i huvudsak behandla de hir karaktirsdragen i var studie, med fokus
pa de tre forsta som vi beskriver niarmare nedan. Orsaken till att vi valt att
fordjupa oss i dessa dr att det dr de som ger storst mojlighet till reflektioner och
teoretisk diskussion.

Det forsta karaktdrsdraget handlar om att en blogg &ar personlig (Kelleher &
Miller, 2006). Ofta drivs en blogg av en eller ett par forfattare med gemensamma
standpunkter (Cox m.fl., 2008). Var uppfattning ir saledes att det &r forfattarens,
eller forfattarnas, egna instédllningar till det som skrivs som ger bloggen dess
personliga karaktir. Flera forskare (se t.ex. Cox m.fl., 2008; Lee m.fl., 2006)
framhéller emellertid att en bloggs innehall inte alltid behover vara personligt i
bemirkelsen handla om forfattaren personligen, utan att det dven kan vara
offentligt, kommersiellt eller politiskt. Bloggar kan saledes vara personliga i
meningen konverserande, men samtidigt behandla professionella &mnen (Kelleher
& Miller, 2006). Med utgangspunk i dessa resonemang dr var uppfattning att det
personliga karaktidrsdraget inte i forsta hand handlar om vad som skrivs i en
blogg, utan hur det skrivs.

Det andra karaktdrsdraget handlar om att en blogg regelbundet uppdateras
med nya inldgg (Kelleher & Miller, 2006). Det finns 1 litteraturen inga exakta
riktlinjer for vad som avses med regelbunden uppdatering, men flera forskare (se
t.ex. Cox m.fl., 2008; Lockwood & Dennis, 2008) lyfter fram att en blogg maste
uppdateras med en viss frekvens for att anses som aktiv. Som vi ser det finns det
inget ritt eller fel nér det géller hur ofta en blogg ska uppdateras. Istéllet tolkar vi
regelbunden uppdatering som kénnetecken for bloggens dynamiska textinnehall
dir innehallet varierar, istillet for att som i traditionella medier i huvudsak vara
manifest.

Det tredje och sista karaktirsdraget dr bloggens mojlighet till interaktion
(Kelleher & Miller, 2006). Enligt Cox m.fl. (2008) innebér detta att ldsarna ges
mojlighet att sjdlva publicera kommentarer till ett blogginligg och saledes skapa
en dialog med forfattaren. Dock podngterar forskarna att lasarnas kommentarer
endast #r sekunddra bidrag till ett blogginldgg och att fokus fortfarande ligger pa
huvudforfattaren. Det skiljer bloggmediet fran andra, mer decentraliserade,
webbforum och diskussionsgrupper. Vi menar att ldsarkommentarer rent visuellt
ofta dr av en sekundir karaktér. Sjdlva mojligheten till dialog med ldsarna dr dock
en sa viktig del av bloggmediet att den rent funktionsmissigt skulle kunna ses
som mer primér dn sekundar.

Fordelar och problematik kring foretagsbloggens personliga karaktiirsdrag

En av de storsta fordelarna som lyfts med bloggens personliga karaktédrsdrag ar att
de mojliggor for organisationer att na ut till sina intressenter med en mer ménsklig
rost dn vad som dr mojligt genom traditionella medier (se t.ex. Singh m.fl., 2008;
Strother m.fl., 2009). P4 sa sitt kan organisationer ocksa etablera en uppriktig och
personlig relation till sina malgrupper baserad pa fortrogenhet och tillit (Cox m.fl.,
2008). Singh m.fl. (2008) papekar dven att bloggens individualiserade karaktér,
dér avsdndaren ofta dr en eller ett par personer, ocksa upplevs som mer ménsklig
an ndr en stor, ansiktslos organisation star som avsidndare. Sett ur det hir
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perspektivet finns det alltsa stora fordelar med att en foretagsblogg har en mer
personlig prigel dn traditionella kommunikationskanaler, 1 avseende att ldsare har
lattare att bygga en relation till en enskild person &n till en hel organisation.

Emellertid menar vi att det ocksa finns en viss problematik kring bloggens
personliga karaktdrsdrag. Ett av de problem som lyfts av flest forskare inom
omradet dr den brist pa kontroll som uppstar nidr enskilda medarbetare ges
tillatelse att pa egen hand kommunicera med organisationens malgrupper (se t.ex.
Cox m.fl., 2008; Lee m.fl., 2006; Singh m.fl., 2008). Elektronisk publicering dr
svart att kontrollera centralt vilket gor att det litt uppstar ett “vilda vistern” dir
enskilda bloggare sitter sina egna regler for vad som ska publiceras pa deras
blogg (Cox m.fl., 2008). Detta medfor i sin tur en risk for missriktade
medarbetarbloggar och okontrollerbara yttranden som potentiellt kan skada
organisationens varumirke (Cox m.fl., 2008).

Som vi uppfattar det innebdr bloggens personliga natur en ofrankomlig
balansgang for organisationer, dir det giller att behalla den personliga karaktéiren
utan att helt forlora kontrollen 6ver de kommunicerade budskapen. For att lyckas
med detta menar Cox m.fl. (2008) att det ar viktigt att dels identifiera en bloggs
syfte och malgrupp for att sétta in den i ett storre sammanhang, dels att ha
betrodda medarbetare som har ansvar for bloggarna. Pa det sittet kan
kommunikationen med malgrupperna ske pa ett personligt plan utan att
organisationens dvergripande kontroll 6ver budskapen gar forlorad.

Fordelar och problematik kring foretagsbloggens kontinuerliga uppdatering

Det andra av bloggens karaktirsdrag dr mgjligheten till kontinuerlig uppdatering
(Kelleher & Miller, 2006), nagot som vi ser som ytterligare en viktig ingrediens i
en personlig relation mellan en organisation och dess intressenter. Dock finns det
enligt Lockwood och Dennis (2008) utmaningar dven pa det hér planet, da en
blogg som inte uppdateras regelbundet, kan skapa en negativ bild av
organisationen. En blogg vars innehall inte uppdateras eller upplevs som relevant
av ldsarna, kan tolkas som nonchalans fran organisationens sida och i virsta fall
orsaka missndje hos kunder och intressenter (Singh m.fl., 2008). Dérfor menar
Lockwood och Dennis (2008) att organisationer maste vara beredda pa att
investera den tid som behovs for att halla en blogg uppdaterad och se till att
bloggen har ett klart fokus som reflekterar organisationens image. Att
kontinuerligt uppdatera en foretagsblogg kan, utifran det hir resonemanget, skapa
en tidsmissig problematik samtidigt som det ger virdefulla mojligheter till
regelbunden kontakt med malgrupperna. Visentligt i det hidr fallet menar vi,
delvis i linje med Lockwood och Dennis (2008), &r att organisationer dr medvetna
om tidsaspekten, och beredda att gora de tidsmissiga investeringar som krédvs
infOr starten av en foretagsblogg.

Fordelar och problematik kring foretagsbloggens interaktiva karaktirsdrag

Flera forskare (se t.ex. Kellerher & Miller, 2006; Singh m.fl., 2008) lyfter
bloggens interaktiva karaktirsdrag som en unik mojlighet att skapa samhorighet
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och bygga relationer mellan en organisation och dess malgrupper. Detta innebdr i
sin tur att bloggen har potential att bittre hantera kundrelationer, forbittra
medierelationer och testa nya idéer for produkter eller tjanster (Singh m.fl., 2008).

I enlighet med Singh m.fl. (2008) anser vi dock att det ofta finns ett glapp
mellan de mojligheter som bloggens interaktiva karaktdrsdrag erbjuder i form av
exempelvis relationer med malgrupper, och den effektivitet med vilken
organisationer utnyttjar dessa mdjligheter. En mojlig orsak till varfor manga
organisationer inte utnyttjar bloggens kommentarsfunktion fullt ut kan, enligt var
mening, vara en riddsla for att konfronteras med negativa kommentarer. Cox m.fl.
(2008) menar att organisationer bor tillata kommentarer pa sina foretagsbloggar,
men betonar dven vikten av att kunna hantera innehallet i de kommentarer som
publiceras. Detta resonemang utvecklas vidare av Singh m.fl. (2008) som
podngterar att negativ publicitet pa ett eller annat sitt kommenteras i elektroniska
medier oavsett om den aktuella organisationen har en blogg eller inte. Istéllet
menar de att om dessa kommentarer kan bli besvarade pa den egna bloggen, kan
organisationen bittre kontrollera eller hantera informationen och beméta kritiken
pa ett snabbt och effektivt sitt.

Enligt var uppfattning dr utnyttjandet av foretagsbloggens kommentars-
funktion en viktig del for att en organisation ska kunna skapa personliga relationer
med sina malgrupper. Dock menar vi, i enlighet med Singh m.fl. (2008), att det &r
viktigt att inte efterfraga feedback och sedan inte agera, eftersom detta riskerar att
skapa en negativ uppfattning om foretaget. Att driva en blogg som en kanal for
dialog, och sedan inte hantera interaktiviteten fullt ut, dr att gd& emot bloggens
syfte och siander motsigelsefulla budskap till malgrupperna.

Teorisammanfattning

For att knyta ihop avsnitten ovan viljer vi foljaktligen att titta ndrmare pa tre olika
teoriomraden inom ramarna for var undersokning: integrerad marknads-
kommunikation, visuell organisationsidentitet samt bloggmediets karaktirsdrag
(personlig, regelbunden uppdatering och interaktivitet).

Nir det giller integrerad marknadskommunikation star det klart att det finns
manga delvis motségelsefulla asikter om vad begreppet star for. Det finns ocksa
olika uppfattningar om huruvida integrerad marknadskommunikation &r lampligt
eller mindre ldmpligt som marknadsforingsstrategi 1 dagens organisationer. Vi
viljer att, i enlighet med Percy och Elliot (2009), se integrerad marknads-
kommunikation som en strategisk budskapssamordning, eller mer illustrativt och i
linje med Kitchen (1999), som ett paraply 6ver en organisations kommunika-
tionsaktiviteter. Vi vill ocksa poéngtera att vi inte ser likriktning av budskap som
synonymt med samma budskap i alla kanaler. Istidllet menar vi, i likhet med
Anantachart (2004), att det handlar om att pa ett strategiskt sitt samordna bud-
skapen i olika kanaler sa att varje kanals karaktdrsdrag utnyttjas pa bista sitt.

Visuell organisationsidentitet brukar definieras som de symboler och grafiska
element som uttrycker en organisations personlighet (van den Bosch m.fl., 2005).
Hit rdknas exempelvis logotyp, firger, typsnitt (van den Bosch, m.fl., 2006b). Den
visuella organisationsidentiteten kan ocksa ses som en modell i fem olika
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dimensioner: synlighet, transparens, autenticitet, sirskiljning och konsekvens (van
den Bosch, m.fl. 2005). Konsekvens i de visuella elementen &r, enligt var mening,
en viktig del i en organisations overgripande IMC-strategier.

En blogg definieras ofta som en Oppen och personlig dagbok pa webben
(Jansson, 2011). Det finns manga olika typer av bloggar av vilka vi har valt att
fokusera pa den typ som drivs av organisationer, sa kallade foretagsbloggar (se
t.ex. Kelleher & Miller, 2006; Strother m.fl., 2009). Precis som andra
kommunikationskanaler har bloggen vissa unika karaktirsdrag av vilka vi i var
undersokning ndrmare granskar tre: personlig, regelbunden uppdatering och
interaktivitet (Kelleher & Miller, 2006). Att ta hédnsyn till varje kanals
karaktédrsdrag, anser vi, dr viktigt i en organisations IMC-planering.

Sammanfattningsvis kommer vi foljaktligen i var studie att fokusera pa
likriktning av budskap med fokus pa en enhetlighet i det visuella uttryckssittet. Vi
lagger ocksa vikt pa bloggens karaktirsdrag som en viktig del i denna likriktning.
I nésta kapitel foljer en redogorelse av den metod som vi har anvint oss av i denna
studie.
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Metod

Vi har, som vi nimnde inledningsvis, valt att genomféra var undersokning vid
Hogands kommun. Det innebir att vi endast har ett undersokningsobjekt och att vi
ddrmed, i enlighet Denscombe (2000), kan rubricera var metod som en fallstudie.
Vi ser dock Hogands kommun endast som ett exempel pa en organisation som har
forutséttningar att inkludera bloggar i den Overgripande samordningen av sin
visuella profil. Dessa forutsittningar utgors dels av att Hoganids kommun bedriver
tva bloggar och dels av att kommunen nyligen har gjort en omfattande
uppdatering av sin visuella profil. Vart mal dr saledes inte att undersoka den
visuella integreringen av Hogands kommuns profil som sadan. Det innebir att var
undersokning, enligt Brymans (2009) resonemang, endast innehaller drag av en
fallstudie. Dessa drag kombinerar vi emellertid med en annan metod for att kunna
belysa hur Hoganids kommun samordnar sin visuella profil.

Innehallsanalys

Innehallsanalys dr en metod som anvinds for att analysera innehall i olika typer
av dokument, sasom texter, bilder eller ljudupptagningar (se t.ex. Bryman, 2009;
Denscombe, 2000). Traditionellt sett dr innehallsanalys en kvantitativ metod som
forskare anvénder for att mita forekomsten av speciella foreteelser 1 utvalda
dokument (Bergstrom & Boréus, 2000). Det finns emellertid dven en annan
variant av metoden som vi har valt att anvidnda oss av i var undersokning.

Kvalitativ innehallsanalys

I en kvalitativ innehallsanalys soker forskare efter [...] bakomliggande teman i
det material som analyseras [...]” (Bryman, 2009, s. 368). Denna typ av
innehallsanalys medfor siledes ingen mitning av innehallet, utan innebar att
forskarna gor sina egna tolkningar av materialet (Bergstrom & Boréus, 2000). I
var studie ska vi analysera Hogands kommuns visuella profil och inte rikna
forekomsten av kommunens enskilda symboler. Till denna undersokning lampar
sig den kvalitativa innehallsanalysen vil, da vart syfte kriver en tolkning av
overgripande visuella teman snarare dn en métning av konkreta grafiska element.

Det konkreta tillvigagangssittet vid en kvalitativ innehallsanalys dr dock
nagot som metodlitteraturen sillan beskriver nirmare (Bryman, 2009). Dessutom
har vi tillimpat metoden pa ett relativt nytt omrade — bloggmediet. Vi har darfor
varit tvungna att utveckla och anpassa den kvalitativa innehallsanalysen efter var
egen studie.
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Upplagget for studien

Var studie bygger i huvudsak pa en deduktiv forskningsansats. Det innebér att vi i
samband med den hir undersokningen har utgatt ifran en pa forhand formulerad
hypotes (se t.ex. Bryman, 2009; Ruane, 2009; Watt Boolsen, 2009). Var hypotes
handlar om att foretagsbloggar ofta hamnar utanfor den likriktning i enlighet med
en integrerad marknadskommunikation som manga organisationer tillimpar pa
sina kommunikationskanaler.

Traditionellt sett dr ett deduktivt angreppssitt forknippat med kvantitativa
metoder (Bryman, 2009; Watt Boolsen, 2009). Det dr dock inte dr fallet i var
undersokning. Déarfor dr det fa studier som dr renodlat induktiva eller deduktiva,
da ansatsen ofta varierar under arbetets gang (Bryman, 2009). En sadan
vixelverkan brukar kallas for abduktion (Alvesson & Skoldberg, 1994). Vi har
darfor inte strikt begrinsat oss till att pavisa eller motbevisa var hypotes. Istillet
har vi varit Oppna for de nya iakttagelser och tolkningar som en kvalitativ metod
mojliggor.

Urval och avgrinsning

Den hir studien omfattar en relativt avgriansad empirisk undersokning, som pa ett
djupgaende plan analyserar den visuella budskapssamordningen pa tva specifika
avdelningar inom Hoganids kommun. Det innebir att vi har gjort timligen snidva
avgransningar vad giller det studerade materialet.

En av dessa avgrinsningar ror den tidsperiod under vilken vart empiriska
material dr publicerat. Denna tidsperiod stricker sig fran den 17 december 2010
till den 28 mars 2011. Den 17 december 2010 var det datum da Hoganids kommun
lanserade sin nya hemsida (Hoganisbilagan, 2010). I samband med det
introducerade kommunen #ven sin nya profilhandbok, vilken innehaller riktlinjer
for Hogands kommuns visuella identitet. Detta datum har ddrmed utgjort en
naturlig tidsméssig avgrinsning. En studie av visuell organisationsidentitet och
dess samordning skulle, enligt var mening, bli svarare att genomféra om det
empiriska materialet omfattades av olika riktlinjer. Anledningen till att tids-
perioden avslutas i mars dr enbart pa grund av att det var da som vi paborjade var
analys. Vart empiriska material fran de traditionella kommunikationskanalerna
fick vi dock tillgang till forst i april. Det har i sin tur inneburit att dven
skdarmdumparna fran hemsidorna &r tagna i april.

Var tidsméssiga avgriansning har medfort att materialet frain kommunens bada
bloggar omfattar samtliga blogginldgg mellan ovan nimnda datum. Detta innebir
ett urval pa totalt 19 inldgg fran bloggen Pengarna & livet och totalt 16 inligg
fran bloggen [ungbib]. Det 6vriga empiriska materialet omfattar tva annonser fran
budget- och skuldradgivningen, ungdomsbibliotekets sida i en broschyr fran
biblioteket samt en skdrmdump pa budget- och skuldradgivningens hemsida
respektive en pa ungdomsbibliotekets hemsida.

En annan avgridnsning av urvalet handlar om fran vilka avdelningar inom
Hogands kommun som vi har hdmtat vart empiriska material ifran. Det dr budget-
och skuldradgivningen samt ungdomsbiblioteket som driver kommunens bloggar.
Vi har dirfor valt att endast samla in Ovrigt material (det vill siga hemsidor,
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annonser och broschyrer) fran dessa tva avdelningar. Vi dr medvetna om att detta
ar en tamligen sndv, men enligt var mening dven nodvindig, avgransning. Var
uppfattning dr att en inkludering av material fran “icke-bloggande” avdelningar
inom Hogands kommun skulle forsvara vara mojligheter att gora relevanta
jamforelser mellan bloggmediet och kommunens andra kommunikationskanaler.

Nir det giller tillgangen pa empiri har vi varit hanvisade till det material som
budget- och skuldradgivningen samt ungdomsbiblioteket, vilka vi varit i kontakt
med via mail, har kunnat erbjuda oss. Det innebir att vart urval dr ett icke-sann-
olikhetsurval, narmare bestdmt ett bekvimlighetsurval (Bryman, 2009; Ruane,
2009).

Tillvigagangssiitt

Vi har tidigare namnt att en kvalitativ innehallsanalys innebér ett sokande efter
teman i det empiriska materialet. De teman som vi har utgatt ifran i de tva forsta
avsnitten i var analys &r: logotyp, profilfarger, bildsprak och typsnitt. Dessa teman
har vi hamtat ifran Profilhandboken (2010), som innehaller specifika avsnitt med
riktlinjer for alla ovan nidmnda teman. Vart sa kallade sokande har sedan, i
analysens forsta avsnitt, bestatt av en undersokning av huruvida bloggarna foljer
Profilhandbokens (2010) riktlinjer. I samband med denna granskning har vi ocksa
utforskat bloggverktyget Blogger, som kommunens bloggar anvénder sig av.
Syftet med denna utforskning var att se vilka mojligheter och hinder som sjilva
bloggverktyget erbjuder bloggarna

I analysens andra avsnitt har vart sokande diaremot innefattat en granskning av
huruvida hemsidorna, annonserna och broschyren féljer Profilhandbokens (2010)
riktlinjer. Denna granskning har vi sedan jamfort med undersokningen i analysens
forsta avsnitt.

I analysens tredje avsnitt bestar vara teman didremot av tre specifika
karaktdrsdrag som bloggmediet har. Dessa teman, som vi har utlédst ifran olika
bloggdefinitioner, dr: bloggarnas personliga karaktirsdrag, bloggarnas regel-
bundna karaktirsdrag och bloggarnas interaktiva karaktirsdrag. Vart sokande i
detta avsnitt har saledes bestatt av en undersokning dér vi har granskat pa vilka
satt Hogands kommuns bloggar utnyttjar ovan namnda karaktérsdrag.

Den kvalitativa innehallsanalysens styrkor och svagheter

Den kvalitativa innehallsanalysen har bade styrkor och svagheter som ofran-
komligen har paverkat var studie pa olika siitt.

Fordelar med kvalitativ innehallsanalys

Kvalitativa metoder ger generellt mer rittvisa at nyanser i det analyserade
materialet. Ddrmed har dessa metoder storre forutsdttningar att klara av
tvetydigheter och motsdgelser som kan uppsta under analysen (Denscombe,
2000). Detta har varit en fordel for var studie, vars undersokning snarare bygger
pa en tolkning @n en méitning av olika visuella teman.
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Kvalitativ innehallsanalys dr dessutom ett flexibelt tillvigagangssitt som gar
att applicera pa manga typer av dokument. Materialet som ska analyseras &r
dessutom ofta forhallandevis enkelt att fa tillgang till (Denscombe, 2000). I vart
fall har den storre delen av materialet varit tillgdngligt direkt pa internet. Det
innebir att vi har kunnat genomfora analysen efter var egen planering, i stort sett
oberoende av andra aktorer.

Ett kdnnetecken for digitalt material dr emellertid att det standigt riskerar att
fordandras, flyttas eller tas bort, vilket dirmed kan skapa vissa problem med
reliabiliteten (Bryman, 2009). Det kan, med andra ord, vara svart att genomfora
samma undersokning tva ganger och fa samma resultat. Ett sitt att sdkra att
materialet finns kvar i samma form som vid undersokningen dr emellertid att,
vilket dven vi har gjort, ta skirmdumpar och gora utskrifter av texterna vilket
hojer reliabiliteten nagot. Dock torde replikerbarheten, enligt var uppfattning,
dnda vara svar da efterfoljande forskare inte har majlighet att ga tillbaka till de
faktiska originalkdllorna. Vi menar dock att detta inte dr nagot som #r unikt for
just den kvalitativa innehallsanalysen. En intervju eller en observation kan inte
heller géras om vid ett senare tillfdlle med exakt samma resultat. Vid alla dessa
metoder handlar det saledes om att ’frysa” materialet i sin aktuella form och pa sa
vis mojliggora for senare forskare att ga tillbaka till det undersokta materialet, om
an inte i originalform. Vart metodval far dock stod av Svenningson, Lovheim och
Bergquist (2003), som menar att kvalitativ innehallsanalys dr den bist lampade
metoden for undersokningar av just digitala medier. Det beror, enligt dem, dels pa
metodens flexibilitet och dels pa att metoden goér mindre ansprak pa generaliser-
barhet.

Nackdelar med kvalitativ innehallsanalys

Svarigheten med att generalisera resultaten fran en kvalitativ studie kan emellertid
ses som en nackdel (Denscombe, 2000). I vart fall innebir det att resultaten fran
var undersokning, som dessutom har drag av en fallstudie, dr svara att generalisera
till andra organisationer. Det innebér i sin tur att var studie har en lag extern
validitet (Bryman, 2009).

Var undersokning har emellertid dven en 1ag objektivitet. Det beror pa att vara
egna tolkningar for storre plats i en kvalitativ innehallsanalys dn vad de hade fatt i
en kvantitativ innehallsanalys (Denscombe, 2000). Vi anser dock att detta inte &r
en problematik som #r unik for kvalitativa forskningsmetoder. Nir det géller
innehallsanalys 6verlag, ifragasitter vi om det dverhuvudtaget gar att exempelvis
ldsa en text objektivt, utan ett visst matt av tolkning. Enligt Bergstrom och Boréus
(2000), ndrmar sig varje ldsare en text med ett visst matt av forforstaelse utifran
den egna virldsbilden, nagot som gor ldsaren till en aktiv del av tolknings-
processen. En undersdkning utan ett visst matt av tolkning fran forskarens sida ter
sig alltsa enligt var asikt omojlig.

En annan nackdel med innehallsanalys, oavsett om den dr kvalitativ eller
kvantitativ, dr att undersokningen bara kan vara sa bra som de dokument den
bygger pa (Bryman, 2009). For var del innebir det foljaktligen att kvaliteten pa
var undersokning delvis beror pa mingden relevant material i de studerade
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blogginldggen. Vi menar dock att dven detta dr en problematik som kan uppsta vid
andra metodval, exempelvis vid intervjuer. Risken finns alltid att ndgon
intervjuperson eller nagon text som avses undersokas, inte ger den utdelning som
forvintats och alltsa inte tillfor nagot till studien.

Den kvalitativa innehallsanalysen #r saledes en metod som kan kritiseras for
att vara subjektiv och svar att upprepa (Watt Boolsen, 2009). Vi menar emellertid
att detta till viss del &r ett foraldrat synsitt i linje med ett positivistiskt tankestt
ddr siffror, statistik och harda fakta dr mer virt an de mjukare fakta som utgors av
exempelvis ord och tolkningar av dessa (Bryman, 2009). Traditionellt dr det ocksa
kvantitativa metoder som 1 enlighet med det hir synsittet haft mer prestige
eftersom de anses leva upp till vetenskapliga krav som reliabilitet och objektivitet.
Pa senare ar har den hir instidllningen dock fordndrats och kvalitativa metoder har
blivit mer jaimbordiga med kvantitativa (Watt Boolsen, 2009). Detta kan sédgas
hianga ihop med en delvis fordndrad samhillssyn fran modernistiskt till mer
kulturorienterat, dir sprak, kultur och symboler fatt en storre legitimitet i den
vetenskapliga forskningen (Bryman, 2009). Det dr alltsa i detta vetenskapliga
perspektiv som var undersokning har sin utgangspunkt.

Vi dr saledes medvetna om att det inte gar att dra nagra generella slutsatser
enbart ifran den hir undersokningen. Trots det anser vi emellertid att var studie &r
ett viktigt, om #n litet, bidrag till framtida forskning inom det hér relativt
outforskade omradet.
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Analys

Integrerad marknadskommunikation (IMC) &r en strategi som en organisation kan
tillampa for att kommunicera sin organisationsidentitet pa ett tydligt sétt. Strategin
innebidr att organisationen samordnar sina budskap for att pa sa sitt gora sin
kommunikation mer enhetlig (se t.ex. Anantachart, 2004; Fill, 2005; Gurau,
2008). I detta kapitel ska vi analysera hur Héganids kommun om-sitter sin visuella
IMC-strategi pa sina bloggar. Vi kommer ocksa att jamfora detta med hur IMC-
strategierna omsitts i kommunens andra kanaler, samt undersdka pa vilka satt
kommunen utnyttjar nagra av de speciella karaktirsdrag som bloggmediet har.
Till att borja med ska vi emellertid granska en specifik del av Hogands kommuns
organisationsidentitet.

Visuell identifikation

Det har blivit allt viktigare for en organisation att framhéva sin identitet for att pa
sa sdtt uppna olika typer av konkurrensfordelar (Heide, 2008). Om vi foljer
Balmers (2001) resonemang innebér det att organisationen ska uppmirksamma
alla sina vdrden. Vi ansluter oss dock till Selames och Selames (1975) nagot
sndvare tankegang, dir en framhallen organisationsidentitet frimst medfor att
organisationen ska lyfta fram sin bild av sig sjdlv. En organisations visuella
identitet ar saledes en viktig del av organisationsidentiteten (se t.ex. van den
Bosch m.fl., 2005; van den Bosch m.fl., 2006b).

En tydlig organisationsidentitet, vilket saledes dven innefattar en tydlig visuell
organisationsidentitet, krdver dock att organisationen bedriver en samstimmig
kommunikation (Melewar m.fl., 2006). I detta avsnitt kommer vi darfor att belysa
hur Hogands kommuns visuella IMC-strategi reglerar kommunens visuella
organisationsidentitet. Vi ska ocksa analysera pa vilka sdtt Hogands kommuns
visuella identitet kommer till uttryck i kommunens bloggar.

Hogands kommuns visuella IMC-strategi

Vi har tidigare namnt att Hogands kommun har en profilhandbok som innehaller
riktlinjer f6r kommunens visuella kommunikation. Det &r dessa riktlinjer som vi
utgar ifran nédr vi hinvisar till kommunens visuella IMC-strategi. Enligt var
mening utgor saledes Profilhandboken (2010) en centraliserad strategisk
planering, vilket manga forskare (se t.ex. Anantachart, 2004; Eagle & Kitchen,
2000; Percy & Elliot, 2009) menar dr en forutséttning for integrerad marknads-
kommunikation. Det innebir 1 sin tur att Profilhandboken (2010), enbart genom
sin existens, utgdr en grund for att Hogands kommun ska kunna tillimpa en
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integrerad marknadskommunikation i syfte att framhidva kommunens visuella
organisationsidentitet.

I Profilhandboken (2010) finns ett resonemang som betonar vikten av enhet-
lighet. Ddr star det bland annat att en enhetlig grafisk profil bade skapar
identifikation och attraktivitet. Identifikationen innebédr en tydlig avsdndare som
ger budskapen bittre genomslagskraft. Attraktiviteten medfor i sin tur en genom-
tankt profil som ger ett professionellt intryck och forstirker budskapen pa ett
positivt sitt. Denna tankegang finner vi rimlig, da @ven vissa forskare (se t.ex. van
den Bosch m.fl., 2005; van den Bosch m.fl., 2006b) resonerar pa ett liknande siitt.
Profilhandboken (2010) motiverar dessutom sitt resonemang genom féljande
forklaring:

Att folja en grafisk profil handlar om att vara tydlig. Vi kan jimféra Hoganés
kommun med ett idrottslag — om alla spelare kommer in pa planen med olika
fiarger pa sina matchtrojor sa skulle ingen veta vem som tillhorde vilket lag. Olika
stilar, farger och budskap gor askadaren forvirrad. (s. 2)

Trots denna betoning pa enhetlighet ger Profilhandboken (2010) ingen indikation
pa att dven bloggar ska inkluderas i kommunens ovan nimnda idrottslag. Faktum
ar att Profilhandboken (2010) inte innehaller nagot avsnitt for vare sig webb eller
sociala medier. Diaremot finns det speciella avsnitt for bade annonser och andra
trycksaker. Vi kan saledes konstatera att Profilhandboken (2010), trots att den
publicerades sa sent som forra aret, inte dr anpassad efter nya medier och darmed
inte inkluderar alla Hogands kommuns kommunikationskanaler. I sina Over-
gripande riktlinjer tar ddremot Profilhandboken (2010) upp manga av de grafiska
element som van den Bosch m.fl. (2005) och van den Bosch m.fl. (2006a) menar
utgor en organisations visuella identitet. Vi ska i det foljande granska nagra av
dessa element, ndrmare bestamt logotyp, profilfarger, bildsprak och typsnitt.

Identifikation genom logotyp

I Profilhandboken (2010) finner vi foljande riktlinje som avser Hogands kommuns
logotyp: “Logotypen ska alltid finnas med i annonser, trycksaker och annat tryckt
material liksom pa webben for att tydligt visa att kommunen dr huvudman” (s. 4).
Vi tolkar detta direktiv som en Overgripande riktlinje, vilken giller kommunens
samtliga kommunikationskanaler. Var granskning av kommunens bada bloggar
klargor dock att Hogands kommuns logotyp inte finns med i vare sig Pengarna &
livet eller 1 [ungbib] (se Bild 1, s. 25 och Bild 2, s. 26).

Hogands kommuns logotyp framtrader emellertid i ett inldgg i bloggen
Pengarna & livet (se Bild 1). Diér fungerar logotypen som en ldnk till kommunens
hemsida. Virt att notera i detta sammanhang dr dock att den hir typen av
lankning, det vill sdga via en organisations logotyp, dven forekommer 1 andra
inldgg i denna blogg. I de fallen tillhor dock logotyperna andra organisationer och
lankar darfor till externa sidor som inte har nagon koppling till Héganéds kommun.
Det star saledes, enligt var mening, klart att de bada bloggarna inte foljer
Profilhandbokens (2010) riktlinje angaende anviandandet av kommunens logotyp.
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MANDAGEN DEN 28:E MARS 2011 VELKOMMEN!

Vélkommen till Demokratidag! Du har kommi
Shkurte som a
kommun. Vi blogg

en blogg som skrivs a

v Jonas och
t- och skuld H

Den 31 mars annordnar Hoganas kommun en Demokratidag for alla kommuninvinare. Olika verksamheter inom kommunen kommer att vara p plats for 1 Hoganas
att presentera sig och svara pé fragor. Aven vi, Jonas och Shkurte, kommer att finnas p3 plats och visa upp var blogg, som ar ett verktyg for oss i vert
arbete nar det galler att nd ut med tankar, idéer och kunskap som beror hush8lisekonomi och skulder. Vi berattar sklart ocks8 garna om

var verksamhet och vad vi budget- och skuldradgivare kan erbjuda er medborgare, s8 kom garna fram och vaxla ett par ord med oss!

. Var sida pd Hoganas kommuns hemsida
Vi kommer att finnas pa plats mellan kl.16-18 | Stadshuset.

K1.18.30 h3lls en politisk debatt i sessionssalen mellan fullmaktigepolitiker gallande olika framtidsfr8gor. Delta aven garna i tipspromenaden och passa p&

att ata grillad korv, glass och kaffe! BRA LANKAR
Globalgrant fonde
Gor en budget!
Hoganas kommun
Konsumentportalen
Konsumentverket
KOMMUN Kronofogden

Kiicka for mer information p& Hoganas kommuns hemsida Ung konsument

BLOGGARKIV
v 2011 (24)
> maj (1)

UPPLAGD AV SHKU
ETIKETTER: BLOGG, DE

ARER  LANKAR TILL DET HAR INLAGGET ]
> apri (6)

Bild 1 Ett inldgg som ligger 6verst i bloggen Pengarna & livet och som lankar till Hogands kommuns
hemsida via kommunens logotyp (Pengarna & livet, 2011a).

Logotypen &r en viktig identitetsbérare for en organisation (se t.ex. Melewar m.fl.,
2006; van den Bosch m.fl., 2005; van den Bosch m.fl., 2006a). Det innebir att
logotypens franvaro i bloggarna leder till att Hogands kommun gar miste om att
visa att det &r kommunen som dr huvudman for bloggarna. Utgar vi ifran de
dimensioner av en visuell organisationsidentitet som van den Bosch m.fl. (2005)
presenterar, gar dessutom bade Hogands kommun och dess bloggar miste om
nagra av de styrkor som en enhetlig visuell organisations-identitet medfor.
Kommunen forlorar en mojlighet till synlighet och gar ddrmed miste om ett
tillfalle att skapa igenkdnning hos sina bloggldsande malgrupper. Bloggarna gar
ddaremot miste om en mojlighet att styrka sin autenticitet, da de inte tydligt visar
vilken organisation som star bakom dem.

Den uppmirksamme bloggldsaren lagger dock troligen mirke till att det dr de
bloggande medarbetarna som lyfts fram och darmed uppfattas som bloggarnas
huvudavsindare. I bada bloggarna anges det uppe i det hogra hornet (se Bild 1
och Bild 2) vem det dr som skriver bloggarna. Forfattarna till bloggen Pengarna
& livet dr tva budget- och skuldradgivare, medan forfattaren till bloggen [ungbib]
ar en ungdomsbibliotekarie.

Bloggen Pengarna & livet nimner emellertid endast textmissigt att budget-
och skuldradgivarna arbetar pa Hogands kommun och det saknas andra kopplingar
till att bloggen drivs av kommunen. En annan anmérkningsvérd iakttagelse ar att
Hoganéds kommun som namn i stort sett inte namns 6verhuvudtaget i denna blogg.
Endast 3 av 19 undersokta inldgg lyfter ndgot som har med Hogands kommun att
gora, 1 ovrigt saknas alla kopplingar till kommunens verksamhet. Det innebér att
det finns en pataglig avsaknad av transparens nér det giller vem avsindaren &r
och vad den star for. Vi menar att detta dr en nackdel, vilket vi koppar till den
diskussion som Proctor och Kitchen (2002) for om dagens malgrupper som
angeldgna om att kiinna till organisationen bakom en ett budskap.

I bloggen [ungbib] framgar emellertid Hogands kommun som en nagot
tydligare avsdndare. En bit ner pa bloggens hogra sida anges kommunen och dess
bibliotek textmissigt med bade namn, hemsida, kontaktuppgifter och Sppettider.
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Denna blogg ndmner dessutom namnet Hogands kommun betydligt oftare in
foregaende blogg. 12 av 16 undersokta inldgg lyfter kommunen pa nagot vis,
vilket gor kopplingen till kommunens verksamhet betydligt tydligare 4n i bloggen
Pengarna & livet. Det innebdr i sin tur att de som ldser bloggen [ungbib] har
mojlighet att, trots avsaknaden av logotyp, fa en uppfattning om vem som star
bakom bloggen.

TISDAGEN DEM 25:E JANUARI 2011

B Ung i Hoganas
Jesper Robild har tagit bilder och skrivit texter till sidorna Ung i
Hiigands pa Hiigands kommuns hemsida. Dér presenteras sadant som

dr bra och roligt for ungdomar att veta om Higands. Ga in och titta,
kanske du hittar nagot du inte kdnde till!

Gillade du det hdr inligget? Las da har!

0 kommentarer ShareThis

B) Fotoutstdllning av Amanda Brinck

Amanda Brinck har stillt ut sina vackra fotografier pa Hogands
Bibliotek. Utstdllningen heter Seventeen och den innehaller bade
naturfotografier och portratt. Bilderna 3r valdigt fina! Utstallningen
hanger utanfir Hirsalen pa Higands Bibliotek till och med den 13
februari. Kom och titta!

Lds mer pa Higands kommuns hemsida.

Ungdomar som fotograferar och som vill stélla ut sina bilder pa
Hiigands Bibliotek kan kontakta Helena Holm pa telefon 337214 sa
kan vi fixa en utstallning.

Gillade du det hér inligget? Las da har!

0 kommentarer ShareThis
Etiketter: Arrangemang

FREDAGEN DEN 14:E JANUARI 2011

. £ Konsert med Daniel Adams-Ray i Hoganas

Daniel Adams-Ray kommer till Hgands lordagen den 16 april.
Biljetterna kostar 100 kronor och kan kipas pa Higanids Bibliotek.

Lds om konserten pa Higands kommuns hemsida

Daniel Adam-Rays hemsida
Daniel Adams-Ray pa Last.fm

Lana CD:n Svart, vitt och allt diremellan pa Hiigands Biblintek

Interviu med Daniel Adams-Ray i Helsingborgs Dagblad

Gillade du det hdr inligget? Las da har!

0 kommentarer ShareThis
Etiketter: Arrangemang, Musik

Bild 2 Ett inladgg som ligger éverst i bloggen [ungbib] ([ungbib], 2011a).
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[ungbib] - Hogands Bibliotek

Erik Edwardson,
ungdomsbibliotekarie
erik.edwardson[@]hoganas.se
042-337391

Bloggens startsida
Google Dokument
Google Reader
YouTube

Picasa

Leta i den har bloggen

tilhandahdls av Google™
Etiketter

Intervjuer  Arrangemang
Fantastik Tidningar YouTube
Musik Tecknade serier
Tonarsbiicker Faktabiicker Heg (9-
LE"U’) Gastbloppare Internet | judbécker
Film [unghbib] Romaner TV-spel

Prenumerera pa

Hogands Bibliotek

mandag-fredag: 10-19
lordag: 10-14

sindag: 12-16 (okt-mars)
0427337369, 337370
biblioteket[@]hoganas.se

Sok efter bocker, filmer eller musik
i bibliotekskatalogen

Bloggarkiv

¥ 2011 (24)
» maj (5)
» april (5)
» mars (5)



Utover logotypen finns det dock #dven ett annat element som nagra forskare (se
t.ex. Melewar m.fl.,, 2006; van den Bosch m.fl., 2005, van den Bosch m.fl.,
2006a,) lyfter fram som sarskilt kritisk néar det giller den visuella organisations-
identiteten. Det handlar om konsekvens 1 anvindandet av profilfarger.

Identifikation genom profilfirger

En annan viktig identitetsbdrare som lyfts som central i samband med en visuell
organisationsidentitet dr farger (se t.ex. Melewar m.fl., 2006; van den Bosch m.fl.,
2005; van den Bosch m.fl., 2006a;). Hoganids kommuns profilfirger ska enligt
Profilhandboken (2010) spegla de farger som finns i kommunen, vilka anges
enligt foljande:

e BIla toner fran himmel och hav

e Grona toner fran det vixande

e Naturgra toner fran klippor och sten

e Varmt beigegra fran sand/strand och keramikens gra firg (s.6)

Tittar vi pa skidrmdumparna av bloggarna ovan kan vi konstatera att valet av
fiarger inte stimmer Overens med de profilfdrger som anges 1 profilhandboken. Vi
menar, i enlighet med van den Bosch m.fl. (2005), att en sddan inkonsekvens kan
paverka kommunens synlighet och sirskiljning. Det kan emellertid vara drastiskt
att hdavda att bloggarna anvénder fel farger. Sirskilt Pengarna & livet ar vildigt
neutral i sin fargséttning, da den i huvudsak r vit. Det skapar i for sig inte nagon
igenkédnning for Hogands kommun, men bloggen kanske inte riskerar att
forknippas med nagot annat heller. [ungbib] anvinder ddremot bla nyanser. Det &r
forvisso en av Hogands kommuns profilfarger, men i denna blogg anvinds mycket
morkare nyanser dn de som Profilhandboken (2010) anger. 1 [ungbib]
forekommer ocksa en rod firg i bloggnamnet som inte stimmer Gverens med
fargerna i Profilhandboken (2010). Enligt denna far rod farg endast anvéndas i
speciella ’virdekvadrater”, nagot som inte definieras tydligare.

En forklaring till varfor bloggarnas fargsittning inte stimmer dverens med
riktlinjerna i Profilhandboken (2010) kan vara att det fiargsystem (Hexadecimalt)
som anvinds 1 bloggverktyget Blogger inte anges som ett av firgsystemen i
Profilhandboken (2010). Detta innebir att den som startar en blogg for kommunen
och inte har tillgang till designprogram som hanterar alla fargsystem, kan fa svart
att "oversitta” Profilhandbokens (2010) fargkoder till Hexadecimalt. Har landar vi
aterigen i diskussionen som van den Bosch m.fl. (2006a) f6r om vikten av tydliga
riktlinjer for att alla medarbetare ska fa kunskap om vilka regler som giller.

Identifikation genom bildsprak

Visuell organisationsidentitet omfattar en organisations alla symboler och grafiska
element (van den Bosch, m.fl., 2005). En del av dessa symboler som inte nimns
sarskilt frekvent i litteraturen, men som vi trots allt tycker dr en viktig
identitetsbarare dr organisationens bildsprak. Nar det giller bildspraket anger
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Profilhandboken (2010) foljande: “For att stirka var identitet och ha en unik form
har vi skapat ett unikt och samlat bildsprak i form av kvadraten” (s.10). Hoganis
kommun har alltsa utvecklat ett speciellt bildsprak for kommunens kommunika-
tion och marknadsforing 1 form av kvadrater. Dessa kvadrater dr det grafiska
element som ska kdnneteckna kommunen och, i enlighet med van den Bosch m.fl.
(2005), starka kommunens synlighet och sirskiljning.

Vi kan emellertid konstatera att varken Pengarna & livet eller [ungbib]
anvinder detta bildsprak i sina layouter. I det avseendet finns det alltsa ingen
samstimmighet mellan bloggarna och Profilhandboken (2010). I [ungbib] finns
det inte heller nagra bilder alls i inldggen under var studerade period. I ett av
inldggen (se Bild 4, s. 29) forekommer emellertid en annan typ av bildelement,
namligen rorlig bild i form av ett youtube-klipp fran ett av bibliotekets
evenemang. Det #dr svart att sdga nagot om detta klipp i forhallande till
Profilhandboken (2010), eftersom det i denna inte finns nagra riktlinjer avseende
rorliga bilder. Den koppling vi #nda gor ar till den typ av bild som
Profilhandboken (2010) bendmner som verksamhetsbilder, det vill sdga bilder
som visar kommunens verksamheter.

De bilder som finns i Pengarna & livet dr diremot oftast externa bilder eller
logotyper. Sett till Profilhandboken (2010) kan tre typer av bilder anvindas i
kommunens kommunikation: profilbilder som stirker bilden av Hoganis,
verksamhetsbilder som visar den kommunala verksamheten eller illustrationer
som utgor ett alternativ till vanliga foton. I den man nagot av dessa anvinds i
denna blogg (se Bild 3, nedan) ir det illustrationer for att pa nagot sitt forstirka
inldggets budskap. Dock handlar det 1 dessa fall om enklare illustrationer av typen
ClipArt, vilket gar emot Profilhandbokens (2010) riktlinjer om att enbart anvinda
professionella illustrationer, samt ett uttryckligt forbud mot just ClipArt. Risken dr
saledes att en viss del av professionaliteten gar forlorad nér bilderna saknar
koppling till de virden som Hogands kommun vill formedla. Det anser vi, i
enlighet med van den Bosch m.fl. (2005), 4r i sin tur nagot som paverkar
kommunens autenticitet negativt.

TORSDAGEN DEN 24:E FEBRUARI 2011

Kladbytardag pa Dunkers kulturhus
P3 lordag den 26 februari ar det kladbytardag pad Dunkers kulturhus, Rum ett kl 13-15.

Fran kl 13 ar det inlamning av hela, rena och frascha plagg, max fem per person. Det gar aven att |lamna in skarp, halsdukar, vaskor, skor och liknande.
Det kan vara sadant du trottnat pa eller plagg i fel storlek, som ndgon annan kan vara intresserad av. For varje plagg du lamnar
far du en bricka, och kan plocka ut ett plagg.

Kl 14 inleds bytet. M&jlighet att pimpa, det vill saga fixa till, plaggen finns.

Fler kiddbytardagar arrangeras den 26 mars under Earth hour day, den 9 april och den 28 maj

Kladbytardagarna &r ett samarrangemang mellan Dunkers Rum ett och Helsingborgs naturskyddsférening
Las artikeln pa HD.se

UPPLAGD AV SHKURTE OCH ASA KL. 08:00 0 KOMMENTARER LANKAR TILL DET HAR INLAGGET
ETIKETTER: BARN, BUDGET, KLADER, TIPS

Senare inldgg Startsida Aldre inlagg
Bild 3 Ett inlagg bloggen Pengarna & livet som visar bloggens anvandning av bilder (Pengarna & livet,
2011b).
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TISDAGEN DEN 22:E FEBRUARI 2011 tilhandahals av CO*!S"‘

B Populdr uppvisning av legorobotar ‘ Etiketter

Intervjuer Arrangemang
Fantastik Tidningar YouTube
Musik Tecknade serier
Tonarsbicker Faktabécker Heg (3-
@) Gasthloppare Internet | judbGcker
Film [unghbib] Romaner TV-sped

Prenumerera pa

i

Higands Bibliotek

mandag-fredag: 10-19
lGrdag: 10-14

sondag: 12-16 (okt-mars)
0421337369, 337370
biblinteket] @]hoganas.se

B 9| ooosooo 4= | YoulfR) Siik efter backer, filmer eller musik
i bibliotekskatalogen

Igar visade Oscar Nilsson och David Akner legorobotar de byggt och
programmet i Café Amanda, Higanas Bibliotek. Massor av barn kom Bloggarkiv
och tittade och de fick ocksa provkira en robot. Oscar och David

berdttade om och visade hur man programmerar robotar. Det blev en v 2011 (24)
valdigt rolig, intressant och uppskattad uppvisning! Oscar och David » maj (5)
podngterade att legorobotarna inte bara ar roliga leksaker utan att » april (5)
man ocksa l&r sig utveckla teknik och funktioner som kan anvindas
; : : . i ; B mars (5)
inom industrin. Kanske nagra av framtidens ingenjdrer var med och
tittade pa uppvisningen igar? ¥ februari (5)
Utstillning Gor ditt eget
Ett stort tack till Oscar och David far deras fina uppvisning! bokomslag
Populdr uppvisning av
Klicka har fiir att se bilder fran uppvisningen. legorobotar

Klicka har fiir att se filmer fran uppvisningen.

Sportlov pa Higands Biblintek

Fotoutstéllning med Sofie Hawi

Gillade du det har inligget? Las da har!
Sommarjobb pa Higands
Bibliotek

0 kommentarer ShareThis
Etiketter: Arrangemang

Bild 4 Ett inlaggt i bloggen [ungbib] med ett youtube-klipp fran ett av bibliotekets evenemang ([ungbib],
2011b).

Identifikation genom typsnitt

Ytterligare ett av de grafiska element som lyfts som en viktig del av en visuell
organisationsidentitet dr det typsnitt som organisationen anvénder (van den Bosch,
m.fl., 2006b). Enligt riktlinjerna i Profilhandboken (2010) far endast typsnitten
Arial och Garamond anvindas, av vilka Arial ska anvinds pa texter som ska lidsas
pa skidrmar. Sett till Profilhandboken (2010) dr det alltsa typsnittet Arial som
borde anvindas i de bada bloggarna. Trots att Arial dr ett vanligt forekommande
typsnitt som finns att vilja pa bloggverktyget Blogger, #r det inte detta typsnitt
som utnyttjas i nagon av de tva bloggarna. I Pengarna & livet anvénds typsnittet
Verdana medan [ungbib] har valt typsnittet Trebuchet. Utan att bedoma
typsnittens kvalitet 1 sig, bidrar dessa typsnitt ur IMC-synpunkt inte till att likrikta
Hoganis kommuns visuella identitet. Aven om typsnitt bara utgoér en liten del av
en organisations visuella identitet (se t.ex. van den Bosch m.fl., 2006b) dr det @nda
en del av den summa av greppbara- och icke-greppbara virden som ger
organisationen en helhet och ett starkt varumirke (Balmer, 2001). Dérfor menar vi
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att dven valet av typsnitt borde folja de angivna riktlinjerna i Profilhandboken
(2010).

Sammanfattning av visuell identifikation

Ser vi till Profilhandboken (2010) finns det en tydlig strivan hos Hoganis
kommun att uppna en enhetlighet, vilket kan kopplas till idén om integrerad
marknadskommunikation och en tydlig visuell organisationsidentitet. Patagligt dr
dock att bloggarna bryter ganska markant mot de faststidllda riktlinjerna och
didrmed skapar en inkonsekvens i1 de budskap som Hogands kommun sdnder ut.
Foljer vi resonemanget som Christensen m.fl. (2005) for behover detta dock inte
vara negativt. De menar att integrerad marknadskommunikation, med sin
centralstyrning, riskerar att bli kontraproduktivt i dess strdvan efter att uppritta
ordning och forutsdgbarhet i en fragmenterad omgivning. Sjilva anser vi dock att
en integrerad marknadskommunikation inte handlar om total budskaps-
kontrollering. Istdllet handlar det om att faststélla riktlinjer for att sdkra att en
organisation kommunicerar ut en enhetlig bild av sig sjdlv till sina malgrupper. I
Hogands kommuns fall dr det kommunens profilhandbok som utgor dessa
riktlinjer. Trots det lyckas emellertid inte kommunen att kommunicera ut denna
likriktning genom sina bloggar.

Vad de giller de element som, enligt van den Bosch m.fl. (2006b), utgoér en
organisations visuella organisationsidentitet kan vi alltsa fastsla att de tva
bloggarna inte foljer de riktlinjer som anges i Hoganids kommuns profilhandbok.
Bade anvindningen av logotyp, férger, bildsprak och typsnitt skiljer sig mer eller
mindre helt fran de gemensamma regler som satts upp for kommunens visuella
identitet. Vi menar att detta forsvagar Hogands kommuns visuella organisations-
identitet. Denna uppfattning drar vi dock inte sa langt som Baker och Balmer
(1997) gor 1 sitt resonemang. Dér hdvdar de att en svag visuell organisations-
identitet kan uppfattas som ett tecken pa en instabil organisation.

Det finns alltsd ingen layoutmaissig likriktning av budskapen mellan bloggarna
och de i Profilhandboken (2010) faststillda riktlinjerna. Vi vill darfor framhalla
vikten av att riktlinjerna omfattar alla kommunikationskanaler. Det beror pa att
bristen pa klara direktiv, atminstone vad géller kommunens bloggar, kan leda till
det som en del forskare bendmner ’vilda vistern” (se t.ex. Cox m.fl., 2008; Lee
m.fl., 2006). For att se om denna inkonsekvens endast giller bloggarna eller om
den aterfinns dven i kommunens andra kommunikationskanaler ska vi ocksa titta
ndrmare pa bloggarnas visuella likriktning i forhallande till dessa.

Visuell likriktning

En tydlig visuell organisationsidentitet kraver konsekvens 1 anvindningen av det
visuella uttrycket (van den Bosch m.fl., 2006b). Vi menar att det dr kopplat till en
samstammig kommunikation, vilket en organisation kan uppna genom att tillimpa
en visuell IMC-strategi. En del av en sadan strategi handlar i sin tur om att
organisationen ska samordna sina budskap mellan sina olika kommunikations-
kanaler (Fill, 2005). I detta avsnitt ska vi déarfor analysera pa vilka sitt Hogands
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kommuns visuella identitet kommer till uttryck i nagra av kommunens
traditionella kommunikationskanaler. Vi kommer ocksa att jimfora denna
granskning med var undersokning i foregaende avsnitt angaende pa vilka sitt
Hogands kommuns visuella identitet kommer till uttryck i kommunens bloggar.

Profilhandbokens riktlinjer for annonser och trycksaker

I Profilhandboken (2010) finns det inte, vilket vi har namnt tidigare, nagot avsnitt
for vare sig webb eller sociala medier. Daremot finns det speciella avsnitt for bade
trycksaker och annonser. Dessa avsnitt innehaller emellertid inte nagra sérskilda
riktlinjer som enbart giller for dessa kommunikations- och marknadsforings-
kanaler. Istdllet presenterar dessa avsnitt exempel pa hur annonser och trycksaker
kan utformas och fungerar ddrfér snarare som en inspirationskélla (se Bild 5
nedan). Det innebér att Profilhandboken (2010), i enlighet med det resonemang
som van den Bosch m.fl. (2006a) f6r, inte bara innehaller riktlinjer utan ocksa
uppmuntrar kommunens medarbetare att anvénda sig av riktlinjerna.

HOGANAS KOMMUN  pree cartlevor_.

FORFATTAR 2“,‘“ "f"
AFTON molokrosoe
FREDRIK ; T Textblock for rubrik!

AGGANAS KOMMUN Loy s

Fosthvlech fis hodidbou...

Tisdag 272 19.30
Trobhiset | Higanas

HOGANAS
KOMMUN

Exempel pa nagra pa olika trycksaker

Bild 5 Annons- och broschyrexempel. (Profilhandboken, 2010, s. 13-14)

Exemplen ovan kan jamforas med annonserna i bilaga 3 och med broschyren i
bilaga 4. En sadan jimforelse indikerar pa en tydligare visuell enhetlighet vad
géller annonser och broschyrer @n vad som édr fallet med kommunens bloggar.

Likriktning genom logotyp

Profilhandboken (2010) anger tydligt att Hogands kommuns logotyp alltid ska
finnas med i materialet frain kommunen for att visa att det &r kommunen som &r
huvudman. I véar granskning av kommunens bloggar konstaterade vi dock att
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ingen av bloggarna anvinder sig av logotypen pa ritt sitt. Pa budget- och
skuldradgivningens hemsida (se bilaga 1) samt pa ungdomsbibliotekets hemsida
(se bilaga 2) framgar didremot logotypen tydligt. Det innebédr att hemsidorna
innehaller en viktig identitetsbarare for Hoganéds kommun (se t.ex. Melewar m.fl.,
2006; van den Bosch m.fl., 2005; van den Bosch m.fl., 2006a).

Nir det giller den tryckta kommunikationen fran budget- och skuld-
radgivningen (se bilaga 3) samt fran ungdomsbiblioteket (se bilaga 4), saknas
logotypen till synes 1 de undersokta delarna. Dock vill vi poédngtera att detta beror
pa att delarna ingar i ett storre sammanhang for Hogands kommun, och saledes
inte #r fristaende material. Annonserna fran budget- och skuldradgivningen
forekommer i tva annonsblad fran Hogands kommun, vars framsidor (se bilaga 3)
tydligt inkluderar kommunens logotyp. Den tryckta informationen fran
ungdomsbiblioteket ir i sin tur en sida i en broschyr frin Hoganis bibliotek. Aven
denna broschyrs framsida (se bilaga 4) har tydligt med Hogands kommuns
logotyp. Detta innebdr att Hogands kommun som avsdndare &r tydlig rent
layoutmdssigt och didrmed stimmer Overens med Profilhandbokens (2010)
riktlinjer. Kopplingen till integrerad marknadskommunikation och idén om tydlig
likriktning mellan visuella element i annonserna, broschyren och kommunens
profilhandbok framstar saledes som klar, i enlighet med van den Bosch m.fl.
(2005). Den tydliga anviandningen av Hoganids kommuns logotyp pa hemsidorna
och i samband med annonserna samt i biblioteksbroschyren innebir ocksa, enligt
var mening, nagra fordelar. Logotypanvéndningen innebér att kommunen utnyttjar
sin mojlighet till synlighet i dessa kanaler, samt att kanalerna sjdlva bade uppnar
autenticitet och transparens genom att ange vilken organisation som star bakom
dem (van den Bosch m.fl., 2005).

Den logotypvariant som forekommer i1 det tryckta materialet ovan &r
emellertid inte samma som den som finns pa de bada hemsidorna. Detta &dr dock
inte nagot som bryter mot Profilhandbokens (2010) riktlinjer, vilka anger att: ”Det
finns fyra varianter av Hogands kommuns logotyp — svart/vitt, 4-firg eller negativ
logotyp med placering pa fargade ytor eller i bilder” (s.4). Att logotypen
forekommer i flera olika varianter ser vi inte heller som nagon som missgynnar
Hogands kommuns likriktande av sin visuella profil. Detta stéllningstagande far
stod av Kitchen m.fl. (2004) som menar att integrerad marknadskommunikation
inte handlar om att féra ut en enkel enhetlighet genom olika kanaler, utan att
koordinera informationen i olika kanaler.

I var granskning av kommunens bada bloggar konstaterade vi att det snarare dr
de medarbetare som skriver pa bloggarna @n kommunen i sig som bloggarna lyfter
fram som avsdndare. Vi ser dven en liknande tendens i det Ovriga empiriska
materialet fran budget- och skuldradgivningen. Pa hemsidan finner vi kontakt-
uppgifter till de bada radgivarna och i annonserna framkommer de med namn och
i den ena annonsen iven med bild.! Trots att det alltsd till stor del dr de bada

' Vi dr medvetna om att den ena radgivaren som anges i bloggen Pengarna & livet, pa grund av en nyanstillning,
inte dr densamma som anges i budget- och skuldradgivningens annonser. Vi har dock valt att inte géra nagon
distinktion angaende detta.
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radgivarna som lyfts fram i dessa kanaler, utesluts dock inte kommunens logotyp,
vilket ger en tydligare bild om organisationen bakom informationen (Proctor &
Kitchen, 2002). Samtidigt skulle detta kunna skapa en kommunikativ
inkonsekvens, om vi foljer van den Boschs m.fl. (2005) resonemang, i och med att
radgivarna pa bloggen framstar som relativt frikopplade fran kommunen medan
de i trycksakerna genom exempelvis logotypen forefaller ganska tétt kopplade till
densamma. En sadan inkonsekvens skapas dock inte pa samma sitt av
ungdomsbiblioteket. Trots att den visuella kopplingen till Hogands kommun i
form av logotyp med mera saknas i bloggen, framstar, vilket vi har tagit upp
tidigare, kommunen som bakomliggande organisation i savédl blogg som pa
hemsida och i trycksaker.

Likriktning genom profilfarger

Enligt Profilhandboken (2010) ska Hogands kommuns profilfarger spegla de
fairger som finns i kommunen — himmel, hav, natur och keramik. Denna
farganvindning finner vi frimst i budget- och skuldradgivarnas annons i Hoganis-
bilagan fran 17 februari (se bilaga 3). Dér aterfinns den beiga fargen som en slags
banner. Radgivarnas andra annons foljer istillet en annan riktlinje i
Profilhandboken (2010) som lyder: "Den svarta firgen 1 stripes anvénds for att
’rama’ in budskap, bild och text i t ex annonser och affischmaterial” (s. 6). Det dr
dven en riktlinje som de bada hemsidorna (se bilaga 1 och 2) foljer i deras vagrita
menyrad samt vid rubriker i olika rutor med information eller linkar. Vad som
ocksa dr gemensamt for de bada hemsidorna ér att de har en banner som gar i de
bla tonerna. I 6vrigt anviander budget- och skuldradgivningen den beigegra tonen i
sin lodrita menyrad, medan ungdomsbiblioteket har valt att utnyttja den naturgra
tonen som bakgrund i de “boxar” med information som finns pa sidorna pa
hemsidan.

Ungdomsbibliotekets sida i biblioteksbroschyren anvinder sig framst av vitt
och svart, men hir aterfinns dven, precis som pa hemsidan, den naturgra tonen.
Sidan innehaller ocksa en rod fiarg som aterfinns i en kvadrat pa broschyrens
framsida dér biblioteket star angivet. Vi gor kopplingen att denna kvadrat dr en av
de sa kallade virdekvadrater som star omnamnda i Profilhandboken (2010).

Det finns saledes en tydlig likriktning av kommunens profilfarger pa savil de
granskade hemsidorna som i de undersokta trycksakerna. Vi kopplar det till van
den Boschs (2005) resonemang om dimensionen sirskiljning. Genom att anvinda
konsekventa profilfarger skapar kommunen en kinsla av vad som dr Hoganés, det
vill sdga himlen, havet, naturen och keramiken. Dirmed sérskiljer sig Hoganis
fran andra kommuner och organisationer.

I avseende pa profilfarger star det ocksa klart att det finns en tydlig skillnad
mellan bloggarna och Ovriga kanaler. Medan vi av resonemanget ovan kan
konstatera att hemsida och trycksaker foljer kommunens profilfarger finner vi,
vilket vi diskuterat tidigare, endast en liten eller ingen 6verensstimmelse mellan
fargvalet 1 bloggarna och Profilhandbokens (2010) riktlinjer.
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Likriktning genom bildsprak

Pa ungdomsbibliotekets sida i biblioteksbroschyren (se bilaga 4) kan vi se att
kvadraten, som enligt Profilhandboken (2010) dr det grafiska bildsprak som ska
kdnneteckna kommunen, anvinds genomgaende i savél formatet pa broschyren
som i enskilda bildelement. Budget- och skuldradgivningens bada annonser, som
vi ovan konstaterade foljde Profilhandbokens (2010) riktlinjer géllande
profilfiarger, tilliampar dock inte uttryckligen kommunens grafiska bildsprak. Hér
aterfinns inte kvadraten som element, och den bild som anvinds i en av
annonserna dr endast ett foto av skuldradgivarna sjdlva. Denna bild kan vi
emellertid koppla till den bildtyp som Profilhandboken (2010) beskriver som
profilbild. Denna typ av bild kan, enligt Profilhandboken (2010), exempelvis vara
pa minniskor for att pa sa sitt formedla en ménsklig ndrvaro. Precis som i den
tidigare diskussionen om logotypanvindning vill vi dock poéngtera att budget-
och skuldradgivningens annonser endast ir delar i ett stérre sammanhang. I det
hir fallet forekommer emellertid den kvadratiska formen Overlag inte tydligt i
Hoganidsbilagan, nagot som skiljer den fran biblioteksbroschyren dar det
kvadratiska bildspraket &r klart dominerande.

Trots att de bada hemsidorna kan tyckas ganska neutrala ndr det giller
bildspraket i allminhet anvinder de sig av en gemensam banner didr den
karaktéristiska kvadraten tydligt framgar. Eftersom budget- och skuldrad-
givningens hemsida ligger direkt under Hogands kommuns hemsida, skiljer sig
inte heller bildspraket fran denna. Med detta menar vi att budget- och
skuldradgivningens hemsida inte innehaller nagra egna bildelement som ir
specifika for just den hér forvaltningen. Ungdomsbibliotekets hemsida har inte
heller egna bildelement, men hemsidan ligger diremot under Hoganis biblioteks
hemsida, vilken till viss del dr fristaende fran kommunens hemsida. Detta gor
alltsa att den delvis dr frikopplad fran kommunhemsidans gemensamma layout.
Dock kan vi konstatera att ungdomsbibliotekets hemsida foljer de riktlinjer for
bildsprak som anges i Profilhandboken (2010), med en gemensam banner med
kvadratformen.

I enlighet med idén om integrerad marknadskommunikation finns det alltsa en
tydlig likriktning mellan hemsidans visuella element (van den Bosch m.fl., 2005)
och de riktlinjer som anges i Profilhandboken (2010). Detta skapar ocksa, i
enlighet med resonemanget som van den Bosch m.fl. (2005) for, en konsekvens i
det visuella uttrycket, vilket stirker den visuella identiteten. Hir finns ocksa en
tydlig kontrast mot bloggarna som vi tidigare Kkonstaterat inte anvéander
kvadratformen i sitt bildsprak. Likriktningen i bildsprak forefaller saledes i storre
utstrackning tillimpas i 6vriga kanaler &@n i bloggarna.

Likriktning genom typsnitt

Ett bokstavligt talat litet grafiskt element som dnda utgor en stor del av en
organisations visuella identitet dr de typsnitt som organisationen anvénder (van
den Bosch, m.fl., 2006b). Foérutom de i foregaende kapitel nidmnda typsnitten
Arial och Garamond, anger Profilhandboken (2010) att kommunen vid extern
kommunikation, sasom annonser och trycksaker, ska anvinda sig av typsnittet
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Optima. Detta motiveras med att det inte &r ett standardtypsnitt och darfor, om vi
knyter an till van den Bosch m.fl. (2005), skapar en storre sirskiljning for
kommunen dn vad de tidigare nimnda typsnitten kan gora. Héar kan vi konstatera
att savial budget- och skuldradgivningens annonser som biblioteksbroschyren
anvinder detta typsnitt och i detta avseende alltsa foljer Profilhandbokens (2010)
riktlinjer.

Det typsnitt som ska anvidndas i texter som ska ldsas pa skdrmar #r enligt
Profilhandboken (2010) Arial, vilket ocksa &r det typsnitt som anvénds pa budget-
och skuldradgivningens hemsida. Pa ungdomsbibliotekets hemsida anvinds dock
typsnittet Tahoma, vilket alltsa inte Overensstimmer med Profilhandbokens
(2010) riktlinjer. Det vi kan konstatera vad det giller typsnitt #r alltsa att
trycksaker och kommunens gemensamma hemsida, under vilken dven budget- och
skuldradgivningens sida finns, foljer de regler som faststillts av kommunen. Nir
det giller ungdomsbibliotekets hemsida, som alltsa delvis dr fristaende fran den
gemensamma, anvinds dock ett eget typsnitt som inte aterfinns i Profilhandboken
(2010). Inte heller i bloggarna anvinds de korrekta typsnitten, vilket vi diskuterat
tidigare. Aven om typsnitt bara #r ett litet element i en organisations visuella

identitet, vill vi anda trycka pa dess betydelse som identitetsbérare (van den Bosch
m.fl., 2006b).

Likriktat eller identiskt?

En intressant iakttagelse nir det giller den visuella likriktningen mellan Hoganis
kommuns bloggar och dess Ovriga kanaler finner vi pa ungdomsbibliotekets
hemsida. Innehéllet som publiceras pa forsta sidan dr namligen i stort sett
identiskt med ett blogginldgg fran [ungbib] (se bilaga 2). Percy och Elliot (2009)
lyfter en problematik med integrerad marknadskommunikation som handlar om
att det ofta bara tros vara att anvidnda olika kanaler for att leverera samma
budskap, vilket de menar leder till att den strategiska samordningen gar forlorad.
Sett ur det hidr perspektivet missar alltsa Hogands kommun en aspekt av integrerad
marknadskommunikation nir innehallet pa hemsida och blogg ir identiskt.
Samma fenomen finner vi i en av budget- och skuldradgivningens annonser (se
bilaga 3) som till storre delen bestar av ett blogginligg fran Pengarna & livet.
Intressant 1 det hir fallet dr dock att annonsen delvis marknadsfor bloggen, vilket
vi menar skulle kunna motivera varfor dess innehall dr hidmtat fran ett av
blogginldggen.

Problematiken som vi ser det med att publicera identiskt innehall i olika
kanaler dr att de mojligheter och karaktirsdrag som kédnnetecknar de enskilda
kanalerna riskerar att ga forlorad. Som Anantachart (2004) poéngterar innebér
integrerad marknadskommunikation att olika kanaler ska komplettera varandra 1
syfte att uppna bista resultat.

Sammanfattning av visuell likriktning

Det vi sammanfattningsvis kan konstatera &r att savidl hemsida som trycksaker
fran de tva avdelningarna i Hogands kommun har en tydligare likriktning, vad det
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giller det visuella uttrycket, an vad kommunens bada bloggar har. Detta skulle
delvis kunna bero pa att kanalerna som vi har tittat pa ovan ingar i storre
sammanhang sasom broschyrer eller gemensamma webbplatser, vilket innebar att
de far delar av sin visuella identitet “gratis”. Det skulle ocksa, som vi ser det,
kunna bero pa att dessa kanaler till skillnad fran bloggarna omfattas av
Profilhandbokens (2010) riktlinjer.

Trots att vi i denna analysdel har identifierat en viss likriktning av Hoganis
kommuns visuella organisationsidentitet i nagra av kommunens kommunikations-
kanaler, ser vi dock en svarighet i att sdga nagot om denna likriktnings effekter.
Problematiken med att mita och utvirdera den integrerade marknads-
kommunikationens effekter dr en kidnd problematik som lyfts av bland annat
Kitchen (1999).

Vi ser emellertid Hogands kommuns profilhandbok med dess uppdaterade
riktlinjer som indikation pa att kommunen, trots att det dr en offentlig
organisation, ldgger vikt vid utvecklingen av sin visuella organisationsidentitet.
Det dr i sin tur en uppfattning som till viss del gar emot van den Bosch m.fl.
(2006a) och deras resonemang om att icke-vinstdrivande organisationer ligger
mindre vikt vid utvecklingen av den visuella organisationsidentiteten. Didremot
konstaterar vi att Hoganids kommuns satsning pa en enhetlig visuell organisations-
identitet frimst omfattar traditionella medier och att kommunen darmed ldgger
mindre vikt vid att likrikta nya medier.

Ansluter vi oss till Kitchen m.fl. (2007), vilka menar att integrerad
marknadskommunikation &r en strategi ddr organisationen utnyttjar olika kanaler,
bor kommunen dock utnyttja foretagsbloggarnas egenskaper. Vilka karaktdrsdrag
som bloggmediet har och hur dessa kan utnyttjas av Hogands kommun kommer
Vi att ga ndrmare in pa i ndsta avsnitt.

Hoganas kommun och bloggmediets karaktarsdrag

Forutom att likrikta budskap mellan olika kanaler innebéar integrerad
marknadskommunikation, enligt Anantachart (2004), att olika kommunikations-
kanaler ska samordnas sa att deras egenskaper kompletterar och forstirker
varandra. Det handlar saledes inte bara om att féra ut samma budskap i alla
kanaler, utan att varje kanals karaktirsdrag ocksa ska utnyttjas pa bésta sitt for att
komma till sin rédtt. I avsnittet nedan drar vi dérfor undersdkningen om
likriktningen av HOgands kommuns bloggar ett steg ldngre, och tittar pa hur
bloggarnas karaktirsdrag utnyttjats i kommunens bloggar.

Hogands kommuns bloggar

Hogands kommuns bada bloggar uppfyller i stor utstrickning de kriterier som
Kelleher och Miller (2006) menar kidnnetecknar en foretagsblogg. Forst och
framst drivs bada bloggarna av medarbetare pa kommunen. Pengarna & Livet
drivs av kommunens bada budget- och skuldradgivare, medan [ungbib] drivs av
kommunens ungdomsbibliotekarie. Utover detta framgar det ganska tydligt av
kontaktuppgifterna att bloggarnas forfattare dr knutna till just Hogands kommun,
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da det i bada fallen anges savil befattning som organisation under forfattarna. Nér
det giller att organisationen uttryckligen eller underforstatt ska stotta
medarbetarna bakom en foretagsblogg, menar vi dock i enlighet med diskussionen
om avsindare i tidigare kapitel, att det ur ett visuellt perspektiv finns en viss
oklarhet ndr det giller i vilken utstrickning HOgands kommun star bakom
framforallt bloggen Pengarna & Livet. A ena sidan uppmirksammar Hoganis
kommun bloggen i annonser vilket gor att de uttryckligen upplevs std bakom
denna. A andra sidan ir den visuella kopplingen med bland annat logotyp och
avsindare tdmligen svag pa sjdlva bloggen. Det gor att vi till viss del anser det
relevant att ifragasitta hur titt kopplad till Hogands kommun Pengarna & Livet i
sjalva verket dr, eller i vilket fall upplevs vara.

Nir det giller [ungbib] finns det daremot, som vi ocksa diskuterat tidigare, en
klarare koppling till H6gands kommun i avseendet att det textmissigt framgar att
bloggen ror Hoganids kommuns bibliotek, samt att kontaktuppgifter och 6ppettider
for sjdlva biblioteket redovisas tydligare. Detta anser vi, men stod av Strother
m.fl. (2009) som menar att en foretagsblogg ska drivas av representanter for
organisationen, visar att de bada bloggarna rent befattningsmissigt drivs av
representanter for Hogands kommun. Medan det i [ungbib] framgar timligen klart
att bloggen for bibliotekets och kommunens talan, finns det i Pengarna & Livet en
viss osdkerhet i vems talan bloggen faktiskt for. Utgar vi ifran Strothers m.fl.
(2009) resonemang, menar vi alltsa att det definitionsmissigt finns en storre
osdkerhet 1 huruvida Pengarna & Livet kan ridknas som en foretagsblogg eller en
mer personlig blogg startad av medarbetare pa Hoganids kommun.

Bloggarnas personliga karaktdrsdrag

Ett av de karaktdrsdrag som kidnnetecknar bloggmediet dr att den dr personlig
(Kelleher & Miller, 2006). Enligt Cox m.fl. (2008) &r en av de faktorer som gor
bloggen personlig att det ofta bara dr en eller ett par personer som star bakom
bloggen, nagot som, for att knyta till Singh m.fl. (2008) resonemang, gor
avsidndaren mer méinsklig 4n om en hel organisation hade statt bakom. Hoganis
kommuns bada bloggar drivs, vilket vi tidigare har tagit upp, av enskilda
medarbetare och gar foljaktligen i detta avseende att betrakta som personliga. Det
ar saledes, vilket vi ocksa har namnt tidigare, de enskilda forfattarna och inte
Hogands kommun som i forsta hand uppfattas som avsindare.

I teorikapitlet konstaterade vi att bloggmediets personliga karaktirsdrag inte
handlar om bloggens innehall, utan mer om hur bloggaren eller bloggarna
uttrycker sig. En blogg kan didrmed vara personlig och konverserande till formen
men trots detta behandla professionella amnen (se t.ex. Cox, Martinez & Quinlan,
2008; Kelleher & Miller, 2006; Lee, Hwang & Lee, 2006). I [ungbib] anvinder
sig forfattaren av ett ganska personligt tilltal med en genomgaende jag-form som
visar att det dr en enskild person som skriver. Det dr i sin tur nagot som Cox,
Martinez och Quinlan (2008) menar dr viktigt for att skapa en personlig relation
med ldsarna. I det hidr avseendet uppvisar Pengarna <& livet en storre
inkonsekvens dir tilltalet varierar mellan vi-form och opersonlig. Sett ur det
perspektivet kan [ungbib] saledes tilltalsméssigt i storre utstrackning én Pengarna
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& livet sdgas utnyttja det personliga karaktirsdraget. Vi hdvdar ocksa, i enlighet
med ovanstaende resonemang, att en informell eller personlig ton de facto inte
emotsdger att bloggarna kan behandla seriosa dmnen. Oavsett vilken ton som
Hogands kommuns bloggare anvinder sig av, behandlar de bada bloggarna dmnen
som pa olika sitt ror de respektive forfattarnas yrkesmaissiga profession.

Det finns flera fordelar for Hogands kommun att utnyttja den mojlighet att
vara personlig som bloggmediet erbjuder. Foljer vi Singhs m.fl. (2008)
resonemang innebidr avsédndarens individuella karaktdr att malgrupperna upplever
kommunikationen som mer mansklig &n om hela kommunen statt som avsindare.
Det finns ocksa en intressant aspekt angaende den personliga dimensionen i
relation till avsidndardiskussionen som vi forde i foregaende kapitel. Genom att
Hogands kommun inte lyfts som huvudavsindare i bloggarna far
kommunikationen i den kanalen en mer personlig och minsklig priagel. Det leder i
sin tur till att det blir det léttare att etablera en uppriktig och personlig relation till
malgrupperna (Cox m.fl., 2008). Detta menar vi, i enlighet med van den Bosch
m.fl (2005), skulle kunna sdgas stdrka organisationens identitet genom
dimensionen autenticitet. Drar vi detta resonemang ett steg lingre innebidr det
saledes att franvaron av Hogands kommuns logotyp i bloggarna, medfor att
kommunen bittre utnyttjar bloggmediets personliga karaktdrsdrag. Ett optimalt
utnyttjande av bloggmediets personliga karaktirsdrag, vilket dr nagot Anantachart
(2004) framhaller som viktigt, motsiger dock delvis den integrerade marknads-
kommunikationens idé om att likrikta budskap.

En annan problematik som ofta lyfts med det personliga karaktédrsdraget dr den
brist pa kontroll som uppstar nir enskilda medarbetare fritt far kommunicera med
organisationens malgrupper (se t.ex. Lee m.fl., 2006; Singh m.fl., 2008). Risken
finns att det uppstar ett slags okontrollerat “vilda vistern” nér enskilda
medarbetare sitter egna regler for vad som publiceras pa bloggarna (Cox m.fl.,
2008). Ett tecken pa denna problematik ndr det giller Hoganéds bloggar skulle
kunna vara den brist pa konsekvens som vi tidigare identifierat i bloggarnas
visuella utformning. Vare sig logotyp, farger eller typsnitt foljer hir de
gemensamma riktlinjer som satts upp av kommunen, vilket skapar en
inkonsekvens i organisationens uttryckssitt. I enlighet med vara tidigare
resonemang om HoOgands kommuns otydlighet som avsidndare i framforallt
Pengarna & livet, menar vi ocksa att en potentiell problematik kring det
personliga karaktidrsdraget skulle kunna vara den minskade synlighet som blir
konsekvensen av att Hogands kommun inte tydligt framgar som avsidndare i de
bada bloggarna.

Bloggarnas regelbundna karaktirsdrag

Detta for oss vidare till bloggens andra karaktdrsdrag som handlar om bloggens
mojlighet till kontinuerlig uppdatering (Kelleher & Miller, 2006). Aven om det
inte finns nagra bestimda riktlinjer maste en blogg uppdateras med en viss
frekvens for att anses som aktiv (se t.ex. Cox, Martinez och Quinlan, 2008;
Lockwood och Dennis, 2008). Nar det géller [ungbib] kan vi konstatera att
uppdateringsfrekvensen under den studerade perioden generellt landar pa cirka ett
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inldgg i veckan, med undantag for veckorna kring jul och nyar da den varit nagot
ldagre. Det finns emellertid, vad vi kan se, inte nagon synbar konsekvens i nar
bloggen uppdateras utan det kan forkomma tva inldgg samma dag, medan det
under vissa veckor helt saknas nya inldgg. Pengarna & livet uppvisar dven den
ungefir samma uppdateringsfrekvens. Precis som i [ungbib] publiceras cirka ett
nytt inldgg i veckan, med en nagot ldgre frekvens under jul och nyar. Det finns
emellertid en viss konsekvens i att Pengarna & livet uppdateras varje vecka, utan
undantag under den studerade perioden. I vissa fall publiceras tva nya inligg
samma vecka, men inga veckor (utom under julen) saknar nya inldagg.

Vi anser inte, vilket vi har tagit upp i teorikapitlet, att en regelbunden
uppdatering maste innebira en schemalagd publicering av nya inldgg eller att det
finns en viss uppdateringsfrekvens som dr mer rétt 4n en annan. Huvudsaken &r att
det finns en dynamik som gor att innehallet upplevs som aktuellt, eftersom ett
inaktuellt innehall kan ge en negativ bild av organisationen (se t.ex. Lockwood &
Dennis, 2008; Singh m.fl., 2008). Vi upplever foljaktligen att Hoganids kommun
uppdaterar sina bloggar med tillrdacklig frekvens for att anses som aktuella. Att det
inte finns nagon uttalad konsekvens i hur ofta bloggarna uppdateras, menar vi, far
uppfattas som naturligt da det inom de respektive omradena rimligtvis
forekommer fler hiandelser under vissa perioder dn under andra. Lockwood och
Dennis (2008) talar om att organisationer maste vara beredda pa att satsa den tid
som krdvs for att driva en foretagsblogg, nagot som vi tycker oss bedoma att
Hogands kommun har gjort. For att fortsdtta pa Lockwood och Dennis (2008)
resonemang vill vi dock, med hénvisning till tidigare konstateranden, ifragasitta
vilken typ av planering som forkommit fran kommunens sida nér det giller hur
bloggarnas karaktdrsdrag ska hanteras. Hur mycket tid ska kommunen satsa pa
bloggarna och vilken bild av kommunen ska foras fram? Detta leder oss over till
diskussionen om bloggens tredje karaktarsdrag — interaktivitet.

Bloggarnas interaktiva karaktdirsdrag

Det tredje karaktdrsdraget handlar om att bloggen erbjuder mojligheter till
interaktivitet, det vill sdga mojliggor en tvavagskommunikation dar malgruppen
kan ge direkt respons pa innehallet och fa feedback tillbaka (Kelleher & Miller,
2006). En gemensam ndmnare som Hogands kommuns bada bloggar har dr att
inga av inldggen pa ett tydligt sétt 6ppnar upp for diskussion. Med detta menar vi
att inga av inldggen avslutar med att uppmuntra till férslag, asikter eller liknande
fran ldsarna, utan bestar av mer “slutna” texter. Nagot som kan ses som en
potentiell konsekvens av detta &r att de flesta av bloggarnas inldgg ocksa forblir
okommenterade. I Pengarna & livet finns det under den undersokta perioden
endast kommentarer pa 1 av 19 inldgg, och nir det giller [ungbib] dr den siffran 2
av 16 inldgg. Hogands kommun gar ddrmed miste om en mojlighet att skapa
samhorighet och bygga relationer med sina malgrupper (se t.ex. Kellerher &
Miller, 2006; Singh m.fl., 2008). Som Singh m.fl. (2008) framhaller finns det
dirmed ett glapp mellan de mojligheter som bloggmediet erbjuder Hoganis
kommun, och med vilken effektivitet dessa faktiskt utnyttjas av kommunen.
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En potentiell orsak till en underutnyttjad kommentarsfunktion kan, som vi har
papekat tidigare, vara att organisationen &r radd for negativ publicitet fran ldsarna.
Dock upplever inte vi att sa dr fallet med Hogands kommun, da de negativa
kommentarer som forekommer, foljaktligen inte har tagits bort. I [ungbib] finns
exempelvis en kritisk kommentar angaende att biblioteket valt att anstilla
ungdomar som sommarvikarier, vilken ocksd beméts av biblioteket. Detta hinger
i sin tur ihop med Singh m.fl. (2008) som menar att det &r viktigt att besvara kritik
pa ett snabbt och effektivt sitt.

Med utgangspunkt i ovanstaende diskussion finns det foljaktligen manga
fordelar for en organisation med att utnyttja bloggmediets interaktiva karaktérs-
drag. Ett karaktirsdrag som Hogands kommun alltsa inte utnyttjar fullt ut. Genom
en personlig kontakt med malgrupperna far kommunen en mojlighet att forbattra
relationerna med sina malgrupper, vilket vi ocksa hdvdar kan dra var tidigare
diskussion om dimensionen transparens (van den Bosch m.fl., 2005) ett steg
langre. En drlig och Oppen organisation, menar vi, kan kommunicera offentligt
med sina malgrupper och hantera savil den positiva som negativa kritik som kan
uppsta genom denna interaktion.

Dock vill vi ocksa lyfta att bara for att bloggmediet gor det mojligt att lata
lasarna kommentera inldggen, dr det inte en funktion som nodvindigtvis maste
utnyttjas i en foretagsblogg. Webbmedier Overlag erbjuder manga potentiella
funktioner, men var asikt dr att alla dessa funktioner inte nodvindigtvis maste
vara relevanta for en enskild organisation. Om Hogands kommun inte anser sig
kunna avsitta den tid som krdvs for att underhalla den interaktiva delen av
bloggarna, exempelvis genom att snabbt bemota kommentarer, kanske det dr
bittre att inte efterfraga synpunkter som sedan inte hinner besvaras. Att efterfraga
feedback och sedan inte agera riskerar ndmligen, for att knyta an till Singhs m.fl.,
(2008) resonemang, att sinda tvetydiga budskap till lasarna och skapa en negativ
bild av organisationen. A andra sidan kan vi, med tanke pa att bloggmediet per
definition kan ses som ett interaktivt redskap, ifragasitta nyttan med att faktiskt
driva en foretagsblogg om dialogen med lidsarna inte kan hanteras. Aven hir vill
vi darfor trycka pa vikten av strategisk planering nir det handlar om savil
inférande som underhall av en organisations kommunikations- och marknads-
foringskanaler.

Sammanfattning av bloggmediets karaktirsdrag

Vi kan alltsd av ovanstdende resonemang konstatera att Hogands kommuns
bloggar kan definieras som foretagsbloggar i bemirkelsen att de drivs av
representanter for kommunen (Strother m.fl., 2009). Pa grund av bloggens svaga
koppling till Hogands kommun, ifragasitter vi dock delvis i vilken utstrickning
Pengarna & livet kan riknas som en regelritt foretagsblogg eller mer som en
privat blogg driven av medarbetare pa kommunen.

Nir det giller bloggmediets karaktidrsdrag framgar det av var analys att
Hogands kommuns bloggar i friga om avséndare kan ses som personliga. Detta
kan innebidra en fordel, eftersom kommunikation med enskilda personer ofta
upplevs som mer minsklig &n om, som i det hidr fallet, hela kommunen statt
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bakom (Singh m.fl., 2008). Dock kan bloggens personliga karaktir ocksa innebéra
olika typer av problem. Dels far kommunen, i enlighet med van den Bosch m.fl.
(2005), en minskad synlighet. Dels riskerar kommunen att forlora kontrollen 6ver
de budskap som sédnds ut (se t.ex. Lee m.fl., 2006; Singh m.fl., 2008). Vi anser
darfor att bloggens personliga natur innebidr en balansgang niar det kommer till
IMC-strategier, eftersom bristen pa centralstyrning riskerar att motverka en
likriktning, samtidigt som kanalens karaktirsdrag ska utnyttjas for att uppna bista
resultat (Anantachart, 2004). Hédr menar vi, 1 enlighet med Cox m.fl. (2008), att
det &dr viktigt att bloggens syfte och malgrupp &r klara, liksom att den drivs av
medarbetare som &r vil insatta i kommunens mal och riktlinjer.

I denna analys konstaterade vi ocksa att Hogands kommuns bloggar
uppdateras med en relativt regelbunden frekvens. Det dr i sin tur nagot som &r
viktigt for att innehallet inte ska upplevas som inaktuellt, vilket kan ge en negativ
bild av kommunen (se t.ex. Lockwood & Dennis, 2008; Singh m.fl., 2008). En
organisation maste vara beredd att satsa den tid som krdvs for att driva en
foretagsblogg (Lockwood & Dennis, 2008), vilket vi menar att Hogands kommun
i avseende uppdateringsfrekvens forefaller gora.

Nar det giller interaktiviteten framgar det dock att savil Pengarna & livet som
[ungbib] i stort sett saknar lisarkommentarer, vilket vi menar tyder pa ett glapp
mellan kanalens mdojligheter och med vilken effektivitet de utnyttjas av
kommunen (Singh m.fl., 2008). Hiar gar Hogands kommun alltsa miste om en
viktig mojlighet att skapa och underhalla personliga relationer med sina
malgrupper (se t.ex. Kellerher & Miller, 2006; Singh m.fl., 2008).

Hogands kommuns bloggar kan saledes sdgas utnyttja bloggmediets tva forsta
karaktédrsdrag: att vara personlig och att uppdateras regelbundet. Dock finns det en
tydlig brist 1 utnyttjandet av interaktiviteten som vi, i enlighet med
Nationalencyklopedin (Jansson, 2011), menar &r ett av bloggens definitions-
missigt viktigaste kinnetecken. Bloggens karaktdrsdrag medfor alla mojligheter,
savil som svarigheter, for en integrerad marknadskommunikation. Darfor kriavs
det, enligt var uppfattning, en tydlig strategisk planering for att samordna olika
kanalers karaktirsdrag sa att de pa bista mojliga sétt samverkar for att uppfylla, i
detta fall, kommunens Overgripande mal och strategier. Vad en sadan strategisk
planering betyder kommer vi att diskutera ndrmare nedan nidr vi presenterar
slutsatserna av var undersokning och vad de innebér for den vidare forskningen.
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Diskussion och slutsatser

Vi har i den hir studien velat sitta in bloggkanalen i ett storre sammanhang och se
foretagsbloggar som en del 1 en organisations overgripande IMC-strategi. Fokus 1
studien har legat pa den visuella samordningen och didrmed pa hur Hoganis
kommuns visuella organisationsidentitet har kommit till uttryck 1 kommuns
bloggar i jimforelse med kommunens ovriga kanaler.

Studiens resultat

Var uppfattning, efter att ha studerat Profilhandboken (2010), &r att det finns en
tydlig strdvan inom Hogands kommun att uppna en enhetlighet i det visuella
uttryckssittet. Profilhandboken (2010) innehallet tydliga riktlinjer for kommunens
grafiska hantering. Det visar pa att Hogands kommun har en vilja att uppna
konsekvens i de visuella budskapen och diarmed skapa enhetlighet i den bild
kommunen levererar av sig sjilv.

Var undersokning av kommunens bada bloggar Pengarna <& livet samt
[ungbib] klargdr dock att denna enhetlighet inte omfattar kommunens bloggar.
Niér det géller det visuella uttryckssittet skiljer sig bloggarna mer eller mindre helt
fran de riktlinjer som presenteras i Profilhandboken (2010). Det medfor en
inkonsekvens i den bild som kommunen kommunicerar av sig sjdlv. Det finns inte
heller nagra riktlinjer i Profilhandboken (2010) som behandlar just bloggar vilket,
innebdr att bloggmediet uttryckligen star utanfor kommunens visuella IMC-
strategi.

Nista del i var analys behandlade hur den visuella organisationsidentiteten
likriktas 1 HOgands kommuns kommunikations- och marknadsforingskanaler 1
allmédnhet. Hiar visade var granskning att kommunens andra kanaler foljer
Profilhandbokens (2010) riktlinjer i mycket storre utstrackning dn vad bloggarna
gor. Det finns emellertid dven i dessa kanaler vissa element som inte foljer
riktlinjerna. Trots det uppvisar bade hemsida, annonser och trycksaker en tydlig
koppling till Hogands kommun och den visuella organisations-identitet som det
enligt Profilhandboken (2010) finns en vilja att kommunicera.

Slutligen konstaterade vi att bloggmediet har vissa specifika karaktédrsdrag
som, i1 enlighet med bland annat Anantacharts (2004) definition av integrerad
marknadskommunikation, maste tas hdnsyn till i utvecklingen av en organisations
IMC-strategier. De bada bloggarna Pengarna & livet och [ungbib] ér, enligt var
undersokning, i stor utstrackning personliga samtidigt som de har en regelbunden
uppdateringsfrekvens. Det interaktiva karaktidrsdraget, i form av kommentar-
funktionen, utnyttjar de bada bloggarna didremot timligen bristfalligt. I en strivan
efter att kunna utnyttja bloggmediets alla mojligheter i sin IMC-strategi, menar vi
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att Hogands kommun hér har en potential att i storre utstrickning dra nytta av de
interaktiva funktioner som bloggmediet erbjuder.

Resultatens betydelse

Var hypotes var, som en utveckling av Glynn Mangold & Faulds (2009) teori, att
bloggar ofta hamnar utanfor organisationers IMC-samordning. Dirmed ses
bloggarna som separata kanaler snarare dn som en del i en helhet tillsammans med
andra kommunikations- och marknadsforingskanaler. Med utgangspunkt i
ovanstaende resonemang, hdvdar vi att var studie bifaller den hir hypotesen. Det
finns bevisligen en tydlig diskrepans mellan den visuella samordningen av
Hogands kommuns bloggar och kommunens andra kanaler.

Som vi ser det tyder denna inkonsekvens mellan kommunens visuella
uttryckssitt i olika kanaler pa en bristande strategisk samordning nir det giller
utformningen av overgripande IMC-strategier (Percy & Elliot, 2009). De kanaler
som omfattas av Profilhandbokens (2010) riktlinjer uppvisar en uppenbart storre
konsekvens i1 det visuella uttryckssittet, dn vad som gors i bloggarna vars
utformning inte omfattas av denna centralstyrning.

Nir en strategi tas fram ska ingenting tas for givet. En kanal som inte omfattas
av de gemensamma riktlinjerna sander ocksa en signal om att deras utformning ar
av sekundir betydelse och dirmed inte maste folja organisationens overgripande
riktlinjer. Tydliga, uppdaterade riktlinjer &r, enligt van den Bosch m.fl. (2006a),
en forutsittning for en likriktad och fungerande visuell organisationsidentitet. Att
Hogands kommun inte fullt ut utnyttjar bloggmediets mojligheter kan dven det
tolkas som ett resultat av bristande strategisk samordning. Det finns, som vi ser
det, en inbyggd problematik i att samordna en organisations budskap samtidigt
som varje kanals karaktdrsdrag utnyttjas optimalt, vilket vi menar stiller stora
krav pa den strategiska planeringen. For att inte forlora kontrollen Over de
kommunicerade budskapen krévs det att, vilket dven Cox m.fl. (2008) poidngterar,
bade syfte och malgrupp ar tydligt identifierade for att pa sa sitt, ur en strategisk
synpunkt, kunna sitta in kanalen i ett storre sammanhang.

Studiens bidrag

Vi kan alltsa med den hér studien visa pa en risk att foretagsbloggar hamnar
utanfor den strategiska samordning som knyter samman en organisations olika
kanaler for att uppna en konsekvens i den visuella organisationsidentiteten. De
omfattas helt enkelt inte av det “corporate umbrella” som Kitchen m.fl. (1999)
talar om i sin definition av integrerad marknadskommunikation. Det ska dock
podngteras att eftersom var studie endast behandlar ett specifikt fall, det vill sdga
Hoganids kommun och deras bloggar, kan vi inte gora ansprak pa att dra generella
slutsatser kring hur forhallandet ser ut inom andra organisationer. Vi vill ddremot
hdvda att det finns manga lirdomar att dra av var studie i betydelsen att sitta in
foretagsbloggar och dess karaktirsdrag i ett storre sammanhang, och inte behandla
det som ett fenomen fristaende fran andra kommunikations- och marknads-
foringskanaler. For att en organisation pa ett effektivt sitt ska kunna arbeta med
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integrerad marknadsforing krivs det ocksa att alla kanaler samarbetar i syfte att
uppfylla organisationens 6vergripande malsittningar. Bloggmediet i sig sjdlv har
specifika egenskaper, men for att kunna driva en konsekvent kommunikation
maste alla kanaler och deras karaktédrsdrag ses i forhallande till varandra och inte
som isolerade foreteelser.

Forslag pa vidare forskning

Alltfler organisationer &r idag intresserade av att integrera bloggar i sin
kommunikation och marknadsforing vilket innebdr att det finns ett accelererande
behov av vidare forskning pa omradet. Pa forskningsfronten har det ocksa de
senaste aren kommit en hel del studier som behandlar foretagsbloggar och deras
karaktédrsdrag, nagot vi menar dr av stor vikt for att 6ka forstaelsen och kunskapen
kring bloggmediets roll i1 organisationers kommunikation och marknadsforing.
Emellertid identifierade vi, vilket vi tidigare har ndamnt, en lucka i forskningen nir
det giller att se foretagsbloggar som en del i ett storre sammanhang. Vi hoppas
déarfor med var undersokning kunna fylla en del av den hir luckan genom att
uppmirksamma foretagsbloggar som en del i organisationers Overgripande
strategier for integrerad marknadskommunikation och visuell organisations-
identitet.

Var studie bidrar alltsa med ett litet, om &n viktigt, steg pa vigen mot att sitta
in foretagsbloggar 1 ett storre strategiskt sammanhang. Icke desto mindre finns det
fortfarande, enligt var mening, ett stort behov av vidare studier pa omradet. Var
undersokning fokuserar frimst pa den visuella likriktningen vilket gor att vi inte
har gjort nagra nidrmare analyser pa det innehallsmissiga planet. En fortsatt studie
skulle darfor kunna inrikta sig mer pa textmaissiga budskap och undersoka
likriktningen av hur bloggtexter skrivs i forhallande till andra kommunikations-
och marknadsforingskanaler.

Vi har ocksa valt ett siandarperspektiv som utgangspunkt i var undersokning,
vilket gor att vi har studerat budskapen utifran vad en organisation vill sinda ut i
sina kanaler. Detta innebér att vi inte ndrmare har gatt in pa hur ldsarna faktiskt
reagerar pa de levererade budskapen. En annan studie skulle diarfor kunna titta
ndarmare pa foretagsbloggar ur ett mottagarperspektiv och undersoka pa vilka sitt
en organisations malgrupper upplever konsekvens eller inkonsekvens i en
organisations kommunicerade budskap. Ditt vetande dr véardelost, om inte andra
vet att du vet...
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Skoi?
Tornhyckeskolan. Vil sprak :'.,
Orws av Goughe Oversan
Fritidsintressen?

Act doma fotbol som fag tycker ar kul fir att man fr taffa nya manniskor och utvecklas
hela tiden, sen r jag en fotbolisfantast ocksd. Utdver det trinar jag ocksd Tae-kwon-do
{kampsport) dar man sparkar mast och det &r valdigt kul. Tréffar gdma kompisar pi fritiden
ocksd,

Barnens TPB

Bokjuryn

Bokgu%en

B35tz bok? Boktips frin bloggar
Boktips.net

Da Vinci-koden av Dan Brown &r min favorit eftersom den &r 8 mystisk och hembiighetsful, Brutait Bra Pocket

Rekommenderar den tifl ala. [:”_I R.! 1- blogg

[unghib] - YouTube

st fim?

Pirates of the Caribbean, tycker den & roig och spannande. Johnny Depp &r vaidigt rolig |
rofien som kapten Jack Spamow.

Basta musik?

Gifar att yssna pd allt men omjag maste vala biir det nog R'n'B fir att musikstien ar <& gn
och skin.

Basta spel?

Crossfire, inte varldens basta grafik men ett roligt spel 4ndd. Det dr ett onlinespel man
laddar ner pd natet.

Vad har du f5r framiidsdrimmar?
Ska bl proffsdomare och ha ett fint hus med famif.
Vad ar bra | Higanas?

Akt det & lugnt och fint hir men om man vil triffa mer folk osv kan man alitid ta bussen til
Hekingborg. Fbr mig ar Hogands en parfekt stad.

Vad skulle kunna vara battre | Hganas?
Wet inte rikbigt, jag bycker alit 3 bra har.,

Gilade du det hér inlsgget? Las di har

& Musiktips frin Antonio Praomet

! Annalena Hedman: Min férsta virldssensation

i Temry Deary: Vampvren fran Croglin

Hiigangs Biblictek | Kipmansgatan 10 | 263 38 Hiiganés | 042-33 73 69, 33 73 70 | biblicteket@hoganas.se
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Bilaga 3
Hoganésbilagan (Hogands kommun, 16 dec 2010, s. 6)

Handla sa mycket julklappar som du bara vill och kan!

Visste du att du kan i gratis budget- och skuldrddgivning i kommunen? Jonas Persson och Asa Bengtsson kan bland annat hjilpa
dig med information och praktiska rid om din vardagsekonomi, hjilpa dig att géra upp en budget och hyresrddgivning.

Detta later kanske inte som ett vintat rad fran nagra som arbetar
med manniskor som har ekonomiska bekymmer, men vi menar
verkligen vad vi skriver!

Det viktiga ar att du redan pa féirhand har bestamt dig fir vad du

ska handla och féar hur mycket. Tank igenom vad det egentligen ar
som du vill och inte vad du tror forvantas av dig. Tank igenom ach
planera fér hur mycket du egentligen har rad att handla! Alla har vi
olika situationer och olika ekonomier men vi styrs manga ganger av
vad vi tror &r andras forvantningar pa 0ss och kanske &r det sd att var
idé om vad andra tror och tanker inte alltid stammer?

Kanske kan ni prata inom familjen eller slikten och diskutera: Ska
vi vuxna verkligen képa klappar till varandra? Ska vi sitta en tivre
grans? Kan vi ghira nagonting annat istéllet fér att képa klappar?

Kanske btir den som har gott om pengar, men som vet att det finns
andra i deras ndrhet som har mindre marginaler, vara den som tar
detta initiativ for vi vet ju hur kansligt det kan vara att prata med
slakt och vanner om pengar - sirskilt ndr man har det tufft.

Att spendera pengar pa sadant man vet att man vill och kan képa,
utan att det blir bekymmer pa andra hall i ekonomin, &r inte fel - det
viktiga &r att tinka efter fore! Blogg httpi//pengolivblogspot.com/

Kontaktuppgifter

Asa Bengtsson Jonas Persson
asa.bengtsson@hoganas.se jonas@hoganas.se
337523 337210

Fotoy Maria Ramberg

Hoganédsbilagan (Hogands kommun, 17 feb 2011, s. 7)

Pengarna och livet-bloggen

Vill du & tips om hur du kan 3 ihop din vardagsekonomi
pa ett bittre satt? Jonas och Asa, som arbetar som bud-
get- och skuldradgivare | kemmunen har startat en blogg
dér de skriver om "pengarna och livet”. Om du inte
redan besokt bloggen, sa rekormmenderar redaktionen
dig att g4 in och tittal

http://pengoliv.blogspot.com/

Om du har ekonomiska svarigheter och kdnner att du
behéver rad och stéid om din vardagsekonomi ska du ta
kontakt med kommunens budget- och skuldradgivare,
Budget- och skuldradgivarna har tystnadsplikt och rad-
givningen ar kostnadsfri,
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Framsida Hoganisbilagan (Hoganis kommun, 16 dec 2010)

HELGER
| HOGANAS

HOGANAS
Byval vart att
Investera 1!

Wid den har tiden pd et talar vi alltlid cen |juser - odh nu
lir chet v nillbaka. Koesmunen fonsiner a vixa, den
sariase sifiran visar ai i har blivic 24 658!

| dien hiir Bilagan presemerar vi vilr mya webbplats, kon-
surnentridgivring och budgetrddaiming. Vi har dven
triiffat Amme Vieise fde atf 3 lite julss3mning och forstds
nmyckot, rmackes mes,

Der kommunala dr unike = vi finns kar imorgon ocksd.
Tilbearmsmare o vi Hisgands — vil vin s investera il

My Gnskar redaktionen riktigt revliga helges, med las-
ning och korsoed!

Tm.l.l's Lisning -
Hidgands kemmun
redlaldianen
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Framsida Hoganisbilagan (Hoganids kommun, 17 feb 2011)

HOGANAS

INFORMATION FRAN HOGANAS KOMMUN FEE-MARS 2011

VINTERVAR
| HOGANAS

HOGANAS
- val vart att
investera i!

t:l; ward L |5'||§..-' r.l'l;él' Li'r I.I;THB wh wlelind

Kmmmirer dnmsiber ot wie, de=n eenase sttan vimar
att wi har hﬁ.iu[ﬁ;'rn-m'ug‘ Il;hmhiir:.ilag:rl e ﬁ
aprteras i skl !'I}WH; inareesar e b do ["F
kan vuxeast doma och g2t en incerviu mod lohan S2nd- f_—_.-', _',;_f

| et kommurala ar unikt - v fiTns lvar IMEECM Teked _
Tlzzmmare pbrd Higandk vl vim o vesiena | |
-
Tek iy |
Figar 3o e h——

kel warien !%EJ
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Bilaga 4
Pappersbroschyr (Hoganis bibliotek, 2010)— Ungdomsbibliotekets sida

UPPTACK...

@ Fantasifulla bilderbdcker

® Roliga ach spdnnande
kapitelbscker

® Faktabocker om allt
mellan himmel och jord

@ |judbocker

@ Barnfilmer

® Spel & pussel

@ CD-skivor

® Utklddningsklader

@ Dator med roliga spel
® Bocker pd olika sprak
® Foraldrahylla

Varfor inte gora
en utflykr till Bamses Lisrum
pa biblioteket i Viken? Har kan du
titta pa film, spela spel och lisa
backer i en inspirerande
Bamsemiljé.

@ Tidningar

Hall utkik efter vira sagostunder och roliga
teaterforestalIningar: www.hoganas.se

BARNAVDELNINGEN
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Pappersbroschyr (Hoganis bibliotek, 2010) — Framsida

FORELASNINGATF
IGDC JLTUI

c UNGDC

MANADS- & VECKOTIDNING A
A7)

' = BARNTEA
KULTURNAT
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