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1. Inledning

Dagens foretag kan inte langre halla dérren mot omvérlden stéangd. Det finns ett okat
krav pa insyn bland annat fran media och via ny lagstiftning om redovisning av
gukfranvaro. Aven om foretaget skulle vilja hdlla dorren stangd si kommer
omgivningens krav pa information halla den pa glant. Detta informationskrav kan &ven
ses som en mgjlighet till fordjupade marknadskontakter. Mojligen bor foretagen istéllet
stélladorren pavid gavel och nyttja majligheterna med att information sprids.

Vi som uppsatsforfattare har sedan tidigare ett stort intresse av de foretagsekonomiska
amnesomradena organisation och marknadsforing da vi studerat ett flertal kurser med
dessainriktningar. Samtidigt har vi slagits av den intensifierade debatt som férs i media
kring @mnet hdlsa i dess olika former. Det talas ofta om att suktal och
sjukskrivningskostnader nér nya hojder, hur kosten och levnadssitt bor utformas, hur
viktig motion &r och savidare.

Enligt oss & kommunikation i alla dess former ndgot som blir en alt mer vital del av
foretags och organisationers arbete. Vart forhdliningssitt till kommunikation tar sin
grund i den traditionella kommunikationsmodellen dér ett meddelande, ett stimuli, sdnds
via ndgon kanal och utsitts fér storningar till en mottagare som ger respons.’
Kommunikationen bestdr inte enbart av de mer medvetna elementen som traditionell
marknadsforing, varumérke, produktegenskaper och prissattning utan kommunikationen
sker i storre omfattning én sa. Allt vad organisationen och dess individer foretar sig
sander signaler till samtliga potentiella receptorer. Det kan réra sig om en sa enkel
kommunikation att en anstalld talar om férhdlandena pa sin arbetsplats med en granne.
Hér kommuniceras och fortplantas olika forestdllningar om ett féretag som i
forlangningen kan paverka exempelvis forsajningen i nagon riktning.

Samtidigt upplever vi ett okat krav pa transparents da foretag och organisationer utsatts
for en alt noggrannare bevakning frén media och allmanhet. | media har man pa senare
a kunnat lasa om ett fletal sa kalade skandalaffarer med exempelvis
uppseendevéckande bonusprogram och liknande.

| denna uppsats vill vi undersdka hur halsa som en organisatorisk faktor? kan fungera
som ett instrument i marknadskommunikationen. Detta gor vi genom att se pa foretag i
olika branscher och undersoka hur de kan anvanda eller anvander en god intern hdlsa i
den externa kommunikationen. Undersbkningen avser ett serviceftretag inom
halsoomradet som pa ett naturligt satt berdrs av halsa pa olika sétt. Har undersoker vi
bland annat om en organisation i denna bransch har nagot egentligt behov av att
marknadsfora sig. Ett annat foretag vi tittat narmare pd har en stor konsumentkontakt
via sina produkter. Produkterna finns inom livsmedelsektorn och darigenom blir
kontaktytan med den enskilda anvandaren stor. Det tredje foretaget har en mycket stor
organisation och arbetar uteslutande med forsajning till andra foretag vilket gor att hér
kommer andra marknadsméassiga aspekter spela en storre roll.

! Duncan, T. Moriarty, S. 1998
2 Med organisatorisk faktor menar vi genomg&ende i uppsatsen, de element som tillsammans utgor
organisationens inre véarden och identitet. Se dven figur 1, dar exempel pa sddana element namns.



2. Problem

2.1 Organisationens kommunikation

En organisation arbetar inte avskilt och isolerat fran omvérlden. Ett foretag & uppbyggt
av olika element som genom interaktion med omvérlden skapar organisationen och dess
varden. Det & just interaktion mellan de olika elementen som gor att utbyte mellan
individer sker och en organisation tar form. Samspelet ar en viktig del i hur sdvé interna
som externa forestéllningar och bilder av foretaget fortplantar sig. Dessa element utgors
av exempelvis foretagets kultur, ledarskap, individ och struktur vilka tillsammans
skapar och férmedlar en bild av organisationen. Foretag och organisationer bestar alltsa
av ett antal olika funktioner och individer som alla pa nagot sitt kommunicerar med
omvérlden.

Ett foretag & uppbyggt kring vissa specifika varden och normer som pa olika satt skapar
foretagets inre karna utifrén vilken foretaget agerar och kommunicerar.® Den bild som
vi som individer har av ett foretag, den image som vi upplever, kan ses som ett resultat
av att ett antal olika kommunikationskanaler sasmspelar och bildar en helhet som fér oss
blir foretagets image. Det géller for foretag att pa basta sétt integrera dessa bitar med
varandra sa att de pa ett s enhetligt satt som majligt speglar den identitet och de vérden
som féretaget vill uppvisa.*

Det géller att kommunicera sin identitet enhetligt mot alla yttre intressenter foretaget
moter. For att skapa langvarigt fortroende ar det viktigt att formedia enhetliga signaler
genom de kanaler som sammanfor foretaget och dess omvérld. Van Riel menar att det
finns ett 6kat antal mojligheter for foretag att kommunicera pa, antingen medvetet eller
omedvetet, vilket gor att det l&ggs vikt vid skapandet av en enhetlig kommunikation.
Han menar att foretagskommunikation mycket handlar om att skapa konsensus i
foretagets interna och externa kommunikation. Summan av de signaler, den
kommunikation, som férmedlas frén en organisation bildar ett intryck som i
forlangningen kan ha stor inverkan pa hur foretaget uppfattas och upplevs, dess image.
Det ar viktigt for foretag att 1agga kraft pa att koordinera och strategiskt planera sin
kommunikation sa att den harmoniseras och i forlangningen internt formedlas sa att alla
vet vad och pa vilket sétt de ska kommunicera.® Samstammigheten internt blir en faktor
for hur varje individs kommunikation med omvarlden upplevs.® For en del branscher
och uppgifter kan det dock vara till fordel att utstrdla en mer mangfacetterad bild av
foretaget. Detta skulle exempelvis kunna galla ett bemanningsforetag dar uppgiften ofta
ar att passain i en annan organisation.

Kommunikationen sker dels genom planerade och mer traditionella metoder som till
exempel reklam, annonser och visuella attribut.” Foretag kommunicerar inte bara
genom dessa medvetna och planerade kanaler utan en mer eller mindre omedveten

*VanRiel, C.B.M, 1995

* Johansson A, Jénsson A, 2004

°VanRiel, C.B.M, 1995

® Ahmed, P. K, Rafig, M, 2003

" Med visuella attribut menar vi till exempel féretagshilar, foretagsinterior, produktplaceringar och
fargstarka ledare.



kommunikation med omvarlden sker standigt.® En stor del av vad ett foretag och dess
individer gor bidrar till en form av formedling av vad organisationen star for, vilket
bidrar till dess upplevda image. Inte enbart det som verbalt formedlas utan dven de
handlingar och stalningstaganden som féretaget gor bidrar till den sammantagna
kommunikationen.® Organisationen i sig & oférmoégen att utféra ndgra handlingar eller
fora ndgon talan. Istéllet & det individerna i organisationen som utfor all praktisk
handling och bidrar till den interna organisatoriska miljon. Sdledes har varje individ,
oavsett uppgift, stor betydelse for ett foretags interna miljo och vardegrund. Watzlawick
myntade frasen: "you can not not communicate” vilket ytterligare understryker att alla
moten mellan representanter fran en organisation och ala externa intressenter ar
viktigt.® Personer inom foretaget som inte har marknadsféring som sin arbetsuppgift
utan arbetar med till exempel produktion och administration, utgor i séva verket i
méngafall foretagets viktigaste marknadsforingsresurs.™*

Det som sker inom organisationen blir allt svarare att dolja, det finns idag ett medialt
fokus pa foretag och dess interna forehavanden. Vi upplever ett Okat krav pa
transparents inom foretagsvarlden dels genom lagstiftning men ocksa genom ett okat
allméanintresse.'? Det dkande intresset for foretagets organisation i sig och inte bara dess
resultat har framtvingat ett okat krav pa Oppenhet. Ett foretag maste vara berett att visa
alla sina delar i offentlighetens ljus. Det racker inte att enbart erbjuda en bra produkt
eler tjanst, utan vad foretaget star for och hur individen agerar, f&r en alt storre
betydelse. Medarbetarna har nyckelroller béde i kontakten med kunden men &en med
allmanheten dar forestallningar om foretaget fortplantar sig.'® Extrema exempel som
bidragit till denna utveckling, om ¢kad Oppenhet, & avsdjandena kring Enron och
Skandia. Vad gdler Skandia st&r det att I&sa den 25 maj 2004 i DN Ekonomi att
foretaget motvillig tvingats formedla allt mer av sina interna férehavanden.'* Samma
dag lyder en av rubrikerna i Skanska Dagbladet ”Bonusregn svartade ned Skandias
rykte’ > Exemplen visar p& en situation dar foretag och organisationer, vare sig de vill
eller inte, maste bli mer transparenta.

Kan det dven vara sa att det fran foretag sker ett frekvent lackage vilket ytterligare
bidrar till svérigheten att gomma saker inom organisationen? Alla individer inom
foretaget ar en potentiell kallatill lackage av information. Detta kan galla mer handfasta
saker som miljofarliga utsldpp och arbetsforhadlanden. Givetvis kan lackaget &ven vara
av positiv art da individerna upplyser sin omgivning om de fordelaktiga forhallanden
som kan réda pa arbetsplatsen. Aven ménniskan i sig, genom sin uppenbarelse utstrélar
signaler som kan kopplas ihop med den situationen inom viken hon eller han verkar.

Pa grund av betydelsen av individerna och organisationens agerande blir de inre
organisatoriska egenskaperna ett av foretagens betydande kommunikationsmedel. Dessa
signaler som organisationen sprider, ar for den, mer eller mindre medvetna. Den
sammantagna kommunikationen nar olika receptorer pa diversifierade sitt. Vilket
forhdllande man har till organisationen kan vara en faktor som avgor hur

® Duncan, T. Moriarty, S. 1998

® Ghauri, P. 1986

0 \Watzlawick i Duncan, T. Moriarty, S. 1998

" Grénroos C, 1996

2 Holt, D. B. 2002.

3 Hatch, M. J. och Schultz, M 2003.

¥ Dagens Nyheter Ekonomi 2004-05-25, Uppr6rda aktieAgare knappast néjda, Lucas Dan
15 Skanska Dagbladet 2004-05-25, Bonusregn for dver 4 miljarder, Strém C. G (TT)



kommunikationen uppfattas. Receptorerna utgérs dels av dem som har direkt kontakt
med foretaget, men ocksa de som pa nagot sitt berdrs av foretagets medvetna eller
omedvetna signaler.® Receptorer med direkt kontakt med foretaget kan vara exempelvis
kunder, leverantorer och konkurrenter. Ovriga intressenter kan utgéras av vem som
helst som far en uppfattning om organisationen.

2.2 Organisatoriska egenskaper

Det géller sdledes inte enbart att ha en bra produkt for att vara en attraktiv aktor pa
marknaden. Produkterna bor omges av en trovérdig och for produkten genomténkt
organisation. Det Okande trycket pa dppenhet gor att dessa faktorer blir mer synliga
samtidigt som det ger foretagen fler mojligheter att férse sina varor med mervarde!” Att
organisatoriska egenskaper & viktiga och kan fungera som marknadsféringsmedel ar
nagot som pa olika sétt har diskuteratsi litteraturen.

Nagot som varit patagligt inom foretagsekonomisk litteratur &r teorier kring olika ledare
och ledarskapsstilar. Trenderna har varit varierande och berort olika omréden, alt fran
den auktoritéra |edarskapsstilen till organisationer utan egentlig chef. Foretag anammar
trender av olika anledningar bland annat for att fa en effektiv organisation och béttre
effektivitet.’® Det finns ocks& en risk att trender tas i bruk enbart for att alla andra gor
det, organisationen vill framstd som medveten och modern. Beteendet kan liknas vid
isomorfism, dér organisationer anpassar sig till varandra exempelvis efter professionellt
likartade forhdllanden. Krafterna som likriktar organisationerna bidrar till en
homogenitet. En grundldggande anledning till att organisationer ter sig allt mer snarlika
hanger samman med yrkesutévarnas och statens roll som regel- och normbildare. Det
finns flera olika orsaker till denna likriktning, bland annat talar forskare om "tvingande
isomorfism” da foretag tvingas underordna sig politiska beslut. Det talas &ven om att
osakerhet kring ny teknik kan gora att beteendet tenderar bli likt andras. Aven dkningen
av antalet experter inom olika samhalsomraden, dar exempelvis professionella
managers haft betydelse for att fora fram en viss typ av organisationsstruktur, har en
likriktande inverkan.’® Det & inte sakert att detta beteende alltid & foretaget till gagn.
Det handlar altsd mindre om vad som passar foretaget utan istéllet mer om vilka
signaler foretaget sander.

En annan pétaglig trend har varit olika former av markning av produkter och
organisationer. Olika méarken har anvants som ett bevis pa att produkten eller foretaget
uppfyller vissa kriterier. Denna méarkning har varit tydlig framférallt inom miljo dar en
rad symboler har fungerat som kvalitetsstampel. Exempel pa produktcertifiering ar
Svanen® och Svenskt Sigill?!, medan 1SO? kan ses som ett milj6ledningsmarke for
organisationen. Miljon har blivit en betydande faktor som idag inte gar att forbise.
Denna produktméarkning kan ses som ett resultat av yttre faktorer, en allt sémre

16 Ahmed, P. K, Rafig, M, 2003

"Holt, D. B. 2002

8 Kotter, J., P. 1990

19 Svenningsson, S. 1999

% Svanen & det officiella nordiska miljoméarket som instiftats av Nordiska Ministerradet.

- Svenskt Sigill &r ett kvalitetsmarke som garanterar att livsmedelsrvarorna har producerats pa svenska
kontrollerade gérdar.

%2 | nternational Organization for Standardization. Kvalitetssystem i 148 |ander.
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varldsmiljo, som foretagen tvingats anpassa sig efter. Samtidigt kan miljémérkningen
vara ett tecken pa att om en aktor pa marknaden & beredd att ta ansvar, maste dvriga
folja efter for att inte tappa mark och framsta i dalig dager. Ett miljoriktigt arbetssétt &r
nagot som idag ses som mer eller mindre savklart. Mediabevakningen har, framforallt
under 80- och 90-talet, varit massiv kring &mnet och varit en bidragande orsak till mer
miljovanliga arbetsmetoder. Det finns aven litteratur som handgripligen beskriver hur
man kan anvanda sig av miljéanpassning som ett argument i sin marknadsféring. Det
talas om att miljofaktorer kan vara nagot som skapar ett mervérde och bidrar till att en
miljéimage formedlas. Foretaget ska upplevas som konstant och langsiktigt dar ett
entydigt varande budskap kommuniceras.”

DiMaggio och Powell talar om denna trend, att omgivningen kan styra manniskor och
organisationers handlingar. De menar att trots att vi lever i en ny véard full av
mojligheter & vi anda fortfarande lastai monster och beteenden genom var omgivning.
Det finns en vilja att likna andra och félja ndgot slags allmangiltigt ideal for trygghet.
Exempel pa detta kan ses i modetrender inom kladindustrin men &ven inom
organisationsteorin finns véaxlande ideal beroende p& omgivningen.®* Detta kan
exemplifieras av trender som outsoursing, teamstruktur och projektbaserat arbete. En
annan aktuell debatt som varit livlig under senare tid & den angdende konsfordel ningen
i foretag och styrelser. Jamstaldhetsfragan har blivit en faktor att ta hansyn till da
foretags interna forehavanden skall exponeras externt. | tidningar och tidskrifter star det
ofta att lasa foretag som av en eller annan anledning avviker fran vad som anses vara
konsmassigt riktigt och allmant accepterat, vilket far liknas vid dalig publicitet. Fler och
fler medverkar aktivt till att fa in fler kvinnor i bolagsstyrelserna om det beror pa
efterfrégad kompetens eller annan anledning & svart att siga.®

Organisationsstrukturer har ocksa varit forema for olika trender och modenycker. Lind
och Skérvad talar om betydelsen av teamstrukturen, dér de menar att organisationen blir
effektiv och kreativ via ett arbete i team.”® Andra talar om fordelarna med platt
organisation dér beslutsvégarna & korta och déar manga fé& ta ansvar och kénna
delaktighet. En av de senare stromningarna inom foretagsvarlden &r processorienterad
verksamhet dar det laggs fokus pa att skapa forberedda processer for olika
arbetsmoment och situationer. Aven dessa strukturella forandringar kan vara ett resultat
av omvérldsmedvetenhet, dels med hénseende till att andra aktorer gor forandringar
men &ven med hansyn till dvriga externaintressenters bild av foretaget.

2.3 Halsa ett hett amne

| sasmhdllet idag finns ett stort intresse och het debatt kring &mnet hdlsa. Nastan dagligen
I media hors varningsrop om den altmer utbredda fetman bland befolkningen. Samtidigt
ar ett alt storre antal individer sukskrivna eller fortidspensionerade. Under det forsta
kvartalet i ar var 5,1 procent av de anstéllda sjukfranvarande. Vérst drabbade av ohadlsa
&r offentliganstallda kvinnor och sjukfrénvaron &r hogre pa stérre arbetsplatser an
mindre. Bland vardpersonal skiljer sig sjuksiffrorna markant beroende pa om de &
offentligt eller privat anstdllda. Offentligt anstéllda uppvisar nastan 50 procent hdgre

% Hallstrom, A., Gerklev, J., Nystrém, P. 1997

% DiMaggio P. J., Powell W. W, 1983

% | arsson S. Svenska Dagbladet 2004-01-24 Jamstélldhet vital for foretagens anseende
% Lind, J., Skérvad, P-H 2000
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siukfranvaro an de privatanstallda.’

Ett halsoproblem som varit foremd for allman uppmérksamhet & utbrandhet bland
anstdllda inom foretag och organisationer. Pa senare tid har &dven psykiska
sukdomstillstand varit en hogst aktuell fréga som media riktat fokus mot. Olika
ha sotrender, dietrekommendationer och motionsrad stér att lasa mer eller mindre
dagligen i olika tidningar vilket tyder pa ett stort intresse kring hél sorelaterade amnen.
Kénda tidningar som Svenska Dagbladet, Sydsvenska Dagbladet, Wall Street Journal
och The New York Times, har regelbundet artiklar och kolumner som tar upp och
debatterar mat, halsa och motion. Aven veckotidningar som Elle, Amelia och Café har
frekvent artiklar om dessa halsorelaterade omraden. Ocksa i radio och TV & denna
trend tydlig.”® Om medias bevakning av dessa omréden & ett bevis pa att ett okat
intresse finns eller om media med sitt inflytande konstruerat detta intresse & svart att
avgora. Oavsett vilket har debatten fort med sig en rad patagliga resultat. Vi kan
exempelvis se ett okat utbud av lightprodukter, functional foods och nyttiga recept i
butiken. Samtidigt har det blivit mer legitimt att tala om begrepp som utbrandhet och
psykisk ohdlsa. Att tidigare Oppet prata om att det & ens mentala hdlsa som sviktar har
nog fér manga varit otéankbart. Med medvetenheten kring begreppet utbrandhet har det
blivit |éttare och mer accepterat att lidaav mental ohélsa.

Den alt mer ohalsosamma samhallstrenden har ocksa uppmérksammats pa riksdags-
och regeringsniva. Det har till exempel tillkommit en lag som séger att fran och med
den 1 juli 2003 & privata arbetsgivare med mer an tio anstdllda, kommuner och
landsting skyldiga att lamna uppgifter om anstélldas sjukfranvaro i arsredovisningen.
Uppgifter ska lamnas om den totala sjukfranvaron, sjukfranvaron hos kvinnor
respektive méan samt hos anstéllda i dldersintervallerna 29 ar eller yngre, 30-49 & och
50 & eller aldre.®® Nytt & ocksd att frén och med 1 juli, 2003 ska arbetsgivarna betala ut
Suklén i 21 dagar istdllet for som tidigare 14 dagar.®® Dessa lagar och regler &
tvingande for féretag och innebér tkade kostnader. Statens intentioner & att den dkade
ohédlsan ska bekampas ute pa foretagen genom att |agga ett okat ansvar pa arbetsgivaren.
Det har dven forts en debatt kring olika former av punktskatter for att f& manniskor att
kopa nyttigare mat.

Det har i media havdats att friskvard & nagot som lange inte har prioriterats inom
svenskt naringsliv. Trots att sjukfranvaron okat dramatiskt s har inte foretagen gjort
tillrackliga anstrangningar for att forbéttra individens situation.®

Dock finns det exempel pa att den senaste tidens utbredda hélsofokus kan vara en av
anledningarna till att foretag och organisationer gor fler riktade hasosatsningar. Ett
exempel pa detta & foretaget Gambro i Lund dar man under hosten 2003 genomfort ett
storre friskvardsprojekt bland de anstéllda® Det finns idag flera foretag som enbart
syssar med halsoarbete och utvarderingar pa foretag. Idag har 70 procent av landets
sysselsatta tillgang till foretagshalsovard.®® Satsningar inom foretag for en béttre halsa

" Uppgifter fran Statistiska Centralbyr8n SCB, hamtade i Goteborgs-Posten 2003-05-16

% Ostberg, J., 2003

% Regeringens proposition 2002/03:6, Naringsdepartementet

0| ag (1991:1047) om sjuklén, andring 2003:424, Regeringskansliets rattsdatabas 2004-04-22
3! Svenska Dagbladet 2002 06 11, Friskvard haltar i naringslivet.

32 Rkesson, J., miljéchef, Gambro. Personlig intervju den 15 oktober 2003

3 Arbetsmiljoverket/SCB, December 2003
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sker ofta da det inom organisationen redan finns ett hogre ohdsotal till en hog kostnad.
Insatserna kostar initialt pengar och ska i forlangningen ledatill en rad positiva effekter
for bade foretag och individ. Om nu stérre summor spenderas for att minska ohalsan
borde det ligga i foretagets intresse att utnyttja detta beteende till maximum. Finns dér
en mojlighet att anvanda sig av sitt agerande i ett marknadsmaéssigt syfte kan
aterbetalningen pa satsade resurser bli @nnu storre. Resultatet blir inte enbart mindre
guklonekostnader, ndjda individer och ett gott interna klimat utan &ven
marknadsméassiga vinster.

De hdga ohé sotalen innebér stora kostnader for foretagen, individerna och samhéllet i
ovrigt. For foretagens del innebar sjukfranvaro betydande kostnader for bland annat
guklén och produktionsbortfall. Individen upplever, férutom fysikt och psykiskt
lidande, en ekonomisk forlust. For samhdllet, staten far ohdlsan stora konsekvenser. |
mars 2004 betalades sjukpenning ut till 297 900 personer. | april uppgick antalet
personer som fick sukerséttning (fortidspension) eller aktivitetserséttning till 517 200
personer. Detta innebar stora samhéallsekonomiska kostnader. Den samlade kostnaden
for gukpenning samt sjuk- och aktivitetsersattning uppgick till 8,7 miljarder kronor for
mars 2004.3* Siffran visar de konkreta utbetalningarna och tar inte hansyn till det
samhaéllsekonomiska produktionsbortfallet, vilket hade gjort siffran &nnu storre. Dessa
enorma summor gor att hélsorelaterad forskning med olika infallsvinklar k&nns &n mer
angel &get.

Halsoproblemen & idag utbredda och drabbar inte bara individen utan ocksa foretaget
och staten. Det bor alltsa ligga i alas intresse att verka for ett forbéttrat halsolage. Det
massiva fokus som idag satts pa halsa och hélsorelaterade fragor & nagot som foretag
aktivt skulle kunna utnyttja och anvanda till sin fordel. Foretag &r i regel duktiga pa att
anvanda och uppmérksamma trender for att exempelvis utveckla nya produkter och
utforma sin kommunikation. Just for att pa s sétt utnyttja och ta vara pa det intresse och
fokus som almanheten sétter vid ett visst tema eller objekt. Denna utveckling med
anpassning av produktionsmetoder och produkter, som ett led i den totala
kommunikationen, kan inte minst ses inom miljoomradet.

D4 ett foretag kommunicerar genom ett antal olika kanaler som tillsammans bildar den
uppfattning som almanheten skapar sig om féretaget, bor denna kommunikation ofta
vara samstammig och heterogen for att pd sd sétt skapa trovardighet.®*® De
organisatoriska handlingarna far en stor betydelse inte bara darfor att de paverkar
individens handling och darmed i forlangningen de receptorer som foretagets personal
moter. Det 6kade kravet pa insyn och Gppenheten gor att foretagens organisation och
varderingar kommunicerar direkt med olika receptorer. Individens och organisationens
agerande blir alltsd betydande for foretagets kommunikation samt hur den uppfattas.®
Insyn och krav pa information finns dels fran berdrda intressenter som aktiesgare med
flera men &ven fran media och allmanhet. Under senare & har ett flertal foretags interna
forehavanden skapat stora rubriker i media och vackt debatt bland folk. Vi upplever att
manniskor idag har ett storre urval av produkter och foretag att vélja bland. Detta stora
utbud gor det enligt oss alt viktigare for organisationer att kunna visa andra sidor av sig
galv an enbart en bra produkt. Konsumenten har en uppg6 av méjligheter till val av
produkter och foretag, vilket majligen kan forsvara lojaliteten gentemot en viss produkt.

¥ Riksforsakringsverket RFV hamtat i SvD 2004-04-20
% van Riel, C.B.M, 1995
% Hatch, M. J. och Schultz, M 2003
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Foretagen tvingas aven till 6ppenhet genom det 6kade kravet pa redovisning samt pa
vad som ska redovisas. |dag racker det inte med ett arsbokslut utan manga foretag
redovisar sina siffror varje kvartal. Detta bland annat beroende pa ett ckat krav pa
information fran aktiemarknaden.

Organisationen och kulturen inom foretaget kan &ven vara en avgorande faktor for hur
foretaget uppfattas och upplevs externt. Aven varumarkesforskare har tagit fasta pa
detta och upptéckt att det idag & svart att dolja nagot inom foretaget. Organisationen
maste kunna dppna upp sig, konsumenterna ser inte enbart till produkterna utan till hela
foretaget.”’

Hélsa som en organisatorisk faktor & nagot som & bristfalligt behandlat i litteraturen.
Pa en forskningskonferens angdende arbetslivsforskning i Stockholm den 12 november
2003, diskuterades avsaknaden av tillamplig forskning och vilka fragor inom amnet som
bor prioriterasi framtiden. Konferensen arrangerades av Arbetsmiljéforum i samverkan
med bland andra Arbetslivsinstitutet, Vinnova, FAS® och férsakringsbolaget AFA.
Konferensen syftade till att fa forskningen att n&rma sig och mota samhéallets behov
samt se till hur dialogen kan starkas mellan forskning, samhale och néringsliv.*
" Forskningen har hittills inte intresserat sig for hur arbete kan organiseras for att
gynna béde tillvéxt och hélsa utan att dumpa problemtill andra.” *°

Det tycks finnas en tendens att forskningen kring hélsa har varit fokuserad pa mer
handfasta aspekter som arbetsmiljo och olika medicinska hal soaspekter och &kommor.
Det talas mycket om hur arbetsmiljon bor vara utformad for att minska antalet
arbetsskador. Bakomliggande faktorer som individens privatmiljé och hélsostatus tas
upp i de fall dar hdlsa och arbetsplats knyts samman. Aven psykosociala faktorer, i hem
och arbete, berdrs och vikten av gemenskap, medbestammande och anstélIningstrygghet
ar omréde som poangteras.*! Forskare héavdar att en av de faktorer som bor motverkas
pa arbetsplatser & angest. Detta pa grund av att angest pa arbetsplatsen kan skapa
konflikter mellan personer, forsamrad prestationsformaga, hog sukfranvaro samt att
medarbetare tenderar att lamna anstdliningen i hogre grad.*? Inom denna typ av
ha sorelaterad forskning finns det mycket materia att tillga. Det finns &en omfattande
foretagsekonomisk forskning kring hur foretag bor agera for okat tillvaratagande av
konkurrensférdelar®®, effektiv kommunikation* och bevarande av varumarke™. Dock
saknar vi forskning inriktad pa hur foretag kan anvanda halsa inte bara som en for
individen viktig faktor utan ocksa som en for foretaget positiv konkurrensfordel och
marknadskommunikator.

3" Holt, D. B. 2002

% Forskningsr&det for arbetsliv och socialvetenskap.

% Pressmeddelande frén Arbetslivsinstitutet, Vad saknas i svensk arbetslivsforskning? Stockholm 2003-
11-05

4 Harenstam A, 2003

4L Kuhnert, K. W. Pamer, D R. 1991

“2Miller J. A, 2003

3 Preffer J. 1995

“VanRid, C.B.M, 1995

4 Gad T 2000
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2.4 Kommunikation, organisation och halsa

Att inom organisationen arbeta med hdlsa och hdsofrdgor kan vara ett viktigt och
effektivt Sitt att utarbeta en friskare organisation dar inte bara individerna mar och
presterar battre, utan dar det ocksd gar att anvanda det stora fokus som finns pa just
hélsa for att kommunicera sitt foretag. Foretagets anstéllda &r friskare och presterar mer
vilket ju forstéarker och forbattrar kommunikationen. Samtidigt formedlar handlingen i
Sig ett ansvarstagande och nyténkande vilket genom dagens halsofokus samt Okade
insyn kan fungera som mycket effektiv marknadskommunikation.”® En faktor som i
forlangningen kan fungera som en kommunikationskanal via vilken organisationen
skapar en 6nskvard image.

Ett tecken pa detta, att foretagen tar fasta pa vilken bild av dem sjdva som sprids, kan
ses i den nya obligatoriska redovisningen av sukfranvaron. Den nya lagen om
halsobokslut infordes forsta juli 2003 och redan idag stér det att 1&sai dagspressen att en
del storforetag forsoker frisera siffrorna. Det talas bland annat om foretaget Volvo som
med 75000 anstéllda anger en sjukfrénvaro pa tre procent. Siffran géler dock bara
moderbolaget med 132 personer, varav manga hoga chefer. Volvo & bara ett exempel
och de & inte ensamma om att anvdnda metoden, som inte strider mot lagen.
Medicinteknikbolaget Getinge uppger att man har noll procents sukfrénvaro medan
bevakningsforetaget Securitas med ver 200 000 anstédllda inte némner ndgon siffradlls.
‘" Beteendet antyder att dar finns ett varde i foretagets hal sosituation, &ven nar det géller
den externa kommunikationen.

| litteraturen kan man underforstatt men inte uttryckligen finna vissa belagg for att halsa
som en organisatorisk egenskap kan fungera som marknadsforingsverktyg. Det talas
bland annat om individen och dess instdllning till organisationen som en kéla till
foretagets kommunikation. En 6kad lojalitet gor att starka band till foretaget och dess
produkter knyts. Personerna tenderar i hogre grad att framhdva den egna
organisationens varor och tjanster.* En hég mora och lojalitet hos de anstéllda kan
ocksd ledatill en hég produktivitet, vilket i sin tur paverkar foretagets status och rykte.*

Andratalar om att ett av malet med en anpassad intern marknadsforing &r att det interna
utbytet mellan personalen och organisationen ska fungera vél, vilket ar en forutsdttning
for att den externa kommunikationen ska fungera pa ett tillfredsstéllande séitt.
Personerna i organisationen utgor i manga fall den centrala resursen i den interaktiva
marknadsforingen, dar alla utgor en viktig del av den totala marknadsféringen. Det &r
darfor vasentligt att fa hela personalstyrkan kundmedveten och uppmérksam pa sin roll
som marknadsférare.® Samtidigt bor delaktighet och stéliningstagande frén alla parter
efterstdvas i olika bedut. For att géra marknadsforingsprocessen mer effektiv bor
personalen engageras. Ett sétt att fa fler personer delaktiga i denna process kan ske
genom att bedutsfattandet till stor del flyttas till den operationella delen av
organisationen. Dessa manniskor finner da ett tkat engagemang vilket den externa

Vi har gjort litteratursbkningar pa ett antal relevanta sokord for att belysa kopplingen mellan halsa och
organisatoriska egenskaper och markandsforing utan ndgot onskvart resultat, som belyst vart syfte.

“" Dagens Nyheter Ekonomi 2004-04-13 Storbolag skénmdlar sjukstatistiken i boksluten

“ Fram E. H., McCarthy M. S, 2003

“Berman E. L, 2003

% Grénroos C, 1996
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marknadsforingen kommer att dra nytta av.>® Resonemanget visar att de inre
organisatoriska egenskaperna har betydelse for hur individen verkar och hur foretaget
och dess representanter upplevs. Saledes har de organisatoriska egenskaperna paverkan
paintern saval som extern marknadsforing.

Den specifika kopplingen mellan organisatoriska egenskaper, hélsa och marknadsféring

& forhallandevis svara att finna. Om varje amne finns det material att hamta men hur
hél soaspekten kan anvandas som ett marknadsf6ringsargument &r svarare att hitta.

2.5 Syfte

Vart syfte med uppsatsen blir sledes att belysa hur halsa som en organisatorisk faktor
kan anvandas som kommunikationsmedel.

L Bak, C. A, Vogt, L. H, George, W. R, Greentreg, |. R, 1994
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2.6 Disposition

Kapitel 3:

Kapitel 4:

Kapitel 5-7:

Kapitel 5:

Kapitel 6:

Kapitel 7:

Kapitel 8:

| metodavsnittet beskrivs och utvarderas de metoder och tillvagagangssatt
som legat till grund for undersokningens genomférande. Upplagget ar
baserat pa vart agerande och de faktiska val vi gjort.

| det teoretiska ramverket beskrivs de olika dmnesomrddena hélsa,
organisationsteoretiska perspektiv, marknadskommunikation och intern
marknadsféring med hjélp av inhémtade teoretiska kunskaper.

| empirikapitlen kommer vi att presentera och anaysera varje foretag
individuellt for att sedan kunna se pa likheter och skillnader. Var analys
sker med utgangspunkt fran studieobjekten, teoretiska fakta och egna
erfarenheter. Resonemangen i anaysen underbyggs av empiriska och
teoreti ska upptackter.

Fal Tetra Pak, i en diskussion presenteras de empiriska resultat som
framkommit i kontakten med foretaget Tetra Pak. Kapitlet avslutas med en
analyserande del dar begreppen att, hur och varfor utgor en central roll.

Fall Skénemejerier, i en diskussion presenteras de empiriska resultat som
framkommit i kontakten med foretaget Skanemejerier. Kapitlet avslutas
med en analyserande del déar begreppen att, hur och varfér utgér en central
roll.

Fall Nackageriatriken, i en diskussion presenteras de empiriska resultat
som framkommit i kontakten med foretaget Nackageriatriken. Kapitlet
avslutas med en analyserande del déar begreppen att, hur och varfor utgor
en central roll.

| avslutningskapitlet reflekterar forfattarna till en borjan fritt utifran egna
resonemang knutet till undersokningens resultat. En gemensam analys av
de olika fallforetagens empiriska bidrag kommer att visas utifran tva valda
teman som varit genomgaende for de olika fallen. Slutligen sasmmanfattas
uppsatsen genom att forfattarna handgripligen sammanfattar vad som
studerats samt fortydligar de resultat som framkommit och som besvarar

syftet.
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3. Metod

3.1 Val av problem

Vart utredningsarbete tog, liksom forskning éverlag™, sin grund i ett problem som vi
genom tidigare studier och utredningar hade kommit i kontakt med och pa olika sétt
med olika infallsvinklar bertrt. Tidigare uppsatsarbete hade belyst vikten av rekrytering
som ett marknadsféringsmedel, darigenom slutsatsen blev att det skapas ett allt storre
behov av att samordna och enhetligt férmedla en identitet. Dérmed blir det viktigt for
fOretag att anvanda sig av mer icke-traditionella marknadsforingskanaler som i det fallet
rekrytering. D& vi gemensamt &en hade gjort ett arbete kring utformandet av
halsoboklut och dess orsaker och konsekvenser, sag vi har en mdjlighet att betrakta
hélsa inte bara som ett tvang pa redovisning av sjuktal, utan som ett intressant satt att
marknadsféra sin organisation internt, men ocksa externt. Var utgangspunkt var att
hdlsa i likhet med exempelvis miljo kan komma att bli ett viktigt och effektivt
marknadsargument. Vi visste dock inte pa vilket sitt eller hur man méjligen kunde
koppla samman halsa och marknadsféring men vi hade gemensamt st ett fré som
borjat gro och som vi oundvikligen ville utreda vidare. Da vi tidigare under en uppgift
pa magisterkursen i marknadsféring sokt finna annan litteratur som behandlat négon
form av sammankoppling mellan de olika dmnena, men inte lyckats starktes var
overtygelse att utreda saken vidare, i vad som har kommit att bli var magisteruppsats.

Problemet i vart fall & likt manga forskningsproblem inte ndgot som & problematiskt i
ordets vardagsbemarkelse.>® Alltsd vid ett forsta dverlaggande ndgot som for individen
eller snarare i det hér fallet, for foretaget kénns problematiskt. Istéllet & problemet ett
resultat av véara referenser och tidigare studier vilka kopplats samman och bildat ett for
o0ss, pa ndgot sitt konstruerat problem, som vi tror & av betydelse for andra an oss
géva. Lundahl och Skéarvad bestyrker denna tankegang da de menar att problematisera
& det samma som att se nagot som nagot. Problemen & inte av naturen givna utan de
méste ses och formuleras av manniskan.> | vért fall valde vi, dock till en borjan inte
helt medvetet, att se hél soproblemen inte bara som ett allmént problem, vilket det ju kan
sagas vara, utan som en potential for foretagen att utnyttja. Vi sag ocksa marknadsforing
som ett sammantaget sétt for foretaget att kommunicera pa, dér ett antal olika faktorer
eller kanaler bildar den image som foretaget far. Alltsa & marknadsforing inte bara
reklam och annonser, starka varumérken och goda relationer inom organisationen, utan
ett antal kanaler inom vilkatidigare namnda ar négra, som alla pa olika séitt marknadsfor
organisationen. Ur detta vaxte vart problem fram. Hur skulle hésoproblemet, samt det
fokus som rader kring amnet kunna sammankopplas med och ses som en sadan kanal,
och varfor verkar ingen ha sett det vi sett. Asplund menar att det forsta steget till
kunskap ligger i att problematisera verkligheten.> Han menar ocksa att dessa problem
inte & problem for individen till vardags utan kunskapsgenererande problem istallet bor
betraktas som gétor eller rebusar som ska l6sas.® Vart problem, eller var g&ta kandes
till en borjan mycket diffus och pa flera sétt svar att greppa, men samtidigt fann vi
spanning i att ha funnit ett &mne som verkar vara bristféaligt behandlat tidigare. Holme

%2 patel R, Davidson B, 1994

*% |bid

** Lundahl U, Skérvad P-H, 1999

% Asplund refererad i Lundahl U, Skéarvad P-H, 1999
% Asplund J, 1970
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och Solvang menar att ett av kriterierna som ett problem bor uppfylla & att det ar
spannande, vilket de bland annat exemplifierar genom att séga att det inte &r intressant
att ain redan dppna dorrar, utan forskning handlar istdllet om att ”kasta sig ut patusen
famnars djup”.>” Lite den kanslan hade vi d vi valt vart &mne och bérjade formulera
vart problem. Problemdiskussionen i var uppsats har till uppgift att belysa de olika sidor
och delar som for oss bildade grunden for uppsatsen. Vi hoppas att det leder in lasaren
pa amnet samt ger en insikt i vad som & problemet och vad det vilar pa for premisser.
Var specifika fragestdlining, vart syfte, har efterhand justerats och omformulerats allt
eftersom vi tillskaffat oss kunskap genom litteraturstudier, men ocksd genom vad vi
funnit i vart empiriskamaterial. Dock har vi valt att ha ett relativt brett syfte for att pasa
sitt fa en Gverblick dver hur och om man kan betrakta hdlsa som en organisatorisk
faktor som en kommunikationskanal. DA vi inte visste detta, fick uppsatsens syfte stanna
harvid. Dock hade det sakert varit intressant att i vidare forskning studera ett sadant sétt
i detalj.

For att fortydliga det tankesdtt som lade grunden till uppsatsens problem har vi
konstruerat en modell. Den visar vagen fran organisationens inre, till diverse receptorer
som foretagets medvetna och icke medvetna kommunikation tar. Vi menar ait de
signaler som sprids kring fortaget redan & paverkade av foretagets interna hélsa samt
hdlsa som alméant fenomen. Receptorernas syn pa foretaget & ett resultat av
uppfattningen av den kommunikation som de nds av. En medvetenhet om detta kan
fOretaget dra nytta av i sin medvetna och omedvetna marknadskommunikation.
Modellen ger 6verst exempel pa de element som tillsammans bildar organisationen och
dess inre vérden. Dessa element kan utgoras av ledarskapstilar, struktur, foretagskultur
med mera. Deras samspel och interaktion & vad som kommer att utgdra den egentliga
inre organisationen. Vidare visar modellen nédgra av de delar som utgér den
kommunikation som foretaget har med externa receptorer. Kommunikationen sker
exempelvis genom kanaler som varumérke, reklam, rekrytering och via de individer
som finns i organisationen. Dessa kanaler formar i slutdndan den bild av féretaget som
receptorerna  utvecklar, foretagets image. Vi tror att modellens alla delar fran
organisationens inre till receptorerna paverkas av halsa.

" Holme Magne |, Solvang Krohn B, 1991
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Organisationen
Inre vérde, identitet

¢

[ Halsa/Ha soténkande ]

N _

Receptorer
Ex. Kunder, leverantrer, konkurrenter, staten, media,

den stora allmanheten Figur 1 Forfattarnas
utgangspunkt

3.2 Val av teoretisk referensram

En aspekt som har haft betydelse for var rapport & vilken litteratur vi tagit del och
anvant oss av. Teorierna kan sagas vara de glasdgon vi véljer att se med och genom
vilka vi kommer att titta pa den avgransade verkligheten, vilket i vart fall utgors av de
tre fallforetag vi studerat. Vi menar att den komplexa verkligheten inte & studerbar.
Vad vi an amnar studera blir det en studie av en avgransad del av verkligheten da vara
egna referensramar paverkar hur vi uppfattar " verkligheten”. Beroende pé vilken ansats
vi véljer for uppsatsen, empirisk eller teoretisk, kommer vi att studera fenomenet genom
dessa glastigon eller s& kommer vi att studera glasdgonen i sig.>® Teorierna och
modellerna avgor inte bara vad vi ser utan aven hur vi ser det. Teori kan ses som mer
eller mindre generella och forenklade antaganden och kunskaper om hur den komplexa
verkligheten kan tolkas. Utifran dessa generella kunskaper kan vi sedan se monster som
liknar eller motsager den aktuella situation vi vill analysera. P4 sa sétt hjalper teorin oss
att se pa empirin med glasdgon som inte enbart utgar ifran vara egna referensramar.

Véra referensramar bestod till en borjan av tidigare inhdamtad kunskap kring olika
egentliga foretagsekonomiska discipliner, likt ovan beskrivna. Vi hade en idé kring vart
problemomrade, men far att formulera ett konkret problem behdvde vi mer information.
Framforallt for att se vad som fanns skrivet om dettatidigare. Vi borjade soka litteratur i

% Rienecker L och Stray Jorgensen P, 2002
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form av bocker och artiklar fran vetenskapliga tidskrifter. Det som vi framforallt
inriktade oss pa var artiklar da vi snabbt insdg att &mnet var nytt och det lilla som fanns
skrivet var dvervagande publicerat i artiklar. Dock kandes det till en bérjan en aning
frustrerande att inse att det inte fanns nagra klockrena tréffar pa vart amne. Fanns det
inte eller sokte vi pa fel damnesord? Den initiala frustrationen forbyttes snart till
spanning och det kdndes som en utmaning att galv fa kategorisera och tematisera
befintlig litteratur for att pa s sétt fa ett begrepp om dmnet och inom vilka befintliga
omraden det fanns anvandbara och intressanta teorier, modeller och studier att anvanda.
Liksom Patel och Davidson menar sd fungerade kunskapen vi inhdmtade genom
litteraturgenomgangen som ett sétt att ga fran ett 16st inringat problemomrade till ett
preciserat problem. *°

Vi fann snart att vart problem tog sitt ursprung inom framforalt tre olika
amnesomraden, vilka ocksa kom att bli upplégget pa uppsatsens litteratur genomgang
och vilka ocksa foljer nagorlunda frekvent genom uppsatsen som en rod trad. Dessa
amnesomraden & hésa som en hett och aktuellt amne och problem, organisationen och
dess individer samt olika sétt att se pa marknadsforing, och kanske framforallt daintern
marknadsféring som handlar om att pa nagot sétt inkorporera organisationsteori med
marknadsforing.* En viktig del av litteraturgenomgéngen handlar alltsd om att se pa
vilket sétt olika faktorer eller kanaler, inom de tre valda amnesomrédena, kan fungera
som marknadsforing och varfor det &r viktigt.

Halsa som @amne & négot nytt och flitigt omdebatterat dock fann vi det svart att finna
vetenskaplig litteratur, kring amnet, som inte hade for avsikt att forklara rent medicinska
foreteelser. Dennatyp av kallor fanns det mycket gott om. Vi var istdllet intresserade av
fanga hélsa som ett hett och aktuellt amne samt undersoka huruvida andra har utrett den
potential som vi sag finns for foretag i att satsa pa intern hdlsa. Det senare fann vi visst
stod for i intern marknadsforingditteraturen. For att pa basta sétt fanga den debatt som
kretsar kring hélsa och hé soproblematiken valde vi att ta del av diverse nyhetsmedia.
Hér var tréffarna pa halsa ofantligt manga, och vi fick en bra bild 6ver den debatt som
fors, vilken stor problematik ohdlsan medfér och den aktualitet som @mnet har. En del
av dessa atiklar framforalt de kring statens kostnader for sjukfranvaro och
suktalsstatistik baserades dock pa statliga statistiska utredningar. Vi & i alra hogsta
grad medvetna om att all nyhetsmedia inte & pdlitlig eller ens har for avsikt och
efterstrévar objektivitet. Detta tror vi dock inte skapar problem i vart fall da var avsikt
med hdsokapitlet inte & att objektivt beskriva olika hadlsoaspekter utan istéllet &r
avsikten att fanga amnets relevans for att pa sa vis pavisa den mojlighet som foretagen
har att anvanda sig av och aktivt arbeta med halsoaspekten och pa s sétt skapa fordelar
inte bara for foretaget s&lvt utan &ven for individen och samhéllet.

Vi har ett omfattande antal kédlor, vilket & en foljd av att vi fatt plocka delar av olika
amnesomraden och teorier for att fa en klar bild Gver och precisera var problematik.
Den teori och de modeller vi valt att studera, vilka ligger till grund for vart problem
samt den analys vi gor av var empiri paverkar odterkalleligt vart resultat och var studie
antingen positivt eller negativt. Ett missvisande teorival kan ge ett missvisande resultat.
Vardet bestams utifran hur val teorin hjalper oss att se problemen i empirin.

% patel R, Davidson B, 1994
% Gummesson E., 2002
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3.3 val av metod

3.4.1 Kvalitativ eller kvantitativ metod?

Som Holme och Solvang tar upp finns det inga absoluta eller definitiva skillnader pa
kvditativa och kvantitativa metoder. Bade de kvalitativa och de kvantitativa
angreppssatten &r inriktade pa och har for avsikt att ge en béttre forstaelse for det
samhédlle vi lever i samt hur olika manniskor, grupper och institutioner agerar och
paverkar varandra® Trots detta finns det klara skillnader, de bada angreppssétten
lampar sig olika va8 for olika typer av problem och studier. Den kvalitativa
undersokningen har for avsikt att skaffa en djupare kunskap dn den mer fragmenterade
som erhdlls vid kvantitativa metoder. Det som star i fokus vid kvalitativa studier &r
vikten av att forsoka forstd och analysera helheter.%? Styrkan med kvalitativa metoder &r
att denna helhetshild gor det méjligt att fa en okad forstéelse for sociala processer och
sammanhang. Det ger ocksa mdjligheter att uppfatta den enskilde akttrens situation.
Kvantitativa metoder déremot har den styrkan att de ger en god bild av ett stort underlag
inom ett precist omrade. Det som &r signifikant har & att man intresserar sig for négra
gemensamma och genomsnittliga variabler, vilka kan testas pa ett omfattande underlag i
storre utstrackning an vad som & maojligt vid kvalitativa metoder. Enkelt kan skillnaden
mellan de béda angreppssatten forklaras med att vid kvantitativa metoder omvandlar
man informationen till siffror och mangder medan det vid kvalitativa metoder &r
forskarens uppfattning eller tolkning av informationen som stér i fokus. Resultaten vid
kvalitativa metroder behover eller kan oméjligen forvandlastill siffror.%

| vart fal har vi valt att anvanda oss av kvalitativa metoder da det som var av storsta
intresse for undersokningen var just att skapa en forstéelse for en helhet och utreda hur
man generellt skulle kunna anvanda sig av hdsa som marknadsforing. Helheten vi ville
narmare undersdka var hur halsa pa olika sétt, inte bara via riktade kampanjer, kan
fungera i ett kommunikativt syfte. Vi kunde inte pa forhand sétt upp utvarderingsbara
variabler och den hér typen av kunskap & svar att 6verfora till siffror och tabeller,
darfoér kandes det naturligt att anvénda ett kvalitativt angreppssétt. Vi ville och behdvde,
for att kunna svara pa syftet, riklig och djupgdende information om nagra fa enheter.
Detta skulle i sin forlangning kunna utmynna i att nagon eller nagra variabler
utkristalliseras, vilket i sin tur skulle kunna testas med hjap av kvantitativa metoder. En
sadan undersokning hade varit intressant men inom vara begransningar fér omfattande.
Detta 6verlater vi dock glatt till kommande forskning.

3.4.2 Fallstudie

Vi har som utgangspunkt for vart empiriska material valt att anvanda oss av
fallstudiemetoden, dar vi studerat tre olika fal, i det har fallet foretag. Fallen utgors av
olika typer av empiriskt material, sdsom intervjuer, observationer och dokumentstudier.
Denna mgjlighet att blanda olika empiriska datainsamlingsmetoder & en av de unika

¢ Holme Magne I, Solvang Krohn B, 1991
% Patel R, Davidson B, 1994
% Holme Magne I, Solvang Krohn B, 1991
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fordelarna, styrkorna med fallstudiemetoden.®* Denna styrka har vi tagit fordel av for att
pa sa sétt skapa fall eller case som tar tillvara pa information som framkommit genom
véra skilda empiriska insamlingsmetoder®™, da vi anser att detta pd basta sétt tillvaratar
och redogor for var inhamtade information. Merriam menar att vaet av
undersokningsmetod tar sin utgangspunkt i vilken typ av fragestalIning utredningen har
for avsikt att besvara. Ar frégestdliningen utformad kring frégor som: ”Pa vilket sit,
hur och varfor?” si & en falstudie en passande undersokningsmetod.®® D& vér
fragestallning amnar besvara hur, pa vilket sétt halsa som organisatorisk faktor kan
fungera som kommunikationskanal fann vi, med stod fran teorin, det lampligt att
anvéanda fall studiemetoden.

3.4.3 Val av foretag

Véra tre falforetag & valda utifran den premiss att de & foretag som har lite olika
inriktning pa sin verksamhet. Ett tjansteproducerande foretag, Nackageriatriken, ett
konsumentvaruproducerande foretag, Skanemejerier samt Tetra Pak vars varor sdljs mer
i form av business to business®’. Denna indelning tyckte vi var intressant ur det
hénseendet att det gjorde det mojligt att se om det fanns nagon skillnad i hur man ser pa
hélsa och halsa som kommunikationskanal, utifran vilken verksamhet man har. Det ger
ocksa en bredd dér vi som utredare fick méjlighet att tadel av och olikatyper av foretag
och branscher vilket mgjliggjorde att vi fick se och ta del av olika
marknadsforingsstrategier och darmed ocksa olika sétt att anvanda hélsa som en sadan.

Nackageriatriken var det féretag som vi forst kom i kontakt med och som direkt visade
stort intresse for oss och var studies amnesval. Innan vi pabdrjade vart uppsatsarbete
kande vi inte till Nackageriatriken dverhuvudtaget men da vi via Internet gjorde aktiva
sokningar pa organisationer med god intern hdlsa kom vi snart i kontakt med foretaget.
Den initiala kontakten hade sin utgangspunkt i att Nackageriatriken placerat sig pa
listorna Gver Sveriges och Europas basta arbetsplatser, vilket vi fann intressant da
foretaget verkar 1 en bransch som annars & almant utskélld och dar
personalomséttningen & hog. Nackageriatriken utgjorde alltsa till en borjan vart
exempel paett foretag som lyckats.

Vi var initialt ocksd intresserade av att finna ett fall som misslyckats eller som pa nagot
vis hade fatt dalig publicitet i samband med interna férhallanden. Detta visade sig och
vara svart. Det var 6verhuvudtaget ingen av de foretag vi kontaktade som ville eller
sade sig ha tid med att fungera som fallforetag, trots att vi klart pdpekade det inte
innebar en stor arbetsinsats eller tidsatgang fran deras sida. Vi valde da att istédllet setill
andra foretag som vi visste var intresserade av amnet eller som vi ansdg hade en
potential i att intresserasig for amnet.

% Merriam SB, 1994

% Dessa & personlig- samt E-post intervju, observation och dokumentstudie, vilka kommer att beskrivasii
detalj nedan.

®Yin RK refererad i Merrriam S.B, 1994

¢ \varorna sdljsinte direkt till konsument, utan till andra féretag somi sin tur anvander dei produktion
eller sdljer varan, forpackningen vidare under olika varumérken.
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De dvriga tva foretagen som undersokt var for oss kanda sedan tidigare dock utan
detaljkunskap om dess interna forhallanden. Det vi daremot tyckte var intressant var att
de representerade olika typer av affarer och affarstyper, likt ovan beskrivet. Da kontakt
togs visade sig amnet i hogsta grad intressera representanterna pa féretagen som var
mycket vavilligatill att méta oss.

Skaénemejerier ansag vi vara ett foretag som har stor potential i att marknadsfora sin
interna hélsa och som ocksa & i behov av att ingjuta mervarde & sina produkter. Vi
ans3g detta viktigt utifran den typ av produkter som Skanemejerier producerar och
marknadsfor. Skanemejerier kandes ocksa intressant utifran det faktum att det &ar ett
foretag som i alra hogsta grad har varor som vi ala & bekanta med och dagligen
anvander.

Tetra Pak daremot hade vi ingen direkt uppfattning om annat an vi ansdg det vara en
stabil och attraktiv arbetsgivare. Varfor kunde vi egentligen inte svara pa vilket gjorde
foretaget intressant ur var synvinkel sett. Vi hade ocksa vid tidigare rapportskrivande
varit i flyktig kontakt med foretaget och visste pa sd vis att de var intresserade av amnet.
De passade ocksd in i var avsikt att finna foretag med olika typer av produkter eller
afférer.

Maojligen kan det ses som en brist att vi inte lyckats finna ett foretag som verkligen
misslyckats med att kommunicera sina interna forhallanden och pa sa vis missgynnats
av detta. Dettafall skullei safall eventuellt kunna forhoja och tydliggora effekten av att
fundera pa hdlsa som ett internt férhallande som med férdel kan kommuniceras. Dock
tror vi att vara fallforetag har gett oss en storre bredd dn vad en sadan studie hade gett.
Detta har medfort att vi lyckats finna fler sitt, men ocksa fler anledningar till varfor
organisationer arbetar med halsa som en viktig intern faktor. Det har ocksa i storre
utstrackning hjapt oss att se till skillnader men framforallt likheter mellan féretagen och
dess aktuella forehavanden.

Emellertid, finner vi det intressant att reflektera kring huruvida denna studie &
generaliserbar. Var studie och dess resultat & beroende av ett antal, ovan beskrivna, val,
dessa val tar sin utgangspunkt i det problem vi stéller samt i de specifika egenskaper
som vara empiriska studieobjekt besitter. Dessa & knutna till specifika problem och
hade vi valt andra empiriska situationer sa hade véra val varit annorlunda. Att
generalisera véra resultat pa alla foretag och branscher forsvaras méjligen av att vi
studerat ganska olika typer av foretag. Hade tre fOretag i samma bransch varit
studieobjekt sd hade man kanske kunnat dra slutsatser och se monster som kan sigas
gdlla for den branschen Overlag. Istdlet fungerar den studie som utférts som en
vagledare dar ett antal faktorer pavisas vara mdjliga att utveckla och arbeta med. Var
studie bildar ett underlag och en utgangspunkt for att titta pa nya situationer och ny
empiri, for djupare forstéelse av den. Det finns enligt vart st att se, inte en sanning
som & tilldamplig pa ala situationer, inte ens pad samma situation, daremot finns det
olika sanningar som kan hjélpa andra att se och utveckla nya sanningar.
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3.4.4 Intervju

Vi har som en datainsamlingsmetod anvéant oss av intervjuer. Intervjun kan ségas vara
en form av datainsamling som & nodvéndig i de flesta utredningssammanhang.
Intervjuer kan utforas i olika syften och med flera olika metoder. Intervjun
kannetecknas av att information inhamtas genom att en intervjuare staller fragor till eller
for en dialog med en eller flera respondenter.® Styrkan i den kvdlitativa intervjun ligger
I att undersokningssituationen blir snarlik en vardaglig situation och ett vanligt samtal.
Denna vardaglighet medfor att forskaren i vddigt liten grad styr
undersokningspersonerna och deras svar.*® Detta har vi tagit nyttaav, och i de intervjuer
vi utfért har med utgangspunkt fran ett antal végledande fragor som respondenten inte
fétt ta del av har intressanta och innehallsrika diskussioner vuxit fram. Intervjuerna har
just andats vardaglighet och vi har fétt tillgang till information som annars, utifran
intervjumallen, inte hade framkommit dock inte p& bekostnad av de frégor vi ville fa
svar pa Da respondenterna inte hade en fullstandig bild 6ver vad vi amnade undersoka,
annat an att det handlade om halsa, organisation och marknadsforing, sa tror vi att vi
kunnat undgd den intervjuareffekt™® som annars kan uppstd. Med intervjuareffekt menar
man att respondenten forstar och laser in vad intervjuaren vill ha for svar och svarar
darefter. Detta skapar problem da reliabiliteten, tillforlitlighet, skadas. Vi tror ocksa att
vara frégor var av det slag att de fanns majlighet att svara och tolka de pa olika satt
vilket gor det svart for respondenten att tydligt utlésa vad som férvantas av dem.

Véra intervjuer har i fyra fal av fem varit personliga intervjuer dar vi tréffats pa
vederborande persons arbetsplats. Vi har i dessa fall bada medverkat vid intervjun. Vi
har bada fort anteckningar men aktivt valt bort att anvanda oss av bandspelare da vi
efter tidigare erfarenheter anser att denna enbart fungerar som ett hindrande och
storande moment. D& vi bada antecknat flitigt under intervjuerna tror vi oss ha fatt en
bra och tillrécklig bild av den information som framkommit under intervjuerna.

| det femte fallet som & Nackageriatriken har vi pa grund av geografiska hinder utfort

telefon- samt E-postintervju. Att vi valt att placera intervjuerna ute pa féretagen har
praktiska forklaringar, det underlattar ju for respondenten. Samtidigt finner vi det viktigt
da det mojliggor observation av foretaget, anstdllda samt de for oss viktiga interna
forhallandena. Att vi inte fatt mojlighet att studera dessa parametrar p& Nackageriatriken
ser vi som olyckligt da detta hade kunnat ge oss en rikare bild av dem och deras
internmiljo.

De personer vi valt att intervjua har varierat beroende pa foretag. Detta pa grund av de
olika foretagens olika struktur och uppbyggnad samt att de har haft olika personer med
olika egentlig befattning, men som alla har arbetat med hélsa och hal soutveckling bade
internt och externt. Vi har framforallt varit i kontakt med personer inom personalsidan
pa foretaget samt nagon pa varje foretag med intern halsa och dess kommunikation som
arbetsuppgift. Vem detta varit pa foretagen har alltsa varierat. Kanske hade det varit
intressant att prata med nagon pa marknadssidan inom Tetra Pak, for att setill deras bild
av problemet. Dock tror vi inte att detta hade gett nagot ytterligare resultat, da vi efter
giord intervju forstod att hdlsa inte var nagot som marknadsavdelningen hade for
ogonen. Istdlet valde vi da att intervjua Ann-Margreth S Hallberg fran personalsidan

8 Lundahl U, Skarvad P-H, 1999
% Holme Magne I, Solvang Krohn B, 1991
" patel R, Davidson B, 1994
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som samtidigt varit ansvarig for intern hélsa dér ett nyinréttat halsoboksut varit en del.
Pa grund av Nackageriatrikens ringa storlek sa finns det dar ingen som har
marknadsforingsansvar. Da vi istéllet kontaktade Bjorn Sjogren som & personal chef
forstod vi att han ocksd var ute, just dai London, och marknadsférde Nackageriatriken
som en av Sveriges basta arbetsplatser. Vart val foll darmed pa en intervju med honom.

Det faktum att alla de personer vi intervjuat har haft personal- eller marknadsmassiga
fragor som dagliga arbetsuppgifter kan ha paverkat svaren. De & ala troligen vana vid
att presentera och marknadsfora sin arbetsplats i olika sammanhang. De besitter
antagligen en stor verbal och kommunikativ vana vilket kan gora att de pa sétt och vis
vet hur man pa basta sétt far fram sitt budskap. Dessa manniskor kan ocksa antas se
intervjutillféllet med oss som ett séit att fora ut och marknadsfora sitt foretag. Detta har
vi varit medvetna om under arbetets genomforande. Uppsatsens syfte var att belysa hur
hélsa som en organisatorisk faktor kan anvandas som kommunikationskanal och det
anser vi oss kunna understka genom vara olika undersokningsmetoder. Personerna vi
talat med har haft olika ledande befattningar vilket visar &mnets betydelse &ven sélva
intervjutillfalet visapahur hdlsakan anvandasi ett kommunikativt syfte.

Det hade varit intressant att i en annan studie titta pa de anstélldas’™ syn p& intern halsa
och hur den kommuniceras och vilka konsekvenser det far for individens prestation.
Dock har detta inte varit fokus for var studie. Vi har valt att inte alls titta pa anstdllda
och deras syn davi inte varit intresserade av att se'till deras och organisationens faktiska
hélsa, utan istéllet hur hdlsa strategiskt kan anvandas. Alltsa inte den faktiska halsan
utan den som kommuniceras.

3.4.5 Observation

Med observationsmetoden kan man studera beteenden och skeenden i sitt naturliga
sammanhang i samma stund som det intréffar. Till skillnad fran exempelvis intervjun sa
ar observatéren inte bunden till att individen/respondenten har en tydlig minnesbild som
sedan ska vidarebefordras.”® Vi har anvént oss av observationen som metod for att
komplettera intervjun som ligger till grund for den 6vervagande delen av vart empiriska
material. Vi har genom att komma i kontakt med den fysiska milj6é inom vilka
personalen pa véra fallforetag arbetar, ocksd lyckats se och utldsa information och
skeenden som vi inte fatt fram via intervjun. Detta kan exemplifieras genom att det &r
mycket svart for de manniskor som varje dag & verksamma dér, att sétta ord pa den
kansla eller atmosfar som uppfyller en arbetsplats, men inte als lika svéart for oss som
utomstaende att fanga och uppleva den. Nyanser och stéamningar & nagot som vi lyckats
fénga genom observation i samband med vara foretagsbesok. Detta ar ofta information
som & av stor betydelse och inte minst utifran vart syfte att studera foretagets interna
hdlsa. Véra observationer kan enligt Patel och Davidson anses vara utforskande
observationer, dar vikten 1&ggs vid att erhdlla sa mycket kunskap om fenomenet som
mojligt, vilket alltsd utesluter ett p& forvag bestamt observationsschema.” Istéllet
koncentrerade vi oss pa att vara sa uppmarksamma som majligt och hdlla bade 6gon och
oron 6ppna. Vara intryck och den information som observationen gav diskuterade vi

™ Med anstéllda menar vi de som inte sitter pd strategiska positioner, utan de som arbetar mer
operationellt i verksamheten.

” Patel R, Davidson B, 1994
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och jamforde for att fa fram ett réttvist material som vi bada hade upplevt. Att vi
egentligen inte var dér for att bara observera utan att det istédllet var intervjun som var
huvudsaken, har mgjligen forhindrat den fara som annars foreligger vid observation.
Namligen att observatéren genom sin narvaro paverkar de studerade personerna samt
deras sétt att tanka och agera.” Intervjun stod i fokus samtidigt som vi anvénde véra
olika sinnen for att kritiskt studera och reflektera kring vad som skedde vid sidan om.

3.4.6 Dokumentstudie

For att komplettera vara primérdata valde vi att studera sekundara kéllor som foretagens
egna informationsmaterial, arsredovisningar samt hemsidor, foretagens egna samt andra
som innehdll information som berikat fallen. Vi har forsokt bibehdlla var almant
kritiska hallning &ven vid studerandet av sekundardata. Eftersom vi tagit del av
foretagens egna informationsbroschyrer, kan man ju naturligtvis med bestdmdhet havda
att de & vinklade sa att betraktaren far en positiv bild. Med detta i bakhuvudet har vi
forsokt anvanda deras egna informationsmaterial som ett sétt att utreda huruvida de
anvands som kommunikation av intern halsa. Vi har ocksa tagit harda fakta som siffror
och guktal, nagot som man far férmoda att det & svarare att skonmda.

" Lundahl U, Skarvad P-H, 1999
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4. Teoretiskt ramverk

| teoriavsnittet kommer de for uppsatsen mest relevanta delarna av den forskning vi
tagit del av att presenteras. Fokus kommer att ligga pa tre vitala huvudomraden dar det
forsta utgors av hdlsa. Halsa &r ett brett begrepp i vilket manga méanniskor 1agger olika
innebord, i avsnittet redogors for nagra av de vanligare definitionerna av begreppet
hdlsa samt till viss del hdlsans ekonomiska betydelse. Vidare kommer en del att
behandla mer organisatoriska aspekter dar vi bland annat undersoker vad forskningen
sdger om organisationens betydelse for individen och vilken roll individen har for
organisationens olika funktioner. Teorin visar bland annat pa ett samband mellan
organisationens struktur och individens prestation.” Det tredje huvudavsnittet i teorin
tar upp begrepp som marknadskommunikation och intern marknadsféring. Bada
begreppen &r viktiga for uppsatsens syfte da vi avser undersoka hur interna forhallande
kan anvandasi ett kommunikativt syfte.

4.1 Halsa

4.1.1 Vad ar halsa?

Begreppet hdlsa & nagot som &r svart att entydigt definiera. Svarigheten att definiera
halsa kan spdras anda tillbaka till d& ordet for forsta gangen finns skriftligt belagt.”
Manniskor har olika asikter och véger in diverse aspekter om vad hédlsainnebar for dem.
Ens personliga bakgrund och livssituation paverkar vilka varderingar man lagger i
begreppet hélsa. Individen véjer att ta till sig den information och utveckla sin
véardegrund  utifrdn det som bast passar personens foretablerade vanor.”’
V érldshél soorgani sationen WHO har sedan 1946 valt att definiera halsa pa foljande vis:

"ett tillstand av fullstandigt fysiskt, psykiskt och socialt valbefinnande och inte blott
fr&nvaro av sjukdom och handikapp".”

Definitionen tar hansyn till hela individen samt den situation som hon befinner sig i.
Hélsa tolkas som ett positivt tillstand dér individen inte enbart upplever franvaro av
gukdom utan kénner vébefinnande och livsgladje. Denna tolkning kan ses som
forhdllandevis utopisk da detta tillstand kan tyckas vara svart att uppna. Dock lever
WHOs tolkning kvar da det visat sig att en mindre kontroversiell tolkning varit svar att
finna.

| ett mer medicinskt perspektiv kan hdlsa sagas vara dels avsaknaden av §ukdom samt
ha en vidare innebord beroende pa radande kulturell situation. Manniskoforskare har
visat att hdlsa i manga kulturer & nagot mer &an att bara vara frisk. Exempelvis &
betydelsen av hdlsa i manga Ostafrikanska stater detsamma som goda relationer mellan
manniskor, mellan manniskor och andar eller mellan méanniskor och resurser. | andra

> Bosdlie, P., Paauwe, J., Richardson, R. 2003

" http://www.ne.seljsp/search/article,jsp?i_art_id=208127&i_word=H%e4lsa 2004-04-15
" Gstberg, J., 2003

"8 http://www.ne.seljsp/search/articlejsp?i_art id=208127&i_word=H%e4lsa 2004-04-15
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kulturer & definitionen riktad mot ett tillstand av jamvikt mellan alla de element som
anses paverka en manniska.”

| boken "Ha soutveckling- att bygga det friska foretaget” pratas det om tre omraden for
god personlig och organisatorisk halsa, i vilka sparen av WHO:s definition kan skonjas.
Dessa omraden innefattar fysisk halsa som kan uppnas genom god kondition och god
kroppskontroll. Psykiska faktorer namns som ett andra omrade dar |aga stressnivaer,
kamratskap och kansla av tillhorighet & nagra parametrar. Det tredje omrédet behandlar
den sociala situationen och belyser gruppgemenskap pa arbetet, trivsel samt mojlighet
att p&verka sin dagliga situation.®

En definition av hdlsa i arbetdivet star att finna i boken "Langtidsfrisk”. Hélsa i
arbetslivet beskrivs som ett tillstand av vabefinnande dar personens arbetsforméaga, om
den asrllvénds, ger arbetet och livet en mening. Individen trivs med tillvaron och sig
galv.

4.1.2 Olika varderingar av begreppet halsa

Halsa berors ofta bland almanhet och i media utan att ndgon definition presenteras.
Manniskorna forvantas ha en gemensam forforstael se och lagga samma véarderingar och
innebord i begreppet. Det verkar finnas en halsodiskurs som forvéntas vara allmént
accepterad. En entydig tolkning av hélsa hos betraktaren tycks vara forgivettagen. Dock
menar Ostberg att det inte finns en bild av vad som & hélsa utan istéllet ett collage av
bilder som var och en, men ocksa tillsammans kan vara en definition av hdlsa. Dessa
bilder kan antingen komplettera varandra, vara motsatta eller inte alls vara relaterade till
varandra. Bilderna kommer fran olika kéllor och de tenderar att andras Gver tiden. Det
breda utbud av k&llor och information gor att det inte & mgjligt att ta till sig och
begrunda allt. Detta medfor att manniskan maste véalja och det finns en méjlighet att hon
vdjer att ta till sig det som passar hennes invanda beteendeménster. Informationen
reduceras via dessa personliga val av vilken information individen tar till sig. Valen
gors utifran invanda monster och rutinméssiga attityder.

Valet av vad individen tar till sig & forhallandevis bestéandigt. Manniskor far fort ett
invant beteende och forhallningssétt som vaxer sig starkt och blir integrerat i personens
ovriga beteende. Monstret gor att trots mangden av nya ron, forskningsresultat och
rekommendationer har dessa nya forhalIningssétt svart att etablera sig. D& ménniskan
har ett anammat ett forhallningssdtt sd tenderar hon att bibehdlla detta trots ny
information.®

Att inneborden av begreppet hdlsa har andrats & nagot som boken ”Langtidsfrisk”
diskuterar. Den talar om vaféardssamhéllets paradox, vilket innebéar att i takt med att
vara krav pa livet hojts upplever vi oss léattare som suka. Livets primdra mal &r att
overlevaoch i det perspektivet kan manniskan vara ganska sjuk men anda uppfattas som
frisk. Den medicinska forskningen goér standigt framsteg och gér nya upptackter som
forlanger manniskans liv. D& det i mindre och mindre utstrackning handlar om att

7 Johnsson J, Lugn A, Rexhed B, 2003

8 Halling B, Karlsson P, Leijding T, Siggstedt E, 2002
8 Johnsson J, Lugn A, Rexhed B, 2003

8 Gstberg, J., 2003
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overleva sa blir det andra varden som manniskan vill uppfylla for att kunna kalla sig
frisk. Manniskan & i fard med att standigt hoja kvalitetskraven pa sin tillvaro. Det
récker inte att vara métt, ha arbete och social trygghet utan vi kréver andra saker som att
levai vabehag och spanning. Manniskors anstélining handlar idag mindre om att skaffa
16n och status, utan mer vikt fasts vid att det & meningsfullt och utvecklande.®®

4.1.3 Sjukfranvaro

Medicinskt och biologiskt & det helt naturligt att ménniskor ibland & suka.
Forkylningar, influensa och andra dvergédende sjukdomar tillhér manniskans normala
tillstand. Det & viktigt att manniskor far vara suka och att dessa vardas. Ingen ska
behova utsittas for patryckningar som siger att man inte far vara suk. Sjukligheten
tillhor det normala och & nagot som vi inte kommer ifran. Undersokningar visar att det
g& att finna ett matt pd den "naturliga’ sukligheten. Studier i de skandinaviska
landerna visar att en den normala biologiska sjukligheten bland en genomsnittlig grupp
manniskor ligger mellan 2 till 4 procent. Utifran detta resonemang & en sukfranvaro
mellan detta intervall helt normalt och visar att forhdllandena pa arbetsplatsen &r
tillfredstallande. En sjukfrénvaro under 2 procent kan signalera att folk gér till arbetet da
de borde stanna hemma. Detta kan bendmnas skadlig sjuknarvaro.®* Det & alltsd inte
bara sjukfranvaro som innebéar problem for organisationer, utan dven suka personer pa
arbetsplatsen kan inverka negativt pa foretagets prestation och effektivitet.

| Sociastyrelsens alméanna rad om gukskrivning, betonas vikten av att |&karen sétter
sig in i patientens arbetssituation. Bara under de senaste 10 dren har det skett en
dramatisk 6kning av langtidssjukskrivningarna i Sverige. Sjukskrivningar pa grund av
psykisk ohdlsa & den kategori som okat mest®® En del ser ett samband mellan
svarigheten att hitta arbete och den 6kade ohadlsan. Antalet tillgangliga platser var pa 90-
talet i forhallande till antalet arbetssokande mindre dn under 30-talskrisen i Sverige.
Den fysiska arbetsmiljon har blivit béttre men den psykiska forefaller samre, andelen
som upplever arbetet psykiskt pafrestande har okat.®

4.1.4 Kostnader for halso- och sjukvard

Kostnaderna for landets ohdlsa & oerhort stora. Totalkostnaden for §ukpenning samt
guk- och aktivitetsersattning uppgick till 8,7 miljarder kronor for mars 2004, vilket ger
en &rlig kostnad pd éver 100 miljoner.®” Offentliga utgifter for halso- och sjukvard &
finansiellt sett ett stort omrade och motsvarar 7,4 procent av BNP. Réknar man in privat
konsumtion av halso- och sjukvard vilket ger de totala utgifterna for halso- och
sjukvarden, uppgar dessaidag till 8,7 procent av BNP. Samhéllet upplever &ven en allt
storre andel av befolkningen ar ddre. Detta leder till att 5jukvardskostnaderna pa sikt
kommer att hgjas, dock behover det inte finns ett likhetstecken mellan gammal och sjuk.
Ett bra folkhél soarbete med en fungerande hélso- och sjukvard av hdg kvalitet idag

8 Johnsson J, Lugn A, Rexhed B, 2003
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& Social styrelsen Utmattningssyndrom, Stressrelaterad psykisk ohalsa, Stockholm 20003
% Hallsten, L Psykiskt 1998
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kommer att ledatill 1&gre kostnader for framtida @ dreomsorg. Ju sémre
folkhal soutveckling desto htigre kommer kostnader for aldrevérden i framtiden att bli.®

4.2 Interna organisationsteoretiska perspektiv

4.2.1 Organisationsuppbyggnad

Foretag och organisationer av olika slag kan sjélvfallet organiseras och struktureras pa
en mangd olika sétt. Organisatorisk uppbyggnad & en komplex process som bor vara
Situationsanpassad. Vilken organisation som passar & beroende av en rad faktorer som
exempelvis bransch, foretagshistoria, omvérldssituation, medarbetare och sa vidare. En
stor del i att fa en lyckad inriktning bestdr ocksa i att samanfora egenskaper och
kompetenser via manniskor. | varje specifikt fall kan olika system och organisationer
vara mer eller mindre lampliga. De interna forhdllandena & nagot som med vikt bor
beaktas da féretag utformar och funktionerar i sin struktur.®

Manga foretag har en kort livscykel. Fa lever ens halften sa lange som en manniska och
de flesta foretag hinner inte bli 40 & gamla. Forskaren Peter Senge menar att de foretag
som har méjlighet att klara sig langst innehdller en larande organisation. Den larande
organisationen & skicklig pa att ta till sig, utveckla och férmedla kunskaper. Dessa
organisationer har aven en formaga att forandra sig och i olika situationer tillampa den
inhamtade kunskapen. Andra utmérkande drag &r att i den larande organisationen &r att i
den vidareutvecklas standigt manniskors formaga att forverkliga sinamal, och de l&r sig
att sténdigt soka kunskap tillssmmans. Senge poangterar att verkligheten & en helhet
men att vi ofta behandlar den som om den vore uppbyggd av olika delar. For att lyckasi
uppbyggandet av en varaktig organisation & en helhetssyn nédvandig.”

4.2.2 Vad bestar en organisation av?

Amnet om hur organisationen kan och bor utformas har varit foremd for intensiv
forskning och manga olika laror har foresprékats. Mintzberg menar att organisationen
bestar av fem grundléggande delar. Strukturer, enheter som kan skonjas i varje
organisation utgdrs enligt Mintzberg av, Strategic Apex som bestar av ledningen for
foretaget. Har fattas de Gvergripande och mer langsiktiga besluten. Middle Line har han
valt att kalla den grupp som utgdrs av mellancheferna. Produktionspersonalen som
tillverkar varan éler utfor tjansten bildar en enhet och kallas Operating Core. Till hjép
och stdd i organisationen finns enheterna Support Staff och Technostructure dar
specia kompetens, tekniska hjalpmedel och produktionsutrustningen ingdr som viktiga
delar. For att foretaget ska fungera val & det essentiellt att det finns en slags harmoni
mellan de olika strukturerna. De olika delarna kan séttas samman pa flera sétt dér varje

8 Batljan |., departementsr&d social departementet, Lagergren M., docent Aldrecentrum i Géteborgsposten
2004-02-08

% Ulrich, D., Lake, D 1990

% Senge M. P. 1995
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del tar mer eller mindre utrymme, Mintzberg talar om fem konfigurationer dar
sammanséttningen skiljer sig &.

Mintzberg tar &ven upp problematiken att det &r svart att hitta en organisationsform som
passar allaindivider. Det viktiga &r inte vilken typ av utformning som véljs utan att vad
som uppnés genom att upprétta en genomtankt struktur.?? Organisationer & beroende p&
dess innehdll av olika viljor och individer i standig forandring. Detta kan vara en
anledning till okad kreativitet men samtidigt kan det vara ett ledarskapsproblem.
Ledarens roll i organisationen kan vara svar att definiera eftersom organisationsformen
ar foremal for standig forandring. %

En del anser att resurserna och fardigheterna inom foretaget bor vara avgorande for
vilken strategi och organisationsform som & mest fordelaktig. Framtagandet av strategi
startar med en intern analys for att hitta foretagets befintliga resurser. Formagor och
konkurrensfordelar & andra delar som identifieras pa vagen fram till utformning av for
organisationen lamplig strategi. Den resursbaserade strategiframtagningen bor vara
fokuserad pa att nyttja de interna resurserna pa ett sadant vis att langsiktighet
efterstrévas. Foretagets unika karaktarer ska framhévas och nyttjas da dessai hog grad
bidrar till organisationens utveckling och speciella framtoning.**

Ulrich och Lake siger att da organisationen tar form, utgor utformning av finansiella,
strategiska och tekniska planer en viktig del sett ur ett konkurrensperspektiv. En annan
viktig aspekt som de tar upp & engagemanget fran personernainom organisationen.*

Att skapa uthdlliga konkurrensfordelar genom effektiv ledning av ménniskorna i
organisationen tas upp av Pfeffer. Framgang for organisationen nas genom att arbeta
med méanniskor. Personal skainte ses som nagot som utan konsekvens kan bytas ut utan
som en kéllatill strategiska fordelar. Foretag som har denna instélining lyckas sannolikt
béttre an konkurrenter med en annan installning till manniskan i organisationen.*

4.2.3 Trender

Att arbeta i team & en arbetsform som en rad organisationer anammat under senare ar.
Det finns en méangd litteratur om hur personer i chefstallning kan och bor implementera
teambuilding i sin organisation. Teamens utformning och arbetssétt anpassas lampligen
efter r&dande situation pa foretaget. Att bygga effektiva team & en unik process som
maste anpassas for varje situation.®” Lind och Skérvad talar om att det i organisationer
finns tre olika typer av team. | det rolldifferentierade teamet & de olika teamrollerna
specialiserade och arbetsuppgifterna utférs i en viss ordningsféljd. Samordning sker
med direkt styrning eller genom att arbetet utfors pa ett i forvag bestamt satt. Arbetet
ska utféras av medarbetare med vissa speciella fardigheter och kompetenser. Teamet
kénnetecknas av |&g flexibilitet men hog utbytbarhet. Ett exempe pa ett

°! Mintzberg, M. 1981

°2 | bid

% Alvesson, M. & Willmott, H. 1996
% Grant, R. M. 1991
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% Pfeffer J. 1995
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rolldifferentierat team kan vara ett operationslag pa ett sukhus dér ala har sin specifika
uppgift, narkosskoterskan och kirurgen kan inte byta plats. Detta team & anvandbart vid
uppgifter som gar att specificerai forvag och fordelen ar att varje person kan fokusera
pasin sak. | det rollintegrerade teamet & rollerna specialiserade men personerna maste
under arbetets gang samspela med andra i teamet. Individerna maste vara samstammiga
och samspel med 6vriga & nodvandigt vilket hdg grad beror av arbetsuppgiften. Teamet
maste kunna anpassa sig till nya situationer och ett exempel kan vara ett militart forband
som stéandigt maste anpassa verksamheten. Ledaren maste inte enbart ta ut rétt
teammedlemmar utan &ven verka for att personkemin i gruppen stammer. Den tredje
typen av team som Lind och Skérvad talar & av rollkompletterade karaktér. Rollerna &r
specialiserade och forutom att vara integrerade med Gvriga maste teammediemmarna
ocksa vara beredda att komplettera dvriga. De kan exempelvis ta ndgon annans plats i
gruppen vid behov. Tét interaktion och improviserat agerande & ndgot som gynnar
samarbetet. Arbetet sker paralellt men medlemmarna maste vara beredda att ta 6ver
andras uppgifter. Denna typ lampar sig for komplicerade och férandliga uppgifter. Ett
illustrativt exempel kan vara ett dubbelpar i tennis dar bada méaste vara individuellt
skickligamen en hog grad av samarbete kravs for framgang.*®

4.2.4 Organisationen paverkar manniskorna

Foretagsekonomisk litteratur och organisationdlitteratur har ofta ett fokus kring
overgripande fragor med inriktning pa struktur, ekonomiska matt och langsiktiga mal.
Konkurrensfordelar och konkurrentanalyser diskuteras men ndgot som inte far glommas
bort & den resurs som i ménga fall & foretagets viktigaste, personalen.®® Tidigare har
ofta de strategiska ledningsbesluten om organisationen varit grundade pa den externa
situationen, en form av "outside-in” tankande har gdlt. P4 senare tid har en mer
resursbaserad, med ett internt fokus, organisationsstruktur tagit form. Den unika
situationen far i hogre grad styra och "inside-out” ténkande praktiseras. Pa sa vis kan de
manskliga resurserna tillvaratas pa ett béttre sétt. Med detta synsétt sétts personalen med
dess behov och kompetens i fokus pé ett tydligare sét.'®

Det finns ett beroendeférhdlande mellan organisationen och ménniskorna i den.
Foretaget & i behov av individernas talang och kompetens och individen behtver de
beléningar organisationen kan ge. Det &r inte altid individ och organisation fungerar
ihop nér sA g &r fallet paverkas en eller bada parter negativt.'” Att vara medlem i en
organisation innebér att den sociala verkligheten delas med en rad andra méanniskor. Hur
denna verklighet ser ut har stor betydelse for hur individens funktion och trivsel inom
organisationen kommer att fungera. Det kan sagas att inom organisationen befinner sig
manniskorna i en kanslo- och beteendemassig struktur, hur denna struktur &r uppbyggd
och uppfattas & avgorande fér hur den enskil de organi sationsmedlemmen fungerar.'®

% Lind J., Skarvad P-H. 2000

® Arnerup-Cooper, B., Edvardsson, B., 1998
19 Bosdlie, P., Paauwe, J., Richardson, R. 2003
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4.2.5 Individens betydelse

Personalens kompetens och betydelse & mer markant framtrddande inom
serviceforetagen dar det sker en direkt och avgdrande kontakt mellan séljare och kund.
Personalens agerande och kompetens blir en del i den totala upplevelse som praglar
situationen. Personerna inom foretaget &r de storsta budbérarna av vad foretaget stér for
vilket gor det viktigt att hitta |lampliga ”budbérare”. Det & de enskilda individerna som
tillsammans utgdr sdlva grunden for foretaget, detta a specielt tydligt for
tjansteféretag déar individens handlingar & produkten. Medarbetarna har nyckelroller
badei kontakten med kunden men &ven i kontakten med allmanheten dar forestallningar
om foretaget fortplantar sig. Styrkan i relationen mellan kopare och servicel everantor
avgors av hur pass stort engagemang bade kdpare och sdljare har samt vilka band de kan
utveckla mellan sig.’>® Hur personalen mér och agerar & av storsta betydelse, inte bara
pa det humanitéra planet utan &ven rent ekonomiskt. | mer eller mindre samtliga
tjanstefbretag utgor personalen den storsta produktionsresursen och |énekostnaden den
storsta kostnadsposten. %4

En del forskare tar upp att de anstdllda har samma behov av att fa sina 6nskemal och
behov tillfredsstéllda som kunderna har. Dérfor & det viktigt att inom organisationen
fokusera och tillgodose &ven de anstédlldas behov sa att de kan paverka kunderna
positivt. Desto storre grad av anstéllningstrygghet och tillfredstéllelse bland de anstéllda
ju storre & mojligheten att generera extern tillfredstéllelse och lojalitet bland
kunderna.'®

Just anstéllningstryggheten i foretaget & en viktig faktor &ven for hur den anstélldes
ovriga liv paverkas. Undersokningar visar att upplevd sakerhet kring fortsatt anstallning
& av storre paverkan pa personens 6vriga liv an den ekonomiska sékerheten. Hot om att
ens anstdllning kan vara i fara paverkar sava personliga egenskaper som, fysisk och
psykisk hélsa och i férlangningen dven de organisatoriska.'®

En kansla av &ngest & en faktor som kan péverka arbetsprestationen negativt.'”” | det
organisatoriska arbetet bor darfor olika ryktesspridningar kvéavas for att undvika
missforstand angdende personalens stéllning i organisationen. Ré&t och uppriktig
information till de anstéllda &r viktig. For att kunna utféra basta majliga arbete bor den
upplevda arbetssituationen vara s pass trygg som majligt.'® Vissa faktorer rérande
organisationens uppbyggnad kan skapa éngest hos de anstéllda. Angesten tar sig uttryck
genom att manniskor och grupper tar avstand fran varandra, maktkamp foreligger och
manniskor talar med varandra pa ett sétt som innehdler dubbla budskap. En
halvstrukturerad miljo upplevs som tryggast att befinna sig i, dar ges majlighet att agera
samtidigt som verksamheten har struktur.'®

En studie inom den amerikanska sjukvarden visar ett starkt samband mellan néjda
anstallda, i det hér fallet sjukskoterskor, och lojala och dterkommande kunder. Studien

193 | jljander, V., Strandvik, T. 1995
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visar ocksa ett samband dar arbetsmiljon & en viktig faktor som paverkar hur ngjda
medarbetarna & och bidrar darfor aven till att skapa nojda och lojala kunder. Artikeln
menar dock att det inte & gavklart vad som & en ndjd anstélld eller kund. Det finns
inga pa forhand bestamda kriterier som skapar n6jdhet, utan detta maste utredas och
understkas i varje enskilt fall. Utifran resultatet bor man sedan anpassa radande
forhéllande.'°

4.2.6 Vad ar framgang?

En intressant studie vi tagit del av behandlar hur begreppet framgang inom
foretagsvérlden kan tolkas. Nash och Stevenson talar om ett nytt séit att betrakta
framgdng pa Istallet for att lagga fokus pa foretagets produktivitet som
framgangsfaktor, blir det de personliga aspekterna som bor fa okad betydelse. Framgang
uppnas genom att det skapas personlig och professionell tillfredstallelse, istdllet for en
kénsla av angest och stress. Forfattarna ndmner fyra essentiella komponenter som
definition pa framgang. Forst namns gladje, vilken skapas av en kanda av
vélbefinnande och att individen har ett innehallsrikt liv. Déarefter talas det om begreppet
prestation dar fokus 1&ggs pa att man ska se till vad man galv uppnatt i forhallande till
andras liknande mal. Tredje komponenten i framgang kallas signifikans. Med detta
menas att personen kanner sig betydelsefull genom att ha paverkat ndgon person man
bryr sig om pa ett positivt sétt. Slutligen berors begreppet nedérvning, vilket innebar att
man formedlar sina varderingar och lyckanden for att hjélpa andra att finna framtida
framgang.***

Enligt artikeln upplever personer “riktig” tillfredstéllelse genom att medvetet sdtta
granser och underhdlla en kansla av "just enough”, vilket hjaper individen att Sitta
uppnaeliga ma. Ma som kan uppnds och infrias hjdlper arbetstagaren att kédnna
|&ngvarig frangang.*2

A andra sidan finns det forskning som visar att personligt valméende inte alltid & enbart
positivt for en organisation eler individ. Det finns en risk att drivkraften som far
personer att vilja prestera mer och béttre tenderar att bli mindre. En viss typ av stress
kan verka fédrivande och vara av nytta fér manniskans och organisationens
utveckling.'*

10 Atkins, P. M, Marshall, B. S., 1996

111 Nash L, Stevenson H, 2004

12 |pid

113 Boswell, W.R, Olson-Buchanan, J.B, LePine, M.A, 2004

35



4.3 Marknadskommunikation

4.3.1 Relationsmarknadsféring

Kommunikation har alltid varit en av hoérnstenarna inom marknadsforing.
Kommunikationen ett féretag har med omvérlden har betydelse fér hur relationen till
kunder och ovriga intressenter blir. Det 6kande behovet for organisationer att etablera
relationer, har lett fram till en utveckling av en rad nya marknadsforingsmetoder som
one-to-one marknadsforing, relationsmarknadsforing, integrerad
marknadskommunikation med flera. Det 6kade behovet av kommunikation stéller &ven
nya krav, bland annat finns dér ett storre behov av interaktion an tidigare. Det ska vara
en form av tvavagskommunikation dar utbyte mellan foretagen och kunderna sker fore,
under och efter koptillfallet. Interaktionen mellan parterna & viktig och kan antingen
forstora eller stérka relationen mellan kunden och dess uppfattning av foretaget. En
organisations marknadskommunikation maste ta héansyn till fler an kunderna, ala
intressenter som pa nagot satt kommer i kontakt med foretaget ar viktiga att beakta.
Forskarna séger att nagot som ofta brister i foretagens uppréttande av relationer &r
inhamtande av feedback fréan mottagare avkommunikationen. Relationens styrka ar
beroende av att utbyte av information sker mellan mottagare och avsandare. Denna ska
inte bara inhamtas utan den maste omvandlas och f& en praktisk betydelse. Inte bara vad
utomstaende tycker &r viktigt, &ven de anstallda bedomer foretagets marknadsforing och
for att den externa kommunikationen ska fungera far déar inte finnas luckor mellan
marknadsavdel ningens véarderingar och 6vriga pa foretaget.™*

Instéllningen att det som en organisation kommunicerar har en stor betydelse ar inget
nytt utan har uppmarksammats av forskare under lang tid. Kotler, P och Levy S. J. talar
om vikten av kundkommunikation. Manga tror felaktigt att denna |6ses enbart genom
att inrétta en marknadsavdelning istédlet menar forfattarna att allt vad organisationen
och dess individer gor har betydelse, det star att 1&sa” everything about an organisation
talks’ .1*°

Vad foretaget och dess individer gor & nagot som hjdper till att skapa foretagets
identitet. Identiteten skapas av en rad faktorer, personalens varderingar, strategi, kultur,
miljo, ledarskap och kommunikation & négra av delarnai vad som utgér identiteten.™°
Kommunikation och marknadsorientering & inget som ar exklusivt for kommersiella
foretag. Aven andra organisationer méste tanka pa hur de uppfattas av andra. Det kan
rora sig om allt frén skolor till polisvéasendet som genom sitt agerande och sin
kommunikation fortplantar uppfattningar i samhéllet. Kotler, P och Levy S. J. tar upp att
det & svart for nagon organisation, oavsett verksamhet, att undvika ett
kommunikationsbehov.'*’

4 Duncan, T. Moriarty, S. 1998

15 Kotler, Poch Levy S. J. 1969 Enis, M. B., Cox K. K., Mokwa P. M. 1991
115 Balmer, J. M. T. 2001.

7 Kotler, Poch Levy S. J. 1969 Enis, M. B., Cox K. K., Mokwa P. M. 1991
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4.3.2 Traditionell marknadskommunikation

Ett foretags marknadsforing riktar sig inte enbart till foretagets kunder utan
kommunikationen tréffar en varierad massa av receptorer. Dessa ska dock ses som en
viktig resurs och kan komma foretaget till gagn i en rad olika sammanhang.
Kommunikationen och férmedlingen av ett visst budskap & essentiellt for en
organisations externa kontakter. | Fills, Marketing Communication tas manga av de
traditionella marknadsféringspraktikerna upp och utsétts for en del kritik.

Reklam (Advertising) & en form av icke personlig masskommunikation som ger de
ansvariga for design och férmedling en hog grad av majlighet till kontroll. Malgruppen
ska Gvertygas att tanka och handla pa ett visst sétt. En reklamkampanj satts samman av i
huvudsak tre element. Det forsta utgors av budskapet, vad ska ségas. Det andra &
media, vilket media ska anvandas for att kommunicera budskapet. Tredje elementet
talar om hur och né&r budskapet ska formedlas. Det & svart att utvérdera resultatet av
reklamkampanjer. Kan dven vara problem med att bygga trovardighet da budskap
formedlas via reklam. Flexibiliteten med reklam & bra, det gar att kommunicera pa
manga olika sétt beroende pa var och till vem reklamen vander sig. Reklamkampanjer ar
oftavéaldigt dyra och tréffsakerheten mot kund &r svar att bedoma.

Sponsring (Sales promotion) samlar olika marknadsforingstekniker. Det &r ett forsok att
ge koparna ett extra varde exempelvisi form av bidrag, rabatt, 6ppet kop eller liknande.
Tekniken riktar sig inte personligen men det finns majlighet att rikta &tgérderna mot en
mindre grupp. Metoden & gangbar da ekonomin stravar efter kortvariga finansiella
resultat. Kan vara problem att kommunicera trovardighet genom denna form av
sponsring.

Personlig forsaljning & ofta forknippat med att en Gvertygande pastridig forséljare
forsoker Overtyga en forvirrad kund. Denna bild férsvinner mer och mer da méten
mellan manniskor blir en alt mer betydande del i foretags marknadskommunikation. En
av fordelarna med personlig forsdljning &r att interaktion mellan bada parter & majlig.
Det finns aven utrymme for kunden att komma med feedback. Mgjligheten till kontroll
&r lagre da varje individs agerande blir av betydelse. Kostnaderna fér metoden &r ocksa
hoga.

PR (Public Relations) & en form av icke personlig kommunikation déar organisationer
forsoker, genom att synasi olika sammanhang, formedla en fordelaktig bild av sig gélv.
Kan rora sig frén alt till sponsring av idrottstavlingar till att synasi ett nyhetsprogram.
PR & en form av marknadsféring via tredje man och den riktar sig till manga. PR har i
manga fall stérre genomslag @n andra riktade metoder. PR & svér att kontrollera da det
géller att synasi rétt sasmmanhang for att lyckas.

Direktmarknadsforing (Direct Marketing) har individuella kunder som sin malgrupp.
Till malgruppen kommuniceras ett anpassat budskap och ett forsok till att bygga en
relation gors. Olika former av media anvands déar kunden har mgjlighet att svara. E-post
och telefonkontakt &r vanligt vid direktmarknadsforing. Enligt Fill menar vissa att denna
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metod & effektivare an vanliga reklamkampanjer da dar ligger en vinst i att etablera
varaktig kontakt med kunden. K ostnaden per kund blir hég men lagre totalt.®

4.4 Intern marknadsféring

Manniskan har en central roll i en organisations totala marknadsforingsfunktion. Detta
géller inte enbart de som & arbetar med de olika delarna av traditionell marknadsforing
utan alla pa foretaget har en stor betydelse. Dessa "icke-professionella marknadsférare”
som arbetar med helt andra uppgifter inom organisationen utgor i manga fall foretagets
viktigaste marknadsforingsresurs. Att detta faktum réder i personalintensiva branscher
som restaurang, hotell och stadning, dér kontakt med kunden sker ofta, &r l&tt att forsta.
Inom manga andra branscher dar personalens kontakt med kunderna & mer sillsynt &r
det svarare att inse den méanskliga kontaktens vikt i marknadsforingen. Det blir alt
vanligare att flera kundkontakter istéllet automatiseras med avpersonalisering som foljd.
Kunderna far galva utfora en del av produktionsmomentet och den direkta kontakten
mellan personal och kund blir allt mindre. Ett exempel pa detta & bankernas
uttagningsautomater. Missngje med den automatiserade tjansteproduktionen kan inte
lika |&tt upptackas av foretaget, inhamtandet av feedback blir svéarare. Det skulle kunna
missténkas att automatiseringen skulle leda till att manniskans marknadsforingsroll
skulle minska men i gélva verket & det tvartom. Det blir istdllet ett annu storre
marknadsforingsmassigt ansvar for den producerande personalen som i sina sporadiska
kundkontakter kan vara den enda manskliga kontakten kunden har med foretaget. Mer
teknologi och automation déar produkterna avpersonifieras leder till att personalens
kontakter med kunderna blir annu viktigare an tidigare.**

Intern marknadsforingen syftar till att skapa relationer mellan féretagets ledning och
anstédllda och mellan olika funktioner. Det bildas déarmed ett indirekt stod till
personalens kontakt till externa kunder. Personalen kan ses som en intern marknad som
maste bearbetas for att forbereda de anstéllda pa externa kontakter. Gummesson menar
at den interna marknadsforingen & viktig men att den ofta ar otillracklig och utfors
dentrianméssigt. De traditionella sdtten att sdnda ut internmeddelande visar att det
interna samspel et ofta bygger mer pa 6nsketénkande an pa kunskap om kommunikation.
Den interna marknadsforingen har vaxt fram ur tjanstemarknadsforingen och primart
riktat sig till personal i frontlinjen, till dem som har direkt kundkontakt. Idag &r intern
marknadsforing nagot som alla typer av foretag och organisationer kan dra nytta av.
Gummesson understryker det faktum att fler foretagsledningar har klara intentioner att
till sin personal hela tiden kommunicera afférsidé, organisation, nya tekniker och
produkter men att budskapet inte altid gar fram. Gapet mellan vad ledningen vill gora
och vad som verkligen sker ur personalens och kundens synvinkel kan vara stort.
Ledningens engagemang & vasentligt for en god intern kommunikation. Idag & det inte
heller enbart de som moter kunderna som & i behov av att ta del av den interna
marknadsforingen. Alla anstédlldas relationer med externa intressenter & av betydelse
for organisationen.*?°

U8 Ei1, C. 1999
19 Grénroos, C., 1996
120 Gummesson, E., 2002
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Bak, C. A, Vogt, L. H, George, W. R, Greentree menar att en forutsattning for att den
externa kommunikationen ska fungera pa ett tillfredsstéllande sétt & att en anpassad
intern marknadsforing tillampas. Vilket innebédr att det finns ett fungerande utbyte
mellan personalen inom organisationen. Fungerar inte kontakten inom organisationen
och dess olika avdelningar, paverkas de externa relationerna negativt. Det interna
klimatet kan forbéttras via ett aktivt arbete fran ledningens sida for att minska isolation
och konflikter. Detta kan bland annat ske genom att underlétta for utbyte av information
och idéer mellan olika avdelningar. Samtidigt bor delaktighet och stéllningstagande fran
alla parter efterstdvasi olika bedlut. For att gora marknadsféringsprocessen mer effektiv
bor personalen engageras. Ett sétt att fa fler personer delaktigai denna process kan ske
genom att bedutsfattandet till stor del flyttas till den operationella delen av
organisationen. Dessa manniskor finner da ett kat engagemang vilket &ven den externa
marknadsféringen kommer att dra nytta av.**

Foretag idag maste 1&gga allt storre vikt vid att alla parter agerar samstammigt och
integrerat for att pa sa sétt fokusera pa de karnprocesser som utgdr grunden for deras
verksamhet och inkomstgenerering. En avdelning inom organisationen kan altsa inte
arbeta for nagot separerat fran vad en annan avdelning gor. Detta skapar en
heterogenitet som i slutéandan paverkar effektiviteten och produktiviteten negativt.
Déarfor blir det viktigt att alla delar, varje enskild person kdnner sig delaktig i de
gemensamma malen och resultatet. For att lyckas med detta bor foretaget fokusera pa att
upprétta goda interna relationer. Denna samstammighet &r viktig vid uppréttandet och
inforandet av marknadsforingsstrategier da det man onskar marknadsfora annars kan
forhindras eller motverkas av vad organisationen internt formedlar. Dels genom hur
enskilda individer agerar via olika externa kontakter men ocksd hur samspelet och
vérderingarnainom organisationen upplevs av externaintressenter'?

4.4.1 Intern samstammighet for effektiv extern kommunikation

Ett séit att skapa ett fortroende och en lojalitet bland de anstdllda gentemot
organisationen & att ha ett fokus pa intern marknadsforing. En stor lojalitet bland de
anstéllda kan i forlangningen leda till 6kad forsdljning och ett forbéttrat resultat. Det
talas i materialet om att en medarbetare som tror pa sin arbetsplats och dess produkter
kan fungera som en form av mérkesrepresentant. Detta d& personen i olika situationer
moter potentiella kunder, framst via moten med slékt och véanner. Den Okade lojaliteten
gor att starka band till foretaget och dess produkter knyts. Personerna tenderar i hégre
grad att framhéva den egna organisationens varor och tjanster.**® En hég mora och
lojalitet hos de anstéllda kan ocksa ledatill en hdg produktivitet, vilket i sin tur paverkar
foretagets status och rykte.**

En artikel med annan infallsvinkel visar pa att en del foretag idag verkar locka anstéllda
med att erbjuda dem heta arbeten som i sin tur kommer att leda till heta arbeten hos
andra arbetsgivare. Detta bygger pa att de som anstélls &r socialiserade i en tro att det ar
normalt och dnskvart att standigt byta arbetsgivare. Foretagen tycks inte langre locka

21 Bak, C. A, Vogt, L. H, George, W. R, Greentree, |. R 1994
122 Ahmed, P. K, Rafig, M, 2003

2 Fram E. H., McCarthy M. S, 2003

124 Berman E. L, 2003
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med anstallningstrygghet utan istéllet med att det kommer att underlétta nér, inte om, du
soker ett nytt arbete. Den artikel vi tagit del av motsétter sig denna trend och menar att
detta synsatt kommer att bidra till en minskad produktivitet och arbetsprestation just pa
grund av att den anstéllde aldrig kommer att kénna nagon lojalitet och darmed inte
heller socialt ansvar gentemot foretaget som de dnda snart ska lamna. Aven om de gor
det under den tid de & anstédllda sd kommer dennalojalitet snart att upphdra da han eller
hon arbetar fér andra arbetsgivare.'*®

Som en nagot negativ aspekt angdende lojalitet mot organisationen talas det om
personer som i vadigt hdg grad identifierar sig med sitt arbete. Dessa personer |Gper
storre risk att drabbas av forsamrad personlig hdlsa om deras anstallning pa négot vis
upplevs som hotad. Anstéliningen i sig behover inte vara i verklig fara utan den
upplevda situationen &r avgorande for personens v befinnande. Det blir darfor en viktig
del i det organisatoriska arbetet att sprida korrekt och tydlig information till ala
parter.?® Det finns en rad undersokningar som tyder p& att risken for att drabbas av
sjukdom Okar d& man blir arbetslés. Forskning visar ocksa att &ven om man har ett
arbete och i det forlorar en del av sina mojligheter att utdva kontroll i arbetet kan detta
ha betydelse for sukdomsrisken. Forskningen visar bland annat ett samband mellan
kontrolIforlust i arbetet och en éverrisk att drabbas av hjartinfarkt.**”

4.4.2 Psykosociala faktorers paverkan pa arbetsprestationen

En vanlig definition av psykosocial & att med uttrycket menas interaktionen mellan
psykiska och sociala faktorer. Den psykosociala miljon som finns i vara liv och i vart
arbete, kan sagas vara den méanniskomiljo i vilken vi befinner oss i vart dagliga liv.
Denna miljo har under en lang tid radikalt forandrats for manniskan. | dag &r det helt
andra faktorer an tidigare som skapar stress och obehag i den miljo vi verkar. | ett |angt
perspektiv har vi exempelvis en helt annan tillvaro én vara forfader pa stendldern, davar
ett av de stora goromalen att finna mat och man upplevde stor risk for fysiska hot.
Miljon man verkade i var begransad och kontakten med andra kulturer och levnadsséit
|8g. For nutidsmanniskan rader en helt annan situation bade i vardag och arbetdliv. | dag
ar framtiden valdigt svar att forutsaga, i arbetdivet sker interaktion och konkurrens med
manniskor fran avlagsna platser beroende pa dagens informationsteknologi. Gransen
mellan fritid och arbete suddas ut allt mer beroende pa den tillganglighet vi férvantas ha
idag. Informationsmangden vi kan ta del av & stérre an ndgonsin, alla dessa faktorer
paverkar var psykosociala miljo och hur ménniskan fungerar. En fundamental faktor for
att individen ska fungera och trivas a att manniskan kan kénna kontroll dver sin egen
situation. Stress*?® & n&got som uppkommer d& vi riskerar att forlora kontrollen 6ver en
situation och kémpar for att behalla den. Situationen som rader pa arbetsplatsen har stor
betydelse for hur personer fungerar och mar. En situation som enligt forskning okar
risken for sjukdom &r den d&individen utsétts for hoga krav och litet beslutsutrymme.*®
Forskare havdar att en annan av de faktorer som bor motverkas pa arbetsplatser &

1% pearce, J. L. Randel, A. E. 2004
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angest. Detta pd grund av att angest pa arbetsplatsen kan skapa konflikter mellan
personer, forsamrad prestationsformaga, hdg sjukfranvaro samt att medarbetare tenderar
att lamna anstédlningen i hogre grad. For att motverka detta menar forskarna att det bor
laggas vikt vid att uppméarksamma tendenserna till skapande av angest. En viktig del i
detta &r att ansvariga lar kdnna sin organisation och manniskorna i den for att pa sa sétt
tidigt upptécka eventuella 8ngestskapande el ement™®

En av anledningarna till att det & viktigt att sdtta personalen i fokus, for att motverka
stress och angest, beror pa att marknadsforing idag inte bara bestér av den traditionella
marknadsforingsfunktionen utan av tva skilda delfunktioner. Gronroos talar om den
traditionella och interaktiva marknadsforingsfunktionen.  Den  interaktiva
marknadsforingen & den marknadsforing som skots direkt fran alla avdelningar som pa
ett eller annat sétt har en interaktion med kunden. Dels mellan persona och kund, men
aven mellan kund och foretagets fysiska miljo. Denna marknadsforing har ofta en storre
betydelse och omfattar ett betydligt storre antal personer.™*! Personalen blir dd inte bara
viktig for sin specifika arbetsroll utan &en som en del i foretagets totala externa
kommunikation. Kommunikationen sker fréan ala individer inom organisationen
medvetet eller omedvetet. Den formedias genom individens och darmed foretagets ala
olika kontaktytor externt mot kunder och andra intressenter. Det & ocksa viktigt att alla
& medvetna om vilken betydelse en individs kommunikation har for hela
organisationen.**

Varje enskild anstalld kan ses som en betydelsefull marknadsforare men ocksd som en
viktig del i den totala organisationen. Eftersom foretaget bestar av manniskor paverkas
organisationens hdlsa av hur individen fungerar individuellt och kollektivt. En
organisation kan verka effektiv och stark men da den utsétts for forandringar kan
effektivitet och klimat paverkas. Personer i chefsstallning maste vara medvetna om
vilken angestskapande effekt forandringar kan ha. Eftersom en orolig intern situation
avspeglas externt och kan skapa en forsamrad bild av organisationen blir internmiljon
en viktig del. Ledningen bor ha en frekvent kontakt med medarbetarna, ge stdd och
korrekt feedback for att bevara hog moral vid exempelvis férandringar. Foretaget maste
intressera sig for de anstdllda béde personligen och professionellt. Pa s sétt kan
foretagsstyrningen skapa hog moral och lojalitet vilket kan ledatill hog produktivitet.*
For personalens valbefinnande spelar den upplevda synen pa dem fran ledningens sida
en stor roll. Vad personalen tror att deras chefer tycker om dem har betydelse och ger
effekter p& den upplevda arbetsmiljon och den enskilde individen.**

Undersokningar har visat att olika avdelningars betydelse i organisationen spelar en stor
roll. Goetzel talar om ett nytt begrepp kallat HPM (Health and productivity
management) som bor vara en viktig del av foretagets organisation. Denna avdelning
eller individ ser inte enbart till det ekonomiska som betydelsefullt for produktiviteten
utan aven till personalens vabefinnande som en avgorande faktor for organisationens
produktivitet. Personer med personalkunnande bor darmed fa en framtradande roll i
beslutsfattande och strategiskt planerande. Dessa boér i sin tur utbilda de hogre chefernai
hélso- och produktivitetsaspekter som exempelvis att undvika utbrandhet som f6ljd av
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hog arbetsbelastning och stress. De bor verka for nya HPM |6sningar som forbéttrar
hélsan och vélbefinnandet hos de anstéllda, vilket pa lang sikt okar organisationens
produktivitet. Forfattaren ger forslag pd hur HPM konkret kan anvandas. Foljande
punkter omnamns:

* Visasambandet mellan hélsa och produktivitet.

» Utvidga definitionen av produktivitet, sa att produktivitet inte enbart forknippas
med ekonomiska termer och siffror.

e Sdt nuvarande organisationsmassiga egenheter, som har med hdsa och
produktivitet att gora, i fokus.

« Jamfor ditt féretag med normen och med de basta exemplen.**

Fairbrother och Warn visar ett starkt samband mellan situationen pa arbetsplatsen, stress
och arbetstillfredsstéllelse. Dessa samband & inte generella utan specifika for varje
enskild arbetsplats. Det pekas pa en rad olika stressframkallande situationer som bor
undvikas for att anstéllda ska kanna tillfredstéllelse. Exempel pa& dessa & for hog
arbetsbelastning och brist pa mojlighet att paverka, osdkerhet kring sin roll samt
kvaliteten pd den socida miljon dar ledarnas agerande & en aspekt. Andra
stresskapande faktorer som namns & hot mot ens utveckling, kénslan av att vara
undervarderad, prioritetskonflikt mellan hem och arbete samt fysiska faktorer som hog
|judniva och begrénsat privatutrymme.'®

Varfor & det da intressant att identifiera och motverka stressfaktorer? Fairbrother och
Warn menar att stress har en pataglig negativ effekt pa arbetsprestationen. Den leder till
minskad effektivitet, minskad formaga att prestera, sankt initiativformaga, minskat
intresse for arbetet, forsémrad omtanke for organisationen och kollegerna samt oviljatill
ansvarstagande. Begreppet stress kan dock inte sigas vara ndgot som har en gemensam
generell betydelse utan det maste séttas i relation till varje organisations specifika
egenskaper. Exempel som forfattarna tar upp visar att det som framkallar stress pa ett
alderdomshem &r radslan for att ndgon ska do, medan det i butikssammanhang & helt
andra faktorer som verkar stressande. Varje foretag och dess organisation och externa
miljo & unik.**” Forskare har kunnat styrka sambandet mellan arbetsrelaterad stress och
psykisk ohdlsa. For utveckling av stressymtom & forhdlandena pa arbetsplatsen
vasentliga.*®

Dock visar forskning att stress inte altid behtver vara hammande fOr organisationen
och individen. Det talas om en form av "challenge stress” som utmanar och driver
personen och foretaget att prestera Positiva resultat kan vara Okad
arbetstillfredsstallelse och minskad tristess relaterad till arbetsuppgiften.*® P& 1970-
talet blev stressforskarna varse att manga méanniskor, trots att de utsétts for allvarliga
pafrestningar, inte alls behover bli suka av det. Tvartom kan en del péfrestningar och
anstrangningar upplevas som en motivation, ge en kansla av makt eller mgjlighet att
skapa nagot. Forskning bade pa djur och manniskor visar att det sillan ar belastningar,
pafrestningar eller hot i sig som har en avgérande betydelse for hur vi reagerar. Det ar
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istéllet relationen mellan belastningen och de resurser vi har for att klara av den som blir
avgorande for hur vi reagerar.*®

Det har inte publicerats sarskilt manga undersokningar av vad hél soeffekterna blir av en
forbattrad psykosocia arbetsmiljo. Det &r svart att gora dessa typer av utvarderingar,
mycket beroende pa att dagens arbetssituation & sa forandlig. Da en organisatorisk
agard gors krévs en langre tid for att se effekterna. Det blir daven svart att gora
jamforelser med en arbetsplats som inte varit foremd for samma organisatoriska
forandring eftersom det sténdigt sker  forandringar  och  uppldsningar  av
organisationssystem. Det finns dock ett fatal exempel pa utvarderingar i amnet. Bland
annat publicerats forskningsresultat om ett uppmarksammat fall angdende ett
forsakringsbolag som genomgick stora organisationsférandringar i slutet av 1990-talet.
Pa foretaget bestamde man sig for att satsa pa chefsutbildning for att och kunskapen om
anstélldas behov av bel6ning, stod, kontrollméjligheter och rimliga krav. Vissa delar av
organisationen fick denna uthildning andra inte. Matningar visar att stressnivan hos de
anstallda dér chefen fétt utbildningen hade sjunkit efter ett &r. Undersokningen tyder pa
att det kan bli positiva effekter efter ett & av ett utbildningspaket som fokuserat pa de
anstélldas psykosociala arbetsmiljo. Inom omradet finns det ett behov av ytterligare
undersokningar.**

Undersokningar i bade Sverige och England har ocksa studerat sambandet mellan
mojligheten att utéva kontroll i arbetet och risken for att raka ut for jukdom i storsta
alméanhet. Resultaten i dessa bada lander visar att det gar att finna ett samband som
visar att ett litet beslutsutrymme var férenat med ékad hjért-och kérlsjukdomsrisk.**

Den fysiska miljon &r ocksa en faktor att beakta da det talas den psykosociala miljon.
Detta har bland annat visat sig vid undersokningar, angadende denna koppling inom,
genomforda pa en hjartintensivvardsavdelning. Forhdllandena forandrades genom att
ljudabsorberande plattor fastes i taket under vissa perioder. Under perioderna med

forbéttrad akustik upplevde personalen en klart forbéttrad psykosocial miljo.**

10 social styrelsen Utmattningssyndrom, Stressrelaterad psykisk ohalsa, Stockholm 2003
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5. Tetra Pak, ett féretag med tradition

5.1 Historik

Tetra Pak &r idag ett av vérldens ledande foretag inom process och forpackning av
livsmedel. Foretaget har 20 900 anstéllda i mer &n 165 lander och arbetar mycket med
strategiskt partnerskap for att fa fram anpassade produkter & miljontals manniskor
vérlden 6ver.'* Det hela bérjade 1929 d& Ruben Rausing tillsammans med Erik
Akerlund grundade den forsta specialiserade forpackningsfabriken i Skandinavien under
foretagsnamnet Akerlund & Rausing. 1943 startade utvecklingsarbetet med att fa fram
en mjolkforpackning som kréavde ett minimum av révaror, men som gav optimal hygien.
Utvecklingsarbetet fortsatte och nya metoder for att bel&gga papper med plast for en bra
forpackning testades.

1951 bildas AB Tetra Pak i Lund av Ruben Rausing och Erik Wallenberg som ett
dotterbolag till Akerlund & Rausing och den 18 ma presenterades ett nytt
forpackningssystem for mjolkprodukter som fick stor uppmérksamhet. Aret efter
levereras den forsta Tetra Pak maskinen for tetraederformade forpackningar till
L undaortens mejeriférening. De ndrmaste aren lanseras en rad forpackningsl Gsningar
som sdldes till framforallt mejerikunder. Foretaget véxer och licenstillverkning sker
dven utomlands. 1959 uppgar produktionskapaciteten for forpackningsmaterial till 1
miljard forpackningar arligen. Tre & senare sluts ett avtal med Milliken Corporation om
marknadsforing av produkter i USA dar &ven en fabrik byggs.

1965 siljs Akerlund & Rausing men Ruben Rausing behéller dotterbolaget Tetra Pak
och satsar pa att ytterligare utveckla foretaget tillsammans med Hans Rausing som VD
och Gad Rausing som vice VD. Foljande ar startas verksamhet i en rad |ander och en
kontinuerlig utbyggnad av anléggningen i Lund sker. Ar 1971 passerar den totala
produktionen av Tetra Pak forpackningar 10 miljarder enheter.

Foretaget inser tidigt potentialen i olika marknader och startar under bdrjan av 1970-
talet ett flertal projekt ibland annat Kina, Afrika och Sovjetunionen. Hela 70-talet
praglas av att foretaget lanserar och presenterar produkter runt om i vérlden, flera
viktigaavtal sluts och en rad nya forpackningsldsningar tas fram.

1981 flyttar koncernledningen fran Lund till Lausanne i Schweiz. Samma ar blir
Argentina forst med att forpacka vin i Tetra Brik Aseptic forpackningar, vilket senare
blivit ett valkant inslag i butiken. Tetra Pak satsar pa utbildning av dem som ska handha
deras maskiner. 1983 byggs en teknisk skola i Lund for utbildning av kunders personal
och egna servicetekniker. Den 10 augusti detta ar avlider foretagets grundare Dr Ruben
Rausing. Foretaget har alltid haft och har fortfarande en stark familjar knytning men
1985 fick koncernen sin forsta VD som inte tillhorde familjen Rausing.

Aven 80-talet &r en expansiv fas i foretagets historia. Utvecklingen fortsatter under 90-
talet bland annat med forvarvet av AlfaLaval 1991. AlfaLaval & vérldsedande
leverantdr av utrustning och anléggningar till livsmedelsindustrin, 6vrig processindustri
och lantbruk. Sammanslagningen leder s& smaningom fram till en ny organisation och

1% Tetra Pak Miljéredovisning Sverige, 2002



den nya koncernen Tetra Laval bildas 1993. Koncernen bestar av fyra industrigrupper,
Tetra Pak, Tetra Laval Food, Alfa Laval och Alfa Laval Agri. Koncernen fortsétter sin
expansion under 90-talet och ett flertal nya produkter ser dagen.

Miljon blir en allt tydligare aspekt for Tetra Pak att beakta. Ar 2000 publiceras den
forsta miljorapporten for den globala verksamheten. Rapporten visar vilka
miljoaktiviteter som gors. Rapporten ar aven forema for extern jamforelse och foretaget
far hoga betyg.

Tetra Pak i Lund har idag cirka 3100 anstéllda och hér finns omfattande forskning och
utveckling. Inom den stora anlaggningen, som & placerad pd Ruben Rausings gata,
finns &ven tillverkning och montering av forpackningsmaskiner och skolan for
utbildning av kunder och persona. | Lund finns ocksa foretagets utstélnings- och
demonstrationscenter for affarsbesok.'*

5.2 Tetra Pak — bakom de tjocka murarna

Vi besoker Tetra Pak pa det stora huvudkontoret pd Ruben Rausings gata. Efter att via
en vakt fétt tillatelse att parkera var bil pa besoksparkeringen fortsétter vi mot den
enorma byggnaden. Entrén och uppgangen med en rad olika nationsflaggor vittnar om
ett foretag med manga anstéllda av olika nationdlitet. Det star fem taxibilar utanfor
entrén och vantar pa att manniskor som besokt foretaget ska ge sig av. Den lilla stund vi
sitter och vantar pa var i forhand bokade tid passerar en rad manniskor receptionen och
redan vid inpasseringen far vi en kanda av att detta & ett stort och multinationellt
foretag. Efter att ha passerat, i fogjén uppsatt sparr, i likhet med sddana man ofta finner i
tunnelbanor, traffar vi Lars-Goran Nordh som &r personaldirekttr pa AB TetraPak. Han
har altsi sin arbetsplats och tillhtrighet pa Tetra Paks moderbolag. Vi tréffar ocksa
Ann-Margreth S Hallberg som &en hon arbetar pa personalavdelningen med det
overgripande ansvaret for hasofrdgor och Tetra Paks nyligen inforda halsobokslut.
Lars-Goran har varit anstélld pa Tetra Pak sedan fem &r tillbaka och har tidigare varit
verksam inom Volvo och Unilever. Hans arbetsuppgifter inom Tetra Pak liknar han vid
en typ av myndighetsroll, dér det inte & det rent operativa personalarbetet som & hans
uppgift. Detta skdts namligen inom varje enskilt aktiebolag, dar varje enhet har sin
personalavdelning och personalansvarig som tar hand om operativa fragor. Istdllet ar det
Lars-Gorans uppgift att vara ansvarig for Tetra Paks HR™® policys samt se till att de
foljs upp och efterlevs. Han och hans medarbetare servar dven de olika bolagen med
information samt utfor konsultativa tjanster gentemot personalchefer, VD:ar samt
fackforeningsordférande. Han sammanfattar sitt uppdrag genom att siga att hans
uppgift & att samordna och effektivisera Tetra Paks HR -arbete i Sverige for att pa sétt
stérka foretagets profil indt och utat.

Pa fragan vad Lars-Goran tycker &r det basta med Tetra Pak, eller varfor han arbetar dar
svarar han att det i huvudsak & slutprodukten, ett slags kombination av forpackningar
och livsmedel, som han tycker & bra och som han kan sta for. Detta kunde han ibland
ha svért att kanna under tiden han arbetade pa Volvo, dar malet hela tiden var att sélja
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fler antal bilar vilket i forlangningen skapar en ohasosam milj6 och omvérld. Det var da
inte alltid | &tt att ge sitt 100 procentiga stéd och kdnna sig stolt dver slutprodukten.

Han namner ocksa det faktum att Tetra Pak &r ett familjeagt foretag vilket & bra och
medfor att det finns en langsiktighet i affaren, i det man gor. Detta tar sig uttryck i en
rad olika faktorer. Bland annat s inkorporerar det langsiktiga synséttet &ven
personalavdelningen och personalarbetet. Detta & viktigt da arbete med just
personalfragor ofta inte ger snabb och direkt avkastning, utan det tar en tid innan man
kan se resultat av exempelvis utférda handlingar och fornyade policys. Denna
|angsiktighet underléttar dven vid tilldelning av resurser till personalavdelningar och HR
—frégor. Overlag upplever Lars-Goran att personalfrégor inom Tetra Pak ligger valdigt
hogt upp p& agendan. Man bryr sig om sin personal men stéller samtidigt krav.**’ Tetra
Pak har som ett av sina karnvarden'* ” Engagemang och gladje” .**° Detta menar Lars-
Goran mycket val beskriver foretagets varderingar men ocksa att det verkligen efterlevs.
Det faktum att foretaget & familjeagt skapar ocksa en stabilitet och finansiell styrka dér
avsaknad av aktiehicka skapar goda forutséttningar for langsiktigt arbete med
tillampliga resurser.**®

Enligt Ann-Margreth, som varit anstédlld i foretaget sedan trettiofem ar tillbaka, finns det
aven andra faktorer som kan kopplas till just det faktum att Tetra Pak ar familjedgt. Hon
menar att det pa senare ar har varit en explosionsartad utveckling pa vad som publiceras
och sprids utanfor Tetra Paks murar. Enligt Ann-Margreth var det tidigare ingen utanfor
foretaget som hade en aning om vad som pégick innanfor murarna och man hade inte
fran foretagsledningens sida ndgon vilja att berétta det heller. Det fanns inget krav pa att
formedla information till ndgra aktiedgare och man ansag att det inte var av intresse for
andra utanfor koncernen att fa tillgang till information om annat &n produkter och
produktutbud. Vad som framforallt papekas & att det nu gar att ldsa koncernens
omséttning i siffror b&de pd Internet och i presentationsmateria™*, n&got som tidigare
ansags otankbart. Fortfarande finns det en strak tradition av att man inte pratar pengar i
betydelsen av hur mycket foretaget gar med vinst eller inte. Varje chef har givetvis en
budget som ska efterfoljas men mer dn si pratar man inte om pengar. Ann-Margreth,
som tidigare varit ansvarig for introduktionskurser for nyanstallda pa Tetra Pak, menar
att det &r valigt att nyanstéllda intresserar sig for hur mycket foretaget tjanar och om det
gar bra for foretaget. De forstér dock snabbt genom hur deras fragor bemdts att detta
inte & fragor man stéller. Detta menar hon & kannetecknande for familjedgda foretag
dar hon drar paralleller till IKEA som hon genom olika foretagskontakter har forstatt
har liknande vérderingar. Dock upplever hon en de pengar som foretaget gar med vinst
av tradition har aterinvesterats i foretaget. Hon menar att det inte & forran pa senare ar
som foretaget har borjat ga ordentligt bra, men de sma vinster som funnits har altid
investerats i foretaget, vilket nu visar resultat. Detta skapar forutom en ekonomisk
trygghet ocksa en trygghet bland de anstéllda. Ann-Margreth menar att detta ar kant
bland foretagets anstallda och det pdverkar deras situation.™?
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5.3 Organisationen och dess struktur

Tetra Pak har en typ av kombinerad matris och processorganisation. Detta menar Lars-
Goran kan innebéra att det blir svart for individen att se det stora sammanhanget inom
vilket han eller hon & en del. Det blir svart att folja processen hela vagen. For vissa
skapar detta stress medan det fungerar bra for andra. Lars-Goran & Overtygad om att
hur man valjer att strukturera sin organisation ocksa paverkar hur personernai den mér,
den organisatoriska hédlsan. Som exempel namner han hur manga inte trivs i att arbetai
en starkt hierarkisk organisation, medan andra exempelvis har behov av att andra
tilldelar en uppgifter, och mér darmed bra i en sadan organisation. Personaldirektoren
pratar om vikten av att forankra strukturen internt. Detta gors genom att ha flitig och
aktiv kommunikation med medarbetare. Tetra Paks koncernledning haller fem ganger
arligen en direktsandning déar all personal far information om foretagets fortsatta arbete.
Enligt Lars-Goran har foretaget flitigt kommunicerat vad exempelvis en
processorganisation & och innebér, innan inférandet av en sadan for att pa sa Sitt
underl&tta organisationsforandringen. Dock menar han har det inte varit tydligt varfor
man gor forandringen, utan istéllet har det fokuserats kring vad férandringen innebér.
Det finns inga direkta instrument fOr att méta hur organisationsstrukturen och
forandringen uppfattas av och paverkar den anstéllde. Mgjligen tror Lars-Goran att den
arliga enkétundersokning, som gors och utvarderas, kan ge nagon slags uppfattning om
hur medveten individen & om organisationen och dess struktur. Enkatundersokningen
innefattar en rad olika saker déribland arbetsmilj6 och sociala faktorer.

Organisationen och dess struktur, men kanske framforalt varden & nagot som Lars-
Goran menar & viktigt och som pa olika sitt formedlas internt. Det finns en upps6 av
internblad och tidningar samt ett va&lutvecklat intrandt med en mangd information. Dessa
tillsammans med att man forsoker upprétta en Oppenhet inom organisationen dar
direktdialog ses som viktigt, formedlar foretagets idé, struktur och vérderingar. Detta &
forsok att trumma in Tetra Paks varumérke och kultur. Lars-Goran menar att det &r
viktigt att gora nagot, "att visa action”. Dock bor detta inte fortga for lange da
manniskor snabbt vanjer sig och insatsen har déarmed tappat sin podng. Han tror att
Tetra Pak andan & va kand och accepterad inom féretaget. Nagot som ocksa Ann-
Margreths tidigare resonemang vittnar om. Karnvéarden och Tetra Paks People idea, &
det nog valdigt varierande vilka som kanner till och inte. For att stérka kérnvardena
hade man initialt en tavling internt som behandlade just dessa.**®

Ann-Margreth tror att det innan datorn och intranétets tid var |éttare att etablera och
formedla véarderingar. Det & inte alla inom Tetra Paks enorma organisation som
dagligen har tillgang och anvander sig av dator. Om man da genom intranét formedlar
och informerar blir mojligheten storre att ett antal personer inte nas av
kommunikationen, vilket kan forsvara formedling av véarderingar och information.
Tidigare formedlades véarderingar via hur man arbetade, via organisationen vilka
darmed for mangablev tydligare &n idag.™™
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5.4 Tetra Paks hélsoarbete

Tetra Paks storlek och utbredning gor att foretaget har mojlighet och rad att halla sig
med en egen foretagshalsovard, kallad Oasen. Denna liknas via en vardcentral, vilken
som helst, dar det finns tillgang till lakare, sjukskdterskor, sjukgymnaster och
skyddsingenjorer. Det finns ocksa majlighet att via foretagshalsovarden fa kontakt med
psykologer, vilka dock inte & heltidsanstdllda for Tetra Paks personal.
Foretagshalsovarden sigs vara mycket uppskattad och oerhort kompetent. Den har
ocksd blivit uppméarksammad av utomstdende da det har skrivits ett anta
tidningsartiklar om Tetra Paks foretagshalsovard. Ledstjarnan sags vara forebyggande
arbete dar hela manniskan & i fokus. Man arbetar aktivt med bade hadsa och ohalsa.
Ohalsa héar innebéar de som har nagon form av dkomma som man arbetar med att
rekreera, och halsoarbetet innebér just forebyggande agarder. Ann-Margreth uppfattar
att foretagshalsovarden &r aktiv och tidigt ute med nya idéer och tankar. Exempel pa
forebyggande arbete kan vara kurser riktade till individ eller grupp. Det anordnas ocksa
kontintfsesrliga seminarier och gastférelasningar som tar upp olika pa forhand valda
teman.

Dessa teman genomsyrar hela foretagshé sovardens verksamhet under ett ar. Ett eller ett
par teman véljs ut och sedan & det kring dessa man bygger verksamheten med kurser
och seminarier just det aret. Under & 2003 var det smn och hélsoframjande ledarskap
som stod pa agendan. Och tidigare ar har det handlat om ansvar pa olika nivaer och plan
(individens, bolagets, gruppens) samt frisknarvaro och fokus pa det friska. Oasen har
sedan 1992, d& man slog ihop Tetra Paks och Alfa Lavals féretagshéd sovard, haft ” Hela
manniskor i hela foretaget”**® som motto. Arbetet p& Oasen kannetecknas av
langsiktighet och forebyggande atgarder, men ocksd av narkontakt till anstéllda.
Sjuklighet inom organisationen uppmarksammas fran dag ett och vilket mgjliggor att
man tidigt kan komma in i och félja ett sukdomsférlopp. 70 procent av adla
sjukskrivningar inom Tetra Pak sker via foretagshalsovarden, vilket gor att Oasen
kénner sin organisation och dessindivider val.*>’

Foretagshalsovarden erbjuder varje enskilt aktiebolag ett visst utbud aktiviteter, en
basmeny, som det sedan & upp till varje bolag att véja fran utifrén behoven och
onskemdlen inom just det bolaget. Olika bolag har olika verksamheter och
sammanséttning vilket ocksa skapar olika behov. Den summa pengar som &r avsatt till
halsoframjande dtgarder kan pa sa sétt utnyttjas maximalt utifran varje bolags specifika
behov. Det gors en satsning arligen for att pa sa sitt matcha de inom organisationen
aktuella situationen. Dessutom kan satsningen omprioriteras under aret och varje bolag
kan aven véja att 1agga mer pengar pa friskvardsarbete. Det & dock inte mdjligt att
anvanda friskvardspengarna till annat, alltsa att satsa mindre resurser pa friskvard. Vad
som skaingai den erbjudna basmenyn tas fram efter en arbetsmiljokonferens som halls
vart annat & dar det centrala arbetsmiljoutskottet™® och foretagens chefer och VD:ar
sammantrader med representanter fran foretagshal sovarden.

1% personlig intervju med Lars-Géran Nordh samt Ann-Margreth S Hallberg, 2004-05-19
15 Tetra Pak Miljéredovisning Sverige, 2002

7 | bid

158 paraplyorgan for lokala arbetsmiljoutskott p& de enskilda bolagen.
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Tetra Pak har nyligen borjat arbeta med och utforma ett halsobokslut'™®. Enligt Ann-
Margreth var detta forsta gangen som individer fran ekonomi-, persona- och
halsovardavdelningen pratade med varandra sett ur ett arbetsrelaterat synsétt. Tetra Pak
har en mycket 1ag sjukfranvaro som ligger pa under 3 procent. Darfor var det svart att
under halsobokslutsarbetet, finna dtgéarder for att minska sjukfranvaron da man inte
upplever sukfranvaron som ett problem. Daremot ser man det som viktigt att fortsétta
arbeta for att hdlla sukfranvarotalen nere. Det som man hittade och som enligt Ann-
Margreth var viktigt, var att det under hél sobokslutsarbetet sipprade fram grupperingar
inom foretaget dar man madde daligt. Hon tror att det kan ha att gora med att det idag ar
farre som ska gora mer, vilket verkar stressframkallande. P4 vissa stéllen inom
organisationen kanske detta var mer pdtagligt an pa andra. Nar Tetra Pak utarbetade
halsobokslutet hade man en definition av hélsa och ohdlsa som underlag. Dock & denna
vid vart besok bortglomd, och vi hanvisas till friskvardskonsulent Martin Edqgvist for att
faveta hur man inom Tetra Pak definierar halsa.

Forutom en valutvecklad, aktiv och framétstréavande foretagshélsovard sa finns det daven
en rad andra anstallningsformaner. Tetra Pak har en egen idrottshall samt ett valutrustat
gym. Det finns ocksd gott om personaforeningar som syssar med alt fran
frimérkssamling till innebandy. Inom Tetra Pak har man en vél sorterad personal matsal
samt pa varje avdelning fri tillgang till kaffe och frukt. Nagot som &r lite speciellt for
Tetra Pak &r att man driver sitt eget dagis for de anstélldas barn. Detta sasmmantaget tror
Ann-Margreth skapar gemensamma grundvérderingar och gor att anstéllda kanner sig
stolta 6ver sin arbetsgivare.*®

159 Ett halsobokslut &r resultatet av studier av sjukfranvaroménster, Liukkonen, P., 2002
1%0 personlig intervju med Lars-Géran Nordh samt Ann-Margreth S Hallberg, 2004-05-19
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5.5 Tetra Pak och halsa som kommunikationsmedel?

5.5.1 Att

Tetra Pak som &r ett familjeforetag har av tradition inte haft nagot storre behov av
Oppenhet gentemot externa intressenter. Foretaget har inte varit foremal for ett lika
omfattande informationskrav som manga andra exempelvis borsnoterade foretag. Vid
intervjuerna kan det ocksa tydas att medvetenheten om att hélsa inom organisationen
kan anvandas i marknadskommunikation & forhdllande vis 1ag. Samtidigt som
medvetenheten &r 1&g finns déar inom organisationen en rad olika insatser for att skapa
ett gott inre klimat. Exempelvis finns dar en betydande HR-avdelning med uppgift att
tillvarata de ménskliga aspekterna pa basta sitt. Statistiken visar att sukfranvaron pa
foretaget &r 18g.

Fran ledningens sida finns en intention om att all personal ska kanna stolthet och
engagemang till sin arbetsplats. Vid intervjuerna blir vi snart bekanta med att det finns
en speciell Tetra Pak-anda som ségs rada pa foretaget. Denna anda gor att du som
anstalld kanner for och bryr dig om din arbetsplats. En anda av detta slag kan troligen
|4ttare byggas upp pa ett familjesgt foretag som besitter stor tradition. Aven teorin visar
att engagemang fran personerna inom att foretag & en viktig del i att fa en fungerande
organisation.’® Vi f& veta att det inte & forran nu p& senare tid som Tetra Pak
verkligen tjanat pengar. Aven detta att foretaget utvecklats under 1ang tid mot ett
gemensamt madl, kan ha underléttat att en speciell foretagskultur tagit form. Ann-
Margret menade att det & av betydelse vad de anstédllda sager till sina bekanta om sin
arbetsplats for hur arbetsgivare uppfattas av andra. Ann-Margreth sager galv att hon
kanner stolthet da hon beskriver sin arbetssituation for andra. Har kan kopplingen till
Gummessons resonemang om den interna marknadsforingens betydelse dras. Att alla
inom organisationen & en del av den uppfattning som andra fa&r av foretaget 1%,

Foretaget anvander sig egentligen inte aktivt av sitt goda inre klimat i den externa
kommunikationen. | ett rekryteringssyfte har det inte heller forelegat nagot storre behov
av detta da det finns manga som vill arbeta inom organisationen. D& foretaget har varit
sténgt fran insyn har anda forestdliningar om organisationen fortplantat sig hos
allméanheten vilket tyder pa att ett |ackage av information sker. Detta starker ytterligare
tanken att vad den enskilde individen upplever pa arbetsplatsen far konsekvenser for
den allmanna uppfattningen. Tankegangarna stérks pa olika sétt i teorin déar det bland
annat tals om betydelse av samstdmmighet inom organisationen for att samspelet med

de externa kontaktytorna ska fungera'®.

%1 Ulrich, D., Lake, D 1990
162 Gummesson, E., 2002
183 Bak, C. A, Vogt, L. H, George, W. R, Greentree, |. R 1994
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5.5.2 Hur

Det som framforallt & utmarkande och som skiljer Tetra Pak fran vara andra fallforetag
ar dess storlek, stabilitet samt det faktum att foretaget & familjedgt och verkar dérmed
utan att ndgon utomstaende egentligen behover ta del av information som foretaget inte
vill blottlagga, visa upp. Var intervju visar att Tetra Pak har varit stangt fran omvéarliden
under en lang tid, dar det som forsiggick innanfor murarna inte har kommunicerats till
utomstdende. Aven internt har och & fortfarande kommunikationen begransad.
Exempelvis & det emot gangse normer att prata om pengar och hur mycket foretaget
tjanar och g&r med i vinst. Det som istédllet varit av intresse att kommunicera ar
foretagets olika produkter och utvecklingsframsteg. Foretaget kan alltsa ségas ha god
kontroll 6ver vad man vill kommunicera och inte, i allafall har det varit s av tradition.
Detta tankesdtt kan mojligen ha genomsyrat hela Tetra Paks organisation och
uppbyggnad. Foretaget har en tydligt uppdelad struktur déa marknads- och
produktfunktioner & vautvecklade och professionella ur ett traditiondllt
marknadsperspektiv dar enligt teorin™®* reklam, personlig forsajning, sponsring, PR och
direktmarknadsforing kan namnas. Den traditionella marknadsforingen & valutvecklad
och anpassad for Tetra Paks olika produkter och bolag.

Vér intervju visade dven att den interna marknadsforingen samt de interna forhallandena
a goda och det verkar finnas en klar och for individen mérkbar foretagsanda som
verkligen genomsyrar organisationen och hur man tanker och agerar. Foretagets
karnvarden fungerar inte bara som nagra av andra uppsatta végledare utan de
genomsyrar individernas agerande. Lars-Goran menar att karnvéardet engagemang och
gladje & sarskilt utmérkande for Tetra Pak och hur man arbetar. Att det faktiskt & sa
kan vara ett resultat av foretagets tradition. Karnvardena har konstruerats utifran hur
man faktiskt arbetar och ur den anda som under en lang tid utvecklats inom Tetra Pak,
och inte som en trend som ligger i tiden och som féretag anammar for att det ar
nuvarande tids praxis. Tetra Pak har genom aren lyckats bygga en stark foretagskultur
och anda som pa flera punkter exemplifieras genom Ann-Margreth och Lars-Goéran. Har
kan ndmnas att det finns en tradition av att inte prata om pengar, att foretaget
aterinvesterat eventuella pengar i foretaget, att karnvardena ar aktiva och faktiska inom
fOretaget samt att anstélldatrivs och & stolta Over sitt foretag.

Det finns forutom en stark foretagskultur och foretagsanda ocksa omfattande internt
arbete med hdlsa och halsoframjande dtgarder. Foretaget & det av véra tre falforetag
som i sarklass har den mest omfattande och genomtankta hélsostrategin. Egen
foretagshdsovard, olika menyer av friskvérdssatsningar samt tydliga strategiskt valda
teman for varje & & exempel pavad som gors. Att Tetra Pak har valt att anvanda mottot
"Hela manniskor i hela foretaget”, vittnar om en vilja att agera for individen, men
ocksa for individen som en del av foretaget som helhet. | detta kan man utl&sa att det
finns en underforstadd tanke att se individen och dess prestation som en viktig och
betydande del av helheten. De olika avdelningarna far sjalva vélja vilka insatser de vill
nyttja vilket ytterligare forstérker kdnslan av att arbetsgivaren bryr sig om varje individ.
Detta &r ett tankesdtt som kanns igen ifran teorin déar det talas om att individen och
organisationen star i beroendeférhdlande till varandra dér &r i behov av individernas
talang och kompetens och individen behtver de beléningar organisationen kan ge. Nér

%4 Eill, C. 1999
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individ och organisation inte fungerar ihop péverkas en eller bada parter negativt.’® Att
individen har betydelse och ses som en viktig resurs inom Tetra Pak tycker vi det
massiva hal sof rebyggande arbetet &r ett tecken pa. Dessutom har Tetra Pak en mycket
|3g sjukfranvaro pa under 3 procent, vilket kan ses som ett tecken pa att satsningarna
faktiskt kommer individen till gagn, samtidigt som det kan vara en indikator pa att
individen trivs och kdnner sig betydelsefull for organisationens framfart.

Dock verkar det finnas en barriégr mellan Tetra Paks olika avdelningar och funktioner.
Vér intervju ger oss uppfattningen att det inte alls kommuniceras mellan exempelvis
personalfunktion och marknadsfunktion. Dessa & tva helt olika funktioner som har
olika syften. Medan marknadsfunktionen skéter den externa kommunikationen och
formedlandet till exempelvis kunder och leverantdrer sa & personalfunktionen duktig pa
att ta tillvara pa individen och dess kompetens. Dessa méts aldrig riktigt och det verkar
heller inte vara av nagot intresse fran foretaget att lata de gora det. Ann-Margreth
fortydligar detta d& hon siger att det under uppforandet av det nytillkomna
halsobokslutet var forsta gangen som personer fran personal, hdlsa och ekonomi pratade
med varandra om arbetsrel aterade fragor.

Att det inte finns nagon aktiv integration mellan foretagets delar kan bidra till att vara
respondenter inte uttalat, ser sig §alva som budbérare av foretaget och dess produkter
och varderingar. Teorin ndamner att individens roll som budbérare & essentiellt for
foretagets kommunikation'. Det verkar inte finnas den typen av ténkande inom
organisationen. Detta kan vara ett resultat av just avsaknaden pa marknads- och i det har
falet personalfunktionen, da marknadsavdelningen i stor utstrackning arbetar mot
externa intressenter, samtidigt som det kan vara ett arv fran den rika tradition som
foretaget besitter. Det har funnits en tradition av att hdlla interna forhdllanden och
forehavanden innanfor de hdga murarna. Det som ska och har kommunicerats ar det
som ror konsumenterna, allt det andra haller foretaget for sig sav. Darmed inte sagt att
det rader interna missforhallanden, var studie har snarare visat tvartom med en stark
foretagsanda och en utbredd personalverksamhet. Istéllet handlar det om att detta inte
kommuniceras da det formodligen inte anses vara av intresse allméanheten eller onskvart
for foretaget att dela med sig av. Det faktum att Tetra Pak & familjedgt har tydligt
bidragit till det inte funnits nagot krav pa att delge detaljerad information. Det finns
ingen egentlig anledning att formedla information kring exempelvis intern hadsa eller
andra interna forhalanden da foretaget har en enskild &gare. Vad som forsiggar bakom
de tjocka murarna stannar ocksa dér.

Trots detta & det intressant att studera fOretaget utifrén var utgangspunkt. Hade
foretaget och dess interna forhdllande varit till hundra procent slutet fran omvérliden sa
hade ocksa var studie och var problemstalining varit ointressant att applicera pa Tetra
Pak. Men var empiriska studie har visat att sa & inte fallet. Tetra Pak & inte helt slutet,
information sprids genom olika kanaer, dock inte genom de traditionella. Istéllet
forekommer nagot som skulle kunna liknas vid ett mer eller mindre medvetet 1ackage av
information.

Utifran empirin och teori kan man finna lite olika sétt som detta |ackage sker pa. Kotler
och Levy menar att allt som rér organisationen talar och att allt organisationen och dess

165 Axelsson, B,.1996
186 | jljander, V., Strandvik, T. 1995
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individer gor har betydelse fér kommunikationen och vad som sprids.’®” Med detta
synsétt kan Tetra Pak besta av en méngd olika individer, cirka 3100 barai Lund, som
ala pa olika stt fungerar som informationsspridare. Foretagets storlek borgar for att en
mangd kontaktytor med omvérlden skapas, genom vilka olika typer av information
skapas. Detta kan vara ett enkelt samtal med grannen dar eventuella situationer pa
arbetsplatsen ventileras. Det kan ocksa vara mer medvetna samtal som till exempel de
vara respondenter for med oss. Har handlar om att medvetet sprida information till oss
kring foretagets interna forhalande och halsosatsningar, vilket ju naturligtvis paverkar
vad de véljer att berédtta. Detta har vi haft i atanke vid bearbetandet av material. Att de
valt att samtala med oss & intressant utifran det faktum att de har medvetet forsoker
styra ver det |ackage som omdjligen gér att ta avstand fran.

Tetra Pak liksom manga andra foretag hyr in nédvandig spetskompetens i form av ett
antal konsulter fran andra foretag. Det & vanligt att dessa konsulter under langre
perioder verkar inom organisationen vilket gor att de far en grundlig insyn i foretaget
och det interna klimatet. Det &r inte ovanligt att en inhyrd konsult pa Tetra Pak stannar
ett flertal ar. Dessa personer kommer néra foretaget och far pa sa vis uppleva Tetra Pak
andan painsidan. En konsult vi har varit i kontakt med beréttar om att man som inhyrd
upplever den speciella anda som finns pa foretaget utan att riktigt bli en del av den.

Konsulterna & intressanta for var studie da de flesta forr eller senare kommer till en ny
arbetsplats och omgivning déar de bar med sig sina erfarenheter fran Tetra Pak. Dessa
personer blir en del av det lackage av information som sprids runt foretaget da de pa nya
arbetsplatser beréttar om forhdllandena pa Tetra Pak.

Det & inte bara vad individen verbalt férmedlar som talar, utan i teorin gar att finna att
individens prestation paverkas av det interna hasoklimat som rader pa foretaget.
Prestationen i sig fungerar som en form av lackage, genom vilket en positiv eller
negativ bild férmedlas. Ar individerna néjda med sin arbetsmiljo och kanner att de ar
betydelsefulla och tillfreds sa presterar de ocksa béttre vilket kommuniceras via
individen till olika receptorer. Pa detta sitt kan alltsd individens hdlsa och
organisationens hélsostatus pa tva olika (prestation och verbal férmedling) sétt fungera
som marknadskommunikation. Pa Tetra Pak verkar deras interna halsa fungera som en
god kommunikator da individerna & nojda och foretaget besitter en anda som fungerar
positivt och engagerande for individen och dérmed organisationen. Dessutom finns det
en uttalad intention om att skapa lojalitet bland personalen som ligger helt i linje med de
forskare som menar att produktiviteten och arbetsprestationen avsevart gynnas av en
lojalitetskansla™®®.

Ann-Margreth S Hallberg gav oss genom sitt bemotande och sitt St ett prov pa hur en
persons instalining till sin arbetsplats kan formedlas vidare till andra. Hon har verkat
inom Tetra Pak i manga & och hennes sitt och vad hon verbalt uttryckte, vid vart
intervjutillfélle, vittnade om en kénsla av lojalitet och vélbefinnande. Fram och
McCarthy 2003 talar om talar om betydelsen av en okad lojalitet och det paverkar
manniskors framstélining av sin arbetsgivare till sin omgivning. Den enskilde
medarbetaren blir en form av méarkesrepresentant som blir en del i hur olika varumérken
och foretag uppfattas. Vad som héander pa en arbetsplats och hur personer dar mar blir
altsdi forlangningen en del av hur foretagets produkter kommer att betraktas.

%7 Kotler, Poch Levy S. J. 1969 i Enis, M. B., Cox K. K., Mokwa P. M. 1991
1% pearce, J. L. Randel, A. E. 2004
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N&got som ocksd kan ses som lackage & den bild av stabilitet som Tetra Pak som
organisation formedlar. FOretaget &r ett multinationellt, stort och vérldsledande inom sin
bransch. Mgjligen & det just denna styrka och stabilitet som ligger till grund foér den
bild vi som forfattare hade av Tetra Pak innan vart bestk dar. Var bild var ett stabilt och
Overlag skickligt foretag dar vi géarna skulle vilja arbeta. Detta fick vi genast bekréftat
nér vi antrade foretaget. Kénslan av soliditet samt elegans och multikultur var mérkbar.
Kanske beror denna syn pa Tetra Pak som en attraktiv arbetsplats dven pa att vi pa nagot
sétt, mojligen genom egna kontakter som arbetar pa Tetra Pak, har fétt en inblick i den
atmosfar och anda som verkar rada. Detta skulle kunna hérledas aven till IKEA som &
ett annat populart foretag dar manga vill arbeta. Aven detta &r ett familjesgt foretag med
en stark kultur, och mgjligen &r det just denna styrka och trygghet som man premierar
och véardesétter. Ann-Margreth namner galv att hon uppfattat likheter mellan foretagen
Tetra Pak och IKEA.

Ytterligare en kdlla till 1ackage & tryckta kdlor, dar tidningsartiklar samt inte minst
arsbokslut och verksamhetsberattelser kan sdgas vara de mest mérkbara. Olika tidningar
har uppmérksammat Tetra Paks utvecklade forebyggande hésoarbete med
vardcentralen Oasen i spetsen. Denna publicitet skapar en bild hos receptorerna vilket
kan ses som att intern halsa har anvands som marknadskommunikator. Aven &rsbokslut
samt verksamhetsberéttelse har denna funktion. Sukstatistik & idag genom lagstiftning
nodvandig i arsbokslutet, vilket i sig bli en kanal genom vilken omgivningen kan fa
information om foretaget. Aven foretagets hemsida dar idag allt mer material
presenteras &r ett exempel pd en sadan kanal dar information sprids. Hemsidan kan dock
anses vara en form av lackage som foretaget kan kontrollera Gver. Samtidigt finns det
ett Okat yttre tryck dar man idag ser det som galvklart att finna mycket information, |&tt
tillgangligt pa hemsidan. Detta krav tvingar pa nagot sétt Tetra Pak att Gppna upp for
insyn i foretaget. Det verkar Gverlag finnas ett nyfunnet intresse fran Tetra Paks sida att
Oppna upp foretaget for almanheten samt att sprida information som inte enbart rér
foretagets produkter. Detta kan ses som ett tecken pa att foretaget sett en potential i att
utnyttja det yttre trycket painformation, eller sa har detta informationskrav tvingat Tetra
Pak till att se det.

5.5.3 Varfor

Det forefaler finnas en uttalad vilja att bibehdlla den goda andan och bry sig om de
anstéllda. Genom att skapa forutséttningar for en braintern milj6é kan stolta medarbetare
och en fortsatt stark foretagsanda skapas. Samtidigt & foretaget vl medvetna om
kostnaderna som gjukskrivningarna férorsakar och det finns vinster att géra med en frisk
personal.

Idag véxer kraven pa insyn alt mer vilket gor att foretag vare sig man vill eler inte
maste ha en allt mer Oppen attityd. Det gar inte langre att gdmma sig bakom stangda
dorrar.

Foretaget har inte ndgon stérre konsumentkontakt da de uteslutande sdljer till andra
foretag. Tetra Paks verksamhet bygger till stor del pa teknisk utveckling och en hog
grad av automation. Enligt teorin kan inriktningen i dessa branscher med hog
teknikutveckling och produkter som avpersonifieras leda till att den kontakt som



faktiskt sker mellan personalen och kunderna blir annu viktigare an tidigare.*®® En god
intern hdsa som kommunikationsmedel &r inget som tidigare nyttjasi ett séljande syfte.
Kanske kan det bli ett stérre fokus kring dettai framtiden. Idag har den interna kulturen
framforalt varit ett argument i foretagets rekryteringsarbete. Mycket av informationen
har som tidigare namnts kommunicerats via det |ackage som undersokningen visar kan
ske genom en organisation. Vi som uppsatsforfattare hade utan att egentligen kannatill
Tetra Pak sedan tidigare frén borjan redan en positiv bild av foretaget. Det ses som en
trygg, stor, g skandalomsusad arbetsplats. Den interna anda som byggts upp med ett
fran borjan troligt enbart internt syfte har fatt en stor betydelse fér omgivningens
uppfattning av foretaget.

Att de interna forhallandena blir en del av foretagets kommunikation kan ses i en rad
samanhang. Var och manga andras uppfattning om Tera Pak som arbetsplats grundar sig
inte enbart pA méte med anstéllda och personer med insyn i organisationen. Vara
forestallningar tar sig ocksa grund i hur foretaget i olika samanhang presenterasi media.
Tydliga exempel pa detta & da Tetra Pak exempelvis uppmarksammas i tidningarna
Arbetsliv och Ny Teknik!™ for sin dkade andel frisknarvaro da trenden bland foretag &r
okad sjukfr8nvaro.'™ Aven publicitet i negativ bemérkelse f& plats i medierna och
bidrar till manniskors uppfattning om en organisation.

Att foretag som Tetra Pak har mdjlighet att i storre utstrackning genomféra olika
satsningar pa en okad frisknérvaro och en god intern halsa kan méjligen ha sin grund i
den foretagsform som verksamheten bedrivs i. Att inte vara ett borsnoterat foéretag kan
gora att langsiktiga investeringar som inte inbringar omedelbar utdelning kan
prioriteras. Som tidigare namnts & inte kravet pa frekventa |6nsamhetsrapporter lika
stort pa foretag som inte ar borsnoterade. DA det ideligen stélls krav pa att allménheten
och aktiedgare ska pa siffror som visar pa ett forbattrat resultat och sankta kostnader kan
det vara svart att kortsiktigt fa gehor for investeringar i hdlsa. | Tetra Paks fall verkar
det magjligt att genomfora mer halsorelaterade investeringar pa langre sikt. Var
undersokning visar att investeringar i detta slag kan ha storre betydelse &n att bara
forbattra det interna klimatet. Kanske skulle foretag i allménhet bli béttre pa att varna
den interna hélsan om kravet pa finansiella rapporter minskade?

| artikeln publicerad i tidningen Ny Teknik 021120, som finns att l&sa i bilaga fyra, star
det att 1&sa ett citat som befaster vara resultat att |ackaget av information hos foretag
bildar en stor del av den bild manniskor skapar sig om organisationer. Det star "Tetra
Pak har fatt rykte om sig som foretaget med formodligen Sveriges lagsta sukfranvaro” .
For oss som uppsatsforfattare finns det en dvertygelse om att artiklar och uttalande av
detta slag bidrar till hur foretags externa relationer utvecklas. Artiklar av detta slag visar
enligt oss pa ett tydligt vis pa ett sét hur hdlsa som en organisatorisk faktor kan
anvandas som ett kommunikationsmedel. Detta utan att foretaget i det hér fallet Tetra
Pak gor detta medvetet eller planlagt. Lackaget sker vare sig man vill eler inte och
Tetra Pak har varit ett malande exempel pa hur ménniskor uppfattar ett foretag pa ett
visst vis mycket pa grund av ett rykte som omedvetet kommunicerats.

Mycket av det vi sett pa Tetra Pak och som ligger till grund for var Gvertygelse att
foretaget kommunicerar organisatorisk halsa trots att de kanske inte gor det medvetet

19 Ahmed, P. K, Rafig, M, 2003
170 Se hilaga 4
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och inte heller & nddgade att gora det, bygger pa de observationer och intryck som vi
fatt av foretaget genom vara intervjuer dar. Det handlar snarare om en form av kansa
som & svér att aterge utifran klara bevis och hérda fakta. Istéllet handlar det exempelvis
om den enorma byggnaden och den multinationella prageln i kontrast till den genuinitet
och varme som vi upplevde vid intervjuplatsen och genom intervjupersonerna. Det ar
ocksa svart att aterge exakt hur vi som besokare pa foretaget upplevde lojaliteten och
valbefinnandet hos de vi intervjuat. Dock hoppas vi att vi sa gott som mdjligt atergett
just detta da det enligt oss & tecken pa hur hdlsa kan lécka ut och fungera som
marknadskommunikation &en om det inte & det som &r avsikten. Vi har ocksa funnit
sétt pa hur den organisatoriska hélsan kan na ut genom att hitta tydliga och greppbara
indikationer pa att sa & fallet dels via konsultkontakter men ocksa via tidningsartiklar
och vad som faktiskt sagts vid intervjuerna. Detta i kombination med de mer vaga
indikationerna gor att vi som forfattare kanner oss Overtygade om att hdlsa som
organisatorisk  faktor via nagon forma av lackage kan fungera som
marknadskommunikation. Dock & lackagetanken nagot som skulle vara intressant att
utveckla och fordjupa sig ytterligare i da denna form av kunskap inte bara &r
applicerbart pa vart specifika amne utan inom de flesta amne och branscher. Vidare
forskning inom omradet far vi dock lamna at var eller andras framtid.
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6. Skanemejerier - en ekonomisk forening

6.1 Historik

Mejeriindustrin har varit forema for stora forandringar under senare ar. For 50 & sedan
fanns det barai Skane 6ver 28 000 mjolkbonder som i snitt levererade 54 liter mjélk om
dagen till lokala smamejerier. Idag finns det endast ett tusental mjolkbonder i Skane och
var och en levererar i genomsnitt 1000 liter per dag till den dominerande akttren
Skanemgjerier'™.

Utvecklingen i branschen har varit snabb, fér bara hundra ar sedan sdlde bonden sjav
sin mjolk pa gator och torg. Inkop av mjolk gjordes varje dag da det inte fanns ndgon
mojlighet att forvara mjolken kallt hemma. Endast storhushall och rika familjer hade
isskdp som anvandes for forvaring. Forsta steget mot dagens distribution togs nar
mindre mj6lkuppkopare akte runt och kopte mjolk pa gardarna for att sélja 6ver disk i
speciella mjolkbutiker. P4 1950-talet kom snabbkdpen dar kunden sjdv kunde ta
mjolken ur kylskdpen. En del materiella saker har haft stor betydelse for mjolkens och
mejerindringens  utveckling, mjolk pa glasflaska och introduktionen av
pappforpackningen frén Tetra Pak & ndgra exempel 1"

Mejeriforetag utvecklades pa en rad orter och vid 1930-talet fanns det 1600 mejerier i
Sverige. Datogs det beslut pa att hela naringen skulle omstruktureras, mejerierna skulle
organiserasi féreningar och dessa skulleingdi férbund som i sin tur var andutnai SMR
(Svenska Mejeriernas Riksforening, bildad 1932). | Skane bildades fyra olika
mejeriforbund och fram p& 1950-talet fanns dver hundra mejerier i Skéne.!™ Naringen
genomgick nu en klar forandring mot farre aktorer, och boérjan till utvecklingen mot
dagens organisation inom Skanemejerier togs 1960 da en gemensam anléggning for
smortillverkning byggdes i Lunnarp. Fyra & senare bildades Skanemejerier av tre
regionala mejeriforbund. Dérefter har diverse sammanslagningar och fusioner lett fram
till dagens organisation. Fusionen med Ljungbyortens Andelsmejeriférening 1987 och
samgaendet med Helsingborgs Mjolkcentral 1991 & exempel pa atgarder som starkt
foretagets position pa marknaden. Samtidigt visar det att det pa mejerimarknaden finns
alt farre aktorer inom landet. | Sverige finnsidag endast Su mejeriforeningar.

6.2 Dagens verksamhet

Skanemejerier Ekonomisk forening &gs av 1015 mediemmar var av 942 & aktiva
mj6lkproducenter.”™ En ekonomisk férening & en juridisk person som bildas av minst
tre fysiska eller juridiska personer. Agandet bestdr av andelar och varje medlem betalar
ett insatskapital, vanligtvis betalas aven en arlig avgift till féreningen vars storlek
beslutas pa stamman. Den ekonomiska foreningens syfte & att framja medlemmarnas
(dvs. dgarnas) intressen. Agarna & inte personligt ansvariga for foretagets skulder och

172 gxénemejerier, Arsredovisning och Miljéredovisning 2003
173 En historia om Sk&nemejerier 2004
174 skdnemejerier, Arsredovisning och Miljéredovisning 2003
175 \www.skanemej erier.se 2004-05-13
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andra forpliktelser utan riskerar endast insatsen.*”® Skdnemejeriers verksamhet bedrivs
inom tre olika enheter, affarsomrade marknad, affarsomréde produktion samt centrala
staber. Foretaget & delagare i ett flertal dotter- och intressebolag, exempel pa sadana &r
Soderdsens Ost AB, Pro Viva AB och Probi AB. Huvuddelen av koncernens
verksamhet & dock forlagd till moderforetaget. Produktionen sker vid fyra anléggningar
i Skane. | Mamomejeriet arbetar ca 240 personer och har sker foradlingen av all
konsumtionsmjdlk. | Malmo &r aven foretagets huvudkontor beldget. Megjeriet i Lunnarp
svarar for produktion av specialprodukter som juicer, yoghurt, functional foods'”,
cerealiebaserade produkter och industriprodukter sdsom skum- och kondensmjdlk, har
finns 150 anstédllda. De 50 anstdllda vid foretagets anlaggning i Horby arbetar
overvagande med osttillverkning och ndgra exempel pa dessa ost sorter ar
Soderasen, Baron och Glimminge Port Salut. Aven i Kristianstad sker osttillverkning
och har finns &en Skdnemejeriers centrallager for ost.'”® Foretaget har &ven viss
verksamhet utanfor landets granser exempelvisi Storbritannien och Finland.

6.3 Skanemejeriers organisation och affarsplan
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Figur 2 Organisationsstruktur Skanemejerier™™

Skénemejerier ser som sitt uppdrag att utveckla, producera och sidlja livsmedel dar
mjolk & den viktigaste ravaran. Uppdraget ska ske pa marknadens villkor, leda till god
langsiktig verksamhet och Okat vérde. Foretagets visionstankande séger att de ska vara
en framgangsrik aktor som & kand for hog kompetens och gott anseende nar det galler
livsmedel som bidrar till god hasa och valbefinnande.® Sk&nemejeriers uttryckta
affarside lyder som foljer:

78 www.prv.se 2004-05-15
7 Livsmedel som innehdller en naturlig komponent vilken har en dokumenterad och specifik hélsoeffekt.
Skanemejeriers ars och miljoredovisning 2003.
178 \nww.skanemej erier.se 2004-05-13
i;z Skanemejerier, Arsredovisning och Miljéredovisning 2003
Ibid
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" Skanemejerier ska utveckla, producera och silja livsmedel som star for god smak, god

halsa och god miljo” .28

6.4 Den nya trenden

Dagens konsumenter moter ett alt storre utbud av mjolkprodukter i butikerna. Det
kommer sténdigt nya produkter, smaker och forpackningar. Konsumenten ska inspireras
till en snabb och bekvam matlagning.'®® Bara for ett par generationer sedan var det ett
overlevnadskriterium att kunna hushdlla med mat i vart land. Idag &r inte sa fallet, for
manga har laga mat blivit en hobby, ndgot vi gor for att vi tycker det &r roligt inte for att
det &r livsnédvandigt. Det finns ett enormt utbud av matprogram i tv och i Sverige séljs
flest antal kokbocker per invanarei vérlden. Matlagning har blivit ett néje, ngot som vi
&gnar oss a du vi har tid inte annars.

| dag finns maten tillganglig p& andra sitt och snabbmatstrenden véxer snabbt.
Snabbmatstrenden har fatt flera konsekvenser for livsmedel sproducenterna, tempot i
produktutvecklingen har okat dramatiskt vilket &en utvecklingen inom omradena
forpackningsldsningar och exponeringar gjort.*® De svenska mejeriféretagen &r idag en
aktor pa den globala marknaden och lagger en allt storre vikt vid varumarkesbyggande.
Trendméssigt okar konsumtionen och produktion av mjolk i vérlden med 1-2 procent
per &. | Sverige produceras det &ligen cirka 3 miljoner ton mjolk.®®* For
Skanemejeriers del har invagningen av mjolk minskat ndgot under det senaste aret och
den forvantas ligga pa samma niva for 2004.

Livsmedelsbranschen, inom vilken Skanemejerier & verksamma, genomgdr stora
forandringar. Den statliga reglering som funnits sedan 30-talet som en trygghet och som
en begransning av konkurrens for bonder och meerier togs under 90-talet bort och
marknadsanpassning inom néringen framtvingades. Avregleringen medforde att
livsmedelsforetagen, daribland Skanemejerier, tvingades fokusera pa produkten samt
skapandet av mervarden kring den fér att vara konkurrensméssigt slagkraftiga’® Det
finns en trend idag som visar att de stora livsmedelsdetaljisterna som ICA, Axfood och
Coop fér alt storre makt da de i hogre grad styr vad de lokala handlarna ska ta in och
fora for sortiment. Ett centralt kontrollerat utbud ger inkdp och uppkdp av stora volymer
vilket pressar priserna for de stora aktérerna. Trenden gar ocksd mot alt farre
smabutiker till ett fatal riktigt stora matvaruhus. Detta ger detaljisterna stor mojlighet att
styra sortiment och utbud.

Ett relativt nytt fenomen & intdget av utlandska grossister och detaljister déar till
exempel Lidl kan ndmnas som en storsatsande aktor. Deras filosofi bygger pa
|agprisvaror, dar fokus l&ggs pa varans pris och inte vilket marke eller varumarke man
véljer att salufora. Nagot som kommit starkt & de stora kedjornas utveckling av egna
varumérken'®. Butikskedjor som Lidl har en stor del egna varuméarken, men &ven ICA,

181 gx&nemejerier, Arsredovisning och Miljéredovisning 2003

182 \sww.svenskmjolk.se 2004-05-13

183 gk &nemejerier, Arsredovisning och Miljéredovisning 2003

184 \www.svenskmijol k.se 2004-05-13

185 En historia om Skénemejerier, 2004

186 Av dagligvarukedjan eget framtaget och marknadsfért varumarke.

59



Coop och Axfood har och utvecklar standigt produkter som béar foretagets namn. |
media star det att lasa om denna utveckling dar dagligvaruhandelns egna varumérken
favoriseras och tar en att storre plats i butikerna. Under 2003 dkade forsdljningen av
dessa produkter till att motsvara 11 procent av branschens totala omséttning. Det
motsvarar en 6kning med tva procent fran foregdende &r. Tre magisterstudenter vid
Ekonomihdgskolan i Lund har, i arbetet med sin magisteruppsats, studerat varuutbudet i
tjugo sydsvenska livsmedelsbutiker och konstaterat att handelns egna marken
favoriseras. Da de egna varumarkena ofta har en béttre [6nsamhet har det blivit legitimt
att ge de mer plats i butikshyllorna. Utvecklingen |&r fortsitta da de tre stora aktOrerna
ICA, Coop och Axfood har som mdl att minst 15 procent av férsdjningen ska utgoras
av egna varumarken. Denna tendens & redan mer tydlig i manga andra europeiska
lander déar Frankrike, Storbritannien och Tyskland kan ndmnas. En trend som véxer sig
starkare &r att de egna varumarkena ska ga ifran att vara ett |&gprisaternativ. Det blir
alt vanligare att de egna varumérkena marknadsférs som kvalitetsprodukter till ett
hogre pris. Att amnet & aktuellt visar sig inte minst da det vid Ekonomihogskolan i
Lund nu startar ett nytt ettarigt utbildningsprogram for ledande befattningshavare inom
livsmedelsektorn. Anledningen ar att foretagen inom branschen maste kunna anpassa
sig till omgivningen krav avsevért snabbare &n tidigare.™®’

6.5 Skanemejerier och den nya trenden

Detta sammantaget skapar problem for foretag som Skanemejerier, da de stélls infor en
ny omvérldsbild. Det blir viktigt att utveckla slagkraftiga produkter samt mervarden
kring dem for att pa sa st differentiera sig och vara slagkraftiga i forhdllande till
utlandska varor och framforallt egna varumérken. Skanemejerier har som en sadan
differentieringsgrund skapat en organisation och produkter fokuserade kring hélsa.

Pa Skanemejeriers huvudkontor pa Rosengard i Mama traffar vi produktgruppchef
Urban Fasth fran marknadsavdelningen. Han tillhér hélsogruppen som & en av
marknadsavdelningens tre avdelningar. De Ovriga tva utgors dels av
matlagningsproduktgruppen som innehdller varor som grédde och ost, samt
dryckesgruppen dar mjolk och juice &r tva framtradande produkter. Inom halsogruppen
saluférs produkter som har nyttighet och hdlsa som gemensam namnare. Den forsta
godkanda och hittills mest lyckade functional foodprodukten & Pro Viva®® som
lanserades i Sverige 1994."® Pro Viva initierades efter ett samarbete mellan kirurger,
mikrobiologer och livsmedelstekniker och var till en borjan ténkt som en medicinsk
produkt. Efter lyckade forskningsresultat insag forskarna att produkten skulle vara vard
att testa i storre skala. Efter att ndgra av Sveriges storsta livsmedelsforetag visat svalt
intresse, kom forskarna av en slump i kontakt med Skanemejerier dér intresset for
produkten var storre. Pro Viva & en av f& mjolkbaserade produkter som blivit godkant

187 Ericsson Niclas Sydsvenska Dagbladet Ekonomi 2004-05-16

188 pro Viva & en dryck innehdllande bakterien Lactobacillus plantarum 299V, som bevisat neutraliserar
antalet skadliga bakterier i magen.

189 Personlig intervju med Urban Fasth 2004-05-11.
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som functional food. Andra exempel pa liknande varor & Prima Liv*®, Hjartats Lust'**

fr&n Sk&nemejerier samt Unilevers Becel Pro Active'®.

6.5.1 Pro Viva och intern hélsa

Urban menar att lanseringen av Pro Viva & den utlésande faktorn till den
halsomedvetenhet som réder inom Skanemejerier savad internt som externt. Vidare
menar han att for att skapa externt fértroende maste organisationen ”leva som man lar”.
Detta innebar i praktiken att hasoprofilen som finns i butiken och pa foretagets
produkter, &en maste synas inom organisationen. Utvecklingen av functional food
produkter & mycket komplex och for att personalen ska forsta varfor man &gnar sig &t
sadan, & det av vikt att de géva har kunskap inom omradet. En satsning pa intern
halsoutveckling kan skapa opinion och forstaelse for utvecklingen av ha soprodukter,
samtidigt som det Okar medvetenheten om samtidens radande hésotrend. Man
sékerstéller att medarbetarna kdnner av denna trend vilket i forlangningen skapar
acceptans for foretagets produkter. Ska man erbjuda halsoprodukter till andra maste
man &ven gora det till sig géalv.

For att lyckas med detta pa arbetsplatsen namns lojalitet, god anda och sjdvfortroende
bland personalen som viktiga komponenter. Det & ocksa av storsta vikt att varje individ
kanner till och kanner sig delaktig i den totala arbetsgangen. Urbans utgangspunkt ar att
alavill gora ett bra arbete, om man bara forstar varfor man ska gora det och kanner att
man & en essentiell del i den fullstandiga arbetskedjan. Han menar att organisationen
och organisationens struktur med sakerhet har en betydelse for hur personalen mar. Det
han framforallt papekar &r just vikten av att alla forstar meningen med arbetsuppgiften
och det sammanhang som arbetet & en del av. Han séger ocksa att detta kompliceras av
att alainte vill 1ara sig och forsta sammanhangen. Lonesystemen har forandrats fran att
vara strikt volymbaserat till att vara mer kvalitetsinriktat dér hansyn tas till hur arbetet
utfors. Detta kan bidra till utvecklingen av ett mer utbrett helhetsténkande, personen
som forstar sin del i helheten gor ocksa ett béttre arbete vilket kan synas pa l6nen.

Fredrik Heidenholm som kallar sig personalman tréffar vi vid vart andra besok pa
Skanemejeriers huvudkontor. Han menar att organisationsstrukturen kan ha en betydelse
for halsan. Chefens ansvar & stort, da dennes arbetsbelastning blir for stor kan
hélsoaspekterna till viss del asidoséttas. Fredrik trycker &ven pa individens ansvar,
foretaget kan skapa verktygen men det &r upp till var och en att anvénda dem i ett syfte
att ma bra. Foretagets uppgift blir att stétta och stimulera till egna insatser. Halsa &r ett
stort begrepp och det innefattar manniskors totala livssituation. Han menar att det &r
viktigt att alla har energi Over for sitt dvriga liv aven efter en avslutad arbetsdag. Blir
det dvriga livet med familj och fritid lidande kommer det &ven att drabba individens
prestation pa arbetsplatsen. Fredrik ser kopplingen mellan ndjda medarbetare som har
kul p& arbetet och béttre [6nsamhet.’*

19y oghurtprodukt som utjamnar blodsockernivan efter méltid. Skanemejeriers &rs och miljéredovisning
2003.

191 K ommande ost med hal soeffekt. Personlig intervju med Urban Fasth 2004-05-11.

192 Produkt som innehéller véxtsteroler som har en kolesterol sankande effekt. www.unilever.se 2004-05-
11

193 personlig intervju med Fredrik Heidenhom 2004 05 17
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Foretagets ha sosatsning kan dven vara ett sétt att locka till sig personal med onskvérd
kompetens. Urban menar att det i framtiden kommer att rada brist pa utbildad personal
vilket medfor att arbetstagarna kan vélja arbetsgivare i1 storre utstrackning.
Forhallandena inom organisationen kan da vara ett argument vid val av arbetsplats.

6.6 Hur skapar Skanemejerier intern halsomedvetenhet?

6.6.1 Vikten av individens livssituation

Urban séger att det galler att internt skapa ett intresse kring amnet hdlsa dels vad galler
foretagets produkter men &ven géllande individens egen situation. Han menar att det ena
forutsétter det andra. Har du ett intresse for hal soprodukternas framtagande blir det &ven
mer naturligt att relatera till den egna hdlsan. P4 Skanemejerier har en rad olika
hélsorelaterade dtgarder vidtagits. Personalen har utbildats i omradet via bland annat
forelasningar, kostrdd och halsotest. Pa foretaget marks fruktkorgar och anvisade
rokutrymme. Vi observerar under intervjun att en familjar stamning verkar rada och
som vid ett givet klockslag samlades ala for gemensam kafferast. Det anordnas ocksa
tavlingar angaende personalens motionsvanor vilket uppmanar folk att ga och cykla till
arbetet. Det finns &ven mojlighet att f& ekonomiskt bidrag for motion pa fritiden.***
Dock tror inte Fredrik pa utarbetade |onesystem som tar hansyn till personaens
ha soframjande aktiviteter. Detta skulle vara svért att kontrollera och vara grund for
misstro och fusk vilket aldrig & bra'*®

Vér intervju med personalman Fredrik Heidenholm ger oss mer information om hur det
faktiska halsoarbetet pa foretaget gar till. Fredrik menar att man maste skilja pa
begreppen halsa och ohdlsa. Ett parallellt arbete med bada dessa omraden &r viktigt. Det
gar inte att skapa halsa genom att enbart motarbeta ohdlsan, en mer offensiv fokus pa att
skapa bra forutsattningar for en god halsa & foretagets strategi.'®

6.6.2 Halsodiplomering

Som ett led i detta har Skanemejerier i mars 2004 blivit halsodiplomerat enligt Svenska
Motionsidrottsférbundet Korpens program for hésodiplomering av foretag. Korpen
lanserade halsodiplomering under 2001 och syftet ar att hjélpa arbetsplatser att sétta
fokus pa hasofrdgor, fa sina medarbetare mer fysiskt aktiva och darmed oka
|6nsamheten. Bade ledning och medarbetare ska engageras i det aktiva halsoarbetet i
organisationen. | Korpens information om hésodiplomeringen star det att ledningens
insikt och forhdliningssitt & avgorande for ett framgangsrikt halsoarbete. Den
hélsomedvetna arbetsplatsen far en 6kad I6nsamhet, trivsel och gemenskap bland
anstéllda samt en positiv image som genererar fler kunder och uppdragsgivare.

194 personlig intervju med Urban Fasth 2004-05-11.
1% personlig intervju med Fredrik Heidenhom 2004 05 17
196 .

Ibid
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Halsodiplomering bor betraktas som ett led i foretagets affarsstrategi.’®” Fredrik sager
att ledningen pa Skanemejerier ser halsodiplomeringen som ett strategiskt verktyg med
olika funktioner. Dels finns déar en personal politisk funktion déar medarbetarnas situation
belyses, dessutom finns dér en affarsméssig vinnig. Intern medvetenhet &r viktigt da
man ska sdlja exempelvis functional food produkter som ProViva. Den totala bilden av
Skénemejerier & vasentlig. Det & hér trovérdighet skapas.'®

Korpens Halsodiplomering, med ett langsiktigt arbete for personalens halsa, riktar sig
till allaforetag och organisationer oavsett storlek. Det finns 24 kriterier for diplomering
varav 18 ska uppfyllas av dessa 18 & 9 tvingande for alla som vill bli
Halsodiplomerade. | bérjan av 2004 & det dver 600 arbetsplatser med nérmare 160 000
medarbetare som anslutigt sig. Nagra av dessa & IKANO Banken AB, Billerud AB och
Folkbildningsradet Stockholm.**

Skénemejerier har vat att fokusera pa tva omréade angdende personaens
halsoutveckling némligen kost och aktivitet. Ett exempel pa detta & att det inforts
fruktkorgar pa de olika avdelningarna. Information &r viktigt och den far inte vara for
svar att ta till sig. Pa fragan om hur halsodiplomeringen kommuniceras inom och
utanfor organisationen menar Fredrik att detta kommer ske mer efter hand. Internt
kommer bland annat diplom att finnas pa vaggarna och externt har det redans syntsi det
senaste numret av séljtidingen som gar till alla foretagets kunder. Det blir annu en del i
Skénemejeriers agerande for att skapa trovéardighet for organisationen och dess
produkter.

Via foretagshalsovarden far personalen genomga en hasoundersokning. Via den
analyseras framforallt tre nyckeltal, sukfrénvaro, andel langtidsfriska och andel som
motionerar. Fredrik ndmner bristen pa relevanta nyckeltal for personalavdelningen som
ett problem. Han menar att personaavdelningen, liksom évriga delar av foretaget, maste
bli mer marknadsmassiga. Investeringskalkyler som regelbundet gors vid andra
satsningar skulle kunna goras i hdgre grad &ven pa personalsidan. Det skulle ge ett okat
fokus pa vilka vinster dér &r att gora med en god halsa. Fler projekt inom omradet med
uppféljning och statistik for att hitta lampliga matvarden skulle behévas.?®

6.7 Skanemejeriers marknadskommunikation

Skanemejerier har under en lang tid byggt upp foretagets image. Foretaget har funnits
pa marknaden sedan 1964 da Skanemejerier bildades av tre mejeriforbund. Pa fragan
vad for bild folk i almanhet har av Skdnemejerier svarar Urban att
marknadsundersokningar visat att uttryck som mjolk, Skane, trygghet, etik och miljo
varit utmarkande. Da respondenterna ombads likna foretaget vid en artist foll valet pa
Danne Strahed.”®* Fredrik menar att en allman positiv bild av ett framgangsrikt mindre

97 \www.korpen.se 2004-05-20

1% Personlig intervju med Fredrik Heidenhom 2004 05 17
199 \wmww. korpen.se 2004-05-20

20 personlig intervju med Fredrik Heidenhom 2004 05 17
2! personlig intervju med Urban Fasth 2004-05-11
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foretag som arbetar med sin nisch finns. Ett tydligt tecken & den stora grupp av
manniskor som vill arbetainom féretaget.*

Urban framhéver vikten av att all kommunikation underbygger foretagets image.
Viktiga egenskaper som bor utmérka hela organisationen &r att géra vad man kan, vilja
vinna och att se sammanhangen. Detta gdler @nda fran forhdlandena runt de
mj6lkproducerande korna pa gardarnartill den fardiga produkten pa hyllan. Trovéardighet
skapas dd alla delar foljer sammaanda. Urban sager: ” Fasaden far inte spricka.”

Foretagets marknadsféring riktar sig dels mot handelskedjorna men ocksa direkt mot
konsumenten. Marknadsféringen har olika utseende beroende pa vem mottagaren &r.
Erbjudandet till handeln bestdr av tre parametrar. Att erbjuda en tekniskt dverlagsen
produkt, att besitta kunskap om hur man pa basta sitt efter konsumentens beteende
skoter hyllan i butiken samt att erbjuda utbildning av handel ns personal .2** Utbildningen
av kundernas personal sker pa Halsoakademin pa Boson och dar forelases bland annat
om kost och aktivitet. | sammanhanget visas Skanemejeriers produkter och dess fordelar
forklaras. Kurserna & valdigt uppskattade men inte kostnadsfria utan handeln far betala
for sina kursdeltagare. Ett av syftena med utbildningen &r givetvis att visa foretagets
produktfordelar ett annat & att ytterligare bygga trovardighet och mervarde ®

Skénemejerier anvander sig av manga olika typer av marknadsforingskanaler dar
traditionell marknadsforing®™ och PR & framtradande. Exempel p& PR &garder &
"Mjolkens vag”, dar konsumenten far folja mjolken fran ko till butik. Urban menar att
det &r viktigt att skapa transparents i organisationen och ”Mjolkens vag” kan ses som et
sétt att gora detta. En annan PR dtgéard & att mjolkproducenter, som under lang tid
levererat hogkvalitativa produkter, premieras med guldmedalj som utdelas av kungen.
Néringen & allmant kand och i manga skolor far barn ta del av information om mjolken
och dess vag. Detta skapar fordel i form av en allméan kunskap, men stéller samtidigt
hoga krav pa en siker produktion. Att fOretaget anvander sig av denna typ av
kommunikation, och har gjort en langre tid, kan vi som forfattare relatera till da vi i
grundskolan fick information om mjélkens fordelar. Som lekman har aven
informationen pa sidlva mjolkpaketen gjort att kunskapen om produktens fortrafflighet
bibehallits. Det & mer eller mindre sd att man far larasig att mjolk & nagot bra.

Trots att Skanemejerier & medvetna om betydelsen av vad foretaget som helhet
kommunicerar anvander man sig anda framst av specifika produktvarumarken som till
exempel Prima Liv, Vikt Vaktarna och Oresundsfil i sin marknadsféring mot
konsumenten.?”

22 personlig intervju med Fredrik Heidenhom 2004 05 17

203 personlig intervju med Urban Fasth 2004-05-11
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26 Med traditionell marknadsféring menar vi annonser, reklam och sponsring.
27 personlig intervju med Urban Fasth 2004-05-11



6.7.1 Intern och extern halsokommunikation

Att Skanemejerier valt att kommunicera halsa som en viktig faktor menar Urban har sin
grund i utvecklandet av Pro Viva. Dettai sin tur har lett till andra hdl sosamma produkter
och ett hal sofokus som inte bara mérks vid intervjun utan ocksa pa foretagets hemsida, i
arsredovisningen samt i foretagsmiljon. Den interna hdl somedvetenheten ser han som en
foljd av hasoprodukterna. Det finns inte enligt honom nagon uttalad genomtankt
strategi for det interna hd soarbetet, utan istéllet handlar det om att vill man goéra det ena
(produkterna) bor man gora det andra (personalen). Han tror pa halsa som ett
kommande mervéarde utifran vilket foretag och produkter kan differentiera sig. For
Skénemejerier handlar det om att leva upp till sina produkter, en sags
kvalitetsdimension som ger inte bara produkterna utan hela organisationen en hég
kvalitet. Man sdljer hdsoprodukter och samtidigt har man hasosamma medarbetare.
Urban namner uppmérksammandet av de arbetande barnen som visade sig knyta mattor
for IKEA, som exempel pafall dafasaden sprack vilket skapade het debatt och skadade
derasimage.

Urban ser den onskvérda enhetligheten, dar produkter och intern hdlsa harmoniserar,
framst som en typ av skandalsakring. Skandaler likt ovanndmnda skadar foretaget och
dess rykte och enligt Urban &r det forodande for foretag att uppvisa en typ av vilja att
man inte bryr sig eller att man inte gjort alt man kan. Detta menar han géller inte bara
inom foretagsvarlden, utan detta fenomen &r patagligt inom sportvarlden dar vilja och
attityd spelar roll fér hur sportlag och stjarnor tas emot och behandlas av almanheten,
folket. Aven instdlning och viljan att vinna paverkar hur laget presterar. Den interna
miljon och klimatet inom vilket man verkar kan vara avgorande for vilka resultat 1aget
kan uppna. Aven hér ser Urban klara paralleller med foretaget och foretagande.

Skaénemejerier forsoker kommunicera sin halsosatsning via olika kontakter med
omvérlden framférallt genom sina sdjare som aktivt for fram hélsoaspekten vid
kontakten med grossister och handeln. Urban menar att det gédler att vara tydlig i sin
kommunikation. Det & ocksa onskvart att varje individ fungerar som en god
ambassador for foretaget och dess hdlsosatsning. Detta & dock inte 1&tt och fungerar vél
inte altid, menar han. Att skapa hdlsosamma anstdllda som kan fungera som goda
ambassadorer & en balansgang da det kan uppfattas som kréankande att man trampar in i
en manniskas privatliv och borjar stélla krav och rubba individens integritet, en slags
storebrorsmentalitet. Det handlar om att balansera mellan individens egen vilja och ett
fran organisationen styrt tvang. P& Skanemegjerier har halsosatsningen hittills bara
handlat om erbjudanden och inte ndgra krav. Dock pratar Urban om den juridiska
mojligheten att tvinga méanniskor att vara hdlsosamma. Det finns, enligt honom, inga
juridiska hinder om diskriminering mot folk som exempelvis vager 6ver 100 kg. Han
namner exempel som Disneyland i Paris som inte tilldter anstallda att vara dverviktiga
eller bara mustasch.

Foretagets fokus pa att leva som man |&r med en god intern halsai kombination med

hél sosamma produkter & aven tydlig i foretagets externa kommunikation. | foretagets
arsredovisning kan man ldsa om organisationens profilering mot hélsa. Det &
framforallt Skénemejeriers hdl sosamma produkter som framhavs med hela sidor tackta
med fargglada bilder med beskrivande texter. Det talas ocksa om att livsmedel sindustrin
har ett ansvar for folkets hélsa genom att de kan erbjuda mat som &r beprovat hal sosam.
| &rsredovisningen kan man félja ett samtal mellan Skanemejeriers VD Rolf Bjerndells
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och styrel seordférande Hans Johanssons. Hal sodmnets betydel se kan dven ses da det &r
ett av dmnena som diskuterasi detta samtal.

| samband med att Skanemejerier framhdller sina hdlsosamma produkter ges ocksa en
bild av vad foretaget gor for sina anstallda och deras halsa och vdlmaende. Det beskrivs
om atgarder som vidtagits for att framja hal sosituationen och trivseln pa arbetsplatsen.
Kompetensutveckling ar temat som varit i fokus under 2003 med internutbildningar och
andra kompetenshojande &tgarder.?®

Yiterligare visuella tecken pa foretagets hasotankande kan vi som konsumenter
observerai butikernas kyldiskar. Det finns exempelvis ett stort antal olika fettinnehalls
aternativ pa de flesta mejeriprodukter. Ofta finns det dven foldrar om hur man lever
hélsosamt med exempel pa recept och nyttiga produkter. Denna trend har enligt oss
eskalerat under senare &r.

6.7.2 Halsotrend i fokus

Det hédsofokus som réder i samhdlet tror Urban dels har sin grund i den ddrande
befolkningen. Dels sa kostar sjukvarden mer da folk lever langre men ocksa pa det
personliga planet da det idag handlar om att ta tillvara och forlanga det liv man har. Han
sager aven att generationen kring 50 & idag inte har sina fordldrar som forebilder utan
sina barn. Det har skett en slags vridning av trend. Det som han ocksd menar kan ligga
till grund for den hélsotrend som rader & att vi idag har uppnatt en materiell standard
som langt Gverstiger vart behov. Materiella saker &r idag inte nagot att efterstrava da de
kostar forhallandevis lite och vi har ala mojlighet att inforskaffa dem. Istélet, menar
Urban, har det da blivit intressantare att se till sig §a@v och sin egen halsa som viktig.
Detta kan sesi det 0kande antalet utforda skonhetsoperationer. Urban menar ven att det
skett en inkomstférskjutning som idag innebédr att den yngre generationen har allt
mindre pengar medan den &dre generationen &r den rika och kopstarka

Han ser hdsa som en mgjlighet att utnyttja denna trend for att differentiera sig och sitt
foretag. Nar vi tar upp amnet miljé som en sadan foregaende trend, menar han att det
idag inte & majligt att anvanda miljo som en differentieringsfaktor, da alla arbetar for
och med god milj6. Det krévs ndgot annat for att hdja sig 6ver den "normala’ nivan.”®

208 gk &nemejerier, Arsredovisning och Miljéredovisning 2003
2 personlig intervju med Urban Fasth 2004-05-11
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6.8 Skanemejerier med halsa som kommunikationsmedel

6.8.1 Att

Pa foretagets marknads- och personalavdelning, forefaller det finnas en gemensam bild
av att hdlsa inom organisationen & nagot som &r viktigt for foretaget. De menar att for
att kunna sdlja produkter, som ska fa folk att ma béttre och leva sunt, med trovérdighet
kravs det att organisationen sdv pa sitt och vis foregar med gott exempe.
Resonemanget som vi méter vid de bada intervjutilifdlena & forhdllandevis
samstammigt vilket kan tyda pa att medvetenheten om amnet & uttalad och pa nagot
sitt formedlad inom organisationen. Béda personerna arbetar pa huvudkontoret och
befinner sig forhdllandevis nara den plats dar strategiska beslut tas vilket kan vara en
forklaring till deras gemensamma uppfattning. Det forefaller dock finnas ett uttalat
samarbete mellan marknads- och personalavdelningen vilket tyder pa en hog
medvetenhet kring amnet hdlsa och dess betydelse i olika sammanhang. Medvetenheten
som finns har véaxt fram i samband med lanseringen av produkten ProViva. Denna har
varit en utlésande faktor som gjort att hela organisationen maste leva upp till samma
rykte som produkten. Detta har mycket haft sin del i att man fran Skanemejeriers sida
velat ha en organisation som skulle klara en granskning for att inte &ventyra produktens
héanseende. Detta resonemang skanker @&n mer trovardighet till vara antagande om att
vad som forsiggdr inom en organisation far eftervarkningar @ven bland de externa
intressenterna. Foretaget vill vara forberett pa den Okade transpares som omgivningen
Kraver.

6.8.2 Hur

P4 olika sitt har organisationsstrukturen och hdlsa som en kommunikator fétt en
betydelse i foretagets |6pande arbete. Det tar sig uttryck i en rad olika aktiviteter. En del
bestar i att f& personalen att aktivt kanna sitt bidrag i produktionen. Om personerna vet
vilken betydelse deras insats har, i ett storre sammanhang, kan ett béttre arbetsresultat
uppnas. Detta kan vara svart att se da det arbetas med utvecklingsprojekt for nya
produkter dér tiden mellan forskning och tillverkningsstart kan vara mycket 1ang.
Vidare tar medvetenheten om hésa och organisation sig uttryck i olika mer handfasta
aktiviteter som utbildning av personal inom omradet, majlighet till fysiska aktiviteter,
fruktkorgar pa avdelningarna och sa vidare. Mdlet &r att inspirera personalen till egna
aktiviteter. Foretaget tillhandahaller vissa verktyg som det & upp till var och en att
anvanda. Det halsoframjande arbetet har till en borjan lagts pa en ganska grundl éggande
niva ldag & det de tva ledorden aktivitet och rorelse som utgor grunden i den interna
hal sosatsningen. Foreldsningarna personalen far ta del av behandlar dess begrepp och
belyser vilka personliga vinster dar finns att géra med anpassad kost och aktivitet.
Insatserna har fatt ett bra mottagande med god uppslutning. Just utbildning av personal
tasi teg)lr(iJn upp som exempel pa faktorer som kan verka positivt for den psykosociala
miljon.

210 Theorell, T., 2003
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Pa olika satt inom organisationen tar medvetenheten kring personalens hélsa sig uttryck.
Som tidigare namnts talas det om vikten av att fa personalen att kénna sig betydel sefull,
Urban menade att alla” maste fa betyda nagot for att ma bra’. Samtidigt & forstael se for
sammanhanget inom vilken individen verkar, avgorande for i vilken grad den kan vara
en god ambassador for foretaget. Ett sétt, som anvands pa Skanemejerier for att mer
eller mindre tvinga personaen ait ta del av det totala sammanhanget, & att anpassa
|6nesystemen. Tidigare radde ett mer volymbaserat system dar alla fick lika mycket
betalt beroende av hur mycket som producerades. ldag finns det mer anpassade
lonesystem som paverkar beteendet hos medarbetaren. Urban tar upp ett mdande
exempel pa detta och némner lastning av packboxar med mejerivaror som ska ut till
butikerna. Tidigare var det vilken volym som kdrdes ivdg som var avgérande for hur
prestationen bedomdes. Idag & det kanske hur packboxen & packad och hur anpassat
innehallet & till de butiker som tar emot leveransen som &r kriterier for hur prestationen
uppfattas. Forstar man da hela kedjan fran tillverkning tills det att produkten star pa
butikshyllan och har det tankeséttet med sig i sina handlingar blir resultatet av
arbetsinsatsen béttre och premieras. Detta & exempel pa ett sétt att styra personalen mot
ett mer helhetstankande vilket &ven enligt foretagsrepresentanterna far folk att ma
béttre. D& personer kanner sin roll och sin betydelse tenderar hdsan att gynnas.
Samtidigt gors vinsten att personalen som mar bra och kanner sig betydelsefull,
fungerar som en god ambassadér i sina olika kontakter med kunder och andra. Den
enskilda individen utgér en bricka i det totala spel som utgdr organisationens
marknadskommunikation.

Ett annat mer handfast sétt som Skanemejerier nyttjar for att efterlevasinama paintern
god hédlsa och fa en ytterligare mojlighet att kommunicera detta &r att ansluta sig till
Korpens hélsodiplomeringskampanj. FOr att bli diplomerade finns det ett antal kriterier
som maste vara uppfyllda. Detta leder till att egenkontrollen Okar och kanske att
hélsosatsningar tas pa storre allvar fran ala parter. Sedan mars 2004 & Skanemejerier
halsodiplomerade och f&r anvanda Korpens logga for hasodiplomering. Pa korpens
hemsida kan man |&ésa att det & oOver 600 foretag som blivit hélsodiplomerade sedan
projektets start. Som forfattare till denna uppsats stéller man sig lite frégande till varfor
man aldrig tidigare hort talas om halsodiplomering. Det forefaller som om dessa foretag
endast anvander denna utmarkelse for internt bruk. Vi har inte pa ndgot vis kommit i
kontakt med nagot foretag som aktivt kommunicerat denna utmérkelse och forsokt dra
nytta av utmarkelsen pa ett marknadsmassigt plan. Enligt teorierna att varje individ
fungerar som en budbérare for organisationen® kommer hélsodiplomeringens fordelar
att synas utat anda nar personalen mar béttre. Dock borde denna utmérkelse &ven kunna
vara en storre del i den mer riktade marknadsféringen. Inférande av hal sodiplomering
pa ett foretag ligger i linje med vad Boselie, Paauwe och Richardson siger angdende
strategiska ledningsbeslut. De menar att det idag ligger en storre fokus pa den interna
unika situationen vid fattande av strategiska beslut. En form av “inside-out” tankande
anvands dar de interna forhallandena & avgorande for vilka beslut som fattas. Tidigare
togs manga beslut baserat pa externa faktorer, som exempelvis konkurrentanalyser, ett
"outside-in” tankande radde i hogre grad.?? Halsodiplomering & ett exempel pa ett
beslut som har ett stort internt vérde och som baseras pa den situation som rader inne pa
foretaget. Vi menar dock att en utmérkelse av detta slag dven kan fa en stor effekt i den
externa kommunikationen.

2| jljander, V., Strandvik, T. 1995
212 Bosglie, P., Paauwe, J., Richardson, R. 2003
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Pa Skanemgjerier fors budskapen om halsa och halsodiplomeringen bland annat ut via
interntidningen som gar till ala anstéllda. Foretagets distributorer far ocksa ta del av
tidningsmaterial dar det star att 14sa om exempelvis halsodiplomeringen. Man forsoker
se kedjan runt organisationen som en helhet som bestdr av bland annat ménniskan pa
foretaget, produkten och konsumenten. Ett trovardigt samspel mellan dessa & nagot
som efterstravas.

| foretagets arsredovisning syns med tydlighet intentionen som finns att kommunicera
hdlsa till berdrda parter. En stor del av informationen handlar om héalsorelaterade
atgarder och produkter med en klar ha sokoppling. Redovisningen av sjukfrénvaro och
dylikt har som tidigare namnt skérpts men vissa foretag nyttjar detta pa ett mer utokat
sétt. Istéllet for att bara tala om det mest nddvandiga kan man ge mer information till
|&saren.

6.8.3 Organisationen talar

Vid bada intervjutillfallena tréffar vi personer som har vana att tréffa andra manniskor
inom sitt arbete. Kommunikation savdl verbal som 6vrig & ett omréde som bade
produktgruppchef Urban Fasth fran marknadsavdelningen och personalman Fredrik
Heidenholm troligtvis har i sina dagliga arbetsuppgifter. De & bada duktiga pa att
uttrycka sig och kanske till och med ser intervjutillfallet med oss som ett bratillféle att
kommunicera ut de tankta interna forh@llandenatill en extern publik. Ar fallet sa styrker
detta i hogre grad vart inledande syfte att hdlsa kan vara ett betydande
kommunikationsmedel.

Svaren vi far fran Urban och Fredrik ligger i linje med vara tankar och foretaget verkar
ha instédllningen att interna forhallanden fé&r betydelse for den externa alméanna
uppfattningen. Vad de bada representanterna fran foretaget sager |ater genomtankt och
genomarbetat men det & dock inte helt 1t for oss utomstaende att verkligen bilda oss
en uppfattning om hur implementeringen av tankegangarna fungerar i verkligheten.

Vid en analys av detta slag dar vi diskuterar hur en organisation kommunicerar med
olika intressenter kan det vara nyttigt att stélla sig frdgan om vad som &r verkligheten.
Ar verkligheten for oss som stér utanfor foretaget de verkliga forhallanden som existerar
inom organisationen eller & verkligheten for oss den bild vi far via ett foretags
kommunikation. Det skulle ju faktiskt kunna vara sa att ett foretag formedlar en bild av
sig séva som pa nagot st blir allmant etablerad utan att folk egentligen har nagra
direkta fakta att g& p& Ar d& den allmanna uppfattningen verkligheten eller &r det
forhallandena som ingen kanner till som utgor verkligheten.

Knyter man an till vad bland annat Duncan och Moriartys sager om att foretag inte bara
kommunicerar genom medvetna och planerade kanaler utan att &ven en omedveten
kommunikation med omvérlden sker borde de interna férhallandena synas pa ett eller
annat sitt.?® DA Holt talar om att det finns ett 6kat krav pa transparents som foretag och
organisationer av olika slag méste anpassa sig till** kan man anta att den

23 Duncan, T. Moriarty, S. 1998
24 Holt, D. B. 2002
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kommunicerade verkligheten och den interna verkligheten kommer att sasmmanfalla mer
och mer. Det borde bli viktigare och viktigare for foretag att ha den interna
medvetenheten hdg och anpassad for ett tydligt krav pa inblick. Aven det faktum att
varje individ i storre eller mindre grad utgor en budbérare av vad organisationen star for
tyder pd att det blir alt viktigare att den kommunicerade bilden och de interna
forhdllandena & av samma slag. Att varje medarbetare fungerar som ett skyltfonster for
foretagen stods dels i teorin®® men &ven i det empiriska materialet. Har kan namnas
Skanemejeriers  halsodiplomeringsprogram, forelésningar, gemensamma fruktkorgar
och andra insatser som nu de anstéllda ska kénna till och bli en del av. Den kénslan av
att arbetsgivaren bryr sig och gor nagot for den enskilde individen bidrar sannolikt till
vilken bild medarbetare formediar till andra. Det paverkar inte bara 5jdva arbetsinsatsen
utan &ven personens installning da den befinner sig i andra situationer.

Van Riel belyser vikten av att ett foretags kommunikation ska vara samstdmmig och att
alla delar ska formedia samma budskap.**® Vad galler Sk&nemejerier har det budskap vi
mots av fran marknads- och personalavdelningen i stora drag varit samstammigt. Detta
skulle tyda pa en viss medvetenhet om att de olika delarna av foretaget har betydelse for
den samlade bild som etableras bland andra.

Nu &r det alltsd varden som inte har med galva produkten att gora utan som mer ror
forhallandena kring produkten som tas upp. Detta visar sig da bade Urban och Fredrik
poangterar vikten av att inom organisationen férega med gott exempel. Vad
organisationen och individernainom den foretar sig har betydelse. Urban menar till och
med att prioriteringen som finns pa foretagets interna miljo, fungerar som en form av
"skandalsakring”. Ett avsléjande om négon typ av missforhdlande skulle alvarligt
skada organisationen och dess varumérken.?*’ ForhalIningsséttet f&r stod i en stor del av
det teoretiska materialet. Att organisationens agerande har betydelse tas tidigt upp av
Kotler och Levy dér de menar att allt omkring en organisation signalerar olika signaler
som far betydelse for uppfattningar om foretaget. Agerandet inom organisationen har
fétt en allt storre betydelse pa senare ar, kravet pa dkad Gppenhet och transparents ar en
bidragande faktorer till denna utveckling.?*® Aven media har idag en mycket stort fokus
pa vad som hander innanfor foretagets vaggar. Media har dessutom en forkéarlek nér det
gdler att skriva om missforhdllanden och negativa héndelser. Bjorn Sjogren
personalchef pa Nackageriatriken menar att det & mycket svart att fa pressen att skriva
om positiva organisatoriska handelser.?’® Det faktum att de interna organisatoriska
forhallandena har betydelse och paverkan pa manniskor kan ses i utgangspunkterna for
strategiska beslut pa foretag. Det har blivit vanligare att 6vergripande strategiska beslut
tar sin grund i interna forhdllanden istéllet for att vara baserade pa externa faktorer.??°

Om Skanemejeriers beslut om att ha den interna halsan hogt upp pa prioriteringslistan
beror pa omtanke av de interna férhallandena eller bottnar i en réadsla for negativ extern
publicitet & svart att siga. Om beslutet & grundat pa ett "inside-out” tankande eller ett

215 Gronroos C, 1996

28 \/an Riel, C.B.M, 1995

“YPersonlig intervju med Urban Fasth 2004-05-11
218 Balmer, JM. T. 2001

29 E_post-intervju med Bjérn §jégren 2004-05-14
20 Bosglie, P., Paauwe, J., Richardson, R. 2003
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” outzgildei n” tdnkande som forskarna Boselie, Paauwe och Richardson skulle ha uttryckt
det.

Den 6kade mediala fokusen och kraven pa dppenhet & aspekter som Skanemejerier har
att beakta. Det interna agerandet har fatt en allt storre betydelse for alla organisationer
och vad som hander inom foretagen har blivit en del i den externa kommunikationen. |
Skaénemejeriers fall har den externa kommunikationen varit av en defensiv natur. De
goda forhdlandena inne pa foretaget har mer varit ett skydd mot negativ
uppmérksamhet och negativa skriverier. Urban kallade det ” skandalsakring”, pastaendet
understryker i hdg grad vikten av vad den allmanna uppfattningen om ett foretag har for
betydelse. Detta & inte minst uppenbart for ett foretag som Skanemejerier som till stor
del sdljer sina varar med hjdlp av ett kommunicerat mervarde. Denna utveckling har
saker en alt storre roll i sammanhanget da mervéardet som ska sdlja drar sig alt langre
bort fran produktegenskaper utan istéllet handlar det om den vidare situationen som
organisationen formedlar.

Kanske skulle foretaget i en mycket storre utstrackning anvanda sig av sina
organisatoriska forhallanden i sin kommunikation. Nu sker det forstas en formedling av
budskap via foretagets personal och férhoppningsvis vittnar de om rédande fordel aktiga
forhdllande. Men aven i mer riktade marknadssatsningar skulle formodligen argument
som att foretaget & hédlsodiplomerat kunna anvandas i en hégre utstrackning. Att
foretaget har ett stort fokus pa intern halsa & inget som vi som uppsatsforfattare hade
vetskap om trots att vi ofta varit kdpare av foretagets produkter som exempelvis Pro
Viva. Produkterna siljs som sagt till stor del pa mervérde, anda upplever vi som externa
intressenter, da vi tittar in i organisationen, att foretaget missar att formedla en rad
uppenbara mervarden. Vi menar att fokuseringen kring interna aspekter och
halsodiplomeringen & argument som skulle kunna fungera i en mervardeskapande
funktion. | framtiden kommer troligen mervérdesberoendet hos foretag som
Skanemejerier att Oka ytterligare. Detta bland annat for att kunna sté emot konkurrensen
fran egna varumérken och billigare importprodukter. Da kan mervérden av en lite
annorlunda karaktéar som exempelvis bra interna forhallande vara ndgot som far en
produkt att sticka ut pa butikshyllan.

6.8.4 Varfor

Fran ledningens sida ses insatserna som ett strategiskt verktyg med tre huvudspér.
Insatserna fungerar som ett personalpolitiskt instrument vilket kan ha effekt dels mot
den enskilda individen men &ven som ett gangbart argument i fackliga forhandlingar.
Det andra argumentet for dessa insatser & mer affarsméassigt da man ser det som en
forutsittning for att kunna sdlja functional food. Det kan ju vara det 6kade kravet pa
insyn och ©ppenhet som mer eller mindre tvingat fram en intern Oversyn. Detta
konfirmeras till viss del av Urban Fasth d& han sager att forsaljningen av functional food
produkter har varit en bidragande orsak till att den interna h&lsan och de interna
forhallandena satts i centrum. Resonemanget bottnar i att ett foretag som Skanemejerier
méste foregd med gétt exempel gentemot sina konsumenter.”?? Totalbilden foretaget
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sander ut & det tredje benet det strategiska verktyg som ledningen ser héal sosatsningen
som. Foretaget anser att den totala bilden av organisationen & det som i langden skapar
trovardighet. Resonemanget later hogst rimligt men fragan & om konsumentens
uppfattning om trovéardigheten ska komma fran det faktum att man inte hor talas om
négra missforhallande eller att man blir upplyst om de goda forhallande som foretaget
menar rader.

Att skapa andra varden kring sina produkter ses som ett strategiskt led for att klara
konkurrensen mot exempelvis egna varuméarken. Skanemejeriers forsaljning bygger till
stor del pa att kunderna lar kénna produkternas mervarden. Det ligger i foretagets
filosofi att skapa starka varumérken som ska f& kunden att k&nna trygghet och
fortroende for produkterna??® Det dkade intrdnget av detaljhandels egna varumérken &r
ndgot som ytterligare gor mervardesbyggandet vitalt for Skanemejerier. Det & svart att
konkurrera med pris. Istéllet maste kunden kanna att det i vissafall & vart att betala mer
for just detta foretags produkter. | handeln finns intentionen att férsajningen av egna
varumarken ska Okas ytterligare vilket sétter en alt hogre press pa marknadens évriga
aktorer.?** Skénemejerier hoppas vid forsaljning av sina produkter att kunderna ska via
mervardet bli lojala mot varan. Tidigare har ett sdljargument kunnat vara "gott och
billigt” idag récker inte detta for att Gvertyga kunden det & andra saker som kan skapa
lojala kunder. Saljargument idag kan vara” ansvarsfullhet och image” .

Skénemejerier & ett foretag som visar att hdlsa som en organisatorisk faktor kan
anvandas som kommunikationsmedel i samstammighet med foretagets produktportfdlj.
De ser det faktiskt som en nddvandighet att ha den interna situationen organiserad i
enlighet med produkterna for att kunna sdlja med trovardighet. Till en viss del sker detta
aktivt via produkter, arsredovisningar och séljtidningar men till en stor del sdkrar man
aven infor framtiden da man beaktar majligheten till |ackage om den interna situationen.
Skénemejerier  belyser att hdlsa organisatorisk  faktor & ettt  viktigt
kommunikationsmedel da de sager att trovardigheten &r vital och att fasaden inte far
spricka.

223 personlig intervju med Urban Fasth 2004-05-11
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7. Nackageriatriken ett féretag som vill synas

7.1 Inledande kontakt

Var forsta kontakt med Nackageriatriken AB fick vi davi studerade 2004 &rs lista dver
Sveriges basta arbetsplatser som presenterades i Veckans Afféarer. Nackageriatriken
kom pa andra plats efter Kanal 5 i undersokningen som & utford av Oxford Research
efter konceptet Great Place to Work®.2%

Vi tog initial kontakt med Nackageriatriken via e-post och fick ett positivt svar tillbaka
fran personalchef Bjorn Sjogren som sade att de garna samarbetade med oss i vart
uppsatsarbete. For att etablera kontakten négra dagar senare ringde vi upp Bjorn och da
vi nadde honom satt han pa Heathrow i London efter att ha tréffat personer fran
Financial Times. Det visade sig d& att Nackageriatriken &ven placerat sig pa Oxford
Research lista 6ver Europas 100 bésta arbetsplatser och listan uppmérksammades av
Financial Times. Vart intresse for Nackageriatriken blev givetvis inte mindre av denna
upptackt utan lusten att fa veta mer om denna arbetsplats blev bara storre.

Via e-post och telefon har en intervjuer med personalchef Bjorn Sjogren, som aven ér
chefssiukskoterska pa en av Nackageriatrikens avdelningar, gjorts dar Bjorn fatt
respondera fritt pa ett antal fragor.?*’

7.2 Verksamheten och interna forhallanden

Nackageriatriken & en privat aktor, beldgen pa Nacka Néargukhus, som erbjuder
speciaistvard for ddre i Stockholmsregionen. Behandling av personer med akut
gukdom eller som forsamrats i en kronisk sukdom och har behov av medicinsk
utredning, behandling eller rehabilitering erbjuds. Ett avtal med Stockholmslans
landsting finns och de som bor inom regionen far komma till Nackageriatriken for vard
efter remiss fr&n lakare. Verksamheten bedrivs inom vérdavdelningar, i SAH?%-
Avancerad hemsjukvard samt pa mottagning. Varje vardavdelning har sitt geografiska
upptagningsomrade i syfte att skapa en kontinuitet i vardkedjan. Personer fran Gvriga
landet har ocksd méjlighet att soka sig till kliniken.??®

Nackageriatriken har en uttalad platt organisation med tillgangliga chefer pa tva nivaer,
VD och foérsta linjens chefer. Inom organisationen pagar ett fortlopande arbete for att
forbéattra logistik, arbetsmiljo och att forebygga risker i varden. Sjukvarden préglas av
ett standigt behov att infora ny teknik och férandra metoder och rutiner. Inom omradet
sker det omfattande vetenskaplig forskning vilket bidrar till att ny vetskap standigt
maste beaktas.

225 \www. greatpl acetowork.com 2004-05-26
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Pa fragan om organisationsstrukturen har nagon betydelse for personalens hélsa svarar
Bjorn att det finns en hel del forskning som styrker detta. Forskningen framhaller bland
annat vikten av chefens roll, dessa bor vara tillgangliga, tydliga, empatiska och
bekréftande. Bjorn séger vidare att den platta organisationen har manga fordelar men att
den inte pa ndgot vis garanterar en halsosam arbetsmiljo. Inte heller ett stort eget ansvar
& nagot som nodvandigtvis behdver vara hal sobeframjande. | den platta organisationen
finns en uppenbar risk att chefen med alltfér manga understéllda inte hinner vara en bra
chef. Ett storre egenansvar hos varje medarbetare kan ocksa vara betungande da inte
tillrackligt med handledning och stod kan ges fran chefen. Oklaramal och foérvantningar
& andra saker som tas upp som grund for en otrygg arbetssituation. Pa Nackageriatriken
har man forsokt |6sa dessa problem genom att cheferna deltar i handledningsgrupper,
tillbringar mycket tid med personalen och &r tillgangliga
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Figur 3 Organisationsstruktur Nackageriatriken AB%*
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Nackageriatriken liksom manga andra organisationer inom varden har en dvervagande
del kvinnor anstdllda av de 299 medarbetarna® & 90 procent kvinnor. Inom
organisationen har 80 procent hogskoleuthildning och personalens medianalder ligger
pa 41 a&r. Det finns olika policys som foretaget har utarbetat gentemot de anstéllda dessa
kretsar bland annat kring diskriminering, l6ner och droger.?*

7.2.1 Friskvardspolicy

Nackageriatriken har under de senaste aren haft som ma att arbetsplatsen dven ska
utgora en positiv miljo for fysisk aktivitet. Nagot som personalen har uppmarksammats
pa & kostens betydelse for halsan. Andra saker som tas upp &r att det krévs kunskap och
forstaelse for hur andra livsstilsfaktorer paverkar hdsa och arbetsformaga. Ett exempel
kan vara hur negativ stress bade pa arbetsplatsen och i privatlivet kan vara av stor
betydelse for hur individen upplever sin situation. Bjorn betonar vikten av att varje
enskild person ges mdjlighet utifran en individuell handlingsplan forandra sitt sétt att
leva

Nackageriatrikens uttalade friskvardspolicy har som syfte att oka trivseln och férebygga
sjukskrivningar pa arbetsplatsen. Den ska dven skapa en miljo dar medarbetare och
ledning far stimulanstill och kunskap om fysisk aktivitet och sundare vanor. Maen med
denna policy & att arbetsskador ska forebyggas, personalen ska fa okad kunskap om
hél sa samt att hél solaget ska forbéttras.

Bland exempel pa dtgéarder som gors kan namnas att ledningsgruppens medverkan i
hélsoarbetet ses som vital. De medverkar i de aktiviteter som erbjuds och foregar
darmed med gott exempel. Inom foretagets lokaler rader rokforbud for personalen. Det
finns ett traningsrum som kan utnyttjas nar som helst under dagen, §ukgymnaster
instruerar de som vill tréna. De anstéllda har om arbetet tilldter rétt till en timmes
friskvard per vecka, dessutom erbjuds pausgymnastik varje vecka. Det har underlattats
for cykelparkering néra huvudingangen. Pa varje avdelning finns fruktkorgar, foretaget
& aven andutet till foretagshalsovard via Lanshdsan Curera. For att stimulera aktivitet
pafritiden subventioneras en del av dessa kostnader for exempelvis traningskort.

Resultaten av halsoarbetet foljs upp pa olika sitt under &ret. Pa de individuella
halsoprofilerna gors en uppféljning en gang per ar. Pa arbetsplatsen utfors ocksa
grupptest en gang per & som mater arbetsmiljo och stress. Sjukskrivningsstatistiken
jamfors aven den en gang per & med foregaende érs siffror. Den totala §ukfranvaron pa
Nackageriatriken uppgar till 7,2 procent

Arbetshalsa ar viktigt bade ur humanitart och ekonomiskt perspektiv bade for den
enskilde och for arbetsgivaren. Ur ekonomisk synvinkel & det inte bara en kostnad for
gukloner utan det tillkommer kostnader for vikarier och den produktionsstérning som
uppstar.

21 \/eckans Affarer/Oxford Research
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7.3 Behovs marknadsforing inom vardsektorn?

Vi stédllde fragan till personalchefen Bjorn om det fanns ndgot behov av marknadsforing
inom den bransch Nackageriatriken verkar? Svaret vi fick var Overtygande och
forstérker syftet med denna uppsats ytterligare. Bjorn understrok att en klinik eller ett
sjukhus idag framforallt lever pa sitt rykte! En del handlar om hur patienter och aven
deras anhdriga uppfattat varden vilket sprider sig. En annan kanske viktigare del handlar
om hur andra vérdgivare uppfattar foretaget eftersom det & de som remitterar och
rekommenderar patienten fortsatt vard inom Nackageriatriken. Foretaget har idag ingen
anpassad marknadsfdring direkt mot patienter men deltar i olika utétriktade aktiviteter
riktade till pensiond&rs- och patientorganisationer.”® Foretaget vander sig till en
betydande malgrupp. Antalet dldre i landet blir bara fler och fler. Pensiondrernas
riksorganisation har aldrig haft s& manga medlemmar som nu. Organisationen har
narmare 385 000 mediemmar och & den stérsta pensionarsorganisationen i Norden.?*
Nackageriatriken bestker &en akutmottagningar och vardcentraler i ett informerande
syfte dar beskrivning och diskussion kring organisationens vard, remittering och service
sker.

7.3.1 Personalen fungerar som ambassadorer

Vi frdgade &@en om hdsa inom organisationen skulle kunna vara ett
marknadsforingsargument och Bjorns svar tyder pa detta "sakert, men mer indirekt.
Matet med patienten och hans narstaende ar central inom all sjukvard. Personal som
mar bra ger ett béttre, positivare och gladare bemétande till patienten och det ar bra
marknadsforing.” Bjorn menar ocksa att personalen externa kontakter ar betydel sefulla.
Personalen kan ses som en budbérare av hur organisationen fungerar. Detta kan ha stor
betydelse vid exempelvis ett foretagets rekrytering. Bjorn upplever att manga som soker
arbete inom Nackageriatriken gor det for att ndgon annan anstdld har talat om for
personen hur det &r att arbeta dar. Bjorn for samma resonemang da vi frégar varfor man
bor arbeta for en god halsa pa arbetsplatsen. Han sager att personal med god hélsa blir
goda ambassadorer for foretaget och bemdter patienter pa ett béttre sitt. De basta
medarbetarna kan rekryteras pa ett lattare sétt. Foretagets ekonomiska situation
forbéattras dessutom.

Annars har personalens situation inom vard och ddrevard fatt utstd en hel del kritik i
media. N&r vi undrar vad som skiljer Nackageriatriken fran dessa exempel siger Bjorn
att det inte finns nagra enkla knep att tatill for att fa en bra arbetssituation. Det & arbete
pa manga omraden som géaller. Att man inom organisationen lyckats forklara sambandet
mellan bemotandet av patienter, tillganglighet, vardkvalité, teamarbete, effektivitet, mal,
uppdraget och foretagets [onsamhet & en viktig faktor. En annan betydel sefull sak ar att
de anstédllda ser att foretaget anstrénger sig for att hitta |6sningar som gagnar ala. Ett
exempel pa detta & att arbetsmiljdenkéter och lampliga forandringar diskuteras med
hela personalgruppen.

233 E_post-intervju med Bjérn §jégren 2004-05-14
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7.4 "En av Sveriges basta arbetsplatser”

En av anledningarna till att Nackageritriken anmélde sig till Oxford Researchs
undersokning var att man inte kande igen sig i den allmanna uppfattning om sjukvard
som finns i samhédlet. Den almanna bilden kénnetecknas av délig arbetsmiljo,
frustrerad och missndjd personal. Foretaget vill kunna jamfora de anstélldas upplevelse
mot anstélldai andra branscher. Oxford Researchs bedomning bygger till tva tredjedelar
pa en enkatundersokning bland personalen och en tredjedel pa en vardering som Oxford
Research gor. Uppgifter som lamnats kretsar kring  statistikuppgifter pa
personalsammanséttning, antal anstdllda, utbildningsbudget, kompetensutveckling,
jamstalldhetsfragor med mera. Bjorn siger att en hel del av vara intervjufragor
korrelerar med uppgifterna Oxford Research efterfragade.

7.4.1 Kan utmarkelsen anvandas?

Vi frégar forstds Bjorn om utmérkelsen kan anvandas i ett kommunikativt syfte mot
marknaden. Bjorn sager att i lokaltidningen Nacka-Va&rmdo-posten har, efter att ett
pressmeddelande skickats, en stor artikel gjorts. Bjérn beskriver aen problemet att
rikspressen inte & speciellt intresserade av att skriva om positiva exempel. De &r istéllet
ute efter negativa exempel som ger stora skandalrubriker. Foretaget bestélare,
Stockholms Lans Landsting, har uppmarksammat utmarkelsen och det kan vara mycket
viktigt da det inom en snar framtid kommer att ske en ny upphandling av verksamheten.
Kan bestdllaren forstd sambandet mellan god arbetsmiljd och bra vard har
Nackageriatriken ett mycket bra forhandlingslage. Ett mervarde som kanske ménga av
konkurrenterna saknar finns. Annars har utmérkelsen framfdrallt kommunicerats internt
da det & av vikt att personalen & stolta éver sin arbetsplats. >
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7.5 Nackageriatriken och halsa som kommunikationsmedel

7.5.1 Att

Nackageriatriken &r ett exempel pa en organisation som har uppmarksammat betydel sen
av vad for bild ménniskor inom organisationen och i omgivningen har av foretaget. De
forestaliningar som finns bland folk fortplantar sig 1&tt och kan bli den almangiltiga
forhallningsgrunden gentemot en organisation. Personalchefen Bjorn namner som ett av
skalen till att Nackageriatriken anmélde sig till tavlingen om Sveriges béasta arbetsplats
var just att jamfora de anstélldas situation inom varden mot andra branscher. Det faktum
att man anmalde sig till en tavling av detta slag visar pa en medvetenhet kring de interna
forhallandenas relevans i olika sammanhang. Den allménna bilden av vardyrket &r att
arbetssituationen & anstrangd och bevérlig pd en rad sitt, vilket skulle kunna
motbevisas pa detta sétt. Personalchef Bjorn Sjogren namner flera saker som visar att
organisationen kan ha betydelse for halsan och att hdlsa & nagot som anvands i
kommunikationen foretaget har med omvérlden. Han talar bland annat om att de
anstéllda fungerar som ambassadorer och budbérare fér sin arbetsplats. Detta tar sig
uttryck bland annat i form av en underléttad rekrytering men &ven ur ett
forsaljningsperspektiv har uppfattningen av organisationen stor betydelse”® En rad
forskare anduter till dessa teorier som sager att kommunikation sdval internt som
externt & av storsta betydelse for relationen mellan foretag och kund.?®” Det & inte bara
den kommunikation som medvetet sprids som har betydelse. | Balmer star det att |&sa
att organisationen i sig kommunicerar med omvérlden. Detta mycket via enskilda
individer handlingar men &ven genom de olika sammanhang dar foretaget syns.”*® Det
ar de enskilda individerna som utgor sjdlva grunden for foretaget. Personalens betydel se
ar annu storre i ett tjansteforetag som Nackageriatriken. Relationen mellan personaen
och patienterna, som far ses som foretagets kunder, och vilka band de kan knyta har
betydelse for hur fortaget uppfattas.®® Det finns en mojlighet att sticka ut i mangden da
ett foretag inom vardsektorn kan uppfattas som en av Sveriges basta arbetsplatser.
Potentialen for forbéttrat rykte inom branschen & stor samtidigt som rekryteringen av
kompetent personal kan gynnas. Halsans och arbetsplatsens forhallande kommuniceras i
rekryteringsarbetet da detta kan vara argument for att véljajust denna arbetsplats.

7.5.2 Hur

Andraplatsen pa listan 6ver Sveriges basta arbetsplatser tyder pa en klar medvetenhet
om att arbetsklimat och hélsa har en betydelse i ett kommunikativt syfte. Bjorn sager att
en stor del av den goodwill som placeringen innebar formedlas internt for att fa de
anstéllda att kdnna stolthet gentemot sin arbetsplats. Han menar vidare att en del i att
lyckas med olika halsoframjande insatser ligger i att &ven ledningen féregar med gott
exempel. En god intern kommunikation ar essentiellt i ett arbete dér alla ska kunna
kénna tillhérighet och engagemang.?*® Resonemanget styrks bland annat av Gréonros
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och Gummessons teorier om vikten av intern marknadsféring. Gummesson séger att
ledningens engagemang & vasentligt for det interna klimatet.”** Andra forskare menar
till och med att det ar en forutséttning for lyckad extern kommunikation att dar finns en
fungerande intern marknadsforing. Inom den interna marknadsféringen & utbyte av
tankar och idéer mellan olika avdelningar och nivaer inom foretaget avgorande. En
annan viktig faktor & att etablera delaktighet fran alla parter inom en organisation.?*
Inom Nackageriatriken nyttjar man en platt organisation med tva chefsnivaer dar det &
vasentligt med stor delaktighet pa allanivaer. Det ligger i ledningens intresse att befinna
sig pa samma plan som dvriga vilket skapar samhorighet och n6jd personal. | teorin star
det att lasa de anstdllda kan ha samma behov att fa sina 6nskemd och behov
tillfredsstéllda som kunderna har. Personalens méjlighet att fa sina behov uppfyllda
paverkar deras sétt att arbeta mot kunderna. Anstallningstrygghet och tillfredsstallelse
med sin situation hos personalen ar faktorer som kan ledatill att lojalitet utvecklas bland
kunderna.®*® Inom Nackageriatriken tas personalens 6énskemd bland annat fram via
gruppméten, utvarderingar av enkéater och i den dagliga personalkontakten. Personalens
betydelse tycks vara uppmarksammad i ala fal da frégan stéls till ledningen.
Placeringen pd, som bygger pa personliga enkéter, tyder pa att personalen aven i
verkligheten kanner tillfredsstéllelse. | teorin tar bland annat Grénroos upp den
interaktiva marknadsforingsfunktionen déar personalen har en storre roll an det faktiska
arbetet som utférs.*** Detta borde inte minst géla vardsektorn dar kontakten mellan
personal och externaintressenter &r stor.

Att utmérkelsen anvands kan framforallt skonjasi rekryteringen och pa hemsidan. Bjorn
namnde problemet med att f& media att skriva om positiva héandelser som denna. Han
menade att stora delar av pressen hellre skriver om skandaler &n lyckade exempel. Dock
har foretagets namn figurerat i positiva sammanhang da Oxford Researchs lista figurerat
i olika sammanhang bland annat i Veckans Afférer.

Annars ar det svart att géra nagon riktig vardering av vad en placering pa listan 6ver
Sveriges bésta arbetsplatser ar vard. Exponeringen & kanske inte den basta med tanke
pa att vi fick soka aktivt for att komma i kontakt med en lista av detta slag, Vi kunde
sedan tidigare inte ndmna vilka foretag som funnits pa listan tidigare. Den forefaller inte
vara allmant kand. Organisationerna pa listan verkar inte inse vilken potential det ligger
I att kunna titulera sig som en av Sveriges basta arbetsplatser. Det & inget som vi har
upplevt i den riktade marknadskommunikationen fran berorda parter. Det dnda egentliga
tecken pa att de framskjutna placeringarna kommuniceras har vi stott pa da vi besokt
foretagens hemsidor. Dér finns i regel en liten symbol som indikerar att foretaget finns
pa listan. Mgjligtvis finns dar négra korta meningar om utmérkelsen under rubriken om
arbete vid foretaget. | Nackageriatrikens fal finns dar pa hemsidan startsida en symbol
som sager " Sveriges basta arbetsplatser 2004”. Det gar inte att klicka pa symbolen for
ytterligare information eller forklaring. Endast under menyrubriken ”kom och jobba hos
oss’ finns en kortfattad forklaring pa tre meningar om att foretaget placerat sig pa listan.
Den goda arbetshdlsan och personalens hdsa anvands bara som en
kommunikationskanal i rekryteringssyfte pa hemsidan. Uppenbarligen skulle en
utmérkelse av detta slag kunna anvandas pa ett annu tydligare sétt &ven i den riktade
marknadsféringen. Hemsidan &r i dag ett av foretags mer betydande skyltfonster mot

! Gummesson, E., 2002

22 Bak, C. A, Vogt, L. H, George, W. R, Greentreg, |. R 1994
23 Ahmed, P. K., Rafig, M., 2003

4 Gronroos, C., 1996

79



omvérlden. Den utgor ofta den férsta och kanske dnda kontaktyta personer kommer i
kontakt med da de vill veta mer om en organisation. Har borde med nagra enkla grepp
ett mycket mer kommunikativt innehdll kunna finnas. Ett enkelt sétt skulle kunna vara
att helt enkelt fa information om utméarkelsen da man klickar pa symbolen. Bjorn menar
som sagt att rikspressen i Sverige inte vill skriva om dessa positiva exempel utan & mer
ute efter skandalrubriker, men foretaget galv &r inte speciellt malande i sin beskrivning
av utmarkelsen.

Att hamna pa ndmnda lista & givetvis mycket meriterande och véardefullt for ett foretag
I olika sammanhang. Inom Nackageriatriken namns den interna marknadsforingen,
rekryteringen samt kontakten med etablerade kunder som omréden dér publiciteten via
utmérkelsen kommuniceras och har betydelse.**> Ang&ende tavlingen kan ndmnas att de
som kan deltaga & varje privat foretag, offentlig verksamhet eller intresseorganisation
med minst 50 anstdllda. For att kvalificera sig maste ett anta enkéter som ligger till
grund for analysen besvaras. Dessa bestér av ett kulturprofilformuldar som besvaras av
personalavdelningen och en medarbetarenkét som ett antal lumpmaéssigt anstallda far
besvara. | forutsitningarna for tavlingen star att ett valetablerat samarbete mellan
deltagande organisation och Oxford Research & nddvandigt for ett smidigt
genomforande. Organisationen ska aven forse institutet med material som styrker att
organisationen & den basta arbetsplatsen aft arbeta pa Detta kan roéra sig om
handbocker for anstéllda, tidningsutklipp, videofilmer med mera. Priset for att deltaga &ér
beroende av hur mycket information av undersokningarna man vill fatillbaka. Den som
endast vill vara med i tavlingen Sveriges bésta arbetsplatser far betala 10 000 kronor
men 6nskar man mer feedback kan priser dkatill cirka 42 000 kronor. De foretag som
placerar sig pa listan kommer att publiceras offentlig, 6vriga som hamnar utanfor listan
forblir anonyma.®*®

Kostnaderna och begrénsningen pa minimum 50 anstallda gor ju att en del foretag
stangs ute frén att varamed i tavlingen. Da det verkar som att organisationen till stor del
far forse ingtitutet galva med uppgifter kan trovardigheten mojligtvis ifragaséttas till
viss ddl. | vilket fall som helst & det givetvis en stor merit att hamna pa listan.
Nackageriatriken lyckades &ven placera sig pa listan 6ver Europas hundra basta
arbetsplatser vilket ocksd skulle kunna kommuniceras tydligare. Bjorns strategi att
motbevisa den pastadda allménna uppfattningen om att varden & en mindre halsosam
arbetsplats har lyckats. Det géller bara att tala om detta fér folk med denna férestalning.

Bjorn ldter oss veta att den absolut viktigaste marknadsféringsmassiga
kommunikationen sker inom organisationen och genom det rykte som foéretaget omges
med. Patienterna och de anhdrigas uppfattning av varden & en av de bitar som genererar
ett rykte om organisationen som sprids externt. Hur andra vardgivare blir bemétta och
uppfattar situationen & ocksa av storsta vikt da de i hog grad remitterar eller
rekommenderar folk att ta kontakt med Nackageriatriken. Resonemanget visar med
tydlighet vad som &ven kan ses i teorin att personalen i manga fal utgor foretagets
viktigaste resurs®*’. Bara att ha den instélIningen visar att de som arbetar hér har en hogt
uppsatt placering pa prioriteringslistan. Dock kan det tilléggas att intervjun skett med
foretagets personalchef och kanske hade svaren haft en annan framtoning om det hade
varit en person fran ekonomiavdelningen som svarat. Bjorn & foérutom personal chef

2% E_post-intervju med Bjérn §jégren 2004-05-14
26 \\ww. greatpl acetowork.com/se 2004-05-27
241 Arnerup-Cooper, B., Edvardsson, B., 1998
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dven verksam som chefssjukskoterska pa en av avdelningarna vilket borde svara for en
brainblick i den verkliga situationen.

En stor del av litteraturmaterialet visar att organisationen paverkar personalen. Detta har
man pa Nackageriatriken tagit fasta pa, da dar finns en insikt om personaens roll som
kommunikatorer av budskap. Axelsson hévdar att den kanslo- och beteendemassiga
strukturen som rader i organisationen har en stor betydelse for hur den enskilde
individen fungerar®®. Bjérn & av samma syn och ett sétt som tillampas for att alla ska
kanna tillhorighet & cheferna i storsta man deltar i aktiviteter med personalen. Pa
Nackageriatriken kan man mer eller mindre siga att den vardgivande personalen utgor
marknadsavdelningen. | teorin kan man lasa att det i ett kommunikativt syfte ar viktigt
att det inte finns luckor mellan marknadsavdelningens vérderingar och dvriga pa
foretaget®®. Just det faktum att man efterstravar storsta méjliga interaktion mellan
foretagets olika personalgrupper och nyttjandet av en platt organisation visar att man
andluter till dessa teorier. Personalchefen & som sagt mycket vdl medveten om
personalens uppgift att aen fungera som marknadsférare. Att cheferna sitter med i
handledningsgrupper och sa vidare borde verka for att samstammiga varderingar kan ha
majlighet att utvecklas.

Intervjun med Bjorn §ogren har som sagt huvudsakligen skett via e-post. Bjorn
forefaler vara foretagets representant utdt i manga fall da vi exempelvis fick kontakt
med honom forsta gangen var han i London med anledning av placeringen pa Europas
basta arbetsplatser. Denna kommunikativa vana kan ju ha betydelse for hur Bjorn
svarar. Han besitter en vana att besvara fragor och & vamedveten om den externa
kommunikationens betydelse for foretaget. Att intervjun & gjord via Internet kan
givetvis ha en viss betydelse for eftertanksamheten i svaren. Fragorna har kunnat fyllasi
utan ndgon storre tidspress och eftertanke har kunnat ske. Det faktum att Bjorn menar
att foretaget i stor del lever pa sitt rykte skulle kunna paverka svaren i en viss riktning.
Samtidigt visar det pa ett sitt som hdsan i kommunikationen kan anvandas i ett
kommunikativt syfte. Aven om de forhdllanden Bjorn beskriver inte skulle stamma med
verkligheten, vilket vi inte betvivlar, skulle man anda kunna havda att han just anvander
Sig av halsa som ett effektivt kommunikationsmedel. En magisteruppsats som denna kan
ses som en form att marknadskontakt med externa intressenter da den ar offentlig for
allmanheten.

Att personaen utgdr den huvudsakliga och viktigaste kallan till foretagets externa rykte
kan ses da utmarkelsen pa listan Over Sveriges basta arbetsplatser framforallt
kommuniceras internt. Denna installning kan knytas till tankegangarna att den externa
kommunikationens effektivitet & avhangd med hur en anpassad intern marknadsforing
sker®™®. Att utmarkelsen anvands till att f& personalen att kanna gladje och stolthet dver
sin arbetsplats &r et tydligt tecken patillampad intern marknadsforing. Bjornsinstallning
att personalen &r den huvudsakliga externa kommunikatéren visar med tydlighet att just
hdlsa och vébefinnande inom organisationen kan formedlas utét pa flera sétt.
Framforallt sker detta genom personalens bemétande av patienter och anhériga men
aven i personalens kontakt med andra manniskor utanfor organisationen. Exempel pa
dessa andra manniskor kan vara de som stér bakom enkatundersokningen som Oxford

8 Axelsson, B., 1996
9 Duncan, T., Moriarty, S. 1998
20 Bak, C. A, Vogt, L. H, George, W. R, Greentreg, |. R 1994
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Research genomforde. De positiva resultaten visar ett exempel pd hur hdsa kan
anvandas som en kommunikationskanal .

Aven i fallet med Nackageriatriken kan man stédla sig frdgan vad som utgor
verkligheten, ar det de faktiska forhdllandena eller & den kommunicerade bilden. Dessa
tva kan naturligtvis ssmmanfalla med vi kan inte med sékerhet séga att det & sa. Vi har
inte befunnit oss pa plats vilket medfdrt att observation inte har kunnat nyttjas som
undersokningsmetod. Var bild av forhallandena & att de & mycket goda vilket grundar
sig p& den kommunikation vi traffats av. Aven om nu verkligheten i organisationen
skulle siga ndgot annat har vi anda bildat vér uppfattning, vilket kanske visar att
kommunikationen & av storsta betydelse. Enlig bade oss och en stor del av det
teoretiska materialet & kommunikationen fran en organisation en dterspegling av de
interna forhallandena.

7.5.3 Varfor

Bjorn havdar bestamt organisationens utformning har betydelse for personalens hélsa
Aven har poangteras ledningens roll och tillganglighet & ett &erkommande begrepp. |
teorin tas det upp en rad saker som stérker sambandet mellan forhdllandena i
organisationen och hur ménniskorna i den mé&r och presterar.* | teorin namns frekvent
anstallningstryggheten som en betydande faktor for hur anstallda verkar och mér. Hot
om att ens anstéllning skulle vara fara kan paverka bade psykiska som fysiska
faktorer.?? Angest & en annan faktor, som kan péverka arbetsprestationen, som tas upp
av en rad forskare inom litteraturen.”*® Angesten som individer kan kanna péverkas av
det organisatoriska arbetet och darmed kan uppkomsten av angest begrénsas via ett
anpassat organisatoriskt arbete. Det talas om att ha klara informationsvagar med korrekt
information for att undvika rycktesspridning samt att dar maste finnas utrymme for
handlingsfrihet.®* | intervjun namner i Bjorn &ngest och anstallningstrygghet specifikt
men det talas om personalens totala situation som en viktig del i hur man méar.

Att anvanda sig av en god intern milj6 & altsa inte minst viktigt da det géler att
attrahera kompetent personal. Vardyrket har lage haft ett rykte om sig att innehdlla
harda arbetsforhdllanden och 1&g 16n. Kan denna bild pa nagot sétt férandras genom
kommunikation av personal som trivs och marknadsfor sin arbetsplats & mycket vunnit.
Nackageriatriken som alla andra foretag & i behov av kunder. Bjérn havdar ett bestamt
samband mellan nojd personal och nojd kund. Ju mer tillfreds personalen &r desto fler
ndjda kunder kommer det att bli som sprider ryktet om varfor man ska vanda sig till
Nackageriatriken. Detta resonemang kan troligen bli alt mer vanligt inom flera
branscher, fokus i media pa halsa och sjukskrivningar borde paskynda denna process.

| januari 2005 fragade vi Bjorn Sjogren igen om vi inte kunde fa ta del av en
platsannons dar Nackageriatriken aktivt anvande sig av utméarkelsen ait vara en av
Sveriges basta arbetsplatser. Vi tankte att detta kunde fungera som ett tydligt konkret
bevis pa hur man kan anvanda sig av intern halsa vid externa kommunikationer. Dock

! E_post-intervju med Bjorn §jégren 2004-05-14
22 K uhnert, K. W., Palmer, D. R., 1991

23 Miller, J. A., 2003

24 Kuhnert, K. W., Palmer, D. R., 1991
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blev vi forvanade nar vi fick svaret att efter utméarkelsen har det inte haft nagot behov av
platsannonser. Alltsedan uppmérksamheten kring foretagets utndmning har personer
gédva tagit kontakt for att understka om det finns négot tillgangligt arbete. Hemsidan,
dér utndmningen tydligt visas, har ofta fungerat som en foérsta kontakt mellan den
arbetssokande och foretaget. Detta & anméarkningsvéart da foretaget agerar i en bransch
dér det vanligen kan vara svart att attrahera personal. Vi vet inte sékert om personalen i
storre utstrackning har stannat kvar vid sin arbetsplats efter utnémningen och vidtagna
halsodtgarder eller om potentiella medarbetare visat storre intresse for foretaget och fler
har sokt sig dit. | vilket fall som helst & det intressant och ett tydligt tecken pa att
utnamningen har verkat positivt pa allméanhetens och den befintliga personalens syn pa
Nackageritriken, alltsd en form av bade intern och extern marknadsforing.

| fallet med Nackageriatriken stér det klart att deras storsta anvandningsomrade av hdlsa
som en organisatorisk faktor och kommunikationsmedel har blivit inom
rekryteringen.”>®  Foretaget har inom sektorn blivit en populdr arbetsplats mycket
beroende pa hur foretagets organisation och interna forhallande har kommunicerats.

%5 Rekrytering som fenomen & val kanske inte en av de vanligaste formerna av
marknadskommunikation och det tillhor inte den traditionella marknadsforingsteorin. Dock &r vi som
forfattare Gvertygade om (efter att vi bada exempelvis studerat amnet pa olika sétt i vara
kandidatuppsatser) att rekrytering &r ett sétt att marknadsfora sig. Denna dvertygelse grundar sig i tanken
att allt ett foretag gor och sager kommunicerar pa olika sit med olika receptorer.
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8. Sammanfattande reflektion

8.1 Faktisk och kommunicerad halsa

Vér empiri, de tre fallforetag vi studerat, visar pa olika satt hur man kan anvanda sig av
hdsa i kommunikativt syfte. Studien har ocksa tydligt pavisat olika anledningar till
varfér denna typ av kommunikation &r av intresse for foretagen att agna sig &. De olika
foretagen har haft olika avsikt och ibland ingen uttalad egentlig avsikt till varfor man
bor arbeta med intern hdlsa. Fallforetagen som &r foremd for undersokningen anser alla
ait hdlsa inom organisationen & en viktig aspekt. Samtliga menar att det i et
prestationsperspektiv & av stor betydelse hur de som utfor arbetet faktiskt méar och trivs.
| en Overvdgande del av teorimaterialet kan detta samband med tydlighet utlasas.
Foretagen i understkningen har dock gatt ett steg langre an att bara konstatera halsans
betydelse utan &ven arbeta aktivt for en gynnsam halsoutveckling. Detta sker pa olika
sétt men med en gemensam mal séttning att skapa bra forhallande pa arbetsplatsen.

Dock kan man i de olika foretagen skdnja ganska klart olika anledningar till varfér det
&r viktigt med halsosatsningar och halsosamma medarbetare. Var avsikt med uppsatsen
handlade om att se hdlsa som en organisatorisk faktor, samt hur den kan anvandas som
kommunikationsmedel, inom ramen for detta téankte vi tidigt att det hér gar att bendmna
hélsa pa olika sétt. Halsa kan vara den faktiska hdlsan, men det kan ocksa vara den
kommunicerade hélsan. Dessa behover inte Overensstdmma, utan en effektiv strategi for
att kommunicera sitt hdlsolage via olika kanaler kan dolja ett faktiskt egentligt
hasolége. Vi fangdades tidigt av tanken att det kan finnas en skillnad pa hédsa och
hélsa.

Darfor kandes det spannande att efter gjorda intervjuer och observationen inse att vara
tre fallforetag visade tecken pa véara initiala tankar. Skanemejerier & det foretag som
framforallt uppvisar ett resonemang som tydligt kan tolkas som ett sétt att arbeta med
halsajust i ett kommunikativt syfte. Det handlar hér framst om att fa den interna miljon
eller de interna forehavandena att passa foretagets produkter. Den nya trend som
Skanemejerier star mitt i, med det framgangsrika Pro Viva som férgrundsgestalt har
vackt en insikt till att ocksd anamma denna trend internt. Urban Fasth visar tydliga
tecken pd detta da han talar om att foretaget masta leva som man lar. Bada
Skéanemejerier-intervjuerna genomsyras av en slags kanda att det viktigaste & att man
gor nagot, att man visar for anstallda men samtidigt ocksa for externa receptorer att
hélsa & nagot som &r viktigt inte bara for produkter och konsumenter utan &ven for den
egna organisationen.

Att halsa kan tankas vara bade faktiskt halsa och kommunicerad leder tankarnain pavar
fokusen i foretagets halsosatsningar ligger. Naturligtvis har alla for avsikt att forbéttra
personalens halsa samt ge formaner till sin personal. Nagot som ocksa kommit fram och
som kan sdgas gdlla for samtliga foretag ar att det numera & skyldiga att redovisa
sukstatistik i samband med arsredovisningen, vilket medfor att det blivit viktigt att
halla talen nere. Att alla foretagen ser detta som en anledning till att arbeta med att
forbéttra hélsan kan dels ses som ett tecken pa att insatsen varit effektiv samtidigt som
det skvallrar om att foretagen tanker i banor av att det interna halsoléget kan verka
positivt eller negativt i ett kommunikativt syfte. Dock kan man se skillnader pa var
foretagen lagt sitt fokus och varfor man valt att utarbeta halsoframjande atgarder.



Skanemejerier som enligt ovan beskrivit verkar ha den kommunicerade hdsan som
utgangspunkt, kan sagas ha ett externt och produktanknutet fokus for sin hélsosatsning.
Man har satsat pa olika former av friskvardssatsningar som gynnar individen men det
som varit den utlésande faktorn och det som ligger till grund fér det hela &r
omgivningen syn pa produkten och darmed ocksa foretaget. Skanemejerier utfor sin
hal sosatsning for att skapa trovardighet och mervarde for produkten. Att foretaget valt
att satsa pa att hél sodiplomeras kan ocksa ses som ett incitament i kommunikativt syfte.
For aven om en hésodiplomering har betydelse fér och fungerar positivt pa personalen
sa & detta framforallt ett sétt att visa for omgivningen att man bryr sig, en form av
hélsobaserat skyltfonster mot omvérlden. Detta resonemang starks ytterligare av
uttalande som ” Fasaden fér inte spricka’.

Trots detta visste vi innan uppsatsens genomfdrande inte direkt nagot om
Skanemejeriers interna forhallanden samtidigt som vi ar frekventa konsumenter av deras
produkter vilket visar det att det finns outnyttjade kommunikativa majligheter.

| Tetra Pak fallet kan man pa ndgot vis skonja den raka motsatsen. Har handlar det
vadigt lite om att kommunicera den interna hdlsan i en traditionell mening. Istéllet
ligger fokus internt och genom att bibehdlla friska och engagerade medarbetare sa
skapar man ocksa en lojalitet gentemot arbetsgivaren somi ett indirekt syfte verkar som
god kommunikation. Det finns ingen egentlig kontakt mellan marknads och
personalfunktionerna, utan kénslan sager att Tetra Pak som har det i sdrklass mest
gedigna halso- och friskvardarbetet gor sina insatser for att stodja och hjépa individen.
Har handlar det ocksa om att skapa trovardighet och trygghet, men istdlet for till
produkten, & Tetra Pak intresserade av att skapa trovérdighet for organisationen och
kanske framforallt den gedigna tradition och kultur som foretaget besitter, Tera Pak
andan.

Nackageriatriken kan ses som ett mellanting. Den uttalade intentionen &r att skapa en
god arbetsmilj6 samt medarbetare som kanner sig engagerade och betydelsefulla. Bjorn
Sjogren menar att man genom individen sen kan anvanda halsa och hal sosatsningar som
ett marknadsforingsinstrument. Mar individen bra sa presterar hon ocksa béttre, vilket
ger foretaget ett gott rykte, en bra marknadsforing. Daremot sa visar Nackgeriatrikens
insatser och installning att det inte enbart handlar om att den hdlsosamma individen
marknadsfor foretaget. En god intern miljo kan ocksa verka kommunikativt genom att
man utses till en av landets basta arbetsplatser. Att anméla sig till tévlingen &r ett tydligt
tecken pa att foretaget tror sig kunna anvanda sig av den goda publicitet som ett
eventuellt utnamnande medfor. FOr Nackageriatriken blev utfallet gott och detta kan ses
som att den faktiska hdlsan och den kommunicerade ar likvardiga. For Nackageriatriken
handlar det om att i likhet med Skanemejerier skapa trovardighet och mervarde for sin
produkt men ocksa for den bransch inom vilken foretaget ar verksam. En bransch som
ofta & utskalld och belagd med daligt rykte. Trovardigheten for Nackageriatriken &r
framforallt viktig att uppvisa d& den underlédttar vid rekryteringar samt vid
upphandlingar med landstinget och vid forvarvande av ytterligare kunder.

De olika foretagen har pa detta sétt tydligt visat att en halsa som en organisatorisk faktor
kan ta sig olika uttryck, men ocksa verka i olika kommunikativa syfte gentemot
diversifierade receptorer. Det finns dverlag en tendens att hdlsa & betydelsefullt internt
utifran individerna i organisationen samt vad de formedlar, likaval som det har en
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betydelse i ett kommunikativt externt syfte déar den kommunicerade hdlsan kanske har
stérre betydelse an den faktiska. Dock har inget av varatre fallféretag uppvisat en tydlig
viljaeller strategi av att sitta bada dessa perspektiv i fokus.

8.2 Transparents och lackage

Véar utgangspunkt for uppsatsen har varit att det finns ett okat krav fran allmanhet,
aktieagare, media och stat med flera pa insyn i foretagen. Denna transparents & bland
annat en effekt av uppméarksammade fall av missforhdllande inom foretagen. En okad
konkurrens gor det ocksa allt viktigare for féretagen att sticka ut bland méngden, nagot
som med fordel kan gdras genom att uppvisa en alltigenom trovardig och genuin
organisation som stér i forhallande till foretagets produkt eller affar. Att detta stammer
visar samtliga tre falforetag prov pd Skanemegjerier pratar om att uppréatthdla en
trovardig organisation, ett tkat konkurrenstryck samt skandalsdkring. Det viktiga &r att
ha en organisation som harmoniserar med produkten for att pa satt minimera en risk
som finns genom att foretaget pa ett eller annat sétt forlorar just trovardigheten och
atnjuter sig daligt rykte.

Denna transparents innebér inte bara att foretagen maste agera som trovérdiga aktorer
genom att harmonisera organisation och produkt. Det skapar &en ett behov for
foretagen att sticka ut ifran mangden och vara proaktiva istélet for reaktiva. Likt
Senges”™® exempel med grodan som inte reagerar i det kokande vattnet forran det har
blivit for varmt och benen redan & forlamade, kan foretag och organisationer stéllas
infor samma dilemma. Ofta & media snabba med att finna och hitta fel som for
foretaget inte annu & uppméarksammade. Detta medfor att grodans ben redan & kokta
och skadan & skedd. Att reparera en sddan skada & oerhort svart och kostsamt for
foretaget. Det behtver dock inte vara s hérddraget som att foretaget stér infor eller
avslGjas med en skandal. Det kan ocksa vara att en foreteelse blivit sa almant
accepterad att det forvantas av foretagen att leva upp till de osynliga och outtalade men
anda betydelsefulla och styrande krav som stélls. Som exempel pa detta kan namnas att
alla foretag idag forvantas arbeta for och inkorporera miljotéankande i sin verksamhet.
Det & svart att berika sin produkt eller organisation med miljéo som mervéarde da det
idag & almant forvantat att alla foretag gor det. Ett féretag som reagerat och borjat
arbeta med miljo som en viktig faktor har altsa redan forlorat det potentiella mervéarde
som detta skulle ha medfért. Urban Fasth pa Skanemejerier menar att det inte gar att
anvanda miljo som differentieringsfaktor, utan han styrker vart resonemang genom att
mena att det krévs nagot annat for att komma Gver den ”normala nivan”. Han menar att
halsa mycket val kan utgora en sddan betydel sefull faktor.

Att det finns ett okat krav pa transparents kan ocksa utlasas ur Tetra Pak. Detta foretag
som tidigare varit stangt och mycket, om inte allt, som skedde innanfér murarna ocksa
stannade just dar. Det fanns inget behov av att kommunicera och ge information om
annat an att marknadsfora sina produkter, da foretaget & familjeagt. Att det idag finns
mycket information att tillga pa foretagets hemsida, information som for ett antal ar
sedan skulle ha varit oténkbar, kan ses som ett tecken pa att det inte langre gér att helt
duta sitt foretags inre forehavanden. Formodligen & det inte heller 6nskvart just pa

%6 Senge, M., 1995
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grund av att det idag 1&ggs allt storre vikt vid att inte bara produkten ska vara trovardig,
utan hela foretaget dar produkt harmoniserar med inre organisatoriska faktorer.

Det gar inte att komma ifran att &ven om ambitionen & att hadlla informationen inom
foretaget sa sker det pa olika sétt nagon form av lackage. Denna kan utgoras av faktorer
som foretaget i varierande omfattning kan kontrollera, men ocksa faktorer som inte gar
att kontrollera. Foretaget har en mangd olika kontaktytor med omvérldens receptorer.
Alladessa & inte mojliga att kontrollera ens om man férsoker. Det som da blir viktigt &r
att strategiskt forsoka planera for hur dessa kontaktytor ska uppvisa en gemensam bild.
Det blir viktigt for foretaget att kanna till och forsoka kontrollera lackaget. Var studie
har visat pa hur lackaget, medvetet eller omedvetet, av den interna hal sosituationen sker
samt pa vilket sétt och varfor detta kan anvandasi ett kommunikativt syfte.

8.3 Sammanfattning och bidrag

Syftet med den hér uppsatsen var att studera hur hdlsa som en organisatorisk faktor kan
anvandas som kommunikationsmedel. Detta gjorde vi genom att studera olika typer av
litteratur dar grundstenarna varit marknadsféring med betoning pa intern
marknadsforing, organisation och organisationsuppbyggnad. Vikten har lagts vid
individen samt individens roll i organisationen och dess presterande samt hélsa dér vi
forsokt definiera och visa pa olika sétt att se pa halsa, samtidigt som vi med hjédp av
mer populérvetenskapliga artiklar forsokt fanga och dterge det fokus som rader kring
amnet idag. Vi har ocksa valt att gora tre fallstudier pa foretag med olika typer av
kunder. Dessa foretag & AB Tetra Pak, Skanemejerier samt Nackageriatriken AB.
Skillnaden pa de tre foretagen & dels storlek men ocksa att de har olika typer av
verksamheter, afférer.

D& det inte fanns mycket tillamplig litteratur inom vart specifika amnesomrade fick vi
fritt vélja och tolka den litteratur som pa ndgot sétt kan beréra amnet. Detta val tog sin
utgangspunkt i vilka grundstenar eller pa vilka premisser som vart problem vilade pa
Hal sa som marknadskommunikator kan vid forsta dtanke ses som ett nagot konstigt och
ovasentligt. Teorin har dock visat att vara tankegangar finns inbakade i manga tidigare
tankta tankegangar samt att det gar att tolka tillamplig teori utifran véart valda fokus.
Samtidigt har véra tre fallforetag pa olika sétt visat hur man kan anvanda halsa som
marknadskommunikation. Vi har ocksa funnit tendenser och foreteelser eller beteenden
inom foretagen som direkt kan harledas till teorin, medan vi i andra fall fatt forsoka
tolka empirin utifran det synsatt som den teoretiska referensramen tillskaffat oss. Detta
skapar nagon forma av relevans och belgg for studien.

De tre fallforetagen har genom att uppvisa skillnader och likheter berikat var studie med
for studien essentiellt material. Utan den hade vi nog inte genom bara teoristudier
kunnat finna belagg for hur hdlsa kan fungera som kommunikator. Fallféretagen har alla
pa olika sétt aktivt arbetat med intern hdlsai sig, samt i olika utstréackning med intern
hdlsa som ett sitt att kommunicera pd, det vill siga anvanda hdlsa som en
kommunikator. Det som egentligen besvarar vart syfte & "hur” pa vilket sétt halsa kan
fungera som marknadsforingsmedel. Detta hur har pa flera sétt pavisats och besvarats i
studien. Det som varit signifikant for alla foretagen och som klart &ven av foretagen ses
som ett sitt att kommunicera hdlsa, & genom tryckta kallor dar arsbokslut och
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halsobokslut & de mest utmarkande. Nagot som ocksa varit kannetecknande for alla
fOretagen &r att individen genom sin prestation samt vad han eller hon verbalt formedlar
fungerar som en slags indirekt marknadsforing. Upplever individen att hon mar bra och
kanner sig betydelsefull och uppskattad sa formedlas ocksa detta genom hur hon agerar
och vad hon sager. Samtidigt kan den medvetna kommunikation som till exempel var
intervju vara ett sétt att kommunicera hélsa och hdsomedvetande pa Vid sidana
tillifalen kan man som besdkare f& en kanda av internt halsofokus, dels genom
individens agerande men ocksa genom att medvetet eller omedvetet studera och
observera foretagets milj6. Den hér typen av resonemang har vi kunnat utlasai allavara
tre foretag. Tetra Pak har visat att den interna anda som rader samt den stabilitet som
foretaget uppvisar fungerar som en slags hasokommunikation genom organisationen
och dess agerande. Hér & det alltsd organisationen i sin helhet som via den tradition och
anda man faktiskt har eller uttrycker att man har som skapar en bild av foretaget som
attraktivt och hdlsosamt. Bilden av foretagets hélsoagerande kommer att berika eller
verka negativt pa den totala bild som receptorerna skapar sig av foretaget.

Att det &r viktigt och betydande att foretagets alla delar uppvisar en gemensam bild har
Skanemejerier framforallt visat. | deras fall har det varit av storsta vikt att utifran det
halsomedvetande som produkten har sd har man tvingats att i organisationen internt
ocksa uppbringa hélsomedvetenhet. Pa detta sitt kan "hur” besvaras genom att det
egentligen & produkten i det har fallet som kommunicerar halsa, vilket organisationen
foljer upp for att pa sA sétt skapa trovardighet och for att skandalsdkra. Nagot som
Skanemejerier gjort for att konkretisera denna trovardighet &r att 1&ta halsodiplomera
foretaget. Denna hal sodiplomering kan ses som ett svar pa hur man kan marknadsféra
hélsa. Har blir resultatet konkret och méarkbart inte bara fér den interna organisationen
utan ocksa for omgivningen. Halsodiplomeringen kan ses som en slags kvalitetsstampel
pa organisationen i likhet med miljomarkning som Svanen och kvalitetsméarkning som
Svenskt Sigill. Denna typ av markning & nagot nytt inom halsa, men liksom dessa sa
kan Korpens hélsodiplomering fungera som kommunikationsmedel i allra htgsta grad.

Att halsa kan fungera som en kéalla till god publicitet & nagot som &ven
Nackageriatriken visat. Deras framskjutna placering pa listan Over Sveriges basta
arbetsplatser kan ses som en kélla till dar hdlsa skapar god publicitet vilken i sin tur
skapar en bild av foretaget. Att anmda sig till denna tavling har férmodligen samma
syfte som att, som Skanemejerier, halsodiplomera sitt foretag. Viktigt hér blir att visa
organisationen och dess individer att man bryr sig och faktiskt & duktiga pa intern
hélsa, samtidigt som det gar att anvanda som extern kommunikation for att visa
allménheten att vi ar duktiga.

Denna publicitet anvands ocksa av Nackageriatriken framforallt som ett sétt att lockatill
sig duktiga och engagerade medarbetare. Alltsd kan man hé&r siga att rekryteringen
anvands som ett sétt att kommunicera hélsa och internt hél soarbete.

Vé studie har enligt ovanstdende reflektion pavisat fenomen som lackage och
transparents samt hur det for de olika foretagen paverkar, och ofrankomligen styr lite av
foretagens agerande och varfor man satsar pa att uppna god intern halsa. Det lackage
som vi observerat kan egentligen ses som huvudskdet till hur organisationen kan
anvanda halsa som en organisatorisk faktor som kommunikationsmedel. Det & pa grund
av detta lackage som det ocksa blir viktigt att fokusera pa och aktivt arbeta med intern
hdlsa i ett kommunikativt syfte. Marknadsforing handlar inte bara om den faktiska
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kommunikation som foretaget medvetet formedlar utan information lacker ut pa annat
sétt. Ovan namnda sétt besvarar alla hur hdsa kan ses som kommunikation men de &r
samtidigt sitt som visar pa hur information lacker ut genom kanaler som inte & de
traditionella. Det finns ett medvetet eller omedvetet lackage som ocksa talar och
paverkar den bild som receptorerna skapar sig av foretaget. Detta Gvergripande svar pa
"hur” tillsammans med de olika delsvaren gor att vi anser att syftet med uppsatsen har
uppfyllts, dessutom har vi oundvikligen genom studien sett varfér man véjer att
anvanda hdlsa som marknadsforing. Har kan den transparents som pa nagot satt
framtvingas ses som en viktig faktor. Foretagen har ocksa uppvisat olika sétt pa hur
denna transparents paverkat just foretaget och darmed ocksa varfor man arbetar med
intern hélsa och om man gor det medvetet eller omedvetet.

Svaret pd "varfor’ har ocksd hjdpt oss se hur man gor det dd dessa star i
beroendeforhdllande till varandra dar hur paverkar varfoér och tvartom. Syftet att titta pa
"hur” har alltsd kunnat besvaras genom egen tematisering av befintlig teori, studerandet
av falforetag som uppvisat flera likheter men ocksa skillnader samt en av oss fri
tolkning utifran den explicita och implicita information foretagen i kombination med
teorin bidragit med. Genom att dven studera "att” foretagen & medvetna om vart
problemomrade samt varfor de & det har vi ocksa kunnat finna hur och pavilket sitt var
fragestallning kan besvaras.

Véart amne har efterhand visat sig vara komplext och langt ifrén entydigt och uttalat.
Detta har lett till att vi har varit tvungna att ta del av men ocksa dterge mycket
information sa att amnet pa nagot sétt blir greppbart inte bara i vara huvud utan ocksa
for eventuella lasare. De tre olika sétt pd, vilka foretag kommunicerar halsa, som blivit
var huvudsakliga dutsats har vuxit fram alt eftersom arbetet fortskridit. Efter
teorigenomgang och vara foretagsbesok var bilden inte sarkilt klar och det fanns ett
mangfacetterat material att bearbeta. Dock har vi under resans gang alt tydligare sett
monster och tre klara svar pa syftet har utkristalliserats. Namligen hélsa som ett sétt att
stodja och upprétthalla en produkt eller produktportfdlj, organisatorisk halsa som ett satt
att kommunicera via rekrytering samt organisatorisk hésa som pa olika sétt lacker ut
och pa det séttet fungerar som marknadskommunikation. Vi & sa hér i dutskedet ocksa
glada 6ver att ha lyckats fanga ett aktuellt och flitigt debatterat samhéllsfenomen och
istéllet for att se det som ett problem har vi satt det i ett sammanhang dar det istallet kan
ses som en mdjlighet for foretaget. Denna mojlighet har kanske inte varit uttalad
tidigare. Vi finner tillfredstéllelse i att var uppsats méjligen kan ses som ett slags
underlag for att vanda en for foretagen ofta negativ foreteelse till nagot positivt. En
mojlighet till att aktivt styra den information som lacker samt att genom den
organisatoriska hélsan uppna fordelar, i férhdlande till andra foretag, genom att den
strategi skt kommuniceras.

Den dorr som ofrankomligen stér pa glant kan ses som en mgjlighet att stéla pa vid
gavel genom att strategiskt anvanda och utnyttja den information som passerar
darigenom. Pa sa vis kan foretaget upprétthalla en trovardighet och pa olika satt
kommuniceramed alla de pa andra sidan dorren.
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Bilagor

Bilaga 1
Intervjuunderlag, Tetra Pak
Vad har ni for arbetsuppgifter? Hur lange har ni varit i foretaget? Bakgrund?
Vad &r det basta med att arbeta pa Tetra Pak?
Hur skulle du vilja beskriva organisationsformen/strukturen pa Tetra Pak i Sverige?

Har organi sationsstrukturen nagon betydelse for personalens halsa? | safall pa
vilket satt?

Hur skulle ni vilja beskriva Tetra Paks foretagsidentitet, foretagskultur? Efterlevs
och formed| as dessa aktivt intern och externt?

Finns det ndgon uttalad personalpolicy? | safall, vad sager den?

Har ni ndgon uttalad hal sostrategi/friskvardarbete for personalen? | safall, vad sager
den? Olika beroende paland och kultur?

Vad & hdlsafor er? Hur definierar ni halsa?

Hur ser hdlsosituationen ut hos er i siffror? Upplever ni detta som ett stort problem?
Sjukfranvaro, |angtidssjukskrivningar med mera.

Har halsainom organisationen stor ekonomisk betydel se?

Varfor bor man arbeta fér en god halsa pa arbetsplatsen?
Hur férmedlar man en énskvérd bild av ett foretag? Ar detta ndgot ni efterstravar?
Vad tror du folk i allmanhet har for bild av Tetra Pak? Stdmmer den med den bild ni

vill férmedla?

Kommunicerar ni nagot budskap med era produkter? Vilka mervarden
kommuniceras? Framtidens mervarde?

Upplever ni att varje individ hos er fungerar som en budbérare av hur féretaget

fungerar? Pavilket sétt i safall?

Skulle halsainom organisationen kunna vara ett marknadsforingsargument? | sa fall
hur? Kan intern hélsa, hélsostrategi anvandas som extern kommunikation? Gor ni
det?
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Vilken betydelse far ett internt halsoarbete? (Andra faktorer &n sankta
sukfranvarotal och sinkta kostnader?)

M aste det finnas en koppling mellan ett foretags produkter och dess interna strategi ?

Hur stort behov har kunden, allmanheten av att veta ndgot om foretagets interna
forhdlanden i forhallande till produkten?

Ar foretagets interna forhallande/hél soarbete nagot som diskuteras vid
anstélIningar/rekryteringstilfallet? (At bada hall!)

Finns det ett samarbete mellan marknadsavd. (produkter) och
personal/hél soansvariga? Finns denna intention?
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Bilaga 2

Intervjuunderlag, Skanemejerier marknadsavdelningen
Vad har du for arbetsuppgifter? Hur lange har du varit i féretaget? Bakgrund?
Varfor arbetar du pa Skanemejerier?
Hur skulle du vilja beskriva organisationsformen/strukturen pa Skanemejerier?

Har organi sationsstrukturen nagon betydelse for personalens halsa? | safall pa
vilket satt?

Vad har Skanemgjerier for vision/affarsidé, foretagsidentitet, foretagskultur?
Efterlevs och formedlas dessa aktivt intern och externt?

Vad tror du folk i allménhet har for bild av Skanemejerier? Stammer den med den
bild ni vill férmedia?

Hur férmedlar man en énskvérd bild av ett foretag? Ar detta ndgot ni efterstravar?
Hur skulle du vilja beskriva er marknadsforing?

Vilka kommunikationskanaler anvander ni er av? Hur fungerar de? Vilka ar era
mal grupper? Anvands olika kommunikationskanal er till olika malgrupper?

Finns det ndgot konstant/I6pande temai er marknadsforing?
Kommunicerar ni olika budskap med olika produkter?

Spelar forhallandena (trivsel, kultur, kamratskap) pa arbetsplatsen nagon roll for hur
fOretaget och dess produkter upplevs?

Kan individen fungera som budbérare/marknadsférare? | safall pa vilket sétt?

Milj6, sparbarhet och djuromsorg & mervéarden ni kommunicerar. Vilkaandra
mervarden kan du sei framtiden?

Foretaget har en uttalad hédl sopolicy och fokusering kring hédlsa del's pa produkterna,
men &ven pa personaen (hal sopolicy, friskvardsarbete, kompetensutveckling). Det
finns dven en uttalad strategi att sanka sjukfrénvarotalen. Ar detta ndgot du mérker i
ditt arbete? Forankras visionernainternt?

Vilken betydelse far ett internt halsoarbete? (Andra faktorer &n sankta
sukfranvarotal och sinkta kostnader?)

Tror du halsoarbete pa arbetsplatsen kan fungera som marknadsf6ringsverktyg?

(Finnstill viss del pa hemsidan.) Kan intern hélsa, er goda hal sostrategi, anvandas
som extern kommunikation? Gor ni det?
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Hemsidan visar en stark fokus kring hélsa med nyttiga produkter, kostrad,
hal sosamma recept, functional foods med mera. Varfor dennainriktning? Ar detta
ett tvang idag (isomorfism)?

M aste det finnas en koppling mellan ett foretags produkter och dess interna strategi?
Ar en intern hasopolicy och halsosamma medarbetare en forutsattning for er
markandsforing av hal sosamma produkter? Hur ser forhdllandet ut haremellan? Hur
paverkar dessa bada satsningar pa halsa varandra?

Skulle ni pa ett aktivare/effektivare sétt kunna marknadsféra personalens

hél sostatus, foretagets hal sosatsningar? Tror du att det finns en potential i dennatyp
av marknadsforing? Vilka uttryck skulle detta kunna ta? (Halsoméarkning?)

Har kunden ndgot som helst behov av att veta ndgot om foretagets interna
forhallanden, eller & det bara produkten som har betydelse?
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Intervjuunderlag, Skanemejerier personalavdelningen

Vad har du for arbetsuppgifter? Hur lange har du varit i féretaget? Bakgrund?
Varfor arbetar du pa Skanemejerier?

Hur skulle du vilja beskriva organisationsformen/strukturen pa Skanemejerier?
Foretaget har en uttalad hélsopolicy och fokusering kring hédlsa dels pa produkterna,
men &ven pa personaen (halsopolicy, friskvardsarbete, kompetensutveckling). Det
finns &ven en uttalad strategi att sanka sukfranvarotalen. Hur gors dettai praktiken,
hur &r halsoarbetet utformat, vad bestar det av? Hur férankras halsoarbetet internt?

Har organi sationsstrukturen nagon betydelse for personalens hadlsa? | safall pa
vilket sitt? Ar halsa ndgot viktigt i organisationen?

Vad har Skanemejerier for foretagsidentitet och foretagskultur? Efterlevs och
formedlas dessa aktivt intern och externt?

Vad tror du folk i allménhet har for bild av Skanemejerier? Stammer den med den
bild ni vill férmedia?

Spelar forhallandena (trivsel, kultur, kamratskap) pa arbetsplatsen nagon roll for hur
foretaget och dess produkter upplevs?

Kan individen fungera som budbérare/marknadsforare? | s fall pavilket sitt?

Ar det dyrt for foretaget att ha en bra halsa pé arbetsplatsen?

Vilken betydelse far ett internt halsoarbete? (Andra faktorer &n sankta
sukfrénvarotal och sankta kostnader?) (Rekrytering?)

Tror du halsoarbete pa arbetsplatsen kan fungera som marknadsf6ringsverktyg?
(Finnstill viss del pa hemsidan.) Kan intern hélsa, er goda hal sostrategi, anvandas
som extern kommunikation? Gor ni det?

Varfor har Skanemejerier satsat pa hal soarbete?

Vilkafaktorer kan framja en god hélsa? Lonesystem som premierar hélsa?

Finns det en koppling mellan ett foretags produkters identitetsférmedling och
foretagets personal ? Hur ser denna koppling ut?

Urban ndmnde hélsocertifiering vad &r det? Vad innebéar det?

Britsh Standards?
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Ar en intern hdsopolicy och hdl sosamma medarbetare en forutsittning for er
markandsforing av hadl sosamma produkter? Hur ser forhdllandet ut haremellan? Hur
paverkar dessa bada satsningar pa halsa varandra?

Skulle ni paett aktivare/effektivare sitt kunna marknadsfora personalens
hél sostatus, foretagets hdlsosatsningar? Tror du att det finns en potential i dennatyp
av marknadsforing? Vilka uttryck skulle detta kunnata? (Halsoméarkning?)

Har kunden ndgot som helst behov av att veta ndgot om foretagetsinterna
forhallanden, eller & det bara produkten som har betydelse?

Foretagets ha sosatsning, &r det ett permanent arbete eller tidsbegransad satsning?

Vad tror du kommer att ske inom personal och hélsoomradet framéver? (Lagar
standard, arbetskraft? mm.)
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Bilaga 3

Intervjuunderlag, Nackageriatriken

Ett stort tack for att Ni tar er tid att svara pavarafragor. L&t Er inte hdmmas av
fragornas utformning. Vi &r intresserade av all information vi kan fa om kopplingen
mellan organisationsstruktur, marknadsforing och halsa och vi tror att fragorna kan
utgora ett bra underlag.
Hur skulle du vilja beskriva organisationsformen/strukturen pa Nackageriatriken?
Hur ser personalsammansattningen ut? Man, kvinnor, alder, utbildning etc.
Varfor finns Nackageriatriken med pa listan 6ver Sveriges basta arbetsplatser 2004?
Finns det ndgon uttalad personalpolicy? | safall, vad sager den?

Har organisationen genomgétt négra storre forandringar under senare tid med nya
arbetssétt eller liknande?

Har organi sationsstruktur/uppbyggnad négon betydel se for personalens halsa? Pa
vilket sétt?

Finns det ndgon uttalad affarsidé, foretagsidentitet och foretagskultur hos
Nackageraitriken? Om inte, hur skulle du vilja beskriva Nackageritriken utifran
dessa begrepp?

Har ni ndgon aktiv marknadsféring? Finns det behov av marknadsféring inom er
bransch?

Skulle hélsainom organisationen kunna vara ett marknadsf6ringsargument? | sa fall
hur?

Upplever ni att varje individ hos er fungerar som en budbérare av hur féretaget
fungerar? Pavilket sétt i safall?

Personalens situation inom vard och &drevard har fatt utsta hard kritik i mediaoch
bland allménheten. Vad skiljer Nackageriatriken fran dessa exempel ? Varfor har ni
lyckats?

Hur skulle ni kunna anvéndaer av er goda publicitet?

Vad & hdlsafor er?

Har ni ndgon uttalad hal sostrategi/friskvardarbete for personalen? | safall, vad sager
den?

Hur ser halsosituationen ut hos er i siffror? Sjukfranvaro, |angtidssjukskrivningar
med mera.

102



Har hélsainom organisationen stor ekonomisk betydel se?

Varfor bor man arbeta fér en god hélsa pa arbetsplatsen?

Ni |&g i topp pa Veckans Affarers lista dver Sveriges bésta arbetsplatser 2004. Hur
gar denna utndmning till, vilka uppgifter har ni |amnat? Vilka konsekvenser far

denna utnamning?

Har ni uppméarksammats pa andra sétt?
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Bilaga 4

Artikel i tidningen Ny Teknik
Publicerad 021120

Lonsamt med friskvard

Tetra Pak bygger ut féretagshalsovarden med 0 sjuka som mal

Nar andra foretag borjade dra ner pa foretagshalsovarden for ett antal &r sedan bestamde sig Tetra Pak
for att gora tvartom: att bygga ut. Och att alltid jobba langsiktigt. Resultatet har blivit att foretaget
idag har en mycket 1&g sjukfranvaro: 1 procent ar sjuka mer an 15 dagar och 1,4 procent ar
korttidssjuka.

- Det ar I6nsamt att ha folk friska. Darfor vill vi pa Tetra Pak inte ha ndgon sjuknarvaro utan frisknarvaro, sager
koncernlakaren Py Tubelius.

Tetra Pak har fatt rykte om sig som foretaget med "férmodligen Sveriges lagsta sjukfranvaro”. | dag, onsdag,
presenterar Py Tubelius konceptet som foretaget jobbar efter for att halla de anstéllda friska. P& konferensen
"Goda foretagsexempel mot stress och ohalsa", arrangerad av

Civilingenjorsforbundet och Hjart konkretiseras nu stressfragorna i arbetslivet och de goda exemplen lyfts fram.
- Vi arbetar med prerehabilitering istéllet fér rehabilitering. Det innebar att vi fangar upp manniskor innan de blir
sjuka.

Det halsomedvetna ledarskapet och det langsiktiga tanket &ar de viktigaste faktorerna for ett friskt foretag, menar
Py Tubelius. Med det senare menar hon att man maste vaga gora saker som inte ger omedelbar vinst.

3 600 kronor per anstalld och ar laggs pa foretagshalsovard, en siffra Py Tubelius jamfér med de 600 kronor
manga andra foretag betalar.

- Men jag ar 6vertygad om att vi far mangdubbelt tillbaka. En sjukdag kostar ett par tusen, for att inte tala om
vikarier, kvalitetssankningar och spill.

Just nu haller foretagets ekonomiavdelning pa att gora ett halsobokslut.
- Vi har vant pa det och resonerar om hur mycket vi tjanar pa att satsa pa halsa.

Det halsomedvetna chefskapet ar mycket viktigt for att halla de anstallda friska, enligt Py Tubelius. Cheferna maste
vara och utbildas till "Hela méanniskor" och ha en hég emotionell kompetens, inte bara en hog intelligens.

Foretaget har ocks& infort en nollvision som innebar att ingen p& Tetra Pak ska bli fysiskt eller psykiskt sjuk av
arbetsmiljon. | samband med att den inférdes satte man upp klistermérken lite héar och var dér det stod: Arbetar
du mer an vad foretaget kraver? Foretaget har bland annat sex sjukskoéterskor och tva heltidsanstallda
skyddsombud som arbetar pa foretaget.

- Vi "vaccinerar" de anstallda mot ohalsa bland annat genom att alla maste forsta foretagets mal och vision och
arbeta mot dessa mal, forklarar Py Tubelius och fortsatter:
- Men visst har vi anstéllda med stressrelaterade sjukdomar. For narvarande 66 rehabiliteringsfall.

Aven har har Tetra Pak en egen modell; redan efter 15 dagar anses en person som langtidssjuk jamfort med
forsakringskassans 28 dagar.

- Vi borjar rehabilitera direkt nar en anstalld blir sjuk. Har en person brutit benet finns kanske ett jobb som passar
honom eller henne. Ingen vill ju vara sjukskriven, sager Py Tubelius.

Text: Marie Feuk
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