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Abstract - Sammanfattning

Brand building in a university context

Today's universities are facing increasing competition for students both nationally and inter-
nationally. The need for branding of higher education has thus become increasingly im-
portant. Universities must therefore seek to distinguish themselves from the crowd in order to
attract students and employees. Within the traditional brand research focus has shifted from a
product-oriented to a corporate-oriented approach on branding, where a more consistent brand
will differentiate the organization from others. The research field "branding higher education”
is still relatively scarce and studies have focused heavily on external aspects of branding. We
have therefore, with the help of 10 qualitative interviews investigated Lund University’s con-
ditions for working with brand building from an internal perspective and ultimately their abi-
lity to deliver a consistent brand. The study shows that due to various factors such as organi-
zational structure, academic values and strong subcultures the prerequisites for a university to
work with brand building are different than those of a traditional organization. It ultimately
affects the organization's conditions for working with brand building and the ability to deliver
a consistent message from the university. Finally, we found that the university faculites may
have more to gain by branding themselves differentially on a national level, but on an inter-
national level there is a need for a more consistent brand.

Varumirkesbyggande i en universitetskontext

Dagens universitet star infor en allt hogre konkurrens om studenter bdde nationellt och inter-
nationellt. Behovet av varumérkning av hogre utbildning har séledes blivit allt storre. Univer-
siteten maste darfor arbeta med att sérskilja sig frdn méangden for att kunna locka studenter
och medarbetare till sig. Inom den traditionella varumirkesforskningen har fokus forflyttats
fran ett produktorienterad till en mer organisationsorienterad syn pa varumdrkning, dir ett
enhetligt varumérke ska differentiera organisationen frdn andra. Forskningsomrddet varu-
mérkning av hogre utbildning &r @nnu relativt knappt och har tidigare fokuserat mycket pé
externa aspekter av varumérkning. Vi har darfér med hjélp av 10 kvalitativa intervjuer under-
sokt Lunds universitets forutsiattningar for att arbeta med varumérkesbyggande frén ett internt
perspektiv och i forlingningen deras mojlighet att leverera ett enhetligt varumirke. Studien
visar att pd grund av olika faktorer sa som organisationsstruktur, akademiska vérden och
starka subkulturer, ser forutsittningarna for ett universitet att arbeta med varumirkesbyg-
gande annorlunda ut dn for en traditionell organisation. Det pdverkar i forlingningen organi-
sationens arbete med varumirkesbyggande och mojligheten att leverera ett enhetligt budskap
fran universitetet. Slutligen fann vi att universitetets fakulteter kan ha mer att vinna pa att sar-
profilera sig pd en nationell nivd, men pé en internationell nivé finns ett behov av ett enhetli-
gare varumadrke.

Nyckelord: Varumédrkning av hogre utbildning, internt varumérkesbyggande, organisations-
varumérkning, Lunds universitet, varumérkesambassadorer.

Antal tecken inklusive mellanslag: 118 443
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1. Inledning

Det sdigs att manga bdckar sma gor en stor d, men om bdicken gdr mot strommen

vad hdnder da?....

Med det hir ordspréket vill vi belysa hur utmaningen kan se ut for ett universitet
att arbeta med varuméirkesbyggande frin ett internt perspektiv. Enligt dagens
trend ska organisationer efterstriva ett enhetligt och konsekvent budskap ifrén or-
ganisationens alla enheter. I den hér uppsatsen vill vi undersoka forutséttningarna
for ett universitet att arbeta med varumirkesbyggande da det kan vara problema-
tiskt att leverera ett enhetligt budskap frdn en komplex organisation som bestar av

ménga olika enheter som ska verka gemensamt.

1.1 Bakgrund och problembeskrivning

Enligt Heide, Johansson och Simonsson (2005) har organisationer idag forstétt
hur stor paverkan varumirket har pi organisationens framgéng. Aven Bengtsson
och Ostberg (2011) anser att varumirken idag ir ett av foretagens viktigaste kon-
kurrensmedel. Ett varumarke dr enligt Heide et al. (2005) planerat, for att uppna
olika syften och kan paverka intressenter och omgivningen pa olika sétt. Det kan
dé ses som den uppfattning av organisationen som dverfors till intressenterna. In-
tressenternas tolkningar, uppfattningar och meningsskapande av organisationen
blir sedan deras image av den. Varumarket byggs séledes bdde inom och utanfor
organisationen.

Enligt Hatch och Schultz (2003) gar organisationer idag frén en produkto-
rienterad till en mer foretagsorienterad syn pa varumiarkning, ndgot som kallas or-
ganisationsvarumérkning (eng. corporate branding). Enligt Balmer (2001) ar or-
ganisationsvarumirkning en medveten varumarkesstrategi som syftar till att fram-
héva foretagets eller organisationens kidnnetecken och identitet. Denna dvergang
menar Hatch och Schultz (2003) grundar sig i en allt mer osdker marknad, dér

produkter l4tt kan imiteras och efterliknas av andra. Organisationer kan inte langre



lita pa att deras produkter kan differentiera dem fran andra organisationer. Det blir
dé organisationen, inte produkterna som blir kéllan till differentiering.

Ett organisationsvarumérke tar enligt Hatch och Schultz (2003) inte enbart
konsumenternas image av organisationen i ansprak, utan den image som alla in-
tressenter har av organisationen, bade interna och externa. Harris och de Cher-
natony (2001) menar dven de att organisationsvarumirkning inte bara kréver fo-
kus pé externa publiker utan ldgger mycket tyngd pé interna faktorer i organisat-
ioner, s& som de anstilldas roll i varumidrkesbyggandet. Forfattarna papekar att ef-
tersom de anstillda utgdr en mellanhand mellan varumirkets interna och externa
kontext har de stor paverkan pd hur konsumenterna uppfattar organisationen.
Hemsley (i Harris & de Chernatony, 2001) anser da att de anstillda bor fungera
som varumirkesambassadorer (eng. brand ambassadors). Harris och de Cher-
natony (2001) menar da att det krdvs en integrering av de interna aktiviteterna for
att garantera att ett gemensamt och konsekvent budskap levereras till alla intres-
senter.

Fran att ha varit ett verktyg for tillverkare av konsumentprodukter har en-
ligt Heide et al. (2005) varumirkning spillt 6ver till andra typer av organisationer,
som myndigheter och kommuner. Organisationer som &r komplexa till sin karak-
tar, nagot som vi finner mycket intressant. Vi har darfor valt att studera varumér-
kesbyggande i komplex organisation, ndrmare bestdmt ett universitet. Enligt Wae-
raas och Solbakk (2008) har forskningsomradet “varumirkning av hogre utbild-
ning” (eng. branding higher education) blivit alltmer populdrt under de senaste
aren. De menar att pd grund av 6kad konkurrens om studenter béde nationellt och
internationellt har universitet runt om i vérlden bdrjat sitt arbete med att finna en
unik definition av vad de star for i form av varderingar och kdnnetecken. Forfat-
tarna menar att definitionen av vilka de &r och vad de stir for bér kommuniceras
sa precist och sd konsekvent som mojligt. Det &r dven viktigt att det inte bara dr
ledningen som kénner till organisationens vérderingar och kénnetecken, utan de
anstéllda bor dven “leva varumirket”, ndgot som forfattarna tror kan vara svart
nér det géller varumérkning av universitet. Ett allt for stort fokus pé stringens,
konsistens och ‘corporate commitment” i universitetsvirlden menar de &r troligt
att misslyckas.

Dock menar Waeraas och Solbakk (2008) att vi fortfarande vet vildigt lite

om varumirkning av universitet pd grund av for lite empiriska studier i &mnet. De



studier som har gjorts har frimst fokuserat pa varumaérkespolicies generellt eller i
specifika institutioner, eller externa aspekter av varumirkning av universitet.
De eftersoker séaledes fler undersokningar med ett internt fokus. Likasa Hemsley-
Brown och Goonawardana (2007) pekar pé allt for lite empiriska studier i forsk-
ningen om varumdrkning av hdgre utbildning, trots det dkade betydelsen av
forskningsomrédet. De studier som pétriffats har 6verlag behandlat hur universitet
ska arbeta med varumérkesbyggande. Vi har inte patriffat ndgon studie som i vi-
dare bemérkelse behandlar de speciella forutsittningar som foreligger den kom-
plexa universitetsorganisationens arbete med varumirkesbyggande.

Vi har sdledes identifierat ett kunskapsgap dér var uppsats tar sitt avstamp.
Med grund i att en organisations varumirke delvis byggs internt kommer vi i vér
uppsats att undersoka varumirkesbyggande i en universitetsorganisation frin ett
internt perspektiv. Vart empiriska material kommer utgd ifran Lunds universitet,
dé universitetet bestdr av manga olika enheter som har olika mal, strategier och
malgrupper som ska verka bade gemensamt och enskilt. Universitetets utmaning
blir sdledes att koordinera de olika subvarumérkena i den komplexa organisation-
en. Ett universitet kan dven ha speciella forutsattningar for varumérkesbyggande
dé de préiglas av akademiska vdrden som paverkar beslutsstrukturen i organisat-
ionen. Med ovanstdende i atanke kan det vara problematiskt att sprida ett gemen-
samt och konsekvent varumaérke, fran alla enheter inom Lunds universitet. Da va-
rumirkning av universitet visar sig vara allt viktigare for att std ut i konkurrensen
for dagens universitet, blir det hogst aktuellt att undersdka hur forutséttningarna

ser ut for universiteten att arbeta med varumirkesbyggande.

1.2 Syfte och fragestallningar

1.2.1 Syfte

Studiens overgripande syfte dr att bidra med kunskap, fran ett internt perspektiv,
om hur strukturella och kulturella forutsdttningar paverkar ett universitets arbete
med varumérkesbyggande. Genom att skapa forstaelse for varumirkesbyggande i
en komplex organisation kan vi bidra till forskningens forstaelse av problematiken

med, och betydelsen av, att leverera ett enhetligt varumérke av ett universitet.



1.2.2 Fragestillningar

1. Hur paverkar kulturella och strukturella forutsittningar sasom akademiska vér-

den och beslutsstrukturer varumérkesbyggandet pa ett universitet?

2. Hur samverkar subvarumérkena och hur samordnas varumérkesbyggandet i en

komplex organisation?

3. Hur utmérker sig varumirkesbyggandet i en universitetsorganisation?

1.3 Avgransningar

Var forskning utgdr ifrdn organisationskommunikationsomradet av strategisk
kommunikation. Vi utgdr frén ett internt perspektiv pa varumérkesbyggande dér
vi undersoker hur administrativ och akademisk personal d.v.s. kommunikatorer
och ledare vid Lunds universitet ser pa samt arbetar med varumérkesbyggande. Vi
har séledes inte tagit hinsyn till personer utanfor organisationen och deras syn pa
varumirket. Vi dr medvetna om att studenter som studerar vid universitetet kan
ses som en intern malgrupp. De har dock inte tagits i beaktning i véar uppsats dd de
dven kan ses som en extern malgrupp och inte pa samma sétt dr involverade i ar-

betet det interna varumérkesbyggandet.

1.4 Disposition

I ndstkommande kapitel av uppsatsen kommer vi att ge en oversikt dver tidigare
forskning och redogéra for den teoretiska referensramen. Avsnittet utgir ifran
forskning inom organisationskommunikation, organisationsstruktur och kultur, in-
ternt varumérkesbyggande samt varumérkning av hogre utbildning. Kapitel 3 be-
skriver och motiverar vart val av metod. I kap 4 analyserar vi vart empiriska
material. Slutligen 1 kap 5 presenterar vi vér slutsats, diskussion samt forslag pa

vidare forskning.



2. Teori och tidigare forskning

I det hir avsnittet foljer det teoretiska ramverk som ska ligga till grund for vér
analys, samt en Oversikt Over tidigare forskning. Vid valet av teorier har vi dels
anvént teorier som utgar ifrdn en universitetskontext dels teorier som utgar ifrén
foretagsvérlden. Det pd grund av den nuvarande relativt knappa forskning som

finns om varumirkning av hdgre utbildning.

2.1 Varumarken och Strategisk kommunikation

Enligt Falkheimer och Heide (2011) har mycket av den tidigare forskningen om
varumdrken utgatt ifrdn studier av vinstdrivande och privatigda organisationer.
Enligt forfattarna vinder manga kritiska forskar sig mot denna “marknadsimperi-
alism”. Teorier som empiriskt utgétt frn privata organisationer har ménga génger
tillampats pd offentliga organisationer, ndgot som &dven det kritiserats. Det ef-
tersom organisationer i den offentliga sektorn ofta dr komplexa och har andra for-
utsittningar. Det kan da leda till en marknadisering av den offentliga sektorn.
Falkheimer och Heide (2011) pdpekar att utmaningarna for serviceorganisationer
ar extra stora, da konsumenten till stor del fungerar som medproducent av tjdns-
ten. De kan dessutom inte basera sin identitet pa produkter utan organisationen
maéste sta i fokus, vilket krdver en mer holistisk syn pa varumérket och kommuni-
kationen kring varumirket. En syn som enligt forfattarna har en koppling till stra-
tegisk kommunikation, bl.a. finns det samma betoning pé att mal och interna pro-
cesser dr av betydelse for kommunikationen bdde internt och externt. Vidare lig-
ger betoning pa att griansen dr flytande mellan vad som é&r internt och externt och
den &r under upplosning samt att ett holistisk synsétt dr viktigt bdde for kommuni-

kationen och for organisationens identitet.



2.2 Organisationsvarumarkning

Schultz, Antorini och Csaba (2005) beskriver framvixten av organisationsvaru-
mérkningsfiltet och menar att féltet har genomgatt tva faser. Den forsta fasen in-
leddes i mitten pd 1990-talet och grundades av tanken att organisationen, snarare
dn dess produkter spelar en storre roll for organisationens relationer med sina
publiker och dess forméga att sdrskilja sig. Den andra fasen berdrde organisat-
ionsvarumidrkning mer som ett strategiskt koncept och behandlade hur organisat-
ioner kan formulera och skapa en varaktig identitet. Praktiker i den fOrsta fasen
hade, till skillnad ifrdn den andra, ett storre fokus pad marknadsforing och kam-
panjer. I bada faser fanns det dock en dvertygelse om att det viktigaste néir det gél-
ler organisationsvarumédrkning var att fokus maste ligga pa organisationen som en
kélla till differentiering. Det eftersom Schultz et al. (2005) anser att organisat-
ionsvarumirkning kan 0ka organisationens synlighet, igenkdnnande och rykte pa
ett sdtt som inte en produktorienterad syn pa varumérkesbyggande kan.

Hatch & Schultz (2009) menar emellertid att &nnu en fordndring inom fal-
tet 4r pad uppging dir organisationsvarumérkning Overgér till “enterprise bran-
ding”. Termen syftar pd att varumérken inte ldngre enbart kan ses som finansiella
tillgdngar eller att varumédrkesbyggande dr en ledningsfraga. De menar att varu-
mérken alltid har tolkats och védrderats av alla som de kommer i kontakt med.
Aven om organisationsvarumirkning har gatt ett steg lingre #n produktvaru-
mérkning och inkluderat anstéllda, har inga andra intressenter én konsumenterna
inkluderats, vilket gors i ett “enterprise brand”.

Cornelissen (2011) definierar d4ven organisationsvarumérkning som a mo-
nolithic corporate identity. Det innebér en struktur dér alla produkter, den speci-
fika servicen, den officiella kommunikationen och de anstélldas beteende ingér
under samma varumaérke. Enligt forfattaren maste dagens organisationer se pa sig
sjdlva med ett par interna glasdgon for att finna de virdeord som identifierar dem,
vilket ger en konkurrensfordel i olika intressentgrupper.

Hatch och Schultz (2003) har tagit fram ett analytiskt ramverk, kallat the
Corporate Branding Tool-Kit” som visar pd hur organisationsvarumédrken bildas
genom fOreningen av olika element definierade av olika intressenters relationer.

Ramverket inkluderar olika teoretiska begrepp fran olika discipliner som bidrar



till organisationsvarumérkning och fungerar som en startpunkt for en tvérdiscipli-
nér forstaelse och anvéndning av organisationsvarumérkning.
Organisationsvarumérkning kan enligt forfattarna bést forstds som proces-
sen att varda och bibehdlla en dmsesidig relation mellan organisationen, deras an-
stdllda och externa intressenter. Det krdvs dé en stabil grund som alla organisat-
ionsmedlemmar och intressenter kédnner igen och &r delaktiga i. Organisations-
identiteten blir denna grund i ’the Corporate Branding Tool-Kit”. Organisations-
identiteten uppstar i alla de interaktioner organisationen har med intressenter samt
1 organisationens onskan att visa sig frén sin bésta sida. Dynamiken i ett organisat-
ionsvarumirke genereras frdn det inbordes forhallandet mellan organisations-
kulturen, identiteten, imagen och spidnningen mellan interna och externa intressen-
ter. Hatch och Schultz (2003) menar att fyra element ingér i ett organisationsva-

rumarke:

Strategisk vision - organisationens centrala idé som gestaltar och uttrycker led-

ningens stravan for vad organisationen ska uppna i framtiden.

Organisationskultur - de interna vérderingarna, overtygelserna och grundlég-
gande antaganden som gestaltar organisationens arv och hur de olika faktorerna

ger uttryck for hur de anstéllda kinner for organisationen de arbetar for.

Intressenters image - synen som externa intressenter har av organisationen. Kon-
sumenters, aktiedgares, medias, samhillets etc. dvergripande intryck av organisat-

ionen.

Organisationsvarumdrkets identitet - bildas nér visionen, kulturen och imagen
sammanstélls och definierar hur organisationen uppfattar sig sjilv. Identiteten un-
derbygger organisationsvarumérket, delvis fran intressenter och delvis fran orga-
nisationens sjélvinsikt. Identiteten forklaras ofta genom grundliggande virdering-

ar, overtygelser och centrala idéer.



Corporate
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Enligt Hatch och Schultz (2003) visar modellen hur varumérket bygger pa sam-
manslutningen av de olika grundlidggande elementen. Hur vi anser oss vara dr re-
laterat till vara vérderingar och beteenden (identitet-kultur relationen). Huruvida
konsumenterna upplever ett samband mellan férvintningarna baserade pa varu-
mirkesloftet och deras upplevelser av interaktionen med organisationen (kultur-
image relationen). Slutligen om ledningens stridvan for organisationen uppmark-

sammas och stdds av organisationsmedlemmarna (vision-kultur relationen).

2.3 Organisationsstruktur och kultur

Bakka, Fivelsdal och Lindkvist (2009) definierar en struktur som en stabil ordning
av komponenter inom en helhet. Begreppet anvinds i manga kontexter men framst
inom organisationer dér strukturerna blir avdelningar, befattningar och beslutsreg-
ler och &r en avgdrande faktor for beteende inom organisationen.

En decentraliserad organisationsstruktur har enligt Bakka et al. (2009) tva
funktioner: att delegera uppgifter och beslutskompetens till ldgre nivéer i organi-
sationen samt den struktur och maktférdelning som uppstér nédr decentraliseringen
ar genomford. Motsatsen till en decentraliserad organisation dr en hierarkisk or-
ganisation, som enligt forfattarna har fatt och fortfarande far mycket kritik. En de-

centraliserad organisation har darfor setts som en utvdg dd det innebér dkad frihet



under ansvar, flexibilitet att ta beslut och dkad arbetsmotivation inom organisat-
ionen.

Enligt Bakka et al. (2009) handlar organisationskulturer om normer och
véarderingar 1 en organisation. De menar dven att kulturen kan visas genom bygg-
nader, inredning, brevpapper samt i hur de anstéllda umgas, 16ser konflikter och
bearbetar uppgifter tillsammans. Morgan (2006) menar att kulturer kan ses pa tva
satt. Dels som ett socialt system som skapas av kunskap, ideologi, virden, lagar
och dagliga rutiner. Dels som ett system som blir verkligt genom tro och praktik,
vilket forfattaren kallar att bli kultur - insatt (eng. Culturalized). Schein (i Bakka
et al., 2009) menar att kulturen i organisationen bidrar till dverlevnad, anpassning
till omgivningen och till integrationen av organisationens interna processer. Bakka
et al. (2009) menar ocksd att kultur och ledning har en ndra anknytning till
varandra. D4 det i forfattarnas mening ar ledningen som skapar och vidmakthéller
organisationskulturen.

Hatch (2002) menar dock att det inte gér att se pd en organisationskultur
som en enhetlig grupp, utan den dr uppbyggd av mindre subkulturer. Forfattaren
menar dven att det finns en skillnad mellan stirkande subkulturer och s.k. motkul-
turer. En stirkande subkultur ger stdd &t de dominerande vérderingarna som finns
1 organisationen, medan en motkultur hellre haller fast vid den egna kulturens
vérderingar och ifragasitter organisationens dominerande virderingar.

Hatch och Schultz (i Vallaster & de Chernatony, 2006) anser att det dr or-
ganisationsstrukturen som gor det mdjligt for de anstéllda att kunna uppnd de ut-
tanka strategiska malen. Vallaster och de Chernatony (2006) menar att strukturer
inom en organisation syns genom organisationens identitet, som senare integrerar
kulturen inom organisationen med organisationens arbetssétt och system. Det gor
till slut att det organisatoriska tdnkandet, beteendet och visuella uttryck anpassas

till organisationens kultur.

2.4 Internt varumarkesbyggande

Enligt Mosley (2007) innebér internt varumérkesbyggande att stirka och utveckla
ett gemensamt virdebaserande ethos, som dérefter appliceras pé organisationens
vision och misson. Under de senaste 10 &ren har synen pé forskningsomradet for-

flyttats frdn intern marknadsforing till internt varumérkesbyggande. Forfattaren



ser pd internt varumérkesbyggande ifrin ett “inside-out” perspektiv och menar att
varumirket forst byggs inne i organisationen och senare uppfattas av den externa

publiken.

2.4.1 Medarbetare som ambassadorer

Falkheimer och Heide (2007) anser att det &r de anstdllda som reproducerar och
forstarker organisationens varumirke genom dagliga handlingar. De anstéllda blir
ddrmed organisationens frimsta ambassaddrer. Att integrera ett ambassaddrtanke-
satt hos de anstillda kridver en stindig dialog med medarbetare om vérdeord, in-
terna forindringar och ett fokus pa varumirket. Aven Mitchell (2002) menar att
organisationens varumérke mdste existera i medarbetarnas medvetande och de
mdste forstd att de kan péverka varumairket i varje beslut de tar. Henkel (i Max-
well & Knox, 2009) understryker att organisationer inte enbart ska fi sina an-
stdllda att trivas och arbeta med att utveckla deras kompetens. De anstéllda maste
dven motiveras att personifiera och leverera varumairkesloftet. Det ar forst dd de
anstillda enligt Hulberg (2006) blir ambassadorer for organisationens varumérke.

Mowday (i Anselmsson & Melin, 2009) anser att ett engagemang med va-
rumirket kan leda till ett sa kallat organisational comittment. Grunden till det ar
att de anstéllda ska identifiera sig med organisationen. Det innebér att en anstélld
som instimmer med organisationens mél, har en stark tro och ir villig att gora
uppoffringar for organisationens vdlmaende. King och Grace (2008) menar dven
att ett starkt varumérke leder till att de anstéllda har formégan att léttare tillfreds-
stdlla konsumenterna. F6ljden kan bli ett 6kat mervérde hos personalen, som visar
sig genom kunskap och kompetens. Forfattarna pastér att utan kunskap om varu-

mirket kan varumairket inte bli ett faktum och en verklighet.

2.4.2 Living the brand

Ind (2007) menar att begreppet Living the Brand behandlar hur organisationer kan
stirka och skapa entusiasm bland sina medarbetare. Forfattaren menar att i en or-
ganisation kan det finnas ménga deltagare som bygger varumérket, som t.ex. an-
stdllda, partners och andra intressenter. Det ricker da inte med att bara uttala or-
ganisationens virderingar, utan organisationen maste skapa en mening bakom

varje tanke och idé sd att de anstdllda kan anamma och leva varumaérket i deras

n



liv. Edvinsson och Malone (i Ind, 2007) anser att dagens organisationer stindigt
fordndras och behover darfor mer dn ndgonsin lita pé organisationens talanger, att
det finns en hdngivenhet bland medarbetarna och att de anstélla lever varumérket,

vilket i grunden enligt forfattarna, handlar om delaktighet och dialog.

2.5 Varumarkning av hogre utbildning

Da universitet dr komplexa till sin karaktdr utgér de en speciell kontext for varu-
mérkesbyggande. Det har dérfor, utdver traditionell varumérkesforskning, vuxit
fram ett forskningsomrdde som specifikt behandlar ’varumérkning av hogre ut-
bildning”. Forskningsomradet &r enligt Waeraas och Solbakk (2008), Hemsley-
Brown och Goonawardana (2007) och Pinar, Trapp, Girard och Boyt (2011) rela-
tivt otillrdckligt och innehéller f& empiriska studier. Pinar et al. (2011) finner fa
studier som fokuserar pd varumérkning av hogre utbildning (Gatfield et al. 1999;
Gray et al. 2003; Mazzarol, 1998). Enligt Waeraas och Solbakk (2008) domineras
féltet av ett fokus pd externa aspekter av varumirkning. Bdde Hemsley-Brown
och Goonawardana (2007) och Pinar et al. (2011) menar dock att internationell
marknadsforing av hogre utbildning har getts mer fokus. De fa empiriska studier
som finns fokuserar enligt Waeraas och Solbakk (2008) p4 kommunikationen av
ett universitetsvarumérke (Belanger et al. 2002; Bulotaite 2003), varumaérkespoli-
cies i form av identitet eller varumirkesarkitektur (Baker & Balmer 1997;
Chapleo 2004; Hemsley-Brown & Goonawardana 2007) och internationell varu-
mérkning (Gray et al. 2003).

Bennett och Ali-Choudhury (2009) definierar ett universitetsvarumarke
som en manifestation av universitetets kdnnetecken som skiljer det fran andra
universitet. Varumérket reflekterar dven mojligheterna att fylla studenternas be-
hov och ska skapa ett fortroende att universitetet kan leverera en hog nivé av ut-
bildning. Igbal, Rasli och Hassan (2012) menar att ett universitet och dess varu-
mérke &r ett resultat av ménniskors uppfattningar. Beneke (2011) konstaterar da
att syftet med ett universitets varumirke egentligen &r att attrahera studenter till en
relation.

Enligt Bulotaite (2003) &r syftet med ett universitetsvarumirke dven att
kommunicera organisationens identitet for att skapa dragningskraft och lojalitet.

Syftet &r dven att skapa en plattform dir strategiska budskap fran universiteten ska
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utga ifrdn, vilket i slutdndan ska sidrskilja universiteten fran deras konkurrenter.
Forfattaren menar da att en vil utvecklad identitet hjdlper ett universitet i tider av
fordndring att anpassa sig och kunna fortsitta framat. Judson, Aurand, Gorchels
och Gordon (2006) menar att just serviceinriktade organisationer som universitet,
lattare utsétts for konkurrens och dérfor maste hitta sitt sétt att inte vara en i
mingden. Aven Balmer och Grey (2003) menar att i vissa delar av den offentliga
sektorn blir organisationsvarumérkning allt viktigare, sérskilt universitetssektorn.

Samtidigt menar Bulotaite (2003) att ett universitet 4r en komplex organisation
bestdende av fakulteter, institutioner, forskningscenter och andra avdelningar och
kan pa sa sétt ha en djungel av varumédrken och loggor. Det kan leda till att stu-
denter och medarbetare istéllet for att identifiera sig med universitetet som helhet,

identifierar sig med sin avdelning eller fakultet.

2.5.1 Studier i varumdrkning av hogre utbildning

Waeraas och Solbakk (2008) genomforde en studie av en varumirkningsprocess
som gick ut pa att definiera “essensen” av ett universitet i norra Norge. De fann att
universitetet hade svart att definiera sig sjdlva och dirmed hade svart att kommu-
nicera sin identitet till sina publiker. De presenterar i sin forskning de lirdomar de

dragit utifran sin fallstudie och diskuterar generella implikationer med varu-
mérkning av hogre utbildning. En slutsats som forfattarna dragit efter studien &r
att konsistens, precision och engagemang skapade motstand fran fakultetsmed-
lemmar och gjorde processen att varumérka universitetet mycket svar att fullfolja.

En annan slutsats de drar &r att universitet kan vara for komplexa for att underord-
nas under ett varumérke eller en identitet.

Hemsley-Brown och Goonawardana (2007) fokuserar i sin studie om va-
rumirkning av hogre utbildning pd varumirkesarkitektur. I sin fallstudie av ett
universitet i England undersoker de nyckelfaktorer nér det géller utvecklandet av
ett starkt varumarke for universitetet. De utgér ifran tv typer av arkitekturer, en
“branded-house”-strategi och en “house-of-brand”-strategi. Forfattarna beskriver
en “branded-house”-strategi som en strategi dédr organisationsnamnet, d.v.s. uni-
versitetet, anvinds pa alla program och all service som universitetet erbjuder.

Verbal och visuell kommunikation ldnkar subvarumirkena (hdgskolor, fakulteter,
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institutioner osv) till organisationsvarumirket (universitetet). I en ‘“house-of
brand”-strategi fungerar organisationsvarumirket mer som ett holdingbolag, med
dotterbolag. D4 varumirks alla produkter och all service individuellt f6r de olika
malgrupperna. Varje hogskola, fakultet eller institution har dven frihet nér det gél-
ler verbal och visuell kommunikation.

Forfattarnas studie visar att en forflyttning till en mer organisationsinrik-
tad syn (eng. corporate approach) verkar ta plats. Universitetet applicerar di sina
vérderingar, mission och vision pa hogskolorna eller fakulteterna i universitetet,
och minskar pa sd sétt "house-of-brands”-strategin. Forfattarna menar dock att
processen att harmoniera varumérkena innebédr vissa problem da det kan paverka
fakulteternas frihet nér det giller marknadspositionering. Ett organisationsvaru-
mérke kan begrinsa innovation och entreprendrskap pa fakulteterna dd de med en
“house-of-brands”-strategi kan soka sig till egna marknader och anvénda sina sér-
skiljande drag speciella for fakulteten. Ett organisationsvarumérke kan éven ut-
mana fakulteternas mdjlighet att bevara sin egen identitet, nir den bryts ner for att
alliera sig med universitetets mission och vision.

Hemsley-Brown och Goonawardana (2007) menar att det i teorin dr léttare
att harmoniera varumérkena. I praktiken dr det emellertid svart att genomfora da
hogskolor, fakulteter och institutioner formodligen kommer paverka processen
och kanske blir en kélla till konflikt. Utmaningen att arbeta med internt varumér-
kesbyggande pa universitet ligger i forstaelsen av tva-vigskommunikation inom
varumirkesarkitekturen dir varje hogskola och fakultet bidrar till identiteten och

varumarket.

2.5.2 Marknadsanpassning av hogre utbildning

Hemsley-Brown och Goonawardana (2007) diskuterar att det finns en marknads-
anpassning av hogre utbildning. Ett 6kat anvindande av foretagstermer visar pa
att hogre utbildning kan komma att bli som vilket foretag som helst. Forfattarna
menar da att motstandare till marknadsinfluenser i hogre utbildning anser att fore-
tagsvirlden dr motsédgelsefullt mot virdena i akademin rent moraliskt och att det
borde motarbetas. Gibbs (i Hemsley-Brown & Goodawardana, 2007) menar t.ex.
att den internationella marknaden i hogre utbildning har gjort utbildning till en

handelsvara genom att anamma en foretagsmodell for att kunna konkurrera. Det
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sker, enligt forfattaren, utan att alls ifrdgasétta om det dr passande att anvinda sa-
dana verktyg.

Kapferer (2012) slar ddaremot fast att globaliseringen idag innebér att uni-
versiteten maste se sig sjdlva som internationella varumérken och anvénda resur-
ser for att kunna vara det. Forfattaren menar da att europeiska universitet star infor
en utmaning dé universitetens resurser ar knappa vilket gor att de har svart att er-
hélla en plats pa de globala rankinglistorna. Déarfor kravs stora finansiella resurser
for att hoja dagens utbildning till den hoga globala standarden och for att 14ta uni-
versiteten glinsa internationellt. Kapferer (2012) menar da att om staten inte har
mdjlighet att bidra med resurser, sd bor foretagen gora det. Forfattaren pekar séle-
des pa att forhallandet mellan universitet och foretagsvirlden maste fordndras och
menar att de stora handelshogskolorna har erhéllit en global status just pa grund
av ett forandrat forhallande mellan universiteten och foretagen.

Natale och Doran (2012) ser istillet ett etiskt dilemma nér universitetet
forsoker bli mer konkurrenskraftiga och “varumérkta”. De anser att akademisk
frihet har blivit mindre viktigt an ansvarsskyldighet (eng. accountability), sanning
ses som mindre viktigt 4n samhéllsnytta och prestationer varderas hogre én efter-
tanksamhet. De menar att idag ses hogre utbildning som en produkt fran ett eko-
nomiskt perspektiv.

Aven Waeraas och Solbakk (2008) ser att varumirkning av universitet kan
medfora svarigheter da det utmanar traditionella virden som vanligtvis finns inom
akademin, d.v.s. den akademiska friheten. March och Olsen (i Waeraas & Sol-
bakk, 2008) menar att universitet traditionellt har setts som “organiserade anar-
kier” med olika vérderingar och prioriteringar. Eftersom varumirkning ger upp-
hov till begrdnsade uppséttningar av viarden och en exakt definierad identitet me-
nar Waeraas och Solbakk (2008) att det finns risk att varumirkning kan utmana

universitetets institutionella integritet.

2.5.3 Akademisk frihet

I ovanstaende avsnitt dterkommer begreppet akademisk frihet i diskussionen om
en marknadsanpassning av hogre utbildning. Enligt NE (2013) innebér akademisk
frihet den marginal av frihet som institutioner inom utbildningsvisendet atnjuter i

forhallande till framst statliga organ, sdsom regering och centrala ambetsverk. Hi-
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storiskt sett har akademisk frihet inneburit universitetens frihet att utan restrikt-
ioner ”soka sanningen”. Det innebar bl.a. att en professor hade ritt att foreldsa om
vad han eller hon ansdg var visentligt och studenten hade ritt att enbart gd pé de
foreldsningar som han eller hon ville lyssna till. I modern tid innebér den akade-
miska friheten frdmst vilken grad av frihet som universiteten och andra liknande
institutioner har vid tillsdttning av tjénster, uppréttande av studieplaner och forsk-
ningens allminna inriktning. Vid ett mote i Bologna 1988 beslutade universitets-
rektorerna fran hela Europa om en universitetets Magna Chartra som innebar
autonomi och frihet fran iblandning av politisk och ekonomisk makt nir det géller

universitetens undervisning och forskning.

2.6 Sammanfattning av teoriavsnittet

Det ér tydligt att varumérkning av hogre utbildning har blivit allt viktigare pa
grund av 6kad konkurrens om studenter pa bade nationell och internationell niva.
Forskningsomradet “varumédrkning av hogre utbildning” belyser vikten av att uni-
versiteten nu maste arbeta for att sticka ut ur mangden, men ger dven rost till de
kritiska forskare som menar att en marknadisering av hdgre utbildning &r ett hot
mot den akademiska friheten. F& studier inom forskningsomridet utgar ifrdn ett
internt perspektiv pa varumédrkning av hogre utbildning, utan externa aspekter har
fatt mest utrymme. Varumérkning har idag dvergétt frdn en produkt- till en orga-
nisationsinriktad syn pa varumirkning dir organisationen dr differentieringsfak-
torn. Organisationsvarumirket byggs genom organisationsidentiteten, som bestér
av den strategiska visionen, kulturen och intressenternas image. Det gor att med-
arbetarnas roll i varumirkesbyggandet blir avgorande och de forvintas “leva va-

rumaérket” och bli till varumérkesambassadorer.
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Metod

I det hdr avsnittet av uppsatsen kommer vi att redogora for vir metodologiska ut-
gangspunkt samt beskriva och forklara hur vi har gitt tillvdga for att samla in det
empiriska materialet. Vi kommer dven att ge en motivering till valet av metod

samt diskutera de brister och fordelar de innebér.

3.1 Metodologiska utgangspunkter

3.1.1 Kvalitativ forskning

Bryman (2011) framhaller att inom den kvalitativa forskningen ldggs det inte be-
toning pa generalisering av teorier. Metoden tar istéllet ett mérkbart steg tillbaka
frdn normerna och arbetssétten som finns i1 den klassiska naturvetenskapliga mo-
dellen. Istdllet menar forfattaren att tolkningen och uppfattningen av den sociala
verkligheten star i fokus. Forfattaren menar dven att en kvalitativ metod underso-
ker “den fullstindiga ménniskan™ i personens naturliga miljo och enligt Denzin
och Lincoln (i Ryen, 2004) forsoker forskaren gora fenomen begripliga genom att
tolka dem utifran den mening som ménniskor ger dem. Forskaren forsoker ddrmed
enligt Holme och Solvang (1997) se pa undersékningsfenomenet inifidn. Castro,
Gonzalez, Joshua, Boyd, och Kopak (2010) menar att metoden ger en mer utveck-
lad analys av den minskliga komplexiteten, familjesystem och andra upplevelser

som inte gar att applicera i mitskalor eller modeller.

3.1.2 Perspektiv: Det tolkande

Enligt Heide et al. (2005) utgar det tolkande perspektivet ifrdn forstaelse och tolk-
ning. Det tolkande perspektivets ontologi, d.v.s. synen pa verkligheten &r att den
konstrueras socialt och dr uppbyggd av medlemmarnas subjektiva uppfattningar
och erfarenheter, som uttrycks i ord, symboler och handlingar. Enligt Bryman

(2011) gor perspektivets syn pd verkligheten att forskare inte tror att vetenskapen
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genererar objektiv kunskap och forsoker ddrmed inte utveckla nigra generella teo-
rier som styr sociala beteenden. Enligt Heide et al. (2005) skiljer sig perspektivet
fran det positivistiska perspektivet dd uppfattningen &r att samhéllsvetenskapliga
studieobjekt (madnniskor och institutioner) skiljer sig frdn naturvetenskapens stu-
dieobjekt. Bryman (2011) menar dé att undersokningarna inom det tolkande per-
spektivet fraimst soker att fordjupa forstaelsen av t.ex. hindelser, situationer eller

Processcer.

3.1.3 Var ansats

Med utgdngspunkt i ovanstdende resonemang utgar vi i var forskning ifran ett
kvalitativt tolkande perspektiv. Det eftersom vart syfte och fragestéllningar bist
besvaras utifrdn en kvalitativ metod da var utgdngspunkt &r tolkningar och upp-
fattningar om varumaérket i organisationen. I det tolkande perspektivet menar
Heide et

al. (2005) att utgdngspunkten &r att ett varumérke konstrueras socialt av organisat-
ionsmedlemmarna och &r inget som existerar fysiskt. I var forskning &r det dér-
med organisationsmedlemmarnas tolkningar av verkligheten och dédrmed varu-
mérket som kommer att undersdkas. Det dr dven organisationsmedlemmarnas
uppfattning om problematik och arbetssitt kring varumérkesbyggande som skapar
en forstaelse for de processer som finns i organisationen. Vi soker ddrmed ingen
objektiv verklighet utan en 6kad forstaelse for varumérkesbyggande pé ett univer-

sitet.

3.2 Presentation av Lunds universitet

Det empiriska materialet kommer att utga fran Lunds universitet. Universitetet ut-
gor ett bra exempel pa en komplex organisation och valdes darfor som studieob-
jekt. Vidare var Lunds universitet intressant att studera dé det &r ett av Sveriges
storsta och mest erkdnda universitet. Universitet har sedan dr 1666 varit centrum
for utbildning och ldrande. Idag har universitetet 47 000 studenter och 6 800 an-
stdllda, vilka har kommit fran hela vérlden for att ldsa eller undervisa pa universi-
tetet. Lunds Universitet dr frimst baserad i Lund, Malmd och Helsingborg. Pa
Lunds universitet finns en dvergripande kommunikationsavdelning som arbetar

med samordningen av universitetets kommunikationsverksamhet. Avdelningen é&r
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indelad i en webbgrupp, en varuméirkesgrupp, en internkommunikationsgrupp
samt en nyhetsgrupp. Utover den dvergripande kommunikationsavdelningen finns
kommunikatorer pa enheter under “universitetsgemensam service”, pa fakultets

och institutionsnivéd samt for enskilda projekt (Utdrag fran www.lu.se).

Universitet bestar av foljande 8 fakulteter dir 74 institutioner ryms:
Ekonomihdgskolan

Humanistiska och teologiska fakulteterna

Juridiska fakulteten

Konstnérliga fakulteten

Lunds Tekniska Hogskola - LTH

Medicinska fakulteten

Naturvetenskapliga fakulteten

Samhéllsvetenskapliga fakulteten

3.3 Urval

Den forsta kontakten med vér fallorganisation togs med chefen for varumarkes-
gruppen pa Lunds universitet och gav oss en fOrsta insyn i det &mne som véar upp-
sats ska behandla. Det blev enligt Bryman (2011) ett typiskt snébollsurval, dér vi
tog en inledande kontakt som senare tog oss vidare till ytterligare respondenter.
Den forsta inblicken hjilpte oss att utforma en frageguide med mgjliga teman som
kunde vara intressant att behandla under intervjuerna. Det gav oss dven en upp-
fattning om vilka fakulteter/hogskolor inom organisationen och vilka personer
dér, som skulle vara intressanta att intervjua.

Bryman (2011) menar dock att snébollsurvalets kan vara problematiskt da
det dr osannolikt att urvalet dr representativt for en population. En kvalitativ me-
tod soker emellertid enligt Holme och Solvang (1997) inte statistiska generali-
seringar och representativitet. Urvalet ska didremot goras systematiskt utifran
medvetna kriterier som dr teoretisk och strategiskt definierade. Utifrdn en strate-
gisk utgangspunkt kan det innebédra att forskaren inte soker genomsnittliga fall,
utan soker efter “extrema” fall. D4 vi inte har mgjlighet att intervjua respondenter
vid alla fakulteter pd Lunds universitet har vi gjort ett urval pa tre hogskolor/ fa-

kulteter inom universitet. Vart val motiveras av att vi anser att hogsko-
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lorna/fakulteterna har starka varumirken och ddrmed potentiellt &ven har starka
asikter och synpunkter pa varumérkning av hogre utbildning. Urvalet kan d& mgj-
ligtvis ses i enlighet med Holme och Solvangs (1997) extrema fall. Vi far ddrmed
fakulteternas perspektiv och kommunikationsavdelningens perspektiv, vilket gor
att vi kan belysa dmnet utifran olika stindpunkter. Vi anser att vi har gjort strate-
giska och medvetna val av respondenter och att snobollsurvalet endast gav ett
forsta urval. Sammanlagt utférde vi 10 intervjuer med respondenter frdn Lunds
Universitet. Intervjuerna tog sammanlagt 7h 50m, snittet per intervju blev 47 min

(se bilaga 3). Motivering till val av intervjupersoner ber6rs i kapitel 3.4.1.

3.4 Kvalitativ intervju

I uppsatsen har vi valt att genomf6ra kvalitativa intervjuer. Enligt Holme och Sol-
vang (1997) ligger styrkan i en kvalitativ intervju i att undersdkningssituationen
liknar en vardaglig situation. Det innebdr att forskaren utdvar lite styrning av in-
tervjupersonerna och istdllet fir intervjupersonerna stor paverkan pa samtalets ut-
veckling. Vi valde mer specifikt att genomfora semistrukturerade intervjuer. En-
ligt Kvale och Brinkmann (2009) kan en semistrukturerad intervju beskrivas som
ett sdtt att soka teman i intervjupersonens vardagsvirld. Intervjuaren mottar be-
skrivningar frén det upplevda perspektivet och gor sedan tolkningar av de be-
skrivna fenomenen. Vi tror i enlighet med Kvale och Brinkmann (2009) att meto-
den har en unik forméga att nd och beskriva denna vardagsvirld och att den dér-
med passar bra till var forskning, dé vi eftersoker personliga reflektioner kring va-
rumérkning av hogre utbildning.

En semistrukturerad intervju tillfor oss i var forskning en frihet att vara
flexibla under intervjun och ger mdjligheten att stélla ytterligare fragor som inte
funnits med fran borjan. Vi kan da ga in pa djupet i1 det fenomen vi undersoker
och uppfatta nyanser vi inte tidigare noterat. Det eftersom fragorna i en semistruk-
turerad intervju enligt Bryman (2011) inte behdver vara knutna till en speciell

ordning utan kan anknytas till ndgot intervjupersonen tidigare har sagt.

3.4.1 Val av intervjupersoner

Nar vi kartlagt de personer vi ville intervjua tog vi kontakt med dem via mail och

fick positiva svar fran samtliga. Enligt Holme och Solvang (1997) ska forskaren
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forsoka fa storsta mojliga variationsbredd i1 urvalet for att fa sa stort informations-
innehdll som mojligt. Forskaren bor dven anvédnda sig av intervjupersoner med sé
stora kunskaper som mojligt om det undersdkningen behandlar. Vi har i vér
undersokning darfor inte enbart intervjuat kommunikatdrer vid hogskolorna utan
dven andra yrkesroller sd som rektorer, informationschefer, en prorektor och en
prefekt. Nigra av respondenterna dr dven utdver sin nuvarande yrkesroll forskare i
grunden. Det valet motiveras av att vi ville fi olika inblickar och &sikter runt om i
organisationen for att ge en mer varierad syn pa varumérkesbyggandet. Vi tror att
kommunikatorer dr skolade i ett speciellt sétt att tinka angadende varumarkesfragor
och att endast utgd ifrdn dem skulle ge ett missvisande resultat. Vi har dven utgatt
ifrén ett chefsperspektiv, dé vi tror att de har en storre forstaelse for varumarkes-

byggandet eftersom de jobbar mer aktivt med fragorna.

3.4.2 Intervjuguidens utveckling

Enligt Holme och Solvang (1997) ska en forskare innan en intervju ha en viss
uppfattning om vilka faktorer som &r viktiga, vilka ska skrivas ner i en manual.
Enligt forfattarna behdver inte intervjun folja ordningsfoljden i guiden, men alla
delar bor berdras. Den intervjuguide som utformades for vir undersdkning base-

rades och ér grundad i fyra teman som vi ville undersoka:

1. Synen pa Lunds universitets varumérke
2. Synen pé fakultetsvarumérket
3. Synen pa hur varumirkena samverkar med varandra

4. Synen pé samordningen av varumérkena

Enligt Trost (2010) kan en intervjuguide variera fran intervjuperson till intervju-
person, men de olika intervjuguiderna méste dndé vara jamforbara. Nér vi utveck-
lade intervjuguiden hade vi saledes intervjupersonernas roller i organisationen i

atanke. Vi utformade ytterligare en intervjuguide som var riktad till den centrala

kommunikationsavdelningen. Det eftersom de leder det dvergripandet varumér-

kesarbetet, fler och andra typer av frdgor var dd nddvéandiga. Dock anvdnde vi i
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méngt och mycket de dvergripande temana dven i intervjuguiden till den centrala

kommunikationsavdelningen.

3.4.3 Utforandet av intervjuerna

Alla intervjuer har utspelats i kontorsmiljd, dir vi har kunnat sitta ostorda. Det &r
enligt Trost (2010) viktigt for att intervjupersonen ska kunna kénna sig trygg och
inte oroas av att ndgon utomstéende ska hora samtalet. Innan varje intervju forsik-
rade vi oss om att vi fick lov att spela in intervjuerna. I Trosts (2010) mening in-
nebir en ljudupptagare bade fordelar och nackdelar. Det ér t.ex. en fordel for fors-
karen att kunna étergd och lyssna pa materialet upprepade ganger, men nackdelen
ar att det manga ganger tar tid att lyssna och transkribera inspelningarna. Vi sdg
fordelarna med inspelningarna, da vi lattare kunde vélja ut citat som var korrekt
atergivna. Nagot vi dven anser Okar trovdrdigheten i studien Vi meddelade dven
respondenterna att de kommer att anonymiseras i uppsatsen. Dels for att de skulle
kinna sig bekvima och dels for att de skulle kunna ge drliga svar.

Vi genomf6rde intervjuerna tillsammans vilket enligt Trost (2010) kan
vara ett bra stdd om intervjupersonerna ir ovana. Vid intervjuerna tog emellertid
en pa sig huvudrollen och ledde intervjun, medan den andra fokuserade pa att
fdnga upp intressanta inriktningar under intervjun. Det gjorde vi for att minimera
risken att respondenten skulle bli forvirrad av tva intervjuare. Vid tva tillfdllen
kunde endast en intervjuare medverka, det var den person som vanligtvis haft hu-
vudrollen vid intervjuerna. Darmed tror vi inte det har pdverkat de intervjuerna pa
ndgot negativt sétt.

Intervjuerna genomfordes med stdd av intervjuguiden. Intervjuernas sam-
talsémnen och fokus varierade ddremot frdn ging till gdng dé alla respondenter
hade kunskap och intresse om olika saker. Det &r enligt Holme och Solvang
(1997) viktigt att ta hansyn till idéer eller uppfattningar som skiljer sig fran punk-
ter som aterfinns i intervjuguiden. Dock anser vi att vid varje intervjutillfdlle be-

handlades de fyra dvergripande teman i intervjuguiden.
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3.5 Analysmetod

Enligt Bryman (2011) har kvalitativ forskning, till skillnad fran kvantitativ forsk-
ning, inte samma kodiferingsgrad i de analytiska teknikerna. Det finns istdllet mer
generella riktlinjer for hur en kvalitativ analys ska genomforas. Enligt Holme och
Solvang (1997) sker dock all bearbetning och strukturering av information som
framkommer i en kvalitativ intervju efter det att materialet &r insamlat. Vi genom-
forde 10 intervjuer och upplevde direfter att vi uppnitt informationsméittnad. Ef-
ter insamlingen transkriberade vi samtliga intervjuer, men valde i vissa intervjuer
att inte transkribera vissa stycken som inte forefoll vara relevanta for var under-
sokning. Enligt Bryman (2012) utgor kodning startpunkten for de flesta former av
kvalitativa analyser av data. Nér vi borjade sortera vart empiriska material influe-
rades vi av det Holme och Solvang (1997) kallar en helhetsanalys. En helhetsana-
lys delas in i tre faser: val av tema eller problemomrade, formulering fragestall-
ningar och systematisk analys.

I enlighet med den forsta fasen i helhetsanalysen: Val av tema eller pro-
blemomrade sorterade vi in vart empiriska material under ett antal teman vi péa-
triffade under genomldsningen av transkriberingarna och gjorde diarmed ett forsta
urval av det empiriska materialet.

I den andra fasen: Formulering av frdgestdllningar atergick vi till var fra-
gestillning och anpassade de till de teman och problemomraden vi funnit vid te-
matiseringen fOr att gora det ldttare for oss att gora ytterligare urval av det empi-
riska materialet till nésta steg.

I den tredje fasen: Den systematiska analysen atergick vi till, och analyse-
rade, de problemomraden som var relevanta for var undersokning. Enligt Bryman
(2012) ar det viktigt att ha en viss distans till kodningen, da den inte ska likstillas
med analysen. Det eftersom resultaten fortfarande maste tolkas. I var systematiska
analys tolkade vi dérfor koderna samt sorterade och sammanstéllde intressanta ci-
tat i relation till de olika temana. Vi var i denna fas tvungna att avlagsna vissa te-
man, dé alla inte kunde behandlas i uppsatsen.

De teman vi valde att slutligen ta med till analysen var de teman dér det
forekom mest material och som innehdll manga olika synpunkter fran de olika re-
spondenterna, vilka vi d& kunde problematiseras pa ett bra sitt. Vi var under arbe-

tets gdng tvungna att ga tillbaka till det teoretiska materialet for att anpassa bade
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teorin till analysmaterialet, och analysmaterialet till teorin. I ett slutskede kopp-
lade vi samman det teoretiska materialet med empirin.

Temana i analysen har valts ut bade frdn det empiriska och teoretiska
materialet. “universitetskontextens forutséttning for varumérkesbyggande” &r ett
tema som uppkommit fran empirin och “forskare som varumarkesambassaddrer”
ar ett tema som grundar sig i teorin. Temana och den teoretiska referensramen i
analysen utgar mycket ifrdn Hatch & Schultz (2003) forskning da de dr erkdnda
forskare inom organisationsvarumirkning. Med tanke pa att var uppsats behandlar
omrddet “varumérkning av hogre utbildning” har forskare inom omradet getts
mycket utrymme, frimst Waeraas och Solbakk (2008) samt Hemsley-Brown och
Goonawardana (2007). Det eftersom forskarna, liksom vi, har ett internt perspek-
tiv pa varumérkesbyggande.

I analysen har vi valt ut intressanta citat, vilket enligt Solvang och Holme
(1997) ska dokumentera de uppfattningar vi ger uttryck for. Dock menar forfattar-
na att det dr nddvandigt att redigera citaten 1 analysen. Vi har dérfor bearbetat ci-
taten ndgot och 1 vissa fall har vi dven @ndrat ordf6ljd for att underlétta for ldsa-
rens forstdelse. Vi har dven varit mycket noga med att anonymitetskravet inte ska
upphivas i analysen och vi har dirfor redigerat citat nir en risk for det har fore-
kommit.

I analysen aterfinns 6 huvudteman med tillhdrande underteman. I slutet av
varje huvudtema har vi valt att géra en summering av det som framkommer i av-
snittet. Det motiveras med att vi vill underlitta for ldsaren att i varje avsnitt forstd

hur de olika undertemana forhaller sig till varandra och till huvudtemat.

3.6 Metoddiskussion

Enligt Alvesson (2008) brukar en kvalitativ metod ifragasittas nér det géller gene-
ralisering av resultat. Forfattaren menar att det grundar sig i att det dr svarare att
generalisera kvalitativa fallstudier jamfort med en kvantitativ metod. Enligt Ryen
(2004) dr den sociala verkligheten i stindig rorelse och fordandring. Darfor anser
vissa forskare att reabiliteten i kvalitativ forskning dr lag eftersom den grundas pa

den sociala verkligheten. Bryman (2011) menar dven att kritik riktas mot att kvali-
tativ forskning &r allt for subjektiv d& undersokningarna i allt for stor utstrackning

bygger pa forskarnas uppfattning av vad som dr viktigt. Kritiska roster menar da
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att replikerbarheten i1 studierna blir svér, pd grund av att forskningen fiargas av
forskarens intressen och det han eller hon véljer att rikta in sig pa.

Daymon och Holloway (2002) pekar pa flera nackdelar med kvalitativa in-
tervjuer. Intervjupersonen kan t.ex. besvara frdgorna utifran deras reaktioner pa
intervjuaren samt kéinna att deras svar ska behaga intervjuarens forvéantningar. Re-
spondenten kan dven ljuga eller 6verdriva i sina svar for att skydda sig sjélv eller
for att behailla sitt sjélvfortroende.

Vi hanterade denna risk genom att understryka att intervjupersonen kom-
mer att vara anonym i uppsatsen. Eftersom vi genomforde djupintervjuer tror vi
dven att respondenterna tillslut kdnde sig ndgorlunda bekvdma med att svara érligt
pa véra frdgor. Vi hade i och med djupintervjuerna ocksa tid och mdjlighet att
stdlla samma fragor pa olika sétt for att f4 mer réttvisa svar.

Trots den kritik som riktas mot den kvalitativa forskningsmetoden anser vi
att metoden passar vart syfte bist. Eftersom vi soker uppfattningar om varumirket
och varumirkesbyggandet pa Lunds universitet dr ett visst matt av tolkning, bade
fran respondenterna och fran oss som forskare ofrankomligt, men i vart fall nod-
véndigt. Vi anser varumérken 1 sig dr komplexa och ett fenomen som ir en sub-
jektiv uppfattning hos méanniskor. I var mening hade en kvantitativ metod, exem-
pelvis en enkdt, inte kunnat ge oss en réttvis uppfattning. Vi motiverar saledes
vart val av semistrukturerade intervjuer med att vi hade mdjlighet att ga djupare in
pa uppfattningen om varumaérket och erhalla utvecklade och nyanserade svar. Vi
ir medvetna om de nackdelar som finns med en kvalitativ metod, men anser att

fordelarna vdger upp nackdelarna i forhallande till vér forskning.
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4. Analys

I analysavsnittet kommer vi att redogora for det empiriska materialet och darefter
analysera det utifran de teorier vi behandlat i teoriavsnittet for att uppnd vart syfte
och fragestdllningar. Analysen bestar av sex huvudrubriker med tillhdrande under-
rubriker som alla behandlar Lunds universitets forutséittningar for varumérkes-
byggande. Under varje huvudrubrik gors en summering av det som framkommit i
avsnittet.

Eftersom vi valt att anonymisera respondenterna i analysen, bendmner vi
respektive hogskola/fakultet som fakultet A, B och C oberoende av om det dr en
hogskola eller enbart en fakultet. Respondenterna fran den centrala kommunikat-
ionsavdelningen bendmner vi representant X, Y och Z oberoende av vilken arbets-

titel de innehar. I analysen kommer Lunds universitet att forkortas till LU.

4.1 LU:s utgangspunkter for arbetet med varumarkesbyg-

gande

Inledande for denna uppsats beskrev vi hur varuméarkning av hogre utbildning har
blivit allt viktigare i dagens samhille (Waeraas & Solbakk, 2008; Balmer & Grey,
2003; Judson et al. 2013). Genomgaende &r de flesta av forskarna Gverens om att
behovet av varumérkning av hdgre utbildning har véxt fram i takt med globali-

sering och en allt storre konkurrens om internationella studenter.

4.1.1 Behovet av att varumadarka universitet

Ur intervjuerna kunde vi skonja att varumérkning av LU &r viktigare idag pa
grund av Okad internationalisering, teknikutveckling, att pengarna inte lédngre
kommer in frén staten och att manga forskare finansierar sin egen forskning. Idag
madste universiteten rattfardiga sin verksamhet och berétta for skattebetalarna hur

deras pengar anvinds:
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Nu mdste vi ju dra in pengar fran EU och fran privata kdllor, sa vi far ju inte
pengarna automatiskt pd samma sdtt som tidigare. Sa dérfor mdste vi ju ocksa bli

bdttre pa att kommunicera med nya grupper. (Representant Z, personlig kommu-

nikation, 17 april 2013)

Uppfattningen &r att konkurrenssituationen i Sverige blev mer utsatt nir staten av-
giftsbelade utomeuropeiska studenter. Innan kunde universiteten i Sverige kon-
kurrera med att utbildningen var gratis, vilket de inte kan gora nu. Kommunikator
pa fakultet C anser att det idag dr rumsrent for ett universitet att arbeta med mark-
nadsforing och att det nu handlar mycket om strategisk kommunikation och PR.
Vi kan séledes se en storre acceptans av varumidrkning av universitet, kanske pa

grund av utvecklingen av forskningsomradet.

Man talade inte om marknadsforing for ndgra dr sen pd universitetet. Det var ett
fult ord. Nu sd dr det rditt sa accepterat. Nir gruppen doptes till varumdrkesstod
sd var det fortfarande nytt att prata om varumdrke... for att det dr manga som
tdanker ndringsliv och business. Det dr mdanga som dr kdnsliga mot det pa univer-
sitetet men det dr ett sdtt att arbete in det hdr, vare sig de vill det eller inte, sd dr

vi ett varumdrke. (Representant X, personlig kommunikation, 8 april 2013)

Enligt Kapferer (2012) ligger europeiska universitet efter nir det géller satsning
pa varumirkning av universitet. Enligt forfattaren star universiteten infor en ut-
maning att mata sig med de universitet som ligger ldngt upp pa de globala ran-
kinglistorna. Respondenterna instimmer i att Sverige dnnu dr ganska langt efter
jdmfort med andra ldnder nér det giller varuméarkning av universitet. Kommunika-
tor pa fakultet A tror dock att det kan komma att férédndras nér Sverige nu dr med
och konkurrerar p4 samma villkor som universitet i t.ex. USA, England och Hol-
land som har avgiftsbelagda utbildningar sedan tidigare.

Respondenterna ser dirmed att det finns en fordel med att arbeta med va-
rumirkning. Bennet och Ali-Choudhury (2009) menar att ett universitetsvaru-
mérke dr en manifestation av universitetets kdnnetecken. I likhet med forfattarna
ser respondenterna att arbeta med varumérkning pd LU medfor fordelen att uni-
versitetet tvingas bli tydligare vad de vill vara, vad de vill std for och hur de ska

kommunicera det utat;
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Jag tror man generellt sdtt forstdr att det hdr viktigt idag. Det rdcker inte ldngre
med att bara vara 350 ar gammal. Man maste bli tydligare med vad man stdr och
vad man erbjuder. Den insikten tror jag att har liksom satt sig. (Kommunikator

pa fakultet C, personlig kommunikation, 21 mars 2013)

4.1.2 Marknadisering — en risk med varumdrkning av universitet?

I takt med att forskningsomradet “varumérkning av hogre utbildning” har véxt
fram har det medfoljt manga kritiska roster mot fenomenet (ex. Hemsley-Brown
& Goonawardana, 2007). Kritiken grundas i en syn pa att universitetsvarlden har
blivit mer marknadsanpassad. Uppfattningen dr att manga av de akademiska vir-
dena inte gar i linje med vissa marknadsinfluenser. Dock é&r t.ex. Kapferer (2012)
av en annan uppfattning och menar att ett forhallande mellan foéretag och universi-
tet 4r nddvandigt for att universiteten ska kunna anpassas till en allt hogre konkur-
rens. Den nya konkurrenssituationen har skapat en storre acceptans for varumér-
kesarbete pa LU, men trots det sa har dven de kritiska rosterna fargat nigra av
dem. En del menar att en viss varningsflagg hdjs med tanken pé forskningsomré-
det “varumérkning av hogre utbildning”. Prefekt pa fakultet C menar att LU inte
kan tanka for mycket i marknadstermer, att universitetet ska polera sig och mark-

nadsfora ndgonting de inte kan st for eller erbjuda:

Man kan inte lova guld och gréna skogar, och prata om studenter som kunder.

Vi maste hdlla fast vid att vi ocksd stdller krav pa studenterna. Ska vi kunna leva
upp till att vi haller en god kvalité sa mdste vi vdaga stdlla hoga krav”. (Prefekt pa
fakultet C, personlig kommunikation, 25 mars 2013)

Manga av respondenterna ser en fara i att det blir for stort fokus pa synlighet ge-
nom exempelvis modernt och tjusigt informationsmaterial. Det kan leda till for
lite handlingskraft och att fokus flyttas fran att forbéttra forskning, utbildning och
verksamheten 1 stort. Universiteten 1 Sverige har hittills varit tdimligen skyddade
fran marknadsinfluenser, eftersom att det har varit gratis att studera. Pa grund av

internationaliseringen och konkurrensen sa ar de inte langre lika skyddade. Det
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framkommer d4 att synen pa varumirkning och pa foretagsvérldens roll i varu-

mérkesbyggandet, potentiellt kan skapa en konflikt i organisationen:

Jag tror det att manga som arbetar ute i organisationerna ser det som en slags
oas ddr man kan halla sig ifrdn den hdr samhdllstrenden, men det kan man ju inte
utan vi dr helt integrerade och helt beroende av vad som hdnder i samhdllet i 6v-

rigt. (Rektor pa fakultet C, personlig kommunikation, 2 april 2013)

Resonemanget visar pd de skilda uppfattningarna vad det géller marknadsinfluen-
ser 1 hogre utbildning. Marknadsinfluenserna kan skapa tvd ldger ndr det géiller
uppfattningen av varumérkning av universitet. De som ser universitetsvirlden som
en oas, ser ddrmed en risk att varumirkning av universitet kan leda till en hogre
grad av marknadsinfluenser. De som anser att universitetet dr beroende av sam-
héllet 4r a andra sidan mer positivt instéllda och ser ett storre behov av att varu-

maérka universitet.

4.1.3 LU:s riktlinjer for varumdrkesbyggande

Utgéngspunkten for arbetet pad LU utgér ifran den strategiska visionen som ater-
finns 1 universitetets strategiska plan. Den strategiska planen antogs i februari

2012 och beskriver universitetets mal och vision enligt f6ljande:

Vision
Ett universitet 1 véarldsklass som forstar, forklarar och forbattrar var virld och

maénniskors villkor.

Mal

Hogsta kvalitet 1 utbildning, forskning, innovation och samverkan med det omgi-
vande

sambhéllet.

Malet ska uppnds genom f6ljande strategier:

* Gransoverskridande samverkan

* Internationalisering
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* Kvalitetsutveckling
* Ledarskap, lararskap, medarbetarskap

(Utdrag fran Lunds Universitets Strategiska Plan, 2012)

Det overgripande arbetet med varumirkesbyggande pa LU utgér idag fran univer-
sitetets kommunikationsavdelning. Kommunikationsavdelningen arbetar for att
skapa forutséttningar for okad synlighet och utvecklar, samordnar och driver
kommunikationsfragor, men dger inte frdgorna i sig. De tar sdledes fram olika
riktlinjer i olika frdgor och ser sig sjdlva som en stodorganisation, en “gemensam
kommunikationsavdelning” snarare &n en “central kommunikationsavdelning”.
Dock har den centrala kommunikationsavdelningen enligt arbetsordningen ett
samordningsansvar. Det faktiska ansvaret for kommunikationsfragor ligger pa fa-
kultets- niva. Foljande utdrag ur LU:s arbetsordning forklarar fakulteternas an-

svarsomraden:

Fakultetsstyrelsen har ett samlat ansvar for utbildning, forskning, innovation och
samverkan, kvalitets- och utvecklingsarbete, fakultetsbiblioteket, organisation,
ekonomi, personal, administration samt informations- och kommunikationsfragor
inom den aktuella fakulteten. (Utdrag frdn Lunds Universitets Arbetsordning,
2011)

Universitetet och kommunikationsavdelningen har utdver den strategiska planen
tagit fram fler styrdokument for kommunikation pa universitetet. De har t.ex. tagit
fram en ny budskapsplattform som ska ge riktlinjer for hur anstdllda och andra
kan beskriva LU och hur de budskapen kan anpassas till olika mélgrupper. LU har
dven lanserat en grafisk profil under varen 2012 som beskriver hur universitetets
visuella identitet ska se ut. Den grafiska profilen &r faststdlld genom rektorsbeslut
och allt tryckt och digitalt material som produceras vid LU ska ddrmed produceras

i enlighet med den (Lunds Universitets grafiska profil, 2012).

4.1.4 Universitetets utmaning

Det ér tydligt att respondenterna har forstitt nyttan av att varumirka LU. De tror

70



ocksé att vriga i organisationen har en forstaelse for det 6kade behovet av att ar-
beta med varumérkesbyggande. Trots det visar det sig att det éndé finns en slags
forndjsamhet med varumérket idag. Det framkommer att respondenterna anser att
LU inte behdver anstringa sig lika mycket som andra universitet nér det géller va-
rumirkning. Uppfattningen &r att om universitetet har klarat sig i 350 &r sé klarar

det sig i 100 ar till:

Vi har ett jdttestarkt varumdrke sa det dr klart har du det och vet att du far det
bekrdftat hela tiden sd varfor ska du ldgga ner en massa tid och pengar pa det?
Men den dagen man kdnner att det borjar brinna i knutarna... da kommer man

gora det. (Representant Z, personlig kommunikation, 17 april 2013)

Ovanstdende resonemang visar sdledes att organisationen har véckts i frigan om
varumdrkning av universitet. Frdgan dr dock om forstaelsen ar tillracklig da de an-
ser att LU:s varumarke dr starkt oavsett om de arbetar med varumaérket eller inte.
Det kan paverka de forutséttningar universitetet har for att arbeta med varumér-
kesbyggande idag och bli LU:s utmaning i framtiden. P4 kommunikationsavdel-
ningen menar respondenterna att organisationen kanske inte ér tillrackligt mogen
och ligger efter ndr det giller kommunikation kring varumérken. En insikt som

mdjligtvis kan komma med den 6kade konkurrensen som universitetet stir infor:

Jag tycker sdhdr att man mdste nog forbereda sig for en dnnu storre konkurrens.
Alla vdra kollegor vdissar sig ordentligt och vi vdssar oss inte i samma grad.

(Representant Z, personlig kommunikation, 17 april 2013)

Det hér avsnittet har behandlat olika synsétt pd varuméarkning av universitet och
vilken utgéngspunkt LU har for att arbeta med varumirkesbyggande. I kommande
avsnitt av analysen kommer vi darfor att analysera hur forutséttningarna ser ut for
LU att arbeta med varumédrkesbyggande utifrén var de stir idag. Vi inleder med
att undersoka mojligheten for en gemensam identitet, da identiteten utgodr grunden
1 varumirkesbyggandet. Dérefter undersoker vi universitetskontextens speciella
forutséttningar for varumédrkesbyggande. De tva forsta avsnitten bidrar med en

forstaelse for ndstkommande avsnitt, dér vi analyserar mojligheterna att ha starka
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varumidrkesambassadorer pd LU, kommunikationsavdelningens roll i varumarkes-
byggandet samt hur subvarumérkena samordnas och péverkar LU:s dvergripande
varumdrke. Samtliga avsnitt beror tillsammans LU:s forutsattningar for varumér-

kesbyggande och ett enhetligt varuméirke.

4.2 LU:s identitet — grunden i organisationsvarumarket

Enligt Hatch och Schultz (2003) gér organisationer idag frdn en produktorienterad
syn till en mer foretagsorienterad syn pd varumérkning. Forfattarna menar da att
det viktigaste ndr det géller organisationsvarumérkning r att fokus ska ligga pa
organisationen som en kélla till differentiering, identiteten visar sig da vara en
viktig utgdngspunkt. Enligt Balmer (2001) syftar strategin till att framhéva foreta-
gets eller organisationens kdnnetecken och identitet. I f6ljande avsnitt kommer vi
analysera LU:s identitet utifrin Hatch & Schultz (2003) ramverk "The Corporate
Branding Tool-kit” (se modell i avsnitt 2.2). Ramverket visar pd hur samspelet
mellan den strategiska visionen, organisationskulturen samt intressenternas image
ligger till grund for organisationsidentiteten. Organisationsidentiteten utgdr sedan
grunden i organisationsvarumadrket. Eftersom var studie &mnar undersoka det in-
terna varumirkesbyggandet och inte hur det uppfattas extern har vi sdledes inte
undersokt elementet “intressenters image”, utan modellen anvinds for att belysa
hur kultur och vision skapar organisationens syn pa sin identitet och inte identite-
ten 1 sitt slutformat. Den strategiska visionen ir ett av elementen i Hatch och
Schultz (2003) ramverk och utgdr siledes en del av organisationsvarumairket.
LU:s strategiska vision ska verka overgripande for hela verksamheten, den strate-
giska visionen berdrdes i avsnitt 4.1.3. Respondenterna pa fakulteterna uppger
dock att den strategiska planen har anpassats efter varje fakultets verksamhet. Det
gor saledes att det finns olika visioner och styrdokument specifikt for de olika
verksamheterna inom universitetet. Ndgot som uppfattas som positivt bland re-

spondenterna da det innebir en mdjlighet for dem att se till sina egna behov:

Vitog LU:s strategiska plan som utgangspunkt, den dr ju jdtte vid och vag men
fordelen dr att da kan man ju ta den, omformulera den och oversdtta den till den

egna institutionen. (Prefekt pa fakultet C, personlig kommunikation, 25 mars

2013)
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4.2.1 Arvet priglar synen pd universitetet

Den andra delen i Hatch och Schultz (2003) ramverk behandlar kulturen. Enligt
Bakka et al. (2009) visar sig organisationskulturen pd manga sitt. Det kan vara
genom normer och virderingar eller enligt Hatch och Schultz (2003) genom
grundliggande antaganden som gestaltar organisationens arv. For att forsoka fa
grepp om kulturen pad LU undersokte vi inledande hur varje fakultet sag pa sig
sjdlva och hur de skulle beskriva LU med ord. Respondenterna beskrev LU unge-
far pd samma sitt, bl.a. gott anseende, tradition, gammalt, gediget, latt mossigt,
kvalitet 1 utbildning och forskning, rankade topp-100 i vérlden, fullskaligt univer-
sitet, har en viss kvalitet, anrikt. Samsynen tror vi grundar sig i att universitetet
har funnits sedan 1666 och synen pd vad LU “dr” har ddrmed formats under 350
ar. Emellertid bidrar traditionen till en viss motséttning av den bild som finns av
LU idag. Utifran intervjuerna ér det tydligt att uppfattningen ir att universitetets
historia utgdr en for stor del av universitetets identitet och fokus flyttas dd fran att
universitetet aven maste vara nytt och modernt. En uppfattning som beskrivs av

rektor pé fakultet A:

Alltsa det finns en grdins for hur manga ganger man kan skriva dr 1666 i en bro-
schyr... I den engelsksprdakiga marknadsforingen sa har vi for mycket tradition
och for lite att vi gér ndagot i nutid... vi dr lite for glada i de gamla anorna.

(Rektor pé fakultet A, personlig kommunikation, 26 mars 2013)

Uttalandet visar pd att LU gérna anvinder sin tradition som strategiskt budskap
nér universitetet marknadsfor sig sjdlv, ndgot som det finns en motséttning till i
organisationen. Emellertid dr LU:s arv och tradition en s pass stor del av LU:s
kultur och ir séledes inte mojlig att kringgd, ndgot som respondenterna dr med-

vetna om.

4.2.2 Marknadsinfluensernas betydelse for den gemensamma uppfattningen

Det faller sig naturligt att uppfattningen om LU skiljer sig pé olika nivaer i orga-
nisationen. De som jobbar med varumérkesbyggande eller kommunikation pro-
fessionellt har en storre forforstaelse for vad LU star for, medan andra 1 verksam-

heten inte har samma fOrstaelse, eller ens bryr sig menar vissa respondenter. Dock
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visar det empiriska materialet att det finns ytterligare en tudelning i de skilda upp-
fattningarna om vad LU star for. Hér kan vi se en koppling till de olika synsétten
kring marknadsinfluenser i hogre utbildning. Vi beskrev i avsnitt 4.1.2 att synen
pa marknadsinfluenser i hogre utbildning péverkade hur respondenterna sag pa
varumdrkning av hogre utbildning. Det visar sig dven péverka respondenternas
syn pé sin organisation. Tudelning ligger mellan olika fakulteter och mer specifikt
deras inriktning pa utbildning. En motséttning finns mellan de som vérnar om
universitetet som bildning och de som ar mer inriktade pd innovation och nérings-

liv:

Da dr det dr ju enkelt att dela upp det, ekonomihégskolan och LTH dr ju ndra
praktiken. Naturvetarna dr lite mer kunskap for kunskapens skull och humanister-
na da som dr lingst bort med bildning tycker dd att man ska kunna studera latin
for latinets skull och inte for att det dr samhdllsnyttigt. (Rektor fakultet C, person-
lig kommunikation, 2 april 2013)

Respondentens resonemang speglar de olika synsétt som finns pa foretags in-
blandning i akademin, som ndmnt i avsnitt 2.5.2 dir vissa (ex. Natale & Doran,
2012) anser att foretagsvirlden &r motségelsefullt mot de virden som finns i aka-
demin. Medan andra ex Kapferer (2012) ser pa utbildningen mer som ndgot sam-
héllsnyttigt. Kopplingen till ndringslivet visar sig ocksé vara relaterat till viljan att
sarprofilera sin fakultet. De fakulteter som har koppling till ndringslivet visar en

vilja att sdrskilja sig frdn andra fakulteter inom LU:

Jag tror att det hinger mycket samman med att vi har mycket externa kontakter.
Det har bdde vi, fakultet B och C. Det dr liksom ingen slump heller att pd univer-
sitetets webbsida att det dr vi tre som dr sdrprofilerade med egna direktldinkar till
webbsidorna pa fakultetsnivd. Jag tror att det dr kopplingen utdat som gor det.
Alltsa Humaniora har inget behov av att profilera sig som fakultet pd det sttet.
Dom har inte den kopplingen utat. (Rektor péd fakultet A, personlig kommunikat-
ion, 26 mars 2013)

For kommunikationen och varumirkesbyggandet pd LU innebér det da att de fa-

kulteter som inte har en tydlig koppling utat har inte ndgot behov av att utmérka
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sig och faller ddrmed in under helheten. De som har koppling till niringslivet vill
déremot synas mer som fakultet och verka mer sjélvstiandigt. Det sistndmnda kan
komma att underbygga starka subkulturer pa LU, nagot som berdrs ytterligare i

nésta avsnitt.

4.2.3 Synen pa sin egen fakultet

Vi finner ytterligare en anledning till varfor fakulteterna vill sdrprofilera sig.
Manga av fakulteterna anser att de star for ndgonting annorlunda édn vad LU gor
som helhet. Den komplexa organisationen medfor att olika subkulturer skapas

som gor att fakulteterna utmarker sig fran helheten:

Vi sdger att vi dr lite mer Rock & Roll och Lund dr lite mer Jazz, dven om vi dr
samma organisation”. (Rektor pa fakultet C, personlig kommunikation, 2 april

2013)

Ja jag brukar beskriva fakultet B som att "we are a comprehensive faculty whit-
hin a comprehensive university”. (Rektor fakultet B, personlig kommunikation, 3

april 2013)

Ovanstdende citat dr exempel pd hur fakulteterna uppfattar sin fakultet i forhal-
lande till LU och kan vara en beskrivning av de subkulturer som existerar pa fa-
kultetsniva. Enligt Hatch (2002) kan en subkultur vara bade stirkande och motar-
betande i forhallande till den dominerande organisationskulturen. Det empiriska
materialet visar att det minga génger existerar motarbetande subkulturer da identi-
teten med fakulteten eller institutionen &r sé stark. Under intervjuerna dterberittas
anekdoter om hur den starka institutionsidentiteten, som kan uppfattas som mot-
kulturer, visar sig i organisationen. Rektor for fakultet A beréttar exempelvis att
trots att nya riktlinjer som exempelvis den grafiska profilen lanseras finns det all-
tid ndgon som vill vara kvar i det gamla. Respondenten ger d& en malande be-

skrivning av hur den starka institutionsidentiteten kan ta sig 1 uttryck.

Det var nagon som hittat ndgon logga som vi anvdinde for 40 ar sedan som dom

har lyckats fd in elektroniskt och sen hade de klippt in institutionens namn pd nd-
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got fullkomligt olagligt sditt i forhdllande till riktlinjerna och sen kér dom pa det
och tycker” Ja men det dr ju vi”. (Rektor pa fakultet A, personlig kommunikation,

3 april 2013)

I det hér avsnittet har vi diskuterat hur respondenterna pa fakulteterna ser pd LU
och pa sin egen fakultet. Enligt Bulotaites (2003) dr universitetsvarumérken en
differentieringsfaktor dér organisationens identitet blir grunden till varumérket. I
enlighet med forfattarens diskussion ser vi 1 LU:s fall att mycket av identiteten &r
néra kopplad till organisationens historia. Det ses i vissa fall som en belastning el-
ler ett hinder for att kunna ge en modern bild av universitetet. Det finns séledes
inte helt en Overrensstimmelse mellan hur respondenterna ser pa sig sjélv och pa
hur de skulle vilja vara. Vidare bidrar synen pa sitt arbete, bildning eller sam-
héllsnytta, att det finns skillnader i hur man ser pa sig sjdlv och pé organisationen.

Om vi tolkar LU utifran Hatch och Schultz (2003) ramverk, &r forst och
framst LU:s strategiska koncept vagt och dppet for tolkning, vilket kan vara nod-
véndigt 1 en universitetskontext. En viss frihet att tolka konceptet utifran varje fa-
kultets verksamhet kan dock resultera i styrdokument som kan styra organisation-
en i olika riktningar. Vi uppfattar att det manga génger finns en starkare identitet
med den egna avdelningen, vilket Bulotatite (2003) menar grundar sig i universi-
tetets komplexa organisation. Det kan gora att kulturen inom universitetet blir
splittrad och varje fakultet bildar sin egen subkultur. Hatch (2002) menar att det &r
oundvikligt att subkulturer bildas, men det kan i LU:s fall bidra till svarigheter att
erhalla en gemensam stark kultur. Varfor subkulturerna blir starka i universitets-
kontexten kommer diskuteras ytterligare i ndstkommande avsnitt.

Vidare ser vi en mdjlighet att fakulteternas vilja att sirprofilera sig skulle
kunna paverka intressenternas uppfattning om organisationen som helhet, dé varje
fakultet sédrskiljer sig fran de andra och ger en splittrad bild. Det dr emellertid vér
egen teori och ddrmed inget vi har beldgg for. Eftersom varje del i Hatch och
Schultz (2003) ramverk, d.v.s. det strategiska konceptet, kulturen och intressen-
ternas uppfattning dd anpassas efter fakulteternas verksamhet, bdde medvetet och
omedvetet, kan det innebdra att LU:s identitet blir otydlig och osammanhéngande.
Eftersom identiteten utgdr grunden i1 organisationsvarumirket kan vi med
ovanstdende resonemang se att det finns svérigheter att grunda ett organisations-

varumarke utifrdn universitetets identitet.
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4.3 Universitetskontextens forutsattningar for varumarkes-
byggande

Universitetskontexten visar sig vara betydelsefull nér det géller det varumarkes-
byggandet pa LU. Utmédrkande for en universitetskontext dr den akademiska fri-
heten som berors i litteraturgenomgéngen. LU &r enligt respondent X Sveriges
mest decentraliserade universitet dar stor makt ligger pd fakulteterna. Enligt
Bakka et al. (2009) innebér en decentraliserad organisationsstruktur dkad frihet
under ansvar, flexibilitet att ta snabba beslut och en 6kad arbetsmotivation inom
organisationen. Vi kommer i féljande avsnitt att beskriva hur den decentraliserade
universitetsorganisationen tillsammans med den akademiska friheten utgér speci-
ella forutsittningar och paverkar mojligheterna for varumarkesbyggandet pa uni-

versitetet.

4.3.1 Den decentraliserade organisationen

Utifrédn det empiriska materialet kan vi utldsa att uppfattningen ar att universitets-
organisationen dr annorlunda jamfort med en traditionell organisation, vilket pa-
verkar pa hur det interna varumirkesbyggandet fungerar. Universitetets makt- och
beslutsstruktur har dér en stor inverkan. Att fakulteterna har makten att bestimma
over sin egen verksamhet paverkar universitets mojlighet till samstyrning i1 vissa
fall. Decentraliseringen gor att det i vissa fragor inte finns ett beslutsmandat hogt
upp 1 organisationen, som kan ta slutgiltiga beslut. D& hamnar beslutsavgdrandet
pa olika enheter och grupper som i slutindan méste samspela med varandra.
Kommunikator pd fakultet A ger en mélande beskrivning av vad som skiljer uni-

versitetet fran andra organisationer:

Det finns ju inte VD for LU, om man ska uttrycka sig i foretagstermer som kan
bjuda in till en stor lokal och sdga “Bra, nu ska vi starta upp det hdr ldsaret
2012-2013 och vi ska gora sd hdr och sa hdr och saddr, tdnk pd det. Bra att alla
kunde komma. Kaffe och kaka finns i utgangen”... Utan det dr ju ett jytter av
grupper. (Kommunikator pd fakultet A, personlig kommunikation, 3 april 2013)

Utifrén intervjuerna gar det att uppfatta en stark motvilja mot uttalad styrning pa

universitetet, som tillsammans med den decentraliserade organisationsstrukturen
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gor att fakulteterna fungerar likt egna pavedomen med ett stort eget svingrum.
Det gor kommunikationsavdelningens forutsittningar for ett gemensamt arbete
komplicerat. Representant Y menar att den decentraliserade organisationen gor att
bade pengar och makt ligger ute pd fakulteterna och dr ndgot som kommunikat-
ionsavdelningen méste anpassa sig till. Dessutom menar representant Z att det
finns ett véldigt administrativt fokus fran forvaltningen och kanske mindre ut-
vecklingsfokus och varumaérkesfokus. Vilket rektor pa fakultet C tror har en stor

paverkan pd hur varumaérkesarbetet fungerar:

Det handlar vildigt mycket i grund och botten om organisationsstrukturen faktiskt
och om man har koppling till ledningsfrdagor eller inte ... sa att det inte bara blir
ett utanpdverk, for det dr dd jag tror att det inte funkar sdrskilt bra”. (Rektor

pa fakultet C, personlig kommunikation, 2 april 2013)

4.3.2 Den akademiska friheten

Den akademiska friheten dr ndgot som dyker upp i diskussionerna kring ledning
och styrning pa LU. Utifran det empiriska materialet gar det att utldsa att den aka-
demiska friheten ofta spiller dver pa andra frdgor 4n vad den ursprungligen stér
for. Den akademiska friheten tolkas idag som att alla har frihet att gora sin egen

rost hord. Det dr ndgot som paverkar beslutsprocesserna:

Det blir vildigt speciellt allting, alla ska uttala sig och tycka om allting... och det
dr ju vackert liksom men det innebdr ocksa att det dr svart att styra bilden som

man gor i ett foretag. (Rektor pa fakultet C, personlig kommunikation, 2 april
2013)

Trots att kommunikationsavdelningen tar fram gemensamma strategier, riktlinjer
eller regler innebdr den akademiska friheten i1 princip att vissa kan vélja att inte
jobba efter dem. Universitetet har dértill inga sanktionsmojligheter vilket dven det
underbygger den frihet som rdder inom universitetet. P4 kommunikationsavdel-
ningen anas en viss frustration over det faktumet. Representant X menar att det
skulle vara mycket enklare och universitetet skulle kunna spara mer resurser om

de kunde komma Overens om vissa saker:
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Ibland skulle det vara enklare om vi bestimmer att nu dr det sa hdr. Det hdr dr
inte forhandlingsbart. Vi kan kora en bra demokratiskt process och ta fram en bra
strategi eller riktlinjer och regler och ta ett rektorsbeslut pa det och dd ska alla
folja det... men man kan inte styra ett universitet pd det sdttet. Man mdste jobba
med forankring och nd konsensus. (Representant X, personlig kommunikation, 8

april 2013)

4.3.3 Vad blir resultatet?

Det ér tydligt att anstédllda pa universitet anser att de &r fria i nigon mening och
det gar ddrmed inte att tvinga ndgon att gora nagot. I det empiriska materialet vi-
sas det tydlig att nir obekvdma fragor dyker upp som pédverkar fakultetens egen
verksamhet, anvinds den akademiska friheten som en anledning att inte delta. I en
traditionell organisation finns det sjélvklart olika viljor och asikter men universi-
tetsorganisationen dr inte jimforbar eftersom uttalad styrning ar det vérsta de an-
stdllda vet. Det kan bottna i att organisationen &r ovan vid processer s som varu-
mérkesbyggande och prefekt pa fakultet C tror att inte universitet skiljer sig fran
andra foretag nér det géller att starta upp sddana processer. Det innebdr dock

andra fOrutsittningar for universitetet:

Det gdr inte att ger order om ndagot. Det kan man i viss madn i foretag men det dr
inte sd enkelt hdr. Det mdste man diskutera fram och man maste forklara och alla
madste forsta varfor... och det tar tid och det tar aldrig slut. Det dr en stindigt pd-

gdende diskussion. (Rektor pa fakultet A, personlig kommunikation, 26 mars
2013)

Att f4 en gemensam rost for hela universitet med tanke pd den komplexa organi-
sation universitetet dr, kan saledes bli svart. Forhallandet mellan akademisk frihet
och arbetsordningen kan bli nigot paradoxal i vissa fragor, som t.ex. ndr behovet
kommer frén fakulteterna att ta fram gemensamma riktlinjer for att hantera vissa

fragor:

Da bestimmer vi ndgot gemensamt och sen fdr vi backning - "Ndhd det kan vi

inte gora for att dd finns det en arbetsordning som sdger att vi inte fd klydda pa
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fakulteterna”. Sa kan vi inte ha det menar jag, det finns en otydlighet. Folk kan
tolka arbetsordning och bestdmmanderdtt pd olika rdtt. Da blir det ett jikla pro-
blem. Vem dr det som bestdmmer?”. (Representant X, personlig kommunikation,

8 april 2013)

I det hér avsnittet har vi diskuterat universitetskontextens paverkan pa varumér-
kesbyggandet. Ovanstdende resonemang visar pa hur universitetet har andra forut-
sattningar for varumédrkesbyggande &n en traditionell organisation. De fordelar
som Bakka et al. (2009) listar med en decentraliserad organisation visar sig istdllet
manga ginger vara nackdelar i en universitetskontext. Tillsammans med den aka-
demiska friheten gor den decentraliserade organisationsstrukturen att flexibiliteten
kan bli for stor, vilket kan leda till att beslut tar ldngre tid att genomfora pé ett
universitet da alla har en mojlighet att vara delaktiga i debatten och gora sina rds-
ter horda. Den akademiska friheten préglar dven universitetets kultur till stor del,

vilket visar sig genom avskyn mot uttalad styrning. Tillsammans med arbetsord-
ningen har den akademiska friheten saledes en stor paverkan pé universitetets for-

utsdttningar for varumérkesbyggande.

4.4 Forskare som varumarkesambassadorer

Som tidigare ndmnt innebir internt varumirkesbyggande enligt Mosley (2007) att
stirka och utveckla ett gemensam virdebaserande ethos. Varumirkesambassado-
rer visar sig ocksd vara en viktig del i1 arbetet med varumérkesbyggande, nigot
som berordes i kapitel 2.4.1. Falkheimer och Heide (2007) menar att det dr med-
arbetarna och deras dagliga handlingar som forstérker organisationens varuméirke
och de blir ddirmed varumérkesambassadorer.

Vi har forgaende avsnitt sett att en gemensam identitet &r svér att uppnd
samt att universitetet har speciella forutséittningar for varuméarkesbyggande. Det
visar sig padverka mdjligheten att ha starka varumérkesambassadorer, vilka spelar
en viktig roll i organisationers varumérkesbyggande. Uppfattningen &r att det &r
forskare och studenter som ér de storsta varumérkesambassadorerna for LU. Fors-
karna dr kanske de som syns mest i media, nir de publicerar sina forskningsbidrag
eller far stora anslag och gor ddrmed att dven universitetet marknadsfors. Dock

menar respondenterna att forskarna ingar i en ego-vérld. Det kan gora deras forut-
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sattningar att vara varumérkesambassadorer annorlunda 4n i en traditionell orga-

nisation.

4.4.1 Lojalitet

Pa universitetet dr forskare anstéllda pa helt andra villkor &n i en traditionell orga-
nisation. Forskare dger sina idéer och fir ménga génger finansiera sin forskning
genom externa kéllor. Det gor att lojaliteten mot LU inte dr given. Kommunikator
pa fakultet C menar att forskare kan bli mer knutna till sitt forskarlag, det ar dér
deras framsta lojalitet ligger. Forskare blir d& en institutions- eller fakultetsambas-
sadOr snarare én en universitetsambassador. Kommunikatdr pa fakultet B ger ett
bra exempel pa hur forskare och anstéllda identifierar sig mer med sin egen in-

stitution eller fakultet 4n med helheten:

Ndgra personer dkte pa konferens till USA med tre helt olika varumdrken den ena
var LU, den andra var institutionens namn, den tredje var fakulteten och de kom
egentligen frdn exakt samma stdlle. Varfor dr det sa? Jo men det kanske dr sd att
forskarna drar in 70-80% av pengarna till sin egen forskning, hur lojal dr man da
med varumdrket? ”. (Kommunikatdr pa fakultet B, personlig kommunikation,

25 mars 2013)

LU é&r en professionell kunskapsorganisation och de som arbetar pd universitetet
utmarks av att de solitéra i sitt arbete enligt rektor pa fakultet C. Det gor att lekto-
rer, forskare och professorer inte dr sé starka organisationsménniskor eftersom de
skoter sig sjdlva. Att f4& medarbetarna att identifiera sig med organisationen likt
Mowday (i Anselmsson och Melin, 2009) papekar, kan saledes bli problematiskt
pa Lunds universitet d4 forskare arbetar mycket utifran sina egna mal. De ar alltid
kopplade till universitetet, men de vill gérna profilera sin egen forskning och sig
sjdlva som eget varumérke.

Respondenterna pa kommunikationsavdelningen vittnar om att forskare
ibland kan bli forbannade for att de anser att de drar in sina egna pengar och att de
dérfor inte har ndgon nytta av LU. Forskarna ser d4 att det bara kostar bara pengar
att genomfora olika saker och ser inte den storre bilden. Kopplingen till LU finns

oftast dar, men behovet av att 6ka forstaelsen av den kopplingen kan behovas. Det
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ar enligt Mitchell (2002) nédviandigt, eftersom medarbetarna maste vara medvetna
om att de kan péverka varumirket i varje beslut de tar. Kopplingen till LU é&r
sjdlvklar for vissa forskare men det kan vara svért att fa andra forskare att forsta
betydelsen av att lyfta upp LU nir de marknadsfor sig pa olika sitt. Samtidigt

finns det en forstaelse for forskarnas villkor och situation:

Jag kan absolut respektera att man inte orkar baxa med den stora byrdakratin sda
jag tror att vi i stodorganisationen maste vara extremt lyhorda for kirnverksam-
hetens behov och leverera riktigt jikla bra grejer. Vi mdste verkligen kdnna var
grdnsen gar ndr du tar i for mycket eller nér du inte dr effektiv eller drar igdng
massa saker som inte leder ndgonstans sd att ingen ska ldgga massa tid pd nagon-
ting som inte ger ndgonting. (Representant Z, personlig kommunikation, 17 april

2013)

Utifrén empirin gér det att utldsa att det finns en stolthet bland bade anstillda och
forskare att tillhora LU universitet. Att ha LU:s varumérke péa en forskarrapport
eller avhandling anses innebéra en viss kvalitetsstimpel. Stoltheten visar sig dven

anvindas som en metod for att overtyga forskare att synliggdéra LU:s varumaérke:

Ndr man sen fragar: vad bra, skulle du hellre vilja jobba pa Malmo hogskola da?
Da dr det inte sa mdanga som svarar ja pd den fragan. (Representant X, personlig

kommunikation, 8 april 2013)

Vi har i det hér avsnittet diskuterat forskare som varumérkesambassadorer. Att det
kan vara svart att erhélla en gemensam identitet for LU spelar d&ven en avgdrande

roll for forskares mdjlighet att vara varumirkesambassadorer som “lever varu-
mérket”. P4 grund av den starka identifieringen pd institutions/fakultets-niva och
att forskares starkt identifierar sig med sin egen forskning och sitt eget varumirke,
prioriteras ambassadors-rollen manga génger pd en annan nivd én pé organisat-
ionsvarumairket. Att forskarna lever i en ego-virld gor dven att lojaliteten med or-
ganisationsvarumirket inte dr stark. Forskare blir dirmed fakultetsambassador/”
egen-forsknings”-ambassador snarare dn en organisationsambassador. Att skapa
Mosleys (2007) gemensamma vérdebaserade ethos, som &r byggstenen i internt

varumirkesbyggande blir saledes problematiskt i en organisation som LU. Det ef-
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tersom en stark gemensam identitet inte existerar. Det paverkar dven medarbetar-
nas mojlighet att ha starkt tro pa varumirkets vérderingar, som Mowday (i An-
selmsson & Melin, 2009) anser &r viktigt nér det géller varumérkesambassadorer.
Bristen pd den gemensamma identiteten borde dven gora att kunskapen om varu-
mérket blir svag eller splittrad, vilket enligt King och Grace (2007) gor att varu-

mirket inte blir ett faktum eller en verklighet.

4.5 Kommunikationsavdelningens roll i varumarkesbyg-
gandet

Den centrala kommunikationsavdelningen &r en stor aktdr i varumirkesbyggan-
det. Det empiriska materialet har i forgédende avsnitt visat att organisationsidenti-
teten, den decentraliserade organisationen och de akademiska vérdena priglar
universitetets arbete med varumérkesbyggande. Det framgér dven att det stundtals
finns en tydlig “vi-och-dem”-kénsla. Det skulle kunna forklaras genom March och
Olsen (i Waeraas & Solbakk, 2008) som menar att universitet traditionellt har
setts som “organiserade anarkier” med olika vérderingar och prioriteringar.
Ovanstdende forutsdttningar kan alla potentiellt pdverka mojligheten for kommu-
nikationsavdelningen att samordna LU:s varumirke. Féljande avsnitt kommer sé-
ledes behandla den centrala kommunikationsavdelningens roll i varumérkesbyg-
gandet samt den problematik som foreligger deras arbete.
Kommunikationsavdelningen har, som tidigare ndmnt (4.1.3), enligt ar-
betsordningen ett samordningsansvar och det faktiska ansvaret for kommunikat-
ionsfragor ligger pé fakultets-nivd. En fordelning som representanterna fran
kommunikationsavdelningen anser dr ganska vagt beskrivet och leder ménga
génger till fragetecken om vem som verkligen har ansvar for olika fragor. Nar det
géller varumérkesfragor dr det i dagsldget inte uttalat vilket forhéllande de olika
varumidrkena har till varandra, d.v.s. om universitetet utgér fran en “bran-
dedhouse” - eller “house of brands”-strategi (se Hemsley-Brown & Goodawar-
dana, 2007). Universitetet har inte heller ndgon uttalad varumérkesstrategi, vilket
beror pa att det inte finns tillrdckligt med resurser i nuldget. Nar kommunikations-
avdelningen har tittat pd andra universitet sa har forutsdttningen att jobba med va-

rumirket sett annorlunda ut. Det har dir ofta kommit uppdrag frén ledningen och
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det har varit ett storre fokus dérifrdn. Representant X menar att det dr tvirtom pa

LU, initiativen kommer istéllet ménga ganger frdn kommunikationsavdelningen:

Det dr som med alla andra fragor, det ett slags internt lobbyarbete. Det dr var
skyldighet ocksa att sdga “men nu tror vi att tiden dr mogen och att det finns ett
behov, kan ni stotta oss? Kan ni ge oss ett uppdrag och resurser om det behovs?

(Representant X, personlig kommunikation, 8 april 2013)

4.5.1 Fakulteternas syn pd den centrala kommunikationsavdelningen

Respondenterna pé fakulteterna anser att det 4r nddvéndigt att ha en central kom-
munikationsavdelning som ska arbeta 6vergripande och samordna varumarkesfra-
gorna. Dock skiljer sig uppfattningarna mellan respondenterna om hur den cen-
trala kommunikationsavdelningen ska hantera vissa fragor. Eftersom LU é&r en sa
stor och komplex organisation finns det en generell uppfattning att det finns sva-
righeter med att nd ut till hela organisationen. Kopplingen mellan centrum och pe-
riferi blir svdr och dirmed en utmaning, sérskilt att nd de langst ut pa institution-

erna och skapa en forstdelse for kommunikationsfragor:

Jag kan ju sdga sahdr att detta dr ett universitet, jag menar ga ldingst ut pd en in-
stitution, de struntar fullkomligt i den budskapsplattformen. Det finns inte, ddr dr
vi verkligen inget foretag... man ser inte nyttan med det, det gor man inte. (Kom-

munikator pa fakultet B, personlig kommunikation, 3 april 2013)

I det empiriska materialet kan vi urskilja att respondenterna anser att problemati-
ken ligger i styrningen, dér funktioner som kommunikationsavdelningar ligger
langt bort och har svart att koppla ihop sig med vad som hinder ldngst fram i or-
ganisationen. Rektor pd fakultet C menar att det finns en Gvertro pd hur mycket
kommunikationsavdelningen kan pdverka varumérket. Det &r tydligt att kommu-
nikationen pa LU har fatt mer plats och har blivit viktigare men det ar fortfarande
inget tydligt ledningsverktyg. Uppfattningen &r att kommunikationen borde vara
mer direktkopplad till ledningsgruppen pa LU. Respondenterna menar att for att fa

mer tyngd bor fragorna ligga pd en mangementniva:
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Det jag saknar dr dd en tydligare idé och tanke fran lednings hall. Hur vill vi att
man ute i organisationen ska jobba med det? Mig veterligen finns det ingen utta-
lad forvintan. Det kanske dr underforstatt att, ut och bara jobba med det hdr,
men jag tycker att det dr for otydligt vad som forvintas ute i organisationen kring

detta. (Prefekt pa fakultet C, personlig kommunikation, 25 mars 2013)

Representant X instimmer 1 att det dr en ledarskapsfraga, men understryker att in-
sikten ocksd maéste bli tydligare hos prefekter, dekaner och andra chefer att driva
sddana fragor. Respondenten menar att kommunikationsavdelningen enbart kan
hjélpa till lite i den processen. Det dr sedan upp till cheferna att driva fragan. En
annan uppfattning som lyfts frdn respondenterna pa fakulteterna ar att kommuni-
kationsavdelningen inte tar tillvara pa och utnyttjar diversiteten i organisationen
samt att de inte lyssnar pd fakulteternas behov. Likasd anser nagra att malgrup-
pernas behov inte prioriteras och att det minga ganger tar for 1dng tid att genom-

fora olika aktiviteter:

Dar kan det bli konflikter mellan det centrala och ute vid fakulteterna, att de inte
utnyttjar diversiteten. Det kommer saker och ting centralt ifran ddr de inte sett
hur verksamheten fungerar som bara vicker problem och gndll. (Rektor pa fakul-

tet B, personlig kommunikation, 3 april 2013)

En annan central frdga som kommer upp dr behovet av att tydligare implementera
kommunikationssatsningar. De tillfrigade anser att det dr bra att LU nu har tagit
fram olika policydokument och borjat diskutera kommunikationsfrdgor, men nu

maéste fokus ligga pé att forverkliga arbetet:

Jag det dr viktigt att man snart borjar och verkligen ser till att jobba med den hdir
typen av frdagor ute i organisationen, for annars blir det hyllvirmare eller sa bor-
Jjar man undra vad gor dom ddr centralplacerade figurerna egentligen? (Prefekt

pa fakultet C, personlig kommunikation, 25 mars 2013)
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4.5.2 Problematiken med det gemensamma arbetet

Som tidigare nimnt sker mycket av arbetet med varumérket ute pd fakulteterna
och de ser framst till sitt eget varumérke. Kommunikationsavdelningens uppgift
blir darfor att bara se till LU:s varumérke. Det uppfattas av ménga respondenter
som att kommunikationsavdelningen forsoker “dga allt” och ha kontroll éver all-

ting. En av respondenterna forklarar sin syn pd varfor det &r sa:

Man dr rddd pa LU, man gor inte det for att jiavias pa LU det dr helt sjilvklart
utan man dr rddd om... att man ska forlora delar i sitt varumdrke. (Kommunika-

tor pé fakultet B, personlig kommunikation, 3 april 2013)

Samtidigt vittnar representanter fran kommunikationsavdelningen om motsatta
asikter till det ovanstdende. Representant Y menar att det finns ménga inom orga-
nisationen som vill médrka kommunikationsarbetet mer och vill ha dnnu mer styr-
ning och samordning. Respondenten menar att ménga anstéllda ifrdgasétter varfor
kommunikationsavdelningen inte kan ta fram en 16sning pa vissa fradgor som alla
kan ta del av. Det sd att respektive fakultet inte behover lagga tid och resurser pa
samma sak. Det visar aterigen pd den otydlighet om vem som har ansvar for vad i
organisationen och de delade asikterna som finns om vad kommunikationsavdel-
ningen ska arbeta med. Universitets komplexitet och organisationens omfattning

gor sdledes att behoven r svara att tillfredsstélla.

4.5.3 Riidsla och konflikter

Uppfattningen pd kommunikationsavdelningen ir att det ar sjdlvklart att alla inte
kan vara helt 6verens inom organisationen samt att det inte kan finnas en hundra-
procentig forstdelse for helheten. Deras arbete blir da istillet att gora helheten
synlig, vilket den kanske inte varit innan. De vill dven uppmérksamma de an-
stdllda i organisationen pé att det finns en helhet och erbjuda dem hjéilp med hur
de kan beskriva den. Det finns pd samma ging en réddsla att sitta ner foten och
forsoka ta beslut om négot. De olika viljorna i organisationen visar sig leda till

konflikter som ibland gétt sa 1angt som till rena personangrepp:
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Vi har fdtt sd jdvlia mycket skit genom dren, sa man blir jdtterddd. Man ska ha liv-
rem i alla ldgen och det kan man ju bli lite trott pd. Ibland far man for fan stda upp
och driva en sak och fa lite skit, men jag klandrar inte folk for att de dr rddda for
att de har fdtt sd mycket skit innan. Det dr inte roligt ndr man har folk efter sig
och ndr dom blir osakliga och gar till personangrepp och sd vidare. Det dr job-
bigt, det har hdnt for mycket sant genom dren. Det dr klart att man blir extra for-

siktig. (Representant X, personlig kommunikation, 8 april 2013)

Ovanstdende resonemang blir nadgot paradoxalt. Nagra respondenter vill mirka
kommunikationsavdelningens arbete mer, vill ha mer riktlinjer och gemensamma
16sningar och stiller sig frigande varfor det tar sa langt tid ibland. Samtidigt kéin-
ner kommunikationsavdelningen en rddsla och en svérighet att implementera och
driva fragor vidare pd grund av motstdnd och starka asikter pd fakultets-niva, vil-
ket resulterar 1 att det manga ganger tar langt tid att genomfora olika saker.

Vi har i det hér avsnittet diskuterat kommunikationsavdelningens roll i va-
rumirkesbyggandet. Det visar sig att kommunikationsavdelningens forutsittning-
ar att arbeta med varumérkesbyggande blir begridnsat pd grund av starka subkul-
turer, decentraliseringen och den akademiska friheten. Den otydliga maktfordel-
ningen i beslutsordningen &r kanske den storsta orsaken till att kommunikations-
avdelningens arbete blir svart, da det inte &r tydligt vad de fér ta beslut om. Tidi-
gare resonemang visar att respondenter pd fakultetsniva inte tycker att kommuni-
kationsavdelningen ser till deras behov. Det visar ocksa att kommunikationsav-
delningen dr medvetna om fakulteternas behov och forsoker arbeta s& gott det gér
utifrén det, men de kan av naturliga skiil inte ta hinsyn till alla. Aterigen tycks den
starka avdelningskulturen paverka helheten, da varje fakultet/institution inte vill
gora avkall pa sin egen identitet och underordna sig en helhet. Har visar sig March
och Olsens (i Waeraas & Solbakk, 2008) “organiserade anarkier” tydligt. Att
kommunikation inte uppfattas vara en tydlig ledningsfraga eller ledningsverktyg
kan ocksa paverka kommunikationsavdelningens forutséttningar. Uppfattningen
ar att fragorna inte har en tillracklig tyngd i organisationen, vilket kan péverka

kommunikationsavdelningens legitimitet.
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4.6 Samverkan mellan LU och subvarumarkena

Fram till det hir avsnittet har analysen behandlat forutsittningarna och svarighet-
erna med att arbeta med varumirkesbyggande. Vi kommer i det avslutande avsnit-
tet av analysen dirfor att undersdka respondenternas syn pé hur universitetets
olika subvarumérken samverkar med organisationsvarumairket, utifran de forut-

sattningar de har idag.

4.6.1 Ett enhetligare universitet?

Som tidigare ndmnt i1 teoriavsnittet (2.5.1) genomforde Hemsley-Brown och
Goonawardana (2007) en studie om varumairkesarkitektur och harmoniering av
varumirken pa ett universitet. Likt forfattarna kan vi se en viss forflyttning till ett
mer organisationsinriktat tillvigagangssitt ndr det géller varumirkning pd LU,
d.v.s. mot en mer “branded house”-strategi én tidigare. Det visar sig genom olika
nyligen framtagna styrdokument som behandlats i avsnitt 4.1.3. Den grafiska pro-
filen dr formodligen det mest integrerade styrdokumentet som kan kopplas till va-
rumirkesarbetet och dr framtagen for att ge en enhetligare bild av LU. De fordelar

kommunikationsavdelningen anger med att ha en gemensam grafisk profil ar bl.a.:

* Synas som ETT starkt universitet. En stark och tydlig universitetsidentitet tar oss
langre &n flera, sma och otydliga.

* Ge omvirlden en tydlig bild av vilka vi dr och vad vi star for.

» Skapa forutsattningar for snabb och positiv igenkénning av Lunds universitet.

(Utdrag fran Lunds universitets grafiska profil, 2012)

Samtidigt ska det i den grafiska profilen vara det mdjligt for universitets olika de-
lar (fakulteter, institutioner, bolag osv) att kommunicera malgruppsanpassat och
pa sitt eget sétt utan att rora sig utanfor en enhetlig grafisk profil. Den grafiska
profilen fungerar dé likt ett paraply dir det finns en minsta gemensam ndmnare
men den ger dven fakulteterna utrymme att kunna vara flexibla. Det for att kunna

tillfredsstélla de specifika behoven som finns ute 1 organisationen:

Den visuella bilden av universitetet behovde uppdateras och att profilen behovde

bli lite mer ldttjobbad just for att vi dr ett san pass decentraliserad organisation
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sa vill ju till exempel fakulteterna skilja sig lite ifran varandra och ha mojlighet
att anpassa sin kommunikation efter sin fakultet. (Representant Y, personlig

kommunikation, 12 april 2013)

Det dr saledes tydligt att kommunikationsavdelningen forsoker géra LU:s varu-
mérke enhetligare genom t.ex. den grafiska profilen och budskapsplattformen. Re-
spondenterna pd kommunikationsavdelningen anser dock att det ska fa finnas un-
dervarumirken i organisationen, det for att fakulteterna ska kunna se till sina be-
hov nér det géller varumarkesfrdgor. Respondenterna pa kommunikationsavdel-
ningen ser emellertid forhallandet ur ett lite annat perspektiv. Representant X me-
nar exempelvis att bygger de LU:s varumérke sa tjinar undervarumérkena pé det

ocksa, och tvirtom.

4.6.2 Eller LU som paraplyvarumdirke?

Hur respondenterna pd fakulteterna ser pa hur varumirkena samverkar med
varandra och vilka effekter det ger skiljer sig 4t mellan respondenterna. Enligt re-
spondenterna pé fakulteterna fungerar LU som ett paraplyvarumirke. De anser att
kopplingen till LU:s varumaérke &r viktigt och att det hjélper till att lyfta det egna
varumirket. Ett paraplyvarumérke kan ses i enlighet med Hemsley-Brown och
Goonawardanas (2007) begrepp “house-of-brands”. Kommunikatér pa fakultet C
menar di att LU dr paraplyvarumirket men samtidigt kan den egna fakulteten ha

en vildigt stark egen profil:

Det dr ett paraply som dr sd pass generellt att du kan fylla det med andra bud-
skap. Alltsa det blir ju det blir ju 6vergripande och sen finns vi under och da kan
man trycka pa lite olika saker i olika sammanhang. (Kommunikator pa fakultet

C, personlig kommunikation, 21 mars 2013)

Overgripande ir uppfattningen bland respondenterna att det ir mojligt att ha flera
varumirken. Att Lunds universitet dr ett paraplyvarumirke med fakulteterna som
subvarumairket, likt ett moder- dotterbolag. Det framkommer att vissa inom uni-
versitetet inte anser att fakulteterna har ndgon betydelse och skulle vilja sudda ut

fakultetsgrinserna i vissa sammanhang. Det &r nagot respondenterna starkt mots-
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atter sig pa grund av uppfattningen att det 4r mangfalden som é&r essensen i LU.
Kommunikator pa fakultet B understryker att man maéste ta tillvara pd verksam-

heten och ha mdjlighet att framhédva de olika delarna LU bestér av:

Det dr det dr ju det som dr LU och dess styrka... for vad dr annars LU? Det sdger
ju inte ett dugg. Att det dr ett universitet sdger ju ndgot men inte vad det innehdl-

ler. (Kommunikatdr pa fakultet B, personlig kommunikation, 3 april 2013)

Respondenten menar att det dr de olika verksamheterna som séger ndgonting om
vad LU é&r. Att det pa universitetet finns exempelvis ekonomi och juridik. Om
universitetet inte framhéver de olika verksamheterna kan det innebéra att det blir
otydligt vad LU bestér av. Det hér resonemanget behandlas ytterligare i nidstkom-

mande avsnitt.

4.6.3 Homogeniserade budskap

Likt Hemsley-Brown och Goonawardana (2007) ser vi att fakultetsmedlemmarna
kan vara en stor potentiell kélla till konflikt nér det géller varumérkning av LU.
Det eftersom varje fakultet har sdrskiljande egenskaper och en specifik uppfatt-
ning om sig sjidlva. Uppfattningen dr att det méste ga att sérskilja de olika delarna
inom universitet for att gora det ldttare att uppfatta vad universitets dr och vad det
star for. Homogenisering av budskap, d.v.s. att alla budskap ska vara konsekventa
och alla ska ténka likadant, dyker upp i det hiar sammanhanget. Vi kan se att upp-
fattningen dr att homogena budskap kan gora det svérare for andra att uppfatta vad

LU star for, snarare dn enklare:

Det dr mycket kommunikatorerna faktiskt som bidrar till det ddir den déir homoge-
niseringen man tdnker sig att det ska vara ett budskap i alla kanaler och alla ska
tanka likadant., men det funkar ju inte hdr. Jag tycker man ska tillata en viss
mangfald och sa och LU dr ju alltid the hook liksom. Den grafiska profilen spelar
in i detta, att allting ska se likadant ut... och det finns en viss podng i det men
ibland tror jag det dr overdrivet faktiskt. (Rektor pa fakultet C, personlig kommu-
nikation, 2 april 2013)
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Det dr tydligt att respondenterna anser att universitetet maste se fordelarna med
starka enheter inom ett starkt varumérke dér bada delarna lyfter varandra. Dér drar
rektor pa fakultet B en parallell till hur EU ser pa sig sjdlva, d.v.s. “unity is our
strenght and diversity is our welth” (personlig kommunikation, 3 april 2013) och
menar att det fungerar pa samma sitt pd LU. Undervarumérken ska séledes fa lyf-
tas fram samtidigt som det finns en medvetenhet att &ven LU perspektivet maste
framhdvas mer. Det for att kunna vara tydlig mot omvérlden samt vara tydlig med
att alla fakulteter faktiskt tillhor LU. Resonemanget skapar dirfor en uppfattning
att varumérkena kan harmoniera béttre med varandra én vad de gor idag. Dock ser
ménga risken med att en homogenisering av budskap ta bort nyanserna i LU:s va-

rumarke:

Om man bara skulle haft varumdrkesstrateger centralt da blir det ju ganska inne-
hallslost pa ndgot sdtt... for det dr ju ute i pd fakulteten och institutionen ddr verk-
samheten sker och som man har manga av alla de hdr berdttelserna. (Kommuni-

kator pa fakultet C, personlig kommunikation, 21 mars 2013)

4.6.4 Marknadspositionering

Likt Hemsley-Brown och Goonawardana (2007) identifierade i sin forskning ser
vi att processen att harmoniera varumérkena paverkar fakulteternas frihet nér det
géller marknadspositionering. Forfattarna menar ett organisationsvarumirke kan
begrinsa innovation och entreprendrskap pa fakulteterna dd de med en "house of
brand”-strategi kan soka sig till egna marknader och anvinda sina sérskiljande
drag speciella for fakulteten. Konkurrenssituation visar sig vara en avgdrande fak-
tor varfor fakulteterna pa LU vill sarprofilera sig och tillatas ha egna varumarken.
Respondenterna dr dverens om att det &r viktigt for respektive fakultet att kunna

mota sin konkurrens:

Vi vill att vi ska vara ett varumdrke for att vi ska vara tydliga mot vara mdlgrup-
per och for att vi ska kunna konkurrera med vara virsta konkurrenter, men att vi
tillhor LU dr en absolut fordel som vi tar fram. (Kommunikator pa fakultet B,

personlig kommunikation, 25 mars 2013)
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Vi ser en viss problematik i1 hur fakulteterna och kommunikationsavdelningen ser
pa denna omsténdighet. Fakulteterna ser mycket till sina behov och en uppfattning
som gar att tyda &r att de ibland ser LU:s varumérke som ndgot som héller dem
tillbaka i deras mojlighet att sarprofilera sig. Det &r kommunikationsavdelningen
medvetna om och dven forsoker ta hinsyn till. Dock eftersoker kommunikations-
avdelningen en tydligare grinsdragning i vilka sammanhang universitetets olika

delar bor verka gemensamt:

Jag tror att till exempel har LU kanske har uppfattats som en black om foten for
ldt oss sdga ndgon fakultets varumdrkesbyggande, som konkurrerar med andra
tekniska universitet som satsar jdttemycket mer resurser och sd har de kanske inte
ként att de har fdtt back-up hdrifrdn... ddremot sa mdste man kanske bli bdttre pd
i vilka sammanhang man ska ga tillsammans och i vilka sammanhang man ska ga

sjdlv. (Representant Z, personlig kommunikation, 17 april 2013)

4.6.5 Varumdrkning pd en internationell arena

Lyfts varumarkesfrigan till ett internationellt perspektiv visar det sig att universi-
tetet anvénder en “branded house”-strategi (se Hemsley-Brown & Goonawardana,
2007) dér “Lund university” utgér det enda varumérket vid marknadsféring. Aven
de storsta motstdndarna bland respondenterna mot ett gemensamt varumirke &r in-
forstddda med att forutsattningarna for att varumaérka universitetet internationellt
ser annorlunda ut. Eftersom LU ligger i en liten stad i Sverige &r det relativt okédnt

internationellt och behovet av eft varumirke blir darfor stort:

[ forhallande till hur duktiga vi dr skulle jag vilja sdga att vi dr ganska okdnda i
vdrlden ... dad hdller det inte att jobba med tjugo undervarumdrken, utan da mdste
man satsa och jobba med ETT varumdrke. (Representant X, personlig kommuni-

kation, 8 april 2013)

I det hér avsnittet har vi diskuterat hur respondenterna ser pa hur de olika varu-
mirkena samverkar med varandra och med LU som organisationsvarumérke. Det
som framkommer &r att respondenterna ser LU som ett paraplyvarumérke med

subvarumirken. Det empiriska materialet visar dven att det ibland innebér vissa
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problem att harmoniera varumirkena, dels med varandra och med LU som 6ver-
gripande varumirke. I likhet med Waeraas och Solbakk (2008) dr det tydligt att
processen att varumérka ett universitet dr problematiskt. I forfattarnas undersok-
ning fann de att konsistents, precision och engagemang kan skapa motstand fran
fakultetsmedlemmarna, nagot som vi uppfattar d&ven pd LU. Det pd grund av att
respondenterna anser att mangfalden och olikheterna ér det som dr LU.

En intressant frga vi lyfter fram ur det empiriska materialet &r om konse-
kventa och enhetliga budskap i en universitetskontext potentiellt kan gora det sva-
rare dn enklare att uppfatta vad universitetet star for? P& grund av universitets
komplexa struktur med manga enheter, kan ett enhetligt budskap bli for generellt,
dé det inte kan behandla alla delar. Det kan sdledes innebéra en risk att viktiga de-
lar faller bort i budskapet. For en student som vill studera ekonomi ar syftet att
finna information om ekonomistudierna vid LU, det maste darfér vara en del av
budskapet. Da kan universiteten ha mer att vinna pa att “house-of-brands”-strategi
pa nationell niva.

Det blir saledes enkelt att instimma med Waeraas och Solbakk (2008) po-
dng att universiteten kan vara for komplexa for att passa in under ett varuméirke
eller en identitet pd grund av svérigheten att definiera sig sjélva och var man star i
forhéllande till varandra. Dock ser vi ett problem nér det géller varumérkning av
universitetet pd en internationell arena dir en “branded house”-strategi anvénds.
Den krdver ddrmed ett enhetligt budskap fran universitetet. Utmaningen enligt
Hemsley-Brown och Goonawardana (2007) &r da forstaelsen av att varje hogskola
och fakultet bidrar till identitetens och varumérkets helhet. Vi ser saledes med
ovanstdende resonemang i dtanke, att ett enhetligt varuméarke kan vara svart att le-

verera.

4.7 Sammanfattning av analys och empiri

Utifrdn analysen noterar vi en fOrstaelse bland respondenterna att varumérkning
av hogre utbildning har blivit allt viktigare pad grund av bl.a. globalisering och
konkurrens om studenter. Dock finns det olika syner péd universitetets uppdrag -
bildning eller samhéllsnytta som skapar delade meningar om varumaérkets roll i

universitetsorganisationen.
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Vi kan se att ett organisationsvarumaérkes-perspektiv har natt universitetet, emel-
lertid framgér det tydligt att LU anses fungera likt ett paraplyvarumérke som ska
ge utrymme for starka subvarumaérken. Det finns en utmérkande vilja att sérprofi-
lera den egna fakulteten, pd grund av den individuella konkurrensen. Daremot &r
uppfattningen att det inte gar att sérprofilera fakulteterna internationellt.

Respondenterna anser att LU dnnu dr en ganska omogen organisation och
har svért att veta hur de ska hantera varumérkesfragorna. I férhallandet till det kan
vi se vissa Overgripande monster 1 det empiriska materialet sdsom; otydlig makt-
fordelning, outtalad forvéntan fran ledningens sida, och en motséttning mot utta-
lad styrning i organisationen. Det finns olika uppfattningar om kommunikations-
avdelningens arbete i organisationen och manga konflikter uppkommer pa grund
av den otydliga maktfordelningen. Kommunikationsavdelningens storsta svéarighet
anses vara att na ut i hela organisationen och dvertyga om nyttan av att arbeta med
kommunikationsfragor.

Respondenterna ar vidare inte helt tillfredsstidllda med den bild som finns
av universitetet. Traditionen préglar kulturen vilket hammar organisationens for-
sok att skapa en modernare image av sig sjdlva. Det framkommer &ven att respon-
denterna anser att bade anstéllda och forskare identifierar sig mycket med sin egen

enhet och det finns sdledes en stark identitet pd fakultet’/hdgskole-niva.
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5. Slutsats och diskussion

I det hir avsnittet besvarar vi véra fragestdllningar och uppnar darmed vért syfte
med uppsatsen. Avsnittet borjar med en dterkoppling till syfte och fragestillning-

ar, foljt av en diskussion och slutsats och slutligen forslag pa vidare forskning.

5.1 Aterkoppling till syfte och fragestillning

Vi har sett att forutséttningarna for att arbeta med varumirkesbyggande i en uni-
versitetsorganisation ser annorlunda ut @n for en traditionell organisation. Univer-
sitetetskontexten, organisationsstrukturen och styrningen utgor de stora skillna-
derna, dér faktorer som akademisk frihet, hog grad av decentralisering och en or-
ganisationskultur priaglad av ett motstdnd mot uttalad styrning existerar. Starka
subkulturer och en stark identitet till den egna avdelningen eller forskningen kén-
netecknar en universitetsorganisation, vilket gor en gemensam identitet svar att
uppnd. Tillsammans blir de olika faktorerna avgorande for hur universitetets or-
ganisationsvarumirke och subvarumérken samordnas och samverkar, vilket 1 for-
langningen fOrsvérar organisationens arbete med varumédrkesbyggande och moj-

ligheten att leverera ett enhetligt budskap fran universitetet.

5.2 Slutsats och diskussion

..... om bdcken gar mot strommen blir det nog en d dndd, men kanske inte pa en

internationell niva.

Som vi tidigare lyfte fram 1 litteraturavsnittet sa har varumirkesbyggande fran ett
internt perspektiv blivit en central del i varuméarkesarbetet for ménga organisat-
ioner. Analysen visar pa de potentiella svdrigheter och problematik som universi-
tet stdr infor néir det géller att arbeta med varumérkesbyggande. Vér slutsats &r att
universitet har andra forutsittningar én en traditionell organisation nér det géller

varumérkesbyggande. Analysen visar t.ex. att ett universitet kan ha svarigheter
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med att skapa en gemensam identitet, vilket vi ser grundar sig i de starka subkul-
turer som finns i organisationen. I var mening &r det sjdlvklart att subkulturer bil-
das pa alla arbetsplatser och &r inget nytt fenomen, dock forstarks subkulturerna i
en universitetskontext pa grund av faktorer specifika for organisationen. En de-
centraliserad organisation tillsammans med akademiska vérden gor att subkul-
turerna blir starkare och svarare att underordna en gemensam kultur. Det dr nigot
som skiljer universitetsorganisationen fran en traditionell organisation och skapar
dérmed speciella forutséttningar for varumérkesbyggande i en universitetskontext.

Kommunikationsavdelningen samordnar varumirkena genom policydo-
kument och generella riktlinjer. Analysen visar dock i att en kommunikationsav-
delning kan ha svart att legitimera sin verksamhet ndr kommunikation inte upp-
fattas som ett ledningsverktyg och nér fakulteterna har stor egen bestimmanderitt.
Det framgér att problematiken med decentraliseringen tillsammans med den aka-
demiska friheten kan bidra till att flexibiliteten kan bli for stor, d4 alla kan gora
sina roster horda. Vilket resulterar i svarigheter att samordna subvarumaérkena till
ett enhetligt varumérke. P4 grund av den komplexa organisationen kan det ddrmed
vara svért att samordna, né ut och formedla nyttan av att arbeta med kommunikat-
ionsfragor.

Universitetskontextens speciella forutséttningar for varumirkesbyggande
gor dven att forskarnas roll som varumirkesambassadorer inte dr sjdlvklar. Vi kan
se en egocentrism bland forskare pa universitetet, vilket grundar sig i att de finan-
sierar sin egen verksamhet och ser mycket till sitt eget arbete. Vi drar ddrmed
slutsatsen att det paverkar deras mdjlighet att “leva varumarket” da deras lojalitet
ligger framst hos sig sjélv eller deras forskargrupp.

Vi anser att varje fakultet fungerar likt ett eget foretag, da de till stor del
har en formell makt att driva sin egen verksamhet i allt frdn kommunikation till att
erhdlla sina egna resurser. Det gor att fakulteterna prioriterar sig sjélva och att det
finns svérigheter att fi dem att se helheten. Forstaelsen for de olika verksamheter-
nas utgangspunkter ir ménga ganger liten i organisationen, som vidare gor det
svart att f subvarumérkena att samverka med LU:s organisationvarumaérke.

I analysen har vi diskuterat hur de olika varumérkena samverkar med
varandra. Vi drar slutsatsen att universitetet kan vinna mer pé att lata subvarumér-
ken sdrprofilera sig pd en nationell nivd. Dock krivs det da att subvarumirkena

samverkar med ett overgripande varumérke, likt en “house-of-brands”-strategi.
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Organisationsvarumérkning eller en “branded-house”-strategi (se Hemsley-Brown
& Goonawardana, 2007) behover inte vara det bdsta alternativet for ett universitet
med ménga subvarumarken. I motsittning till dagens trend att en organisation ska
ha ett enhetligt budskap fran alla kanaler, drar vi slutsatsen att ett universitet istal-
let kan behdva uttrycka sin méngfald. Att géra budskapet fran universitetet enhet-
ligt kan istdllet for att forenkla, forsvara mojligheterna att uppfatta vad organisat-
ionen star for, d& den komplexa organisationen olika enheter behdver lyftas fram
for att spegla hela verksamheten. Ett enhetligt varumérke i en universitetsorgani-
sation behover sdledes inte vara av stor betydelse pa en nationell niva. Problema-
tiken, som vi ser det, ligger pa internationell nivé dir behovet av ett enhetligt va-
rumirke existerar. Det pd grund av den globala konkurrensen som gor att all fokus
madste vara pa ett enda varumérke.

Vart bidrag till samhillsvetenskapen dr en 6kad forstéelse for de forutsitt-
ningar ett universitet har for att arbeta med strategisk kommunikation genom va-
rumirkesbyggande. Vi ser att det kommer att bli viktigare for universitet att arbeta
med varumérkesbyggande i framtiden. Forskningsomradet varumérkning av hogre
utbildning har blivit storre vilket pdvisar ett vixande behov av att arbeta med stra-
tegisk kommunikation i en universitetskontext. Samtidigt ser vi en viss konflikt
mellan strategisk kommunikation och de akademiska virdena. De akademiska
virdena vérderar frihet medan strategisk kommunikation ar forknippad med ett
visst métt av kontroll, vilket gor att de inte &r helt forenliga med varandra.

Vart bidrag lyfter upp manga frdgor relevanta for utbildningen i dagens
samhélle. Betyder ett dkat fokus pd varumérkning och strategisk kommunikation
att universitetets fokus kan komma att flyttas frdn innehall till yta? Risken é&r
kanske att fokus och resurser ldggs mer pad marknadsforing snarare &n utbildning
och forskning, vilket star i motséttning till de akademiska viardena. Om universitet
a andra sidan inte arbetar strategiskt med sin kommunikation kan de riskera att
hamna efter och inte klarar av dagens allt vixande konkurrens. Strategisk kom-
munikation 1 universitetsvérlden kan siledes vara av betydelse for det framtida ut-
bildningssamhallet.

Vi ser att traditionell varumérkesforskning inte &r helt applicerbar pa en
universitetskontext, da vi har visat att det finns speciella forutséttningar for varu-
mérkesarbete 1 universitetsorganisationen som skiljer sig fran en traditionell orga-

nisation. Resultatet av var analys behandlar endast hur forutséttningarna ser ut for
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ett universitet att arbeta med varumirkesbyggande och de problem som foreligger.
Den beror inte hur universiteten ska arbeta for att dverbrygga den problematik
som finns och hur de ska arbeta med varumérkesbyggande. Vi foreslar darfor vi-
dare forskning inom omradet. Behovet av varumirkesstrategier specifika for uni-
versitetsorganisationen &r stort och nagot vi eftersoker. En strategi som t.ex. be-
handlar hur universiteten kan arbeta for att skapa ett enhetligare varumaérke, givet
de forutséttningar de har. Det pd grund av att vi identifierat ett behov av organisat-

ionsvarumirkning pé en internationell arena.
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Bilagor

Bilaga 1 — Intervjuguiden till fakulteterna

- Namn

- Alder

- Bakgrund

- Tjdnst 1 organisationen

- Antal ar i organisationen

Synen pa Lunds universitets varumiérke:

- Hur uppfattar du Lunds universitets varumérke?

- Vad anser du Lunds universitet star for?

- Finns det nagra viardeord man utgér ifran?

- Hur kommuniceras det?

- Vilken betydelse har det for fakulteten?

- Anser du att det finns en gemensam och enhetlig forstaelse for vad Lund Univer-
sitet star for inom organisationen och bland studenterna?

- Uppfattar du att ni dr delaktiga i skapandet av det overgripande varumérket?

Synen pé det egna varumirket (fakulteten):

- Hur uppfattar du fakultetens varumérken?

- Vad anser ni att ni star for?

- Hur arbetar ni med ert varumérke internt? Ge exempel
- Hur arbetar du dagligen med varumaérkesarbetet?

- Hur paverkar varumérket dina arbetsuppgifter?

Synen pa hur varumirkena samverkar:
- Finns det nagon skillnad mellan fakultetens varumérke och Lunds universitets
overgripande varumarke?

- Finns det en vilja att profilera sig enskilt?
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- Hur arbetar ni generellt med Lunds universitets dvergripande varumérke internt?
- Vilket varumaérke véljer ni framst att distribuerar internt, fakultetens eller Lunds
universitet?

- Vilka fordelar vs. nackdelar ser ni med Lunds universitets 6vergripande varu-
mérke?

- Hur viktig ar kopplingen till det 6vergripande varumarket, budskapet och vérde-
orden?

- Blir det en kulturkrock med Lunds universitets 6vergripande varumirket med
fakultetens

varumérke?

- Tycker du att det finns ndgra negativa aspekter med att ha varsitt varumérke?

- Tycker du att det finns ndgra positiva aspekter med att ha varsitt varumarke?

Synen pa samordningen

- Hur uppfattar ni Lunds universitet som organisation i helhet?

- Tycker du att det finns ett behov att ett samordnat varumérke inom LU?

- Hur uppfattar du samordningen av Lunds universitets varumaérke internt?

- Hur skulle du vilja att samordningen ska se ut?

- Upplever ni att ni &r styrda eller far ni arbete med varumaérket ganska fritt?
- Tar ni del utav olika policydokument nér ni jobbar med varumarket?

- Vad anser du om varumérkning av universitet?

- Finns det ett behov av varumérkning av universitet idag? varfor?

Avslutande fragor:

- Har du nédgra egna forslag till vidare arbete i framtiden med Lunds
universitets varumarke?

- Ser du ndgra problem i framtiden?

- Finns det nagra framtida planer med arbetet av fakultetens varumérke?

- Vem anser du ar Lunds universitets frimsta ambassadorer?

A



Bilaga 2 — Intervjuguide till den centrala kommunikationsavdelningen

- Namn

- Alder

- Bakgrund

- Tjdnst 1 organisationen

- Antal ar i organisationen

Varumirkesgruppen

- Vad édr din arbetsroll?

- Hur ser arbetsuppgifterna ut?

- Hur jobbar ni strategiskt med varumérket?

- Vilka riktlinjer har ni tagit fram for arbetet med varumérket?

- Har ni ndgon varumirkesstrategi?

Synen pa varumérket — Lunds universitet

- Varfor finns det ett behov av att varumérke universitetet?
- Ar det viktigt att ha ett gemensamt varumérka? varfor?

- Hur vill ni att Lunds universitet ska uppfattas?

- Vad vill ni att Lunds universitet ska sta for?

- Finns det nagra viardeord man utgér ifran?

Synen pa varumirket - Fakulteten

- Hur ser ni pa fakulteternas varumérken?

- Skiljer de sig fran LU:s 0vergripande varumérke?

- Uppfattar du att det finns en vilja att sérskilja sig som fakultet?
- om ja, pa vilket sétt visas detta?

- om ja, vilka problem kan det medfora?

- Hur delaktiga &r resten av organisationen i varumarkesarbetet?

Samordningen
- Hur arbetar ni for att samordna varumérket internt?
- Hur kommuniceras varumaérket? (internt/externt)

- Vilka dr ansvariga for varumérkessamordningen?
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- Hur ser maktfordelningen ut i arbetet med varumérket?

- Hur tror du medarbetarna pé fakulteterna uppfattar varumirkessamordningen?

Problematiken

- Vilka ér de storsta problemen med varumérkessamordningen?

- Hur arbetar ni med detta?

- Finns det nagra konflikter i varumérkessamordningen?

Mal med arbetet

- Hur vill ni vidare arbeta med varuméarkessamordningen?

- Hur ser era visioner ut med Lunds Universitet och dess varumérke?

Bilaga 3 — Information om intervjupersonerna

Position Fakultet/Avdelning Datum Tid

Rektor Fakultet A 2013 -03-26 46 min 33 sek

Kommunikator Fakultet A 2013-04-03 34 min 18 sek

Rektor Fakultet B 2013 -04-03 54 min 35 sek

Kommunikator Fakultet B 2013 -03-25 60 min 8 min

Rektor Fakultet C 2013 -04-12 39 min 24 sek

Prefekt Fakultet C 2013 -03-25 55 min

Kommunikator Fakultet C 2013 -03 -21 53 min 55 sek

Representant X Centrala Kommunikations- | 2013 — 04 — 08 50 min 49 sek
avdelningen

Representant Y Centrala Kommunikations- 2013 -04-12 44 min 49 sek
avdelningen

Representant Z Centrala Kommunikations- 2013 -04-17 23 min

avdelningen
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