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Syftet med denna uppsats &dr att studera och undersoka hur en gemensam
virdegrund kan bli en del av fOretagskulturen. Uppsatsens huvudsakliga
fragestillning ar: Hur implementeras och sprids visioner och vdrderingar pd ett
framgdngsrikt sdtt i ett detaljhandelsforetag?

Det empiriska materialet samlades in utifrdn en kvalitativ undersékningsmetod,
med djupintervjuer som huvudsakligt tillvigagangssitt. Med hinsyn till uppsatsens
syfte har vi valt att utgd ifran en hermeneutisk forskningsansats, dér tolkning utgor
den huvudsakliga forskningsmetoden.

Vi anvinder oss av ett teoretisk ram som utgdr frdn de tre begreppen
foretagskultur, ledarskap och intern marknadsforing. Dessa begrepp dr viktiga
delar 1 hur ett foretags visioner samt virderingar sprids internt. De sammanfattas
slutligen 1 uppsatsen syntes, vilken illustreras med en figur. Figuren ligger sedan
till grund for analysen av det empiriska materialet.

Den empiriska undersokningen har skett vid foretaget BergendahlsGruppen AB.
Dar har wvi intervjuat personer fran ledningsnivd till  butiksniva.
BergendahlsGruppen AB bedriver partihandel och detaljhandel genom egna
dotterbolag (AG’s, CityGross och EKO) samt genom samverkan med
kdpmannaédgda butiker.

Gemensamma virderingar och visioner &r viktigt, framfor allt for att det skapar
riktlinjer for organisationens medlemmar. Dessa riktlinjer bidrar i sin tur till en
okad gemenskap inom organisationen, samt skapar en tydligare bild av &t vilket
hall foretaget vill arbeta. Att veta varfor man gor ndgonting och att det har
betydelse for helheten tror vi skapar storre motivation hos organisationens
medlemmar. En storre gemenskap och motiverad personal, tror vi, kan paverka
servicemotet i positiv riktning. Vi har dven identifierat nagra faktorer som
essentiella vid implementering och spridning av vérderingar och visioner, for
att dessa ska bli en del av foretagskulturen.
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Kapitel 1
Inledning

I det forsta kapitlet avser vi att introducera vara ldsare i uppsatsens dmne. Inledningsvis
redovisar vi de motiv vi har till det valda dmnet. Vidare diskuterar vi syftet med vdr studie, samt
uppsatsens frdagestdllning och avgrdnsningar.

1.1 Amnesval

Hittills maste jag sdga att det mest varit pd papper och inte
forankrat alls. Gdr vi ner pd anstdllds nivd dr det inte alls
forankrat. Om man skulle ga ut i butikerna och fraga vad
arbetsgivaren forvintar sig av dig, sd kommer du tyvirr fd

ansiktsuttryck som figelholkar. '

Detta citat handlar frimst om hur vérderingar och visioner dr forankrade i ett detaljhandels
foretag. Vi menar att citatet skildrar en verklighet som vi tror &r véldigt vanlig i dagens
detaljhandel. Vérderingar och visioner gloms létt bort i jakten pa effektivisering och positiva
resultat. Visst har de flesta foretag visioner och ett antal grundvirderingar. Men da dagens
serviceforetag verkar pd en marknad i stindig fordndring, dér konsumentens efterfragan skiftar
och konkurrensen titnar®, kan dessa vérderingar litt glommas bort. Fokus liggs istillet pa hur
foretagen ska effektivisera sina verksamheter, vara flexibla och méta fordndringar. Stor mdda
laggs dven ned pa kundkontakter och hur relationen med dessa ska kunna forbéttras. Davis
(2001) pépekar att manga foretag ldgger ner miljontals kronor pa extern marknadsforing, men

ger vildigt lite utrymme och tid 4t den interna marknadsforingen’.

Det ménga foretag glommer bort dr att goda relationer till kunden, kriver goda relationer med

foretagets medarbetare, och att dessa kan vara nyckeln till framgang. Personalen &r ett

! Hiamtat fran intervju med personal- och butikssamordnare vid Bergendahlsgruppen AB 2006-04-28

? Ahmed, Pervaiz K., Rafig, Mohammed (2003) Internal marketing issues and challenges. European Journal of
Marketing.Vol 37, Nr.9. Sid. 1177-1186

*Davis, R.V Tim (2001) Integrating internal marketing with participative management. Management Decision 39/2.
Sid.121-130. MCB University Press



serviceforetags ansikte utdt. Det &r i servicemotet som kunden skapar sig sin uppfattning om
foretaget. Detta gor butiksmedarbetaren till en av de viktigaste personerna i organisationen. Om
foretagets anstillda inte kénner till fOretagets virderingar och visioner, kan de heller inte
formedla vad foretaget stér for, gentemot kunden.*

Begrepp som foretagskultur, intern marknadsforing och ledarskap ar samtliga viktiga i1 detta
sammanhang. Begreppet foretagskultur vixte fram under 1980-talet’. I vetenskapliga skrifter
hivdas det att effektivitet och foretagskultur &r starkt forknippade med varandra. Detta dr en
orsak till varfor amnet idag ir s etablerat, inte bara i forskarkretsar utan ocksa i foretagsmiljoer.’
Andra viktiga faktorer som har bidragit till intresset kan vara Japans véldiga framging pa
marknaderna. I och med detta uppstod diskussioner kring vad japanska foretag gjorde som inte
foretag 1 vést gjorde. Svaret pd denna fraga ligger 1 de Japanska fOretagens syn pd gemensam

virdegrund och kultur.”

Wilson (2000) menar att minniskor idag vill ha ut mer av sina arbeten dn bara en 16n och att
detta dr en av forklaringarna till att foretagskultur beaktats mer pa senare ar. Arbetsplatsen har
idag andra funktioner for manniskan dn bara en plats dér det produceras varor och tjénster.
Mainniskan ses idag i storre utstrickning som en resurs pa arbetsplatsen. Viljan att forsta denna
resurs for att fa ut det mesta av den, skulle dven kunna vara en drivande faktor till att
kulturbegreppet vixt sig starkt pa senare ar, enligt Wilson (2000).®

Aven Gronroos (2002) menar att fokus pa de anstillda kommer bli allt storre. I framtiden dér allt
fler sjélvbetjdningssystem och automatisering blir verklighet, kommer de anstilldas
tjanstvillighet och kundmedvetande spela en allt storre roll. ° Nir teknikens funktion tas for
given, kommer det personliga motet mellan kund och personal, att avgéra om relationen blir
langvarig eller inte. Ahmed & Rafiq (2003) menar, att det inte ldngre dr mojligt for ett foretag att
fortfarande ha barridrer mellan olika funktioner och avdelningar, samt att ingen funktion inom
foretaget ar effektiv om den é&r isolerad. For att nd framgéng krivs att de olika funktionerna
integreras 1 organisationen. Det betyder att alla som verkar i foretaget bidrar pa olika sétt till den

slutliga produkten eller servicen som foretaget producerar. Detta stéller krav pd att ledningen

* Grénroos, Christian (2002:369)Service Management och marknadsforing- en CRM ansats. Malmé: Liber.

5 Bang, Henning (1988:12-13) Organsationskultur. Lund: Studentlitteratur.

% Schein, H, Edgar (1991:x:fororden)Organisazational culture and leadership. Oxford: Jossey-Bass Publishers.
7 Bang, Henning (1988:15)

¥ Wilson, Fiona. (2000:108) Organisation, arbete och ledning. Malmé:Liber.

? Gronroos (2002:369)



maste forsdkra sig om att alla anstéllda, pa alla nivéer i foretaget, dr involverade i leveransen av

kvalité ut i konsumentledet.'”

Problematiken som presenterats ovan skildrar en detaljhandel dir virderingar och visioner ofta
behandlats som nagot sekundért. Var egen forforstielse, som framst bygger pa erfarenhet fran
butiksarbete, vickte vart intresse for denna problematik. Detta intresse har myntat ut i

nedanstaende syfte och fragestdllningar.

1.2 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att studera och undersdka hur en gemensam virdegrund kan bli en
del av foretagskulturen. Var huvudsakliga fragestillning ar foljande:
e Hur implementeras och sprids visioner och virderingar pd ett framgdngsrikt sdtt i ett

detaljhandelsforetag?

1.3 Val av empiri

For att undersoka hur ett detaljhandelsforetag arbetar med vérde- och visionsspridning, i
praktiken, har vi valt att undersdka detta genom en empirisk studie vid Bergendahlsgruppen AB.
Vér ambition &r att kunna observera faktorer som paverkar implementeringen av viarderingar och
visioner hos Bergendahlsgruppen.

Med héansyn till uppsatsens syfte har vi stéllt oss ytterligare specifika fragor, sirskilt utformade

for var empiri.

e Hur arbetar Bergendahlsgruppen med vdrderingar och visioner?
e Vad finns det for avgorande faktorer for att detta ska kunna forverkligas?

e Vad kan finns for svarigheter i detta arbete?

1% Ahmed & Rafiq (2003)



1.4 Avgransning
Vi har inte for avsikt att ndrmare undersoka hur BergendahlsGruppens virderingar och visioner
ar utformande och vad dessa innehaller. Vart framsta syfte dr att istdllet undersdka hur en

gemensam virdegrund kan bli en del av foretagskulturen.



Kapitel 2
Metod

I detta kapitel beskriver vi hur vi har gatt till viiga. Vi har valt en kvalitativ ansats och anvdint
oss av ett teoretiskt ramverk som grund till arbetet. I var kvalitativa ansats har vi arbetat med
djupintervjuer.

2.1 Val av undersokningsmetod

Syftet med denna uppsats dr att studera och undersdka hur en gemensam virdegrund kan bli en
del av foretagskulturen. Vi valde dérfor att samla in det empiriska materialet utifrdn en kvalitativ
undersokningsmetod, med djupintervjuer som huvudsakligt tillvigagangssétt. Detta val gjordes
utifran att vi ville fordjupa oss i de olika intervjupersonernas &sikter och tankar rérande vért
valda dmne. Med hidnsyn till uppsatsens syfte har vi valt att utgd ifrén en hermeneutisk
forskningsansats, dér tolkning utgdr den huvudsakliga forskningsmetoden. En hermeneutisk
forskningsansats soker inga absoluta sanningar, d4 dessa inte anses finnas.'' Darfér kommer vart

tillvigagangssitt framst vara av tolkande karaktir.

2.2 Datainsamling

2.2.1 Teoretisk ram

Uppsatsens syfte formades frimst genom véar forforstaelse for &mnet. Denna forforstielse bygger
dels pa egna erfarenheter frin detaljhandelsbranschen och déir frimst genom butiksarbete, samt
den kunskap vi tillgodogjort oss under véra universitetsstudier vid programmet i Service
Management. Syftet styr vart sdkande av de teorier vi valt att anvinda oss av i1 uppsatsen.
Forforstaelse och kunskap kring dmnet har medfort att begreppen foretagskultur, ledarskap och
intern marknadsféring ansetts centrala, for att uppsatsens syfte och fragestéllning ska kunna

besvaras. Utifran dessa begrepp har vi vidare fordjupat oss i &mnet genom att soka litteratur och

" Mats & Skoldberg, Kaj (1994:156ff) Tolkning och reflektion- Vetenskaplig filosofi och kvalitativ metod. Lund:
Studentlitteratur.



artiklar. Sokandet har framst genomforts med hjélp av sokmotorer vid Universitetsbiblioteket 1

Lund.

2.2.2 Val av empiri

Vi valde att utfora var empiriska studie vid BergendahlsGruppen AB. BergendahlsGruppen AB
bedriver partihandel och detaljhandel genom egna dotterbolag (AG’s, CityGross och EKO) samt
genom samverkan med kOpmannadgda butiker. Med ett fullstindigt detaljhandelssortiment
levererar BergendahlsGruppen AB varor, dels till sina egna butiker och dels till runt 200
fristdende butiker. Foretaget dr relativt litet jamfort med sina konkurrenter, men ar péd stark
frammarsch. Vid ett seminarium under Retailinriktningens specialkurs 4, pa Campus
Helsingborg  hdsten 2005, medverkade BergendahlsGruppens informations -och
personaldirektor. Under detta seminarium diskuterades problematiken kring virdering och
visionsspridning, vilket resulterade i att vi valde att kontakta BergendahlsGruppen for att
diskutera ett samarbete under uppsatsen. Efter diskussion med informations- och
personaldirektoren, har vi fatt tillgéng till ett antal intervjupersoner inom BergendahlsGruppen
AB. BergendahlsGruppen har i dvrigt inte paverkat studiens upplidggning eller vilka fragor vi

valt att stilla vid intervjuerna.

2.2.3 Val av informanter

I samrdd med informations — och personaldirektdren bestdmdes det att vi skulle intervjua
sammanlagt &tta personer fran BergendahlsGruppen AB. Tva av dessa dr personer fran
Bergendahls huvudkontor i Hassleholm, tva dr fran AG's butik pd Vila, Helsingborg, tva ir fran
Eko-hallen 1 Helsingborg och de tva sista ar fran City Gross butik 1 Hyllinge.

For att fa en bild av hur virderingar och visioner sprids i BergendahlsGruppen AB har
intervjuerna 1 butikerna bdde gjorts med butikschefen och med en butiksanstidlld. Fran
huvudkontoret har information —och personalansvarig, vilken dven sitter i Bergendahls & Sons
ledning, intervjuats. Den andra personen frdn huvudkontoret som intervjuats, har ett
overgripande personalansvar for BergendahlsGruppens detaljhandels butiker, och fungerar som
en lank mellan huvudkontoret och butikerna.

En kvalitativ intervjusituation kan vara kridvande for bade den som intervjuar och for

informanten. Dérfor 4r det viktigt att den som deltar i undersdkningen gér detta frivilligt.'* Enligt

'2 Holme, Idar Magne & Solvang Krohn Bernt (1997:105). Forskningsmetodik, Om kvalitativa och kvantitativa
metoder. Lund: Studentlitteratur.

10



var uppfattning har samtliga informanter medverkat frivilligt. Genomsnittlig anstillningstid for
de intervjuade #r 9 &r. Vi intervjuade fem min och tre kvinnor. Aldern pa de intervjuade

varierade mellan 24 och 50 ar.

2.2.4 Utarbetandet av intervjufragor

Eftersom vi ville fa fram mycket information om informantens uppfattning, om sin situation och
kéinslor infor sitt arbete, valde vi att tematisera vara intervjuer. Vid tematiseringen av uppsatsens
intervjufragor har vi utgatt fran foljande teoretiska huvudbegrepp; foretagskultur, ledarskap och
intern marknadsforing. Under varje tema stélldes ett antal fragor, som ansags vdsentliga att fa
svar pa. For att f4 sd kvalitativa svar som mdjligt, stilldes fragor av Oppen karaktir till
informanterna. Ofta kunde vi genom f6ljdfrdgor skapa en atmosfir av avspént samtal. Detta
anser vi vara ett relevant tillvigagangssitt da det i en kvalitativ intervju &ar viktigt att

informantens egna uppfattningar om situationen framkommer."

2.2.5 Transkribering

Materialet frin vara atta muntliga intervjuer gav oss en forstielse for, hur en intervju kan ge
olika mycket information. For att pa ett léttare sétt tolka och analysera intervjumaterialet, valde
vi att spela in samtliga intervjuer. Detta har &ven underlittat intervjusituationen, da négra
anteckningar inte varit nddvindiga och fokus pé intervjupersonen underléttats. Intervjuerna har

sedan transkriberats.

2.2.6 Kallkritik

Vi dr medvetna om att var teoretiska ram kan ha begrinsat vér tolkningsforméga och att fler
teoretiska perspektiv kan ha gett oss fler dimensioner av verkligheten.

Valet av informanter gjordes av Bergendahlsgruppens informations- och personaldirektor, da
dessa ansags mest representativa. Detta kan ha haft en inverkan pa det resultat vi fatt fram i var
empiriska undersokning, dd urvalet kanske inte ger en fullstindig och representativ bild av

verkligheten.

' Holme & Solvang (1997:100)

11



Kapitel 3
Teoretisk ram

Syftet med denna uppsats dr att studera och undersoka hur en gemensam virdegrund kan bli en
del av foretagskulturen. Med hjdlp av var forforstaelse for dmnet har vi kunnat identifiera
foljande tre begrepp, foretagskultur, ledarskap och intern marknadsforing, vilka dr mycket
centrala vid virderings- och visionsspridning. Nedan presenteras det viktigaste gdllande dessa
teoretiska begrepp. Slutligen kommer uppsatsens syntes sammanfatta de tre huvudbegrepp med
hjdlp av en figur.

3.1 Foretagskultur
3.1.1 Vad innebér begreppet foretagskultur

Begreppet foretagskultur har med aren fatt flera olika definitioner, men de flesta forskare ar
relativt 6verens om att kultur ar ett kognitivt system. Den punkt dir forskare ddremot skiljer sig
at, dr frdgan om vad kultur egentligen innebdr. Det finns flera sétt att beskriva kultur, vissa
hdvdar att kultur handlar om normer och virderingar, andra anser att det handlar om

grundlidggande antaganden, medan andra talar om verklighetsuppfattningar.'*

Forskaren Schein (1991) hor till dem som anser att kultur handlar om grundlaggande antaganden.
Antaganden ir de inldrda svar och l6sningar som en grupp har utformat for att interagera med
den externa omgivningen och sig sjidlva. Dessa antaganden kan egentligen ses som svar pa
problem som grupper stélls infor, och dessa svar blir sedan sjdlvklara. Schein (1991) menar
ocksé att kultur endast kan bildas dér det finns en definierbar grupp med en delad historia.

Det finns tva olika antaganden, de externa och de interna. De externa antaganden talar om hur
arbetet skall utforas och utvirderas medan de interna talar om hur gruppmedlemmarna skall
forhalla sig till varandra. Dessa svar och 16sningar blir till sist sd sjdlvklara, att det laggs ytterst
liten vikt vid reflektion over dessa sjdlvklarheter. Detta medfor att variationer blir ndgot ytterst
sdllsynt. Antagandena blir med andra ord sé sjdlvklara, att de till sist ockséd blir osynliga for

gruppen.

' Bang (1988:50)
13 Schein (1991:9)
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Begreppet kultur innehéller flera olika nivaer, eller dimensioner. Kultur kan alltsa beskrivas pa
en médngd olika plan. Schein (1991) har konstruerat en modell som askadliggdr kulturens olika
dimensioner. Det nedersta planet utgdérs av vad han kallar Basic Assumptions, eller
grundldggande antaganden, vilket dr de inldrda svaren som blivit sa sjdlvklara att de med tiden
tas forgivna (se forklaring ovan). P4 mellanniva placeras vdrderingar som bestir av en hogre
grad av medvetenhet. Detta dr varderingar som oftast har etablerats eller formats av en ledare. De
behover inte delas av alla i organisationen i lika stor utstrdckning, som exempelvis de
grundldggande antagandena. Hogst upp sitts begreppet artefakter, vilket dr fullt synligt i den
fysiska miljon. Detta kan vara saker som konst eller teknologi, i form av till exempel datorer och
andra tekniska system. Detta dr den mest synliga delen av kulturen, men inte alltid sé reflekterad
eller observerad, av medlemmarna i organisationen. Dessa artefakter dr oftast mest synliga for
individer som star utanfor kulturen som med stdrre objektivitet kan observera dessa. Aven om
dessa artefakter ar vil synliga for alla, dr dess betydelse en tolkningsfraga. Detta innebir att

kultur &r svért att definiera, dven om det kan vara nigot som forefaller helt synligt.'®

3.1.2 Hur skapas en foretagskultur?

Vilka faktorer dr det egentligen som paverkar skapandet av en foretagskultur? Enligt Bang
(1988) é&r det tre faktorer som paverkar innehdllet i kulturen, dessa ar madnniskor,
omgivningsbestimda faktorer samt kulturutvecklingsprocesser.'” Nir Bang (1988) pratar om
ménniskor menar han ménniskor som kommer in i organisationen och antar en roll. Dessa
minniskor med sina personligheter och bakgrunder hjélper till att sétta en pragel pa kulturen.
Mainniskan biar med andra ord med sig erfarenheter fran utsidan och detta paverkar deras
agerande till stor del pd insidan ocksa. Omgivningsfaktorer, s& som lokala, nationella och
branschspecifika kulturer, paverkar ocksé den kultur som foretaget bildar. Kultur d4r med andra

ord dven beroende av omvarldsfaktorer, precis som mycket annat runt omkring oss.

I kulturutvecklingsprocessen ér det fraimst ledningens betydelse som bendmns som paverkande
faktor. Néastan all forskning pekar at samma hall. Ledningen har véldigt stor betydelse nir det
giller kulturens utformande. Schein (1991) ér en av de forskare som hdvdar att ledarens stora
uppgift 1 organisationen handlar om kulturskapande. Detta har till viss del fatt medhall, men har

ocksa uppfattats som en aning enkelriktat da ledaren d@ven bor ha andra uppgifter én att agera

1 Schein (1991:15-19)
' Bang (1988:82-83)

13



kulturbérare. Adizes (1979) havdar, till exempel, att en ledare inte har mindre an fyra olika roller
att spela, producent, administrator, entreprendr samt integrerare.'® Men nir det giller forskning
over vad som paverkar kulturen frimst i ett foretag ar det alltid ledningen som ndmns som den
frimsta faktorn.'

Flaa et al. (1998) gér si langt att de pastar att kultur och ledning ar tva sidor av samma sak.
Kulturen dr ledarens huvudprodukt och det dr darfor ledarens uppgift att socialisera sina
medarbetare. Ledaren beskrivs hir som regissoren, som talar om och visar sina medarbetare vad
och hur saker och ting ska utféras.”® Vi kommer att behandla dmnet ledarskap och dess

betydelse for virdering och visionsspridning under avsnittet Ledarskap.

3.1.3 Hur kan en kultur foréandras

De flesta forskare hdvdar att ledaren har en stor del i den kulturskapande processen. Da borde
ocksa ledaren vara en anledning till att en kultur i ett foretag pa ndgot sétt fordndras. Detta menar
ocksa Flaa et al. (1998), som hévdar att det finns tva klassiska faktorer som kan foréndra eller
modifiera en foretagskultur. Dessa ér ledarens avgang eller kriser av ndgot slag. Dessa kriser kan
vara finansiella men de kan ocksé vara av en helt annan karaktir.”' Schein (1991) beskriver dessa
kriser som nagot som kan bidra till, att grundliggande antaganden helt plotsligt borjar
ifrdgasdttas och inte ldngre ar sjdlvklara.

Vid fordandringar ar det viktigt att ha en stark kultur, menar Gronroos (2002), men en allt for
stark kultur kan ocksé vara ett hinder. Kulturen maste forandras med omvirlden. Nar omvirlden
fordandras, innebér det oftast att foretaget maste vidta atgidrder i nagon form. En allt for stark
kultur kan agera bromskloss och fi negativa konsekvenser. Dessa konsekvenser kan leda till
svérigheter, att pd ett tidigt stadium identifiera ett behov av fordndring. Daremot kan en stark
kultur bidra till en stark trygghet i foretaget. En stark kultur innebédr att minniskor har tydliga

riktlinjer for hur de skall agera.”

3.1.4 Vikten av att forstd den egna kulturen

Vid fordndring eller andra atgérder blir kultur ett viktigt redskap. Vikten av att kénna till sin egen
kultur dr stor. Schein (1991) hdvdar att det ar lika farligt att inte kinna till den egna kulturen,

'8 Adizes, Ichak. (1979:8) Ledarskapets fallgropar. Malmé: Liber Hermods.

1 Bang (1988 84)

*0 Flaa, Paul. et al. (1998:83-84) Introduktion till organisationsteori. Lund:Studentlitteratur.
*! Flaa et al. (1998:83)

2 Gronroos (2002:394-395)
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som att inte ha identifierat den marknad man &r verksam pé. Det giller savél ledare som
medarbetare.”

Att vara medveten om sin kultur dr av yttersta vikt d& fordndringar kriver dtgirder. Vilka
atgdrder man bor vélja, dr starkt beroende av den rddande foretagskulturen. For att en atgérd
skall fungera, maste den stimma Overens med kulturen. Det finns inga genvégar for att béttre
forstd sin egen kultur, utan det 4r en process som béde kan vara krivande och éverraskande.*
Allt frén organisatoriskt sprakbruk, artefakter, symboler och riter, bygger pa kultur.”> Genom att
analysera och observera dessa kan monster formas. Monstren kan i sin tur sdga nigot om de

o o . . . 2
grundlidggande antaganden som rader i organisationen.”®

Trenden idag gar alltmer mot en sa kallad normativ kontroll, det vill sdga att fors6ka paverka de
anstilldas arbetsinsatser, genom att g& pa djupet kring vad som styr deras handlingar.”” Dock ir
det viktigt att notera att organisationer ytterst séllan bestar av endast en kultur. Det dr mycket
vanligt, att det bildas sa kallade subkulturer inom de olika grupperna. Dessa subkulturer kan
konkurrera med varandra, och pa sd sitt fi negativa konsekvenser for foretaget. En orsak till
varfor subkulturer bildas &r, att organisationen véxer. Da en organisation véxer finns det mer
utrymme fOr specialisering. Ménniskor bildar da tillsammans nya referensramar och en
tillhorighet skapas inom den nya gruppen. En subkultur behover inte alltid innebdra nagot
negativt. Det dr frdmst ndr de olika kulturerna borjar arbeta mot varandra och interna konflikter
uppkommer, som negativa konsekvenser kan uppstd. Vanligt ar det att subkulturer bildas mellan
olika skikt, mellan olika yrkesgrupper eller mellan funktionsenheter. Nér en organisation véxer

kan det ocks4 bildas mellan olika geografiska enheter. 2*

3.2 Ledarskapets betydelse

I foregdende avsnitt har det framkommit, att ledaren har en viktig roll nér det géller att formedla
och forsta den egna kulturen. Kultur och ledning ar nagot titt sammanlidnkat och bor beaktas i
alla foretag. I f6ljande stycke kommer fokus att ligga pa ledaren som kulturbdrare. Det vill siga
vad ledaren egentligen har for paverkan och uppgifter, nér det géller att effektivisera personalens

arbete maximalt. Ledarskap &r ett komplext begrepp och det finns ménga olika infallsvinklar for

3 Schein (1991:135ff)

#* Schein (1991:135)

» Wilson (2000:111)

26 Schein (1991:135-136)
T Wilson (2000:108)

*¥ Bang (1988:30-32)
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detta. Vi har valt att i detta avsnitt diskutera begreppet ledarskap, framst utifrdin Senges syn pa
ledarskap och ledaren som visions bdrare. Vi har dven tagit hjdlp av andra vetenskapliga skrifter,

for att skapa oss en god bild av begreppet utifrdn uppsatsens syfte.

3.2.1 Chef eller ledare?

Kring fragan vad en chef eller ledare gor, dr svaren aningen olika. Forst och framst dr det
lampligt att reda ut skillnaden mellan begreppen chef och ledare. Enligt Ahltorp (1998) anvéinds
dessa begrepp ofta synonymt med varandra, men de har egentligen olika innebérd. En chef
innebdr en formell funktion i organisationen. En chef har alltsd en angiven ruta i ett
organisationsschema. Utndmningen &r alltsa formell och kommer uppifrdn i organisationen. En
nytilltrddd chef, blir inte nédvéndigtvis med en gang en ledare. For att bli det, krdvs det att
medarbetarna accepterar hans eller hennes nya roll 1 organisationen. Detta dr en legitimitet som
inte alltid uppnas.

Ledarskap dr nagot som véxer fram, underifran, i relation till dem man &ar satt att leda.
Ledarskapet dr med andra ord en informell process och det ér en relation istillet for en position,
en ledare behover alltsd inte ha ndgra formella befogenheter eller ansvarsomraden.” En ledare
behover inte vara en chef, och en ledare behdver darfor inte heller ha de uppgifter som en chef

har.

Enligt Kotter (1990) ingér det i chefsrollen att planera, tilldela resurser, organisera, bemanna,
kontrollera, folja upp, l6sa problem med mera. Medan ledarskapet enligt honom innebér att peka
ut riktningen, utveckla visioner, bygga upp strategier, kommunicera mal till medarbetarna, samt
att motivera och inspirera.’’ En chef har med andra ord mer formella arbetsuppgifter, precis som
hans roll, och en ledare har mer informella, relationsskapande uppgifter. Det ar viktigt att

poidngtera, att det kan finnas ledare i en organisation, som inte r chefer och givetvis tvirtom.”'

3.2.2 Visioner

En av ledarens frimsta uppgift r att utveckla visioner.”> En vision ar ett vilkint begrepp i

ménga foretag idag. Problemet dr dock att de visioner som &terfinns i foretag, oftast ar personliga

% Ahltorp, Birgitta(1998:31) Rollmedvetet ledarskap - om chefsroller och ledningsstilar i strategisk samverkan,
Malmg:Liber.

3% Kotter (1990) hir atergiven i Ahltorp(1998:32)

3! Ahltorp (1998:32)

32 Kotter (1990) hir atergiven i Ahltorp(1998:32)
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och inte gemensamma, anser Senge (2002). Med detta menar han, att visionen endast finns hos
en person eller i en liten grupp 1 foretaget, och dessa forsoker 1 sin tur mer eller mindre 6verfora
visionen, till 6vriga medarbetare i organisationen. I bésta fall kan en saddan vision bli accepterad,
men den skapar inget engagemang eller delaktighet.*

Senge (2002) menar vidare, att en gemensam vision bidrar till, att man strdvar mot hogre viarden
och att arbetet blir en del av detta. En gemensam vision paverkar dven medarbetarnas instillning
till foretaget, det dr inte lingre “dgarnas eller ledningens foretag”, utan det &r istéllet “vart”
foretag. En gemensam vision dr en viktigt grund for ménniskors tillit till varandra, och

. . 4
dirigenom en grund for samverkan.’

I artikeln A leaders New Work, diskuterar Senge (1994) den kreativa spanningen, vilket han
menar att ledarskapet i en ldrande organisation startar med. Spanningen uppkommer nidr man
preciserat vad man vill astadkomma, det vill sdga var vision, och stilla den mot verkligheten som
vi 1 nuldget befinner oss i. Gapet mellan verklighet och visionen bildar en spidnning. Lar man sig
arbeta med denna spinning och anvédnda dess energi, gar arbetet sékrare fran verklighet mot
visionen. Endast genom att halla upp en bild av vad som kan bli verklighet, skapar man en vision
i andras medvetenhet. Att stélla verkligheten i motsats till vad man vill 4stadkomma, hjélper till
att skapa denna kreativa spdnning som i sin tur motiverar manniskor att arbeta mot en béttre
verklighet. *°

Aven Covey & Crawley (1996) menar att skapandet av en vision i sin tur skapar gemenskap,
vilket leder till att nya mél kan nas. De foresprakar sex principer for att bygga gemenskaper.
Dessa innebir att skapa en trevlig miljé for sina medarbetare, bdde géllande den fysiska och
psykiska miljon de befinner sig i, samt att fokusera pa det som medarbetarna har gemensamt.
Covey & Crawley (1996) menar, att man ska ha kul pd jobbet och att det &r viktigt att ta hand om

: . . . L 1136
alla 1 organisationen. ”’Bryr man sig om sina medarbetare, bryr de sig i sin tur om andra

Att leda en larande organisation kraver arbete med, att fa foretagets vision att delas av alla. Detta
ar lattare sagt dn gjort. Senge (2002) menar, att 1 arbetet med att fa den individuella visionen att

bli en vision som delas av alla, miste man fOrsta att bilden av foretagsvisionen dr unik for olika

3 Senge, Peter(2002:192) Den femte disciplinen — den lirande organisationens konst. 8:¢ upplagan Stockholm:
Fakta info direkt.
** Senge (2002:193)
35 Senge, Peter (1994) A leaders new work, Executive Excellence. November Vol. 11. Sid.8.
*Covey, Stephen & Crawley D. James (1999) Leading corporate communities.
Executive Excellence Pulishing.Vol.16. Nr.6. Sid. 6-7
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individer i1 organisationen. Det dr samma bild, men den ses ur olika perspektiv och varje medlem
madste ta ansvar for visionen som helheten, inte bara en del av den. Om visionen delas av fler, blir
ocksé visionen mer verklig. D4 dr det inte lingre ndgot som endast ledaren &r ansvarig for.

Senge (2002) anger ett antal punkter som kan underlétta uppbyggnaden av en delad vision. Han
menar att det ar viktigt, att uppmuntra en personlig vision (tink hologram), dir alla har en
individuell tolkning av visionen. Genom att halla upp allas bilder, bildas det tillsammans en
gemensam starkare vision. Det édr dven viktigt att kommunicera, be om hjélp och resonera kring
foretagets vision med andra i foretaget. Genom att prata om visionen blir den klarare och pa sé
sdtt ocksa starkare. Visioner dr pagdende processer, och det ar viktigt att héll visionen uppdaterad
kring vad vi verkligen vill gora.”” Det 4r viktigt att skilja pa positiva och negativa visioner.
Fokusering bor ligga pa positiva visioner. Att utforma visioner under forhdllanden da
verksamheten dr hotad, bor darfor undvikas. Enligt Senge (2002) ér det de positiva visionerna
som &r langsiktliga, medan de negativa visionerna oftast bygger pa problem, och nér dessa

problem &r lsta forlorar oftast visionen sin kraft.*®

En vision méiste dven vara forankrad i de styrande principerna. De styrande principerna besvarar
tre avgorande frigor, Vad, Varfor samt Hur. Visionen svarar for vad, uppdraget svarar pa varfor
(varfor foretaget finns) och de grundlédggande viarderingarna svarar pa fragan hur. En vision, som
inte stods av de grundldggande virderingar som finns i foretaget, entusiasmerar inte och kan 1
vérsta fall utveckla cynism. De grundldggande virderingarna besvarar fragan ”Hur ska vi handla
och bete oss pd vigen mot visionen”? Ett foretags vérderingar styr dess integritet, dppenhet,
arlighet, frihet, lika mojligheter etcetra Dessa beskriver hur ledningen vill att ménniskor skall
bete sig i arbetet med att forverkliga visionen.*

Dahlgaard et al. (1998) hédvdar att det forst maste finnas en gemensam virdegrund mellan
aktorerna i foretaget. Finns inte den dr det omdjligt att arbeta mot ett gemensamt mal, en
gemensam vision. Med detta menas, att det maste finnas ett fortroende mellan foretagets alla
intressenter, fran aktiedgare till medarbetare. Finns inte detta fortroende ar det omdjligt att arbeta
mot samma vision.” Detta dverensstimmer med vad Senge (2002) menar, med att visionen

méste g& hand i hand med de grundliggande virderingarna, annars bli den inte trovirdig. *'

37 Senge (2002:197-199)

* Senge (1994)

% Senge (2002:206-207)

*“Dahlgaard, Jens et al.(1998) Core value deployment: The need for a new renaissance, Total Quality management.
Vol 9. Nr. 4-5. Sid. 45-50

' Senge (2002:206-207)
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3.3 Intern marknadsforing

Fram till detta avsnitt har vi djupare diskuterat kring begreppen foretagskultur och ledarskap i
forhéllande till virderings- och visionsspridning. For att kunna besvara uppsatsens syfte har vi
valt att vidare presentera begreppet intern marknadsfoéring och hur man genom detta kan sprida

varderingar och visioner.

3.3.1 Vad ar Intern marknadsforing?

Intern marknadsforing &r ett paraplybegrepp for en rad interna aktiviteter och processer som
syftar till att utveckla serviceinriktning och tjdnstvilliga attityder samt ett intresse for
deltidsmarknadsforing bland personalen.*? Begreppet myntades under 70-talet och har utvidgat
foretags personalpolitik och marknadsforing med ytterligare tre aspekter. Dessa tre ir, att se
personalen som den forsta marknaden och maélgrupp, att samordna personalaktiviteter och
satsningar pd de interna processerna med den interaktiva marknadsforingen i kundrelationen,
samt att se personer, funktioner och avdelningar som foretagets interna kunder, vilka méste fa
service pa samma sitt som de externa kunderna.*

Gummesson (2000) ndmner begreppet i samband med relationsmarknadsforing, vilket han
definierar med relationer, ndtverk och interaktioner i1 centrum. Relationsmarknadsforing
presenteras som 30 relationer, dér den interna marknadsforingen (R27) ir en viktig relation.**
Aven Davis (2001) kopplar ihop intern marknadsforing, med relationsmarknadsforing. Enligt
Davis (2001) innebdr intern marknadsforing, att ledningen och organisationens anstillda
utvecklar ett partnerskap. Ledningens primédra mal ar, att involvera de anstillda och 6ka deras
motivation. Relationen mellan ledning och anstéillda ska strdva efter att nd en interaktion
sinsemellan, genom intern marknadsforing, istéllet for att en person ska pdverka den andra.

Personalen ska motiveras genom att vara delaktiga och kunna paverka sin egen utveckling och

arbetssituation, istéllet for att fa order av ledningen vad de ska gora.*

Gronroos (2002) péapekar, att intern marknadsforing inte ska forvixlas med personalvard, dven
om dessa har mycket genensamt. Personalvard har en rad olika verktyg som kan anvéndas vid

intern marknadsforing, sd& som till exempel utbildning och karridrplanering, intern

2 Grénroos (2002:389)

* Grénroos (2002:366)

*Gummensson (2000:16, 214) Relationsmarknadsforing: Frdn 4P till 30 R. 2:a upplagan. Malmé:Liber.
* Davis (2001)
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markandsforing ger riktlinjer hur dessa verktyg kan anvidndas for att forbdttra den interaktiva
marknadsforingen.

Till skillnad fran personalvard innebdr dock intern markandsforing, att ledningen &r ansvarig for
alla aktiviteter pa ett mer systematiskt sétt, och att bdde personalavdelning och
marknadsavdelning samverkar, for att de interna processerna ska forbattra de externa budskapen.
De processer som Gronroos (2002) talar om, é&r framfor allt attitydutveckling och
kommunikationsstyrning. Attitydutveckling menar han vara den dominerande delen av intern
marknadsforing. Den avser att gora foretaget konkurrenskraftigt genom servicestrategi.
Kommunikationsstyrning innebér att chefer, ledare, kontaktpersonal och stodpersonal behover
information, for att kunna utfora sina uppgifter som ledare och servicepersonal gentemot externa

kunder. ** Mer om hur IM kommuniceras kommer vi att behandla lingre fram.

3.3.2 Syftet med intern marknadsforing

Den interna marknadsforingens syfte ér, att skapa relationer mellan ledning, personal och olika
funktioner. IM kan ses som ett stdd for den externa marknadsforingen, och en forutsittning for
att den externa marknadsforingen ska bli effektiv. Gummesson (2000) menar att mycket av
taktiken som anvidnds vid extern marknadsforing, som till exempel segmentering, dven kan
tillimpas pd den interna marknadsforingen. Intern marknadsforing har syftet att nd fram till
frontlinjens personal, vilka har den storsta interaktionen med kunderna, for att de ska kunna
hantera servicemétet pa ett bttre och sjdlvstindigare sitt.*’

Genom att anvdnda sig av ett malinriktat och aktivt program, dir olika slags aktiviteter
samordnas 1 ett slags marknadsforing, ska ocksé intern marknadsforing skapa en 6kad motivation
hos de anstdllda, sa de i storre utstrickning blir tjanstvilliga och instdllda pd ett kundinriktat
arbete. Pa si sétt, kommer de interna relationerna mellan olika avdelningar att frimjas pa béasta

sitt, och styrs mot en serviceinriktad hantering av externa kunder.*

3.3.3 Dérfor ar intern marknadsforing viktigt for serviceforetag
Gronroos (2002) menar precis som Gummesson (2000), att foretagets medarbetare dr den interna
marknaden, som man 1 forsta hand bor ta hénsyn till. Dessa bor behandlas med samma service

och respekt som foretagets externa kunder, for att de ska kunna leverera god service och

* Gronroos (2002:269-271)
7 Gummesson (2002:214-215)
* Grénroos (2002:369)
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kvalité.* Det finns mycket att gora pa detta omréde, och relationen mellan ledning och andra
nivéder i organisationer behdver ménga ganger repareras, menar Davis (2001).”°

Rucci et al. (1998) stirker detta pédstdende, genom en undersokning de gjort vid amerikanska
Sears’'. Vad dessa forskare fick fram var bland annat, att horisontell kommunikation mellan
avdelningar och anstillda var svag. Cirka 70 % av de tillfrdgade, ansag att foretagets vision och
strategi var dilig och ineffektivt kommunicerad. Aven fann man att arbetsmoralen var 1ag, och
att tendenser av ”’vi och dem”, fanns mellan ledning och anstéllda. De anstillda uppfattade dven,
att de blev daligt belonade fOr sina insatser. Idéer kring forbattringar av servicen som framfordes
till ledningen, blev aldrig implementerade.’® Rucci et al.(1998) menar att undersdkning visar att
det finns barridrer och ett kollektivt motstand vilket gor det svart att forbéttra ndjdheten hos de
interna kunderna.” Dessa relationer kommer inte forbittras genom okad forsiljning, reklam eller

marknadsforing, utan satsningar pa de interna relationerna bér prioriteras i forsta hand.>

Eftersom servicemoétet dr en avgorande del for framforallt tjansteforetag, ar det viktigt att all
personal dr vil informerade om vad som hédnder 1 foretaget, vad foretaget kan erbjuda, samt att de
har kunskap om foretagets affirsidé, strategier, resultatutveckling och forindringar etcetra® Om
personalen inte har denna kunskap, kan de inte representera fOretaget pa ett réttvist sitt, och
riskerar att hantera servicemotet med kunden felaktigt, vilket har forodande konsekvenser for
foretagets image, anser Gummesson (2000).>® Aven Gronroos (2002) menar, att om de anstillda
inte har tillrdcklig kunskap kring produkter, tjdnster etcetra, och inte heller tror pa vad foretaget
lovar sina kunder i den externa marknadsforingen, kan de inte heller agera som
deltidsmarknadsforare. >’ Detta innebir enligt Barnes et al. (2004) att en organisation riskerar att
hamna i en position, didr de enbart kan erbjuda sina externa kunder en kvalitet under den

. . .. . . o 58
Onskviarda minimala kvalitetsnivan.

* Grénroos (2002:366-367)

% Davis (2001)

>! Sears= amerikansk detaljhandelskedja

32 Rucci, A.J. Kim, Kirn, S.P. & Quinn, R.T. (1998) The employee-customer-profit chain at Sears. Harvard business
Review. January-February, Sid. 83-97

> Ibid

>4 Davis (2001)

> Gummesson (2000:215)

> Tbid

> Grénroos (2002:366-367)

**Barnes, R. Bradley, Fox, T. Martin & Morris, D.S (2004) Exploring the linkage between internal marketing,
relationship marketing and service quality: a case study of a consulting organization. Total quality management.
Vol.15, Nr.5-6, Sid. 593-601.
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3.3.4 Hur foretaget ska arbeta med intern marknadsforing

Mainga foretag soker desperat efter mojliga 16sningar pa, hur man pa ett béttre sitt forbereder
sina anstillda pd fordndringar, i foretagets afférsidé, organisation, introduktion av nya produkter
och tjénster, nya teknologi samt metoder. Det gap som kan finnas mellan vad ledningen vill gora
och tror sker, och det som verkligen sker, sett ur personalens och kundernas synvinkel, kan
ibland vara stort.”

Forst och frimst maste ledningen forsta, att den interna marknadsforingen &r en strategisk fréga.
De maste ge sitt fulla stdd och engagemang i aktiviteter géllande personalens betydelse, for att
intern marknadsforing ska bli framgéngsrikt. Det géller &dven att se intern marknadsforing som ett
samspel, mellan minniskor pa olika nivéer i1 foretaget, och att en integrering ger forutsdttningar
for att frimja en storre kundmedvetenhet.”® For att virdefulla relationer ska kunna skapas,
forutsétter det att personalen dven kan lita pd varandra, samt lita pa foretaget och dess ledning.
Ledningen maéste ge fysiskt och psykiskt stod, for att personalen ska kunna agera péd ett
serviceinriktat sitt. Den stora utmaningen fran ledningens sida r, att skapa motivation hos sina
medarbetare till att agera deltidsmarknadsforare.®’

Ledningen bor se intern marknadsforing som en pagéende process, och inte bara som nagon
tillfillig kampanj utan anknytning till andra styrningsfaktorer. Aven chefernas ledarstilar och
ledningsmetoder méste stddja servicepersonalens uppgifter som deltidsmarknadsforare.®> Genom
detta far alla individer pd olika nivaer mer aktiva roller™. For att den interna marknadsforingen
ska bli framgangsrikt i ett foretag, kravs det att programmen blir prioriterade. Motsdgelsefulla
program skapar inte bara fortroendekriser, utan dven forvirring hos de anstéllda. For att na
framgang med de interna marknadsforingsprogrammen krévs ocksé ett stindigt engagemang hos
ledningen och inte bara nér det passar, sdger Davis (2001). Nér ledningen stindigt utdvar en
relationsorienterad interaktionsstil, behdver de mindre tid, for att trycka pa meningen av
programmen och marknadsfora dessa, dd de anstillda redan &r djupt involverade i denna

4
pI’OCGSS.6

% Ahmed & Rafiq (2003)
5 Gronroos (2002:368)
8! Gronroos (2002:272)
62 Gronroos (2002:375)
83 Gronroos (2002:371)
% Davis (2001)
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En effektiv intern marknadsforing borjar med hogsta ledningen, darefter kommer mellanchefer
och arbetsledare, som maéste acceptera sina roller i marknadsforingsprocessen samt leva upp till
dessa roller. Forst ndr detta sker, kan marknadsforingen mot stdd -och kontaktpersonal bli
framgangsrik.  Alltsd  beror till exempel butikspersonalens forméga att agera
deltidsmarknadsforare, mycket pa hur ledningens stdd och uppmuntran ser ut.%

Bade Gronroos (2002), Davis (2001) och Barnes et al. (2004) ger forslag pa, hur ett foretag kan
forbattra sin interna marknadsforing. Gronroos (2002) menar dock att ndgon fullstidndig lista inte
bor inga i1 den interna marknadsforingen. Han vill &nd& poédngtera nagra verksamheter som é&r
viktiga for en framgéngsrik intern marknadsforing. Négra av de faktorer som ndmns dr bland
annat utbildning, kommunikation och informationsstdd, stod fran ledningen och interna dialoger
samt personalvard.®® Flera av dessa omréden podngteras dven i ovrig litteratur. Barnes et al.
(2004) menar att utbildning i1 ledarskap bor utdkas for till exempel mellanchefer. Personer pa
dessa befattningar bor uppmuntras att vidareutbilda sig bade akademiskt och/eller
yrkesforberedande.”” Ett forslag kan vara att foretaget ingdr ett samarbete med en lokal
affarsskola for att 6ka den interna kompetensen. Vissa foretag som tex. Disney World och
McDonalds har till och med sina egna “universitet”, for att utbilda sin personal®.

Aven Gummesson (2000) menar att satsningar pa en aktiv intern marknadsforing genom bade
utbildningar och andra innovativa metoder, motiverar personal att visa serviceanda och gora
goda arbetsinsatser. Exempel pa innovativa aktiviteter for att informera sina anstéllda finns bland
annat fran Karlshamns Oljefabrik. Man gav ut ett Trivial Pursuit spel till alla anstéllda, ddr 500
av de 2000 fragorna anknét till Karlshamn och till foretaget, for att pa sa sétt informera om

forandringar i organisationen®.

Davis (2001) podngterar att arbetet med intern marknadsforing, ska vara starkt integrerat med de
olika taktikerna inom marknadsforing, eller de fyra P:na ur marknadsmixen (produkt, pris, plats
och promotion). Produkt ér de program, policys eller service som ska introduceras. Pris innebar
vad kostnader blir for det interna programmet. Plats giller var programmet ska lokaliseras, samt
vem som ska ansvara for implementeringen av detta program. Till sist innebédr promotion hur
detta ska sdljas” internt, genom reklam, marknadsforing och incitament. Det innebér dven val av

media, som intern marknadsoring ska kommuniceras genom. Ledningen viljer explicit eller

% Grénroos (2002:375)

% Grénroos (2002:376-381)

57 Barnes et al. (2004)

5% Gummesson (2002:216-217)

% Ibid
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implicit inom dessa omraden, nir de utformar nya program for intern marknadsforing, bedomer
resursbehov och tdnker igenom implanteringssétt samt nér de bestimmer nér och hur det interna
marknadsforingsprogrammet ska introduceras. ”°

Barnes et al. (2004) menar att det grundldggande for en serviceorganisation dr, att skapa en
arbetsmiljo som motiverar de anstéllda till att vara kundfokuserade. For att detta ska uppnas
maste det finnas ldmpliga system, som belonar och motiverar de anstillda till att skapa och
arbeta mot att forbédttra organisationens servicekvalité. Personalens beloningar bor fornyas och
kopplas till foretagets prestationer. Sddana aktioner kan skapa miljoer, dar de anstéllda verkligen
kan se resultatet av sitt arbete.”’

Det géller alltsa att se sin personal som medarbetare och inte som underordnande, samt se det ur

ett win-win perspektiv, dir medarbetarna ges nagot i gengild.”

3.3.5 Kommunikation

En annan mycket avgorande faktor i den interna marknadsforingen 4r kommunikation.”
Ledningens interaktionsstil, intern marknadsforingstaktik och medieval maste vara vél och nira
integrerade, dd motsagelsefullhet pad dessa omrdden bidrar till att de anstédllda tappar fortroende
for ledningen.” Om en organisations strategi, virderingar och vision inte kan kommuniceras till
de anstéllda, riskerar man att de anstéllda far en osammanhéngande bild av organisationen. De &r
heller inte kapabla till att visualisera ndgon strategisk riktning.”

Den kraftfullaste inverkan ar de ickeverbala agerandena, eftersom de visar pa hur ménniskor
interagerar med varandra. Den problematik som ofta finns &r att kommunikationen i méinga
foretag dr en envigskommunikation. '® Ineffektiv intern kommunikation kan bli fordande nér
foretag forsoker reparera en misslyckad affarsidé. Strategiska fordndringar blir da ofta

missforstadda och ignorerade.”’

Kommunikationen kan dock forbdttras, genom att till exempel arrangera foretagsseminarium,
&rliga konferenser och kontinuerliga moten mellan anstéillda och chef. Aven bér mer tonvikt

laggas pa att skapa teamwork, bade inom olika avdelningar och mellan avdelningar, for att skapa

 Davis (2001)

"I Barnes et al. (2004)

2 Gronroos (2002:366-367)
73 Barnes (2004)

™ Davis (2001)

> Barnes (2004)

76 Davis (2001)

7 Davis (2001)
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en storre gemenskap som stimulerar innovation och nya idéer.”® Vidare menar Barnes et al.
(2004) att en 0kad gemenskap bidrar till att kunskap kan spridas i foretaget, genom att anstillda

frén olika avdelningar ses mer regelbundet under olika events.”

Det ar dven viktigt att de anstillda kan kommunicera med ledningen om sina behov och krav,
samt asikter om hur verksamheten ska forbattras. I kommunikationsaspekten &dr det centralt, att
det inte bara blir en envigskommunikation, fran ledningen till personalen. Det dr dven mycket
viktigt, att ledningen ocksa intresserar sig for vad till exempel de butiksanstéllda har {for asikter.
Om det inte tas hdnsyn till detta, finns risk att den information ledningen vill nd ut med, inte ha
nagon storre effekt. Om inte personalen kdnner sig delaktiga, har de heller inte ndgon storre
motivation att ge en bra service gentemot de externa kunderna.*® Genom att just tillhandahalla
feedback, fran sina anstillda kan dven hdg personalomsittning minskas, vilket dr ett stort
problem inom ménga serviceforetag. Genom att lyssna till sina anstillda och ta vara pa idéer fran
personal pé de ldgre nivaerna i1 organisationen, 0kar arbetsmoralen och personalomséttningen kan

o 8 s 81
pa sa sitt minskas.

3.3.5.1 Kommunikationsmetoder

Val av kommunikationsmedel dr av stor vikt. Det sdger dessutom mycket om hur relationen
mellan ledningen och anstéllda dr, menar Davis (2001). Valet av kommunikationsmedel paverkar
dven, vilket budskap som tas emot och hur det tolkas, vilket innebér att valet bade kan utveckla
eller forsimra relationen mellan ledningen och de anstillda.* Opersonlig envigskommunikation
sdsom brev, foretagstidningar, videouppspelningar och dagstidningar, saknar ofta trovérdighet i
de anstélldas 6gon. Dessa typer av media kan dock vara anvidndbara, nér ledningen vill férmedla
detaljerad information, samt dér ledningen inte dr intresserade av att fa ndgot gensvar fran de
anstillda.®

De mest trovirdiga sitten att kommunicera med sina anstéllda ar 6ga mot 6ga”, vid till exempel
diskussioner av problem, formedlig av kénslig eller hemlig information samt ventilation av nya
idéer. Detta dr absolut nodvéndigt for en organisation som vill ska skapa en framgingsrik intern

marknadsforing. Kommunikationsmedel som till exempel intranit, telefon och e-mail é&r

78 Barnes (2004)

 Ibid

% Gronroos (2002:269-271)
*! Barnes et al. (2004)

%2 Davis (2001)
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sjalvklart mindre intima, men ar mycket snabba, vilket ar fordelaktigt. Vildigt ménga i foretaget
kan ta del av informationen individuellt. Val av media dr ocksa beroende pé vilket budskap som
ska formedlas, eller vilka som ska nas av budskapet. Ménga foretag och ledare, anvinder olika

media for olika indamal. 3

% Davis (2001)
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3.4 Teoretisk syntes

I detta avsnitt kommer vi med hjilp av genomgéingen av teorier tidigare i kapitlet, att
sammanfatta uppsatsens teoretiska plattform. Syftet med en teoretisk syntes dr att vi pa ett
overgripande sédtt sammanfattar var teoretiska utgdngspunkt och skapar ett teoretiskt sprék eller
en modell for att kunna hantera vart empiriska material och sammanfora detta med tidigare
forskning. De viktigaste begreppen 1 vart sprak é&r: foretagskultur, ledarskap, intern
marknadsforing samt samband mellan dessa. Utifran detta kommer en figur utformas som sedan

ligger till grund for analysen av det empiriska materialet.

Foretagskultur kan som vi tidigare ndmnt i avsnitt 3.1, svara pa fragan varfor manniskor i en
organisation agerar pa ett speciellt sitt. Begreppet foretagskultur ar abstrakt och som vi tidigare
har ndmnt, kan det forklaras pé olika sétt, beroende pé vilket teoretiskt perspektiv det ses ur.

Vissa hidvdar att kultur handlar om normer och vérderingar, andra anser att det handlar om

grundliggande antaganden, medan andra talar om verklighetsuppfattningar.®> Nér det giller

forskning om vad som péverkar en kultur, fraimst i ett foretag; ar det alltid ledningen som ndmns
som den framsta faktorn.®® For att ett en organisation ska kunna ha en gemensam kultur, maste
den ha starka och synliga ledare som agerar végvisare och kulturbédrare. En foretagskultur
paverkas starkt av ledarskapet i organisationen, men ledarskapet paverkas i sin tur av den
radande kulturen. Det &r alltsa en 6msesidig paverkan mellan ledarskap och foretagskultur. For
att kunna sprida visioner, maste organisationen sta pa en plattform av gemensamma vérderingar

och precis som framkommit i avsnitt 3.2, har ledaren en stor betydelse for vérderings — och

visionsspridning.

Aven intern marknadsféring har en central roll i virderings — och visionsspridning. Grunden

for intern marknadsfOring dr att se sin personal som kunder. For att personalen ska kunna hantera

servicemotet pa ett tillfredstdllande sétt och sprida foretagets budskap, maste de rustas med
information om foretagets virderingar, produkter och tjanster. Det viktiga for ledningen &r, att
kunna motivera varfor denna information ar viktig, och de maste dven se den interna
marknadsforingen som en process som ror alla avdelningar inom en organisation. Genom intern

marknadsforing ska personalen kunna agera deltidsmarknadsférare. Med andra ord menar vi att

intern marknadsforing och ledarskap kan ses som verktyg for att sprida den egna kulturen. I

% Bang (1988:50)
% Bang (1988 84)
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behandlingen av intern marknadsforing, i avsnitt 3.3, visade det sig att intern marknadsforing

anvdnds som begrepp savil inom relationsmarknadsforing, inom kommunikation, som vid

diskussion av foretagsledarens strategiska uppgifter.

Figur 3:1 sammanfattar de begrepp som é&r centrala i uppsatsen. Pilarna illustrerar hur de olika
begreppen interagrar med varandra. Samtliga tre begrepp &r viktiga att beakta nédr det giller
véirderings- och visionsspridning, di alla paverkar varandra. Foretagskulturen stir for den
virdegrund som finns i foretaget, det dr ocksd pd denna virdegrund som visionen skall byggas.
Ett foretags vision bygger ofta, och bor byggas, pa de gemensamma antaganden, virderingar och

normer som finns. Ledarens framsta uppgift ar att vara véirdeskapare och visiondr. Genom sitt

agerande visar han/hon i vilken riktning foretaget ska strdva. Den interna marknadsforingen kan
1 sin tur ses som ett verktyg, som med hjilp av kommunikation sprider virderingar och visioner.

Som pilarna i figur 3:1 visar sker det en 6msesidig paverkan mellan begreppen.

LEDARSKAP
e Visionir
e Virdeskapare
e Vigvisare

Virderingar
” och visioner INTERN
FORETAGSKULTUR MARKNADSFORING
e Normer . =
N . o Deltidsmarknadsforare
e Virderingar/
. . e Se personalen som
Visioner

”kunder”

Gemensamma e Verktyg for virde- och
antaganden visionsspridnin

Vikten av en o ]
kulturbirare

e Kommunikation

Figur 3:1 Teoretisk syntes
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Kapitel 4
Empirisk undersokning

1 detta kapital kommer var empiriska undersckning presenteras. Undersokningen har utforts vid
foretaget BergendahlsGruppen AB, dir vi intervjuat personer frdan ledningsniva till butiksniva.
Forst kommer en allmdn inblick ges for den aktuella bransch BergendahlsGruppen AB dr
verksamma  inom. Ddrefter presenteras kortfattade bakgrundsfakta om  foretaget
BergendahlsGruppen AB och dess tre koncept, AG's, CityGross och EKO-hallen, ddr vdr
empiriska undersékning skett. Slutligen kommer det insamlade intervjiumaterialet att skildras.

4.1 Bakgrund for studieobjekt

4.1.1 Daglivarubranschen

Den svenska dagligvarubranschen karaktdriseras av en situation med tre dominerande aktorer,
ICA AB (ICA), Coop Sverige AB (Coop) samt Axfood. ICA ir storst med en marknadsandel
omkring 48 procent, foljt av Coop med 22 procent. Direfter foljer Axfood med cirka 18 procent
medan BergendahlsGruppen AB stér for runt 8 procent av marknaden.®’

Konkurrensintensiteten i den svenska dagligvarubranschen kan ségas vara tdmligen begriansad
men héller dock pa att forstirkas. En rapport fran Konkurrensverket visar pa en viss skirpning i
konkurrensen de senaste dren, till foljd av att internationella lagpriskedjor etablerar sig i
Sverige.*® Danska Netto och tyska Lidl, ar kedjor som vinner marknadsandelar i Sverige och
sétter press pa de inhemska aktorerna. De tre stora aktorerna konkurrerar med varandra, och
BergendahlsGruppen rdknas som liten uppstickare. Enligt siffror frén tidningen Market &r dock
ICA och BergendahlsGruppen de aktdrer som okar mest. Aven Axfood visar bra siffror. For
Coop gar det ddremot sdmre, och foretaget visar pd miljardforluster for verksamhetsaret

2004/2005.%°

4.1.2 Bergendahls- Ett familjeforetag

Foretaget dr familjedgt av tredje och fjarde generationerna Bergendahl. Foretaget startades 1922

av Michael Bergendahl och var fran borjan ett renodlat grossistforetag med endast nagra fa

%7 Arsredovisning Bergendahls 2004/2005.
% Konkurrensverkets rapport, 2004.
% Market, 2006-03-17 s. 18.
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kunder. Bergendahlskoncernen bestar idag av fyra olika dotterbolag, dir BergendahlsGruppen
AB med verksamhet inom daglig- och specialvaror utgdér kéarnverksamheten.
BergendahlsGruppen AB ér ett dotterbolag till koncernen Bergendahl & Son AB. VD {or
koncernen dr Spiros Mylonopoulos. Spiros ér gift med Elisabeth Bergendahl — Mylonopoulos,
som ar barnbarn till foretagets grundare Mikael Bergendahl.
Koncernen bestar dven av ett fastighetsbolag (Bergendahl & Son fastigheter) vilket har till
uppgift att forvalta Bergendahls fastighetsbestand. I koncernen ingédr dven modekedjan Glitter

samt importbolaget East Import i Ho6r AB.”° Dessa foretag dr limnade utanfor vér studie.

BergendahlsGruppen AB bedriver partihandel och detaljhandel genom egna dotterbolag (AG's,
CityGross och EKO )samt genom samverkan med kdpmannaigda butiker. Med ett fullstindigt
detaljhandelssortiment levererar BergendahlsGruppen AB varor dels till sina egna butiker och
dels till runt 200 fristdende butiker. Verksamheten &r koncentrerad till sddra Sverige, men man
har dven dgda butiker upp till Mélardalen. Under de senaste tio aren har BergendahlsGruppen
expanderat med cirka 10-12 butiker. Dessa har 1 allmidnhet inte nyOppnats av
BergendahlsGruppen, utan bestér i grunden av en befintlig butik som man kéopt upp.”!

Under verksamhetséaret 2004/2005 hade koncernen en nettoomséattning pa 6 miljarder, ett resultat
pa 92,3 MSEK samt 2166 anstillda. Foretaget dgs idag av familjen Bergendahl-Mylonopoulos.
BergendahlsGruppens VD heter Peter Lund och han tilltridde den 1 september 2005. °*

4.1.2.1 AG’s

Det finns 15 AG’s-enheter, i huvudsak placerade 1 s6dra Sverige. Butikerna &r ofta stora och
erbjuder ett komplett sortiment av dagligvaror med tonvikt pad férskvaror.
AG’s slogan ”Skansk Matgldidje” syftar pa, att de forsoker anvinda sig av nirodlade produkter,

vilket innebir korta fraktvéigar.93

4.1.2.2 City Gross
City Gross ér stormarknader med en uttalad lagprisprofil och vénder sig till privatpersoner, men
dven till mindre néringsidkare sdsom restauranger, gatukok och pizzerior. Eftersom City Gross

handlar med stora volymer, finns forutséttningar att erbjuda bra priser pé alla kinda miarkesvaror.

% Arsredovisning Bergendahls 2004/2005.

*! Intervju med informations- och personaldirektor vid BergendahlsGruppen AB 2006-03-23
%2 Arsredovisning Bergendahls 2004/2005.

% www.bergendahls.se accessdatum 2006-04-13
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For att uppna dnnu légre priser kdps dven alternativa produkter av hog kvalitet in. City Gross i
Hyllinge utanfér Helsingborg startade 1993, och dr Sveriges storsta dagligvarubutik med en
omsittning pa over 700 msek. For nidrvarande finns ytterligare fyra City Gross butiker. Dessa ar

beldgna i Mantorp, Ytterby, Kungens Kurva i Stockholm samt pi Rosengird i Malmg.”

4.1.2.3 EKO

I mitten av 1970-talet togs Eko-hallen i Fjilkinge over. Idag finns tio EKO-enheter och
expansionen kommer enligt BergendahlsGruppen att fortsitta. EKO &r en stormarknad med i
huvudsak specialvaror och endast en liten del dagligvaror. EKO-enheterna vinder sig bade till

privatpersoner samt yrkesman.

4.1.2.4 Bergendahlsgruppens vérderingar, vision och affarsidé
BergendahlsGruppens vision &r, att vara ett expansivt familjeforetag inom detaljhandeln, som
overtrdffar kundens forvantningar. Foretaget har dven ndgra nyckelvarderingar de speciellt vill
trycka pd och dessa ir:

e Virde -kunden

e Entreprenorskap

e Lojalitet och respekt

o Mdnsklighet i affdrer

e Gemenskap
BergendahlsGruppens affarsidé ar att med nytdnkande och 16nsam tillvaxt, utveckla och driva

detaljhandel med daglig- och specialvaror samt konsumentnéra tjanster.”

4.2 Insamlat material

I fo6ljande avsnitt kommer information fran vara intervjuer vid BergendahlsGruppen AB att
redovisas. Resultatet dr strukturerat enligt foljande teman: foretagskultur, ledarskap inom
BergendahlsGruppen och intern marknadsféring. Vi kommer att redovisa vad de olika
intervjuerna bidragit med, genom att dela in intervjupersonerna i tre olika nivéer. Dessa nivaer ar

butiksmedarbetare, butikschefer och ledningsniva. Under intern marknadsforing har vi valt att

9
9

* www.bergendahls.se accessdatum 2006-04-13
5> www.bergendahlsgruppen.se accessdatum 2006-04-13
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dela in materialet under rubrikerna; BergendahlsGruppens medarbetarprojekt, utbildning samt

kommunikation.

4.2.1 Foretagskultur

Vid véra intervjutillfdllen mottes vi varje gédng, oavsett koncept eller nivd, av vénliga och trevliga
ménniskor. Bide vid besok pa huvudkontoret och ute i1 butikerna hélsade de flesta
Bergendahlsanstillda p4 oss. Aven om det var relativt korta besok, sa kiinde vi av den kultur som
vi fick beskrivet for oss under intervjuerna. Jargongen mellan de anstélla pa huvudkontoret och
bland anstdllda ute 1 butikerna upplevde vi ganska s& lika. Stdmningen var avslappnad och

lattsam.

4.2.1.1 Butiksmedarbetareniva

Samtliga tre butiksmedarbetare som intervjuades dr vl insatta 1 koncernens struktur och
organisation. Butiksmedarbetarna hévdar alla, att det dr en fordel att arbeta i ett familjedgt
foretag. Samtliga familjemedlemmar i1 dgarfamiljen ndmns vid sina féornamn och upplevs bidra

till den kultur som finns.

//..men jag tror alla vet vilka Spiros och Elisabeth dr...//

En butiksmedarbetare ndmner ocksé att kinslan av att de hogst upp ténker pad dem langst ner,
genom att dgarna hela tiden investerar vinsten i butikerna pa nytt. Tva av butiksmedarbetarna
ansag att de hade kinslan av att alla inom BergendahlsGruppen ir lika viktiga. En kénsla av att
allas asikter vilkomnas och att det &r ”hogt i tak” vid diskussioner.

Exempel pa hur den 6ppna kulturen beskrivs ar:

Det spelar ingen roll vilken position man har, man har bara

olika ansvarsomraden..//

Bergendahlsgruppens VD Peter Lund ndmns som en synlig person som ofta handlar privat i de
olika butikerna, och hans synlighet upplevs som bidragande till den 6ppenhet som finns inom
BergendahlsGruppen. Dock upplever butiksmedarbetarna att den familjira kénslan har minskat 1
takt med att foretaget har expanderat. Tidigare fanns kénslan av att alla kdnde alla, den kédnslan

ar idag inte lika stark.
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Stimningen inom samtliga koncept upplevs som god. Alla de tre intervjuade butiksmedarbetarna
har arbetat inom BergendahlsGruppen relativt linge, genomsnittet ligger pa 7 ar. Vi kan notera
en viss gemenskap mellan de olika butikerna och koncepten, dock framkom det att en 6kad

gemenskap mellan koncepten var 6nskvérd.

4.2.1.2 Butikschefsniva

De tre butikscheferna vi intervjuat vittnar ocksa om en stark familjdr kultur 1 organisationen.
Men &dven dessa personer ndmner att BergendahlsGruppens expansion har péverkat
foretagskulturen. Expansionen har bidragit till att en del nya ménniskor kommit in i

organisationen. En butikschef beskriver detta pa foljande sétt:

//..vi vixer sd det knakar och det betyder att det skjuts in

en massa nytt folk, som inte har Bergendahls andan, som vi

kallar den..//

En annan butikschef ndmner att foretagskulturen har fordndrats och blivit mer 6ppen sen Peter
Lund tilltrddde som VD 2005. Det poédngterades av en intervjuperson att denna Oppenhet inte
alltid har varit given 1 foretaget, och att ledarbytet haft stor del i detta. Frihet under ansvar
bekriftar alla tre butikschefer, vara ndgot som genomsyrar organisationen, frimst genom VDn's
ledarstil. Forut levererades fler givna svar till butikscheferna, idag ér det upp till varje butikschef,
att 10sa de situationer de stills infor.

En annan kulturell indikator som kan utldsas av intervjuerna r, att alla tre butikschefer anser det
vara viktigt att det finns glidje i det dagliga arbetet. Aven instillningen att, butikscheferna

arbetar for dgarfamiljen, dr ndgot som tva av butikscheferna podngterade.

Vdrt madl dr ju att vi jobbar for dgarfamiljen... vart mal dr
att de ska tjidina mer pengar pd att ha butiker dn att sdtta in

dem pd banken...//

Deras forklaring till denna instéllning ar kulturen, och att det alltid varit sa. Detta har de inte
heller reflekterat vidare dver, utan det ses som en sjilvklarhet. Agarfamiljen ir enligt tvd av
butikscheferna synliga och en forebild for personalen. Enligt en av dessa butikschefer, styr
dgarfamiljen till stor del personalen genom sitt agerande. Medan den tredje anser, att de inte alls

ar synliga och menar att denna synlighet och kultur inte ar lika utbredd norrut, som i Skane
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regionen. Ndgot som samtliga tre butikschefer ansag, var att Bergendahlsandan ar svarare att
upprétthalla vid pressade tillfallen och svéra tider. Exempel pa detta ar vid storre fordndringar
eller konflikter. Vidare menar samtliga butikschefer, att de finns en god stdmning i deras butik
och att team-kénslan &r stark.

Angéende foretagets virderingar s anser en butikchef, att de ar upp till varje ny medarbetare att

ta till sig dessa pa ritt sitt och beskriver detta pa foljande sitt:

//...det beror lite pd en sjdlv, antigen dr man mottaglig
eller sa dr man inte det. Men jag tror att vi dr ganska bra

pd att ta emot alla nya och fa dem att kdnns sig vilkomna.

4.2.1.3 Ledningsniva

De tvd intervjupersonerna pd ledningsnivd som intervjuats har olika roller. Den ena sitter
placerad i Hissleholm och styr verksamheten ddrifran, medan den andra personen har kontor i
Hissleholm, men befinner sig mycket ute i butikerna landet runt. Dessa tva personer beskriver
hur BergendahlsGruppen 1 dagslidget vixer och expanderar. Funderingar kring hur
foretagskulturen ska bibehéllas och arbetas med, vid fortsatt expansion, finns hos dessa personer.
Aven pa ledningsniva kinner de av vixtvirken och beskriver till exempel detta med foljande

citat:

Manga upplever nog att vi vixt sd mycket att man inte
kéinner igen sig..//...vi har gdtt fran det hdr lilla foretaget

ddr dgarna egentligen kinde alla...//

En av personerna pa ledningsnivé beskriver den geografiska skillnaden, nér det géller kénslan av
tillhdrighet och kultur. De butiker som é&r lokaliserade néra Hassleholm och huvudkontoret, har
en storre kulturell gemenskap, dn de butiker som befinner sig ldngre norrut. Den hir
intervjupersonen nidmner, liksom butikscheferna gor, att det finns en svarighet att upprétthélla
foretagskulturen i svéra tider, och ndmner att det skett en del uppsédgningar pé senare tid.

Vidare menar intervjupersonen att detta paverkar bade personalens prestationer och gemenskap.
Négot som ocksa framkom under intervjuerna med personerna pa ledningsniva, ar att vid
rekryteringar till hogre positioner, prioriteras frdmst personer internt. Cirka 80 procent av
rekryteringen sker internt inom BergendahlsGruppen. Informations- och personaldirektéren

beréttade dven, att det idag finns tva butikschefer, som tidigare arbetat pa huvudkontoret. Detta
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ar dock en ovanlig vig att gd inom foretaget. Den vanligaste karridrvigen dr fran butik till

huvudkontor.

4.2.2 Ledarskap inom BergendahlsGruppen

4.2.2.1 Butiksmedarbetarniva

Butiksmedarbetarna beskriver en atmosfdr, dir de har mycket frihet under ansvar, vilket
medarbetarna anser bero pd butikschefernas ledarstilar. Samtliga tre intervjupersoner pa denna
niva, upplever att det rdder en 6ppen dialog mellan dem och chefen. Deras dsikter och idéer tas
ofta tillvara, och detta upplevs som en motivationsfaktor. Samtliga upplever att cheferna ar
angeldgna om att uppdatera sina medarbetare om vad som héinder i organisationen, men att det
ménga ganger dven dr upp till den enskilde anstéllda, att s6ka information. Butiksmedarbetarna
anser att informationen om vad som skett pd olika moten, finns tillgdnglig om man intresserad.
Samtliga butiksmedarbetare vittnar om att deras nédrmaste chefer &r synliga och att de har en bra

relation med dessa. En intervjuperson beskriver detta pd foljande sitt:

Ndrheten till chefen dr vildigt tit hdr, till skillnad fran X,
ddr jag var tidigare, ddr satt chefen pad ett kontor och jag
sdg inte honom ndgon gdng under de sex mdnader jag
jobbade dir. Men hdr kan man sitta och ta en fika med

butikschefen och pd hur mdnga stéllen dr det sa?

En annan av butiksmedarbetarna beskriver sin chef som omtéinksam och min om sin personal.

4.2.2.2 Butikschefsniva

Vid intervjuerna med butikscheferna talade de dels om sin egen ledarskapstil, och dven hur de
ser pd BergendahlsGruppens ledning.

Samtliga tre butikschefer upplever att de har stor frihet, men under ansvar. Det som sétter
granser ar till exempel investeringar, dir beslut maste tas pa hogre niva. For samtliga géller att de
deltar pa ett gemensamt mote, cirka var sjitte vecka. P4 dessa moten ar butikschefer fran alla
koncept nédrvarande, och dven personer frdn ledningen. Hér diskuteras nya forslag och

fordndringar som dr pd ging.
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Tva av butikscheferna vittnar om betydelsen av en bra ledare i organisationen. VD Peter Lund
upplevs som mycket engagerad, karismatisk och dven véldigt synlig. Som redan ndmnts ovan
besdker VD ofta butikerna i Helsingborgsomridet, d4 han ar bosatt ddr. En av butikscheferna

beskriver VD pé foljande sitt:

/... han dr vildigt noga med att se médnniskor, han hdilsar

pd alla oavsett om det dr en kassérska eller inte...//

Butikscheferna menar att det ar viktigt, att de sjilva &r ute i butiken och tar tag i saker genom att
vara synliga. Nagot som tvd av dem upplever som frustrerande &r, att de har véldigt mycket
pappersarbete att gora, nir de egentligen vill vara ute i butiken. De anser dven att den bésta
kommunikationen med medarbetarna, sker ute pd golvet. Gemensamt for samtliga butikschefer
ar, att de till stor del anser det vara upp till dem att motivera sin personal genom sitt agerande
och sin ledarstil. En av butikscheferna berittar ocksa om hur det var att vara ny som butikschef,
och att det tog tid att bli accepterad av sin personal. Intervjupersonen pratar om, att det i borjan
var svart for personalen att ta till sig butikchefens ledarstil, men att detta har blivit béttre med

tiden.

Butikscheferna talar &ven om ett méinskligt ledarskap i organisationen, dir det ar tillatet att gora
fel. Detta géller bade deras egna ledarstilar och ledningen for BergendahlsGruppen.

Tva av butikscheferna anser att dgarfamiljen, och d& fradmst Spirors, stdr for mycket av
vérderings- och visionsskapandet. Meningar om hur vél de blir informerade om vérderingar och
visioner, skiljer sig mellan butikscheferna. En av dem upplever att detta med visioner och
varderingar ibland gloms bort, 1 diskussioner kring mer praktiska saker. Medan en annan anser

att detta inte 4r ndgot som deras nidrmste chefer pratar nimnvért om.

//...det ligger hogre upp.. det tar inte mina ndrmaste chefer
upp sd mycket. Det ligger mer pd Peter Lund och dnnu
hogre upp, pd Spiros som dr koncern VD...//

4.2.2.3 Ledningsniva
Personen pa ledningsnivd, med huvuduppgifter pd huvudkontoret, menar att det kan finnas

problem med det fysiska avstdndet mellan centralniva och butik, speciellt pd hans nivd. Han
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menar vidare att BergendahlsGruppen har ménga synliga ledare. De som sitter centralt &r inte sa

synliga, men att ambitionen att vara ute i butikerna finns, men att tiden inte racker till.

Jag har ambitionen att jobba en dag om dret i butik och det

har jag gjort, men det dr for lite.

Den andra intervjupersonen fran ledningsniva anser det vara viktigt, att befinna sig ute i butiken.
Detta leder till att man kan se hur personalen mar. Samtidigt menar han att det kan goéra mer
skada &n nytta, att ledningen bara dyker upp ute i1 butikerna en gang om éret. Dock papekar han,
att om det hiander mer frekvent, s tror han det kan bidra till ett 6kat engagemang hos personalen.
Han anser dven att det dr viktigt att 16sa problem pa plats, och att detta inte &r ndgot man kan
gora fran sitt kontor 1 Hassleholm. Han menar ocksé, att en synlig ledare skapar trygghet hos

personalen.

Vid fragor om virderings- och visionsspridning inom BergendahlsGruppen har dessa tva
personer lite olika uppfattningar. Den ena hoppas, att virderingarna finns inbakade i de dagliga
rutinerna, och att det dr ndgot som butikscheferna méste rustas med.

Den andra personen, som har ett mer operativt arbete, anser foljande om

vérdering- och visionsspridning:

Hittills mdste jag sdga att det mest varit pd papper och inte
forankrat alls. Gdr vi ner pd anstillds nivd dr det inte alls
forankrat. Om man skulle ga ut i butikerna och fraga vad
arbetsgivaren forvintar sig av dig, sa kommer du tyvdirr fd

ansiktsuttryck som fagelholkar.

Samma person menar, att detta ligger mycket i rekrytering av personal. Alldeles for lite tid laggs
pa rekrytering i dagsldget. Han menar vidare att det ar viktigt, att chefen talar om for personalen,
varfor de gor vissa saker osv. Virderingar och visioner méste introduceras redan fran borjan.
Gors det inte dd, dr det svart att ta igen senare. Detta stidller hoga krav pa ledarskapet, och
speciellt butikscheferna. Den frihet som finns bland butikscheferna, kan ibland resultera 1

problem, att skapa en grupp som gar at samma hall.
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4.2.3 Intern marknadsforing
4.2.3.1 Bergendahlsgruppens medarbetarsatsning
Vid kontakt med personal- och informationsdirektdren vid BergendahlsGruppen AB, framkom
det att ledningen for foretaget, for tillféllet arbetar med en medarbetarsatsning. Under intervjun
fick vi, bdde muntligt och skriftligt, ta del av vad denna satsning kommer att innebdra. Foretaget
vaxer och detta ser ledningen vara en anledning att satsa pa foretagets interna relationer, for att
ytterligare stirka sin konkurrenskraft. Detta ska goras genom ett s& kallat medarbetarprojekt.
Detta kan ses som ett sorts internt marknadsforingsprogram. Vad detta program innebér, och hur
ledningen for BergendahlsGruppen har lagt upp detta, presenteras nedan.
Bergendahlsgruppens ledning har arbetat fram ett medarbetarprojekt som ska genomféras under
varen och hosten 2006. Malet med medarbetarprojektet dr att:

o Oka gemenskapen

e Gora ledningen synlig for alla medarbetare

e Ge okad kunskap kring Bergendahlsgruppens mdl och planer for de ndrmaste dren

o Oka kunskapen kring butiksekonomi, service, svinn/sikerhet och lonsambhet.
Ledningen har utformat ett antal punkter i en personalpolicy, de vill formedla till medarbetarna
genom projektet. Nagra medel for hur projektet ska genomforas, har tagits fram. Fdljande

aktiviteter har planerats in:

Under véren 2006 kommer personer ur ledningen tvd och tva, att dka pa en “roadshow” till
samtliga butiker, dir en prestation av organisationen och affarsplanen ska genomforas. Under
denna “roadshow” ska ocksd information och utbildningsmaterial kring butiksekonomi,
svinn/sikerhet och service delas ut. Ledningsgruppen har dven planer pd, att utforma nigon slags
skrift, eller liknande som ska handla om vad det innebdr att vara medarbetare inom
Bergendahlsgruppen. Foretagsledningen planerar dven, att sjdlva praktisera tva génger ute i
butikerna under hosten 2006.
Tanken med projektet dr, att varje butik ska arbeta med tre faktorer som ska hoja
Bergendahlsgruppens konkurrenskraft och gemenskap. Dessa faktorer ér:

e Forbdttrat resultat baserat pd forsdljning — mdts via resultatrdkningen i forhallande till

foregaende ar.
e Nojda medarbetare — mdts genom medarbetarundersokningar

e Nojda kunder- mdts genom praktikdagar och "mystery shoppers”
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Genom att varje butik arbetar med dessa tre faktorer ska till slut en vinnande butik utses, vars
personal kommer att belonas med studieresor och personalvardspengar. Priset kommer delas ut
vid en kickoff under 2007.%°

Projektet har i skrivande stund inte kommit sé langt i processen, och dérfor &r &nnu inte
medarbetarna informerade om detta, vilket har gjort att fragor kring detta inte stéllts till

medarbetarna under vara intervjuer.

4.2.3.1.1 Ledningsnivd
Enligt intervjupersonen i Hissleholm, vill ledningen att butikscheferna ska vara involverade i
medarbetarprojektet for att skapa ett engagemang hos samtliga. Han ser dock en risk med att

ledningen &ker ut i butikerna:

//...risken med att ledningen ger sig ut och pratar dr ju att man
rundar butikschefen, att de inte dr med i matchen och det dr inte
meningen, utan det mdste skapa ett engagemang i butikerna och

hos butikscheferna...//.

Intervjupersonen menar vidare, att ledningen inte riktigt vet vid intervjutillfillet, hur de ska
arbeta fOr att projektet inte enbart ska bli ett projekt, utan nigot 1&ngsiktigt. Intervjupersonen
med operativt arbete menar att projektet dr en vilbehovlig satsning, men att det finns en risk att

det blir projektform och inte en rutin i den dagliga driften.

Jag hoppas det blir effekter, men jag dr rddd att det blir lite
mycket kuriosa, det personalen vill dr att se mer av ledningen i
butiken, det hjdlper inte bara med an foreldsning utan

uppfoliningen dr ocksd viktig.

4.2.3.1.2 Butikschefsnivd

Fragor hur butikscheferna ser pad det kommande medarbetarprojektet har ocksa stillts. En av
butikscheferna dr inte alls insatt i projektet, och anser inte heller det vara nddvandigt for honom,
att vara delaktig i utformningen. De tva andra butikscheferna verkar dock mer insatta i projektet

och anser detta vara viktigt for att ena styrkorna och sétta upp gemensamma riktlinjer. Bada tva

% Intervju med BergendahlsGruppens informations- och personaldirektor samt skriftligt material
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tycker, att deras asikter kring projektet tagits tillvara. De hoppas att motivationen och

gemenskapen ska 6ka bland personalen.

4.2.3.2 Utbildning

Eftersom utbildning 4r en central del i den interna marknadsforingen har vi valt att ge detta en
egen rubrik. Ytterligare en anledning till detta r, att under vara intervjuer har &mnet utbildning
haft stort fokus. Inom BergendahlsGruppen anordnas butikschefsutbildningar kontinuerligt.
Aven specifika avdelningsutbildningar ges, som till exempel for frukt och gront, kétt och chark.
Samtliga intervjupersoner oavsett nivd menar, att utvecklingsmojligheterna dr goda inom

BergendahlsGruppen. Det giller bara att visa att man vill och dr ambitids, sé ges tillfallena.

Mojligheterna finns, men det giller ocksa att vara dppen och

frdaga, ligga i och ta reda pa lite grann. (butiksmedarbetare)

P& medarbetarniva papekar samtliga att fler utbildningar skulle vara 6nskvérda. Det handlar om

utbildningar i service, ekonomi och produkter.

Pa butikschefsniva gér meningarna isdr om vilka utbildningar som bor prioriteras. En butikschef

anser att kassapersonalen bor ges mer utbildning, da de har mest interaktion med kunden.

Ar potatisen slut néir du dr och handlar och du dessutom kommer
till mjolken och den ocksa dr slut blir du irriterad, fdar du da ett
bra bemodtande av kassapersonalen har du snabbt glomt och
tycker att den hdr butiken dr vdildigt bra, och dd har alla misstag
oversldtats som vi gjort inne i butiken. Misstag gor alla, vi dr inte
mer dn mdnniskor, men ddrfor dr detta den viktigaste resursen,

ansiktet utat mot kunden.

Den hir butikschefen menar vidare att detta dr en viktig personalgrupp att motivera och anser att
nagon typ av motivationsutbildning skulle passa bist for kassorskorna.
En annan butikschef anser inte alls att kassorskorna har lika stor roll och beskriver detta pa

foljande sétt:
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/... och de som sitter i kassan dr egentligen bara ddr for att
skyffla igenom varor. Klagomdl och byten som kommer, skickas

till servicedisken..//

Den tredje butikschefen anser att en butiksekonomisk utbildning skulle vara 6nskvérd:

//..det behdvs mer utbildning, och jag har dnskat det ocksd, en
grundldggande utbildning i butiksekonomi ddr man trummar pd
enkel ekonomi, inte for att kunna rdkna pd det, men for att forstd
hur mdnga fler liter mjolk som vi mdste sdlja om en gar sonder,

till exempel ...//

Pé ledningsniva anser bdda intervjupersonerna att det dr viktigt att hdja statusen pa butiksyrket
generellt, och dd framst kassayrket. Hur detta ska goras, anser den person med operativt ansvar,
ar genom 16nesittning och hdjd kunskap. Personen menar vidare att kassan idag, ar en plats dar

personer som inte passar pa nagon annan avdelning far sitta, och detta maste det bli &ndring pa.

4.2.3.3 Kommunikation inom BergendahlsGruppen

Generellt for samtliga butiker vi besokt dr, att regelbundna moten for butiksmedarbetare med
nagot ansvaromrade dger rum. I mindre butiker sker moéten med hela personalen samtidigt. I
storre butiker halls d&ven moéten med ledningsgruppen for butiken. Detta dr ndgot som bade
butiksmedarbetare och butikschefer beréttar om.

Vid intervjuer med butiksmedarbetarna stélldes fragor kring, hur vdl kommunikationen fungerar
pa deras arbetsplats. Samtliga intervjupersoner anser att kommunikationen fungerar vél, och de
moten som halls dr tillfredstéllande. Protokoll fran de olika mdtena sétt in 1 parmar si att alla har
tillgang till dem 1 efterhand. Tvd av medarbetarna berittar 4ven, om en intern tidning som ges ut
med jdmna mellanrum, dér information om BergendahlsGruppen finns att ldsa. En av
medarbetarna informerar oss &ven om att det &rligen arrangeras nagot, som kallas

Bergendahlsmissan. Aven fester arrangerats nir Bergendahls har fyllt 75 samt 80 &r.

Butikscheferna har dven de fétt fragor, kring hur kommunikation fungerar. Som vi tidigare
ndmnt halls méten cirka var sjitte vecka, dir samtliga butikschefer for BergendahlsGruppens
olika koncept mots. Vi dessa moten narvarar dven personer fran ledningen.

En av butikscheferna talar om dessa méten pa foljande sétt:
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//...till exempel i morgon har vi ett 2 dagars méte och da har vi
kvillen pd oss ocksd, och dd kommer mycket upp, som
gemensamma problem..sa sddana tillfdllen dr vildigt bra. Det dr
Ju butikschefer frdn olika koncept, men jag pratar mest med dem

frdn mitt koncept.

Ovrig information tillhandahélls genom e-mail och ménadsbrev. En av butikscheferna anser

foljande om det stora informationsflodet via e-mail:

//...ibland dr det saker de skickar ut som man kinner att sd skulle
de inte gjort, det hdr skulle ha diskuterats..//.. det dr lite pd
detaljnivd, varugrupper med mera, sant som kanske inte
ledningen skickar ut, utan andra delar av kontoret i Hissleholm
skickar ut, som kanske borde diskuteras. Fran ledningen mdste
vissa saker vara envdgskommunikation, man kan inte hdlla pd och

dlta allt.

Det alla butikschefer ar 6verens om dr att kommunikationen mellan dem och ledningen fungerar
relativt bra, men att den alltid kan bli béttre.
En annan butikschef poédngterar att det dr viktigt att folja upp den information som han sjalv ger

till sina medarbetare.

Nir det géller att ta tillvara pad personalens idéer och forslag anser butiksmedarbetarna att detta

gors pa ett tillfredstidllande sitt av deras ndrmaste chefer.

Alla idéer tas emot, men det dr inte alltid de passar.
Butikscheferna anser, att de sjilva dr bra pa att lyssna pa sina anstilldas idéer och nya forslag.
Niér det géller deras egna idéer, som de framfor till ledningen eller sina ndrmaste chefer, gar

meningarna nagot isdr. En av butikscheferna svarar foljande pa fragan om hur hans idéer och

forlag tas emot:
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Ja det dr bade och. Det dr vissa detaljer som man tycker inte
borde kosta sa mycket, och sd tycker de inte det dr sa viktigt, sd
faller det bort. Men nidmner jag det tre, fyra ganger sd gar det i

regel igenom.

En annan butikschef anser att dennes idéer tas emot, men vittnar ocksa om en nagot seg struktur,
dér det ibland tar lang tid att f4 igenom sina forslag. Den tredje butikschefen anser att dennes
frihet gor, att manga av fordndringarna kan goras utan ledningens samtycke. Storre fordndringar

bor givetvis tas upp med ledningen, men att detta inte dr nagot problem.

Den person fran ledningen som har ett operativt, arbete anser att BergendahlsGruppen méste bli
betydligt béttre pa att ta tillvara pa personalens idéer och forslag. Han beskriver detta pa foljande
sétt.:

Jag tror att vi har mycket kvar att ldra genom att ge de anstidllda

mer inflytande. Vi borde frdaga dem mer, for det dr egentligen de

som jobbar som dr experter.
Han menar vidare att om detta gjordes skulle effektiviteten 0ka i organisationen med 20 procent.

Men i regel anser han att informationsflodet fungerar vil inom BergendahlsGruppen, da

beslutsvéigarna ér relativt korta.
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4.2.4 Sammanfattning av empirisk undersokning

For att fortydliga den empiriska undersokningen presenteras nedan liknande figur som i 3:1, men
dér nyckelord har bytts ut till punkter, specifika for BergendahlsGruppen. Figur 4:1 innehaller de
nycklord som vi har kunnat identifiera i den empiriska undersokningen och dessa kommer sedan
att jamforas med figur 3:1 1 kapitel 3, samt ligga till grund for den analys som presenteras i

kapitel 5.

LEDARSKAP
e VD- visionir och
vigvisare
¢ Frihet under ansvar
e Butikschefen en viktig

ledare
Virderingar
och visioner INTERN
FORETAGSKULTUR MARKNADSFORING

e Bergendahlsandan- 6ppen d V.ii.rde OCh'd .
atmosfir visionsspridning genom

e Oreflekterade antaganden ﬁ 1I\n/[edarl:)ff:f;r[.)rojf,ktk

e Expansion= Kulturforindring ° Ker utbi 'kmtng onskas J
e Ny VD . f)mnluI:: ation anses”go
e Kulturbirare- ¢ Risk for ”projektform

Spiros&Elisabeth

Figur 4:1 Sammanfattning av empirisk undersékning
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Kapitel 5
Analys och diskussion

I detta kapitel analyserar vi de empiriska resultaten med hjdlp av de teoretiska redskap som
tidigare redovisas. Framst kommer vi anvdnda figurerna 3:1 och 4:1, som tidigare presenterats.
For att ldsaren ldtt ska kunna folja vart resonemang, har vi valt att dela in analysen i de tre
huvudbegrepp: foretagskultur, ledarskap och intern marknadsféring.

Syftet med denna uppsats dr att studera och undersdka hur en gemensam virdegrund kan bli en
del av foretagskulturen. Figurerna 3:1 och 4.1 sammanfattar det viktigaste i var studie och dessa

tvd kommer framst att ligga till grund for den analys som nedan redovisas.

5.1 Foretagskultur

FORETAGSKULTUR
e Normer ¢ Bergendahlsandan
e Virderingar/ ¢ Oreflekterade antaganden
Visioner e Expansion= kulturforindring
¢ Grundliggande antagande | ¢ Ny VD
¢ Vikten av en e Kulturbarare-
Fi . kulturbérare Spiros&Elisabeth
igur 5:1

Figur 5:1 dr tagen ur figurerna 3:1 och figur 4:1 och visar pa de nyckelord vi anser viktiga for
foretagskultur. Den vinstra rutan utgor de teoretiska nyckelorden och den hdgra rutan utgdr de
nyckelord vilka dr hdmtade ur den empiriska undersokningen. Det dr kring dessa nyckelord som

var analys kommer att kretsa.

5.1.1 Kulturen inom BergendahlsGruppen

Kultur &r ndgot, som redan konstaterats, ganska svardefinierbart. Som figur 5:1 visar kan
foretagskultur handla om grundlidggande antaganden och dessa dr svéra att urskilja for den
enskilde foretagsmedlemmen. Att BergendahlsGruppen har en speciell kultur dr nagot vi redan
vid vért besok 1 Héssleholm fick uppleva. Vi fick vid véra besok i stort sett samma vénliga och
Oppna bemdtande vart vi én kom. Denna Sppenhet talade dven samtliga av vara informanter om,

och skildrade den med ord som hogt i tak” och god stimning”. Detta vittnar om att samma
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Ooppenhet finns pd samtliga besOksplatser och denna Oppenhet kan tyda pa en gemensam
foretagskultur inom BergendahlsGruppen. Det var inte bara Gppenheten som vittnade om en
speciell kultur, utan ocksé sittet intervjupersonerna resonerande under intervjuerna. Vi fann en
hel del grundlidggande antaganden under vara intervjuer. Detta var en realitet som var sa naturlig
for personalen, att de i stort sett inte reflekterade 6ver denna. En av intervjupersonerna talade om
det sjilvklara, att forst och frimst arbeta for dgarfamiljen. Detta bekrédftar den teori som

beskriver de grundldggande antagandena som nigot oreflekterat.

Att inte vara medveten om kulturens grundliggande antaganden kan som vi tidigare ndmnt, vara
riskabelt. Att kénna till hur personalen tinker, skulle kunna bidra till att ett eventuellt gap mellan
ledning och personal blir mindre. Det ér alltsa inte de grundliggande antaganden i sig som kan
vara problem, utan att inte ha kdnnedom kring dem. Personalen &dr, inte minst f{or
BergendahlsGruppen, en av de viktigaste resurserna i ett serviceforetag. Att forstd denna resurs
innebdr en klar konkurrensfordel gentemot sina konkurrenter. Att forstd den egna personalen kan
ocksd innebdra en fordel ndr foretaget skall implementera nagon form av fordndring.
BergendahlsGruppen dr mitt i en tid dir fordndringar &r vardag, och detta ser vi inte minst i den
omfattande expansionsfas de befinner sig i. Hur dess fordndringar fors ut &r avgorande for

resultatet.

5.1.2 Forandringar 1 foretagets kultur

Virderingarna 1 organisationen upplevdes av oss som aningen mer synliga. Vérderingarna ar
ndgot som det talas om i organisationen och de finns &ven nedskriva, till skillnad frdn de
grundlidggande antagandena, som mer dr nagot sjilvklart och oreflekterat.

Vi kunde dven skymta en hel del sjdlvklarheter 1, att varderingar och dylikt inte ifragasattes. Nar
nya medlemmar kommer in i organisationen, antas de vara mottagliga for den kultur
(Bergendahlsandan) som finns. Det &r upp till dem att sjélva anpassa sig, och inte tvirt om. Detta
kan till viss del vara positivt, dd en organisation genom ett sddant beteende far en stark och
gemensam kultur. Men det kan ocksé leda till att foretaget blir simre rustat for de forandringar
som sker i omvérlden.

Vad vi menar ir att om ett foretag endast ser ett sétt att tdinka som det riktiga, kan det bli svart att
skapa en fordndringsbendgenhet och en kreativitet som behovs, ndr samre tider rader for
foretaget. Det bor rdda en balans mellan de normer som finns och en dppenhet for andra sétt att

tanka. Detta dr ndgot som skulle kunna vara en fara for BergendahlsGruppen, dven om deras
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kultur 1 de flesta ldgen &r en styrka for dem. Dock kan detta dven innebédra en svaghet nir
branschen star infor fordndringar och atgirder méste vidtas.

Dagligvaruhandeln befinner sig, precis som konstaterats, i ett 1dge dir det rdder 6kad konkurrens,
behovet att snabbt agera vid eventuella fordndringar &r stora. Sega strukturer i ett foretag kan till
viss del innebdra att nodvindiga atgirder implementeras for sent. Sega strukturer skulle i
BergendahlsGruppens fall kunna vara de normer, viarderingar och gemensamma antaganden som
finns. Dessa normer och vérderingar kan vara antaganden som s hér har vi alltid gjort”. Blir
dessa antaganden for starka kan dessa utgéra en “bromskloss” vid forindringsarbete. A andra
sidan kan en stark foretagskultur dven innebira att BergendahlsGruppens medarbetare 4r beredda
att gbra insatser for det totala bésta. Fragan ar hur létt det dr att finna den balans mellan en stark

gemenskap 1 form av en foretagskultur och ett dppet sinne for fordndringar?

Precis som konstaterat i avsnitt 3.1.3, ar det viktigt att en foretagskultur fordndras med
omvarlden. Samtidigt kan kulturen, enligt Bang (1988), fordndras genom att nya ménniskor
kommer in och for med sig externa normer och virderingar. Dessa tvd perspektiv kan ses i
motsats till varandra. Om det med jimna mellanrum kommer in nya ménniskor i organisationen,
sa borde kulturen fortfarande kunna vara stark men samtidigt klara av att mota de forandringarna
som sker i1 foretagets omvarld.

Niér det géller BergendahlsGruppen rekryterar de gédrna internt, cirka 80 procent. Detta dr nagot
som enligt vara intervjupersoner kan vara motiverande, d& detta ger alla samma mdjlighet att
avancera. Men ur ett foretagskulturellt perspektiv kan det tolkas som ett sétt att bevara den
radande kulturen och ett sitt att skapa ledare med delade normer och vérderingar. Detta kan
precis som konstaterats innebdra bdde for och nackdelar. Rekrytera internt kan bidra till, att
foretagskulturen kan véxa sig stark, samt att motivationen hos organisationsmedlemmarna okar.
Men det kan ocksa leda till, att organisationen blir sémre rustad for fordndring. Nar det géller
BergendahlsGruppen ser vi tendenser till, att denna interna rekrytering inte riacker till, da de i
dagsldget expanderar kraftigt och extern rekrytering behdvs. Fragan &r da hur stark

BergendahlsGruppens foretagskultur dr, och hur vil den klarar av dessa fordndringar.

5.1.3 Det fysiska avstindets padverkan pa foretagskulturen

Vi har dven under véra intervjuer sett en tendens till att den geografiska spridningen av butiker
har en viss inverkan pa BergendahlsGruppens foretagskultur. Vara intervjuer genomfordes

endast 1 butiker 1 Helsingborgsomréadet. Den starka gemenskap som framkommit kan ha sin orsak
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i den geografiska nirheten till Héssleholm och édven att flertalet av personer i ledningen bor och
aven handlar privat i Helsingborg. Fragan ar hur stark BergendahlsGruppens foretagskultur och
den omnédmnda Bergendahlsandan &r i de nordligare delarna av landet?

Enligt teorin sa finns det en risk med geografiskt utspridda enheter och denna dr framst att det
kan bildas subkulturer inom foretaget. Dessa subkulturer kan i virsta fall borja arbete mot
varandra. Pa sa sétt bildas det en intern stridighet inom foretaget. Enligt vara intervjupersoner
finns det en 6nskan om en 0kad gemenskap mellan koncepten och det finns idag en viss tendens
till att varje koncept, eller varje butik, har sin egen kultur. Om detta skulle innebdra nagot
negativt for foretaget dr inget som har framkommit i véra intervjuer oavsett niva. Fragor som vi
stdllt oss under arbetets gédng dr huruvida BergendahlsGruppen och dess foretagskultur skulle
paverkas av att de egna butikerna slogs samman med ett gemensamt namn, som till exempel
CityGross, CityGross- Kompakt (AG’s), Citygross- Special (EKO-hallen)? Kan detta 1 sa fall

bidra till att bevara den foretags kultur som finns, dven vid en fortsatt expansion?

5.1.4 Ledarens betydelse for foretagskulturen

Precis som teorin dsyftar i avsnitt 5.1.4, framkom det ganska tydligt i vara intervjuer att ledaren
har en avgorande roll i den kulturella processen. Enligt intervjupersonerna méirktes en stor
skillnad ndr VD Peter Lund tilltrddde. Skillnaden som beskrevs var frimst en dkad Sppenhet
inom BergendahlsGruppen. Detta skulle kunna visa pd att ledaren har ett stort inflytande pa
organisationen och dess kultur.

Aven Spiros och Elisabeth (igarna) nimndes av minga som tva sjilvklara personer, som med sitt
agerande visar vdgen for de anstdllda. Dessa tva personer kan beskrivas lite som foretagets
stomme och kulturbérare. Deras betydelse for Bergendahls kan ha samma symboliska virde som
Ingvar Kamprad har for IKEA. Om foretaget beskrivs som en familj sa ar Spiros och Elisabeth
fordldrarna i familjen. Deras agerande fir stora konsekvenser for 6vriga medlemmars agerande.
Dock var uppfattningen om deras synlighet nagot skiftande. Orsak till detta skulle kunna vara

den geografiska spridningen av butikerna, vilket ockséd antyddes under véra intervjuer.

Under de gjorda intervjuerna framkom det, att det finns en ambition fran ledningens sida att vara
ute 1 butik minst en gang om &ret. Da synlighet &r viktigt, kan detta vara ett bra sétt att oka
engagemanget hos personalen. Vi tror dven, att fler besok i butiken kan leda till en storre
forstaelse mellan butiksniva och ledningsniva, vilket kan leda till att béttre beslut tas. Dessutom

tror vi att en mer synlig ledning kan bidra till att det eventuella gap som kan finnas, mellan vad
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ledningen vill gora och tror sker, och det som verkligen sker, blir mindre. For att skapa en kreativ
spanning, dr det ett maste att ledningen ser verkligheten. Detta har vi 1 var undersokning sett
klara briser 1, d4 vi fatt bekriftat att ledningen minga ginger inte ser hur verkligheten i butiken
ter sig. Men fradgan dr om ledningens ndrvaro i butiken bor vara betydligt mer frekvent dn en

gang om aret for att det ska ge effekt?

5.2 Ledarskap i BergendahlsGruppen

LEDARSKAP
e Visionir ¢ VD- visionir och
e Virdeskapare vigvisare
e Vigvisare e Frihet under ansvar
¢ Butikschefen en viktig
ledare

Figur 5:2

Figur 5:2 ar tagen ur figurerna 3:1 och figur 4:1, och visar pa de nyckelord vi anser viktiga for
ledarskap. Den vénstra rutan utgdr teoretiska nyckelord, och den hogra rutan utgoér de nyckelord
vilka dr hdmtade ur den empiriska undersokningen. Det dr kring dessa nyckelord som var analys

kommer att kretsa.

Vi har i vart empiriska material kunnat utldsa att det inom BergendahlsGruppen finns ett flertal
ledare. Den ledare som har storst inflyttande pé@ butikspersonalen &r av naturliga skél
butikchefen. Detta gor butikscheferna till en av de viktigaste nyckelpersonerna nir, det kommer
till varderings- och visionsspridning. Precis som teorin menar dr det inte alltid en chef &r en
ledare. Nar det géller virderings- och visionsspriding &r det frimst en ledares uppgift, inte en
chef.

For BergendahlsGruppen ér det darfor viktigt att deras chefer dven uppfattas som ledare av sin
personal, for att virderings- och visionsspridningen skall bli framgangsrik. Som vi tidigare har
diskuterat, framstar Peter Lund som en uppskattad ledare inom BergendahlsGruppen, och vi tror
hans ledarskap ar centralt for det fortsatta arbetet med virderings — och visionsspridningen.

Butikscheferna pratade mycket om frihet under ansvar och att detta var en f6ljd av VD-bytet.
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Detta dr nadgot som &r positivt, dd mer frihet kan skapa mer kreativa ledare. Denna kreativitet kan

ocksa resultera 1 ett storre engagemang fran den 6vriga personalen.

5.2.1 Virderingar och visioner inom BergendahlsGruppen

Vi har fatt uppfattningen om att det finns en vilja frdn ledningens sida, att formedla
gemensamma vérderingar och visioner. Det ar dock viktigt att varderingar och visioner gér hand
i hand. Bytet av VD kan ses som ett steg i denna riktning, dd det har bidragit till en 6kad
oppenhet i foretaget. Denna Oppenhet kan ha lett till den forbittrade kommunikationen som vi
fatt beskrivet for oss under intervjuerna. Dock finns det mer att gora pa detta omrade.

Den framsta problematiken for BergendahlsGruppen anser vi vara, att virderingar och visioner
gloms bort i den dagliga driften och bland alla praktiska problem. Detta tror vi kan bero pa att de
vérderingar och visioner som finns, skulle kunna vara for abstrakta och svara att identifiera sig
med. Att fa ménniskor att forsta vad de gor och varfor, dr det viktigaste arbetet. Detta dr ocksa
ndgot som framkom under intervjuerna. Instédllningen att vi arbetar for 4garna kan vittna om ett
engagemang och en stor lojalitet. Frigan dr dock, om inte arbetet hade blivit mer effektivt om
instdllningen, var att du som enskild person ocksé var en del av malet och den gemensamma

visionen.

Oftast ar brist pé tid orsaken till, att det dagliga arbetet blir mer kortsiktligt. I vra intervjuer
framgick det att detta frimst &r ett problem pa butiksnivan. Arbetet med véarderings- och
visionsskapande dr ndgot som kréaver langsiktlighet. Detta kan for ménga vara svart att se da ofta
kortsiktliga och snabba resultat prioriteras pa butiksnivd. BergendahlsGruppens visionsarbete
verkar 1 dagsldget frimst ligga pa strategisk niva, och inte alls pa butiksniva.

Vi har dven kunnat urskilja en viss attityd, att arbetet pa butiksnivd och koncernniva ér skilda
saker. Anledningen till detta tror vi kan ha sin orsak i, att relativt liten rotation sker fran
ledningsniva till butiksniva. Denna brist pa rotation kan bidra till en svagare forstalelse mellan
nivder. Dirfor &r det av storsta vikt att chefer och ledare pa samtliga nivder inom
BergendahlsGruppen arbetar med vérderingar och visioner.

Precis som teorin menar, dr det forst och framst viktigt med en gemensam virdegrund. Sedan
kan arbetet med visioner paborjas. Det &dr viktigt for BergendahlsGruppen att arbetet med
visioner dven ndr ner till butiksnivA ndr virderingarna &r vidl forankrade. Inom
BergendahlsGruppen kan vi se tendensen att vérderingarna &r nagot battre forankrade hos

butikscheferna dn hos butikspersonalen. Dessutom kan vi se en del faktorer som kan gynna en
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okad gemenskap i ett foretag. Exempel pa detta ar att flera av butikscheferna podngterar att det ar

viktigt att ha kul pa jobbet.

5.3 Intern marknadsforing

INTERN MARKNADSFORING

e Deltidsmarknads- | e Viirde och
forare visionsspridning

e Se personalens genom medarbetar-
som ”kunder” projekt

e Verktyg for e Mer utbildning onskas
varde- och e Kommunikation anses
visionsspridning god

e Kommunikation e Risk for

e Pagaende process ”projektform”

Figur 5:3

Figur 5:3 &r tagen ur figurerna 3:1 och figur 4:1, och visar pd de nyckelord vi anser viktiga for
den interna marknadsféringen. Den vénstra rutan utgor de teoretiska nyckelord, och den hogra
rutan utgor de nyckelord vilka dr himtade ur den empiriska undersdkningen. Det dr kring dessa

nyckelord som analysen kommer att kretsa.

5.3.1 Bergendahlsgruppens medarbetarprojekt

Intern marknadsforing kan, precis som extern marknadsforing, utforas genom olika
marknadsforingsstrategier. Genom olika interna marknadsforingsprogram kan motivationen hos
de anstillda 6ka. Bergendahlsgruppen arbetar i dagsldget med ett medarbetarprojekt, dir vi kan

stdlla tydliga paralleller till de interna marknadsforingsprogram teorin beskriver 1 avsnitt 3.3.4.

Den interna marknadsforingens syfte, dr att forbdttra de interna relationerna och att Oka
gemenskapen inom foretaget. Det verkar &ven vara syftet for Bergendahlsgruppens
medarbetarprojekt. Detta kan visa pa att ledningen for BergendahlsGruppen har forstatt att de
interna relationerna ar viktiga och kan forbéttras. Hur vil detta gors inom BergendahlsGruppen,
ar ganska svart att avgéra. Men det har framkommit under intervjuerna att intentionen med

projektet dr, att alla ska vara delaktiga. Dock tyder en del faktorer pd att BergendahlsGruppen
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har en bit kvar i detta avseende. Det finns idag en tendens, att butikscheferna ser viarderingar och
visionerna som ndgot som dr ledningens ansvar, och att det till viss del forsvinner i det dagliga
arbetet.

De budskap BergendahlsGruppen vill formedla genom sitt medarbetarprojekt, verkar det som att
chefer pad mellanniva (butikscheferna) accepterar, precis som teorin menar att det borde. Dock
kan vi se brister i delaktigheten frén dessa mellanchefer, och éter igen ges ansvaret for budskapet
at ledningen. Detta kan dock bero pé, att projektet &r i ett inledande skede och att projektet inte
presenterats ordenligt for butikscheferna. BergendahlsGruppens ledning visar dndd med sitt
initiativ till projektet, att varderingar och visioner dr nagot de vill ska forankras hos samtliga
anstéllda. Initiativet visar pa ett sjalvkritiskt tinkande samt ett engagemang hos ledarna och detta
bor ses som mycket positivt.

Ledningen for BergendahlsGruppen bor dock trycka pa syftet med projektet for att det ska na
framgang. Det ar &ven av storsta vikt att ledningen ser arbetet med véarderings och
visionsspridning som en pagaende process, och inte bara nagot tillfalligt projekt. Dock finns det
en risk att detta projekt just forblir bara ett projekt. Detta verkar ledningen vara medveten om,
men inte riktigt pd det klara med hur man skall hantera. Ett misslyckat internt
marknadsforingsprogram kan resultera i forvirring och missndje hos de anstéillda. Det dr dérfor
av stor vikt att BergendahlsGruppen verkligen sétter upp en plan for, hur projektet ska foljas upp
for att kunna bli en del i det dagliga arbetet.

Davis (2001) menar, i avsnitt 3.3.4, att det interna marknadsforingsprogrammet kan integreras
med traditionella marknadsforingstaktiker, som till exempel de fyra P:na ur marknadsmixen
Bergendahlsgruppen skulle kunna ha anvidndning f6r de fyra P:na i marknadsmixen(produkt,
pris, plats och promotion) vid utformandet av medarbetarprojektet, for att ldttare skapa en
struktur och fa en mer dverskddlig plan. Det skulle eventuellt ha underléttat vid presentationen
for butikscheferna.

Serviceforetag maste skapa en arbetsmiljé som motiverar de anstdllda och att detta kan goras
genom olika beloningssystem. Detta dr nagot vi kan utldsa, att man tinker anvdnda, i den plan
som finns for BergendahlsGruppens medarbetarprojekt. Beloningen i detta fall ska enligt planen
vara ndgon form av resa och personalvardspengar till den butik som arbetar bést. Detta tror vi

kan vara ett bra sétt att skapa motivation hos BergendahlsGruppens anstélld.
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5.3.2 Utbildning

Syftet med intern marknadsforing &r, att den ska skapa forutséttningar for personalen att agera
deltidsmarknadsforare. For att detta ska bli mojligt, kravs det att ett foretag vidtar ett antal
atgdrder som rustar personalen med information och utbildning.

I BergendahlsGruppens fall ges samtliga butikschefer en butikschefsutbildning, dir fokus ldggs
pa ledarskap. Aven butiksmedarbetarna far utbildning inom specifika omraden, som till exempel
frukt och gront, samt kott och chark. Trots detta finns det uttalat behov frén bade butikchefer och
butiksmedarbetare vi intervjuat, om fler utbildningar pa butiksniva. Det kan ocksd ses som ett
tecken pa att den utbildning BergendahlsGruppen i dagsldget tillhandahaller, inte &r tillrdcklig
for att butikschefer och butiksmedarbetare ska kénna sig bekvima nir de ska agera
deltidsmarknadsforare.

Att det ofta finns ett gap mellan vad som sker i verkligheten, ute 1 butiken och vad ledning tror
sker, har redan konstaterats i avsnitt 3.3.4. Brist pd utbildningstillfillen som medarbetare och
butikschefer uttryck kan vara ett exempel pé att man upplever ett gap mellan ledningsnivd och
butiksniva inom BergendahlsGruppen. Dock ser vi 6nskan om mer utbildning, som ett tecken pa

personalens ambitioner.

Precis som teorin beskriver, finns det risker med att inte rusta sina anstidllda med information om
produkter och tjanster. Risken Okar att servicemdtet med kunden fallerar. Genom att lyssna till de
behov som medarbetarna ute 1 butikerna har och se sina medarbetare som kunder, skulle
BergendahlsGruppen pd ett béttre sdtt kunna forvandla sina medarbetare till
deltidsmarknadsforare. Det skulle d4ven kunna vara ett sitt for Bergendahlsgruppen att fora ut
varderingar och visioner péd ett naturligt sétt, samt 0ka intresset och motivationen hos sina
medarbetare, dven pa butiksniva.

Vi kan dven se en klar tendens, att ju mer information och ansvar som ges till
butiksmedarbetarna, desto hdgre verkar deras motivation till arbete bli. I det empiriska
materialet har vi kunnat utldsa, att det finns en tydlig brist i forstaelsen for just begreppet
deltidsmarknadsforare, d& kassapersonalen i1 vissa butiker snarare ses som varuskyfflare, dn

representanter for BergendahlsGruppen.
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5.3.3 Kommunikation inom BergendahlsGruppen

Forutsittningarna for att den interna marknadsforingen ska né framgang, ligger mycket i hur den
kommuniceras. Precis som vi ovan har diskuterat, kan BergendahlsGruppens medarbetareprojekt
vara ett sétt att kommunicera ut foretagets viarderingar och visioner. Det dr dven viktigt, att dessa
forblir en del av den dagliga kommunikationen inom BergendahlsGruppen.

I var empiriska undersokning, har samtliga intervjupersoner ansett att kommunikationen fungerar
vil inom foretaget. Om detta stimmer, borde ledningen for BergendahlsGruppen ta tillvara pa
detta och det borde dven vara en god forutsittning for att den interna marknadsforingen kan
lyckas. Dock vill vi podngtera, att urvalet av intervjupersoner kan vara avgorande for de resultat
vi fatt fram. D& vi enbart intervjuat butiker i Helsingborgsomrédet, anser vi att den “positiva”
synen pa kommunikation inom foretaget eventuellt kan vara missvisande, pa grund nirheten till
huvudkontoret. En viktig frdga att stdlla sig dr, hur vdl kommunikationen fungerar i Gvriga

butiker i landet dir det geografiska avstdndet ar ldngre?

De butiksmedarbetare och butikschefer vi intervjuat anser att nya idéer och forslag tas vil emot
och att kommunikationen inom foretaget d&r Oppen. Dock menar man pad ledningsnivé, att
foretaget skulle kunna vara &nnu béttre pd att ta tillvara pa idéer, &n vad de ar idag. Detta skulle
kunna leda till en okad arbetsmoral. Det dr intressant att notera att man ar mer kritisk pa
ledningsniva, &n bland personalen i butikerna. Har ligger, tror vi, en viktig nyckel till stindig
utveckling. Om omvénd situation hade gillt, n6jd ledning och kritisk butikspersonal, hade det
varit en farligare situation.

Trots att kommunikationen beskrivs som vidl fungerade, skickas mycket sa kallad
envigsinformation via E-Mail och genom en foretagstidning. Detta skulle kunna resultera i att de
anstéllda tappar fortroende, men detta verkar dock inte vara fallet inom BergendahlsGruppen.
Det kan bero pd att foretaget relativt ofta har méten didr kommunikation sker ”6ga mot 6ga”.

Detta dr avgorande for den interna marknadsforingen ska nd framgang.

Den interna kommunikationen i ett foretag kan forbéttras genom att bland annat arrangera arliga
konferenser och kontinuerliga méten mellan anstillda och chefer. Detta har vi sett exempel pa att
BergendahlsGruppen gor. Dels halls mdten inom de olika butikerna varje vecka, och dels sker
regelbundna moétena mellan samtliga butikschefer och personer frdn BergendahlsGruppens

ledning. Detta ar ett bra sitt att skapa gemenskap inom foretaget och det kan leda till att
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stimulera innovationer och nya idéer. Det kan dven 0ka kunskapsspridningen inom ett foretag.
Detta har dven framkommit under vara intervjuer, dd dessa moten ar uppskattade, och att den
information som utbyts under dessa moten anses vardefull fran butikschefernas sida. Ett annat
satt for BergendahlsGruppen att oka gemenskapen &r den arliga Bergendahlsméssan, dér

anstéllda har en chans att triffa andra fran organisationen
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Kapitel 6
Avslutande del

I detta avslutande kapitel presenteras vdra slutsatser, ddr vi svarar pd uppsatsens syfte och
fragestdllningar. Ddrefter redovisar vi de bidrag, teoretiska och praktiska, vi genom uppsatsens
arbete kommit fram till. Slutligen ges en kortare reflektion, samt forslag till fortsatta studier.

6.1 Slutsats

Syftet med denna uppsats var att studera och undersoka hur en gemensam virdegrund kan bli en
del av foretagskulturen. Med hjélp av den huvudsakliga frgestéllningen Hur implementeras och
sprids vdrderingar och visioner pd ett framgdngsrikt sdtt i ett detaljhandelsforetag, har vi

kommit fram till f6ljande slutsatser.

Gemensamma vérderingar och visioner dr viktigt, framforallt for att det skapar riktlinjer for
organisationens medlemmar. Dessa riktlinjer bidrar i sin tur till en 6kad gemenskap inom
organisationen, samt skapar en tydligare bild av &t vilket hall foretaget vill arbeta. Att veta
varfor man gor nagonting, och att det har betydelse for helheten, tror vi skapar stérre motivation
hos organisationens medlemmar. Uppsatsen har fokuserat pa detaljhandeln, for vilken service ér
centralt. En storre gemenskap och motiverad personal, tror vi, kan paverka servicemoétet i positiv
riktning.

Fragan vi stéllde oss kretsar kring Aur varderingar och visioner, pa ett framgéngsrikt sétt, sprids.
Vi har, 1 var undersokning, kommit fram till att detta dr ndgot som kan vara svért. Foljande
faktorer har vi dock identifierat som essentiella vid implementering och spridning av vérderingar

och visioner, for att den ska bli en del av foretagskulturen:

e Gemensam virdegrund- det ar viktigt att virderingarna dr forankrade 1 hela
organisationen innan arbetet med visioner tar vid.

e Forsta sin egen foretagskultur- forstir man sin egen kultur, som bestar av
grundldggande antaganden och varderingar, blir det ldttare att utforma en langsiktig och
hallbar vision som samtliga i organisationen fOrstair. En gemensam vision dr en stark

sammanhdllande grund for ett foretag.
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Ledarskap- ledaren har en avgérande roll for vardering och visionsspridning, och med
sitt agerande blir han/hon organisationens végvisare.

Intern marknadsforing- genom att anvinda sig av detta verktyg kan virderingar och
visioner spridas i organisationen. Vi har i var undersokning identifierat utbildning som ett
effektivt verktyg for att motivera den anstéllde.

Kommunikation — hur vil kommunikationen fungerar inom ett foretag &r avgorande for
varderings- och visionsspridning. Bade vérderingar och visioner ar viktigt att Gppet tala

om i organisationen och en god intern kommunikation underléttar detta.

For att skapa oss en bild av hur ett detaljhandelsforetag arbetar med virderings- och

visionsspridning, stéllde vi oss ytterligare foljande fragor:

Hur arbetar Bergendahls Gruppen med virderingar och visioner?

Vad finns det for avgorande faktorer for att detta arbete ska bli framgdngsrikt?

Vad finns det for svarigheter i detta arbete?

BergendahlsGruppen arbetar med vérderingar och visioner péd en rad olika sétt. Det ér
framst pd olika moten som dessa omrdden berdrs. Ledningen for BergendahlsGruppen
har insett att detta arbete dr ndgot som é&r viktigt och satsar en del pa den interna
marknadsforingen i syfte att 6ka motivationen hos medarbetarna. Detta ser vi framst

genom olika interna utbildningar, samt det nystartade medarbetarprojektet.

BergendahlsGruppen har ndgra faktorer som underlittar arbetet med virderingar och
visioner. Dessa faktorer anser vi vara den goda interna kommunikationen, den starka

Bergendahlsandan samt engagerade ledare.

Vi har dock kunnat identifiera nagra svarigheter som BergendahlsGruppen har i detta
arbete. Dessa svarigheter dr dels en 6kad expansion, som kan leda till en forsvagad
Bergendahlsanda. Detta kan 1 sin tur leda till svarigheter att formedla vérderingar och
visioner. Vi kan ocksa se brister 1 att fi vdrderingar och visioner att genomsyra det
dagliga arbetet i butiken, ddr mer kortsiktliga finansiella resultat prioriteras. Det finns
ocksd en brist i, att forstd att varje enskild individ har betydelse i det slutliga

servicemotet.
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6.2 Viktiga faktorer for Bergendahlsgruppen AB

Var ambition var dven att kunna observera faktorer som paverkar implementeringen av

varderingar och visioner hos Bergendahlsgruppen. Foljande faktorer har vi identifierat:

e Ta tillvara pa foretagskulturen- BergendahlsGruppen har en speciell anda och denna
kan vara en styrka, d& den hjdlper till att skapa en gemenskap. Detta kan underlitta
véardering och visionsspridningen. Lét dock inte de normer och virderingar som finns,

styra for mycket, da detta kan forsvéra eventuella fordndringsarbeten.

e Stirk gemenskapen vid expansion- BergendahlsGruppen befinner sig just nu i en
expansionsfas. Detta kan innebéra att skapandet av en gemensam vérdegrund kan bli
svérare pa grund av den geografiska utspriddheten som finns, och som dven dkar. Med
detta menar vi att det kan bli svérare att sprida foretagets virderingar och visioner, nér
allt fler butiker dels befinner som lingre ifrdn huvudkontoret. Aven om expansionen sker
genom sakallade uppkop av befintliga butiker, kan arbetet med virderings- och

visionsspridning forsvaras.

e Lyssna till medarbetarna — som vi redan konstaterat i analysen, kan vi skymta ett gap 1
forstaelsen mellan ledning och butiksniva. Detta gap kan minskas genom att ledningen
lyssnar mer till sina medarbetare, och pa sitt skapar sig en stérre dmsesidig forstaelse for

varandras arbete. Dock anser vi att medarbetarprojektet &r ett steg i ritt riktning.

e Se upp for projektform- vi kan se en risk med det pagdende medarbetarprojektet. Dels
finns en tendens att frdn butiksnivé se arbetet med vérdering och visionsspridning som
nagot som endast ligger pa ledningsniva. Dels finns det i dagsldget igen plan for hur

projektet ska foljas upp och bli en del i det dagliga arbetet.
e Satsa mer pa utbildning- vi har 1 var undersdkning sett tendenser till att utbildning &r

nagot som skapar stérre engagemang och medvetenhet hos personalen. Véart rad ar att

satsa mer pa utbildning av samtliga butiksmedarbetarna, inte bara till de som har
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speciella ansvaromraden. Redan vid rekrytering borde mer resurser liggas i form av

utbildning och introduktion, och pé sa sitt underlitta virderings- och visionsspridningen.

6.2 Egna reflektioner

Vi anser att vi 1 hog grad uppnatt uppsatsens syfte, samt besvarat vér frigestdllning. Studien har
gett oss en insikt 1 hur svart det dr, i praktiken, att implementera virderingar och visioner. Dock
har vi forstatt att arbetet med varderings- och visionsspridning dr nagot mycket viktigt. Denna
lirdom tror vi, att vi kommer att ha mycket nytta av 1 vdra framtida yrkesroller. Vart frimsta
bidrag med denna uppsats &r att visa pd viktiga faktorer vid implementering av véirderingar och
visioner. De faktorer vi har identifierat, anser vi anvdndbara, inte enbart for vart empiriska
studieobjekt, utan dven for andra serviceforetag. Vidare dr vi medvetna om att uppsatsen har
vissa begransningar gillande den empiriska insamlingen. Det hade varit av stort intresse att ha
intervjuat ett antal fler butiker pd andra orter &n Helsingborg. Detta kan ha gett oss en djupare

insikt i den verklighet BergendahlsGruppen befinner sig i.

6.3 Forslag pa vidare studier

Under arbetets gang har vi stott pa ytterligare intressanta perspektiv att vidare undersoka. Vi har i
uppsatsen ndmnt den geografiska skillnaden som en viktig faktor nér det géller vdrdering och
visionsspridning. Det skulle darfor vara intressant att vidare undersdka hur denna faktor paverkar
arbetet med vérdering och visionsspridning.

Ett annat forslag till fortsatta studier skulle kunna vara att jamfora BergendahlsGruppen med ett
liknande detaljhandelsforetag, for att kunna identifiera eventuella skillnader 1 deras sitt att arbeta
med virdering och visionsspridning. Vidare skulle det vara intressant att lidgga ett
genusperspektiv i undersdkningen, da vi funnit att ledningen har en mycket ojimn fordelning
mellan konen. Denna ojamna fordelning vicker fragor kring om detta kan paverka vérdering och
visionsspridningen.

Andra tankar som vickts hos oss under arbetets gang, &r om medarbetarprojektet kommer att ha
ndgon inverkan pa foretaget. Det hade darfor varit av intresse att gora en efterstudie kring detta

projekt.
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervjufragor for butikspersonal

Fragor angiende bakgrund:

b s

Alder?
Utbildning?

Ar i foretaget ?
Annan erfarenhet?

Foretagskultur

XN

Hur vil insatt dr du i organisationen, struktur, dgare, historia?

Vet du vilka som sitter i ledningen for butiken och ledningen for Bergendahlsgruppen?
Hur ofta upplever du att du traffar manniskor frén ledningen?

Hur tycker du att din/dina chefer informerar dig om bolagets virderingar, visioner och
affarsplan?

Hur upplever du kulturen i organisationen, har den fordndrats sedan du borjade arbeta
hér?

Intern marknadsforing och kommunikation

10.
1.
12.
13.
14.

15.

16.

17.

18.
19.
20.
21.
22.
23.

Nér ni borjade fick ni ndgon handbok kring hur man hanterar saker?

Hur tycker kommunikationen inom fGretaget fungerar?

Kommunikationen med butikschefen?

Hur ser era moten ut? Hur ofta hélls dem? Vem ér med pé dessa?

Hur informeras du som butiksmedarbetare om en fordndring eller ndgon annan viktigt
information, genom personliga méten, brev, infoblad, email etc?

Kan du berétta om nagon forandring som har skett under den tiden du jobbar hér, ex
datasystem eller liknade?

Om du har idéer eller andra forslag pé forbattringar, vad gor du da? (hur tas dessa emot
av dina chefer)

Har du ndgon gang varit med om négon konflikt, hur har den hanterats i safall?(kan vara
kénslig, men viktigt)

Har du fatt erbjudande om vidareutbildning eller annan utbildning?

Vad tycker du ér bést med ditt arbete?

Vad motiverar dig?

Hur skulle du beskriva stdimningen bland personalen?

Finns det ndgot som du skulle vilja férdndra?

Finns det ndgot tillfélle, da du som butiksmedarbetare traffar andra anstédllda inom
Bergendahlsgruppen, typ nagon storre gemensam fest for BergendahlsGruppen?
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Bilaga 2- Intervjufragor till butikschef

Fragor angiende bakgrund:

P

Alder?
Utbildning?

Ar i foretaget?
Annan erfarenhet?

Foretagskultur

O =N

10.
. Vad motiverar dig?

. Har du fatt erbjudande om vidareutbildning eller annan utbildning?
13.
14.
15.

11
12

Hur vél insatt dr du i organisationen, struktur, dgare, historia?

Vet du vilka som sitter i ledningen for Bergendahlsgruppen?

Hur ofta upplever du att du traffar manniskor fran ledningen?

Hur tycker du att din/dina chefer informerar dig om bolagets vérderingar, visioner och
affarsplan?

Hur upplever du kulturen i organisationen, har den foridndrats sedan du bdrjade arbeta
hér?

Vad tycker du dr bést med ditt arbete?

Vilka virderingar finns det i organisationen?

Hur tycker du att ledningen informerar om bolagets vérderingar, visioner och affarsplan?
Hur tycker du Bergendahlsgruppens visioner, viarderingar och affarsplan forverkligas i
din butik?

Intern marknadsforing och kommunikation

16.
17.
18.

19.
20.
21.
22.
23.

24.

Hur tycker kommunikationen inom foretaget fungerar?

Hur ser era moéten ut? Hur ofta hills dem? Vem &dr med pa dessa?

Hur informeras du som BC om en fordndring eller ndgon annan viktigt information,
genom personliga méten, brev, infoblad, email etc?

Anser du att du far vara delaktig 1 beslutfattandet?

Om du har idéer eller andra forslag pé forbattringar, hur gor du da?

Hur tas dessa emot av ledningen?

Kan du berétta om nagon forandring som har skett under den tiden du jobbar hér, ex
datasystem eller liknade?

Har du ndgon gang varit med om négon konflikt, hur har den hanterats i sa fall?(kan vara
kénslig, men viktigt)

Finns det ndgot tillfdlle, d& du som BC tréffar andra butikschefer inom
Bergendahlsgruppen?

Ledning

25.
26.

Vad ir de svaraste med att vara mellanchef, BC?
Hur motiverar du din personal?
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27.

28

Hur ser personalomséttningen ut i din butik?

. Hur skulle du beskriva stdmningen 1 din butik?
29.
30.
31.
32.
33.
34.

Finns det ndgot som du skulle vilja férdndra, nédr det handlar om personalfragor?
Hur informerar du personalen om foréndringar eller annan viktigt information?
Finns det tillfdllen dé din personal triffar andra butiksmedarbetare inom BG?
Vad ges din personal for utbildning? Interutbildningar?

Rekrytering, hur skdts den?

Rekryteringkrav?

Medarbetarprojekt

35.
36.
37.
38.

Projektet "Utmaningen” kan du berétta om hur du blev informerad om denna satsning?
Varfor tror du projektet startades?

Hur ser du pé programmet?

Vad hoppas du pd att det ska ge for effekter 1 din butik?
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Bilaga 3- Intervjufragor till personal - och informationsdirektor

Mal, visioner och virderingar

1.

oD

N

6.
7.

Vilka dr de 6vergripande mélen?

Bryts dessa ner i delmal, och i sa fall hur?

Hur ser dessa mal ut pa butiksniva?

Finns det problem med att skapa gemenskap inom Bergendahls, nér det finns s& ménga
olika koncept?

Hur arbetar ni med mal och visioner?

Hur f6ljs dessa mal och visioner upp?

Storsta problemet ni upplever idag med mal och visioner?

Ledarskap och motivation

8.
9

10.
11.
12.
13.
14.
15.

16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.

23

Hur motiverar ni personal, speciellt de som har enformiga butiksjobb?
Bonussystem? Giller det alla? Hur fungerar system? Ar ni ndjda med det?
Kommunikationen mellan leden, hur fungerar den?

Anvénder ni veckobrev eller liknande?

Utbildas personal pé butiksniva och andra nivaer?

Utbildar ni butikschefer i ledarskap?

Hur arbetar ni med ledarskap 1 Bergendahls 1 6vrigt?

Hur &r en bra ledare for dig?

Vilka egenskaper dr viktiga for att vara en bra chef, beroende pé ansvarsomrade?
Hur ofta &r ni fran ledningen ute i butikerna?

Personalomsittningen, hog eller 14g?

Hur ser den interna marknadsforingen ut?

Berétta mer medarbetarprojektet?

Varfor startades detta?

Bakomliggande faktorer?

Vet personalen ute i foretaget om det?

. Hur ska planen implementeras?
24,

Uppf6ljningen?

65



Bilaga 4- Intervjufrigor personal — och butikssamordnare

Fragor angidende bakgrund:

1. Alder?

2. Utbildning?

3. Ari foretaget ?

4. Annan erfarenhet?

5. Vad innebiér ditt arbete?

Foretagskultur

1. Hur ofta upplever du att du traffar ménniskor fran ledningen?

2. Hur mycket dr du ute i butikerna?

3. Hur tycker du att din/dina chefer informerar dig om bolagets vérderingar, visioner och
affarsplan?

4. Hur arbetar du for att formedla dessa vidare till butikerna?

5. Hur tycker du Bergendahlsgruppens visioner, virderingar och affarsplan forverkligas i
butikerna?

6. Hur upplever du kulturen i organisationen, har den fordndrats sedan du borjade arbeta
hér?

7. Vad tycker du ér bést med ditt arbete?

8. Vad motiverar dig?

9. Har du fatt erbjudande om vidareutbildning eller annan utbildning?

10. Vilka virderingar finns det i organisationen?

Intern marknadsforing och kommunikation

1.
12.

13

14.
15.
16.
17.

18.
19.

Hur tycker kommunikationen inom foretaget fungerar?
Vilka méten deltar du i, ledningsniva och butiksnivd? Hur ofta halls dem? Vem dr med pa
dessa?

.Hur informeras du som mellanchef om en forindring eller ndgon annan viktigt

information, genom personliga méten, brev, infoblad, email etc?

Anser du att du fir vara delaktig i beslutfattandet?

Om du har idéer eller andra forslag pa forbéattringar, hur gor du da?

Hur tas dessa emot ?

Kan du berdtta om nagon fordndring som har skett under den tiden du jobbat som
mellanchef ?

Naér det sker fordndringar, hur uppfattas dessa av butikerna?

Har du ndgon gang varit med om ndgon konflikt, hur har den hanterats i séfall?(kan vara
kinslig, men viktigt)

Ledning

20.

21

Vad ir de svaraste med att vara mellanchef ?

. Hur skulle du beskriva stimningen i butikerna?
22.
23.
24,

Finns det ndgot som du skulle vilja férdndra, nér det handlar om personalfragor?
Hur informerar du personalen om fordndringar eller annan viktigt information?
Vad ges personalen for utbildning? Interutbildningar?
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25. Finns det nagon utbildning du anser fattas?

Medarbetarprojekt
26. Projektet "Utmaningen” kan du berdtta om hur du blev informerad om denna satsning?
27. Varfor tror du projektet startades?
28. Hur ser du pa programmet?
29. Vad hoppas du pa att det ska ge for effekter pa organisationen?
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Bilaga 5- Organisationsschema BergendahlsGruppen AB

BergendahlsGruppen AB
VD

Ekonomi Etablering

IT Personal

Marknad ||

AO Detaljhandel AO Kunder AO Partihandel
I
Driftschefer Driftschefer Driftschefer
AGs EKO City Gross
Butikschefer Butikschefer Butikschefer
AGs EKO CityGross
97

7 www.bergendahlsgruppen.se accessdatum 2006-05-25
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