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Abstract

Titel: Motet med det okénda - En kvalitativ studie om hdgskolor och universitets kriterier for
kop av PR- och kommunikationstjanster

Forfattare: Michelle Hallangen och Erika Olofsson

Kurs: Examensarbete i medie- och kommunikationsvetenskap

Termin: Hostterminen 2012

Bakgrund: En stor del av forskningen inom PR handlar om kommunikat6rerna och deras
roller inom organisationer. Det finns inte mycket forskning om relationen mellan
organisationer och PR-konsulter. En del av detta a&r omradet kring kopet av PR- och
kommunikationstjanster. Denna studie fokuserar darfor pa kundens perspektiv pa PR-
konsulter och byraer. Den ska ta reda pa vad de utvalda universiteten och hogskolorna baserar
sina val pa. Med val menas vid beslutet som tas angaende vilken byra som antas for PR- eller
kommunikationstjansten.

Syfte: Syftet med den hér studien &r att undersoka vilka kriterier som styr utvalda universitet
och hogskolor vid kdp av PR-och kommunikationstjénster.

Teori: Teorin for den har studien har utgatt ifran de teoretiska omradena for professionalsm
av PR-yrket: egenskaper, status, samarbete, etik, personlighet, utbildning och kunskap.
Inledningsvis forklaras aven PR, PR-yrkets historia i Sverige samt relationen mellan PR-
konsulter och deras kunder.

Metod och material: Studien har utforts genom en metodtriangulering. Inledningsvis genom
en kvalitativ textanalys av 25 offentliga upphandlingar angaende PR- eller
kommunikationstjanster fran hogskolor och universitet pa olika orter i Sverige. Darefter
genomfordes fyra kvalitativa intervjuer med strategiskt utvalda intervjupersoner verksamma
pa en hogskola eller universitet och som till stor del varit delaktiga i den offentliga
upphandlingen som valts ut for intervju genom textanalysen.

Resultat textanalys: Studiens resultat av textanalysen visar att det framsta innehallet i de
offentliga upphandlingarna som var vésentligt var det som beskrev den dnskade leverantdrens
egenskaper samt kunskap. Ord som ofta upprepades och som gick att finna i nastintill alla
upphandlingar var erfarenhet, kompetens, 6msesidigt fortroende, tidigare uppdrag eller
referenser, samarbete, utbildning och god yrkessed. Information rérande relationen mellan
byran och kunden hittades inte och samtidigt fanns spar av professionalism i endast tva
upphandlingar. Etik aterfanns i en mening kring yrkessed i majoriteten av upphandlingarna,
men dock inte ordagrant forutom i tva och status aterfanns endast beskrivet som kvalitet.
Utbildning, erfarenhet, kompetens, kunskap och referensuppdrag stod ofta i upphandlingarna.
Ett samlingsord for detta kan ses som kompetens, vilket &ven var det ord som fanns i alla
relevanta upphandlingar.

Resultat intervju: Studiens resultat av intervjuerna visar att de viktigaste kriterierna vid valet
av intervjupersonernas specifika byra varit kvaliteten, kreativiteten och priset. Samtliga



intervjupersoner hade 6verlag en positiv instéllning till relationen med byran och de ansag
aven att deras mal med uppdraget var pa mycket god vag att uppfyllas, dels tack vare bra
samarbete. Professionellt kunde ses som alltifran hur konsulterna agerade och hur
affarsmassiga de var till att de var engagerade, kunniga, noggranna och 6dmjuka. Overlag
ansag intervjupersoner att de byraer som valts var valdigt professionella. Etik hade aldrig varit
ett problem i samarbetet med konsulterna, och for tre av fyra intervjupersoner var relevant
utbildning en viktig bakgrund hos konsulterna samt en av anledningarna till att de valt byran.

Nyckelord: Professionalism, PR, PR-konsult, PR-byra, kundperspektiv, kommunikation
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1. INLEDNING

1.1 Problembakgrund

Det finns inte mycket forskning om relationen mellan organisationer och konsulter. En del av
detta ar omradet kring kopet av PR- och kommunikationstjanster. Det finns inga nedskrivna
kriterier som organisationer foljer nar det kommer till att valja vilken konsult eller byra som
ska fa anta deras PR- eller kommunikations uppdrag. Det gar heller inte att veta exakt hur
organisationer tanker eller hur de gor for att skilja en konsult eller byra fran en annan. Betteke
van Ruler konstaterar att det an sa lange inte existerar ndgon forskning som visar vad PR-
konsulters och byraers kunder, narmare bestamt foretag och organisationer, har for syn pa PR-
yrkets professionalism. Mycket lite forskning har fokuserat pa att ta reda pa vad kunderna har
for onskningar och synséatt nar det kommer till PR-yrkets roll eller yrkets professionalism (van
Ruler 2005:169). Med andra ord, den asikt och det perspektiv man inte har koncentrerat sig pa
att undersoka ar vad de specifika organisationerna, foretagen och myndigheterna anser om

professionalismen inom PR-yrket.

En stor del av forskningen inom PR handlar om kommunikattrerna och deras roller inom
organisationer. Exempel pa detta gar att hitta i Grunigs excellensteori som utformades tack
vare kvalitativa och kvantitativa studier gjorda inom organisationer och riktade mot
organisationens PR-verksamhet. Resultaten av excellence studien var menade att forklara
utdvandet av excellent PR for de som arbetar med PR. Andra exempel pa studier riktade till
PR-konsulters roller och positioner inom organisationer har gjorts i bade Belgien och England
(Grunig, Grunig & Dozier 2002; Moss, Warnaby & Newman 2000; van Gorp & Pauwels
2007). Det som till viss del saknas ar studier inriktade pa anledningarna och kriterierna kring
valet av byra vid organisationers kop av PR-tjanster. Man har inte undersokt kopet av PR-
tjanster, for de organisationer som av nagon anledning inte har tillgang till den 6nskade PR-
tjansten inom den egna organisationen. Relationen som uppstar mellan en PR-konsult och
dess kund &r namligen viktig for bada parterna, dels for att de ska kunna samarbeta, driva

organisationen framat och for att bada parterna ska kunna uppna sina mal.

| en undersokning gjord bland kommunikationschefer i mer an 500 foretag i Nederlanderna
visade resultatet att tre fjardedelar av alla utfragade tyckte att allméan kunskap och
personlighet var de viktigaste egenskaperna for en karridr inom PR. Detaljerad expertkunskap

sags inte alls som viktigt (van Ruler 1996). | en stérre undersokning gjord bland



kommunikationschefer visade resultatet att 90% av kommunikationscheferna saknade
utbildning inom kommunikation. Dessa kommunikationschefer hade tidigare arbetat inom
andra omraden eller inom andra organisationer, och hade tidigare inte arbetat med nagon form
av kommunikation (van Ruler 2000:408). Utifran det resultatet vacks fragor kring varfor
utbildning inom kommunikation och PR &r anvandbart och nédvéandigt, om det visar sig att

man dven utan utbildning inom omradet kan lyckas och bli framgangsrik.

I en studie kallad “A first look for parameters of Public Relations in Europe” fick de fram
resultat som visar att manga ser pa PR-yrket som ett professionellt omrade, men dven om PR
ses som ett professionellt yrke sa saknar yrket en professionell image (van Ruler, Vercic,
Butschi, & Flodin 2004:39). Det gar att hitta flera resultat frin manga olika studier gjorda,
som visar vad konsulterna sjalva och verksamma inom PR-omradet anser om PR-yrket och
dess forhéllande till professionalism. Grunig och Hunt beskriver i sin bok “Managing public
relations” ett antal studier som gjorts av bland annat Grunig sjidlv men ocksé av forskaren
Wright samt forskarna McKee, Nayman och Lattimore. Samtliga studier &r inriktade pa att
undersoka PR-konsulterna; deras egna asikter och egen syn pa sin professionalism och att se
hur professionella de egentligen ar i sitt yrkesutdvande (Grunig & Hunt 1984:68-69). Manga
yrkesverksamma forskare inom PR har skrivit vetenskapliga artiklar dar de argumenterar for
sin asikt kring PR-yrkets professionalism och ifall de anser att yrket &r en profession eller inte
(Grunig 2000). Forskarna ger dven forslag pa vad som kravs for att yrket ska bli en riktig
profession. Det finns ingen forskning om vad en organisation anser angaende en PR-konsults
professionalism. Vad &r det egentligen for egenskaper som en organisation vardesatter hogst
hos en PR-konsult nér organisationen ar i behov av att kdpa in en PR-tjanst? Dessa Kriterier,
som gor att en organisation véljer en viss PR-konsult for uppdraget framfor en annan, vilka ar

dem och vad betyder dem for PR-yrkets professionalism?

Studien amnar att fokusera pa kundens perspektiv pa PR-konsulter och byraer. Den ska ta
reda pa vad de utvalda universiteten och hdgskolorna baserar sina val pa. Med val menas vid
beslutet som tas angaende vilken byra som antas for PR- eller kommunikationstjansten.
Fokuset ligger pa att undersoka de Kriterier som dvervégs vid urvalsprocessen som
organisationerna gor. Malet ar att undersoka hur hogskolor och universitet i Sverige véljer ut
den PR-byra som ska utféra PR- och kommunikationstjansten utifran skolans uppdrag, genom
att undersoka skolornas senast avslutade offentliga upphandling inom PR eller kommunika-

tion samt genom att ta reda pa vad skolorna gick utefter for kriterier vid valet av PR-byra.



1.2 Syfte
Syftet med den hér studien &r att undersoka vilka kriterier som styr utvalda universitet och

hdgskolor vid kdp av PR-och kommunikationstjanster.

1.3 Fragestallningar

Studien besvarar foljande fragestallningar:

» Vilken betydelse hade relationen till byran/konsulterna for universitetet/négskolan?
» Vilka kriterier kring professionalism fanns att se vid val av byra?

» Vilken betydelse hade konsulternas kunskap och utbildning for valet av byra?
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2. TEORI

2.1 Vad ar PR?
Att definiera PR, Public Relations, &r relevant for att detta utgor grunden for de fortsatta
resonemangen i denna studie. Studien fokuserar pa kop av PR- och kommunikationstjanster,

darfor kravs en beskrivning av PR for att forsta studiens syfte och lopande teori.

En mycket citerad definition av PR kommer fran Cutlip, som séger att “public relations ir en
ledningsfunktion som etablerar och bibehaller msesidiga relationer mellan en organisation
och dess publics vilka organisationens fram- och motgéngar beror pa” (Cutlip 1994:2). Den
amerikanska foreningen Public Relations Society of America ar vérldens stdrsta och framsta
organisation for verksamma inom PR-branschen. PRSA:s officiella definition av PR, som
fornyades 2011/12, &r “public relations &r en strategisk kommunikationsprocess som bygger
Oomsesidiga relationer mellan organisationer och deras nyckelintressenter”. Definitioner av PR
handlar idag mycket om “engagemang” och “att bygga relationer”. Att arbeta med PR handlar
bland annat om att hjélpa, framja och radge organisationer och ledningar, inom
organisationer, i olika situationer (prsa.org). Att notera ar att bada de citerade definitionerna
namner dmsesidighet, rattare sagt dmsesidiga relationer, och tanken &r att PR-arbetet framjar

utvecklingen och bevarandet av relationer mellan organisationer och dess nyckelintressenter.

2.2 Historien om PR-yrket i Sverige

Historien kring PR-yrket och relationen mellan PR-byra och kunder har forandrats under
tidens lopp. For att kunna beskriva PR-kopares resonemang och forsta varfor organisationer
koper in PR-tjanster, sa behdvs en bakgrund till PR-yrket och dess framvaxt. Det ar darfor
relevant att fa en tillbakablick i tiden for att forsta hur yrket har utvecklats i Sverige. | mitten
av 1900-talet borjade den svenska PR-branschen att blomstra och har sen dess fortsatt att
utvecklas i stora steg. Informationsverksamheten borjade som en statlig verksamhet i Sverige,
vilket ar en stor skillnad mot andra lander da borjan av informationsverksamheten ofta var i
den kommersiella eller privata sektorn (Larsson 2005:45a, Larsson 2005:54-55b, L’Etang
Pieczka/Larsson 2006:123-124).

Pa 1950-talet fick PR-yrket ett bredare arbetsfalt; de forsta PR-byraerna grundades och

uppgifterna forandrades till inriktningarna interninformation och relationsarbete (Larsson
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2005:64b, Larsson 2005:45a). PR-yrket fortsatte att utvecklas och under 1960-talet fick yrket
fotfaste inom den privata sektorn. De tva framsta orsakerna till detta var hot om socialisering
samt att miljomedvetandet fatt en stor framvaéxt. Enligt en intervju som Larsake Larsson gjort
med Evert Medbo, var det pa grund av miljétankandets framvaxt som PR-yrket fick sin
framfart. Det hade namligen inte funnits nagot liknande behov i Sverige tidigare (Larsson
2005:77-79b intervju med nestoerern Evert Medbo 2001-04-23).

Vid 1990-talets frammarsch anvéandes nya kanaler for att na ut med budskap, internet blev
bland annat en av dessa. Pa grund av det 6kade antalet universitet och hogskolor, som inréattar
amnet medie- och kommunikationsvetenskap, 6kar antalet informatérer och kommunikatorer
kraftigt under denna tid. Att integrera kommunikation blev ocksa populart, man forde
namligen garna samman PR, marknadsforing och reklam beréttar Pontus Nystrém i en
intervju med Larsake Larsson. Med nya tider kommer &ven nya mojligheter. Politiska och
fackliga organisationer hade namligen svart att fa ett folkligt stod och tog darfor hjalp av PR-
konsulter. Den laga konjunkturen var dock ett problem som i slutet av 1990-talet hagrade Gver
byraerna dar en del gick i konkurs och en del tvingades avskeda personal (Larsson 2005:114,
120b, Larsson 2005:118b i en intervju med konsulten Pontus Nystrom 2001-12-12,, Larsson
2005:113b intervju med konsulten Petter Andréasson 2003-03-20). Det finns alltsd manga
faktorer till varfor PR-yrket har vaxt sig storre, en av de bredare forklaringarna ar att det
séarskilda behovet av kommunikativ kompetens inom foretag och organisationer véxte
(Larsson 2005:45a).

2.3 PR-konsulter och deras kunder

Den har studien fokuserar pa kundens perspektiv pa PR-konsulter och byraer. Relationen
mellan PR-konsulter och dess kunder ar namligen viktig for bada parter dels for att kunna
samarbeta, driva verksamheterna framat och for att bada parter ska kunna na sina mal.
Organisationer behover PR-konsulter for att bland annat forsta dess nyckelintressenter, forsta
och tillampa saval organisationen som deras kunders intressen, som ett verktyg for en
organisations sociala ansvar mot samhallet, allmé&nheten, intressenterna och kunderna. Det
handlar om ett samarbete mellan PR-konsulter och deras kunder dar PR-konsulterna fungerar
som klistret som haller ihop delarna och som far delarna att arbeta tillsammans pa ett effektivt
satt och med fokus pa god kommunikation (Grunig & Hunt 1984:48, 52; Grunig 2000).

Bade forskare och PR-konsulter har kommit fram till att malet med PR é&r att bygga och starka
pagaende och langsiktiga relationer med en organisations intressenter. Det r valdigt viktigt
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for organisationer att d&ven mata relationer, da andra matningar kring PR ofta bara ger
information om effektivitet kring olika PR-aktiviteter som gjorts. PR gor ndmligen en
organisation mer effektiv genom att identifiera nyckelintressenterna och darefter bedriva olika
kommunikationsuppdrag for att behalla och utveckla langvariga relationer. Nar detta sker
sparar dven organisationen pengar, genom att inte langre behova lagga lika mycket pengar pa
tvister, tryck kampanjer, bojkott etc. Organisationen tjanar &ven pengar med PR genom att
lata relationer véaxa fram med olika intressenter som behdvs for organisationens mal. Detta
géller &ven anstéllda som behdver en god relation med den organisation den arbetar for, for att
vara mer benégen att gora ett bra jobb och stddja organisationen (Hon & Grunig 1999: 2, 9,
11).

Relationer med kunder ar viktigt och de framsta uppdragsgivare som PR-byraer har &r foretag,
myndigheter, organisationer och politiska partier. Dessa uppdragsgivare har med tiden tkat
sin 6énskan och sitt behov av att anvédnda sig av experter och dar av att kdpa tjanster inom PR
for bland annat analyser av omvérlden och andra PR-relaterade tjanster som den egna
organisationen inte har ratt kompetens for. Det ar pa uppdrag av organisationer som PR-
konsulter utfér kommunikationstjanster, som kan innebéra planering och genomforande av
information, paverkansatgarder, kampanjer och utveckling av varuméarken (Larsson 2005:46,
48, 53a). Att relationer ar viktigt inom PR finns det ingen tvivel om, i den hér studien tittar vi

narmare pa relationen mellan kunden (hdgskolor och universitet) och PR-byran.

2.4 Professionalism

Det &r relevant for studien att ta upp professionalism for att det ar ett valdiskuterat omrade
inom PR, och utifran ett yrkes professionalisering far man veta vad ett professionellt anseende
kénnetecknas av. Med hjélp av den teori som foljer undersoks PR-yrkets professionalism och
relevant teori som &r de grundlaggande principerna for att ett yrke ska utvecklas till en erkénd
profession. Det &r intressant for studiens syfte att forklara dessa principer, for att i sin tur
undersdka om universiteten och hdgskolorna vardeséatter principerna och egenskaper hos

konsulter och byraer, som kan leda till att PR-yrket kan bli en profession.

Professionaliseringen av ett yrke kan ses som en interaktion mellan tva parter: den ena parten
ar praktikerna, féreningarna och kunderna och den andra parten &r forskarna. Det finns ingen
forskning som ser pa kundernas perspektiv nar det galler en anstalld PR-byras eller PR-
konsults professionella status (van Ruler 2005:165). Enligt Betteke van Ruler &r PR-yrket

langt ifran professionaliserat (van Ruler 2005:167). Tack vare béttre utbildningsbakgrund
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anser man anda att professionalismen har 6kat inom PR-yrket under de senaste 20 aren. Det
finns ocksa en del hopp for PR-yrkets chanser mot att bli ett professionaliserat yrke med
professionell status. Cutlip, Center och Broom argumenterar for att yrkets pagaende process
mot att bli professionaliserat forstarker bland annat utbildningar, kunskapen och de etiska
riktlinjerna inom omradet (Cutlip, Center, & Broom 2006:143). Trots att yrket inte anses vara
sa nara till att bli en profession, sa ar det pa senare ar mycket viktigt for en PR-konsult att
betraktas som professionell. Att ha en professionell status gar hand i hand med 6nskan om att
bli erkdnd som en egen yrkesgrupp. Men enligt Larsson ar PR-yrket idag inte en erkénd
profession (Larsson 2005:65A+32B).

For att fa professionell status kréavs det att ett yrke har de grundlaggande byggstenarna i form
av teoretisk och nedskriven kunskap for det specifika yrket samt nagon form av traning eller
ovning infor konkret arbete inom yrket, exempelvis genom sa kallad praktik. Denna kunskap
ska konsulter lara sig genom utbildning. Grunig & Hunt betonar sarskilt fem olika element
som utbildningsplanerna inom PR bor innehalla, bland annat kommunikationskompetens och
praktiskt erfarenhet. Wilkins betonar att en av de framsta faktorerna som star i vagen for att
PR-yrket ska kunna uppna professionell status, ar yrkets svaga forsok till att gora ansprak pa
en egen yrkesspecifik kunskap. Samtidigt foreslar Kim och Reber att en av de framsta
orsakerna till att PR-yrket lider av brist pa professionalism kan vara att konsulterna dnnu inte
har accepterat det sociala ansvaret som de maste uppfylla. For att PR-yrket ska accepteras
som en profession krévs det att yrket blir accepterat av samhéllet och den sociala omvérlden
(VanSlyke Turk, J. 2006; Wylie 1994:1; Coleman & Wilkins 2009:337; Grunig & Hunt
1984:78-79; Grunig 2000; David 2004; Cutlip, Center, & Broom 2006:125; Kim & Reber
2009:157).

2.4.1 Egenskaper

Den familjdra enheten av tre, dven kallad “the familiar troika”, beskriver de egenskaper som
bildar en profession. Dessa ar 1) férfogande dver yrkesspecifik kunskap, 2) en gemensam
etisk kod, och 3) en licens (Grunig & Hunt 1984:66-69; Wylie 1994). Dock har denna ‘enhet
av tre’ kommit att utvecklas under &ren som gatt, och en vidare utvecklad beskrivning av vad
som definierar en profession innehaller dven socialt ansvar och att tjana allméanintresset. Nar
en yrkesutovare ges sjalvstandighet och frihet att bestamma sjalv och handla sa som denne
sjalv vill och kanner ar ratt, halls yrkesutévaren ansvarig for allt denne gor, och detta &ar dven

en del i en professions definition. Detta ger sjalvstandighet och i sin tur ansvarsskyldighet for
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ens egna handlingar. YrkesutGvaren maste pa grund av detta forsta och ha i atanke att folja det
overgripande sociala ansvaret som yrket medfor. Ett etiskt tankande kréavs ocksa for att pa ett
effektivt satt tjdna allmanintresset (Cutlip, Center, & Broom 2006:47-48). Dessa namnda
faktorer &r grundlaggande professionella véarderingar som fungerar som den etiska grundsynen
for en hel profession (Grunig & Hunt 1984:64-68; David 2004; Grunig 2000; Wylie 1994;
Cutlip, Center, & Broom 2006:124-126).

2.4.2 Status

Beroende pa vilken status ett foretag har kan foretaget anses mer palitligt och kvalitetssakert
an andra. Hog status kan exempelvis ge ett foretag mer respekt, och de som paverkas av
foretaget pa nagot satt kan ocksa lata sig paverkas av det mer an av andra foretag (Anderson,
John, Keltner, & Kring 2001:129). Det &r relevant att undersoka om status inom PR-yrket
paverkar organisationers val, vad som utméarker hog status och varfor. For att fa professionell
status pa PR-yrket maste det finnas speciella utbildningsprogram, grundlaggande kunskap, ett
erkannande fran samhéllet, individuellt ansvar och engagemang for att folja etablerade koder
som skyddar allménhetens intresse och redogor for socialt ansvar (Cutlip, Center, & Broom
2000:149). Om ett yrke har hdg status ses det som battre &n ett annat yrke, och det yrket som
har hdg status kan darigenom bli en profession, om de uppfyller de angivna kraven for en
profession. Den hogre statusen som ett yrke kan fa, far den bland annat for att professionella
yrkesutdvare pastas bry sig om andra och om samhallet lika mycket som de bryr sig om deras
egenintresse (Grunig & Hunt 1984:64). PR-yrket varderas dven utefter den positiva paverkan
som yrket har pa samhallet (Cutlip, Center, & Broom 2006:124).

Enligt Kim och Reber kan en PR-konsult fa hogre professionell status beroende pa hur lang
tid konsulten utévar PR-yrket i den radande organisationen och inom dess radande roll. De
vill aven styrka att nar PR-konsulter borjar véardesatta sin roll for samhallet, genom att forsta
deras kompetens inom socialt ansvar, kommer deras professionella status forbattras och PR-
yrket kommer darigenom att bli mer uppskattat av samhéllet (Kim & Reber 2009:168, 170).

2.4.3 Samarbete

Ett gott samarbete maste existera mellan tva parter for att de ska kunna arbeta tillsammans
och nd gemensamma mal. Grunig och Hunt beskriver en modern PR-konsult som en
ombudsman som representerar de anstéllda inom ett foretag. En organisation behover alltsa en
PR-verksamhet, dels for att forsta dess nyckelintressenter (publics) och for att forsta nar dessa

anser att organisationen har handlat ansvarslost. Om detta skulle handa kan en professionell
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PR-konsult hjalpa organisationen med att forsta vad den har gjort for fel och visa hur
organisationen kan visa sig lyhord och hur den kan svara pa den negativa kritiken fran
nyckelintressenterna pa basta satt. Om organisationen inte har tillgang till en PR- eller
kommunikationsverksamhet inom organisationen, far den istéllet anstalla konsulter som kan
ansvara for PR- och kommunikationstjanster inom organisationen. Professionella PR-
konsulter maste ocksa hjalpa nyckelintressenterna att forsta en organisations beteende och
handlingar, sa att de kan déma en organisation utifran den kunskap de har, och inte utifran
rykten. Detta betyder att PR-konsulter ska finnas till hands for att hjalpa organisationer att
forsta och tillampa kundernas intressen saval som den egna organisationens intressen. PR-
yrket kan, utifran detta, ses som en utdvning av socialt ansvar, dels for att PR-konsulterna
tjdnar organisationer pa sa satt att de blir verktyget for en organisations sociala ansvar mot
samhéllet, allmanheten, intressenterna och kunderna. Egentligen handlar det om ett
fungerande samarbete mellan dessa parter, dar PR-konsulterna ska fungera som klistret som
haller ihop delarna och som far delarna att arbeta tillsammans pa ett effektivt satt och med
fokus pa god kommunikation. Grunig betonar vikten av samarbete, och beskriver samarbetet
som “kdrnvérdet av PR” (Grunig & Hunt 1984:48, 52; Grunig 2000).

2.4.4 Etik

Etik handlar bland annat om hur man inom sitt yrkesomrade bor uppféra sig och upptrada for
att bete sig och handla etiskt i olika situationer. Att handla etiskt ar en fraga om ratt eller fel.
Att skydda organisationers integritet och att uppratthalla allmanhetens fortroende ar
grundlaggande for PR-yrkets roll och rykte. I slutdandan beror framgangsrik PR pa den etik
som konsulterna foljer (prsa.org; Coombs & Holladay 2007:30). Med tanke pa detta borde
organisationer som koper in PR- och kommunikationstjanster 6nska att de personer som ska
utfora tjansten féljer ndgon form av etisk kod med etiska riktlinjer och normer, for att de
anstallda konsulterna ska utfora ratt arbete pa ratt satt och utifran rétt etiskt handlande och
tank.

Diskussioner om PR-yrkets professionella status borjar nastan alltid med fragan om etik. En
professionell etisk kod ar vad som skiljer en profession ifran andra kompetenta yrken (Cutlip,
Center, & Broom 2006:119). Etablerade professioner 6versatter delade asikter och idéer om
vad som &r rétt uppforande, till etiska koder. Dessa etiska riktlinjer guidar professionella
konsulter till att arbeta med ett etiskt grundtankande (Cutlip, Center, & Broom 2006:123).
Abbott séger dessutom, att med hjélp av etiska koder bekréftar professioner sina sociala
skyldigheter (Abbott 1983:856).
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Ett yrkes trovardighet grundar sig starkt pa yrkets etik och de etiska riktlinjerna som yrket ska
fullfolja for att bli professionellt. Ett citat fran Coleman och Wilkins betonar vikten av etik;
“de etiska valen som PR-konsulter gor ar avgorande for yrkets trovardighet” (Coleman &
Wilkins 2009:319). For att ett yrke ska bli en profession kravs det att yrket har samt féljer sin
grundlaggande etiska kod. Det maste helt enkelt finnas en gemensam etisk kod for ett yrke,
for att detta yrke ska kunna uttryckas som en profession (Grunig & Hunt 1984:64-68; David
2004). Etiska koder och riktlinjer utvecklas for professionella yrken for att skydda de
professionella konsulternas rattigheter och deras férmanliga position i samhallet, samt for att
skydda deras kunder mot ovantade handelser inom det fortroende forhallande som kunderna
ingar i tillsammans med konsulterna (Cutlip, Center, & Broom 2006:123). Bivins noterar att
PR:s "fortydligande av yrkets etiska skyldighet, att tjana allménintresset, 4r avgdrande for om
yrket ska uppna dess mal samt ifall yrket ska kunna bli accepterat som ett legitimerat yrke av
samhallet” (Bivins 1993:117).

Fragan ar vilka riktlinjer som den etiska koden bor innehalla, och vilka normer PR-
konsulterna bor folja. Den amerikanska foreningen Public Relations Society of America ar
varldens storsta och frdmsta organisation for verksamma inom PR-branschen. FGreningen
forser sina medlemmar med bland annat utveckling inom omradet, kvalitetskrav och etiska
riktlinjer. Féreningen har en gemensam etablerad etisk kod, kallad PRSA Code of Ethics, som
ska se till att det fria flodet av korrekt och sanningsenlig information 6verensstammer med det
som ar viktigt for ett demokratiskt samhélle. Den etiska koden fér PR-yrket innehaller
riktlinjer som konsulter bor folja i sitt dagliga arbete. Riktlinjerna handlar bland annat om att
kunna visa lojalitet och arlighet, att skydda och framja flodet av uppriktig information, framja
en sund och réttvis konkurrens mellan konsulter, arbeta for att starka allmanhetens fortroende
for yrket samt agera med kundens bésta i intresse. PRSA betonar att alla PR-konsulter borde
se den etiska koden som en modell for professionellt beteende och upptradande, och att aven

andra yrken och organisationer borde folja denna modell (prsa.org).

Det amerikanska studieforbundet ‘The Association for Education in Journalism and Mass
Communication’ (AEJMC) ér ett forbund for ldrare, studenter och professionella inom media.
Detta forbund har ocksa en etisk kod som de foljer i sitt arbete mot professionalisering,
integritetsskydd och service for bland annat samhallet. Den etiska koden innehaller
principerna om ansvar och éppenhet, plikttrogenhet och arlighet, rattvisa och omsorg samt
respekt (agjmc.org). Manga likheter finns mellan de bada féreningarnas etiska normer.

Arlighet, ansvar och att arbeta plikttroget och med kundens bésta i intresse ses exempelvis
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som nagra av de viktiga grundprinciperna for ett etiskt yrkesutdvande inom PR. Samtidigt
betonar Coombs and Holladay ocksa vikten av att anvanda en tvavagskommunikation och
konsten att kunna lyssna, som tva viktiga etiska riktlinjer (Coombs & Holladay 2007:48). Om
en PR-konsult bestdammer sig for att folja dessa riktlinjer och normer, har denne chansen att

bli en etisk, professionell PR-konsult.

Ar 2002 uppdaterade PRECIS (Foreningen Public Relations konsultforetag i Sverige) de
etiska reglerna for PR-yrket. Detta ledde till manga debatter gallande etik inom PR omraden i
Sverige dar en del ansag att forandringarna hade férsvagat de etiska reglerna. Manga
konsulter ansag namligen att etik &r nagot viktigt, men i vilket sammanhang man véljer att
diskutera sakfragan &r olika. En del ser etik som i foretagsetik eller som individuelletik/moral.
Det finns alltsa olika syner pa etik samt vilken slags etik som géller vid olika tillfallen
(L’Etang & Pieczka/Larsson 2006:138-139).

2.4.5 Personlighet

Alla personer har olika personligheter. Om en persons positiva personlighet spelar roll vid val
av konsult for ett uppdrag, sa vill den hér studien fa veta det. Fragan &r ifall en PR-konsults
personlighet kan véga mer i urvalet som kunden gor, &n exempelvis konsultens utbildning
eller erfarenhet inom omradet. Enligt PR-konsulternas egna asikter sa ar inte specifik kunskap
en av de viktigaste egenskaperna som kravs for att utféra deras arbete. | intervjuer som gjorts
och som finns beskrivna i Pieczka och L’Etang’s bok anser konsulterna sjalva att personliga
egenskaper sasom kreativitet, flexibilitet, tydliga uttryck, 6vertalningsformaga, sunt fornuft
och integritet vager mest. Jamfor man dessa egenskaper med forskarnas foreslagna kunskaper,
for att ett yrke ska kunna definieras som en profession, sa finns inga likheter att se. Fragan ar
om dessa intervjuade konsulter saknar utbildning inom omradet, om de inte kanner till yrkets
etiska riktlinjer eller inte forstar innebdrden av att visa sig professionella inom sin bransch
(Pieczka & L’Etang 2006:276).

Betteke van Ruler berattar om Jim Kraaykamp, en av Nederlandernas mest framgangsrika
headhunters, 1 sin artikel “Professionals are from Venus, scholars are from Mars”. Kraaykamp
har arbetat med att undersoka PR yrkets framtid som profession, och enligt Kraaykamp
behover inte yrkesverksamma inom PR speciella tekniker langre, utan det som istéllet spelar
stor roll &r ifall de vet hur man inspirerar andra. Energi, nérvaro, mottaglighet och sérskilt
framatanda ar andra egenskaper som en PR-konsult behover ha for att lyckas. Dessa

egenskaper kommer ifran personlig utveckling och har inte nagonting med utbildning att géra
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(van Ruler 2005:167-168). Det ar alltsa personligheten och de personliga karaktarsdragen hos
en person som ar av stor betydelse nar det kommer till fragan om 6nskvérda egenskaper hos
PR-konsulter pa senare ar.

Det finns en sarskilt grupp inom PR-konsulterna som stdmmer 6verens med Kraaykamps
filosofi, och denna grupp haller inte alls med om att teoretisk kunskap och praktiskt arbete
behovs for att kunna arbeta med PR. Gruppen kallas pé engelska for “seat-of-the-pants”. De
kan inte heller riktigt definiera vad PR innebar, men vad de helt klart star fast vid &r att de
alskar sitt jobb. Dessa konsulter anser att det ar sin egen begavning och talang, och férmagan
att kunna utveckla Iésningar, som ar de viktigaste egenskaperna som en konsult bor ha.
Personliga erfarenheter fran deras egna liv spelar stor roll i deras arbete, istéllet for
forskningen eller litteraturen inom PR-omradet. Uthildning ar inte heller nédvéndigt enligt
denna grupp av konsulter, eftersom de anser att det de gor och arbetar med inte kan laras ut
(van Ruler 2004:137). Man kan fraga sig om dessa PR-konsulter uttrycker nagon form av
professionell status med tanke pa hur de arbetar och vad de anser om PR-yrket. Tydligen &r
det konsulterna som personer som betyder mest fér denna grupp, inte nagon uttrycklig
specifik kunskap, utan personligheten och de personliga erfarenheterna som ar utmérkande for
konsulten. Den personliga karaktaren hos en PR-konsult har inte diskuterats eller framstatt
som betydande i nagon teori om egenskaperna hos konsulter, férutom inom denna specifika
grupp av konsulter som anser att egenskaper byggda av utbildning, teori eller forskning inte ar

avgorande for PR-arbetet eller arbetets framgang.

2.5 Utbildning

For att PR-yrket ska lyckas uppna status, och genom status kunna bidra till att yrket
legitimieras med hjélp av uppnadd social acceptans, behdvs utbildning. Uthildning &r en
viktig faktor for PR-yrkets chans till legimisering, och behdévs ocksa for att hjalpa till att
definiera yrkets kompetens (Pieczka & L’Etang 2006, 276). Utbildning hianger ithop med
yrken, och utbildning (som férmedlar kunskap) bidrar darfor till att ett yrke blir en profession.
Eftersom utbildning ses som ett av kriterierna for en profession &r det relevant att diskutera

utbildning inom PR, for att kunna avgora utbildningens betydelse for PR-yrket.

Utbildningen inom PR-omradet i Sverige forandrades kraftigt under det sena 1980-talet, da
den hogre utbildningen till informatér byggdes ut. Amnet medie- och
kommunikationsvetenskap inrattades vid denna tid vid flera universitet i landet, och &mnet

utvecklades dérefter tills det under 1990-talet fanns vid néstan alla universitet (Larsson
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2005:114b). Dagens PR-utbildning ar fortfarande ung och soker fortfarande efter sin ratta
plats, och sin legitimitet, inom akademin. PR-verksamheten innehaller manga konsulter som
aldrig har haft tillfalle eller mojlighet att ga en formell utbildning, utan har istéllet lart sig
arbete inom omradet med hjélp av lang erfarenhet (VanSlyke Turk, J. 2006:10). Detta fick
Betteke van Ruler bekréftat efter hennes undersékning gjord bland ett stort antal
kommunikationschefer, som visade att 90% av dessa saknade utbildning inom
kommunikation och hade tidigare arbetat inom andra omraden (van Ruler 2000:408).
Utbildning ar alltsa inget krav for att kunna arbeta med PR, men trots det kraver yrket en
formell utbildning inom omradet for att yrket en vacker dag ska kunna definieras som en

profession.

Framgangsrika PR-forskare och professionella PR-konsulter, som var medlemmar av The
Commission on Public Relations Education ar 2006, samlade in fakta om PR-utbildning fran
larare och konsulter och rapporterade sina resultat i “The Professional Bond: Public Relations
Education for the 2ISt Century”. Kommittén uppgav att de tillfragade ldrarna och konsulterna
var 6verens om den kunskap och kompetens som PR-studenter borde lara sig for att bli
effektiva nyborjare ute i arbetslivet. Till exempel uppgav kommittén att de topprankade
kompetenserna som arbetsgivare inom PR-verksamhet forvantar sig att nyutbildade PR-
konsulter bor besitta inkluderar skrivformaga, kritiskt tankande och problemlésnings-
kompetens (VanSlyke Turk, J. 2006:5). Men efter att arbetsgivare klagat pa att nyutbildade
konsulter saknat dessa kompetenser, rekommenderade kommittén att PR-utbildningarnas
laroplan skulle andras och &ven innehalla principerna om PR, forskning och utvérdering,
skrivévningar och produktion, praktik, kurser om kampanjer, fallstudier, rattsvetenskap och

etik, eller organisering och ledarskap (VanSlyke Turk, J. 2006:7).

Under de senaste aren har en utbildning inom PR kommit att vardesattas hogre av
arbetsgivare inom branschen. Dock vardesétts dven erfarenhet, vilket inte alla unga konsulter
har med sig i bagaget vid examination. | USA dar mer &n 92% av alla PR-konsulter
examinerade fran en hogskola eller ett universitet. Undersokningar som har gjorts visar att
konsulter har kommit in i PR-yrket genom manga olika utbildningsomraden och
arbetslivserfarenheter. Ungefar 40% har en journalistutbildning, och det som foljer &r sedan
utbildningar inom engelska, tal, kommunikation och foretagsekonomi, av de konsulter som
borjar arbeta inom PR-branschen. Fler och fler arbetsgivare och PR-chefer anser att en
utbildning inom PR &r nagot de Onskar att arbetssokarna ska ha med sig nar de soker jobb

inom branschen, dels eftersom de da blir lattare att direkt efter utbildningen trada in i ratt
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bransch och fa ett relevant arbete. Men &nda vardesatter arbetsgivare ocksa erfarenhet inom
media, vid anstallning av PR-konsulter (Cutlip, Center, & Broom 2006:32-33).

Forskarna inom PR verkar vara 6verens nar det kommer till att forsta professionalismen inom
PR. Forskarna Grunig och Hunt konstaterar bland annat att ett yrke blir en profession nar
majoriteten av yrkets utdvare kvalificerar sig till professionella yrkesutévare (Grunig & Hunt
1984:66). Dock kommer inte PR att bli en fullstandig profession innan PR-konsulterna lar sig
att bemata sitt arbete med intelligens och ett utbildat tillvagagangssatt. Fragan om de kan géra
detta eller inte beror nastan helt och hallet pa den intelligens de lar sig som studenter (Grunig
& Hunt 1984:77).

Auvslutningsvis betonar Betteke van Ruler att den stora fragan relaterad till PR-uthildning &r
varfor konsulter verkar ignorera de vetenskapliga arbete som har utforts inom PR-omradet
och varfor chefer fortfarande anlitar konsulter som inte har ndgon som helst PR relaterad
utbildning (van Ruler 2005:167).

2.5.1 Kunskap

For att arbeta med ett yrke kravs det ndgon form av kunskap. Det ar av stor vikt att se hur
organisationer véardesatter konsulter och byraers kunskap inom PR- och kommunikation, for
att avgdra om organisationen anser att de arbetet som konsulterna utfort gjorts pa ett
professionellt satt. En PR-konsults kunskap ar avgorande for om konsulten ses som
professionell eller icke-professionell. Med hjalp av kunskap kan man alltsa avgora om ett yrke
kvaliciferar sig till en profession. Den stora fragan om PR-yrket &r en profession eller inte, har
att gora med yrkets svaga teoretiska kunskap. Det &r osékert om det finns en riktig och
enhetlig kunskap som gar att basera PR-yrket pa, pa samma satt som att det finns klar och
bestamd kunskap inom lakarvarden som handlar om exempelvis hur lakare ska arbeta vid
operationer och med anvandning av mediciner (Coleman & Wilkins 2009:337). Det finns
alltsa en markbar skillnad mellan ett yrke och en profession. Medan en del forskare ar tydliga
med att skilja pa dessa tva beskrivningar sa stoppar det inte den amerikanska foreningen,
Public Relations Society of America, fran att beskriva PR-yrket och ha texter innehallande
information om PR-yrket med ordet ‘profession’. Till skillnad fran detta véljer Bey-Ling Sha
att noggrant skilja pa orden ‘occupation’ och ‘profession’ i sin artikel fran ar 2011 (prsa.org;
Sha 2011). Dock finns det en osdkerhet vid dverséttningen av ordet ‘profession’ pa engelska,

eftersom den korrekta 6versdttningen blir ‘yrke’.
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Definitionen av en profession kan innehalla formagan att applicera teoretisk kunskap pa
verkliga problem, vilket betyder att sambandet mellan kunskap och handling saval som
sambandet mellan teoretisk kunskap och verkliga situationer, spelar stor roll for professionen
och dess dnskade professionella konsulter. Fran intervjuer gjorda med arbetsgivare sager
arbetsgivaren att “vi moter regelbundet konsulter som kan citera flera olika teorier och
boktitlar som innehaller dessa teorier. Men vad de inte kan gora &r att tillampa dessa teorier pa
verkligheten”. Detta betyder att kunskap och handling inte bara &r olika varandra, utan kan
aven vara tva helt separata faktorer med helt skilda innehall och riktlinjer. Utbildning och
praktisk erfarenhet maste ga hand i hand for att ett yrke ska lyckas uppna professionell status.
Man skulle kunna sdga att teorikunskap talar sitt egna sprak, och teorin ar dven strang och
omfattande. | den verkliga varlden & man daremot beroende av tiden, vilket betyder att man
inte har tid att anvéanda sig av nagon textbok for att forklara en situation som en organisation
star infor och vad som da kravs av konsulterna. Teoretisk kunskap och praktisk erfarenhet
maste motas pa mitten och konsulter maste forsta vikten av bada dessa faktorer for att ha en
chans att utfora professionellt arbete (Pieczka & L’Etang 2006:299).

For att lyckas fa PR-yrket professionaliserat maste vi lyckas utveckla en uppséattning av
normer, med kriterier, egenskaper och den kunskap som behdvs och ar unikt fér PR-yrket.
Samtidigt maste samhéllet halla med om att dessa normer och egenskaper ar viktiga samt
unika for yrket, for att vara 6verens om att yrken kan bli en profession (Grunig 2000:24).
Fragan ar om PR-yrket kan ta at sig exempelvis kommunikationskunskapen som en unik
egenskap for yrket, eftersom nastintill alla yrken kraver nagon form av kunskap med
kommunikation. Grunig anser att vi borde identifiera dessa nédvandiga normer fran de
intellektuella traditionerna och forskningen som har forts in i kunskapen om PR. Han
argumenterar ocksa for att PR-konsulter kommer att fa sitt storsta véarde och bli bedomda som
rikligt betydelsefulla for kundorganisationer, nyckelintressenter och samhallet, ifall de visar
att samarbete ar karnvérdet i deras arbetsfilosofi (Grunig 2000:24). Sammanfattningsvis
menar forskare att expertkunskap och fordefinierade kunskapsmodeller och kompetens &r vad
som kravs for att bli professionell inom ett yrke. Sjalvklart maste man ha nodvandig kunskap
och kompetens for att kunna arbeta med ett specifikt yrke (van Ruler 2005:167).
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3. METOD

Malet med denna studie var att undersoka vilka kriterier som styr utvalda universitet och
hogskolor vid kop av PR- och kommunikationstjanster. For att uppna malet genomfordes en
metodtriangulering genom en textanalys av offentliga upphandlingar och fyra intervjuer med

utvalda personer.

Fallstudien som gjorts ar en studie av organisationer, mer specifikt en studie av myndigheter i
form av hogskolor och universitet i Sverige. Vi har undersokt en specifik situation inom dessa
myndigheter, namligen valet av byraer vid kép av PR- eller kommunikationstjanster. Med
byrder menar vi PR, kommunikations, reklambyraer eller nagon annan form av byra som utfor
PR- eller kommunikationstjanster. Dessa val far hdgskolor och universitet mojligheten att
genomfora genom sa kallade offentliga upphandlingar. Offentliga upphandlingar gors av
myndigheter nér de vill inga i ett avtal avseende varor, tjanster eller byggentreprenader.
Studien handlar om unik kunskap kring tanke- och urvalsprocessen som gors vid dessa val
(Ekstrom & Larsson 2010:57, 79; riksdagen.se).

3.1 Vilken metod?

Vi valde att undersdka offentliga upphandlingar i denna studie for att dessa var tillgangliga
for allmanheten att ta del av, det var med andra ord ett effektivt satt att fa inblick och en
ingang i hogskolornas och universitetens urvalsprocess av byraer. Vi valde att genomféra en
textanalys med kvalitativa inslag for att kunna kunna analysera de insamlade offentliga
upphandlingarna. Detta eftersom vi genom textanalyserna kunde analysera och tolka deras
innehall och finna utmarkande ord, delar och meningar, som gick att koppla ihop med vart
teorikapitel, samt intressant information som visade vad som spelat roll vid val av byra.
Genom att noggrant analysera och tolka innehallet i textanalysen starktes reliabiliteten for
studien och vi larde oss hur universitet eller hogskolor fungerar och tanker under
urvalsprocessen, samt vad som varit av betydelse for dem (Ekstrom & Larsson 2010:153;
Esaiasson 2007:70).

Dessa utmarkande drag véckte i sin tur fragor hos oss, gallande vilka kriterier som
universitetet eller hogskolor ansag var viktigast samt fragor géllande innehallet i deras
upphandlingar. Det andra metodvalet blev darfor intervjuer som vi valde for att vi var ute
efter att fa ytterligare information kring asikter, tankar och varderingar angaende kriterier vid
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val av byra, utefter vad vi redan fatt veta utifran textanalysen av de offentliga
upphandlingarna. Vi ville ta reda pa vad kriterierna som var teori bestar av hade for betydelse,
eller om de ens hade en betydelse, for valet av byra och om vissa kriterier var viktigare an
andra. Intervjuerna skulle inte vara alltfor djupa med fokus pa uppfattningar av specifika
egenskaper, utan enklare formulerade med konkreta fragor om specifika omraden. Darfor
valdes telefonintervjuer for att pa ett effektivt sétt fa svar pa fragorna (Ekstrom & Larsson
2010:66).

3.2 Hur gick vi tillvaga?

Som ett forsta steg hittade vi en lista pa alla hogskolor och universitet i Sverige, och sedan
besokte vi de olika skolornas hemsidor for att se vilka som var privatagda eller foreningségda.
Detta gjordes eftersom privatagda skolor inte genomfor offentliga upphandlingar, och antalet
skolor att hora av sig till minskade pa grund av detta. Nasta steg blev att ringa till de olika
hogskolorna och universiteten for att fa ta del av den absolut senaste avslutade offentliga
upphandlingen inom kommunikation och PR. Denna studie starks av att vi valde att analysera
de senast avslutade offentliga upphandlingarna som gjorts, eftersom den eventuellt kommande
intervjupersonen skulle arbeta kvar pa skolan och komma ihag upphandlingen. Detta for att

kunna gora intervjuer kring upphandlingarna.

Vi hade samtal med hdogskolorna och universiteten, dar vi presenterade oss och beréttade att vi
ville prata med den person som arbetade med offentliga upphandlingar. Beroende pa vad
personen i vaxeln ansag var mest lampligt, fick vi prata med en annan person som oftast var
en upphandlare eller verksam pa kommunikationsavdelningen. Den personen fick i sin tur en
presentation dar vi bland annat berattade om studiens syfte samt hogskolans eller
universitetets offentliga upphandlings roll i studien. Vi beskrev vilken offentlig upphandling
vi ville ha genom att be om den mest aktuella inom kommunikation- och PR-tjanster. Vi
forklarade dven att med kommunikations- och PR-tjanster menade vi tjanster som till exempel
innehdll omvérldsbevakning, sociala medier, varumarkes-, image- eller profilarbete, strategisk

kommunikation och medietraning.

Efter telefonsamtalen anvéande vi oss av en checklista for att halla oss uppdaterade med vilka
vi redan hade ringt samt dess status. De offentliga upphandlingarna skickades till oss via e-
mail samt post och var i vissa fall tvungna att kompletteras med avtal for att se vilken byra
som i slutdandan valts for tjansten. Nér vi fatt offentliga upphandlingar av samtliga skolor
startade textanalysen (se textanalytisk metod). Utifran resultatet av textanalysen fick vi fram
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fyra upphandlingar. Har skrevs aven resultatet av textanalysen in i resultatkapitlet. Utifran
dessa upphandlingarna sokte vi efter den kontaktperson som stod skriven i dokumenten.
Samtidigt formulerades intervjufragor i en intervjuguide utefter teorin samt specifika fragor
for varje intervjuperson som handlade om den specifika upphandlingen. Den kontaktperson
som vi fick tag i via telefon beréattade vi vart arende for samt fragade om denne var den mest
lampade och kunniga personen for intervjun eller vem vi i annat fall skulle tala med. Nar ratt

person var hittad bokades en intervju.

Nar telefonintervjuerna var bokade fick intervjupersonerna tillgang till intervjufragorna, bade
for att de skulle forbereda sig men ocksa for att intervjuerna skulle bli mer effektiva. Nar
intervjuerna genomfordes laste vi forst upp syftet med uppsatsen, vilken upphandling
intervjun géllde och om det var ok for personen att horas pa hogtalare nar en annan person
ocksa fanns med i rummet (eftersom vi spelade in intervjun med mobiltelefon). Efter
intervjuerna, som tog cirka 15 minuter, fragade vi intervjupersonerna om de ville vara

anonyma och om de ville ha uppsatsen nar den var fardigstalld.

Dérefter transkriberades intervjuerna, och nar det var klart skrevs resultatet for intervjuerna i
resultatkapitlet. Resultatet skrevs utifran strukturen i teorin. Detta gjordes for att halla samma
struktur igenom hela uppsatsen. Dérefter genomférdes analysen dér vi analyserade
textanalysens resultat med intervjuernas resultat tillsammans med teorin. Slutligen besvarades
syftet och fragestallningarna i slutsatsen, och 6vriga fragor samt forslag pa vidare forskning

skrevs i diskussionen.

3.3 Vilken population och vilket urval?

Populationen for den hér studien var alla universitet och hégskolor i Sverige, eftersom det var
dessa vi ville undersoka. Utifran populationen valde vi att gora ett strategiskt urval, eftersom
vi valde de hogskolor och universitet som var statligt &gda. Vi valde de statligt 4gda for att det
endast var dem som genomfort offentliga upphandlingar (Esaiasson 2007:178-180;
riksdagen.se). Efter att en del skolor valts bort pa grund av olika skél, bland annat att vi inte
fick ta del av nagon offentlig upphandling (se bortfall), sa blev urvalet totalt 25 upphandlingar
fran 25 hogskolor och universitet i Sverige.

Av dessa 25 var det fyra upphandlingar som utmarkte sig utifran textanalysen. Att dessa fyra
utmaérkte sig betyder att de inneh6ll ord och meningar som gick att koppla till teorikapitlet. Vi

valde &ven dessa fyra fOr att de hade stor variation i sina beskrivningar om vad de baserade
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sitt val av byra pa, det blev darfor intressant att undersoka och intervjua dessa. Med andra ord

gjordes ett strategiskt urval.

Intervjupersonerna valdes genom ett strategiskt urval. Vi anvande oss av upphandlingarna for
att hitta den kontaktperson vi ansag vara lamplig, med andra ord den person som hade mest
ansvar och hade mest kunskap om valet kring byra for tjansten de efterfragade. Men ibland
ansag denne inte sig lampad och kopplade oss vidare till en mer lampad person (Esaiasson
2007:178-180, 216; Ekstrom & Larsson 2010:63).

3.4 Vad blev bortfallet?

Det naturliga bortfallet blev de universitet och hogskolor som var privatédgda, och darfér inte
arbetat med offentliga upphandlingar (Ekstrom & Larsson 2010:94). Det som ingick i
bortfallet var dven universitet och hdgskolor som av annan anledning inte kunde ge oss nagon
offentlig upphandling inom omradet kommunikation och PR. Dessa anledningar var att skolan
varit for liten och pa grund av detta inte gjort nagon upphandling, att de holl pa med en
oavslutad upphandling eller att upphandlingen varit flera ar gammal och personen som haft
hand om den slutat. Tva av skolorna foll &ven bort eftersom de inte ville stélla upp pa en
intervju samt inte hade tid att stalla upp. De offentliga upphandlingarna som vi fick och som
handlade om grafiska tjanster, eller andra tjanster som ej handlat om PR eller kommunikation,

valdes ocksa bort eftersom de inte var relevanta for studien.

3.5 Har vi upplevt metodproblem?

Materialet som vi har efterfragat (offentliga upphandlingar) har tolkats pa olika satt av de
personer vi pratat med pa universiteten och hogskolorna. Darfor fick vi ibland endast tillgang
till avtal som saknat vidare information rérande upphandlingen, ibland mycket mer material
och en del har varit utformade pa mycket olika sétt. Pa grund av detta kunde vi fa ut mycket
eller lite information till textanalysen. Déar avtal saknades var vi tvungna att fraga efter dessa,

eftersom avtalet visat vilken byra som i slutandan blivit vald.

En av de upphandlingar som vi ville intervjua utifran fick vi ingen intervju av. Den eventuella
intervjupersonen var negativt installd till en intervju och sag inte meningen med intervjun.
Detta blev ett problem eftersom det var en upphandling vi mycket gérna hade velat stélla

fragor kring.
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Var tanke var dven att genomfora en intervju med personligt mote for att kunna fa resultat
utifran en djupare och langre intervju dar kroppssprak kunde bidra till flyt i samtalet och mer
diskussion samt fler passande foljdfragor. Det personliga métet for intervjun gick dessvarre
inte att genomfora, efter manga forslag pa I6sningar via en mail-konversation. | slutandan
hade inte den ldmpade intervjupersonen tid att traffas for en intervju, vilket ledde till att det

inte blev nagon intervju med personligt méte (Esaiasson 2007:265).

3.6 Hur genomfdrdes textanalysen och varfor?

Det insamlade materialet i form av offentliga upphandlingar som vi fick av hégskolorna och
universiteten valde vi att gora en kvalitativ textanalys av. Det var ndmligen av intresse att
gora textanalyser innan vi fortsatte undersokningen med intervjuer eftersom vi utifran
textanalyserna valde vilka hogskolor och universitet som skulle intervjuas. Vissa delar ur de
offentliga upphandlingarna var viktigare an andra, eftersom vi utgick ifran var teori vid
analyserna av texterna. Vi undersokte vilka delar, ord och meningar i de offentliga
upphandlingarna som gick att relatera och koppla ihop till var teori och fick genom detta fram
sa kallade utmarkande upphandlingar. Den kvalitativa textanalysen som vi genomforde var en
systematiserande undersokning dar vi med andra ord klargjorde tankestrukturen i de offentliga
upphandlingarna genom att lyfta fram det vésentliga innehallet i texterna (Esaiasson
2007:237-238). Det vasentliga innehallet var det som gick att koppla till var teori.

En del av upphandlingarna gick inte att analysera lika bra som en del andra, och detta pa
grund av att en del inte inneholl nagra vasentliga egenskaper. Det kunde réra sig om
upphandlingar dar vi enbart fatt ta del av ett formellt skrivet avtal. Bade ord och meningar har
analyserats som vasentliga for studien eftersom ord har en direkt betydelse, medan meningar
har bade direkta betydelser men dven underliggande betydelser beroende pa ordvalen i

meningarna. Dock har de meningar som valts dven innehallit vasentliga ord.

Vi skapade en egen modell for textanalysen av de offentliga upphandlingarna. Detta gjorde vi
for att det inte fanns fardigstallda mallar for textanalyser, eftersom alla texter ar sa olika.
Genom att ha struktur pa en textanalys kan man fa “en begriansande effekt”. Vi valde déarfor
att préva oss fram och studera texterna, dess innehall och relevanta teman utan nagra
bestamda villkor for att pa sa satt kunna studera allt och sedan fokusera pa det mest relevanta
textdelarna for var studie. Vi jamforde texterna med varanda, hittade betydelsefulla omraden,
och hittade fragor vi ville stélla till texten (Ekstrom & Larsson 2010:155, 160). Dessa fragor

fick vi senare svar pa genom intervjuer.
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Eftersom vi fick olika manga dokument i forfragan om upphandlingarna, blev analysen gjord
pa upphandlingar med olika langd och med olika dokument. Medan en upphandling kunde
innehalla avtal, forfragningsunderlag, utvardering, tilldelningsbeslut och kravspecifikation, sa
kunde en annan endast innehalla avtal dar antingen mycket eller lite information fanns
beskrivet. Oavsett antalet dokument analyserades upphandlingarna genom att soka efter de
egenskaper och kunskaper som kunde beskrivas som kriterier for den 6nskade leverantdren.
Fran analysen delade vi in resultatet i kategorier baserade pa var teori och upplagd i samma

ordning som teorin.

Malet med textanalysen var att forsta processen som universitet och hdgskolor genomgar vid
urvalet av byraerna, och fa fram de betydande delarna av denna process. Vi ville na fram till
och forsta de skrivna egenskaperna i de offentliga upphandlingarna, samt koppla dessa till
teorin och forskningsproblemet. Detta lyckades vi med under interaktionen och analysen av
upphandlingarna, och inte genom att koda eller mata svar. Istéllet laste vi igenom

upphandlingarna och sokte efter vasentligt material (Altheide 1996:42-43).

Var idé med textanalysen handlade om att analysera upphandlingarna pa en textnara niva, for
att senare i analysen kunna para ihop resultatet av textanalysen med var teori innehallande

bland annat de principer som utgor en profession (Ekstréom & Larsson 2010:161-162).
De offentliga upphandlingarna analyserades med foljande fragor som underlag:

1. Vilka utmarkande drag, ord, meningar, monster etc har texterna, som gar att relatera till var
forskningsfraga och vara teoretiska utgangspunkter? Med hjélp av denna fraga kunde vi se
vilka av texterna, de offentliga upphandlingarna, som utmarkte sig med narvaro eller franvaro
av vasentliga delar.

2. Vilka omraden eller kompetenser efterfragas i upphandlingarna? Har kunde vi hitta
intressanta omraden och innehall som véckte intresse hos oss. Genom detta kunde vi vilja ett
antal upphandlingar som stod ut ur mangden.

3. Vika fragor vacker dessa texter? Varfor har de valt att namna och fokusera pa detta
kriterium specifikt? Slutligen fann vi att de utvalda texterna véackt mest fragor hos oss, och de

ar dessa fragor vi valde att undersoka mer detaljerat med hjélp av intervjuer.
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3.7 Varfor intervjuer?

Frageundersokningen vi gjorde var en respondentundersékning och narmare bestamt en
samtalsintervjuundersokning. Vi var intresserade av att veta hur vara hogskolor och
universitet tdnkte kring kdpet av kommunikations- och PR-tjanster samt vad de tyckte och
tankte om byran vars anbud antogs for uppdraget. Genom att genomfora intervjuer nadde vi
de uppfattningar, asikter, tankar och de olika synvinklar som intervjupersonerna hade kring en
specifik fraga, ord eller formulering (Ekstrom & Larsson 2010:57, 258; Esaiasson 2007:259-
260).

Nar intervjuerna var genomforda transkriberades de och sammanfattades sa att de mest
vasentliga delarna framstalldes. Samtliga svar delades in i sina respektive kategorier, utifran
teorin. Ddrefter fortsatte analysen med att se mer dvergripande monster (Esaiasson 2007:305-
307).

3.8 Hur skrevs intervjufragorna?

Vi utformade tolv intervjufragor per intervju. De tio forsta intervjufragorna utformades efter
teorin och dess teman. Fragorna var ocksa rimligt korta, latta att forsta och inneholl inte
akademiskt svara ord. Med andra ord handlade varje enskild fraga om endast en sak och
fragorna var aven utformade i ratt tid och rum; fragorna var standardiserade for intervjuerna.
Fordelen med detta blev att vi inte behovde forklara runt fragorna, vilket kunde ha tagit for
lang tid (Esaiasson 2007:298-299, 64; Ekstrom & Larsson 2010:58, 63, 65). De sista fragorna
i intervjuerna var specifika och skraddarsydda fragor baserade pa intressanta aspekter i varje

enskild offentlig upphandling.

Intervjufragorna strukturerades utefter en logisk ordning dar de forsta fragorna handlade om
innan valet av byra for uppdraget, fragorna i mitten handlade om under uppdraget och de sista
fragorna handlade om efter uppdraget utfort av den valda byran. Efter varje fraga foljde
konkreta foljdfragor lampliga efter vad intervjupersonen svarat pa fragan. Vid korta svar
anvéndes bland annat foljdfragan “pa vilket sitt...?”” (Ekstrom & Larsson, 2010:66-67).

Intervjufragorna skickades till intervjupersonerna i forvag. Den storsta anledningen till detta
var att ge dem tillgang till fragorna eftersom intervjun skulle genomgoras via telefon och vi
ville ge intervjupersonerna chansen att forbereda sig. Genom att intervjupersonerna fick
tillgang till fragorna i forvag fick intervjuerna ett béttre flyt, tog lagom lang tid och gav

fylligare svar.
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3.9 Varfor telefonintervjuer?

Intervjuerna genomfordes via telefon. Det fanns flera orsaker till varfor vi valde att géra
telefonintervjuer. Vara intervjupersoner fanns spridda pa olika orter i Sverige. Det blev darfor
lampligt att genomfora telefonintervjuer. Andra orsaker till varfor vi valde att gora
telefonintervjuer istallet for exempelvis enkater var att det tenderar att vara fler som svarar pa
intervjuer, for att vi ville ha mojligheten att forklara vad vi menade och vad vi var ute efter
mer konkret, samt 6nskan om att ha kontroll Gver svarssituationen. Intervjuerna var med andra
ord inte alltfor djupa, utan med fokus pa uppfattningar av specifika egenskaper och lattare
formulerade med konkreta fragor om specifika omraden. Darfor valdes telefonintervjuer for
att pa ett effektivt satt fa svar kring inte alltfér komplicerade fragor (Ekstréom & Larsson,
2010:63, 66, Esaiasson 2007:264-266).

3.10 Vilka var intervjupersonerna?

Vi har valt att intervjua de personer som varit mest inblandade i utvéarderingen av de byraer
som lagt anbud pa de offentliga upphandlingar som vi har tagit del av. Det &r ett strategiskt
urval som vi har utfért for att intervjua de personer som &r mest insatta i upphandlingen. Detta
resulterade i att det blev ett mindre antal personer som jobbade med kommunikation som vi
intervjuade for att fa en hog intensitet. Vi har med andra ord varierat vart urval utifran
resultatet av textanalysen. I vart fall var det inte intervjupersonerna i sig som var intressanta
for var undersokning, utan dess tankar, uppfattningar och asikter (Esaiasson 2007:292, 294,
295).

De fyra intervjuerna som gjordes var med:

Joachim Gustafsson; kommunikationschef pa Karlstads Universitet (fredag den 21 december)
Sara Seltborg; kommunikationschef pa Malardalens Hogskola (fredag den 14 december)
Vendela Rohlander; marknadsforare pa Hogskolan i Boras (fredag den 14 december)
Informatoren pa Sodertorns Hogskola (fredag den 14 december)

Den sistndmnda valde att vara anonym. Daremot var det godkant att anvanda personens titel.

Intervjupersonerna benamns pa grund av detta endast med titel i uppsatsen.
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4. RESULTAT

4.1 Resultat textanalysen

Har nedan foljer resultatet av textanalysen av de offentliga upphandlingarna vi fick tillgang
till och som var relevanta for studiens syfte. Resultatet ar ssmmansatt med utgangspunkt fran
delarna i studiens teori, samt med de tre fragorna fran metoden som en viss grundpelare i

analysarbetet.

Det framsta innehallet i de offentliga upphandlingarna som uppméarksammades och var
vasentligt var det som beskrev den dnskade leverantorens egenskaper samt kunskap. Detta
eftersom det var vad som efterfragades for att byran bakom anbudet skulle antas som
leverantor. Ord som ofta upprepades och som gick att finna i nastintill alla upphandlingar var
erfarenhet, kompetens, 6msesidigt fortroende, tidigare uppdrag eller referenser, samarbete,
utbildning och god yrkessed. De flesta namnde ocksa ett samlingsnamn pa dessa ord, kallat
“utvérderingskriterier”. Under rubriken “personal” hittades ocksé en del av dessa egenskaper.

Nedan foljer en redovisning av textanalysen.

4.1.1 Relationen

Det var svart att hitta meningar och ord i upphandlingarna som gick att tolka till den relation
som Onskas existera mellan byra och kund. Relationen mellan de tva parterna ar nagot som de
offentliga upphandlingarna och anbuden fran byraerna har svart att beskriva innan ett
samarbete har borjat. Endast en mening uppmérksammades som relaterbar till vilken typ av
relation som Onskades. Orden “Omsesidigt fortroende” aterfanns vanligtvis i den fulla
meningen “avtalet bygger pa omsesidigt fortroende mellan parterna” och fanns i majoriteten
av upphandlingarna. Endast en upphandling var formulerad pa ett annat satt dar fokus 1ag pa

99, ¢

ordet “relationer” istdllet for “fortroende”; “avtalet byggs pa dmsesidiga relationer”.

4.1.2 Professionalism

Endast tva upphandlingar namnde professionalism pa ett eller annat sétt. Annars fanns inget
fokus pa professionalism att se, vilket kan betyda att upphandlingar ofta undviker det ordet
eftersom det dr svartolkat och ‘att vara professionell’ kan tolkas pa flera olika sétt. Den ena
hade ordet “professionalism” utforligt skrivet i rubriken for ‘etik’ medan den andra hade ordet

“professionellt” utforligt i rubriken for ‘personal’;
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“Leverantoren dr skyldig att utan oskdligt drojsmdl byta ut personal mot annan personal i
leverantdrens foretag, i det fall SH anser att personen i fraga saknar erforderlig kompetens,
foranleder samarbetssvarigheter eller om SH av annan anledning anser att leverantéren inte

uppfyller de forvintningar SH kan ha pd ett professionellt utforande av tjdnsten”

En tredje upphandling ndamnde dock ordet “proffsiga” i sin ‘utviardering’ med beskrivning pa

varfor de valde en byrd som leverantor; “paldsta och proffsiga i sitt framforande”.

4.1.3 Egenskaper

Det kan vara svart att tolka vad som &r egenskaper och vad som ar karaktarsdrag eller
personlighetsdrag. | textanalysen tolkades bland annat serids instéllning, engagemang och
serviceformaga som egenskaper. Det var de egenskaper som hittades och som inte passade in i

nagon annan kategori.

En av upphandlingarna uttryckte sin 6nskan om att leverantéren skulle ha “seri6s installning
till kvalitetsarbete”. En annan upphandling hade “servicenivd” som en av kriterierna under
rubriken “kriterier for val av uppdragstagare”. En detaljerad upphandling uttryckte att

leverantoren skulle ha “engagemang géllande utveckling” av tjansten sociala medier.

4.1.4 Status

Status beskrevs inte uttryckligen i ndgon upphandling. Istéllet tolkades kvalitet samt prioritet
for skolan som ord passande for att pa ett satt beskriva en byras status. Kvalitet namndes
upprepande ganger i en del upphandlingar, narmaste bestamt i halften av dem, vilket
indikerade att kvalitet vanligtvis sags som en viktig faktor hos leverantéren. Tva av
upphandlingarna skrev “kvalitetsarbete” medan en annan skrev att ett av utvarderingskraven
var kvalitet pa tjansten. Det fanns ocksa skrivet i en upphandling att leverantoren skulle
“svara pa kvaliteten i genomforda uppdrag”. En upphandling uttryckte dven att
“anbudsgivaren maste kunna beskriva prioritet for... (universitetet) som kund med saker,

effektiv och tillforlitlig produkt-framstallning...”.

4.1.5 Samarbete

Samarbete var uttryckt som en viktig egenskap hos leverantdren i majoriteten av
upphandlingarna, vilket man kan forsta eftersom samarbete ar vad som kréavs for att tva parter
ska kunna arbeta tillsammans. En upphandling skrev att leverantdren skulle ha “god inblick i

den akademiska varldens uppgift och konstruktion”. Leverantoren skulle med andra ord forsta
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sin kund och den varld dar kunden var verksam, alltsa universitetet eller hogskolan och dess
kultur samt arbetssétt. Hos en upphandling var ett av utvarderingskriterierna “beddmda
samarbetsforutsattningar”, hos en annan stod det att leverantdren skulle “kunna pavisa
etablerat samarbete” och hos en tredje stod det uttryckligen att “man skall ocksa kunna
samarbeta med uppdragsgivaren och andra konsulter inom samma projekt”. Leverantoren
kunde ocksa kallas for samarbetspartner, eftersom en av upphandlingarna beskrev att “malet

med denna upphandling &r att hitta en samarbetspartner...”.

4.1.6 Etik
Etik hade inget stort fokus i de flesta upphandlingar. Endast tva upphandlingar namnde etik,
varav en av dem mycket utforligt, annars tolkades “god yrkessed” som en sammanfattning for

etiskt handlande och fanns i de flesta upphandlingar.

Stort intresse fick en av upphandlingarna som var ensam om att ha etik som en egen kategori i
avtalsdokumentet. Inom etik ndmndes viktiga varden och betydelsen av etik fér skolan. Det
stod att;

“leverantoren skall ha ett etiskt forhallningssdtt i forhadllande till sina uppdrag och kunna
leva upp till... hogkolans vardegrund. Viktiga varden ar; jamlikhet och jamstalldhet,

professionalism, hallbar utveckling, kvalitetsarbete samt internationalisering”

Samma upphandling innehdll 4ven orden “etiska normer” och “god sed”. Férutom denna
upphandling var det endast en annan som ndmnde ordet etik skriftligt i sin text; “uppdraget
utférs pa ett etiskt och fackmannamassigt satt”. I storre delen av upphandlingarna hittades
ocksé orden “god yrkessed” och ndmndes for det mesta i ndgon form av beskrivning for
genomforandet av uppdraget, exempelvis i en mening dar det stod att “leverantdren skall
genomfora uppdraget fackmassigt och med omsorg samt i dvrigt iaktta god yrkessed”.

Leverantdrens arbete ansags skulle utforas inom ramarna for yrkets normer.

4.1.7 Personlighet

Personlighet namndes aldrig i upphandlingarna som ett kriterium eller som viktigt pa nagot
sétt i urvalsprocessen. Det som gick att tolka till betydelsen av konsulternas personlighet var
de upphandlingar som ndmnde att muntlig presentation skulle genomfdras samt dar kreativitet

och framatanda har funnits beskrivet som personlighetsdrag hos konsulterna. Detta har dock
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inte funnits i relativt manga upphandlingar, vilket kan betyda att det &r svart att beskriva

personlighet samt att personlighet inte varit sa avgorande utifran upphandlingarna.

| en minoritet av upphandlingarna stod det att leverantren skulle halla en muntlig
presentation fOr uppdragsgivaren innan beslut och val av anbud. | en upphandling var muntlig

presentation ett av de avgdrande kriterierna. Upphandlingen beskrev att;

“leverantoren ska muntligen presentera sitt anbud vid... hogskola som en del av
anbudsutvarderingen. Presentationen avser att ge utvarderingsgruppen ett underlag for

bedomningen av anbudsgivarens formdga att erbjuda... ett mervdrde”

Ordet kreativitet har funnits i en liten del av upphandlingarna. Det har till exempel varit ett av
‘utvarderingskriterierna’ for leverantdren. I ett utvarderingsdokument har kreativitet nimnts i
en beskrivning for en vald byr4; “visar pa framatanda, kreativitet och utveckling for

universitetets rakning”.

4.1.8 Utbildning och kunskap

Utbildning, erfarenhet, kompetens, kunskap och referensuppdrag var det som ofta stod i
upphandlingarna och som gick att tolka till konsulternas utbildning samt kunskap. Ett
samlingsord for detta kan ses som kompetens, vilket &ven var det ord som fanns i alla

relevanta upphandlingar.

Utbildning ndamndes som en sjélvklarhet for leverantdren i héalften av upphandlingarna.
Utbildning hittades nastintill alltid i meningen som beskrev att leverantoren eller personalen
skulle ha “adekvat utbildning och kompetens” for att kunna antas for uppdraget. I annan form
an ordet “utbildning” efterfragades leverantéren ha kompetens, erfarenhet samt kunskap
passande for tjansten. Har passade dven ‘referenser’ samt ‘tidigare uppdrag in’. Erfarenhet
och kompetens var de ord som framfor allt fanns i néstintill varje upphandling - kompetens

fanns i alla relevanta upphandlingar.

Utbildning kunde dven namnas som viktigt i form av begaran om att fa ta del av de utvalda
konsulternas CV; “konsulten ska ha... relevant utbildningsbakgrund - dessa visas genom
uppgifter i bifogad CV”. En upphandling beskrev specifikt att leverantoren skulle ha
“erfarenhet inom kommunikation”, medan en annan uttryckte kapacitet for uppdraget som
viktigt genom meningen som handlade om att leverantdren skulle besitta “tekniska och

yrkesméassiga kapacitet”. Inom utvéarderingskriterierna i en del av upphandlingarna nimndes
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kompetens och referenser som kriterier. Att leveranttren skulle skicka in referensuppdrag
stod ofta skrivet och var med andra ord viktigt for kunden. Orden kunskap, teknisk kunskap
eller kapacitet n&mndes sallan i upphandlingarna, och istéllet var det erfarenhet och

kompetens som stod for att beskriva leverantérens onskade formaga for uppdraget.

4.2 Resultat Intervjuer

Vi fick anvéndbara svar och nedan foljer resultatet av de fyra intervjuerna som gjordes med
kommunikationschefen pa Karlstads Universitet, kommunikationschefen pa Malardalens
Hogskola, marknadsféraren pa Hogskolan i Boras och informat6ren pa Sodertdrns Hogskola.
Eftersom tva kommunikationschefer intervjuades beskrivs chefen pa Karlstads Universitet
som “kommunikationschef 1” medan chefen pa Mélardalens Hogskola beskrivs som
“kommunikationschef 2”. Intervjupersonerna benamns anonymt eftersom en av de intervjuade

endast ville namnges med titel i uppsatsen.

Vi borjade intervjuerna med att intervjupersonerna sjalva fick beratta vilka kriterier det var
som hade gjort att de valt byran for tjansten. De viktigaste kriterierna blev kvaliteten,
kreativiteten och priset, vilket & mycket olika asikter med tanke pa att kreativitet och pris ar

helt olika varandra.

Nagra av intervjupersonerna férklarade hur urvalsprocessen gick till och att presentationen
var till stor vikt men ocksa att olika ska-krav var obligatoriska att uppfylla. Enligt
kommunikationschef 1 och informatoren sa var kvaliteten viktigast, enligt
kommunikationschef 2 sa var kreativiteten viktigast och enligt marknadsforaren sa var pris ett

avgorande kriterium;

“Vi hade ju stéllt upp ett antal kriterier eller kompetens och bakgrund och sanna déar saker.
Dom var ju en av de byréerna som vi tittade pa da. Det slutgiltiga avgorandet da det var en,

helt enkelt en prisfrdaga”

4.2.1 Relationen

Samtliga intervjupersoner ansag att de hade en fungerande relation till den byra de anlitat for
den specifika kommunikations- eller PR-tjansten och hade 6verlag positiv instéllning till
relationen. Samtliga ansag dven att deras mal med uppdraget var pa mycket god vag att

uppfyllas med hjalp av den anlitade byran. Detta indikerar att relationen till den anlitade byran
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ar mycket viktig och att relationen maste fungera for att malen med uppdraget ska kunna

uppfyllas.

Kommunikationschef 1 var valdigt néjd med relationen till deras byra och beskrev den som
“valdigt 6ppen och konstruktiv’ medan marknadsforaren dven beskrev en 6ppen relation med

byran dar det var bra klimat och dar de tidigt tillsammans tog tag i eventuella problem.

En del av de intervjuade beskrev deras samarbete med byran som annu inte avslutat, utan
samarbetet var fortfarande igang. Trots detta ansag de som fortfarande holl pa att samarbeta
med byran att deras mal med uppdraget var pa god vag att uppfyllas och de hade goda
forhoppningar pa att samarbetet i slutandan skulle leda till uppnadda mal.
Kommunikationschef 2 betonade att byran helt uppenbart bidrar till att malen uppfylls.
Kommunikationschef 1 och 2 poéangterade att de uppsatta malen var pa mycket god vag att

uppfyllas tack vare goda soksiffror och hogt soktryck.

4.2.2 Professionalism

Samtliga intervjupersoner ansag att de byraer som valdes for uppdraget var valdigt
professionella. Vad som ansags professionellt var det dock olika synpunkter kring.
Professionellt kunde ses som alltifran hur konsulterna agerade och hur affarsméassiga de var
till att de var engagerade, kunniga, noggranna och ddmjuka. En av intervjupersonerna beskrev
det &ven som en kombination av kunskap, kunnande och attityd. Detta betyder att
intervjupersonerna hade positiv installning till konsulternas professionalism, dven om

tolkningen av ordet professionellt kunde bli mycket olika.

Marknadsforaren beskrev att konsulterna hade besvarat pa dennes fragor kring uppdraget och
att de “kunde agera pa de premisser som vi hade gett dem”. Samtidigt beskrev

kommunikationschef 1 att;

“dven om man kdnner varandra efter att ha arbetat en period tillsammans, sa upplever jag att
de ar affarsmassiga i vara moten, i sina framstéllningar, dom tar inte for givet vissa saker
utan de anstranger sig verkligen for att visa att de ar angelagna om att géra ett bra jobb, de

dr angeldgna om att vi som kund blir nojd med leveransen”

Andra ord som uppkom i intervjuerna var att konsulterna upptradde: engagerande, kunniga,
palasta, noga med dokumentationen, noggranna, duktiga pa att aterkoppla, édmjuka och

kloka. “Det handlar ju om att man kanner att det &r personer man kan lita pa” beskrev
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informatdren, samtidigt som hon beskrev att professionellt agerande var en kombination av ha
kunskapen, kunnandet och attityden. Kommunikationschef 2 beskrev synen pa professionellt
agerande enligt foljande;

“for mig betyder det ju att man tar sitt uppdrag vildigt seriost, man dr noggrann och hdller
deadlines, och haller sig inom det som &r dverrenskommet. Att man ar drivande och ser till
att saker gar i mal, ocksa att man ar tillrackligt stark for att gora ett bra jobb men tillrackligt
6dmjuk for att forsta att man behéver ta input av andra. Det tycker jag ar professionellt

forhdllningssdtt ndr man jobbar”

4.2.3 Sjalvstandighet i arbetet

Eftersom samtliga kategorier handlar om egenskaper hos konsulterna pa ett eller annat satt var
det svart att ha en fraga kring egenskaper utan att intervjupersonerna skulle bli forvirrade.
Fokus lades istéllet pa sjalvstandigheten kring konsulternas arbete i uppdragen. Nagon frihet
hos konsulterna att bestamma sjélva i arbetet under uppdragets gang var blandat och
uttrycktes mycket olika bland intervjupersonerna. Overgripande handlade det om att
konsulterna har frihet i sina forslag och sin kreativitet men i slutdndan &r det alltid skolan som
bestammer angaende vilka forslag som ska genomfras eller produceras. Detta kan ses som en
sjalvklarhet, men det uppmarksammade &r att konsulterna far arbeta helt fritt inom vissa

ramar dar forutsattningen &r att de ska anvanda sin kreativitet till max.

Kommunikationschef 1 beskrev att konsulterna arbetar fram ett konceptférslag som chefen
och medarbetarna kommer med synpunkter om och sedan framfér konsulterna ett mer
utformat arbete efter de forsta synpunkterna. Kommunikationschef 1 beskrev ocksé att “sen ar
det ju jag som bestéllare som i slutandan bestammer, men da satter jag ju vissa ramar, och
inom de ramarna &r de ju fria att arbeta”. Ett annat uttryck gav informatoren som beréttade
att konsulterna inte hade nagon frihet att bestamma sjalva, utan att man utformar arbetet
tillsammans och att byran var ett radgivande organ for skolan. Ett tredje uttryck kom fran
kommunikationschef 2 som beskrev att konsulterna hade “lite beharskad frihet”. Enligt
chefen hade konsulterna frihet att komma med kreativa forslag, men det var alltid chefen och
medarbetaren som i slutdndan bestdmde hur de ville ha det och ifall forslaget borde forbattras

eller férandras.
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Kommunikationschef 2 betonade att konsulterna hade;

“mycket frihet i sin kreativitet... men det &r ju inte sa att de sitter och meckar ihop annonser,
filmer eller radiospottar utan att vi har hunnit godkanna dem, utan det ar alltid ett valdigt tatt
bollande fram och tillbaka innan saker och ting gar i produktion. Men ja, frihet inom

kreativiteten men inte att de kan agera pa egen hand nagonsin”

4.2.4 Status

Angaende om intervjupersonerna ansag att den valda byran var vélkand och respekterad inom
sin bransch fanns det delade asikter om, men 6verlag tyckte intervjupersonerna att deras
byraer var véalkanda och respekterade. Intervjupersonerna var trots detta dven eniga om att de
inte hade anlitat byran pa grund av att den var véalkand och respekterad. Utifran detta spelade
inte byraernas status nagon roll vid valet, trots att intervjupersonerna uttryckte att de valt en

valkand byra att arbeta tillsammans med, atminstone en byra som i deras 6gon var valkand.
Kommunikationschef 1 beréttar att de inte tog det som ett kriterium;

“Nej det kan jag inte pdstd, utan vi tittade ju framfor allt pd anbudet, de referensmaterial de
hade skickat in, vilka kunder de har jobbat med tidigare och sen ocksa storleken pa byran, det
finns ju ndgon slags kritisk massa for hur stora uppdrag de kan ata sig beroende pa storleken,

sadana saker tittade vi ju pa. Och sen ocksa pa hur lange byran har funnits, det kan ju ocksa

spela in, ar det en alldeles for ung och gron byra s& med tanke pa att vi har ratt manga och

stora uppdrag som vi ldgger ut sa hade det varit en osdker faktor som hade spelat in”
Marknadsforaren berattade ocksa att det inte var avgoérande vid valet av byra;

“vi har inte gatt pa renommé utan vi har gatt pa hur de kan arbeta med oss specifikt och
svara upp mot de kraven som vi hade. Sa renommé har inte varit nagon avgorande faktor i

upphandlingen”

Kvalitet tolkades ocksa till byrans upplevda status. I en fraga till marknadsforaren fick vi veta
att kvalitet kunde betyda flera olika saker; dels god produktionskvalitet, kvalitet i
tillforlitlighet till bland annat leveranser, deadlines och engagemang, samt att “kvalitet ar
flera olika aspekter, det &r bade kvalitet i tank och férmagan att satta sig in i kundens

situtation”.
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4.2.5 Samarbete

Samtliga intervjupersoner ansag att samarbetet med den valda byran hade gatt valdigt bra.
Med tanke pa att intervjupersonerna tidigare beskrivit relationen med sin respektive byra som
bra och fungerande var det inte konstigt att de berattade att samarbetet gatt bra, eftersom gott

samarbete leder till en god relation.

Kommunikationschef 2 berattade att byran de samarbetade med hade “lamnat bra férslag och
hallit tidsleveranser i 90% av fallen... pengamaéssigt har det hallit sig bra, sa jag tycker att det
har fungerat jattebra”. Samtidigt beskrev kommunikationschef 1 att de hade gjort en
aterkoppling efter forsta avtalsperioden med den valda byran, dér de hade ett antal punkter
som chefen och medarbetaren skrivit ihop, dar de gav byran konstruktiv kritik. Med andra ord
namnde de saker som de inte tyckte fungerat sa bra, och kommunikationschefen beskrev
vidare att “den typen av saker forsokte vi styra upp och fa ordning pa, men det ar smasaker pa

marginalen egentligen, bara for att ytterligare forbattra ett bra samarbete”.

4.2.6 Etik

De flesta av de intervjuade namnde att de hade arbetat med den valda byran i nagra ar eller
arbetat med dem aven i tidigare projekt. Hur pass mycket fortroende de hade for byran i
borjan och hur det fortroendet hade utvecklats under uppdragets gang var med andra ord
ibland lite svart att svara pa. Dock tyckte intervjupersonerna éverlag att deras fortroende
gentemot byran var bra. Manga indikerade att ett fértroende byggs upp under tiden man
samarbetar och lar kanna varandra. Samtidigt kande ocksa alla intervjupersoner att deras
valda byrd kunde skilja pa ratt och fel under samarbetet med skolan, vilket betyder att det inte
var nagot fel pa konsulternas etiska handlande. Konsulterna hade med andra ord koll pa den

etik som kravdes for arbetet, samarbetet och uppdraget.
Marknadsféraren beréttade att;

“eftersom vi har arbetat med dem ett antal dr tidigare sa hade vi naturligtvis fortroende for
dem... Jag har svart att svara pa om vart fortroende har utvecklats under uppdragets gang for
de kan man egentligen inte séga, de har ju kunnat svara upp emot vara krav men det finns ju

ocksa andra som har kunnat gora sa”
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Bade kommunikationschef 1 och informatdren beskrev att deras fortroende for byran

handlade om att de larde kdnna konsulterna efter en tids arbete. Informattren beréttade att;

“om man har ett projekt sd dr det ju alltid sa med konsulter att man bygger upp ett fortroende
gentemot varandra och lar kdnna varandra. Det &r viktigt att man kanner fortroende for

varandra och kinner att man kan bolla”

Samtidigt berattade kommunikationschef 1 att han kom till skolan i mitten av avtalsperioden
med den valda byran och hade da inte arbetat med byran innan; “jag visste att de var duktiga
och vad de kunde prestera, men jag tycker nog att mitt fortroende for dem har stigit under

tiden jag har arbetat med dem, sen jag larde kénna dem”.

Alla intervjupersoner kande att deras valda byra kunde skilja pa rétt och fel under samarbetet
med skolan. Kommunikationschef 1 beskrev att det aldrig har varit ett problem under
samarbetet och informatdren beskrev det som en grund foérutsattning att konsulterna kunde
skilja pa ritt och fel handlande. Kommunikationschef 2 berittade att “det har inte varit i
nagot sant lage sa att de (konsulterna) har behovt fundera pa det (etiska regler), utan de har
hallit sig inom helt acceptabla ramar”.

4.2.7 Personlighet

Samtliga intervjupersoner fick en uppfattning om konsulternas personlighet innan de hade
anlitat byran. Detta utifran de muntliga presentationerna som byran héll for skolan. Andra
orsaker var att skolan tidigare arbetat med byran och kéande helt enkelt redan till vilka som
arbetade dar och pa sa sétt hade de redan en uppfattning om konsulternas personlighet. Detta
betyder att den skola som valt en byra de tidigare arbetat tillsammans med maste ha fatt en bra
uppfattning om de verksamma pa byran och velat arbeta med samma manniskor igen.

Upplevd kreativitet och framatanda har ocksa varit avgérande drag hos konsulterna.

Informatdren poédngterade att de fick en uppfattning om konsulternas personlighet nér de
presenterade sig i de muntliga presentationerna de hade, men att de inte forsokt véga in
personligheten i presentationen. Detta berodde pa att de inte var sékra pa att det var just dessa
konsulter som de skulle jobba med senare i upphandlingen. Kommunikationschef 1 och
marknadsforaren berattade att de bada hade anlitat och kant till deras byraer sedan tidigare
och hade déarfor redan en uppfattning om personligheten. Marknadsféraren holl med om att

personlighet var en av anledningarna till att de valde byran;
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“ja det kan vi viil sdiga, en av anledningarna var ju framfor allt ocksd kunskapen om 0ss sa
att saga. Att de hade en viss historisk kunskap om oss som var viktig och som var givande i

det fortsatta arbetet som vi ska gora”
Kommunikationschef 2 berattade att;

“Vi hade full koll pd personligheten pd det héir personerna, full koll pa deras CVn, och full

koll pa vad de hade gjort tidigare. Sa det var ju ocksa viktigt &ven om de liksom inte var ett

kriterie nagonstans att det ska kannas liksom, bra med citationstecken. Men det ar klart att
sanna saker paverkar ju bilden av kreativitet, om man tycker att personerna har ett 6ppet satt
och kommer med idéer och forslag som kanns relevanta for var verksamhet. Sa att de spelar

’

liksom in i begreppet kreativitet, tycket jag, sa absolut, vi hade koll pa dem’

Nar vi fragar om kommunikationschef 2 ansag att personlighet var en del av kreativiteten och
att det i sin tur var en anledning till att de valde byran, svarade denne ja. Kreativitet och
framatanda tolkas aven till personligheten hos konsulterna. Vid en fraga till
kommunikationschef 1 beréttade han att kreativitet och framatanda for hans urvalsgrupp
betytt att konsulterna hade “valdigt attraktiva forslag pa hur de tyckte att Karlstads
universitet ar tvungna att agera for att vara konkurrenskraftigt i framtiden... den typen av
analys var det ingen av de andra som hade gjort”. Kommunikationschefen berittade att byran
hade gjort en presentation dir de hade sagt att “de har larosatena &r era viktigaste
konkurrenter”, “sahar tror vi att framtiden kommer att te sig”, “internet ar en viktig kanal”

och “vi anser att ni bor jobba sahar”.

4.2.8 Utbildning

Vetskapen om konsulterna pa varje vald byra hade relevant utbildning inom omradet PR eller
kommunikation, passande for tjansten, var det tre av fyra intervjupersoner som namnde att de
visste om konsulternas utbildning. Dessa ndmnde att konsulternas utbildning framgick av
anbudet, att det varit ett kriterium for anbudet eller att de begart in relevanta handlingar om
konsulternas utbildning. For dessa var dven relevant utbildning en viktig bakgrund hos
konsulterna, samt en av anledningarna till att de valt byran. Endast en intervjuperson berattade

att relevant kompetens var viktigare an relevant utbildning.

Kommunikationschef 2 berittade att de hade velat att “konsulterna skulle namnges och CV

skulle skickas in”.
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Chefen fortsatte beratta att;

“det stod ocksd kriterier pa vad de skulle ha for bakgrund.... Sa vi hade ju ganska hogt
stallda krav pa vad de skulle ha for bakgrund; kommunikationsbakgrund och flera ars

erfarenhet och jobbat med storre kunder och géirna i offentlig sektor”

Kommunikationschef 2 ansag sammanfattningsvis att relevant utbildning hos konsulterna var
mycket viktigt. Samma asikt holl informatéren som namnde att de ocksa hade satt relevant
utbildning som ett viktigt kriterium, samt att de vérdesatte erfarenhet av liknande arbete i ett
antal ar. Om aven konsulternas utbildning var en av anledningarna till att skolorna valde just
den valda byran, svarade de flesta av intervjupersonerna “ja” pa. Kommunikationschef 1

berattade att;

“det delvis dr en anledning, men framfor allt dr ju inte utbildning en garanti for att man dr
duktig i arbetet, men det ar ju en faktor som ar ratt viktig. Sarskilt fér oss som ar ett
larosate... var karnverksamhet ar att utbilda manniskor, och da maste vi aven visa att vi

vdrdesdtter den typen av kompetens”

Dock namnde marknadsforaren att de vardesatte relevant kompetens i valet av byra, och
“daremot har vi inte haft som krav att man ska ha akademiska betyg inom kommunikation
eller PR”.

4.2.9 Det outforskade kriteriet
Vi uppmarksammade fordelningen pa utvéarderingen som skolan gjort dar marknadsféraren
var verksam, att prisdelen var hogre an referensuppdraget. Fordelningen var; referensuppdrag

40% och pris 60%, och for att forklara detta svarade marknadsforaren att;

“man kan vdl sdiga sahdr, vi dr en statlig myndighet och en hogskola. Budgeten for
reklamkampanjer ar ju, om man jamfor den med ett affarsdrivet foretag, helt annat. Darfor

maste vi vara extremt kostnadsmedvetna”

Eftersom skolan &r en statlig myndighet sa menade marknadsforaren att de har tydliga
ekonomiska krav och att de maste vara smarta i sina val kring vad de lagger pengar pa.
Avslutningsvis nimnde marknadsforaren att man kunde sdga att “det var budgeten som gjorde

att priset hade ett sa pass hogt varde i det hela”.
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5. ANALYS

5.1 Relationen

Grunig, Hunt och Hon poéngterar att relationen mellan PR-konsulter och dess kunder ar
mycket viktig for bada parterna. De menar att de grundlaggande faktorerna av ett samarbete
med PR-konsulter &r att de ska bidra till att stérka relationen mellan en organisation och dess
intressenter som behovs for organisationens mal samt framst bidra till att samtliga mal med
det utforda uppdraget nas. Tva av intervjupersonerna som narmare beskrev relationen mellan
parterna beskrev den som en dppen relation med ett bra klimat. Intervjupersonerna var dven
mycket positiva till att deras samarbete med byran skulle leda till att malen med tjansten
skulle uppfyllas, och samtidigt poangterade en av kommunikationscheferna att byran absolut
bidrar till att skolans mal uppfylls.

| textanalysen av upphandlingarna uppméarksammades ingen utstaende aspekt kring relationen
mellan konsulterna/byran och skolan. Endast en upphandling hade bytt ut ordet fortroende
mot “relationer” i meningen; “avtalet bygger pa 6msesidigt fortroende mellan parterna”. Att
information kring relationen inte hittades utifran textanalysen ar pa ett satt en sjalvklarhet
eftersom en relation skapas nér man borjar kdnna nya ménniskor och startar ett nytt samarbete
mellan tva parter. Trots att textanalysen inte aterfann mycket information kring relationen sa
talade intervjupersonerna mycket gott om deras relation till den byra de samarbetade med och
dess konsulter, och indikerade att de hade en fungerande relation. Darfor kan man séga att
upphandlingarnas syfte inte var att uttryckligen skriva om relationen, utan att relationen
mojligen ses som en sjalvklarhet i och med samarbetet. Intervjuerna indikerar att relationen
och samarbetet &r en viktig faktor till att malen uppfylls, vilket aven stimmer in pa teorin om
att en stark relation leder till uppnadda mal. Av detta kan man slutligen séga att en existerande
och god relation har stor betydelse for i detta fall kunden (skolan) for att na ett fungerande
samarbete och uppnadda mal. Pa den hér punkten ar bade forskningen och verkligheten

Overens.

5.2 Professionalism

Larsson berattar att det pa senare ar ar mycket viktigt for en PR-konsult att betraktas som
professionell. Forskningen poéngterar &ven att kunskap i form av utbildning kravs for
professionell status. Samtliga intervjupersoner ansag att de byraer de valt for respektive tjanst

var véldigt professionella. Varje intervjuperson hade daremot olika synpunkter kring vad
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professionellt ansags innebara. Professionellt kunde tolkas som allt ifran att konsulterna var
engagerade och kunniga till att de var 6dmjuka och kloka. Dock ndmnde ingen av
intervjupersonerna utbildning vid samtalen om professionalism. Istéllet betonade
intervjupersonerna exempelvis att konsulten som person skulle vara drivande, noggrann och
serios. Utifran textanalyserna namndes inte professionalism som viktigt eller som en
utméarkande aspekt i de analyserade upphandlingarna. Endast tva upphandlingar av 25 namnde
professionalisering pa ett eller annat sétt.

Utifran ett analytiskt perspektiv visar detta pa att intervjupersonerna inte hade nagra
indikatorer pa att en konsults bakgrund inom utbildning eller praktisk erfarenhet bidrog till
konsultens professionella status. Men betydelsen av vad som menas med professionell spelar
stor roll har med tanke pa att tolkningarna av att vara professionell ar mycket olika beroende
pa vem man frigar. Att inte ordet “professionalism” ndmns ofta i upphandlingar kanske dels
beror pa att professionalism &r svart att satta in som exempelvis en bestamd egenskap som ska
tolkas pa samma sétt av flera personer. Trots att vi utifran intervjuerna inte fick fram att
utbildning eller praktiskt erfarenhet spelade roll for konsulternas professionella status, betyder
det inte att utbildning eller erfarenhet inte har nagon som helst betydelse (se uthildning och
kunskaps analysen). Daremot kopplade vara intervjupersoner inte ihop ‘att vara professionell’

med en utbildnings- eller erfarenhetsbakgrund.

5.3 Egenskaper

Pa ett satt ar samtliga teoriomraden i denna uppsats pa ett eller annat satt en egenskap, precis
som teorin om egenskaper betonar att det finns flera olika egenskaper som bildar en
profession. Cutlip, Center och Broom beskriver sjalvstandighet och frihet att bestamma sjalv
som en del i en professions definition, men trots att yrkesverksamma ofta arbetar for nagon
chef eller blir anstélld av en organisation for ett uppdrag sa kan de aldrig riktigt bestimma
sjalva ifall de arbetar for nagon. Dock har de frihet att arbeta sjalvstandigt inom vissa ramar,
precis som majoriteten av vara intervjupersoner beskrev konsulternas frihet inom deras
specifika uppdrag. Fran intervjuerna fick vi fram att konsulterna &r fria att arbeta inom vissa
ramar, att de har behdrskad frihet i arbetet samt att konsulterna har frihet i sin kreativitet
genom att komma med egna kreativa forslag. | slutandan bestammer sa klart bestallaren
(skolan) vad som ska produceras och vad som ska genomforas. Det &r svart att poangtera vad
som &r en egenskap och vad som inte &r det. | textanalysen hittades drag av egenskaper som

efterfragades hos konsulterna i form av serviceniva, “serids installning till kvalitetsarbete”

44



samt engagemang. Detta gar att tolka till att det pagar ett samarbete mellan konsulterna och
skolan, dar konsulterna kommer med forslag och bidrar med sin expertiskunskap, andra steget
blir sedan att utforma arbetet tillsammans och sist handlar det om vad skolan valjer att géra
med konsulternas bidrag, hjéalp och forslag. Med andra ord far konsulterna utéva denna typ av
egenskap som i slutdndan &r en del av kriterierna for en profession, sjalvstandighet i arbetet,
men inom konkreta ramar. Detta visar pa att konsulterna till viss del har frihet i
uppdragsarbetet, framst frihet i sin kreativitet, men att de lyder under bestallarens order.
Déarfor kan man séga att konsulters frihet ar begrénsad efter kundens villkor, och att PR-yrket
genom att ta uppdrag sasom att samarbeta med en organisation som kopt PR-tjanst av en byra,

inte uppnar en professions egenskap i form av total sjalvstandighet utifran denna process.

5.4 Status

Forskningen sédger att hog status kan ses som att ett foretag anses vara mer palitligt och
kvalitetssékert &n andra, det ar darfor relevant for PR-yrket att ha professionell status. Grunig
och Hunt poangterar ocksa att ifall yrkesutovare pastas bry sig om andra och samhéllet lika
mycket som de bryr sig om sig sjélva, sa kan yrket fa hogre status. Alla intervjupersoner
ansag att byran de hade anlitat hade hog status men de var dven eniga om att det inte var
darfor som de valde att anlita den. | upphandlingarna namndes ofta att organisationerna ansag
att kvalitet var en viktig faktor hos leverantdren. Det har kan tolkas som att intervjupersonerna
egentligen raknade in status lite mer i upphandlingen an vad de egentligen trott, eftersom de
poangterade vikten av kvalitet. Utifran intervjuerna visar det dven att skolorna, eller
urvalsgruppen som valde byran, omedvetet kan ha anlitat byraerna tack vare deras status.
Byraer som blir framgangsrika blir &ven storre och framgangsrika tack vare att kunderna
benamner dem som palitliga och kvalitetssakra. Hogskolorna och universiteten hade inte
kunnat anlita en mindre byra eftersom de inte kunnat uppfylla kapaciteten som tjansten
kraver. Det var kommunikationschef 1 som beskrev att storleken pa byran spelar roll eftersom
man utifran det kan se hur stora uppdrag byran kan ata sig, och samtidigt att en for ung och ny
byra kan vara ett osékert val ifall det &r en skola som lagger ut stora uppdrag och darfor

behdver stor kapacitet for tjansten.

Grunig och Hunts teori om hog status gar inte att koppla till nagra svar kring status utifran
intervjufragorna eller textanalysen. Dock finns det under andra kategorier tecken for hog
status att se, bland annat under Personlighet, dar kommunikationschef 1 betonade
konsulternas framatanda och attraktiva forslag for universitetet. Det har visar pa att en del
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konsulter hade stort engagemang for tjansten och var benégna att gora ett bra jobb fér

universitetet, vilket betyder att de brydde sig om universitetet.

5.5 Samarbete

Grunig & Hunt beskriver att samarbete bland annat handlar om att konsulter ska finnas till
hands for att hjalpa bade organisationer och kunder att férsta varandra och varandras
intressen. Detta handlar om ett fungerande samarbete mellan parterna, dar PR-konsulterna ska
fungera som klistret som haller ihop delarna. Intervjupersonerna ansag att deras samarbete
med byraerna hade fungerat bra. Kommunikationschef 1 beskrev att de aven hade gjorde en
aterkoppling efter forsta avtalsperioden dar de gav konstruktiv kritik for att ytterligare
forbattra samarbetet. Textanalysen tyder pa att majoriteten av hogskolorna och universiteten
var medvetna om att ett bra samarbete var viktigt. Det har visar att samarbetet ar en central
del i uppdraget som byraerna genomfor tillsammans med hogskolorna och universiteten. Att
vilja forbattra ett samarbete fran bra till battre genom konstruktiv kritik tyder pa att man vill
utveckla relationen till att bli ett stra vassare. De byraer som blev anlitade av skolorna hade
antagligen visat pa kunskap och forstaelse for skolan och dess intressen samt verksamhet, for

att lyckas bli utvalda samarbetspartners.

5.6 Etik

Forskningen visar pd att fortroende ar grundlaggande for PR-yrkets roll och rykte. Att kunna
uppfdra sig och handa etiskt i olika situationer samt skydda organisationers integritet och
uppratthalla allmanhetens fortroende ar grundléaggande for PR-yrkets roll och rykte. Etik, PR
och professionalism gar med andra ord hand i hand. Cutlip, Center och Broom menar att ratt
uppfdérande dversatts i professioner till etiska koder, och det ar dessa etiska riktlinjer som
guidar professionella konsulter att arbeta med ett etiskt grundtankande. Intervjupersonerna
beréttar att fortroendet gentemot byran de anlitade 6verlag har varit bra. Informattren beréattar
till exempel att man bygger upp ett fortroende gentemot varandra i ett projekt.
Kommunikationschef 1 ansag att fortroendet han haft hade stigit under tiden som de arbetat
med byran. Intervjupersonerna ansag aven att den byra de anlitat kunde skilja pa ratt och fel
och att detta aldrig hade varit ett problem. En av dem beskrev det &ven som en grund
forutsattning om konsulterna. Information om etik var det endast en upphandling som tog upp
och som hade etik som en enskild kategori, men samtidigt innehdll flera av upphandlingarna

orden “god yrkessed” samt “yrkets normer”.
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Alla som koper in PR- och kommunikationstjanster borde dnska att byraerna som de anlitar
foljer etiska normer, koder och riktlinjer for att garantera att konsulterna utfor ratt arbete pa
ratt satt utifran etiskt handlande och tank. Det marktes speciellt i den upphandlingen som
namnt etik, och som hade det som en enskild kategori - att skolan hade tankt pa detta. Men
sjalvklart marktes det aven pa intervjupersonerna som bland annat namnde att det var en
grund forutsattning att konsulterna skulle kunna skilja ratt fran fel. Detta kan dock tolkas som
att etik inte tas pa stort allvar och att det tas for givet, nar det istallet bor belysas som en viktig
del, speciellt nar etik ar sa pass viktigt for PR-yrket. Av intervjuerna kan man trots detta sédga
att de anlitade konsulterna maste ha féljt etiska riktlinjer och haft ett etiskt grundtankande,
eftersom ingen av intervjupersonerna uppmarksammade att konsulterna nagonsin agerat fel

eller att det ens kommit pa tal vid moten.

5.7 Personlighet

Pieczka och L’Etang beskriver att konsulters personlighet blir allt viktigare, att konsulter
sjalva anser att personliga egenskaper spelar stor roll i arbetet samt att karaktarsdragen hos
PR-konsulter har kommit att fa storre betydelse pa senare ar. Ordet kreativitet benamns som
ett svar frdn intervjuer som Piezcka och L’Etang gjort med konsulter, dér kreativitet beskrivs
som en viktig personlig egenskap. Ordet framatanda &r en beskrivning av en av de egenskaper
som headhuntern Kraaykamp lagger vikt pa att en PR-konsult behéver ha for att lyckas. Enligt
intervjupersonerna sags personligheten hos konsulterna som en ganska stor del i valet av byra.
Dock hade tva av intervjupersonerna jobbat med den valda byran tidigare ocksa, men detta
indikerar bara att de maste vara nojda med saval byran som konsulterna, eftersom skolan valt

att arbeta med samma personer igen.

| en av upphandlingarna, som vi intervjuade informatéren utifran, var muntlig presentation ett
av de avgorande kriterierna. Daremot svarade informatdren pa fragan om konsulternas
personlighet att de inte tittat pa konsulternas personlighet vid presentationen fran byran.
Anledningen till detta var att de inte var sakra pa att de konsulterna som presenterade anbudet
skulle vara de konsulter som i slutdndan skulle arbeta tillsammans med skolan. Det som teorin
sager passar ihop med intervjupersonernas asikter, ocksa tack vare att kommunikationschef 2
beskrev att kreativiteten hos konsulterna var det viktigaste kriteriet samtidigt som
kommunikationschef 1 betonade vikten av framatanda och kreativitet hos konsulterna utifran
beskrivningen av valet av byra fran upphandlingen. Med detta kan vi séga att det teorin sager

om personlighet stammer bra in pa vad intervjupersonerna berattade om personliga
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egenskaper som uppmarksammats hos de anstallda konsulterna. Det hér visar pa att
konsulternas personlighet kan spela en stérre roll i urvalet av byraer, till en viss del kanske
mer &n vad intervjupersonerna trott nar en del av dem dven valt att arbeta med samma byra

igen.

5.8 Utbildning och kunskap

Pieczka och L’Etang poéngterar att for att PR-yrket ska fa professionell status sa ar utbildning
en vasentlig del i jakten pa professionalism. Pieczka beskriver bland annat att kunskap och
handling (som i detta fall betyder att kunna anvanda kunskapen) ar tva separata faktorer men
som maste ga hand i hand for att ett yrke ska lyckas uppna professionell status. Cutlip, Center
och Broom poéngterar att erfarenhet vardesatts av arbetsgivare, samtidigt som det har blivit
viktigare att konsulter dven har en relevant utbildning. Tre av fyra intervjupersoner var
medvetna om att de anstéllda konsulterna hade relevant utbildning och anség att detta var
viktigt. Kommunikationschef 1 beréttade att utbildningen delvis var en anledning till valet av
byra och dess konsulter, men att utbildning inte var en garanti for att man ar duktig i arbetet.
Samtidigt poangterade han att utbildning var sarskilt viktigt fér dem och att de vérdesatte den
kompetensen eftersom de var ett larosate som hade som mal att utbilda ménniskor. Den fjarde

intervjupersonen beréttade att de inte hade haft utbildning som ett kriterium.

Textanalysen visade att i halften av alla upphandlingar ndmndes utbildning. Detta ndmndes
bland annat genom en begédran av CV dar “relevant utbildningsbakgrund” skulle bifogas.
Andra ord som nd&mndes i upphandlingarna var erfarenhet och kompetens, som 6nskade
formagor. Att ha utbildning som ett kriterium och forsta vikten av den &r av stor vikt, vilket de
flesta har tagit med pa ett eller annat satt. Samtidigt far man inte glomma bort att skilja pa
kunskap och utbildning, eftersom kunskap kan fas genom saval uthildning som erfarenhet
medan man utifran utbildning inte kan garantera erfarenhet som kunskap. Slutsatsen fran
kommunikationschef 1 &r att utbildning inte ar en garanti for att man &r duktig pa det man gor.
Detta kan tolkas som att unga studenter kan fa svart att fa jobb inom den héar branschen av
upphandlingar, eftersom erfarenhet och referensuppdrag ofta ar ndmnt och 6nskvart, precis

som teorin séger.
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6. SLUTSATSER

6.1 Vilken betydelse hade relationen till PR-byran/konsulten for
universitetet/hégskolan?

Studien visar att relationen mellan byraerna och hdgskolorna och universiteten har varit av
stor betydelse, dels for att skolorna ska kunna uppfylla sina mal. Med andra ord har det varit
viktigt att ha en fungerande relation mellan byraerna och skolorna, detta finns det inga tvivel
om. Var studie tyder pa att relationen och samarbetet mellan byran och skolorna har fungerat
pa ett bra satt. Tva av de intervjuade personerna hade arbetat med deras byra tidigare, vilket
tyder pa att relationen har utvecklats och alla har varit positivt installda till att deras samarbete
skulle leda till att malen uppfylls. Utifran textanalysen fanns det inget i upphandlingarna som
beskrev relationen, men det ar samtidigt inget problem eftersom en relation inte kan beskrivas

forran den &r paborjad.

6.2 Vilka kriterier kring professionalism fanns att se vid val av byra?

Kriterier som gar att finna ur studiens resultat kring professionalism enligt teorin ar foljande:
kvalitet, samarbete, etik, god yrkessed, utbildning, kompetens, erfarenhet, kunskap,
sjalvstandighet, valkand, personlighet, respekterad och fortroende. Utifran resultatet av
textanalysen och intervjuerna har vi kommit fram till att dessa kriterier ar de mest
uppmarksammade. Utifran denna studie kan man séga att hogskolorna och universiteten
hittills varit n6jda med sina val av byrder och tycker att byraerna uppfyllt deras krav kring
professionalism. Att vara professionell och vad som ingar i det begreppet finns det olika
meningar om; forskningen séger en sak och intervjupersonerna med upphandlingarna som
bakgrund sager en annan. Intervjupersonerna tolkade professionalism som att konsulterna var
engagerade, drivande, noggrann, serids, palasta, noga med dokumentation, duktig pa att
aterkoppla, kunniga, 6dmjuka och kloka. Skriftligt var det endast tva upphandlingarna som

ndmnde professionalism.
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6.3 Vilken betydelse hade konsulternas kunskap och utbildning for valet

av byra?

Utbildning och kunskap hade en relativt stor betydelse for valet av byra. Tre av fyra
intervjupersoner var medvetna om att de anstallda konsulterna hade utbildning och ansag att
detta var viktigt. Den sista beréttade att de inte hade haft utbildning som ett kriterium.
Kunskap och utbildning kan hora ihop, exempelvis genom att teoretisk kunskap &r en
nodvandighet for en profession men kunskap kan samtidigt betyda att man fatt den genom
erfarenhet. En av intervjupersonerna ansag att en utbildning inte &r en garanti for att en
konsult ar duktig i sitt arbete, men eftersom att de var ett larosate sa var det extra relevant att
konsulterna hade utbildning. Halften av upphandlingarna hade ndmnt utbildning bland annat
genom en begaran av CV, detta tyder pa att utbildning var relevant. Utbildning ar viktigt for
att PR-yrket ska na professionell status och var teori stodjer att kunskap och handling (som i
detta fall betyder att kunna anvanda kunskapen) bér ga hand i hand for att uppna det. Till viss
del hade kunskap som utbildning betydelse for valet av byra dven om detta inte géllde alla
upphandlingar. Kunskap hade dock storre betydelse i form av erfarenhet, eftersom de flesta
begarde referenser fran tidigare uppdrag. Vilken sorts utbildning eller kunskap framkom inte

ur varken textanalysen eller intervjuerna.

6.4 Sist med inte minst...

Den har studien har visat att kriterier som universitet och hogskolor har for att kopa PR- och
kommunikationstjanster &r (utom inbdrdes ordning); erfarenhet, kompetens, kvalitet, pris,
utbildning, referenser, kreativitet, god yrkessed, teknisk formaga, kapacitet, kunskap,
professionell, serids, service, engagemang, etik och muntlig presentation. Relationen och
konsulternas personlighet har aven visat sig vara av betydelse for de universitet eller
hogskolor som valt att arbeta med samma byrd igen. | dessa fall kanner parterna varandra,
vilket kan betyda att de vet hur de fungerar tillsammans och att de har ett gott samarbete.
Olika ska-krav fanns @ven med i upphandlingarna, dessa handlade om krav sa som
ekonomiska och juridiska, vilket vi inte har valt att ga narmare inpa. Sammanfattningsvis kan
vi utifran denna studie séga att de kriterier som styr universitet och hogskolor vid kop av PR-
och kommunikationstjanster stimmer val 6verens med de kriterier som forskningen utndmner

for professionalism.
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7. DISKUSSION

7.1 Prisfragan

Endast en upphandling ndmnde att ett av de avgorande kriterierna vid anbudet var 60% pris.
For den upphandlingen intervjuade vi marknadsforaren som poangterade att det slutgiltiga vid
valet av byra varit en prisfraga, eftersom skolan ar en statlig myndighet och darfor har de en
tydlig ekonomisk budget att anpassa sig utefter. Detta anser vi var enormt ovanligt och
intressevéckande eftersom ingen annan av de relevanta upphandlingarna som analyserats,
eller nagon av de andra intervjupersonerna, beskrev pris som ett sadant hogt kriterium vid
anbudet. Ingen annan av intervjupersonerna namnde att skolans budget hade spelat nagon roll
vid valet av byra. Dock har vi inte kunnat analysera detta vidare i uppsatsen eftersom var teori
inte innehaller prisfragan, vilket resulterade i att ingen fraga om pris fanns i intervjuguiden.
Hade intervjun innehallit en fraga om pris hade vi antagligen kunnat fa mer ingaende svar fran
samtliga intervjupersoner rérande prisfragan vid valet av byra. Utifran textanalysen kunde vi
se att pris fanns med i utvérderingen av alla de inkomna anbuden, men vi har inte
uppmarksammat detta eftersom pris inte ingar i var teori kring professionalisering. Trots att
pris ocksa fanns med i samtliga upphandlingar som ett procentkriterium sa var det ingen
annan upphandling som hade ett sa hogt procenttal pa prisfragan som den upphandling som
hade 60%. De andra upphandlingarna kunde ha pris omkring 30%. Fragan blev ifall just
denna specifika skola har en ovanligt tight budget, kanske pa grund av att skolan &r liten. Men
samtidigt var skolan anda tillrackligt stor for att upphandla en forfrdgan om byra for en

kommunikationstjéanst.

7.2 Utbildning vs erfarenhet

Var teori sager att utbildning och erfarenhet bor ga hand i hand for att man ska lyckas uppna
professionell status. Enligt textanalysen och intervjuerna anser dessa ocksa att utbildning samt
erfarenhet passar bast ihop tillsammans, och att upphandlingarna efterfragade kompetens hos
konsulterna. Teoretisk kunskap kan man som nyexaminerad student besitta, och sjalvklart har
man da en utbildning i bagaget. Daremot &r det erfarenheten man kan sakna, vilket kan betyda
att en del jobb kan ligga utom réackhall for en nyexaminerad student. Det har kan gora det
svart for studenter att fa en del jobb. Men trots detta behéver man inte borja arbeta hogt upp i
en hierarki, utan man kan arbeta sig uppat och pa sa séatt fa erfarenhet som senare kan leda till

professionell status. Sammanfattningsvis kan det handa att folk séger emot varandra nér de
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sager att studenter latt kan fa jobb samtidigt som organisationer vardesétter erfarenhet vid nya

anstallningar.

7.3 Forslag pa vidare forskning

Utifran var uppsats har vi kommit fram till en del &mnen som man skulle kunna forska vidare
om i en annan undersokning. En studie skulle kunna fokusera pa prisfragan, som vi i denna
studie inte valt att lagga fokus pa. | en sadan studie skulle man kunna undersoka hur stor
betydelse priset egentligen har. Man skulle dven kunna fokusera pa nagon av kategorierna sa
som relationen, for att fa en mer detaljerad studie. Man kan dven utvidga studien och gora den
storre, exempelvis genom att intervjua samtliga passande personer pa varje hogskola och
universitet i Sverige som koper in PR- eller kommunikationstjanster. For att istéllet fa en syn
utifran hela organisationen skulle en studie kunna fokusera pa en enskild skola och dar
genomfora intervjuer med flera passande personer for att lyckas fanga hela organisationens

synpunkt angaende de byraer och konsulter de véljer att arbeta tillsammans med.
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9. BILAGOR

9.1 Intervjuguide
“Vi tanker intervjua dig angdende ert val av byra for den tjinst ni efterfrdgade, nér ni gjorde
den offentliga upphandlingen om......... dédr ni valde ........... (som byrd). Vi kommer att spela

in den hér intervjun, min uppsatspartner kommer ocksa att hdra den hir intervjun. Ar det ok?”

Inledande fraga

1. Skulle du kunna séga ditt fullstindiga namn och din titel?

Gemensamma fragor relaterade till teorin
1. Allménna kriterier:
- Vilka kriterier var det som gjorde att ni valde just denna byra for tjansten?

- Vilken av dessa kriterier som du namnde ansag ni vara viktigast?

2. Personlighet:
- Fick ni nagon uppfattning om konsulternas personlighet, innan ni hade anlitat byran?
- Hur skulle du da beskriva deras personlighet, och var det en av anledningarna till att ni valde

denna byra?

3. Status:
- Ansag ni att byran var allmant valkand och respekterad inom sin bransch?

- Om ja, var det en av anledningarna till att ni valde denna byra?

4. Utbildning:
- Nar ni hade valt denna byra, visste ni om konsulterna hade relevant utbildning inom omradet
PR/kommunikation?

- Om ja, var konsulternas utbildning en av anledningarna till att ni valde byran?

5. Etik:
- Hur pass mycket fortroende hade ni for byran i borjan, och hur utvecklades fortroendet

under uppdragets gang?

6. Relationen:

- Hade ni en fungerande relation till byran under uppdragets period?
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- Om ja, kan du utveckla/pa vilket satt/ge exempel?

- Om nej, hur kom det sig?

7. Professionalism:
- Tyckte ni att byran agerade professionellt under ert samarbete?

- Pa vilket satt?
8. Samarbete: Hur gick det att samarbeta med byran under uppdragets period?

9. Egenskaper:

- Fick konsulterna fran byran nagon frihet att bestamma sjalva i arbetet, under uppdraget?

10. Etik:

- Kande ni att byran kunde skilja pa ratt och fel under ert samarbete?

11. Relationen:
- Uppfylldes era mal med uppdraget tack vare samarbetet med byran?

- Om nej, varfor uppfylldes inte era mal?

Specifika fragor

Karlstad

12. T ert dokument “Utvérdering och Tilldelningsbeslut av reklambyratjénster” beskriver ni de
byrder ni avser teckna avtal med. Vid beskrivningen av Motherland stdr det att de “visar pa
framatanda, kreativitet och utveckling for universitetets rakning”. Kan ni beskriva pa vilket

satt de visade pa framatanda och kreativitet?

Malardalen

12. Ni har “etik” som en egen kategori i avtalet. Tycker ni att byran har foljt den etik som ni
beskriver i avtalet?

13. Inom etik-kategorin ndmner ni “viktiga viarden”. Ett av dessa ar “professionalism”. Vad
menar ni med professionalism har och vad betyder professionalism for er?

14. Hur manga anbud fick ni in, och var det ett svart val att vélja mellan byraerna?

Hogskolan i Boras

12. | forfragningsunderlaget namns kvalitet. Vad betyder kvalitet for er?

13. Vi uppmarksammade att fordelningen pa utvérderingen var Referensuppdrag 40% och
Pris 60%.

Finns det nagon speciell anledning till varfor prisdelen var hogre?
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Sodertorn
12. Ni namner i forfragningsunderlaget att konsulterna ska vara professionella, vad anser ni
vara professionellt?

13. Tycker ni att byran har foljt den etik som ni beskriver i forfragningsunderlaget?

9.2 Lagen om Offentlig upphandling
1 Kap 2 § “Denna lag giller for offentlig upphandling av byggentreprenader, varor och
tjanster samt av byggkoncessioner. Lagen galler aven nar upphandlande myndigheter

anordnar projekttavlingar.”

2 Kap 13 § “Med offentlig upphandling avses de dtgidrder som vidtas av en upphandlande

myndighet i syfte att tilldela ett kontrakt eller inga ett ramavtal avseende varor, tjanster eller

byggentreprenader.”

2 Kap 19 8 Med upphandlande myndighet avses statliga och kommunala myndigheter.
Vid tillampning av denna lag skall med myndighet jamstéllas

1. beslutande forsamlingar i kommuner och landsting, och

2. offentligt styrda organ som avses i 12 §, samt

3. sammanslutningar av en eller flera myndigheter enligt forsta stycket eller férsamlingar

enligt 1 eller sammanslutningar av ett eller flera organ enligt 2.
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