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1. Inledning

| inledningen behandlas val av forskningsomrade samt bakgrund till detta. Darefter fors
en problemdiskussion som f6ljs av problemformulering och syfte. Avslutningsvis foljer de

avgransningar som gjorts.

Den tekniska utvecklingen runt om i varlden har skapat mojligheter for organisationer att
agera mer flexibelt och kommunikationen i dagens féretag har féréndrats mycket tack
vare innovation. De nya méjligheterna har dock lett till hogre stallda krav pa flexibilitet
och forandring i organisationer. Det viktigaste &r inte langre att dverleva férandringarna
utan att tillampa dem i organisationen pa sa sitt att kaos som kan paverka foretaget

negativt undviks.*

Den bransch som vi inriktar oss pa i foreliggande uppsats & expansiva
innovationsforetag, vilka préglas av stora forandringar och konkurrens, och som
samtidigt formar sluta alla medarbetare kring organisationen idé och vision. En del
foretag lyckas hantera detta pa ett enkelt och bra sitt medan andra stéter pa svarigheter
och misslyckas med att utfora det pa ett lampligt vis. En viktig framgangsfaktor &r att
kommunicera et forhalIningssatt som pa ett konkret sétt stoder foretagets affarsidé.?

D& innovationsforetag karaktériseras av bland annat nytankande, snabb tillvaxtstakt och
utveckling & begrepp som féréndringsberedskap samt flexibilitet viktiga. Begreppen &r
dock inte alltid s& l4tta att tatill sig eller nyttja pa rétt sétt.>

1 Eriksson, Ingalill (2001) Kaos och social kompetens
2 Normann, Richard (2001) Nér kartan féréndrar afférslandskapet
3 Normann, Richard (2001) Nér kartan foréndrar afférslandskapet



1.1 Val av foretag och bransch

Falforetaget for studien & kommunikationss och marknadsforingsbyran Pronto
Communication AB. Det & en liten och snabbvéxande organisation dér innovation &r
karnan i verksamheten. Som namns ovan maste darfor utrymme ges till kreativitet och
nytdnkande. Fallforetaget arbetar med buzz marketing, eller ryktesspridning, vilket & en
relativt ny marknadsforingsform. Denna & olik den traditionella marknadsforingen da
den bland annat anvander sig av nya kanaler, genom vilka man ndr ut till sin malgrupp.
Omradet & relativt outforskat och darmed intressant for oss att behandla. Branschen
kanns bade aktuell och intressant ur det perspektiv att man inte kan forutspa dess framtid
i och med at det & en ny maknadsforingsform. Branschen & vidare
innovationskréavande i och med att kunderna inte efterfragar standardvaror och -tjanster.
Detta gor att foretagen hela tiden maste vara nyténkande, vilket troligen kan medfora en
mangd olika problem och mgjligheter for en organisation som & verksam i denna

bransch.

For att kunna skapa en innovativ miljo krévs det utrymme for mangfad, slack och
autonomi.* Dessa tre komponenter forsvlrar styrningen och kan darmed leda till
ostrukturerat kaos. Detta kaos kan, vid forsta asynen av foretaget, uppfattas som nagot
negativt som hindrar och forsvarar det dagliga arbetet for de anstéllda. Baserat patidigare
forskares verk framgar det att myten om "det kreativa kaoset” inte bara & en uppdiktad
historia, vilket forskaren Feiwel Kupferberg som har skrivit en doktorsavhandling om
kreativt kaos,” har studerat. Kaos har dock en negativ klang inom vardagsspraket, men det
skulle alltsd kunna vara en viktig faktor inom ett innovativt foretag, for att kunna bevara
flexibilitet och kreativitet hos alla organisationsmedlemmar. Professorn Teresa Amabile
menar att en organisation maste se hur man kan rationalisera kaoset for att erhdlla bade

inre innovation och motiverad personal .°

4 Dan Kérreman, handledning nr 1, 2007-11-05
5 www.mah.se/templates/ExternalNews 44180.aspx, Malmd hogskola, 2007-12-13
6 Amabile, Teresa (1996) Creativity in context



Vi tycker darfor det & intressant att undersbka om kaos faktiskt & enbart negativt eller
om det till och med kan vara en nodvandighet i innovativa miljoer. Det &r intressant for
0ss att utrona samt studera da vi tror att det kan vara en svar balansgang att klara av att

arbeta med innovationer under kaos.

1.2 Innovation & kaos

Begreppet innovation har som ursprunglig betydelse fornyelse.” En innovation resulteras
av en innovationsprocess, men den behdver inte nddvandigtvis vara av varuslag. Den
allmént vedertagna innebtrden av en innovation & att det lika garna kan vara en ny
filosofi, en tjanst eller ett nytt sétt att tillféra nagot. Innovationer kan uppsta via medvetet
organiserat och systematiskt genererande av idéer, men det finns &en innovationer som
inte utvecklas pa detta sitt. Dessa innovationer & da ovantade uppslagsrika idéer som
uppstar pa ett 6gonblick och inte genom hart och valorganiserat arbete. Innovationer av
den senare typen & inte kopierbara och kan varken léras ut eller anammas. Det finns
inget sétt att l&ra ndgon hur man agerar som ett geni.? Innovationer kan ocksi ses som
ndgot som uppkommer n& organisationer integrerar med kaos enligt olika
forskningsa ster.’

Begreppet kaos har sitt ursprung fran grekiskan dar det betyder " gapande tomhet”. ™ |
allmanhet anvénds begreppet kaos synonymt med oreda och forvirring.™* Kaos har som
sagt ofta negativ klang men begreppet innefattar sdledes dven kreativitet och nytankande
pa sa st att det kan leda till utveckling for foretag om man lyckas skapa ordning ur den
dynamiska och instabila situation som de verkar i.'* Detta & intressant att undersoka d&
tidigare studier som har gjorts, sdsom Teresa Amabiles, visar att kaos kan leda fill
kunskapsutveckling och 6kad kompetens, vilket i sin tur kan vara en fordel for ett

innovativt foretag. Dock ska det poangteras att detta fungerar till en viss grad och dérfor

7 www.nationalencycklopedien.se, 2007-11-13

8 Drucker, P.F (1985) Innovation and entrepreneurship

9 Sodergren, Birgitta (2005) Om larandets roll i komplexa innovationssystem ur | nnovationer — dynamik och férnyelse, ekonomi och samhallsliv
10 Lind Nilsson, Iréne ( 2001) Ledarskap i kris, kaos och omstélining

11 www.nationalencyklopedin.se, 2007-11-23

12 Lind Nilsson, Iréne (2001) Ledarskap i kris, kaos och omstéllning — en empirisk studie av chefer i foretag och forvaltning
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krévs det att man har bra ledarskap inom organisationen som styr de kaotiska situationer

pa ett bra sitt, sa det inte leder till kaos i negativ bemérkelse.”®

Att ha forstéelse for kaos samt dess fordelar och nackdelar kan underlétta for individer
som verkar i en rorig och ostrukturerad organisation. Denna forstael se kan ocksa vara till
hjélp att orientera sig i livet i alméanhet. Vi menar darfor, i enlighet med Irene Lind
Nilssons forskning kring amnet kaos, att forstaelsen &r viktig da den till slut kan komma

att ledattill en form av kompetenshdjning, vilket & nagot positivt.**

Baserat pa tidigare forskning fran Nilsson kan kaos leda till effektivitet och flexibilitet
inom ett innovativt foretag™ och en intressant aspekt pd detta kan vara hur det péverkar
de anstélldas sétt att arbeta pa och kommunicera med varandra. | denna uppsats kommer
begreppet kaos att belysas ur den synvinkeln att kaos kan vara positivt och leda till
utveckling. Det ska dock ndmnas att det inte & det perspektiv som vi hade fran borjan,
utan har vuxit fram under datainsamlandets gang. Innan vi borjade undersoka amnet hade

vi den mer traditionella synen att kaos & mer negativt och ett hinder i arbetet.

1.3 Problemdiskussion

Foreliggande uppsats baserar sig pa fallforetaget Pronto Communication AB, vidare
kallat Pronto. Det &, som tidigare ndmnts, ett litet och expansivt innovationsféretag som
uppges vara mycket ostrukturerat internt. Det finns f& och otydliga regler for personalen,
och organisationen har en |6s struktur dar alla ges eget ansvar.'® Ett foretag som har for
lite struktur kan riskera att bli for kaotiskt. | det fallet kan foretaget bli, vid sidan om att
vara innovativt, inkonsekvent och ddligt pd att genomféra de nya idéerna som
uppkommer. Oklar rapporteringsgang till foljd av kaos kan ocksa leda till att tiden

anvands felaktigt. A andra sidan, om féretaget strukturerar organisationen for stramt, kan

13 Amabile, Teresa (1996) Creativity in context

14 Eriksson, Ingalill (2001) Kaos och social kompetens

15 Lind Nilsson, Iréne (2001) Ledarskap i kris, kaos och omstélining — en empirisk studie av chefer i foretag och forvaltning
16 Samtal med anstéllda pa Pronto Communication AB, 2007-11-10
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kreativiteten hos de anstdllda forhindras och foretaget kan bli mindre flexibelt.'’
Ostruktur kan leda till kaos vilket, enligt den vetenskapliga benéamningen, kallas for
kontrollerad instabillitet. Det & en kombination av ordning och oordning dar
beteendeménster utvecklas i oregelbundna och oférutsagbara monster.’® For att kunna
hitta en passande balansstrategi for foretaget maste man vara medveten om forhallandet
mellan kaos och innovation. Vara funderingar kring denna typ av foretag, dar innovation
ar en del av kérnan i verksamheten, & om kaos och ostruktur kanske &r ett maste,' eller
ar det & ett hinder i det interna arbetet? Nér vi tog kontakt med det valda fallforetagets
VD, talade vi ocksa med négra av de anstéllda. De papekade da att deras arbetssituation i
langden & ohdllbar. De anser att de ofta har en altfor stor arbetsborda och att de
samtidigt har for lite tid pa sig for att kunna gora ett sa bra arbete som mgjligt.
Anledningen, enligt dem, & att den ostrukturerade verksamheten gor att det inte finns
nagra fardiga underlag att ga efter vilket leder till spretigt, och ibland dubbelt, arbete. De
anstallda gillar dock att arbeta under eget ansvar och att ha mycket frihet.

Vi tycker darfor att detta & ett intressant amnesomrade att undersoka djupare och fa en
mer ingdende forstaelse av. Problemen kan troligtvis uppkomma i manga organisationer,
och vi vill darfér undersoka forhdllandet mellan innovation och kaos genom studier av
falforetaget Pronto som vi anser & representativt for liknande innovationskréavande

kunskapsforetag.

1.3.1 Problemformulering

Med utgangspunkt i ovannamnda tankegdng avser vi undersoka, genom en studie av
fallforetaget Pronto Communicatio AB, f6ljande problemstalining:

17 Brown, ShonaL. & Eisenhardt, Kathleen M. (1998) Competing on the edge — strategy as structured chaos
18 Stacey, R. (1993) Ledarskap genom kaos och forandring

19 Eriksson, Ingalill (2001) Kaos och social kompetens

20 Samtal med anstéllda p& Pronto Communication AB, 2007-11-10
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* Hur ser sambandet ut mellan innovation och kaos i innovativa kunskapsféretag

och hur paverkar det arbetssituationen?

1.3.2 Syfte

Syftet med denna uppsats & att beskriva och forklara, med fallforetaget som
utgangspunkt, om det finns ett samband mellan innovation och kaos och i sa fall hur det
kan se ut i liknande innovativa kunskapsforetag. Vi ska éen beskriva vilka mgjligheter

och hinder kaos kan medfora for sddana foretag och for deras innovationsformaga.

1.4 Avgransning

Foreliggande uppsats behandlar en typ av foretag som i allra hogsta grad & beroende av
dess externa miljo, da det verkar pd den snabbforanderliga business-to-business-
marknaden. Dess externa miljé & viktig i och med att hela affarsverksamheten &r
uppbyggd pa interaktion med kunder och kundernas kunder. Vi kommer i denna uppsats
att i huvudsak belysa innovation som uppkommer internt i organisationen, men vi maste
aven beakta innovation som & forknippat med den externa miljon och beskriva vad
beroendet av omvérlden medfor for krav pd dess interna miljo och struktur. Da
omvérlden och beroendet av denna beaktas, & det endast kopplingen till kunden som
kommer tas upp och da i synnerhet hur relationen och interaktionen med kunderna
paverkar foretaget internt. Anledningen till detta ar att det & denna del av omvérlden,
kundkontakten, som paverkar det dagliga interna arbetet, bade sett till

innovationsférmagan och graden av kaos.

Davi i denna studie forknippar begreppet innovation med kaos kommer vi att undersoka
vilka delar och vid vilka tillfdlen ett innovativt foretag & beroende av detta. Vi kommer
inte att belysa kaosets olika grader utan endast undersdka vad som & kaotiskt for
fallforetaget och om det far nagra konsekvenser.

12



Det fallforetag som studeras anvander sig inte av ett stort back office vilket gor att vi inte
kommer att ta upp innebdrden av att ha ett sddant.* Vi kommer inte heller att genomféra
en nyanserad omvarldsanalys eller djupgdende analys av branschen och marknaden i sin
helhet. Anledningen till detta & att vi anser att vi aerger tillracklig information for att
anda kunna ge en réttvisande bild av amnet. Vi anser darfor att det inte ar relevant for

uppsatsens syfte.

Studien utgdr ifrén ett specifikt fallforetag inom branschen, men vi hoppas att resultatet
kan vara anvandbart for foretag som kan liknas vid fallforetaget och som & verksammai
liknande miljoéer och branscher. Resultatet & dock inte generaliserbart for ala
innovationskrévande kunskapsforetag rakt av, utan kan istdllee ses som

rekommendationer for de som verkar under liknande struktur och styrning.

21 Samtal med anstéllda p& Pronto Communication AB, 2007-11-26
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2. Metod

| detta kapitel behandlas utgangspunkter och tillvagagangssatt for uppsatsskrivandet.
Aven valet av bransch och foretag redogors har. Kapitlet avslutas med en

metoddiskussion dér datainsamling och arbetssétt kritiskt granskas.

2.1 Val av perspektiv

Denna uppsats &r skriven utifran tre olika perspektiv. De olika perspektiven representerar
olika synsitt och utgangspunkter. Det ena perspektivet & att se hur de anstdlda pa
foretaget uppfattar sin arbetssituation. Det andra perspektivet a foretagsledningens, det
vill siga VD:ns och byrachefens. Bada dessa perspektiv har undersokts genom intervjuer.
Det tredje perspektivet for foreliggande arbete & Pronto sett ur vart perspektiv med stod
av den teoretiska referensramen. Detta innebér att organisationen ses utifran delar av
befintliga och etablerade teorier for att undersbka om och var det kan finnas samband

mellan kaos och innovationsprocessen i organi sationen.

2.2 Val av metod

Uppsatsen ar en kvalitativ fallstudie av foretaget Pronto. Det innebar att vi da har kunnat
studera amnesomradet pa djupet, istéllet for inom ramen for de begransningar och
standardiseringar som kan forekomma i kvantitativa metoder. Tyngden laggs vid ord
istallet for pa kvantifieringen under insamling och analys av data, vilket innebér att det &r
individernas uppfattning av sin sociala verklighet som & det intressanta for oss att
studera® Fallstudien representerar ett tillvagagangssétt av explorativ karaktdr dar det
framsta kénnetecknet snarast & upptéckten av foreteelser och beskrivandet av dem. Det
som eftersokts ar sdledes en forstéelse av olika beteenden och den mening dessa har i

denna specifika kontext. Vi anser att en fallstudie |ampar sig va for detta andamd i och
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med att de & bra né&r man bland annat vill kunna exemplifiera och illustrera teorier, samt

majliggor en djupare forstdelse av problemet.®

Det finns i huvudsak tvad metodologiska angreppssétt, dels det deduktiva och dels det
induktiva. Den forstnamnda metoden innebér att forskaren utgar fran en forutfattad teori
for at fa svar pa sina fragor. Den induktiva metoden innebar istallet att forskaren forst
fordjupar sig i det empiriska materialet for att sedan behandla detta med hjép av lampliga
teorier. Ett tredje angreppssétt, abduktion, & en kombination av dessa och innebér att
forskaren forst utgar fran valda teorier for att bearbeta det empiriska materialet och sedan
eventuellt byter ut de i forvag valda teorierna till teorier som & mer applicerbara pa det

empiriska materialet.?*

Vart arbetssétt kan beskrivas som abduktivt i och med att teorier och modeller inom kaos-
och innovationsomrédet har paverkat insamlingen av empiriskt material, t.ex. genom att
intervjufrdgor uppkommit under genomgangen av den teoretiska litteraturen. Det
empiriska materialet har dock i hdg utstrackning ocksa paverkat val av teorier och
begrepp. Fordelen med att anvanda en abduktiv metod &r att vi har kunnat ga tillbaka och
samla kompletterande information och teorier sa att problemomrade och syfte kan véaxa
fram i takt med okad forstaelse for amnet. Man riskerar pa sa sétt inte heller att fastnai ett
inaktuellt och irrelevant tankesatt, da vi har kunnat ga tillbaka och jamfora empirin med
de valda teorierna och pa sa sétt sakerstélla att de belyser samma saker.”

De primérdata som ligger till grund for uppsatsen bestér av intervjuer som forfattarna har
haft med de anstdllda pa fallforetaget Pronto. Som komplement till detta, for att fa ett
djupgdende och vidare perspektiv, har sekundardata i form av relevant foretagsinternt
material, sadsom dokument om deras féretagsvision och organisationsuppbyggnad,
statistik, Som sekundérdata har foretagsinternt material, statistik, artiklar och
anteckningar fran foredrag i amnet anvants samt diverse marknadsforingsrel aterad

information. Vi har dven sokt information om radande marknadsforingstrender och om

23 Bryman A. & Bell E. (2003) Foretagsekonomiska forskningsmetoder
24 Forelésning av Dan Kérreman, 2007-11-20
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kundperspektivet pa Internet. | foljande avsnitt redogors hur insamling och bearbetning
av data gatt till.

2.3 Tillvagagangssatt

2.3.1 Insamling och bearbetning av primardata

Primérdata & data som inte redan finns tillganglig, utan som maste samlas in for att
problemet ska kunna belysas utifr8n den frégestdlining som vi har.”® | foreliggande
uppsats har vi vat att anvanda forstahandsrapportering fran intervjuer som enda
primardata. Avgorandet for om nagot kan bendamnas som primérdata eler inte &r
beroende av kdllans nérhet till informationslamnare. | kvalitativa studier & syftet med
intervjuer att generera och samla information som inte annars kan goras. Den flexibilitet
som intervjuer inrymmer gor den ocksa mest attraktiv for informationssokandet i denna
kvalitativa fallstudie.”’

Vi valde att genomfora intervjuerna med flertalet av de anstdllda for att hora sa manga
asikter som majligt och for att kunna skapa oss en storre bild av foretaget. Detta var av
intresse da personer kan uppfatta samma situation pa olika satt och ha olika asikter om
arbetssituationen och vad som eventuellt borde forandras for att fa en béttre arbetsmiljo
som framjar innovation. Daremot valdes tva anstdllda bort, eftersom de endast sysdar
med ett sidoprojekt till foretaget vilket gor att de inte befinner sig i samma situation som
ovrig personal. Aven samtliga kommunikatorer, vilka arbetar korta perioder & gangen,
valdes bort av anledningen att de inte arbetar heltid och att de inte heller har nagot ansvar
utan tilldelas projekt efter preferens. Anledningen till att de inte intervjuades var att da de
inte har samma ansvar som resterande persona sitter de inte i samma situation som dessa
med tanker pa arbetsborda, kaos och kreativitet. De har inte for uppgift att vara kreativa
utan ska endast genomfora konversationer med malgruppen ifrdga och paverkas darmed

inte heller av kaoset i organisationen pa samma sitt som projektledarna gor. Detta ledde
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till att det skickades ut enskilda mail till dtta anstallda, varav tva &r praktikanter. De har
ala samma position i foretaget, projektledare, och fick darmed likadana fragor. Anstéllda
och projektledare anvands hadanefter synonymt. Pronto har &ven en byrachef, som till
foljd av sin position fick en del andra, anpassade frégor, vilket dven galde for VD:n.
Intervjun med VD:n skedde via telefon da vi beddomde att dennes svar inte skulle
paverkas av att andra lyssnade, da hans fragor primért rérde organisationens uppbyggnad,
visioner och mdl. For att fa ut maximat av respondenternas asikter gjordes
uppfoljningsfragor per telefon till de projektledare som var antraffningsbara vid den valda
tidpunkten. Vid detta tillfélle hade Pronto flyttat till storre lokaler vilket gjorde att

tidigare namnda problem rérande telefonintervjuer eliminerats.”®

Vi har genomfdrt mailintervjuer med tio av de tolv heltidsanstédlda inom Pronto och det
har skett med samma tidskrav for returneringen av svar. Alla intervjuer var
semistrukturerade, vilket & en kombination av tekniker dér det finns ett forberett
intervjuunderlag, men dér spontana fragor ocksa kan forekomma. | forsta skedet skedde
ala intervjuer med de anstéllda via mailkontakt, men foretagets agare intervjuades per
telefon. Alla forvarnades forst per mail och darefter skickades fragorna ut individuellt till
dem. Den forsta omgangen av intervjuforfarandet med de anstéllda valdes att genomforas
via mail, da alla respondenter vid detta intervjutillfale satt i kontordandskap i ett och
samma rum. Vi ville genom denna metod sakerstélla att fragorna besvarades ostort och
med en kansla av anonymitet.® For att ha mojlighet att analysera de olika svaren pa et
réttvisande satt stalldes dven fragor som rérde de intervjuades dlder och anstallningstid pa
Pronto. Respondenterna ombads att svara sa utforligt som méjligt pa fragorna. Det var de
anstdlldas standpunkter och perspektiv som var av intresse och genom denna metod till&ts
respondenten att ge detaljerade svar.®® Vi & dessutom va medvetna om att de anstallda
inom Pronto arbetar under konstant tidspress vilket gor att denna metod beddms ha varit
den basta under dessa omstandigheter. D& arbetsbelastningen uppgavs vara hog gavs

respondenterna nastintill en vecka pa sig att svara for att de skulle ha mdjlighet att

28 Bryman A. & Bell E. (2003) Foretagsekonomiska forskningsmetoder
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besvara intervjun vid en, for dem, passande tidpunkt, exempelvis under helgen, kvéllen

eller lunchrasten och darmed ge sa uttdmmande svar som mojligt.

| andra skedet holls kompletterande telefonintervjuer med de anstédllda, da fler frgor dok

upp efterhand som teori- och empirigenereringen fortlopte.

Den semistrukturerade intervjumetoden |ampar sig bra for den relativt breda
utgangspunkt som ligger till grund for uppsatsen da den ger utrymme for uppfoljning av
nya vinklingar. Intervjuer anser vi har haft som fordel att vi har kunnat utnyttja
intervjuerna maximalt i och med att de kan tillféra maximalt i forhdllande till de
sekundarkdlor som anvands, genom att vi har kunnat ga tillbaka och stéla ytterligare

frégor i takt med att ny information och kunskap kommer forfattarnatill handa.

2.3.2 Insamling och bearbetning av sekundéardata

Sekundardata & information som tidigare har samlats in till ett annat andamad an just
denna uppsats och fragestdllning. Informationen som sekundérkélor genererar &
anvandbar for att hjal pa skapa en helhetsbild och forstielse av problemet.®

Som sekundérdata har foretagsinternt material, statistik, artiklar och anteckningar fran
foredrag i amnet anvants samt diverse marknadsforingsrel aterad information. Vi har &ven
sokt information om radande marknadsforingstrender och om kundperspektivet pa
Internet. Allt material tas upp till kritisk diskussion, da eventuella svagheter belyses, i
kommande avsnitt.

31 Bryman A. & Bell E. (2003) Foretagsekonomiska forskningsmetoder
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2.3.3 Insamling och bearbetning av empiri

Som empiri ses framst de intervjusvar som inkommit via mail och telefon. Dessa har
sammanstallts till svar som representerar konsensus hos de tillfrégade. Anledningen till
att vi ocksa har eftersokt konsensus ar for att fa en uppfattning om den alménna
uppfattningen om organisationen och dess verksamhet. Detta & for att vi ska kunna dra
négra djupgdende dutsatser i amnet. Utméarkande svar presenteras dock ocksa. For att

aterge en réttvisande bild har ingen véardering av svaren gjortsi empiriavsnittet.

Fallforetagets bakgrund och viktiga begrepp &r ytterligare omraden som har studerats mer

ingdende for att vi ska kunna ge en réttvisande bild av det amnne som studeras.

2.4 Metoddiskussion

Vid anvandning av kvalitativ metod foljer en rad svarigheter och problem. Ett &r sdant &r
att en kvalitativ studie inte ger en helt objektiv verklighetsbeskrivning. Anledningen till
detta & att vi tar in och tolkar den information som samlats in. Dock ger en kvantitativ
studie inte heller en renodlat objektiv bild, da studien dven i det fallet gors av manniskor
som tolkat verkligheten. Det & darfor som tolkning och analys av al data som anvands &r
viktigt. Ett annat problem som & férknippat med denna kvalitativa studie & att den
information som vi har fatt fram kan vara svar att jamféra da den & fallspecifik och
nyanserad.

For att utvéardera studiens kélor och deras trovardighet sa finns det fyra kallkritiska
kriterier som bor anvandas.

+  Akthet vilket handlar om att kallan verkligen &r det den utger sig for att vara.
* Tidssamband vilket syftar till att ju mer samtida kdllan & desto storre
tidssamband har den.

* Oberoende vilket betyder att primérkalan &r trovardigare &n sekundarkallan.
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« Tendensfrihet vilket betyder att kallan ska vara opartisk och alltsa inte ska ge en

falsk bild av verkligheten p& grund av egna intressen.

For att fa en sa réttvisande bild som mgjligt av amnet har vi valt att komplettera empirin
med material som inte & beroende eller partisk. Det fenomen som undersoks i uppsatsen
& ett nutidsfenomen vilket gor att det inte réder nagra tveksamheter kring tidssamband
och samtidighet. Vad galler risken att respondenterna inte & de som de utger sig for att
vara & i princip utom all tvivel, da det pa grund av storleken pa foretaget & enkelt att

avgora vilka som svarat. Aktheten ses darfor inte som ett problem.

| foljande avsnitt diskuteras de olika kallornas trovardighet framst utifrén de kriterierna
tendensfrihet och oberoende da de &r sérskilt anvandbara for att hjalpa bestammaurvalet i

det som studeras.

2.4.1 Kritik av priméarkallor

V& primardata bestér av telefon- och mailintervjuer med totalt tio respondenter, varav
tva av dem har chefspositioner. Anledningen till att vi valde att bérja med mailintervjuer
med de anstdllda, & den accessrestriktion det innebdar att féretaget & placerat i
Stockholm. Som tidigare nédmnts satt de anstéllda vid det forsta intervjutillfallet samlade i
kontorslandskap i ett rum och darfor utformade vi intervjuerna pa sa sétt att de anstélda
inte skulle behova riskera att svara pa fragorna utan att kollegorna hor det. Detta
medforde att kéllornas trovardighet inte behtvs ifrégasitts i och med att de kunde svara
arligt utan att bli avsl6jade. En annan anledning till att denna metod anvands ar for att de
pa detta sétt ges majlighet att begrunda sina svar och ta god tid pa sig att svara med
storsta precision. Darigenom anser vi att svaren inte har paverkats av kollegor som suittit
intill eller av tidspressen som kan uppkomma. De intervjuade gavs flera dagar pa sig att
svara for att de skulle kunna g& igenom fragorna da de sjalva kande att de hade tid och ro.

Problemet med den har typen av insamling av primérdata ar att vi inte har nagon
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information om viken situation respondenterna befinner sig da de svarar pa vara fragor.
De kan vara stressade och ga igenom frégornai al hast, eller helt enkelt inte anstrénga
sig vilket gor att det inte ger nagon arlig bild av deras stdllningstagande. Detta &r nagot vi
varken har information om eller mojlighet att paverka, i och med att intervjuerna sker via

mail.

De svar som inkom efter detta tillfdle var dock av mycket homogen karaktér och
ytterligare frégor hade dykt upp vid sidan av teoribearbetningen, vilket & anledningen till
att uppfoljningsfragor stélldes till samtliga anstéllda. Tack vare detta hoppas vi ha fétt in
en vidare, mer réttvisande och relevant bild av organisationen. Vid det andra
intervjutillifallet hade organisationen, som namnts, bytt till storre lokaler vilket &r
anledningen till att de kompletterande intervjuerna skedde per telefon. Vi anser ndmligen
att vi har béttre kontroll 6ver intervjusituationen da. Telefonintervjuerna genomfordes via
hogtalartelefon sa att tva av forfattarna kunde fora svarsanteckningar samtidigt.
Anledningen till detta & for att minska risken for vardering, missforstand och tolkning.

Direkt efter telefonintervjuerna sasmmanstélldes anteckningarnatill svar.

Att alla respondenter utom VD:n & anonyma i sina svar medfor att aktheten sannolikt
okar. Daremot har vi som intervjuare dalig kontroll Gver intervjusituationen, i synnerhet
mailintervjuerna, vilket kan ha medfort vissa tendenser i svaren. Detta & vi medvetna om
och har tagit i beaktande vid analyserandet av dem, enligt nedan.

Respondenternas olika roller pa foretaget och anstéllningstid & andra faktorer som kan ha
paverka svaren, men da svar har inkommit frén olika positioner pa foretaget okar
informationens samlade trovardighet. Tack vare att ala de tillfragade svarade kan man
skonja vad radande konsensus &r trots olika personligheter och humar for dagen. Som vi

namnt tidigare anser vi att trovardigheten okar om svaren & nagorlunda entydliga.

| svaren fran respondenterna finns dock en risk att asikter antingen blir Gverdrivet

positiva eller Gverdrivet negativa, beroende pa sinnestamning eller position inom
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organisationen.®® Forskonande &sikterna kan uppkomma till foljd av att vissa
respondenterna inte vill visa deras missngje och dérmed ger en annan bild & den sanna
av verkligheten, antingen for att de har ett personligt intresse eller eventuellt &r rédda for
att blotta sina asikter infor chefer och kollegor. Om déremot vissa asikter & av starkt
motsatt karaktdr kan detta istéllet bero pd den karaktdr respondenten har vid
intervjutillfallet, vilket medfér att svar kan bli mer negativa &n vad respondenten
egentligen upplever verkligheten som.** Dessa risker har ocksd hafts i &anke vid
analysen av respondenternas svar, vilket troligtvis har minskat risken att sddana tendenser
ska ha paverkat resultatet.

Né&r man anvander sig av intervjuer som metod for att samla information finns det en risk
att frégorna som stélls redan &r vinklade och véarderade pa ett sitt som ger missvisande
svar. Vi har varit medvetna om denna risk och har darfor utformat frégorna sa neutralt
som mojligt, se bilaga 1. De begrepp som anvants i intervjuerna ar inte dverhangande
tvetydiga. VD:n for Pronto forklarade bland annat sjalv hur han anvande begreppen, sa
risken for olik begreppsanvandning & minimal. Detta sékerstéllande, att bade intervjuare
och respondenter lagger samma innebord | orden och att dessa & 6verrensstammande
med de teorier som anvands, okar studiens validitet. Det vill siga att vi méter det vi
faktiskt vill méta®

2.4.2 Kritik av sekundarkallor

D& man anvander sig av artiklar och andra sekundéra kallor bor man forhdlla sig kritiskt
till det insamlade materialet och darmed ocksd genomféra en kallkritisk analys for att

kunna beddma sannolikheten i materialet.

En liten del av sekundérkallorna har fallforetaget gévaforfattat, vilket gjort oss séarskilld
kritiska. Detta beror pa att det i sddana dokument och texter kan finnas Gverdrivna
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tendenser d& de & medvetet subjektivt skrivna. Vi har darfor jamfort primérdata med
sekundardata for att pa sa sétt kontroller tillforlitligheten i kallorna

| och med att alla relevanta referenser i artiklar, rapporter och publikationer pa internet
har foljts upp, sa att forstahandskallan kontrollerats, styrks &ven kvdliteten i det material
som innehd&ller andrahandskallor.

36 Bryman A. & Bell E. (2003) Foretagsekonomiska forskningsmetoder
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3. Teorli

| detta avsnitt beskrivs amnesomradena innovation och kaos. Har redogors dven de
teorier somvi anser belyser vara perspektiv och var fragestallning. Kapitlet avslutas med
en teoretisk referensram som sammanbinder var teoretiska forstaelse av det som senare

ska analyseras.

3.1 Teorival

Teorier kan ses som en samling hypoteser och antaganden som har genomgatt empirisk
provning, och som beskriver en avgransad del av vekligheten. Man kan tala om ett
teoretiskt ramverk pa grund av att en enda teoretisk struktur inte formar forklara ala de
existerande fenomenens egenskaper. Detta ramverk innebér att olika teorier existerar sida
vid sida for att belysa olika delar av amnet och pa sa sétt anda kan anses ha ett jambordigt
forklaringsvarde.® For att belysa frégestdliningarna om hur kaos ska hanteras respektive
kontrolleras for att framja innovation utan att ga ut Gver innovationsprocessen samt vad
det innebar for foretag att verkai en innovativ bransch och vad for krav som stélls, har en

rad olikateorier behandlats och dutligen valts ut.

Pronto &, som namnts ovan, ett foretag som befinner sig i en milj6 som &
innovationskravande. Detta gor att det klassiska och dominanta strategiska synséttet, &ven
kant som det rationella synséttet, inte & lampligt att anvanda for att belysa véar
fragestdllning. Grunden till detta & att detta synsitt utgar ifran god planering och
analytiskt tdnkande for att klara av den interna och externa omgivningen. Dessutom

bygger synséttet pd att framtiden & forutsagbar. %

Istallet & det Eisenhardts och Browns kaosbalansteori som kommer att fungera som var
teoretiska grund for foreliggande uppsats da deras teori pavisar hur innovation

uppkommer i foretag som befinner sig i en snabbféranderlig miljé och hur féretag ska

37 Metodférelasningvid Lunds Universitet av Susanne Arvidsson, Ht 2007
38 Grant, M. Robert, Contemporary strategy analysis
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upptrada for att behalla och utveckla den interna innovati onsprocessen. Teorin skiljer sig
fran andra, sa som exempelvis Porters Five Forces, pa sa st att den inte anvander nagra
tydliga branschgranser utan istéllet & applicerbar nér det handlar om grénsoverskridande
konkurrens. Kaoshalansteorin sétter, till skillnad fran ménga andra teorier, inte upp breda
strategiska riktlinjer for foretag med langsamma forandringar som gor att man kan
identifiera bestdende konkurrensférdelar som kan hélla en 18ng tid framéver. * Eftersom
Pronto inte hor till denna kategori av foretag anses teorier med sddana resonemang inte
som applicerbara pa vart falféretag och vart val av amnesomréde. Von Neumann och
Morgensterns Game theory & daremot en teori som ger en béttre bild av foretag i en
snabbrdrlig miljo, men den & dock inte lika fullstdndig som kaosbalansteorin. Game
theory fokuserar endast pa var foretaget ar pa vag och bortser fran strategin i hur man ska
komma dit. Kaosbalansteorin daremot, utgdr ifran att branscher befinner sig i en snabb
och ofdrutsgbar forandring vilket gor att den centrala strategin ligger i hur man ska

beméstra denna forandring.*°

3.1.1 Betydelsen av innovation och kreativitet

Tidigare forskning om innovation har gjorts av bland annat James Utterback. Han har
fordjupat sig inom exempelvis den radikala innovationen och den relation som finns
mellan innovation och dess paverkan pa konkurrensfordelar. Hans undersokningar
belyser innovationsforandringar som skett inom stora foretag, sd som Tetra Pack, och
beskriver att deras innovationer har lett till framtida utveckling inom sin bransch. Enligt
Utterback & forstdelsen for innovation och forandring nddvandig for foretagets
overlevnad samt dess framgang. Meningen med hans bok "Mastering the dynamics of
innovation” & att fortydliga betydelsen av teknologiska forandringar for foretag. Han
framfor att dessa forandringar & bade en kreativ styrka for nystartade foretag och en

svaghet eftersom konkurrenternatar efter samma styrkor.*

39 Brown, ShonalL. & Eisenhardt, Kathleen M. (1998) Competing on the edge — strategy as structured chaos
40 Brown, ShonalL. & Eisenhardt, Kathleen M. (1998) Competing on the edge — strategy as structured chaos
41 Utterback, James, M. (1994) Mastering the dynamics of innovation

25



For att uppnd innovationsskapande i foretag & det viktigt att det finns kreativitet.
Kreativitet kan ses som forsta steget vid uppkomsten av innovationer da detta behtvs for
att kunna generera nya idéer.”” Kreativitet & darfor en nédvandig komponent for
innovativa foretags framgang och Overlevnad. Alla inom en organisation behover
kreativitet for att ta sig an utmaningar och mangtydighet. De beh6ver handlingsmajlighet
for att kunna hitta nya monster i vardagliga tankar och arbetssitt.”* For att vara
konkurrenskraftig pa dagens globala marknad &r det av vikt att foretag aktivt arbetar med
att forbéttra de anstélldas innovationsmdjligheter. Under de forutséttningar som foretag
har idag &r det inte troligt att de kan leverera och producera produkter och tjanster ar efter
& utan att pd ndgot sitt standigt forbéttra dessa™ Teresa M. Amabile, professor i
foretagsekonomi vid Harvards Universitet, har under manga & forskat kring kreativitet
och psykologin kring dess uppkomst. Hon menar att organisationer maste implementera
nya idéer som riktar sig mot den férandrande omvarlden, for att det ska varamgjligt att se
langsiktigt pa verksamheten. Genom att ge utrymme for den kreativa potential som kan
finnas hos de verksamma inom en organisation kan dess férmaga att anpassa sig till
forandringar sannolikt forbéttras.*® Lagger man istallet for stor tonvikt p& organisationens
rationella sida leder detta ofta till att man bidrar till dess nedgang eller stagnation. Det &
darfor av intresse att forsoka fa balans i detta avseende och att darmed pavisa vikten av
kreativitet vid sidan av ledarskap och ledning.*®

Amabile har en teori om hur kreativitet uppkommer. Denna teori, komponentteorin, kan
varaintressant att ha med sig nar man laser denna uppsats, da den ger forslag pa vad som
& viktigt for att innovation skall uppkomma. Teorin bestar av tre olika komponenter;
expertis, skicklighet i kreativt ténkande och inre motivation, vilka alla & nodvéandiga
oberoende av anvandningsomréde. Enligt denna uppkommer kreativitet nér de olika
komponenterna mots eller dverlappar varandra. Detta innebér att kreativitet okar nér de

olika komponenterna pa ndgot stt okar.*’

42 Amabile, Teresa M. (1996) Creativity in Context
43 Bolman, G. Lee, Terrance E. Deal (1997) Nya perspektiv pd organisation och ledarskap
44 Bolman, G. Lee, Terrance E. Deal (1997) Nya perspektiv pa organisation och ledarskap
45 Amabile, Teresa M. (1996) Creativity in Context
46 Bolman, G. Lee, Terrance E. Deal (1997) Nya perspektiv pd organisation och ledarskap
47 Amabile, Teresa M. (1996) Creativity in Context
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Men det & inte enbart de egenskaper som en person besitter som & avgorande for
kreativiteten och innovationen i ett foretag. Amabile menar ndmligen att det finns ett
samband mellan inre och yttre motivation och har identifierat tre avgorande faktorer som
gor den inre och den yttre motivationen kombinerbar. Dessa & personens grundldggande
typ av motivation, typen av yttre motivator som anvands, samt tidpunkten for den yttre
motivationen. Dessa identifieringar har lett henne till ett samband dér slutsatsen blir att
yttre motivation har liten effekt pa den inre motivationen nér denna redan &r stark. P&
samma séit gdler att nér den inre motivationen blir &nu svagare ifal den yttre
motivationen ocksa & svag. Hon menar altsd att den yttre motivationens art har
betydelse for dess effekter. Informella yttre motivatorer som bel6ningar, erkénnanden och
feedback ger viktig information om personens prestation och kan ge positiva effekter pa
kreativiteten.*® Inom fallféretaget Pronto, & det aktuellt att undersoka hur dessa samband
ser ut och kan framjas.

Chefer som onskar se kreativ verksamhet fran sina anstdllda bor, utver att ha ett gott
rekryteringssétt, skapa forutséttningar som gor det mer sannolikt att deras kreativitet
tillgodogors. Alltsd kan styrningen och ledarskapet i organisationen ge resultat for den
kreativa verksamheten. Enligt Amabile & de viktigaste faktorernai ett foretags inriktning
mot innovation att kreativitet och innovation varderas hogt genom hela foretaget, att det
finns en viss riskbenédgenhet, en organisationsstolthet samt att man har en offensiv
strategi for att vara i ledningen i framtiden. Stodet for kreativitet i foretaget ligger i hur
man genererar och utnyttjar nya idéer sa att nya innovationer kan uppkomma. Hon menar
att det maste finnas en Oppen och aktiv kommunikation om information och idéer,
beloning och erkénnande for kreativt arbete. Utover detta betonas vikten av réttvis
bedémning av arbetets med- och motgangar. Hon menar namligen att ménniskor arbetar
mer kreativt nér de upplever att kreativt ténkande och problemlésande & uppskattat av

organisationens ledning. *°

48 Amabile, Teresa M. (1996) Creativity in Context
49 Amabile, Teresa M. (1996) Creativity in Context
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3.1.2 Kaos

Kaosforskning sker inom manga olika omraden. N&r man pratar om kaos i samband med
véderprognoser eller nanoteknik handlar det om kaosmatematik.* Den typ av kaos som
tas upp i denna uppsats & istéllet det som uppstar i organisationer, narmare bestamt i
innovativa foretag som liknar fallféretaget.

Det var forskaren Edward Lorenz som under 60-talet utformade séva kaosteorin och
under samma tidsperiod upptackte han den sa kallade fjaril seffekten. Denna beskriver hur
mycket sma forandringar i ett system kan leda till stora forandringar pa en annan plats i
systemet.>® Exempelvis kan vingslagen frén en fjaril i Texas leda till, eller férandra, en
orkan i Hongkong. 1977 fick den rysk-belgiske kemisten Ilya Prigogine Nobelpriset i
kemi,>* efter att ha pavisat att " ordning skapas ur kaos’>.

Med kaosteorin som grund har olika forskare applicerat den pa innovativa organisationer,
for att forsoka forsta hur dessa fungerar. Birgitta Sodergren, tidigare forskare pa
Handelshogskolan i Stockholm med inriktning pa forandringar, beskriver med hjép av
kaosforskningen att innovationer uppkommer d& organisationer integrerar med kaos.>
Innovativa foretag ses som komplexa och dynamiska system som & ofdrutsigbara >>,
precis som innovationer sdlan gar att forutsiga eller planera. Dessa ses istallet som

kaotiska och komplexa system.*

Som tidigare namns forbises ofta i det vardagliga spréket, att kaos kan innebara
nagonting positivt. Det ses mer som instabilitet, vilket 1ange har uppfattats som ett utryck
for kunskapsbrist och inkompetens. Men instabilitet och kaos & nodvéandigt for foretagets
mojlighet att vara fortsatt kreativt. Det & darmed viktigt att behdlla denna instabilitet

50 www.dn.se/DNet/road/Classi c/article/4/j sp/Render jsp?d=161& a=251319& f=index.html,
2007-11-30, Jennie Hermansson (2002) Fran snokaos till kvantkaos
51 Ruelle, David (1991) Chance and chaos
52:www.ne.sefjsp/search/search.jsp?h_search_mode=simple& h_advanced_search=false& t_word=Ilya+Prigogine+, 2007-11-30
53 Lind Nilsson, Iréne (2001) Ledarskap i kris, kaos och omstélining — en empirisk studie av chefer i féretag och forvaltning, s. 85
54 Sodergren, Birgitta (2005) Om larandets roll i komplexa innovationssystem Ur: Innovationer - Dynamik och fornyelse ekonomi och samhéllsliv
55 www.12manage.com/methods_lorenz_chaos_theory_sv.html, 2007-11-30

56 Sddergren, Birgitta (2005) Om lérandets roll i komplexa innovationssystem Ur: Innovationer - Dynamik och fornyelse ekonomi och samhéllsliv
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istallet for, som manga vill, forsoka avlagsna den. Foretaget kommer att, utan
instabiliteten, inte ha samma mgjlighet att utveckla nya innovativa beteenden, utan det

kommer standigt att upprepa tidigare rutinmonster.”’

V etenskapsmannens beteckning av kaos &r inte total forvirring, som man brukar jamféra
det med i vardagssprak, utan begrénsad instabilitet. Det betyder att det & en kombination
av ordning och oordning dér beteendemonster utvecklas i oregelbundna och
oforutsédgbara monster. En organisation med den hédr typen av instabilitet har en
foretagsmiljo som framjar kreativitet och innovation.® Kaos & inte endast ett ofrutsett
instabilt beteende eftersom instabiliteten & kontrollerad och den genereras av en
regelstruktur. Det finns granser som beteendet inte rér sig utanfor, men inom dem &r
beteendet slumpartat, det finns ett "dolt” monster. Kaotiskt beteende bestdr av en
regelbunden oregelbundenhet och kérnpunkten i dessa monster & kvalitativa, inte
kvantitativa. Det & igenkannbara monster samtidigt som vi inte exakt kan ange de

gemensamma dragen.>

Enligt Gareth Morgan skulle synen pa organisationer behdva fornyas och strukturer borde
darmed ses som ndgot ofdrutsigbart som inte g& att planera® Kaosteorin ser
organisationer som dynamiska och komplexa system som inte befinner sig i jdmvikt och
dar de framtida prestationerna inte gé& att forutsaga®™ Dessa system kan enligt Ralph
Stacey sammanfattas som system vilka innehaller ett stort antal individuella agenter som
samarbetar med varandra pa loka niva, med hjdlp av nagra individuella regler. De enda
regler som finns & de regler som existerar hos varje enskild agent. Samspelet &r
aterkommande samt anpassas mellan agenterna och reglerna utvecklas och andras efter
tidens gang. En hypotes som gors om organisationer som bygger pa den har typen av
struktur, &r att ett dynamiskt tillstand mellan stabilitet och instabilitet uppkommer och

57 Stacey, R. (1993) Ledarskap genom kaos och foréndring

58 Stacey, R. (1993) Ledarskap genom kaos och foréndring

59 Stacey, R. (1993) Ledarskap genom kaos och foréndring

60 Morgan G. (1997) Images of organization

61 www.12manage.com/methods_lorenz_chaos_theory_sv.html, 2007-11-30
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verkar samtidigt. De drag som kan ses i denna dynamik skulle kunna kopplas savél till

kaosteorin som till kaoshal ansteorin.®

3.1.3 Kaosbalansteorin

Kaosbalansteorin riktar in sig pa att skapa flexibilitet och innovationsmojligheter for
foretag samtidigt som tillréckligt med stabilitet ska finnas for att man ska ha méjlighet att
tatill vara panyaidéer och forverkliga dem. Detta gor att det finns en balansgang mellan
flexibilitet och stabilitet. For vissa foretag ar det viktigt med mycket flexibilitet men om
det réder for lite stabilitet sa finns det en risk att man hamnar i den sa kallade kaosfalan.
Det finns tre gemensamma drag som & karakteristiska for foretag som har hamnat hér.
Det forsta innebar for mycket individuell frihet hos de anstéllda vilket da leder till en
kultur dér personalen foredrar att bryta alla existerande regler och déar de drar sin frihet
till det extrema. Karakteristiskt for dessa organisationer & att de inte har ndgon strikt
form utan har mer flytande struktur. Verkligt kreativa idéer och skapandet av nya koncept
uppmuntras oavsett kostnad for att foretaget ska ligga steget fore konkurrenter. Det andra
& oklar kommunikation vilket gor att konversationerna inte foljer ndgra monster och
ingen anstélld riktigt vet vad som hander. Risken for skvaller om ovéasentligheter i
korridorerna &r stor samtidigt som man misslyckas att halla de anstéllda fokuserade pa
aktuell konkurrens samt verkstéllande av arbetsuppgifter. Resultatet blir ofta mycket prat
men lite effektiv kommunikation. Slutligen har foretaget aen en for [6s struktur vilket
syns genom oklar arbetsfordelning och otydliga rapporteringsied. Regler och forfaranden
finns det alldeles for f&%

Om det déremot finns fér mycket struktur i féretaget kan det leda till att man hamnar i
byrékratifalan dar effektivitet gar fore flexibilitet. Ett foretag i denna situation
misslyckas ofta med att anpassa sig, att utnyttja nya strategier och dérmed att vara

innovativt. Aven denna falla innebér tre karakteristiska egenskaper som visar pd om man

62 Stacey, R. (2001) Complex Responsive Processes in organizations — Learning and knowledge creation
63 Brown, Shona L. & Eisenhardt, Kathleen M. (1998) Competing on the edge — strategy as structured chaos
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har hamnat i den. Den forsta &r att det finns en kultur som innebér att folja regler &r det
viktigaste och att forandringar ses som nagot negativt da de stor reglerna. Det andra & en
stel struktur med utforliga arbetsbeskrivningar om varje steg i processen och den tredje
typiska egenskapen & en formell och styrd kommunikation.**

Manga foretag faller ned i en av dessa féllor och for att inte gora det krévs improvisation
fran ledningens sida. De forlitar sig da pa en liten grad av struktur tillsammans med
valdigt mycket kommunikation. Den hé& begréansade strukturen och det intensiva
samspelet mellan personalen leder till tillrackligt mycket flexibilitet for att beteendena i
foretaget ska vara anpassningsbara och ofdrutsdgbara, vilket & vésentligt for att

innovationen ska har mdjlighet att utvecklas. ®

Foretag med stor formaga att kunna improvisera och vara flexibla lyckas oftast béttre att
skapa produkter som & framgangsrika men aven oforutsigbara. Deras strategier ar i
almanhet mer varierande an sina konkurrenters da de kan andra sin taktik snabbt, vilket
innebér att de kan utnyttja antingen kostnads- eller innovationsfordelar. Typiskt for dessa
foretag & ocksd att de finner outforskade marknadsnischer och skapar
konkurrensférdelar. ®

Improviserande foretag har tre egenskaper gemensamt: anpassad kultur, semistruktur och
nutidskommunikation. Ledare i denna bransch forvéntar sig férandring, att kunna anpassa
kulturen & snarare en norm an ett undantag. Hela organisationen férvantar sig att
forandringar ska ske. Improviserande ledare har oftast lite struktur men de har dock nagra

fa nyckelstrukturer som de litar pa och aldrig bryter, sdsom prioriteringar, deadlines och

64 Brown, ShonaL. & Eisenhardt, Kathleen M. (1998) Competing on the edge — strategy as structured chaos
65 Brown, Shona L. & Eisenhardt, Kathleen M. (1998) Competing on the edge — strategy as structured chaos
66 Brown, Shona L. & Eisenhardt, Kathleen M. (1998) Competing on the edge — strategy as structured chaos
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ansvar for stora betydande resultat. Den tredje egenskapen, nutidskommunikation

forekommer inte helt utan granser utan & fokuserad i nutid och p& arbetsuppgifterna.®’
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Improvisational edge ®

Ur missforstand mellan anstéllda kan kreativitet och nya idéer uppkomma. Vid oklar
kommunikation, da vissa anvander tyst, outtalad informationsdverforing medan andra
behover tydlig uttalad information for att forstd vad som menas, & det latt att
missforstand uppstdr. Kaosbalansteorin  associeras med flera kritiska nivaer av
missforstand vilka leder till nya perspektiv och gransoverskridande idéer. P4 samma sétt
som balansgangen mellan flexibilitet och stabilitet &r viktigt i ett innovativt foretag, sa ar
spanningen mellan Overensstdmmelse och avvikelse i kommunikationen betydande for
kreativiteten och innovationsformagan. Om det &r lite missforstand och om det finns
véetablerade kommunikationsmetoder mellan kollegor som ska vara kreativa
tillsammans, riskerar konversationen att bli enformig. Samtidigt, om det & for mycket

67 Brown, ShonaL. & Eisenhardt, Kathleen M. (1998) Competing on the edge — strategy as structured chaos
68 Brown, Shona L. & Eisenhardt, Kathleen M. (1998) Competing on the edge — strategy as structured chaos
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missforstand i konversationen blir den inte sammanhéngande utan den upploses.
Forhallandet for kreativa och flytande konversationer ligger i ett kritiskt omréde mellan
dessa extremer.®

| innovativa foretag & det omajligt att forutse framtiden sd man fokuserar pa nutiden. Det
ar viktigt att ta vara pa gamla kunskaper samtidigt som man & kreativ och kommer med
nya idéer. N&r man ser pa datiden, vad som gjorts och vilka konsekvenserna blev, kan
man sedan vélja ut de mest relevanta bitarna och darefter utgaifran dem da man utvecklar
innovationer i foretaget. Det finns dock en del risker med att lita for mycket pa foretagets
historia och vad som redan hant. For det forsta s leder det till for lite nymodigheter och
forandring, pa sa vis att ledare i denna situation litar sig for mycket till samma gamla
manniskor, samma strategier som innan, samma marknader, samma interna processer och
aven samma teknologier som redan anvands. Upprepande skiktningar & en andra risk och
med detta menas att ledarna oftast skapar nya produkter, tjanster eller idéer genom att
addera olika fragment till gamla redan existerande istéllet for att komma med helt nya
idéer. Den tredje risken med att se tillbaka for mycket pa datiden & strama gestaltningar.
Ibland & de strama férbindelserna mitt ibland de olika teknologierna som skapar en
produkt. En speciell sdljmetod kan vara ndra sammanflatad med tillverkningen men &ven

strategin kan vara sammanl ankad med en speciell marknadsimage.”

Det & aven viktigt att ha manga anstéllda medverkande i denna process for att fora vidare
kunskaperna. Detta & bra l&rdomar for managers att ha med sig i innovationsprocessen.
Man ska &ven vara medveten om att framgangsfaktorn beror patillfalligheter och nyheter.
Utan dessa finns risken att hamna i rutiner och att hdmmas av vanor. Detta forhindrar da

innovationen och kreativiteten.”

69 Stacey, Ralph (2001) Complex Responsive Processes in organizations — Learning and knowledge creation
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Foretag som & dynamiska och instabila accepterar ofta en oférutsagbar framtid och for
att driva utvecklingen framét &r det viktigt att de inte dampar oenigheter som uppkommer
mellan anstéllda, utan man ska snarare uppmuntra dem. Man ska inse verkligheten man
befinner sig i och godta Okad osskerhet for att oka kreativiteten. Samtidigt maste
foretaget, for att bearbeta de Strategiska fragorna pa ett innovativt sitt, forlita sig pa
beslut som grundas p& en mer experimentell process.” | den har typen av kravande miljo
dér personalen ska vara kreativ och omsténdigheterna sténdigt forandras & det mycket
viktigt med ett visiondrt ledarskap for att motivera de anstdllda. Det & viktigt att
upprétthdla en dialog inom organisationen for att den interna kunskapen ska spridas och
ha majlighet att utvecklas.”

Balansen mellan struktur och kaos kan skapas med hjép av Strategi som enklaregler. Det
betyder att man har en enkel strategi med ett fata tydliga regler dartill som gor att
foretaget har majlighet att ta tillvara pa formanliga chanser. Det ska varken finnas for
manga eller for fa regler, eftersom for manga gor att innovationsférmagan forsvinner och
for fa gor att de nyaidéernainte effektivt kommuniceras inom foretaget. Det har & en bra
strategi for foretag som befinner sig i en komplex miljo. De kreativa strategierna
uppkommer oftast oplanerat i instabila situationer.”* De behéver en enkel strategi som
visar vilken riktning foretaget ska arbeta mot och samtidigt ha ett decentraliserat
besl utsfattande. Reglerna hjal per dem att balansera p& den s kallade kaosgransen.”

Nagon som forklarar mer ingdende hur innovativa foretag saknar mojlighet att utforma en
langsiktig strategi pa grund av standiga forandringar i omgivningen & Henry Mintzberg.
Av den anledningen véljer vi att komplettera Kaosbalansteorin med Situationssynsattet
och organisationsstrukturen adhokrati. P4 si sétt far vi en djupare forstéelse i hur
strukturen och strategin bor se ut i ett foretag med of érutsagbar framtid, for att det ska ha

mojlighet att bade utnyttja sina resurser och vara flexibelt.

72 Stacey, Ralph (1993) Ledarskap genom kaos och férandring

73 Stacey, Ralph (2001) Complex Responsive Processes in organizations — Learning and knowledge creation
74 Stacey, Ralph (1993) Ledarskap genom kaos och férandring

75 Eisenhardt, M. Kathleen (2001) Strategy as simple rules

34



3.1.4 Situationssynsaéttet

Situationssynséttet som & utvecklat av Henry Mintzberg, beskriver en organisations
uppbyggnad och styrning. Han menade pa att organisationens strategi & ett fenomen dér

processen férekommer genom lérande.

Enligt Mintzbergs teori gar det inte att forutspa framtiden da oférutsagbara handelser sa
som nya innovationer standigt uppkommer och man maste da andra och anpassa sig efter
detta for att hdnga med i omgivningens krav och forvantningar. Forutom att planerad
strategi kan leda till att man agerar for sent eftersom det uppkommit nya omsténdigheter
mellan planering och handling, kan det medfdra att man missar saker. Detta eftersom man
inte experimenterar och provar sig fram pa samma sét som man gor i Mintzbergs
situationssynsétt. Det & viktigt att léra sig alt efterhand och vara kreativ for att inte

hamna efter konkurrenterna.”

Mintzberg lagger storre fokus pa den strategiska processen istéllet for att koncentrera sig
mer pd innehdllet av de olika strategierna’’, han anser dven att systematisk planering inte

ar lika viktig som foretagets vision.”

Dessutom behandlar Mintzberg fem olika typer av organisationformer. Den |Gsaste
formen, vilken har en vadigt informell struktur och fa regler, & adhokrati. Det & den
enda av de fem organisationsformerna som kombinerar ndgon typ av demokrati med en
avsaknad av byrakrati. Det finns tva typer av adhokrati, en administrativ och en operativ.
Bada & vanliga i komplexa och dynamiska miljoer da sddana situationer kréaver
innovationer. Administrativa adhokratier behtver hogutbildad supportpersonal eftersom
produktionssystemet har ofta & komplext och automatiserat medan operativ adhokrati ar
associerat med unga organisationer. Man kan vidare siga att den operationella typen
arbetar for foretagets kunder och den administrativa arbetar for den egna verksamheten.

76 Mintzberg, H (1994) Thefall and rise of strategic planning
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De bada saknar standarder for produkterna respektive tjansterna som produceras i
foretaget.”

Det finns ndgra nyckeldimensioner vilka forklarar utformningen av en adhokrati. En av
dem & koordinationsaspekten dar det & ©Omsesidig anpassning som kopplas till
organisationformen. Det & en valdigt decentraliserad organisation dér supportpersonalen
& nyckelspelarna och de genomgdr mycket utbildning. En adhokrati beskrivs som en
organisk organisation med lite formalisering och hog specialisering pa arbetsuppgifterna.
Den & oftaliten till storleken och det existerar inte manga regler for hur man ska bete sig
som anstalld. Adhokratier skapar i ndgon mening effektivitet genom ineffektivitet och
kopplas ihop med hog grad av kommunikation da ingenting verkar kunna bli gjort utan
at dla pratar med ala. De karakteriseras dven av teamwork och & va passande for
organisationer som ar problemldsande, darmed uppskattas inte rutiner. Kunskapsintensiva
foretag platsar oftast inom denna kategori, sasom exempelvis konsultfirmor och de som
utvecklar nya produkter. En annan karaktéristik egenskap hos adhokratier & att de valdigt

bra painnovationer. ¥

Ett problem som kan uppsta i en adhokrati & att chefer ofta bara tar tag i aktuella
problem, det vill siga att de inte ser framdt och bygger upp en strategi for framtiden.
Detta kan bero pa att en plan for handlingar kan fororsaka en fala for foretagets
flexibilitet. Dock betyder det inte att man inte ska ha overgripligt tankande som grund for

att kunna hantera de ovantade situationerna.®!

Nar nu teorier gallande bade kaos kontra innovation och stabilitet kontra flexibilitet har
valts ut och presenterats, anser vi att Normanns nya vérdeskapande & en lamplig teori
som komplement till de dvriga. Denna behandlar hur man skapar kreativitet genom att
bryta gamla tankemonster samt konsten och vikten av att kunna driva igenom
forandringar som paverkar hela foretagssystem si att dessa organiseras i nya monster.
Detta & nagot som & hogst aktuellt for fallforetaget da detta befinner sig i en bransch

79 Mintzberg, H (1981) Organization Design: Fashion or Fit?
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som kraver nytankande och flexibilitet men framforallt forméaga att kunna ga utanfor

ramarnafor att sticka ut ur mangden.

3.1.5 Nytt vardeskapande

Richard Normann, ledarskapskonsult for strategi och foretagsutveckling, redovisar ett
teoretiskt synsdtt som menar att inskrénkningarna idag inte ligger hos tekniken utan hos
manniskorna. Med den teknik som finns tillganglig idag & néastan alting mgjligt att
astadkomma. Han menar att begransningarna enbart ligger i vara inrotade vanor,

tankemonster och i var kultur.®

Tidigare kunde man se pa verksamheter som ett materialflode, dar varden tillfordes innan
det slutade hos kunden. Numera & det inte ovanligt att man resonerar att affarerna istéllet
borjar hos kunden, for att sedan strommattill foretaget. Normann uttrycker det pa foljande
Sétt:

"Marknaden som utlopp ersatts med kunden som kalla.” 8

Richard Normann menar altsd att dagens marknadsspel handlar mer om vem som pé det
mest kreativa séttet kan utforma ramdverskridande systemlGsningar an att positionera sig
i en "kedja’. Han talar ocksd om begreppet rekonfigurationer, vilket & forandringar i
dagens afféarsvérld och vardeskapandets logik som kommer till uttryck i mojligheter. En
effekt som kan uppkomma och som &r relaterad till rekonfiguration, kallas ekogenes.
Detta innebar att foréndringarna i dagens affarsvarld ger upphov till att hela
foretagssystem organiseras i nya monster och etablerade branschdefinitioner blir darmed

vardel vsa®

82 Norman, Richard, (2001) Nér kartan forandrar afférslandskapet
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Utmaningarna for dagens ledare bestér dels av att lyckas formedla en framtidsvision till
tydliga malsitningar genom att omtolka affarssystem och vérdeskapande, dels att
sakerstdlla den process déar personalen bryter tankemonster for att kunna omvandla vision
och masittningar till faktiska resultat. En intressant punkt som Normann tar upp &
ledarnas personliga férmaga att kommunicera. Baserat pa det faktum att det & den
vardeskapande kommunikationen som ger legitimitet, menar han att ledarnas
kommunikationsférmaga tillhor de faktorer som goér kommunikationsprocessen och
samskapandet av en nytolkad eller annorlunda verklighet mest effektiv.®

De foretag som Normann beskriver, vilka &r kreativa och ramoverskridande, ser sig géva
som en del av kundens verksamhet och anser att de bidrar till kundens vardeskapande
process och system. De riktar sig till kundens kund, istéllet som normalt endast till
kunden. Med det nya fokuset ror man sig till andra nivans kundrelationer. | och med detta
blir det viktigt att forsta kundens affarsverksamhet och att ta reda pa vad som &r viktigast
for kunden. Mattet pa langsiktig framgang handlar da inte langre om hur mycket man fér
ut av varje kund, istéllet handlar det om hur det gér for ens kunder pd deras marknad.®

85 Norman, Richard (2001) Nér kartan forandrar afférslandskapet
86 Norman, Richard (2001) N&r kartan férandrar afférslandskapet
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3.2 Definitioner av begrepp

Baserat pa var tolkning av teorierna och kunskapslaget i 6vrigt foljer nu definitioner pa

de begrepp som behandlats och som & mest relevanta for denna uppsats.

Flexibilitet — innebdr formagan for en organisation att hantera olika variationer som

denne stélls infér, bade internt och externt.®’

Humankapital - bestdr av de ménskliga resurserna och brukar bland annat varai form av
arbetskraft, intelligens, kunskap och erfarenheter. |1 detta sammanhang & &ven inre

motivation och kreativt skapande viktiga komponenter.®

Innovation - anvands i uppsatsen synonymt med férandring och fornyelse, och kan ses
som det st ett foretag tillgodogor sig idéer och nytankande pa.

Kaos - & oordning eller oreda® Det kan &ven ses som n&got positivt om man lyckas dra
nyttaav sinamisstag och pa sa sitt fér det att ledatill ndgot nytt.”

Kommunikation - betecknas av informationsdverféring mellan ménniskor. Man kan med
andra ord siga att kommunikation & en betydelsefull aspekt inom organisationens alla
delar och minskar osakerhet samtidigt som det 6kar informationsspridning och dérmed &r

en konkurrensfaktor.*

Kreativitet - & vad man anvander for att generera idéer och fa fram forsag pa olika
mojligheter till I6sningar.®* Synonyma ord & &ven skaparkraft eller idérikedom.* Vi ser

kreativitet som forstaledet i innovationsprocessen.

87 §ostrand, Sven-Erik (1987) Organisationsteori

88 Forelasningsanteckningar fran ekonomi introduktion, Kristianstad 04
89 www.nationalencyklopedin.se, 2007-12-01

90 Eriksson, Ingalill (2001) Kaos och social kompetens

91 S6strand, Sven-Erik (1987) Organisationsteori

92 :www.pellesoft.sefarea/articles/article.aspx?artid=917, 2007-12-05
93 Malmstrom, Gyorkli, Sogren (1996) Bonniers svenska ordbok
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Kunskapsforetag - karakteriseras av att tjansten levereras av en speciaist och dess
karaktar & som radgivare som i sin tur inriktar sig att finna l6sningar pa olika slag av
problem, vilket kan vara att uppdrag som saljaren utfor & koparen. Denna sa kallade

specialisten kan pa marknaden ha som uppdrag att fungera som bland annat en konsult.*

Organisationsstruktur - refererar till en arbetsdivision samt dess samverkan med varandra

och ledningen.®

Srategi - & en Overgripande plan Over hur man rekryterar, utvecklar och grupperar
resurser pa bésta sétt for att skapa sig en fordel aktig position.®

3.3 Fallstudiens referensram

Amabile och Stacy har hjdpt till att belysa hur kaos och kreativitet fungerar i
organisationer, vilket lagt grunden for var forstéelse av amnet. | komponentteorin, av
Amabile, belyses vad som & viktigt for att innovation ska uppkomma och hur de tre
komponenterna i teorin hanger ihop och paverkar varandra. Denna teori & lamplig att
applicera pa fallforetaget for att se om det besitter och tar vara pa dessa komponenter, och
i safall hur det paverkar foretaget och dess innovationsformaga. Eisenhardts och Browns
kaosbalansteori ger oss en grund for att djupgdende kunna analysera foretagets interna
forhallanden, hur de ser ut och varfér. Med hjdp av den kan falftretagets situation
beskrivas béttre samt &ven om, och i sa fal hur, innovation framjas av strukturerat kaos
respektive hammas av for mycket stabilitet. Da foretaget befinner sig i en foranderlig
omvarld, som tidigare namnts, & denna teori hogst vasentligt att anvanda for att se hur
foretaget hanterar stabilitet respektive flexibilitet och i sin tur hur det paverkar

nytankande och innovation inom organi sationen.

94 Kotler, P. & Armstrong, G. (2005) Principles of marketing.
95 Robbins S.P. (1990) Organisation theory
96 Grant, Robert M.,( 2006) Contemporary strategy analysis
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For att faststdlla syftet med uppsatsen samt besvara frégestallningen, anser vi dessa
teorier vara ett braval. Med hjélp av teorierna kan vi oka forstael sen for vilket strategival
som gynnar innovativa foretag, sa som Pronto, och hur de ska agerai den komplexa och

foranderliga miljo de befinner sigi.

| och med att foéretag av denna art har behov av att vara innovativa finns risken att detta
behov medfor for mycket flexibilitet och for lite struktur. Detta baserar vi pa den
forkunskap de forsta samtalen med de anstélida genererade. Darfor kan det vara intressant
att se huruvida foretaget & i nérheten av att hamna, eller kanske rent av redan befinner
sig i, kaosfdlan eller om de hanterar kaoset pa ett kontrollerat sitt. Kaosbalansteorin &
darmed en bra grund for att oka forstdelsen kring sambandet kaos och innovation. Det
finns dock omrdden som inte tacks av kaosbalansteorin men som & vasentliga vid
undersokningen med tanke pa uppsatsens syfte samt val av damnesomrade. Av den
anledningen kompletteras den grundléggande teorin, det vill sdga kaosbal ansteorin, med
Mintzbergs situationssynsdtt och hans organisationsstruktur adhokrati. Dessa forklarar
mer ingdende hur innovativa foretag saknar mojlighet att utforma en langsiktig strategi pa
grund av standiga forandringar i omgivningen. Detta leder till att de konstant maste
uppdatera samt anpassa sig, for att vara konkurrenskraftigare. Eisenhardts teori tacker
inte detta omrade lika val som situationssynsattet, vilket vi darfor anser vara ett bra
komplement.

Normanns syn pa nytt véardeskapande och vikten av dettai dagens samhélle, framst inom
vissa branscher, & anvandbar och applicerbar pa fallforetaget da detta befinner sig i en
snabbforanderlig bransch dér det & av stor vikt att ligga steget fére sina konkurrenter.
Etablerade branschdefinitioner har inte lika stor betydelse som tidigare eftersom

forandringar kan ledatill att foretagssystem organiserasi nya monster.

Vi anser att de valda teorierna kompletterar varandra val da Amabiles komponentteori
beskriver vilka faktorer som &r viktiga for att innovation ska uppkomma och Eisenhardts
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och Browns kaosbalansteori istéllet fokuserar pad sambandet mellan flexibilitet och
stabilitet. Teorin menar att det varken & bra att hamna i kaosféllan eller byrakratifallan
utan att en balansgang mittemellan ar fordelaktigast. Mintzberg gér djupare in pa
organisationens struktur och styrning och huruvida en véplanerad strategi &r att foredra
eller inte i organisationer som befinner sig i en foranderlig omvérld. Normanns
vardeskapande syn belyser ytterligare betydelsen av att folja med i de férandringar som
sker och | &t kunna anpassa sig samt ga utanfor ramarna och tanka kreativt.

Pa detta sitt anser vi att teorierna & vatackande och passande for att analysera och
besvara frégestaIningen samt syftet i uppsatsen.
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4. Fallbeskrivning

| detta avsnitt presenteras den samlade informationen om fallféretaget och dess bransch.
Dérefter analyseras respondenternas svar utifran den teoretiska referensramen, och
sedan foljer en diskussion om och i si fall hur kaos paverkar fallforetagets
innovationsprocess. Nar inga referenser ar angivna stodjer vi oss pa kallorna for empirin

och teorin.

4.1 Marknadsforingsbranschen

Kommunikationen mellan féretag och konsumenter forandras allt mer. Detta har lett till
att PR-byrderna idag har fatt en ny milj6 att orientera sig i. | dagens samhdle & sa
kallade sociala medier, sdsom Y outube och Facebook, allt mer attraktiva att anvanda som
kommunikationskanal for att na ut till vissa malgrupper. Precis som med bloggar och
communities skapas en ny typ av dppenhet mellan annonsdr och konsument.”” Det gor
det darmed svart for traditionella marknadsforingsbyraer att fortsitta arbeta som de
tidigare gjort. Marknadsforing handlar darfor mer @ nagonsin om att vara alt mer
kreativ och nyskapande. Det & sa mycket mer an bara reklam och kommunikation.
Kunskaper om marknadsforing kan bidra till en organisations framgang pa sa sétt att man
effektivare forstdr och uppfyller kundens behov.*® Traditionell reklam drunknar oftai det
almanna mediebruset, vilket medfor att foretag maste finna andra sitt att nd sina

marknader.®

Buzz marketing & ett av manga st att forstka utnyttja, definiera, systematisera och styra
hur manniskor pratar om foretagets tjanster och/eller produkter.!® Buzz marketing

handlar om att pa olika sétt forsoka generera positiv ryktesspridning eller ocksa kallat

97 Dagens Media, :www.dagensmedia.se/mallar/dagensmedia_mall.aspversion=135255, 2007-11-21

98 Johan Anselmsson, foredrag av EFL om Word Of Mouth, 2007-11-15

99 Johan Anselmsson, foredrag av EFL om Word Of Mouth, 2007-11-15

100 Foxton, J. (2006). Live buzz marketing | Kirby, J. & Marsden, P. (red.) Connected Marketing — the viral, buzz and word of mouth revolution
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word-of-mouth. For att kunna kontrollera sddan ryktesspridning anvands ibland ” agenter”
som foretrader foretaget och formedlar dess budskap. Agenterna kan vara alt fran vanliga
privatpersoner som foresprakar ett sarskilt mérke av korv pa grillfesten och far betalt for
det, till inhyrda skadespelare som forsoker sprida positiv word-of-mouth om ett
foretag.’®* Buzz marketing fungerar bast for produkter med en hég modegrad.'®

Eftersom buzz marketing till stor del handlar om dialoger och konversationer kan det
uppfattas som spontant och oplanerat, men i gélva verket & en buzz marketing kampan;
ofta mycket valplanerad. En stor fordel med buzz marketing &r att det & billigt. JAmfort
med traditionell marknadsforing innebar det 1aga kostnader forenat med att rekrytera
agenter och foresprékare som sprider positiv. word-of-mouth. Dessutom & manga
manniskor skeptiska till traditionell marknadsféring och manniskor har i de flesta lander
bendgenhet att lita pa omdomen de hor fran vanner och bekanta i hdgre utstrackning an
budskapet i en traditionell reklamkampanj. Enligt en Roper-undersokning gjord av GFK
Sverige & 2006, som handlar om de mest trovardiga kdllorna for att samla information,
ligger ryktesspridningen hogst. Svenskarna anser i hogre utstréckning an andra globala
konsumenter att andras asikter och uttalanden & mycket trovardiga, hela 87 procent mot
70 procent globalt. Pa andra plats bedoms redaktionella tidningsartiklar som trovérdiga
kallor medan reklam hamnar patredje plats. Resten av varlden tror mer pa reklam &n vad
vi svenskar gor. Hela 66 procent av svenskarna anser att redaktionell text &r

valunderréttad jamfort med 55 procent globalt.'*

Nackdelarna med buzz marketing infinner sig om konsumenterna mérker att en
konversation inte & spontan och oplanerad som de forst trodde, utan faktiskt & en
planerad marknadsaktivitet fran ett foretag. Konsumenten kan da kanna sig lurad och
risken finns att negativ word-of-mouth istallet sprids om foretaget.*

For att forhindra att detta ska ske, eftersom foretaget gav far illa vid negativa
associationer, har standarder sats av branschorganet World of Mouth Marketing

101 Foxton, J. (2006). " Live buzz marketing”. | Kirby, J. & Marsden, P. (red.) Connected Marketing — the viral, buzz and word of mouth revolution
102 Khermouch, G. & Green, J. (2001). Buzz Marketing: Suddenly This Stealth Strategy Is Hot — but It"s Still Fraught with Risk

103 Johan Anselmsson, féredrag av EFL om Word Of Mouth, 2007-11-15

104 Khermouch, G. & Green, J. (2001). Buzz Marketing: Suddenly This Stealth Strategy Is Hot — but It"s Still Fraught with Risk
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Association, WOMMA. Malet med den internationella organisationen & att forbéttra den
hér typen av marknadsforing, bland annat genom att skydda konsumenterna och
branschen med hjalp av starka etiskariktlinjer.'®®

4.2 Fallféretaget - Pronto Communication AB

Det valda fallforetaget, Pronto, & en kommunikations- och marknadsforingsbyrd som
grundades & 2003 med site i Stockholm. Foretaget & forst i Sverige att inga i det
internationella branschorganet Word of Mouth Marketing Association. Gabriel Sundqvist
som & grundare och VD, har géit fran att vara ensam anstalld till att idag ha elva
konsulter under sig, varav en & byrachef. Denna snabba expansion har skett pa fyra ar
och under denna tidsperiod har foretaget ocksa utokat sin kundkrets med organisationer
sdsom Buena Vista, Sony Pictures, Svenskt Naringsliv och V&S Absolut Spirits.'*
Genomsnittsdldern bland de anstéllda som intervjuades den 26 november var endast 24 ar
och genomsnittlig anstallningstid pa Pronto bland dem var vid tillfalet 11 manader.
Déarefter har ytterligare tre anstéliningar gjorts, vilket & ytterligare ett tecken pa
foretagets snabba expansion. Sedan december 2007, under tiden uppsatsen skrevs, har
strukturen och arbetsfordelningen blivit lite tydligare i Pronto, da produktionsledare
utsetts att arbeta under projektledarna for att avbelasta dessa.'”’

Foretaget har aven en personapool med cirka 80 stycken kommunikatérer, vilka arbetar
med buzz marketing i olika speciellt utvalda projekt. Buzz & som sagt, en relativt ny
form av marknadsféring dar kommunikatéren genomfor konversationer med véa utvalda
personer. Detta gor att reklamen riktar sig direkt, och endast, till konsumenten som har ett
intresse av budskapet ifréga. Kommunikatorerna tillhér malgruppen som ar aktuell for
kunden och & aven pa fritiden narvarande i de olika aktuella communities, vilket leder
till att de har ett stort och utbrett ndtverk och & &ven en opinionsbildare bland vannerna

eller pa arbetsplatsen. Ett sarskilt intresse for uppdragsgivarens tjanster, produkter och

105 www.womma.org/about/ , 2007-11-27
106 www.prontocommunication.se, 2007-11-12
107 Samtal med anstélld p& Pronto Communication AB, 2007-12-14
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varumérken krévs av kommunikatoren, som &r rekryterad just darfor att denne & en
opinionsbildare i sitt ndtverk och intresserad av produkten/tjansten ifraga. Foretaget ar
konstant uppdaterat med konsumenters preferenser da de altid & nérvarande pa olika
motesplatser pa Internet och de & dar lyhorda for folks asikter. Detta ar till stor fordel for
foretaget da de f&r god inblick i konsumenters beteenden och 6nskemd géllande varor
och tjénster. Tack vare detta kan Pronto erbjuda unika kunskaper till sina kunder om
marknaden och konsumentbeteende och pa sa sitt utveckla ett skraddarsytt
marknadsforingskoncept. Foretaget erbjuder alt fran att 6ka kannedom om varuméarken
och hjépatill med forsédjningen till att paverka opinionen och utfora attitydforandringar.
Ett tecken pa deras framgang och speciella arbetsmetod &r att de har genomfort uppdrag i
bland annat Norden, Australien, Canada, Storbritannien, Tyskland och USA.*%®

Pronto & en innovativ marknadsforingsbyrd som insett att det idag & svart att, genom
traditionell marknadsforing, nd ut till sin nyckelmagrupp. Av den anledningen satsar
foretaget ideligen pad att vara innovativt och forst med det senaste. Detta gor att
nytankande, flexibilitet och snabbhet &r viktiga nyckelord i foretaget.'® Det kravs av de
anstdllda att hela tiden gora sitt yttersta, tanka i nya banor och vara gélvstandiga i sitt
arbete samtidigt som de maste kunna leda projekten och arbeta bra i team. For att framja
innovationen existerar inte strikta regler for personalen att hdlla sig till. Detta gor att
anstallda far storre frihet och maste tanka sjdva vilket i sin tur leder till kreativitet och
nya |6sningar. Problemet som de flesta anstdllda némner & dock att detta &en kan leda
till dubbelarbete om den interna kommunikationen inte fungerar. Det kan vara
frustrerande och tidskravande att inte fran borjan veta vilket resultat man ska komma
fram till. Samtidigt & det den typen av anstéllda, som trivs med frihet och eget ansvar,

som sokt sig till den hér typen av organisation.**°

Foretagets affarsidé & word-of-mouth och dess vision & "att forbéttra varlden” ! Detta
& nagot som hela foretaget & uppbyggt omkring, man vill sticka ut och visa att man kan

gora nagot annorlunda. Det finns viktiga nyckelord som genomsyrar organisationen och

108 www.prontocommunication.se, 2007-11-14

109 www.prontocommunication.se, 2007-11-14

110 Samtal med anstéllda p& Pronto Communication AB, 2007-11-10
111 Pronto Communication ABs VD Gabriel Sundqvist, 2007-11-26
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som, enligt VD:n Gabriel Sundqvist, & betydelsefulla for innovationsframjandet, vilka
bland annat & prestigel6shet, samarbete och tron pd individen."'? Dessa ledord sétter sin

pragel pa Prontos tillvagagangssatt och pa de anstélldas arbetssétt.

" Att genom entreprendrskap, kreativitet och passion leverera dver vara

kunders férvantningar.” 3

Precis som strategin ovan antyder, maste Pronto och dess anstdllda standigt vara
innovativa for att Gvertraffa kundernas forvantan och erbjuda ndgot utdver det vanliga.
De méste, som tidigare sagts, forsta kundernas kund for att kunna leverera skraddarsydda
koncept med unika kunskaper om marknaden. Mdlet & att kontinuerligt utvecklas och fa
mer och mer av vérlden under sina fotter*™*, vilket gor att flexibilitet och modernitet &
otroligt viktigt och att de hela tiden ser nya majligheter for foretaget att utvecklas. Denna
mojlighet ges, fran foretagets sida, till de anstéllda genom féretagskulturen som &r
kreativ, entreprendriell och passionerad™™. Det betyder att kreativitet efterfrdgas och
nastintill kravs, man ser garna anstallda komma med nya idéer och fordag, vilket kan

ledatill nya projekt, och framforallt kravs ett stort engagemang.

| Pronto sdtter VD:n kommunikatbrerna hogst upp och sig gélv langst ner i
organisationsstrukturen. Med detta menas att de som normalt sett befinner sig langst ner i
hierarkin har uppméarksammas mycket och VD:n & va medveten om deras betydel se for
foretagets framgang. | organisationsstrukturen placerar han sig sav langst ner for att
avdramatisera sin titel. Det & ingen hierarkisk organisation och de nivaerna som finns &
omvanda det vanliga beslutsfattandet i en organisation, beslutsprocessen i foretaget &r
valdigt decentraliserad.”® Trots modellens utformande nedan, dar det avspeglas flera
nivéer inom foretaget, s & det en platt organisation. Modellen &r ingen avbildning av
organisationsstrukturen utan meningen med den & snarare att visa pa hur VD:n ser pa

sina anstdllda och dessas betydelse inom organisationen. D& vi i denna uppsats inte

112 Pronto Communication ABs VD Gabriel Sundqvist, 2007-11- 20
113 Pronto Communication ABs strategi enligt VD Gabriel Sundqvist, 2007-11-26
114 Pronto Communication ABs VD Gabriel Sundqvist, 2007-11-26
115 Pronto Communication ABs VD Gabriel Sundqvist, 2007-11-26
116 Pronto Communication ABs VD Gabriel Sundgvist, 2007-11-26
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réknar in kommunikatérerna och da VD och byrachef endast & tva personer, befinner sig
resten av de anstdllda i mittensegmenten. Inom foretaget skiljs inte heller de anstallda &

efter ansvarsomrdden utan ala uppskattas och behandlas lika, praktikant som
projektledare eller kommunikator.**’

\ Kommunikatorer /
\ Produktiond edare /

Projektledare

Byrachef

VD

VD:ns syn pa organisationsstr ukturen

Till foljd av omvérldens forandring, arbetar de anstéllda standigt med nya och varierande
projekt. Arbetets art beror framst pa kundens 6nskemal, da de alltid forsoker tillgodose,
och leva upp over, kundens forvantningar. Uppdragen kommer in via VD:n och
byrachefen, och i sin tur & det byrachefens uppgift att bland annat dverldta nya uppdrag
till 1dmplig och ledig projektledare. Det & han som ses som foretagets ytterst ansvarige
projektledare da det & han som foljer upp alla projekt. Detta gor han genom veckomaoten

da ala projektledare narvarar och dér kollegorna informerar varandra om vilka

117 Samtal med anstélld p& Pronto Communication AB, 2007-12-14
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utmaningar de stér infor i sina uppdrag och hur gangna projekt har gatt. Utover
veckomotena har det inforts veckovisa enskilda méten som byrachefen hdller med alla de
anstéllda, d& de bland annat gér igenom hur deras arbetssituation ser ut.™*®

Genom ovanstdende skildrande av det valda amnesomradet for foreliggande uppsats,
hoppas vi kunna ge lasaren en referensram av det befintliga kunskapslaget vilken vi
hoppas kan underldita resonemangen i kommande anays av falforetagets

problemomraden.

118 Samtal med anstélld p& Pronto Communication AB, 2007-12-14
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4.3 Analys av fallet

4.3.1 Fallforetagets organisationsstruktur

Marknadsforingsbranschen &, som ovan namns, ett snabbforanderligt omrade vilket
kréver att foretagen inom denna bransch maste ha | &t for att anpassa sig till utvecklingen
for att de kunna behdla sina positioner pd marknaden i allmanhet och om de vill vara
konkurrenskraftiga i synnerhet. Aven intervjuerna och kompletterande data om
fallforetaget styrker att Prontos externa miljo & komplex och dynamisk pa sa sétt att den
& oforutsagbar och svardverskadlig. De konsekvenser detta far for foretaget ar att de
standigt maste Overtraffa sina konkurrenter sa att de har mgjlighet att fortsitta sin
expansion. For att lyckas med detta maste de ha mycket omvarldsinformation sa att de vet
vad som krévs for att folja med i, och &an hellre, leda utvecklingen. De maste ocksa
fortsitta med att fa kunderna att erkdnna deras arbetssétt sa att dessa ar fortsatt villiga att
betala likvardigt for tjiansterna. For de anstdllda pa Pronto vérderas namligen kunden
hogst.*™ | och med detta har vi belagg for att utga ifran att det & den operationella
verksamheten som & den centrala i verksamheten i och med att det & kunden, och
framforallt kundens kund, som &r i fokus inom alla delar av foretaget.”® Kundens kund
ger ofta mycket vardefull information till foretagets kunder, vilket gor det viktigt for ett
foretag av denna typ att forsta sina kunders affarsverksamhet sa att de kan hjalpa kunden
att lyckas béttre pa sin marknad. De ser sig ndmligen som en del av kundens verksamhet
och av den anledningen innebar arbetet for de anstéllda att standigt kunna tanja pa
granser och att anamma nya metoder for att kunna utveckla entreprendriella och
specialanpassade |6sningar till kunderna.® For att vara sa flexibla och nytankande som
mojligt maste foretaget vara nyskapande och utforma icke-traditionella arbetsmetoder. Da
de & en del av kundens marknadsforingsverksamhet, forknippas kommunikationsbyrans
arbete med det varumarke kunden foretrader och far marknadsfort. Darfor &r det viktigt

119 Samtal med anstéllda p& Pronto Communication AB, 2007-11-26
120 Mintzberg, H. (1981) Organization Design: Fashion or Fit?
121 Samtal med anstéllda p& Pronto Communication AB, 2007-11-26
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att falforetaget, eller liknande verksamheter, kan kvalitetssdkra tjansterna och resultaten,

annars kan kundens varumérke urvattnas pa sikt.

Storre delen av respondenterna framhdler att organisationskulturen framjar just sadan
kreativitet och flexibilitet som & nddvandig for att foretaget ska véxa, men ocksa att det
framjar en dppenhet for nya idéer i och med att de har stor méjlighet att paverka sina
egna projekt. Anledningen till detta & for att de upplever miljon som avslappnad och
uppmuntrande, dels tack vare inspirerande kollegor, men ocksa tack vare att de far positiv
respons fran VD:n ndr de kommer med idéer. Arbetsuppgifterna innebar mycket eget
ansvar, i och med att de efter uppdragsoverlatelsen fran byréchefen & ansvariga for allt
ifrén resursplanering till budgetering och uppfdljning, vilket de uppskattar. Detta ansvar
ser de som en frihet och de anser att det i sin tur medfor méjligheter att utveckla nya
tjanster och utmana géngse branschmetoder. Projektledarna kanner att de ideligen
utmanas i det dagliga arbetet dd de maste utveckla nya lGsningar och anpassa sig efter
kundernas onskemd. Att de maste rétta sig efter kundernas behov innebar ocksa att de
méaste kunna vara flexibla vilket gor att deras arbetsmetoder standigt fornyas och

varieras.'?

Fallforetaget Pronto har en ledare som & mycket nytdnkande och innovativ pa olika sétt.
Dels & foretagsidén innovativ, men dels ocksa séttet att se sig som en del av kundens
verksamhet genom att rikta sig till kundens kund.*”® B&de organisationen och kunderna
stér, till foljd av att det & en ny marknadsforingsform, helt utan tidigare referenser vilket
kan gora Overlevnaden svar for nya foretag. Men tack vare nytdankande och Gvertygelse

lyckas foretaget f& med sig kunder och dérmed expandera ar efter ar.

Nagra anstéllda antyder ocksa att Pronto & en organisation som vagar ga utanfor ramarna
och komma med utmanande idéer, detta kan ses som radikala innovationer124. | och med
at de & verksamma inom marknadsféringsbranschen ser de sig som en kreativ

organisation da de standigt maste utveckla nya och mer sdjande koncept till sina

122 Samtal med anstéllda pa Pronto Communication AB, 2007-11-26
123 Samtal med anstéllda pa Pronto Communication AB, 2007-11-26
124 Schumpeter, J.A (2002) The theory of economic development
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kunder.125 Prontos annorlunda arbetsmetod kan beskrivas med bland annat kampanjen
"Bananjakten” som de genomfdrde hésten 2007. Det var ett projekt de utfoérde for Buena
Vistas rakning, da Djungelboken lanserades pa dvd med forbattrad kvalitet. Malet med
kampanjen var att skapa synlighet i relevanta online kanaler i Sverige, Danmark och
Norge. Séttet pa vilket Pronto bestamde sig att gora detta, var att skapa en tavling,
Bananjakten, dar deltagarna letar efter gomda bananer pa 6ver 200 websajter. Foretaget
anvander sig da av hangivna och trovardiga samarbetspartners, sa som bloggare och web
redaktorer, vilka skapar sina egna artiklar och banners till ingen kostnad och med
omfattande spridning. Resultatet blev synlighet och reklam pa dver 200 sajter, mer an 45
000 unika besokare pa kampanjsajten och mer &n 11 000 deltagare. Det ledde &ven till ett
hogre magruppsengagemang i forumen, forsok till fusk och att besokarna tillbringade en
langre tid pa kampanjsajten.126 Det hér & endast ett av manga tillvagagangssitt pa vilka
Pronto har genomfort en kampanj och det visar pa att foretaget hela tiden forsoker
overskrida de traditionella marknadsforingsramarna och skapa nagot nytt och innovativt.
Metoden formar nya och ramdverskridande systemlitsningar, i och med att de inte
positionerar sig i den traditionella vardekedjan, utan de anvander en ny vérdeskapande
logik genom att rikta sig till kundens kund. Vi ser ocksa fallforetaget som en verksamhet
som tillfor varden pa sa st att de bland annat har lyckats med att utforma ett nytt
vardeskapande system, i form av buzz marketing, som & mer |angtgdende an det
traditionella. De & darmed icke-traditionella i sin syn pa kunden och bryter gamia,
inarbetade monster inom affarsomradet. Detta kan liknas med Normanns syn pa kreativa
foretag som vander sig till andra nivans kundrelationer. Precis som Normann beskriver,
forsoker Pronto forsta kundens affarsverksamhet och ta reda pa vad som & viktigast for
denna. For att na langsiktig framgang maste de se hur det gar for deras kund pa dennes
marknad,127 vilket Pronto & duktiga pa da de standigt & ute pa kundernas malgruppers
motesplatser och & lyhdrda pa konsumenternas preferenser. Om de inte hade varit
medvetna om och lyhtrda p& kundernas kund, hade en kampanj som ”Bananjakten” inte
fungerat och fatt samma spridningseffekt. Detta eftersom den da inte gétt i linje med
konsumenternas preferenser. | en sadan situation skulle kampanjen ha misslyckats helt da

125 Samtal med anstéllda pa Pronto Communication AB, 2007-11-26
126 Pronto Communications Case-presentation 2007
127 Normann, Richard (2001) Nér afférslanskapet forandrar kartan
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den & beroende av malgruppens respons och engagemang. Detta visar att Pronto alltid
maéste vara medveten om kundernas kund for att vara framgangsrikt och lyckas leverera
basta resultat.

Organisationens vision och koncept innebdr att de bidrar till att hela foretagssystem kan
organiseras i nya monster. Vi ser darfér pa dem som kreativa inom det storsta omrédet,
vilket & nér de kommer med nya idéer och skapar nya l6sningar for sina kunder. De &
dock mindre kreativa vad géller att generera ny kunskap och skapa nya interna
kommunikationslGsningar, men de blir béttre och béttre anser de flesta av respondenterna.
Exempel pa forbéttringar & fler regelbundna moten och tydligare raporteringsled da
produktionsledare sats in under projektledarna. Ett problem som de anstéllda tar upp &r

dock just den bristande interna kommunikationen.

Den periodvis hoga arbetsbelastningen & ibland ett hinder for de anstéllda for att finna
tid for kreativitetsskapandet och de upplever istéllet att arbetssituationen kan bli
kaosartad. Detta sker speciellt vid Overlamnandet av projekt anstéllda emellan, da
kommunikationen inte altid &r bratill foljd av att det inte &r tillréckligt med information
om projekten som foérs vidare. Mycket kunskap tas for givet i organisationen, kanske till
foljd av att de tidigare var fa anstdllda som darfor var va insatta i ala delar av
organisationen. Expansionen har medfort ett behov av fler resurser, men arbetsséttet har
inte forandrats i den utstréackning som behovs for att éverlamning av uppdrag inte ska ske
for snabbt och med for lite information. Denna problematik har lett till ineffektivitet,
osakerhet och kaos enligt anstallda.’® Stacey menar dock i kaosbalansteorin att ddlig
kommunikation grundad pad missforstand, ger upphov till kreativitet.’® Aven om de
anstdllda inte ser det pa detta sétt, tyder svaren pa att sa faktiskt kan vara fallet eftersom
det &r en kreativ miljé samtidigt som den interna kommunikationen sviktar. De bendmner
istdllet den daliga kommunikationen som en kaosartad situation, samtidigt som de
understryker att de arbetar i en kreativ miljo. N&gra respondenter uppger dock i sina svar
att de tror att kaos kan vara nyttigt for organisationen och att det kan leda till utveckling

av kunskap i langden. Vart resonemang kring detta & att de bland annat genom

128 Samtal med anstéllda pa Pronto Communication AB, 2007-11-26
129 Stacey, Ralph (2001) Complex Responsive Processes in organizations — Learning and knowledge creation
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koordinerade veckomaten tar upp tidigare misstag, vilket leder till att de kan undvika att

andra upprepar dem.

Tack vare veckomodtena ser man till att belysa de brister som uppstér, i hopp om att
forbdttra kommunikationen inom organisationen och ld&ra sig av sSina misstag.
Kommunikationen har utvecklats da foretaget expanderat och antalet anstdllda har okat,
genom fler regelbundna méten samt att en internmail har implementerats. Detta har
resulterat i béttre kommunikation och hogre flexibilitet, enligt de anstallda™® Béde
Amabile och Normann l&gger vikt vid just att aktiv kommunikation leder till okad
information, vilket i sin tur ger upphov till 6kad kunskap. Vi anser att det &r viktigt att
Pronto & bra pa att kommunicera, bade internt och externt, dd VD:n menar att en
innovationsframjande faktorer & att kunna ta reda pd mycket information om
omgivningen. Tack vare véfungerande kommunikation tror vi att organisationen kan
anvanda informationen och omvandla den till vardefull kunskap i utvecklingen av nya
kundkoncept och pa sa sétt fa ytterligare konkurrenskraft.

Fallforetagets VD har uttalat att organisationen har som mal att leverera utver det
forvantade och att de pa sa sétt ska blir mer konkurrenskraftiga. For att kunna leverera
detta krévs kreativitet och innovationer inom organisationen, vilket styrks av Eisenhardt
och Brown som ser innovationsmojligheter som en konkurrensfaktor. | likhet med bland
annat kaosbalansteorin menar Amabile att instabilitet och kaos & nodvéndigt for
foretagets mojligheter att vara kreativt, vilket stdmmer val Overrens med de flesta svaren
frén respondenterna. De pétalar ett behov av att fa struktur inom administrativa omréden,
klara rapporteringsled, tydligare riktlinjer, mer samarbete och dverlamningsmajlighet av
rutinuppdrag men trivs med att organisationen ger utrymme fér innovationer. En
organisation med instabilitet har en miljo som framjar kreativitet, och for at se
langsiktigt pa verksamheten & det viktigt att organisationen kan implementera nya

idéer.™"

130 Samtal med anstéllda pa Pronto Communication AB, 2007-11-26
131 Amabile, T. (1996) Creativity in Context
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Det &r viktigt att kvaliteten pa arbetet inte tar skadatill f6ljd av brist parutin, vilket nagra
anstallda uppger att sdibland kan vara fallet. Avsaknaden av struktur inom rutinuppgifter
och enklare sysslor hammar, enligt nagra respondenter, ibland &ven flexibiliteten och
jamvikten av arbetsbelastningen vid kunduppdragen. Nér de nyanstéllda inte vet vad som
forvantas av dem, hur man brukar gora saker och samtidigt saknar mallar for vissa delar
av uppdragen, tenderar de att behtva lamna dver uppdragen till mer rutinerade personer
inom foretaget, sa att dessa kan fardigstalla det. Vi menar precis som Eisenhardt och
Browns kaosbalansteori, att alla typer av kaos och en altfor 16s struktur inte & optimalt
for en organisation, vilket vissa av de anstéllda antydde under intervjuerna. Samtliga
uppger &ven att de upplever arbetsbelastningen som tidvis for hég. Problematiken kring
de nyanstdlldas uppdrag bidrar ytterligare till att arbetsbelastningen Okar for manga,
vilket gor att vi anser att det ar viktigt att koordinera verksamheten béttre s att foretaget
inte riskerar forsamrad kommunikation till f6ljd av belastningsokningen.”* Ifall det & sa
att man vill utmana de anstélldas syn pa vad de kan och darfor ger projektledare uppdrag
som & lite svarare an de tror sig forma, & det viktigt att ndgon av de andra specidisterna
pa foretaget kanner till detta. Da kan de ta sig tid att sprida kunskap och betrygga
projektledaren i det han gor, sa att inte kreativiteten hammas till foljd av osdkerhet och

tvivel.

Den struktur som eftersoks av alla respondenterna galler grundlédggande arbetsuppgifter
for att underlé&tta den interna kommunikationen och déarmed effektivisera resurserna, men
de anstdllda vill inte att det ska leda till att det personliga ansvaret reduceras. De uppger
att det viktiga &r att frihet och ansvar finnsi arbetet men att tydligare riktlinjer i borjan av
projektet uppskattas for att kunna veta inom vilka ramar man bor hdlla sig. Speciellt i
rutinuppdrag men &ven for nyanstéllda onskas mer struktur och fler riktlinjer for att
underlétta det administrativa arbetet men aven for att snabbare bli insatt i de nya
arbetsuppgifterna. De anstéllda onskar hellre ansvar an regler trots att detta leder till
hogre arbetsbelastning, vilket & ett arbetssitt som dven VD:n bor forespréka da han
vdjer at ge sina anstdllda friheter framfér struktur. Organisationsstrukturen &r
decentraliserad och anstélida ges handlingsfrihet och stort ansvar i sitt arbete. VD:n
delegerar hellre an att anvanda sig av for mycket kontroll och regler. VD:n anser gélv att

132 Samtal med anstéllda pa Pronto Communication AB, 2007-11-26
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organisationsstrukturen & |6s och informell och ser detta som en styrka i
foretagskulturen. | falforetaget & den flytande strukturen som de anstdldas stora
individuella frihet medfor pétaglig och detsamma gdler for den bristande
kommunikationen, vilken uppstar till foljd av den ibland alltfor hoga arbetsbel astningen
och bristande rutiner kring dverlamning av uppdrag. Den oklara arbetsfordelning samt
otydliga rapporteringsled & ndgot som betonats tidigare av de anstallda. Pa Pronto finns
det endast liten formalia kring hur de anstdlda ska kommunicera med varandra, och ett
exempel pa det & veckomotena. Kommunikationen kan darfor ses som Oppen och
informell. Fallforetaget & en organisation som uppvisar tydliga problem som é&r
relaterade med Eisenhardts och Browns kaosbalansteori, och uppvisar att det inom
organisationen finns tendenser till att ha for lite struktur, dalig kommunikation samt for
mycket individuell frihet & relaterade med varandra. Dessa tre ovanndmnda drag &r
karakteristiska for att riskera att hamna i kaosfallan. Enligt denna teori far flexibiliteten
inte vara altfér dominerande eftersom lite stabilitet anses vara nddvandigt for att kunna

133 Utifrén denna kunskap anser vi

ta tillvara pa och forverkliga de nya idéer som uppstar
att de riskerar att hamna i kaosféalan om de inte & uppmarksamma pa sin situation. De
maste vara medvetna om vilka utmaningar de star infor, sa att de kan hantera dem och
oka avstandet till risken att hamnai kaosfalan.

De sista manaderna av & 2007 infordes ytterligare nagra rapporteringsled, da
produktionsledare utsags att arbeta & projektledarna. Dettai kombination med ytterligare
veckomoten visar pa att foretaget borjar fa en lite tydligare struktur i samband med
expansionen.”* Fortfarande & flexibiliteten och det egna ansvaret dvervagande pa
Pronto, men om organisationen fortsitter att fa en striktare struktur pa grund av
exempelvis fler regler, kan den ga fran att befinna sig i kaosfallans omrade till att nérma
sig byrakratifallan. Detta kan vara forédande da innovationsformagan i detta fall hindras.
Vi anser dock att Pronto &n si lange inte stammer in pa de karakteristika dragen for
kaosfallans motpol, byrékratifdlan. D& effektivitet gar fore flexibilitet enligt
byrdkratifallan i kaosbalansteorin, och foretag har ofta missyckas med att vara

innovativa, anser vi att Pronto, i dagens |&ge, inte befinner sig i nérheten av denna.

133 Brown, ShonalL. & Eisenhardt, Kathleen M. (1998) Competing on the edge — strategy as structured chaos
134 Samtal med anstélld p& Pronto Communication AB, 2007-12-14
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Utifran informationen om hur Pronto arbetar utd mot kund och hur VD:n har betonat
betydelsen av ny kunskap och information i organisationen kan vi se dem som ett
kunskapsintensivt foretag. Strategin for hur foretaget ska verka internt &r, utifrén
respondenternas svar, dock synnerligen vag. Betydelsen av alla medarbetare och anstéllda
betonas dock starkt, mycket tack vare den upp- och nedvanda triangeln som visar synen
pa organisationens struktur. Foretaget & relativt ungt med entreprendriell anda inom
vilken, de angtdllda anser, att teamwork och frihet & genomsyrande. Utifran
kunskapslaget av organisationen och dess bransch framgar det att det finns vadigt fa
regler for Prontos anstdllda samt att kravet & hogt pa organisationens
anpassningsférmaga. Denna information, tillsammans med 6vriga svar fran dem, tyder pa
att foretaget kan liknas vid en adhokrati, enligt Mintzbergs teori. En adhoc organisation
saknar formell struktur och anvander sig darfor av uppkommen strategi vilket, utifran
detta synsétt, kan stamma med fallforetaget internt sett™®.

Fallforetagets strategi har tydligt kundfokus och & speciellt lyhorda till preferenser fran
kundens kund.** | och med detta menar vi att Pronto & mest snarlik den operativa delen
av adhokrati och inte den administrativa delen, vilken enligt Mintzberg lagger fokus pa
den egna verksamheten. De anstéllda framhéver ocksa bestamt att de har stor mgjlighet
att paverka sin arbetssituation och att deras idéer tas pa alvar. Pa veckométena kdnner de
anstéllda att deras synpunkter och problem tas upp till diskussion och forsoker |6sas.
Aven detta stammer 6verens med en adhokrati dar Mintzberg menar att man kombinerar
nagon typ av demokrati med avsaknad av byrakrati.

Omsesidig anpassning ar tydligt i det dagliga arbetet da de anstdlda framhaller allas
hj@lpsamma installning till att stélla upp for varandra i jobbiga situationer. Teamwork
fungerar bra i organisationen da den 6ppna kulturen medfor att ingen & radd for att be
om hjép, vilket tydliggors d& en anstalld uttryckte sig pa foljande sétt, for att betona

vikten av allas samarbetsviljaz "Enade vi <ta, splittrade vi falla’*®’. Adhokratins

135 Mintzberg, H (1981) Organization Design: Fashion or Fit?
136 Samtal med anstéllda p& Pronto Communication AB, 2007-11-26
137 Samtal med anonym anstélld p& Pronto Communication AB, 2007-11-24
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nyckeldimension om koordination betonar just ©msesidig anpassning inom

organisationen, vilket dn en gang gor att Pronto kan liknas vid en adhokrati.

Vi anser att foretag av denna typ, som maste vara innovativa for att Gverleva, inte bor ha
som framsta mal att uppna effektivitet, da det kan hamma flexibiliteten vilken i sin tur
paverkar kreativiteten. Pronto kan bli effektivare pa att vara kreativai en ineffektiv miljo
dér det dels finns utrymme for att gbra misstag och dels méjligheter att prova sig fram,
vilket kan tydas ur svaren vi erhdllit. Samtliga intervjuade upplever Pronto som en
mycket flexibel organisation. For att frdmja kreativiteten anser VD:n att ett viktigt
arbetssétt for att lyckas med detta & " att tillata folk att misslyckas, tro pa individen och
att jobba och |6sa problem tillsammans’**. Aterigen menar vi att Pronto passar in pa en
adhokrati d& denna organisationsform, enligt teorin, i nagon mening skapar effektivitet
genom ineffektivitet. Exempelvis dalig kommunikation skapar ineffektivt arbete da
missforstand uppstar, vilket leder till en effektiv miljo for kreativitet och
innovationsskapande.

Vi bedomer att VD:n pa falforetaget har lyckats utforma ett kreativt system for
organisationen, genom det nya satt som han alokerar resurser pa, exempelvis genom den
icke-traditionella organisationsstrukturen. Aven sittet han implementerat ett arbetssatt
som syftar till specialanpassande |6sningar efter kundernas nskemal tyder pa att han har
nétt forbi de begransningar som ofta kan ligga i vara vanor, tankemonster och kultur,

precis som Normann skriver om**°.

Han har en vision som stracker sig forbi de strama ramar som kan finnas i traditionellt
utformade organisationer. Ett bevis pa detta & att han alltid tar sig an nya uppdrag,

oavsett karaktér. Till foljd av detta & inte sillan som han stér infor helt nyalosningar.

Det som Pronto syssar med kan ocksd ses som en form av ekogenes, da deras

verksamhet inte baserar sig pa en ny tjanst eftersom kérnan i verksamheten fortfarande &

138 Samtal med Pronto Communication ABs VD Gabriel Sundqvist, 2007-11-20
139 Normann, R. (2001) Nér aff&rslandskapet forandrar kartan

58



marknadsforing. Forandringarna de & med och skapar i det affarssystem som de verkar

inom, ger upphov till att hela systemet organiseras i nyamonster, och 6ver nya granser.'4

Word of mouth kanaler kan ses som en form av ndtverk dar foretag kan marknadsféras
utan storre kostnader. Vi tror att nya kunder, utan att de ens har sett resultatet av vad
foretaget faktiskt gor, kan fa fortroende for dem i och med att de positionerar sig som et
kreativt och resursinnovativt foretag bara genom sitt gransdverskridande nétverk. For
vilka kunder inom marknadsféringsbranschen uppskattar inte nyténkande som ger
resultat?

VD:n har tillsammans med de anstdllda lyckats att skapa en annorlunda verklighet, i
vilken de vagar verkstdlla banbrytande idéer och ledningen har formatt de anstéllda att

bryta det traditionella tankeménstret kring kund- och leverantdrssambandet.***

4.3.2 Fallforetagets styrning

Vi anser i likhet med de anstéllda, och med stéd i de teorier som tas upp i uppsatsen, att
styrningen av organisationen & viktig for kreativiteten. Den strategi som idag styr
falforetaget har, enligt respondenterna, i princip endast kunden som fokus. Denna
strategi & val implementerad, dels for att alla de anstéllda tar upp just kundfokuset och
att man mellan raderna kan tyda VD:ns ord om att leverera utover forvantan, och dels for
att de anstédlda verkar veta vad detta innebar for dem och deras arbete, i form av
kvalitetssakring och vardeskapande.’” Dessa svar tyder ocksd pa att de anstallda & mer
bekanta med hur de ska agera externt &n internt. Vi anser att VD:n har lyckats val med att
fa sitt tank och sin vision om kundbemétande att genomsyra organisationen. Denna
lyckade implementering kan, enligt vart synsétt med stod fran bland annat Mintzbergs
teori, vara gynnsam for kreativiteten i och med att de anstéllda vet precis vilket utrymme

de har att anvanda och déarfor vagar anvanda det till dess maximum. Som tidigare namnts

140 Normann, R. (2001) Nér affarslandskapet forandrar kartan
141 Samtal med anstéllda pa Pronto Communication AB, 2007-11-26
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ser VD:n organisationsstrukturen omvant den traditionella synen, da han placerar sig
gdav langst ner och for att poangtera vikten av de anstélldas prestationer som i sin tur
leder till foretagets utveckling, placeras dessa hogre upp i pyramiden. | fallforetaget
varderas och implementeras innovationer pa ett likvardigt starkt sétt anda frén VD in till
kommunikatorer, vilket & uppskattat av ala inom verksamheten. Den Iyhorda,
avslappnade miljon men ocksa deras inspirerande kollegor och ledarens personlighet &
faktorer som de anstéllda uppger gynnar kreativiteten. Mojligheten att kunna paverka och

den positiva responsen & andra viktiga faktorer.™*®

Alla dessa faktorer ser vi som yttre
motivatorer'* till kreativiteten inom organisationen och & av extravikt i detta fallféretag
da arbetsbelastningen tidvis kan vara mycket hdg sa att den inre motivationen kanske
darfor kan svikta. VD:n ser ocksa hans forsok till att géra ovantade saker i vardagen och
de anstélldas stora ansvar som bra motivationsverktyg. Dock anser de anstéllda att de &r
omotiverade nér det &r alt for hog arbetsbelastning i och med att de da vet att de tvingas
gora ett snabbt, hellre an bra, resultat. Detta & nagot som tagits i beaktning i foretaget
under hdsten och har férsokts |6sas genom de produktionsledare som har anstallts under
projektledarna. De nya leden har inforts for att underlétta arbetsbelastningen for
projektledarna och har lett till att de nyanstallda arbetar direkt under ndgon ansvarig och

att organisationsstrukturen har blivit ndgot tydligare.'*

Utifran informationen om organisationsstrukturen kan vi tyda att uppkommen strategi
skulle vara passande for Pronto men att langsiktigt planerad strategi daremot inte &
speciellt lamplig. Detta baserar vi pa den miljé de verkar i och utifran de svar och
onskemd som framkom i intervjuerna. Detta Gverrensstammer ocksa va med hur
Mintzbergs situationssynsitt ser pa vilken typ av strategi foretag under dessa forhallanden
bor ha. Detta synsétt betonar vikten av att inte ha en alltfor strikt strategisk plan, da ett for
stramt styrsétt kan leda till svarigheter for organisationen att kunna anpassa sig snabbt
nog efter forandringar och andra omsténdigheter i dess omgivning. Mintzberg menar att
visionen &r det viktigaste sa lange organisationen ar kapabel att |ara sig efterhand, men vi

anser dock att styrningen av foretaget bor ske inom tydligare ramar. Atminstone till en

143 Samtal med anstallda och VD pa Pronto Communication AB, 2007-11-26
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borjan s att de lyckas formedia kunskap och sprida information pa ett sétt som gor det

mgjligt for dem att |&éra sig efterhand.

Vi anser att det ar viktigt att foretaget standigt strévar efter att uppna en intellektuell del,
som komplement till den operationella delen. Anledningen till detta & den
snabbftranderliga bransch som de ar verksammai, sa att de inte ser sin verksamhet som

den enda tankbara.

Amabiles ledarskapsstrategi ar, enligt var bedomning, ett passande st att komma till
réta med den baansgang, mellan struktur och flexibilitet, som foretaget upplever.
Strategin innebdr, i likhet med Mintzbergs situationssynsétt, att ledningen sétter upp fa
men tydliga regler sa att de nya idéerna som uppkommer i organisationen kommuniceras
mer effektivt. Det & ocksa viktigt att sitta upp tydliga mal sa att de anstéllda stravar &
samma hall. Dessadélar i strategin & saker som de anstéllda uppgav att de eftersokte och
kande ett behov av, framforallt pa de &erkommande administrativa sidorna. Vi ser denna
ledarskapsstrategi som aktuellt for denna typ av foretag i och med att de anstéllda da far
det ramverk som efterlyses, och samtidigt kan behalla sin handlingsfrihet inom det. Det &r
ocksa viktigt att de interna mdlen tydliggors i samma utstrackning som de externa.
Kundfokuset gor det extra viktigt att ha en fungerade intern strategi sa att misstagen inte

syns utdt och paverkar kunderna eller kundernas kunder.

En liten grad av struktur och mycket kommunikation anser vi skulle kunna hjélpa
foretaget att ha den flexibilitet som krévs for att maximalt kunna utnyttja kreativiteten i
foretaget. Detta & det som kaosbalansteorin menar ligger till grund for att man ska kunna
ta sig ur kaosféllan, vilket Eisenhardt och Brown avser med begreppet att ett foretag
improviserar. Som tidigare namnts i detta kapitel, & Pronto gransdverskridande och
anvander sig av outforskade arbetsmetoder, exempelvis buzz, vilket vi ytterligare anser
kan kopplas till att de & bra pa att improvisera. Ett intensivare samspel mellan de
anstéllda skulle, med stod i kaosbalansteorin, kunna leda till flexibilitet genom att
beteendena i foretaget blir mer anpassningsbara och of drutsagbara. Ett sadant arbetssatt

skulle ocksa kunna mgjliggora V D:ns 6nskan om att allokeratid och resurser béttre.
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Ett foretag av detta slag bor, utifran var forstéelse for amnet, anvanda en strategi som
dessutom gor att man forvantar sig forandringar sa att man blir mer anpassningsbar till
forandringar i systemet. Detta tror vi kan leda till att man & positiv till samt ser
nytankande pa det som sker.

An sa lange har fallforetaget varit framgangsrikt, mycket tack vare att kunderna har varit
villiga att betala for tjansterna, och for att de saknar riktigt motstand inom nischen. Men
ifall foretaget i framtiden far konkurrenter som organiserar sig mer medvetet och effektivt
tror vi att det kan bli 6desdigert. Darfor géller det for foretag av denna typ att de inser hur
de kan bli béttre, dels pa det sétt som gor dem mer kostnadseffektiva men dven sa att de
anvander tiden mer effektivt. Som det & nu har fallforetaget legat rétt i tiden med sina
tjanster, men risken finns att de, till f6ljd av kaos inom fel delar av organisationen, inte
sprider omvérldskunskap och darmed inte kan vara sa innovativa som branschen kréver i
framtiden. Det har fungerat under de senaste dren eftersom affarsidén legat rétt i tiden och
till foljd av att de saknat riktig konkurrens. De maste, i framtiden, fortsitta vara
innovativa och beakta kaosproblem som kan uppsta, men samtidigt maste de lyckas med
att koordinera organisationen pa ett sét som gor att det kan tillgodogora sig ny
information i samma takt som att omgivningen forandras. Ifall de uppmérksammar alt
dettatror vi att de har stor mgjlighet att liggai téten &eni framtiden.
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5. Slutsats

| slutsatsen sammanfattas de resultat och slutsatser som uppkommit utifran analysen.
Rekommendationer till fallforetaget men &aven till foretag i liknande branscher och
situationer ges. Sutsatserna ar géallande for organisationer, vilka ar likvardiga med

Pronto.

Efter var forsta kontakt med Pronto antog vi att det generellt var for mycket kaos i
foretaget. Efter att ha fatt en djupare forstaglse for amnet har vi insett att kaos inte ar
enkom negativt utan att kaos faktiskt gynnar foretag. Vi har funnit ett samband mellan
innovation och kaos pa sa sitt att kaos skapar utrymme for kreativitet vilket i sin tur
framjar innovationsformagan hos de anstéllda. For mycket kaos a andra sidan, hammar
kreativiteten. For att anvanda kaoset som konkurrensfordel bor man minska kaoset inom
rutinomraden for att pa sa sétt kunna allokera tid och resurser optimalt. Ifall man lyckas
tillgodogora sig den kunskap och information som kaoset kan ge upphov till kan man 6ka
organisationens forutsattningar for anpassning och nyténkande kring forandringar i dess
omvérld. Det & darfor viktigt att koordinera kommunikationen vél i ett foretag, men
samtidigt & det betydelsefullt for sadana innovativa foretag som kan liknas vid
fallforetaget, att ha en 6ppen kommunikation som inte &r alt for strikt for att kreativiteten

ska framjas.

De krav som branschens kunder stéller paforetaget & anpassningsbarhet, flexibilitet samt
innovationsformaga. Foretaget maste vaga utmana gangse branschmetoder och ga utanfor
ramarna, men samtidigt vara tillrackligt strukturerat for att ta till vara pa de innovationer
som uppstér. Balansgangen mellan struktur och flexibilitet & svar for foretag av detta
sag, och detsamma gdler for baansgdngen mellan for lite och for mycket
kommunikationsbrist. Lite missforstand & bra for kreativiteten, men det finns en viktig

grans da det snarare & hammande &n framjande.

Utifran forstaelsen om fallforetagets innovationsskapande menar vi nu att innovationer

till viss del & beroende av en kaotisk, icke-planerad miljo.
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5.1 Rekommendationer

Efter att ha fatt en fordjupad forstéelse for falforetaget, anser vi att de bor forbéttra
strukturen i rutinuppdragen, det vill sdga de administrativa delarna. Mallar skulle
underl&tta de administrativa rutinerna och leda till at de far mer tid Gver till att vara
kreativa. Aven tydligare riktlinjer for de nyanstdllda skulle minska arbetsbelastningen
samt dubbelarbete for de mer erfarna inom foretaget. De bor ocksa vara medvetna om att
tydlig kommunikation effektiviserar arbetet men att det samtidigt minskar utrymmet for
kreativitetss och innovationsskapande. Riskerna med fér mycket bristande
kommunikation kan fa som foljd att de "uppfinner hjulet flera ganger”. Samtidigt bor de
vara medvetna om att en for strikt organisationsstruktur, med for mycket mallar och

regler, leder till minskat utrymme for innovationer och nyténkande.
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Bilaga 1

Fragor till Pronto Communication ABs anstéllda

Hej,

Vi &r fyratjgjer pa ekonomihdgskolan i Lund som skriver examensarbete pa kandidatniva
inom amnet innovation. Vi har valt Pronto Communication AB som fallforetag. Vart syfte
med uppsatsen &r i stora drag att understka vad som &r optimalt kaos for att det ska

gynna innovation. Var definition pd kaos i detta sammanhang &r ogenomskadlig

komplexitet inom organisationen.

Vi skulle uppskatta om Du som anstalld pa Pronto skulle vilja svara s utforligt som
mdjligt pa foljande frégor. Du kommer att vara anonym och vi kommer eventuellt att
aterkomma med ytterligare fragor, vilket vi hoppas ar okej. Vi &r mycket tacksamma for

att fa Ditt svar sa fort som majligt.

Tack pa forhand,

Melina Grimlund, Madeleine Nilsson, Camilla Srém och Helya Mehrabi

1. Hur ser Din arbetssituation ut? Exempelvis stressig, utvecklande.

2. Hur &r arbetsbelastningen i forhallande till tiden?

3. Har Din arbetssituation forandrats sedan Du bdrjade pa foretaget? | safall hur?
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10.

11.

12.

13.

14.

Andras Din attityd och motivation till arbetet under hdg respektive 1&g
arbetsbelastning? Pa vilket sitt?

Vilken hjélp far Du av kollegor under stressiga situationer eller da belastningen &

hog?

Under vilka forhallanden pa arbetsplatsen gynnas Dina kreativa sidor?

Hur skulle Du vilja forandra dina arbetsforhallanden?

Har Du mdjlighet att paverka Din arbetssituation idag? Pa vilket séitt?

Skulle Du vilja hatydligare ramar och mer struktur i arbetet eller storre frihet och
mer ansvar? Vad &r anledningen till Ditt svar?

Kéanner Du att Din arbetsmilj6 framjar innovation och nyténkande? Utveckla det

garna.

Kéanner Du att nyaidéer fran anstallda uppmuntras och drivs vidare?

Hur Iange har du jobbat pa Pronto och hur gammal &r du?

Hur definierar Du kaos?

Namn ett daligt minne Du har fran arbetstiden pa Pronto. Vad var det som gjorde
situationen dalig?
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15. Nér & Pronto flexibelt samt mindre flexibelt?

16. Hur fungerar kommunikationen mellan anstallda pa Pronto? | vilken situation &r

kommunikationen sdmre?
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Fragor till Pronto Communication ABs byrachef Nilsvon Heijne

10.

Hur ser Din arbetssituation ut? Exempelvis stressig, utvecklande.

Andras Din attityd och motivation till arbetet under hdg respektive 1&g
arbetsbelastning? Pa vilket sitt?

Under vilka forhdllanden pa arbetsplatsen gynnas Dina kreativa sidor?

Hur skulle Du vilja férandra Dina arbetsforhallanden?

Skulle Du vilja hatydligare ramar och mer struktur i arbetet eller storre frihet och

mer ansvar? Vad &r anledningen till Ditt svar?

Kanner Du att Din arbetsmilj6 framjar innovation och nyténkande? Utveckla det

garna

Kanner Du att nyaidéer fran anstéllda uppmuntras och drivs vidare?

Vilkaverktyg anvander Du/ Pronto for att motivera personalen?

Vad motiverar Dig pa Pronto? Hur skulle Din motivation kunna 6ka?

Méarker Du skillnad pa anstélldas kreativitet i olika perioder, exempelvis da
arbetsbelastningen & extrahtg?
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11. Ser Du kaos som nagot positivt eller negativt i Er organisation? Definiera varfor.

12. Hur lange har du arbetet pa Pronto?
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Fragor till Pronto Communication ABs VD Gabriel Sundqvist

1. Vad anser Du &r foretagets viktigaste resurser?

2. A)Vilken typ av arbetsmilj6 anser Du framjar innovation? B)Ar arbetsmiljon

innovationsframjande just nu? Motivera garna svaret.

3. Hur har deinterna forhallandena, framst for personalen, andratsi och med den

snabbatillvéaxten inom saval personal styrka som kundsegment?

4. Har Dinamd och visioner med foretaget forandrats sedan foretaget grundades? |
safall pavilket sétt?

5. Mérker Du skillnad pa anstélldas kreativitet i olika perioder, exempelvis da
arbetsbelastningen & extra htg?

6. Anser Du att Du ger personalen mycket eget ansvar eler finns det tydligt

utformade riktlinjer som de méaste hdllasig till?

7. Hur gor Du for att tatillvara pa och sprida kunskap inom foretaget?

8. Ser Du kaos som nagot positivt eller negativt i Er organisation? Definiera varfor.
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