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1. Projektering
—inledning

| detta inledande kapitel beskriver vi arbetets syfte, dess fragestallningar och av-
gransningar. Vi kommer aven att ge en kort bakgrundsbeskrivning av foretaget vi
valt att arbeta med NCC — Nordic Construction Company.

Inga fler porrbilder i baracken! NCC forbjuder nakenbilder! Dessarubriker och flera
liknande gjorde att vi fick upp 6gonen for NCC — Nordic Construction Company, ett
av Sveriges storsta byggforetag, och dess organisation. Eftersom byggbranschen pa
senare tid utsatts for mycket negativ publicitet bland annat genom kartellbildningar,
byggfusk och kraftiga férseningar var detta rubriker som fér oss formedlade en bild
av férandring inom byggbranschen.

Ar byggbranschen, som vi har uppfattat den, en traditionstyngd "manlig” vérld
som i forsta hand &r inriktad palonsamhet eller & kanske var uppfattning helt orétt-
vis? Byggbranschen kanske helt enkelt inte fortjanar sitt daliga rykte?

Det blir allt viktigare for dagens foretag och organisationer att skapa godarela-
tioner och bilder av sig galva gentemot sina olika publiker (S 6berg, 2002). Det ar
viktigt for att skapa sig en god position pa marknaden och pa sa sétt bli konkurrens-
kraftig. Stora summor avséttstill reklamkampanjer och annan typ av marknadsforing
for att skapa dessa bilder och relationer. Hur identifierar sig da de anstéllda med fo-
retagets profil, det vill saga den bild foretaget vill haav sig sav? Overensstammer
den kommunicerade profilen med den rédande identiteten?

Med dessa funderingar samt vara fragor om att byggbranschen kanske héller pa
att forandrasi &anke intresserade vi oss for begreppen profil, identitet och sdvrefe-
rerande kommunikation (auto-communication) och sambandet mellan dessa.

Cheney och Christensen (2001) menar att manga organisationer idag har insett
hur svart det &r att Gvertala en extern publik om inte den interna publiken accepterar
det organisationen vill formedla och vice versa. Det & viktigt att de anstéllda har en
positiv syn paforetaget eftersom det som hander inom en organisation &ven formar
den externa kommunikationen och dérmed omvaérldens bild av féretaget. Detta menar
vi visar paatt kommunikation & en oerhort vasentlig del i en organisation. Genom
god kommunikation skapar man bland annat gemensamma vérderingar, visioner och
idéer vilket leder till framgang for foretaget.

Vi & medvetna om att allt eftersom samhéllet forandras, forandras ocksa organi-
sationernai samhdllet. Cheney och Christensen (2001) menar i samband med detta
att granserna kring en organisation blir allt otydligare. Det innebér &ven att grénserna
kring den interna och externa kommunikationen inom en organisation blir allt otydli-
garei takt med samhdllets féréndringar.

| samband med debatten i medierna som féranleddes av NCCs porrférbud upp-
marksammade vi &ven att foretaget skulle starta en omfattande kampan] under hosten
2002 — 25 miljoner skulle satsas pa olika mediekampanjer for att starka varumarket i
Norden. Vi fick dessutom reda pa att NCC under flera &r arbetat internt med sa kall-
ade mjuka vérden, exempelvis foretagets varderingar, samt att de har prisats av Sve-



riges informationsforening for sitt arbete med icke materiella resurser gentemot kun-
der, &gare, medarbetare och samhdllet i stort.

Vi anser darfor att NCC &r ett intressant foretag att studera med tanke pavarain-
tresseomraden: profil, identitet och sjavrefererande kommunikation (auto-communi-
cation) och sambandet mellan dessa.

1.1 Ritningarna tar form
—syfte och fragestallning

Syftet med var undersokning &r att studera rel ationen mellan den kommunicerade
profilen och de anstélldas identifiering. Vi vill &en undersdka om gévrefererande
kommunikation (auto-communication) existerar, och i safall om den paverkar iden-
titeten. FOr att genomfdra denna undersokning har vi valt att studera NCCs organisa-
tion. Fragestallningarna blir da:

¢ Hur ser relationen ut mellan NCCs kommunicerade profil och de anstélldas iden-
titet?

¢ Vilkafaktorer paverkar forekomsten eller avsaknaden av Gverensstammelse
mellan den kommunicerade profilen och de anstélldas identitet?

¢ Forekommer gélvrefererande kommunikation (auto-communication) inom NCC?
Hur paverkar deni safall identiteten?

1.2 Budget for projektet
— avgransning

Byggbranschen bestar av en stor méngd foretag. NCC &r den organisation som enligt
oss har utmérkt sig mest genom sitt arbete, internt och externt med sa kallade mjuka
véarden.

Eftersom NCC &r ett stort foretag, har vi valt att begransa var undersokning till ett
affarsomrade inom NCC — NCC Construction Sverige AB. Vi har dven av praktiska
skdl valt att begrénsa oss geografiskt till region Syd och Mamoregionen samt till en
speciell yrkesgrupp inom organisationen, de sa kallade yrkesarbetarna (betongarbeta-
re och snickarei vart fall). Eftersom vi ville vetavilken roll yrkesarbetarnas nérmaste
chef spelar i fragor som rér kommunikation och information samt eftersom vi ville fa
en Overblick dver organisationens struktur valde vi att &ven inkludera platschefer i
undersokningen.

| enlighet med vart syfte kommer vi huvudsakligen att beréra begreppen profil,
identitet och auto-communication eller gévrefererande kommunikation som vi i
fortsdttningen kommer att bendmna det. Eftersom dessa begrepp har ett starkt sam-
band med den kommunikation som sker inom en organisation kommer vi &ven att
berdra den interna kommunikationen och Public Relations. Vi kommer &ven kort att
berdra begreppet image eftersom det har ett starkt samband med de 6vriga begreppen
i var undersokning.



1.3 Arbetsplan
— disposition

Kapite 1 Projektering —inledning

| detta kapitel beskriver vi arbetets syfte, dess fragestallningar och avgransningar. Vi
kommer aven att ge en kort bakgrundsbeskrivning av vart fallforetag NCC — Nordic
Construction Company, definiera relevanta begrepp for arbetet samt beskriva hur vi
valt att tolka dessa begrepp.

Kapitel 2 Att gjuta grunden —teori

| teoriavsnittet belyser vi relevantateorier for var undersokning. Teorin skall hjapa
oss att besvara véra frégestalIningar, analysera vart resultat, samt bidratill att upp-
fyllavart syfte. Kapitlet tar bland annat upp organisationsprofilering, organisationers
identitet och kultur, PR, intern kommunikation, image samt galvrefererande kom-
munikation.

Kapitel 3Val av verktyg — metod

Metodkapitlet presenterar och ger |asaren eninblick i hur vi rent praktisk gatt till
véganar vi genomfort var kvalitativa studie samt vilkateorier vi grundar detta pa
Kapitlet tar bland annat upp den kvalitativa intervjun, urval av intervjupersoner, ut-
formning av intervjuguide, intervjusituationen och reflektioner kring den.

Kapitel 4 Besiktning —empiri och analys

| detta kapitel redogor vi for vart insamlade material samt tolkar och analyserar det.
Héar knyter vi dven an resultaten och analysen till var teoridel. Vi genomfor dven en
analys om hur NCCs profil och identitet ser ut samt undersoker om profilen och
identiteten dverensstammer eller om det finns nagra skillnader. Vi understker dven
om det forekommer sdvrefererande kommunikation inom NCC, och i safall om den
paverkar identiteten.

Kapitel 5 Inflyttningsdags — sammanfattande slutdiskussion

| det avslutande kapitlet for vi en sammanfattande diskussion om véara slutsatser och
svarar mer konkret pa varafragestallningar. | detta kapitel ger vi aven forslag och
synpunkter till NCC hur de kan arbeta vidare samt férslag till vidare forskning.

1.4 Beskrivning av fOretag
— bakgrund NCC

NCC, Nordic Construction Company, ar ett av Nordens storsta och ledande foretag
nér det géller bygg- och fastighetsutveckling. Ar 2001 var NCCs omséttning 46
MDR SEK och de anstéllda uppgick till cirka 28 000. NCCs framsta arbetsomraden
ar byggnation av vagar och anléggningar, infrastruktur for telekommunikation, bo-
stéder och andra hus. Foretaget producerar aven byggmaterial, som exempelvis
kross, asfalt och betongprodukter (NCC i korthet, 2002).

Dagens NCC hérstammar ursprungligen fran tva tidigare bolag, Nya Asfalt som
grundades 1875 och SIAB som grundades 1944. 1997 gick NCC och SIAB samman.



NCCs huvudsakliga marknad ligger i Norden men man genomfoér &ven anlagg-
ningsprojekt runt om i varlden. Foretaget ar specialiserat pa fastighetsutveckling,
vilket innebér att man identifierar, utvecklar och sdjer fastighetsprojekt. NCC har
aven bolag som sysslar med maskinuthyrning. Idag har NCC cirka 15 000 kunder
(NCC i korthet, 2002).

For att forbéttra lonsamheten samt for att bli ett smalare och vassare foretag ge-
nomgick NCC vid arsskiftet 2001 — 2002 en omfattande omstrukturering. Dettain-
nebar bland annat att nya affarsomraden bildades, koncernkontoret blev mindre och
antalet stabstjanster blev farre. Bland annat sa halverades antalet tjanster pa koncern-
och affarsomradesniva. Totalt innebar atgardernafor NCCs omorganisering en ned-
dragning av cirka 2 500 anstéllda. | Sverige har &ven antal et regioner minskat avse-
vart, fran 23 stycken till sex stycken.

NCC bestér idag av foljande affarsomraden: NCC International, NCC Roads,
NCC Property Development, Altima, Constuction Sweden, Construction Norway,
Construction Denmark, Construction Finland, Construction Germany och Construc-
tion Poland. Den nya koncernstrukturen innebér att organi sationens beslutsvégar blir
kortare och att det blir en hogre grad av geografisk samordning. Eftersom den hu-
vudsakliga marknaden ligger i Norden &r det inom det geografiska omradet som
NCC fokuserar sin verksamhet p& (NCC Arsredovisning, 2001).

1.5 Beskrivning av entrepren0r
— NCC Construction Sverige AB

Vi har valt att genomfdra var undersokning i det afférsomrade som heter NCC Con-
struction Sverige som omfattar cirka 9 000 anstallda och har en berdknad omséttning
pa 16 MDR SEK, 2002 (Informationschef NCC Construction Company Sverige AB,
2002).

NCC Construction Sverige utvecklar och bygger hus- och anlaggningsprojekt
samt infrastruktur. NCC Construction Sverige har 1ang erfarenhet av att producera
till exempel skolor, sukhus, hotell, affarslokaler, sportarenor och kulturbyggnader,
men ocksa vagar, jarnvagar, broar, kraftverk och anlaggningar for telekommunika-
tion. Inom dessa omraden arbetar NCC Construction Sverige i nara samarbete med
kund genom hela vardekedjan (NCC Construction Sverige, 2002).

Verksamheten inom NCC Construction Sverige &r indelat i sex geografiska regi-
oner; region Syd, region Vast, region Ost, region Anlaggning Stockholm/Ma ardalen,
region Hus Stockholm/Malardalen samt region Norrland (NCC Construction Sverige,
2002). Vi har valt att koncentrera oss pa en region i vart arbete, region Syd.



2. Att gjuta grunden
— teori

| teoriavsnittet belyser vi relevanta teorier for var undersokning. Teorin skall hjélpa
oss att analysera vart resultat, besvara vara fragestallningar samt bidra till att upp-
fylla vart syfte. Kapitlet tar bland annat upp organisationsprofilering, organisatio-
ners identitet och kultur, galvrefererande kommunikation, PR, intern kommunikation
samt image.

Som vi tidigare namnt kommer vi att fokusera pa begreppen profil, identitet och
gavrefererande kommunikation i vart arbete. | nara samverkan med begreppen pro-
fil och identitet forekommer begreppet image. Granserna mellan dessa tre begrepp &r
svara att dra; de olika begreppen gar helt enkelt ini varanda. Inte nog med det, det
rader aven stor begreppsforvirring bland forskare véarlden 6ver eftersom man anvan-
der begreppen paolika sétt. Oklarheten galler framst om begreppen anvands for
verkligheten, bilden av verkligheten eller bade och (Larsson 2001). Vi kommer att
redogora for olika forskares innebord och betydel se av begreppen i kommande teori-
avsnitt. Den ndra samhdrigheten mellan begreppen profil, identitet och image illu-
streras i nedanstéende figur 1.

Figur 1. Forhallande mellan profil, image och identitet (Larsson, 2001:99).

2.1 Fonstermontering
— organisationsprofilering

| detta arbete definierar vi begreppet profil som den bild ett foéretag eller en organisa-
tion vill formedlaav sig §alv till sin omgivning, sina publiker och omvérld. Begrep-
pet profil & dock inte allmént vedertaget internationellt, dér begreppet snarare kén-
netecknar en magrupp. Ibland skiljer man inte heller pa profil och image (Larsson,
2001). Profilen &r den bild av organisationen som uttrycks med hjélp av logotyper,
design och presentationsmaterial.

For att anvanda begrepp som omvérld eller omgivning maste vi haklart for oss
vad dessa begrepp innebér. Abrahamsson och Andersen (2000) skiljer mellan organi-
sationens generella och specifika omgivning. Med organisationens generella omgiv-
ning avses den nationella eller/och den internationellamiljo i vilken organisationen
eller foretaget verkar. Den del av organisationen eller foretaget som har direkt bety-



delse for dess majligheter att nasinamal kallar Abrahamsson & Andersen (2000) for
specifik omgivning. Exempel pa aktdrer inom den specifika omgivningen kan till
exempel varaanstdllda, kunder, leveranttrer och finansiérer. Foretag och organisa-
tioner valjer sin specifika omgivning med hjalp av olikamal och strategier (Abra-
hamsson & Andersen, 2000). Saledes &r kopplingen mellan de mé och den strategi
som organisationen/foretaget har, géllande till exempel hur man vill profilerasig, och
dess specifika omgivning stark.

Det &r dock viktigt att papeka att omgivningar inte kan observeras och avgransas
pa ett enkelt sétt. Eftersom olika aktorer inom organisationen kan uppfatta omgiv-
ningarna pa olika sétt innebar detta att omgivningarna mentalt skapas, €ller socialt
konstrueras, av organisationens aktorer. ”Varje forsok att definiera omgivning kréver
att det gors en distinktion mellan den objektiva, verkliga omgivningen och den som
uppfattas av individernai organisationen” (Abrahamsson & Andersen, 2000:184).

En organisations profil ar de budskap man medvetet sander ut till en tankt mal-
grupp. En organisations profil kan ségas stafor den bild organisationen vill haav sig
géalv, det vill séga det sétt man vill att den interna och den externa publiken skall
uppfatta organisationen ifraga (Larsson, 2001). Palm och Windahl (1989:46) har en
liknande beskrivning av profilbegreppet och beskriver profil som: ”/.../ den bild av
ett foretag, en myndighet eller en organisation Onskar att omgivningen skall ha av
verksamheten”.

Somliga forskare menar att profilen betyder mer @ den bild som foretaget vill ge
av sig gav. Profilen har en djupare betydel se for organisationen som helhet. Profilen
kan spegla organisationens véarderingar och visioner och inte bara de budskap man
formedlar till sina publiker. Lundquist (1986) menar att profilen star for vad foretaget
eller organisationen & och & sammansatt av dess konkreta agerande, strategi och
filosofi. Lundquist (1986) likstéller foretagets visioner med dess profil men att visio-
ner i mangafall endast forekommer i huvudet pa foretagsl edningen.

Aven hur underlaget for profilen tas fram spelar stor roll for vilken effekt profilen
kommer att ha, i synnerhet vad géller de interna publikerna. Centralt framtaget mate-
rial i en organisation blir ofta ocksd mer beskrivande, an forklarande och menings-
bildande, vilket aven det medfor att genomslaget bland personaen blir sdmre &n
vantat (S 6berg, 2002).

Profilen &r altid planerad och producerad, oavsett om den innefattar exempelvis
en slogan, ett varuméarke eller en specifik vardering (Boorstin 1961/1985). Inte mind-
reviktigt ar det att profilen &r trovardig, verklighetsanknuten och I &tt att identifiera
sig med. Lippmann (1947) menar att vi som individer skapar var verklighet utifran
en specifik kontext och férvantar oss och &r vanavid att se var mentala forestallning
av olikafenomen. Utifran detta menar vi att ett foretags eller en organisations profil
inte & mindre verklig bara for att den & skapad, sa lange den passar in pa det vi re-
dan kénner till.

Snacka med gubbarna
— intern marknadsféring

Om en organisation skall genomféraforandringar i sin profil gentemot externa publi-
ker underléttar det naturligtvis om organisationens interna publik, det vill séga dess

medarbetare, forstar bakgrunden till férandringen, vad forandringen handlar om samt
accepterar forandringen (S 6berg, 2002). Vilket kanskei sin tur kanske medfor att de
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anstallda far arbeta pa ett nytt sétt. For att detta skall kunna uppnas &r den interna
informationen till organisationens anstallda géllande eventuella forandringar oerhort
viktig. Dennainterna” forandrings-information” kallas av somligaforskare och
praktiker for intern marknadsforing (Fredriksson, 1991). Aven om man anvander
begreppet marknadsforing sa avser man den interna kommunikationen som sker i
organisationen, vare sig det galler exempelvis produkter eller vérderingar.

Med intern marknadsforing menas att foretaget aven internt maste marknadsféra
exempelvis de produkter, tjanster eller varderingar som man vill marknadsfora ex-
ternt. Carlzon och Hubendick (1991) menar att den interna marknadsféringen av till
exempel organisationens mal har stor potential nar det géller att utveckla och effekti-
viseraforetaget. Alvesson (2001) menar att den interna marknadsforingen & en di-
rekt forutséttning for den externa marknadsforingen och M aétta (2002:182) gar ett
steg langre och menar att ” betydelsen av intern férankring av organisationens olika
mal och eventuella forandringar ar avgorande for hur framgangsrikt resultatet blir”.

Naturligtvis 6kar mgjligheterna att genomfdra ett internt forandringsarbete om
den interna publiken 6verhuvudtaget & mottaglig for forandring. Det finns ett flertal
faktorer som gor att medarbetarnainte & mottagligafor en forandring. Det kan vara
sa att foretagsledningen till exempel vill férandra varderingar eller arbetssétt i foreta-
get men dér denna férandring inte stBmmer dverens med de anstélldas varderingar
eller arbete. Om nya véarderingar ligger 1angt ifrén, av foretags edningen tankta, ny-
introducerade kan det till och med vara problematiskt att genomféra dess forandring-
ar (Sj6berg, 2002). SAledes &r det viktigt att foretaget gar ut och informerar alla
medarbetare om organisationen planerar nagra forandringar gallande exempelvis
profilen.

En stark profil kan bidratill att en organisation eller ett foretag kan gora sig upp-
marksammade och attraktiva pd marknaden. Okad konkurrens gor att foretagens oli-
ka publiker kan ha svart att urskilja specifika foretags egna tjanster eller produkter
som kénnetecknar just det foretaget eller den organisationen. Eriksson (1992) menar
att olika publikers och intressenters kunskap om foretagets varderingar blir lika vik-
tiga som kunskap och fakta om de produkter eller tjanster som produceras eller for-
med|as.

Lagergren (1998) sammankopplar éven féretagsprofilen till foretagets varumarke
och menar att profilprogrammet utgar fran de karnvarden som finnsi foretaget. Des-
sa kérnvéarden, eller core values som de bendamnsi den engel ska nomenklaturen, bil-
dar foretagets eller organisationens ” vardegemenskap och varumérkets unika posi-
tion” (Lagergren, 1998:233). Med dessa varden formedlar foretaget/organisationen
vad man tycker &r "/.../ av bestdende vérde och avgorande for verksamhetens fram-
gang” (Lagergren, 1998:233).

Till exempel beskriver kérnvardena foretagets manniskosyn, varderingar och mo-
ralfragor. Vi vill poangtera att var avsikt intei forsta hand att undersoka NCCs va-
rumarke i detta arbete men de facto vill NCC profilerasig pa ett visst sétt for att pa
sa sétt starka sitt varumarke.



Nya verktyg
—retoriska verktyg

| samband med att foretaget eller organisationen vill profilera sig gentemot sin publik
sakan de anvanda sig av olika metoder eller strategier for att skapa uppméarksamhet.
Fredriksson (2002) kallar dessa metoder for retoriska strategier:

Den forsta strategin kallar Fredriksson (2002) fér den nya ledningsretoriken.
Dennaform av retorik & bildbaserad och innebér att betydelsen av interpersonell
attraktion och identifikation har okat, till skillnad fran den gamlaretoriken, dar det
var retorns idéer som var de viktigaste. Organisatoriskt advokatyr menar Fredriksson
(2002) &r tendensen att organisationer agerar alltmer proaktivt gentemot sin omgiv-
ning genom att anvanda exempelvis massmedier for att kommunicera med sina pu-
bliker. Slutligen menar Fredriksson (2002) att foretag eller organisationer kan anvan-
dasig av sa kallade pseudohandelser for att skapa uppméarksamhet. Det vill siga
konstruerade handel ser som iscensétts av organisationer och foretag for att vacka
uppmarksamhet och intresse hos omgivningen och dess olika publiker (Fredriksson,
2002).

Tegel- eller trafasad?
— identitetsbarare eller profilbarare?

Inom ett foretag finns det en mangd olika medier for kommunikation och informa-
tion. Det kan vara allt fran produkter till klader och anstéllda. Hinn och Rossling
(1994) kallar dessa medier fOr identitetsbérare, det vill sdga att de formedlar foreta-
getsidentitet utdt. Hinn & Rossling (1994:34) namner tio olikaidentitetsbarare: per-
soner, produkter, grafiskt program, reklam, butiker, féretagsevenemang, produk-
tionsutrustning, PR, sponsring samt teknisk dokumentation. Enligt vart sett att se det
kan de flesta av dessa identitetsbérare &ven kommunicera foretagets profil och ima-
ge. Vi anser att foretaget kan forsoka paverka mottagarens tolkning av budskapet.
Paverkan av tolkningen kan bland annat ske med hjép av olikamedier. Var uppfatt-
ning & dock att &ven om dessa” bérare” férmedlar de av foretaget onskade budska-
pen sa & det alltid mottagaren som slutligen tolkar det " béararen” formedlar.

De identitetsbarare som vi framforallt kommit i kontakt med i vart arbete med
NCC och som vi darfor anser &r mest relevanta for vart arbete &r:

Personer &r viktigaidentitetsbérare for organisationen da deras handlingar for-
medlar en bild eller profil av foretaget for dess olika publiker. Sava som en skicklig
och karismatisk ledare kan formedla véarderingar sa att de paverkar hela organisatio-
nens identitet, sa & det véar uppfattning att varje enskild anstélld kan spela en stor roll
for hur foretaget/organisationen profilerar sig gentemot olika publiker.

Det grafiska programmet synliggdr organisationens karaktarsdrag infor dessin-
terna och externa publiker. Det kan till exempel vara foretagets logotyp, fargval och
typografi (Hinn & Rossling, 1994). | NCCsfall rér det sig om bokstdverna NCC och
stjarnan till htger om bokstéaverna, samt den bla fargen.

Reklamen kan ha sdvél interna som externa effekter. Foretaget kan marknadsfora
sig saval internt som externt. Effekternaav den extern riktade reklamen kan &ven fa
ovantade interna effekter och vice versa (Cheney & Christensen, 2001).



PR kan hjépatill att férbattra och férankra relationer med foretagets olika publi-
ker samt pa sa sétt forankra foretagsi dentiteten hos de anstdllda. PR kan darmed ha
bade interna och externa effekter (Sandberg, 2002).

Skillnad mellan utvandigt och invéndigt arbete
—skillnad mellan profil och identitet

Vad &r da skillnaden mellan profil och identitet? Profilen kan sigas varaen del av
helaidentitetsbegreppet och gréansdragningen ar inte alltid helt klar. Hinn & Rossling
(1994:14) menar att ett féretags eller en organisations profil ar:

/.../ den uppséttning egenskaper och deras relativa styrka vi vill att ima-
gen skall innehdlla. Profilen & malsattningen, egentligen identiteten ut-
tryckt i matbara termer, och imagen utfallet.

En uppfattning, som vi delar, menar att skillnaden mellan profilen och identiteten
ar att profilen & det man tydligt uttrycker medan foretagsidentiteten kan ségas vara
”summan av alt som foretaget sdger och gor” (Hinn & Rossling, 1994: 14). Dér pro-
filen innehdller endast den planerade kommunikationen innehdl ler identiteten bade
den planerade och den oplanerade kommunikationen, eller den formella och infor-
mella kommunikationen. Organisationsprofilen kan dérmed beskrivas som de egen-
skaper man foérsoker lyfta fram och fora ut och darmed profilera organisationen (La-
gergren, 1998).

2.2 Invandigt arbete
— organisationers identitet

| sitt latinska ursprung betyder identitet " densamme” och uttrycker daen tillhorighet,
det vill saga att man &r lik nagon och tillhdr samma kategori.

Corporate Identity &r ett annat begrepp som férekommer i litteraturen. Hinn &
Rossling (1994) bendmner det som summan av alt foretaget/ koncernen séger och
gor medan Lagergren (1998) menar att Corporate Identity handlar om identiteten pa
alanivaer i samhéllet, fran det personliga planet till det nationella. Ursprungligen
refererar dock begreppet Corporate Identity till hur ett foretag uttrycker och sarskil-
jer sig gdv i reation till sina aktiedgare (Hatch & Schultz, 2000).

Vad & da en organisations identitet? Och har alla organisationer en identitet?
(Ind, 1992:19 citerad i Larsson, 2001:98) jamfor ett foretags identitet med den indi-
viduellaidentiteten och menar att den bestér av manga faktorer:

Identitet formas av en organisations historia, trossatser och filosofi, av
dess tekniska karaktar, &garform, personal och ledarpersonligheter, och
av dess etik, kultursyn och strategier. Den kan projiceras eller kommuni-
ceras genom identitetsprogram, men identitet i sig ar mycket svart att
forandra.

En organisations identitet & da den djupare helhetshild foretaget har av sig §éalv,
i forhadlandetill andra organisationer, en bild som bade formedlas medvetet och
omedvetet. Eftersom identiteten handlar om hur organisationens medlemmar som



kollektiv uppfattar och uttrycker sin karaktéar genom sin gadlvkannedom, &r identite-
ten till skillnad fran profilen, svar att styra (Larsson, 2001).

Genom att en organisation utmérker sig och framhéver vissa egenskaper som ar
specifika for just sin organisation skapar man en identitet. Identiteten & beroende av
den kultur och de symboler organisationen nyttjar samt hur de nar ut till medarbetar-
na (Alvesson & Bjorkman, 1992).

For att kunna skapa en kéndla for foretagets identitet bland medarbetarna menar
Hinn och Rossling (1994) att det i stor utstrackning handlar om att visa upp resulta-
tet av det gemensamma arbetet. Alla skall k&nna stolthet 6ver produkternas kvalitet,
Over att inga i foretaget och kanna sig delaktiga. De séager vidare att det basta séttet
att goraidentiteten tydlig, det & genom foretagets agerande i olika situationer samt
de fysiska resultaten av detta agerande exempelvis produkter och produktegenskaper.
Vi frégar oss naturligtvis i samband med detta hur NCC har agerat i de specidllasitu-
ationer som de varit inblandade i under senaste tiden. Har de som organisation agerat
sa att medarbetarna kan kénna stolthet 6ver att ingai foretaget?

Viktigt i sammanhanget ar att fortydliga att en organisation inte pa samma satt
som individer kan haen identitet. Alvesson och Bjorkman (1992) menar att det kan
existerafleraolikaidentiteter inom en organisation

De talar da om att organisationer kan ha dualistiska eller multipla identiteter. Ett
foretag kan besta av olika verksamheter som skapar egnaidentiteter parallellt med
organisationens, sa kallade dualistiska identiteter. Skapar sig daremot de olika verk-
samheterna helt egnaidentiteter kallar man det for multipla identiteter (Alvesson &
Bjorkman, 1992).

| dentiteten ofta kan ha osynliga dimensioner pa en arbetsplats. Det kan aven f6-
rekomma varderingar bland personalen som kanske inte altid & kénda hos foretags-
ledningen (Larsson, 2001). En liknande syn har Alvesson och Berg (1988) som me-
nar att det kan férekomma flera olika och konkurrerande identiteter i en organisation.
Det tror vi & mycket vanligt och kanske da speciellt i stora organisationer dar perso-
nalen &r spridd pa en mangd geografiskt skilda arbetsplatser samt har helt skilda yr-
kesroller.

|dentitet och kultur har manga gemensamma beroringspunkter. Vi kommer att re-
dogora for kulturbegreppet grundligare i nésta kapitel. Schein (1996) menar i sam-
band med detta att det oftafinnstre "typer” av kulturer inom en organisation. Han
delar in "typerna’ i executive culture— VD och dennes gelikar, engineering culture —
ingenjorer, tekniker samt operator culture — operatorer, hantverkare. Han menar att
dessatre"typer” kan hasvart att forsta varandra, vilket forhindrar utvecklingen av
organisationen. Schein (1996) sager vidare att det &ven kan férekomma gemensam-
ma kulturer utanfor organisationens granser, sa kallade yrkesgrupperingar. Han tar
exemplen fiskare och gruvarbetare, som k&nner en gemenskap med varandra vérlden
Over. Man har helt enkelt liknande bakgrund vad géller utbildning, licenser som
kravs for att utdva yrket och savidare. | vart arbete inom NCCs organisation kan
man fundera 6ver om de yrkesgrupper vi valt att undersoka, snickare och betongar-
betarna utvecklar dennatyp av kultur med andrainom samma yrkeskar.

Andra liknande berdringspunkter mellan organisationers identitet och kultur &r
exempelvis: helhet, tillhorighet och gemensamma férestédlningar. En organisations
kultur maste dock liksom organi sationsi dentiteten forstas som ett kollektivt fenomen
(Alvesson & Bjorkman, 1992). Begreppet identitet kréver daremot att man beaktar
den konkreta verksamheten i en organisation mer an vad kulturbegreppet gor. Iden-
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titeten forknippas mer &n kulturen med vad organisationen gor (uppfattas gora) och
dess central a, grundldggande karaktér (Alvesson & Bjorkman, 1992).

(Albert & Whetten, 1985 citeradei Alvesson & Bjorkman, 1992) patre kriterier
som bor vara uppfyllda for att man skall kunna belysa en organisationsidentitet, de
ar: organisationens grundl dggande karaktar, vad som skiljer organisationen fran
andraliknade organisationer samt forhallanden som visar pa kontinuitet 6ver tid.

Har da alla organisationer en identitet? Alvesson och Bjorkman (1992) menar att
sa & intefallet. For att ha en identitet maste organisationen lyckas med att knyta
samman olika delar av verksamheten och pa sa vis skapa en kansla av gemenskap, att
man tillhér samma kollektiv. De maste finnas en relation mellan organisationens
sérart och organisationsmedlemmarnas upplevel se av identifikation med organisatio-
nen.

Detta stér i motsattstill vad Hinn och Rossling (1994) menar. De séger att fore-
tagsidentiteten & summan av allt ett féretag séger eller gor och att identiteten inne-
haller organisationens " gjd” som den projicerar genom produkter, manniskor, de-
sign, reklam med mera. De séger vidare att: ”/.../ de mest framgangsrika identiteter-
na ar de som bygger paklara, tydliga, konsekventa och uthalliga budskap, som star i
dverensstammel se med foretagets malséttning” (Hinn & Rossling, 1994:14).

Att haen stark foretagsidentitet innebar manga fordelar enlig Hinn och Rossling
(1994), det viktigaste & dock motivationen som identiteten astadkommer, bade ex-
ternt och internt. De menar att en stark identitet motiverar anstéllda och arbetspart-
ners samt bidrar till att stérkarelationernatill aktiedgare, myndigheter och dylikt.

Ett liknande synsétt har Alvesson och Bjérkman (1992) som menar att ju mera
distinkt en organisation framtrader ifraga om exempelvis symboliska uttryck (slo-
gans, logotyper), varderingar och sa vidare, ju mera framgangsrik upplevs den vara.
Ju tydligare den avskiljer sig frén omgivningen och ju mer sociala gruppbildnings-
mekanismer som forekommer, desto mer tenderar organisationen att fungera som en
socia identitet for personalen. En forutsédttning for detta & naturligtvis att organisa-
tionen forknippas med nagot positivt. Nar man tar till sig och delar varderingar och
ideal med en organisation |&r man sig snabbare och starkare att identifierasig med
organisationen.

En annan aspekt paidentitetsfragan har Fredriksson (2002). Han sager att identi-
fikationen ibland fungerar som ett kontrollinstrument eftersom den begransar méanni-
skors referensramar i en given situation. En organisation skapa kontinuitet i beslut
utan att de maste patalasi alla situationer dér beslut fattas. Han séger vidare att efter-
som det ar svart for en anstélld att motivera sitt val av arbetsplats, bade for sig §alv
och andra, om man inte kan forsvara verksamheten, sa blir man 6ppen for paverkan
fran organisationen.

SAlunda kan organisationen relativt smartfritt konstruera ramar for hur
individen ska forhalla sig till fenomen i organisationens omgivning saval
i relation till hennes arbete somi relation till andra omréaden. Organisa-
tionen initierar en sddan process genom att formedla varderingar, nor-
mer och malsattningar och individen fullbordar den genom att Gvertala
sig galv till identifikation (Thomkins & Cheney 1983:124 citerade i
Fredriksson, 2002).

Dettatror vi & réatt vanligt. Allavill, precis som Fredriksson (2002) sager, kunna
motivera sitt val av arbetsplats, bade gentemot sig §alv och andra. For att kunna gora
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det paverkas man av, och identifierar sig med organisationen, dess véarderingar och
normer.

Nagra faktorer som paverkar benagenheten att identifiera sig med en viss organi-
sation & enligt (Ashfort & Mael, 1983 citerade i Alvesson & Bjorkman, 1992). Di-
stinktionen i en grupps varderingar, ju mer distinkta, desto tydligare identitet, statu-
sen som forknippas med en grupp, alavill identifierasig med en vinnare, hur fram-
tr&dande andra grupper &r, ju starkare medvetenhet om ett ”"dom” desto tydligare " vi”
samt om det férekommer sociala forhallanden som underlattar gruppbildning, ju mer
uppfattad likhet och gemensamma mal desto mera framtradande identitet.

Enligt Cheney och Christensen (2001) finns tva stora problemomraden for den
interna kommunikationen kring organisationers identitet. Den ena & gransdragning-
en, dagens organisationer far alt svarare att dra en grans kring den egna organisatio-
nen. Till stor del beror detta paden allt mer omfattande verksamheten kring I T, som
exempelvis kan innebéra att utomstaende har viss tillgang till det interna nétet. Ett
annat exempel kan vara nér foretag har konsulter som &r inhyrda fran andra foretag
men som anda arbetar pa samma sétt som de egna anstéllda, eller tvartom. Det vill
séga foretag som har egna konsulter inhyrda hos andra féretag. En och samma person
kan ju &en samtidigt vara anstélld, kund, aktiedgare och en del av publiken. Det
andra problemomradet &r enligt Cheney och Christensen (2001) svarigheten att gora
sig hord i dagens enorma utbud av information. Det finns alt fler kommunikations-
kanaler och allt fler aktorer som sander ut budskap. Mottagarna bli ocksa, pa grund
av informationsméttnad, allt skickligare pa att stanga ute information stéllet for att ta
den till sig.

| vart arbete med NCC kommer vi att anvanda begreppet Identitet —som de sig-
naler och budskap som organisationen uppfattar och verkligen formedlar av sig gélv,
exempelvis genom sinaanstédllda. Vad organisationen ar. Vi kommer att beskriva
identitetsuppfattningen inom véar valda yrkesgrupp inom NCC.

2.3 Olika typer av byggmaterial
— organisationers kultur

Eftersom en organisation bestar av manniskor med olika bakgrunder, intressen, var-
deringar och erfarenheter, var och en &r en unik person, ar det inte forvanande att
manniskors olikheter avspeglasi en organisation. Det som & anméarkningsvart &r att,
en organisation trots detta, kan bevara sin stabilitet. Enligt Abrahamsson och Ander-
sen (2000) beror det pa organisationens kultur. De menar att nar ménniskor arbetar
tillsammans for att na bestamda mal, formas normer och uppfattningar om arbete och
samarbete. Dessa normer kan exempelvis vara, vad som &r kvalitet, vad som &r rétt
och fel, vad kunderna kan forvanta sig och savidare. De sager vidare att dessa var-
denormer som alla paverkar organisationen kommer fran tre kéllor; fran individen,
fran organisationen och frén samhéllet. Alla organisationer har sin egen, sarpréaglade
kultur och den paverkar manga aktiviteter och processer i organisationen. Alvesson
och Bjorkman (1992:21) definierar kultur som:
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/../ forestaliningar och innebdrder som ar gemensamma for en viss
grupp, som ofta uttrycks eler formedlas i symbolisk form och som
vagleder manniskornas relaterande till sin gemensamma var|d.

Organisationskultur representerar ett komplext monster av uppfattningar, for-
vantningar, idéer, varden, attityder och beteenden som delas av organisationens
medlemmar eller anstéllda. Kulturen kan beskrivas som en kombination av bland
annat: Rutinméssigt beteende i interaktion med andra, sdsom ritualer, ceremonier och
sprakbruk, normer som delas av arbetsgrupper i organisationen, exempelvis rétt
kundbemétande, dominerande varderingar eller slagord, filosofin for organi sationens
personalpolitik och kundorientering, de regler for framgang som finns inom organi-
sationen, "kanslan” eller "klimatet” som férmedlas néar man stiger in i organisatio-
nens lokaler samt séttet som kunder och klienter blir bemétta pa (Abrahamsson &
Andersen, 2000). Kreps (1990) menar att det i synnerhet & den interna kommunika:
tion som paverkar organisationens kultur eftersom det framst & de anstéllda som
skapar organisationskulturen genom den informella kommunikationen.

Blaklader och slipsar
— subkulturer

Kulturen finnsintei forsta hand " inuti” manniskor huvuden utan ndgonstans
"mellan” huvudena pa en grupp manniskor dar inneborder och symboler uttrycks
Oppet till exempel i arbetsgrupper. Kulturen blir en ram inom vilken fenomen som
beteenden, sociala foreteel se och processer blir begripliga och meningsfulla (Alves-
son, 2001).

Liksom det inte existerar enhetliga identiteter inom en organisation (Alvesson
och Bjorkman,1992) &r det viktigt att papeka att det inte existerar unika och enhetliga
kulturer inom en organisation. Det beror pa att de flesta organisationer praglas av
storainterna skillnader vad géler varderingar, forestallningsramar och symbolik
samt att det i en organisation ryms olika generationer, kon, samhéallsklasser och yr-
kesgrupper och s vidare (Alvesson, 2001). En annan viktig orsak till kulturell diffe-
rentiering &r att det i en organisation oftast finns hierarkiska nivaer, olika divisioner
och avdelningar (Alvesson & Bjorkman, 1992).

Till skillnad mot tidigare betonar idag de flesta forskare férekomsten av subkultu-
rer i organisationerna. Ibland anser man att de samexisterar med organi sationsom-
fattande paraplykulturer, det vill ségaatt det finns vissa dvergripande forestallningar
och vérderingar som omfattas av "ala’ vid sidan av de olika gruppkulturer (Alves-
son, 2001).

FoOrstarka byggmaterialet
— forstarka och forandra kulturen

Hur gér man da for att inarbeta och forstarka en organisations kultur?

Schein (1992) namner fem primara mekanismer for detta. (1) De frégor ledare utvar-
derar och kontrollerar, (2) ledarens reaktioner pa avgorande handelser och kriser i
organisationen, (3) ledarens utformning av roller, undervisning och vagledning, (4)
kriterier for utdelning av bel6ningar och status samt (5) kriterier for rekrytering, ur-
val, befordran, pensionering och uppsagningar.
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Det finns olika uppfattningar om det gér att forandra en organisations kultur eller
inte. Rent allmént anses det att det inte gar, kulturer har visat sig vara mycket mot-
standskraftiga, om det sedan finns subkulturer, gor det inte saken enklare.

Definns dock forfattare som anser att kulturen kan féréndras samt att den ibland
maste forandras, till exempel vid en kris. (Dumaine, 1990 citerad i Abrahamsson &
Andersen, 2000) sager att det som krévs for att andra en kultur &r:

¢ Rl forstaelse for hur kulturen ser ut idag

¢ Stod fran anstéllda, avdelningar och dylikt som har fordag till en battre kultur
samt &r beredda att handlai enlighet med de nya vérderingarna

¢ Exemplifiering av den mest dnskvéarda av subkulturerna och anvéanda den vid

inarbetning av en ny kultur

Undvika att angripa nuvarande kultur och varderingar

En ny kultur skall varaen vision, ett riktmérke, inte en mirakelmedicin

Insikt om att det tar tid att forandra en kultur, fem till tio ar

Handlingar i dverensstdmmel se med de nya vérderingarna, handlingar &r vik-

tigarean ord

* & & o

Symboler sasom, nya slagord, nya uniformer och ny logo &r enligt Hofstede
(1991) bara det ytliga kulturlagret. Han menar att kulturférandringar i ett foretag kré-
ver kraft och uthalighet samt att nya symboler och slagord inte far nagra varaktiga
verkningar om det inte finns stod genom mer grundlaggande forandringar pa de
djupgaende nivaerna.

Alvesson (2001) skiljer patre varianter av kulturforandring: ett storslaget projekt,
en organisk social rorelse och ett omgestaltande av vardagen. Det storslagna pro-
jektet kannetecknas av en storskalig forvandling fran en viss, otillfredsstallande kul-
turell situation till en annan, 6verldgsen och mer [6nsam situation. Alvesson (2001)
sager vidare att det finns forstaelse for att det inte & 14tt samt att det kommer att ta
tid. Detta synsétt utgar fran att kulturforandring &r ett projekt som drivs uppifran och
ner. De hogsta cheferna bidrar med dramaturgiska handlingar — offentliga framféran-
den och synlig handlingar som faster uppmarksamhet paidealen. De talar om hur de
vill att féréndra manniskors sétt att ténka, kénna och handlai 6verensstdmmel se med
nyaideal och varderingar.

Kulturférandring som en organisk ror el se kannetecknas av att forandringen &r
nagot som vaxer fram. Det finns daingen stark vilja som agerar centralt, inga avsik-
ter och ingen samlad plan. Exempel kan vara nér folk inom organi sationen méarker en
forandring hos kunder som aven kréver en foréndring inom organisationen eller en
forandring i samhallet i stort. En organisk forandring innebér att grupper inom orga-
nisationen foljer strommen av nyaidéer som sa smaningom leder till kulturférand-
ring inom organisationen (Alvesson, 2001).

Den tredje varianten, ett omgestaltande av vardagen innebér ofta att en eller nag-
rafé aktorer genomriver forandringen. Den &r ofta spontan och informell och inte
forknippad med trender i samhéllet. Oftainnefattar den ett pedagogiskt |edarskap dar
aktoren eller aktdrerna huvudsakligen paverkar manniskor som han eller hon direkt
samspelar med (Alvesson, 2001).

Alvesson ( 2001) séager vidare att dessatre varianter inte motsager varandra utan
kan ga hand i hand samt att de flestafall av kulturforandringar troligen & en kombi-
nation av de tre olika varianterna.
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En viktig aspekt pa kulturforandring handlar om den framst ber6r varderingarnas
och idéernaniva, eller om den ocksa handlar om handfasta forandringar som struktu-
rellaoch materiella atgéarder som direkt pa verkar beteendet och sedan indirekt, den
kulturella nivan (Alvesson, 2001).

N& man arbetar med en kulturfoéréndring kan det dels handla om att férandra
manniskors idéer och varderingar for att pa sa sétt genomfora en verklig forandring.
En annan aspekt &r att fa folk att bete sig annorlunda, sedan kommer kulturférand-
ringarna av sig gava (Alvesson, 2001).

Alvesson (2001) sager vidare att en kulturférandring maste férankras i arbetspro-
cesser och arbetsvillkor for att kommunicera effektivt. Forandringar av varderingar
som inte gar ihop med faktiska atgarder & domda att misslyckas.

Om man vill forandra en kultur kravs uthallighet och skicklighet. Alvesson
(2001) menar att en svarighet i detta samband &r att htga chefer ofta stannar endast
nagra & pasina poster. Nar eftertradaren kommer har den personen andra idéer samt
en viljaatt forsoka satta sin prégel parorelsen, vilket kanske innebar nagot helt annat
an vad foretradaren stod for. Ett annat problem hanger ihop med modemedvetenhet
och symbolismen som &r forknippad med att framsta som dynamisk och forandrings-
orienterad (Alvesson, 2001).

2.4 Bumerangen - ett nytt verktyg inom byggbranschen?
— sjalvrefererande kommunikation

Forskare inom olika falt, sdsom sociologi och antropologi, menar att alla samhéllen
och samfund kommunicerar med sig élva paett §avstarkande sétt om sina mest
framtréadande vérden och intressen (Cheney & Cristensen, 2001). Det racker egentli-
gen att se paden enskilde individen och ténka efter hur ofta det inte hander att man
fragar och férhandlar med sig §alv om exempelvis moralfragor. Gjorde jag nu ratt
eller skullejag hagjort si eller sA? Artistiska och religiosa texter ar typiska exempel
patexter som & kommunikativt savrefererande, men Broms och Gahmberg (1983)
menar att allatyper av texter kan autokommunicera. Saledes kan naturligtvis denna
typ av gavrefererande kommunikation, som vi har valt att bendmna detta begrepp pa
svenska, aven tillampas pa eller i foretag och organisationer (Broms & Gahmberg,
1983). §évrefererande kommunikation innebér en organi sationsprocess déar kom-
munikattren, patill exempel ett foretag eller i en organisation, framkallar och for-
stérker sina egna varden och koder ndr man kommunicerar (Broms & Gahmberg,
1983; Lotman, 1990). Christensen och Cheney (2000) menar dven de att alla organi-
sationer kommunicerar galvrefererande i nagon form men att organisationer inom
vissa sektorer, sasom till exempel servicesektorn har ett storre behov att paminna
personalen vad organisationen eller foretaget star for. De menar att detta hanger ihop
med att dagens organisationer kénner ett behov av att omgivningen skall identifiera
sig med dem (Christensen & Cheney, 2000). Saledes kan man se ett samband mellan
foretagets eller organisationens identitet och gjélvrefererande kommunikation.
Dagens foretag och organisationer tenderar att integrera interna och externa di-
mensioner av sina verksamheter for att verka for eller kommunicera en géllande
identitet (Cheney & Christensen, 2001). Det bor dock framhdllas att en, central,
identitet inte altid récker for foretaget eller organisationen utan att utveckling och
forandring av identiteten kan vara nbdvandig for att foretaget/organi sationen skall
utvecklas. Detta innebar dock naturligtvis en risk for foretaget. En radikal forandring
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eller riktning av foretagets identitet kan undermineratill exempel de anstélldas eller
foretagets kunders identifiering med foretaget (Cheney & Christensen, 2001). Dér-

emot kan en stark foretagsidentitet 6ka fortroendet fran foretagets externa publiker,
vilket kan stérka de anstélldas motivation (van Riel, 1995).

Cheney och Christensen (2001) menar att marknadsrelaterad kommunikation, ex-
empelvis reklamkampanjer, forsoker féra samman interna och externa publiker kring
samma sak: foretagets identitet. Det &r dock viktigt att hai dtanke att den kommuni-
kation som &r viktig for foretaget kan upplevas som onddig repetition av det uppen-
bara, till exempel en reklamfilm som visas om och om igen (Christensen & Cheney,
2000). De namner aven annan typ av organisationskommunikation som rér sig ver
de organisatoriska granserna och forsoker féra samman olika publiker. Det kan bland
annat vara design, arkitektur eller identitetsprogram som gemensamgor foretagets
identitet for interna och externa publiker (Cheney & Christensen, 2001).

Sjalvrefererande kommunikation, inom organisationer eller foretag ar i de flesta
fall en process som sker omedvetet i foretagen. Samtidigt kan géavrefererande kom-
munikation medvetet utévas nar kommunikation, som fran borjan ar tankt i ett externt
syfte, verkar internt och/eller vice versa (Cheney & Christensen, 2001). Om mottaga-
ren av ett meddelande sjalv bilagger en kod eller kodar om meddel andet, uppstar
eller utbvas gavrefererande kommunikation (Creed, Scully & Austin, 2002). Nar
texter kommunicerar géavrefererande fungerar de som mantras. De forstérker bety-
delsen av en text eller ett meddelande (Broms & Gahmberg, 1983). Pa sa séitt om-
vandlas sandarens tankta originameddelande till ett meddelande med delvis ny inne-
bord for mottagaren. Broms och Gahmberg (1983: 485) delar in kommunikationen i
olika kulturella grupperingar, som exempelvis organisationer, och i tva olika typer:
den traditionella, gamla séndar — mottagar modellen och den sjdlvrefererande kom-
munikationsmodel len:

The old communication model:

Sender O Message [ Receiver
1) 1)

The auto-communication model:

Sender — Messagel __  Message?2 —
1" Code 1 Code 2
v
Displacement of
context
Receiver ¢ Message2 <« |
(‘He")

Figurer 2 & 3. Two models of communication, (Broms & Gahmberg, 1983:485).
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| séndar-, mottagarmodellen 6kar séndaren mottagarens kunskap och den centrala
punkten & kvantiteten av information som skickas (Creed, Scully & Austin, 2002).
Denna modell representerar de ursprungliga, enkelriktade kommunikationsmodel-
lerna som utvecklades av till exempel Jakobson och Shannon och Weaver.

| den g @ vrefererande kommunikationsmodellen finns en kvalitetsforandring.
Denna kvalitetsforandring innebar att mottagaren lagger till en ny kod sa att han/hon
blir bade sandare och mottagare. Inférandet av en ny kod leder till att originalmed-
delandet blir till ett nytt meddelande, med ny innebérd (Creed, Scully & Austin,
2002). Broms och Gahmberg (1983: 486) talar om olika koder: ”the usual code” och
"the second code” och vad de olika kodernainnebér:

In auto-communication, a piece of information is taken up and a second
auto-communicational code is added to it; then the information gets a
new content, a mythodologically enhancing, make-belive content. The
first code, we could call the “usual” one. When someone reads a con-
gressional report and understands it as a congressional report, he then
uses the first code. If he starts feeling great about it and relates it to his
present situation, then heis using a second code.

... When we use any text as (auto-communicational) code, we say to our-
selves, “ This touches me, this is meant for me.” In fact, we then take up
the text as a personal change, or identify ourselves withit... we say, “ This
could be my life” .

| praktiken innebér dettatill exempel att i foretags- eller organisationsmiljoer kan
ett meddelande, till exempel en strategisk plan eller ett styrdokument, skickas fran
hogsta ledningen ut till andra ledningsfunktioner for att implementerasi organisatio-
nen. Med hjalp av den vanliga koden, som formedlasi den traditionella sandar-,
mottagarmodellen, informerar sandaren (foretaget i vart fall) mottagaren och forso-
ker beréttiga det man menar med det foretaget eller organisationen gor eller utfér
(Creed, Scully & Austin, 2002).

Detta &r oftast det vanliga syftet men Broms och Gahmberg (1983) menar &ven
att det finns andra, ofta omedvetna syften ocksa. Dessa kan till exempel innebéra att
forstarka eller forbattra foretagets profil. De menar ocksa att det & vanligt att organi-
sationsplaner utformas och avl&ses pa ett sddant sétt att de skall framstéllaforfattarna
av dessa dokument som hjaltar och profeter, for att fasig §alva och andra att kénna
hur valorganiserat foretaget & (Broms & Gahmberg, 1983).

Den gavrefererande kommunikationsmodellen kan sagas representera den vas-
terlandska kulturen (Broms & Gahmberg, 1983; Lotman, 1990).

Med det menar forskarna att vasterlanningar ofta kraver att meddelanden skall vara
riktiga och sanna och att mottagarna endast tycker att meddelandena & braom de
tillfor ndgot nytt, utbver mottagarens redan existerande kunskap (Broms & Gahm-
berg, 1983).

Broms och Gahmberg (1983:487) menar att det finns viss karakteristika for den
gavrefererande kommunikationsprocessen: Sjalvrefererande information &r inte
kvantitativ utan kvalitativ. Den kan repeteras och den forstéarker mottagarens ego. All
typ av text kan fa en andra kod, om mottagaren anser att " Thisis meant here and now
for me” (Broms & Gahmberg, 1983:487). Vi anser dock att 5l vrefererande kommu-
nikation kan utdvas aven om texten inte direkt tilltalar mottagaren eller Gverens-
stémmer med mottagarens tolkning. En text som till exempel har en negativ innebdrd
hos mottagaren kan orsaka lika mycket engagemang och uppstandel se som en text
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som far mottagaren att kannaigen sig pa ett positivt satt. Var uppfattning & dock att
den galvrefererande kommunikativa effekten blir stérre om texten upplevs som po-
sitiv av mottagaren.

Inte bara enskilda individer och foretag, utan &ven nationella kulturer kan med
hjélp av en andra kod konstatera att uttalanden géller for hela kulturen. Till exempel
kan politiker addera en andrakod i tal som ror nationen. Broms och Gahmberg
(1983: 487) ger exemplet med den polske politikern Lech Walesa, vars anféranden
alltid borjade med " Thisis Poland speaking”.

Sjévrefererande kommunikation & en organisationsprocess dar kommunikatéren
i foretaget eller i organisationen framkallar och forbéttrar dess egna varderingar, vér-
den eller koder (Lotman, 1990). Saledes kan mottagaren pa sétt och vis bade sagas
vara sandare och mottagare. Cheney och Christensen (2001) menar att nér organisa
tionens externt riktade kommunikation, det vill sdga den strategiska kommunikatio-
nen gentemot organisationens olika publiker och intressenter, integrerasi foretagets
operativa diskurs sa kan kommunikationen bli viktigare an 5jalva meddelandet. Pasa
vis kommunicerar foretaget med sig §éalv:

In such cases, organizations are not merely engaging in communication,
in the sense of sending or receiving messages, but also auto-
communicating, that is, communicating with themselves (Cheney &
Christensen, 2001:246).

| moderna organisationer stimuleras sjévrefererande kommunikation i jakten pa
identitet, identifikation och tillhérighet hos medarbetarna och/eller de anstéllda
(Cheney & Christensen, 2001). Organisationer kommunicerar &ven med sig gjélva
nér de kommunicerar med publiker och intressenter utanfér organisationen. | den
gavrefererande kommunikationsprocessen fungerar den externa miljén snarare som
en referenspunkt &n en mottagare, eller som en ”spegel” & organisationen snarare @n
en publik (Christensen & Cheney, 2000). Pa samma sétt menar Cheney och Christen-
sen (2001) att intern kommunikation och interna kampanjer kan anvéndas for externa
syften. Detta hanger samman med den medvetenhet som rader i manga av dagens
organisationer dar agerande och forhalIningssétt till interna fragor, exempelvis miljo-
och personalfragor, kan kommunicera starka meddelanden till féretagets omvérld
och externaintressenter (Cheney & Christensen, 2001). Christensen och Czarniaws-
ka (1997) menar att marknadsrel aterad kommunikation, som till exempel reklam-
kampanjer, platsannonser eller en arsredovisning kommunicerar lika mycket till san-
daren som till mottagaren eller mottagarna. | vart exempel i detta arbete kan fragor
som ror kvalitet och varderingar spela en stor roll pa hur foretaget uppfattas internt
och externt.

2.5 (Godagrannar
— public relations

Det finns en rad olika definitioner av begreppet Public Relations, vi har valt den de-
finition som Grunig och Hunt (1984.6) har. De definierar PR som /... the manage-
ment of communication between an organization and its publics/.../”. Enligt Larsson
(2002) kan man dock saga att grundinnebdrden av PR, &r arbetet med att skapa och
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skéta relationer, helst goda relationer, med sin omvérld. Med en organisations om-
varld menas da bade den interna och externa omvarlden.

Fleraforskare, bland andra Heath (2000) och Sandberg (2002), menar att PR—om-
radet har férandrats genom aren. Det har gétt fran att vara kontrollerande och publi-
citetsskapandetill att vara ett verktyg for skapandet av goda och langsiktiga relatio-
ner genom Omsesidig forstaelse. Att skapa och skétainterna och externa relationer &r
naturligtvis en mycket viktig och vasentlig del av en organisation. Innan vi gar in pa
den interna kommunikationen kommer vi att gora en kortare presentation av PR.

De mest kdnda PR-modellerna & framarbetade av ovanndmnda James Grunig.
Hans fem modeller bidrar till att 6ka forstaelsen 6ver hur PR praktiseras samt beskri-
ver olika kommunikationsrelationer. Grunigs modellkoncept bestar av: publicitets-
modellen, informationsmodellen, den asymmetriska tvavagsmodellen, den symmet-
riska tvavagsmodellen samt Excellence-modellen (Eriksson, 2002; Grunig, 2000;
Larsson, 2001).

Dessa modeller kan delasin utifran tva saker, dels om kommunikationen &r en-
vags dller tvavags, dels om kommunikationen kannetecknas av symmetri eller asym-
metri.

envagskommunikation tvavagskommunikation
. tvadvags symmetrisk modell
symmetrisk
. publicitetsmodellen tvavags asymmetrisk modell
asymmetrisk informationsmodellen

Figur 4. De fyra grundmodellerna for Public Relations.
Fritt efter (Grunig och Hunt 1984:22; Larsson, 2001:47).

¢ Publicitetsmodellen: Ar en modell som anvénder sig av envagskommunikation,
kommunikation frén sandare till mottagare. Organisationer som anvander sig av
dennamodell kénnetecknas framst av att de vill skapa uppméarksamhet pa ala
ténkbara sétt, exempelvis vid reklam och sédljaktiviteter. Sanningshalten i bud-
skapet behdver inte vara htgt utan malet ar att vinna mottagarens fortroende, man
kan kalla det for en form av propaganda. | denna modell ror det sig snarare om
information &n om kommunikation (Grunig 2000; Larsson, 2001).

¢ Informationsmodellen: Ar &ven den ett exempel pa envagskommunikation och
information snarare &n kommunikation. Anvéndare av informationsmodellen
kénnetecknas dock mer av ett journalistiskt inriktat arbete, med hégre sannings-
halt. Exempel pa organisationer som anvander sig av informationsmodellen kan
varamyndigheter och icke-kommersiella organisationer som vill informeravissa
grupper om sin verksamhet och pa sa vis vinna fortroende (Grunig, 2000; Lars-
son, 2001).

¢ Asymmetrisk tvavagsmodell: Dennamodell &r till skillnad fran de tvatidigare,
exempel pa kommunikation istallet for information. Kommunikationen &r sandar-
styrd och kommunikationen fran mottagaren till sandaren sker i form av feed-
back. Vid anvandandet av denna modell utnyttjar man vetenskaplig kunskap for
att fa mottagarna att agera pa det sétt sandaren onskar. Detta kan exempelvis ske
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genom information som far mottagarna att acceptera organisationen samt dven
till vissdel andra attityd och beteende. Man kan séga att sdndaren &r éverordnad
mottagarna och att kommunikationsprocessen darfor ar obalanserad (Grunig,
2000; Larsson, 2001).

¢  Symmetrisk tvavagsmodell: Denna modell stravar efter dialog och 6msesidig for-
stael se mellan séndare och mottagare samt efter att skapa en langvarig relation
mellan dessa tva parter. Kommunikationen sker palikavillkor, vilket innebéar att
paverkan kan ske fran bada hall. Sandare och mottagare ligger darmed pai stort
sett samma niva. Malet med modellen &r att bada parter skall finna forstael se for
varandras beteenden utan att darfor andra sitt eget beteende (Grunig & Hunt,
1984, Larsson, 2001).

Grunig har fatt kritik for sinamodeller och da framférallt for den symmetriska
tvavagsmodellen. Forskare anser att den ar ett ouppnaeligt ideal och en outforbar
tanke som inte fungerade ute i verkligheten (Eriksson, 2002). Till f6ljd av detta ska-
pades en kombination av de asymmetriska och symmetriska tvavagsmodellerna, den
sa kallade mixed-motive modellen (sefig. 4). | mixed-motive modellen forsoker orga
nisationen tillgodose sina egna intressen samtidigt som de hjalper publikerna att till-
godose sinaintressen. Kommunikationen sker da genom dialog och nar organisatio-
nen och publiken &r Gverens och har uppnéatt sina respektive mal, har de hamnat i den
sa kallade win-win zonen, vilket ger det basta resultatet (Eriksson, 2002). For att na
konsensus avstar bada parter lite av sinaintressen. Foljden blir att bada parter upple-
ver att deinte har forlorat nagonting (Grunig, 2000). Mixed motive modellen illustre-
rasi nedanstédende modell.

. Ledningens Om ivnibnlger(:s
(dominerande . »publicse)
koalitionens) »Win-win zonen« position
position

2

I

3 3

isati Mixade motiv Omgivningens
Organisationens C 1
pégitibn dominerar tri position dominerar
(Asymmetri) (symmetri) (Asymmetri)

Fullstindig ASYMMETRISK MODELL: kommunikation for att dominera omgivningen
(’public”), for att f& dem att acceptera organisationsledningens perspektiv

Fullstindig SAMARBETSMODELL: kommunikation for att dvertyga organisationsled-
ningen att inta omgivningens perspektiv.

TVAVAGS MODELL/MIXED-MOTIVE-MODELL: Kommunikation fér att hitta en accepta-
bel I6sning for bada parter i win-win-zonen.

Figur 5. lllustration av Excellence-modellen (Eriksson, 2002:57).

Forstaelse ar ett viktigt ord i dom symmetriska modellerna. For att uppna forsta-
else och den sa kallade win-win zonen kravs det dialog. Sandberg (2002) menar att
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dialogen &r central for organisationen i dess relation till omvarlden. Vi menar att di-
alogen aven ar central for arbetet med en organisations profil och identitet. Genom
dialog kan man béttre ta tillvara medarbetarnas kompetens, utvecklalarandet, ge-
nomdriva férandringar och |6sa konflikter (Tufvesson, 2002). Vi har da kommit in pa
den interna kommunikationen som vi kommer att utveckla narmare i kommande av-
snitt.

2.6 Vem gor vad pa bygget?
— intern kommunikation

Kreps (1990) séger att de interna kommunikationskanal ernainom en organisation
anvands for att formedla meddelanden till de anstéllda om organisationens mal, ar-
betsuppgifter, aktiviteter och problem. Han séger vidare att dessa meddel anden hjél-
per de anstéllda att forsta sin egen roll inom organisationen samt att de anvands for
att ge de anstallda drivkraft till att uppfylla organisationens mal. Kreps (1990:20)
definierar intern kommunikation enligt féljande:

Internal communication is the pattern of messages shared among or-
ganisation members; it is human interaction that occurs within organi-
sations and among organisation members.

Byggstrategier
—strategier fOr intern forankring av varumarke

Allt fler foretag idag arbetar medvetet med att stérka och forandra sitt varumarke.
Syftet med det &r, enligt §joberg (2002) att genom kommunikation med omvérlden
om vem man & och vad man stér for, lyckas béttre som foretag. Hon sager vidare att
eftersom manga foretag forbiser den viktigainterna forankringen av varumarket,
mérker den egna personalen oftaingen storre skillnad padet "nya’ och "gamla’ fo-
retaget.

NCC arbetar for narvarande hart med den interna forankringen av varuméarket,
eller i derasfall, varderingarna som skall forknippas med varuméarket. De har genom-
fort och kommer fortlGpande att genomfora stora internainsatser for att starka varde-
ringarna inom organisationen.

Sjoberg (2002) skiljer patva”typstrategier” for att genomfora det interna arbetet,
dels den traditionellainterna forankringen, dels den nya dial ogbaserade interna for-
ankringen.

Den traditionellainterna forankringen bygger pa en top-down strategi. Den " nya”
har da bestamts pa ledningsniva och medarbetarna far oftainformationen genom n&
gon typ av intern kampanj, OH-material och via det interna nétet (Sjoberg, 2002).
Problemet med denna”typ” &r att det inte finns ndgon forankring ute bland medar-
betarna om det "nya’, det kan darfor kannas irrelevant for manga. Centralt framtaget
material blir ofta ocksd mer beskrivande, an forklarande och meningsbildande, vilket
aven det medfor att genomslaget bland personalen blir sdmre an véntat (Sjoberg,
2002).

Den nya dialogbaserade "typstrategin” innebér att medarbetarna gévaér med
och ger input till vilket det nya varumérket skall vara. Detta kan naturligtvis vara
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svart i stora organisationer, som exempelvis NCC, men det kan |6sas med hjalp av
referensgrupper av olika slag (Sjoberg, 2002). Genom att arbeta pa detta sétt vinner
organisationen redan fran start en béttre acceptans for varuméarket samt for hur det
skall "levas’. Hon séger vidare att det da blir en karnuppgift for chefer och ledare att
fa medarbetarna att ta ansvar for att det Onskade varumarket ocksa blir verklighet.
Detta kan endast ske genom dialog och samtal mellan ledare och medarbetare. Led-
ningen maste arbeta med att skapa ett foretag som medarbetarna kanner sig stolta
Over, ett viktigt steg i det arbetet &r foretagets agerande (Sjoberg, 2002).

Nya samtalsformer
—dialog som intern samtalsform

Hur kan man da anvanda dialogen som samtalsform for att utveckla organisationen?
Tufvesson (2002) menar att det krévs en utveckling av de viktigaste interna kanal er-
na, namligen cheferna. Genom en utveckling av chefernas dialogkompetens skulle
den interna kommunikationen forbattras avsevart. Vad & dadialog? Tufvesson
(2002) skiljer pa begreppen diskussion, debatt och dialog se figur 4. | en diskussion
argumenterar vi for att drivaigenom var asikt, diskussioner slutar oftai ndgon form
av kompromiss. | en debatt déaremot &r det den ena parten som ”vinner”. Dialog
handlar om att konsten att tanka tillsammans. Parterna avvaktar och lyssnar in var-
andra for att pa sa sétt sbka en gemensam grund och déarmed na det " htgsta gemen-
samma’ (Tufvesson, 2002).

Reflekterande Genererande
dialog dialog
Avvakta ~—p» Granskar underliggande ae.jp Understker ok&nda
Lyssna utan orsaker, normer och synsitt méjligheter och nya
motstand insikter; alstrar ett
' Konstruktiv . kollektivt fléde
diskussion \ , \
" 5 Dialektik
Samtala —p> Overviga Avgdrande g’;‘;’;"{,'f,“éﬁ',‘,f"“ef . Syntes av mosatser
vénda sig végval Isningar p& problem

till varandra explicit resonemang

Forsvara Avgérande

Undvika, Ve

skydda mot végval

ttack

anac Kontrollerande

diskussion = ——————p Debatt

Férsvarstal, konkurrens, L&s problem genom
grél om abstraktioner att sla ner, att vinna

Figur 6. Debatt, diskussion, dialektik. Figuren illustrerar vad som hander under ett
samtal mellan tva eller flera personer. (Isaacs 2000:59) i (Tufvesson, 2002:207).

Pa dagens arbetsplatser forekommer det allt for mycket debatt istdllet for dialog.
Var och en tanker for sig §av och argumenterar for sin standpunkt (Tufvesson,
2002). Naturligtvis behtvs bade diskussionen och dialogen men Tufvesson (2002)
menar att det galler géra medvetna samtalsval utifran 6nskat resultat.

| dialogen finns det fyra grundléggande tillampningar: lyssna, respektera, avwakta
och tala oforstallt. Det handlar da om att lyssna pa sig §év och andra, att larasig att
uppfatta hur andra upplever varlden. Att respektera sig §av och sin samtal spartner,

22



att avwakta med sina egna asikter samt att vaga uttrycka det man verkligen tanker och
kénner, inte det som férvantas att man sager — tala oférstallt (Tufvesson, 2002).

Genom att kommuniceratill och med organisationens olika publiker, med hjélp
exempelvis dialog formedlar foretaget sin dnskade bild av organisationen for dess
olika publiker, det vill sdga dess profil.

2.7 Enfast grund att sta pa
— organisationskommunikation

Inom en organisation finns olika typer av kommunikation, exempelvis Public Rela-
tions (PR), marknadsfoéring, relationsmarknadsf éring och social marknadsforing.
Larsson (2001:66) menar att ”/.../ organisationskommunikation inbegriper foretags,
myndigheters och intresseorgans alla kommunikativa handlingar och interaktioner”.
Till skillnad fran Larsson (2001) menar Dalfelt, Heide och Simonsson (2001) att det
finns vasentliga skillnader mellan dessa narbesl aktade forskningsomraden. En stor
skillnad, enligt dem, & vem som inom en organisation utdvar de olika verksamheter-
na. PR samt de olika " marknads-begreppen”, menar de, utbvas framst av professio-
nella kommunikatérer (informatorer, PR-utbvare, marknadsf6rare) medan organisa-
tionskommunikation framst utévas av icke-professionella kommunikatorer
("vanliga’ chefer och medarbetare). Dafelt, Heide och Simonsson (2001) menar
dock, vilket vi hdller med om, att &ven en sakallad "vanlig” chef kan, utan hjalp av
professionella kommunikatérer, lyckas att skapa goda relationer till ett foretags olika
publiker.

Formell och informell kommunikation & en annan aspekt som skiljer de olika
omradena &t. Organi sationskommunikation inkluderar sval formell som informell
kommunikation, medan PR och olika former av marknadsféring framst refererar till
formell kommunikation (Dalfelt, Heide & Simonsson, 2001). Formell kommunika-
tion kan betecknas som al den planerade kommunikation som utgar fran ledningen
till de anstdllda (Larsson, 2001; Kreps, 1990). Den informella kommunikationen dér-
emot skapas av de anstdllda vid sidan av den formella och kan exempelvis besta av
samtal, rykten och beréttelser (Larsson, 2001; Kreps, 1990). Kreps (1990) bendmner
den informella kommunikationen som en ”vinranka” som skapas av de anstallda for
att samlaintressant information som de inte far genom de formella kanalerna. Ju
mindre relevant information de formella kommunikationskanalerna ger de anstallda,
desto mer forlitar de sig pa”vinrankans” information och desto starkare blir
"vinrankan”, och tvartom.

En tredje aspekt som skiljer de olika omrédena ét &r dess syften och publiker.
Marknadsforing som kommunikation syftar till att sélja en produkt eller tjanst paen
marknad. Publiken i det fallet blir da framst en organisations kunder (Larsson, 2001).
PR déaremot syftar till att skapa goda relationer mellan en organisation och dess pu-
bliker. PR vander sig darmed inte enbart till kunderna utan till allaintressenter som
paverkar eller paverkas av organisationen (Grunig & Hunt, 1984).

Det finns olika synsétt pa huruvida man kan delain organisationskommunikation
i intern och extern kommunikation. En del forskare foresprakar att organisations-
kommunikation enbart inkluderar intern kommunikation medan andra forskare anser
att organisationskommunikation star for saval intern som extern kommunikation
(Dalfelt, Heide & Simonsson, 2001).
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Att granserna mellan den interna och externa kommunikationen pa senare ar har
blivit alt diffusare och kommit allt ndrmare varandra & dock manga Gverens om
(Cheney & Christensen 2001; Dalfelt, Heide & Simonsson, 2001; Larsson, 2001).
Detta beror enligt Cheney och Christensen (2001) till stor del pa att en organisations
meddelanden ofta har mer an ett syfte och mer @ en publik. Dalfelt, Heide och Si-
monsson (2001) menar ocksa att en bidragande orsak till att granserna mellan intern
och extern kommunikation blir alt diffusare, & den nyainformationstekniken som
inneburit att nya organisationsformer vuxit fram, exempelvis néatverksorgani sationer
och virtuella organisationer.

Foljande modell illustrerar formell och informell kommunikation i relation till
intern och extern kommunikation.

intern extern
Mal och policy Producerad information
formell Regler och riktlinjer Relationsaktiviteter
Producerad information Interorganisatorisk kontakt
Presskontakter
Samtal och diskussion Informella avtal
informell Spontana gruppméten Underhandskontakter
Beréttelser Spontana moéten externt
Rykten etc. Informella mediekontakter

Figur 7. Oversikt 6ver formell och informell kommunikation i relation till
extern och intern kommunikation (Larsson, 2001:67).

Inom var studie som fokuserar pa profil, identitet och sjévrefererade kommuni-
kation inom NCC finner man exempel pa alladessa "typer”. Exempel paintern for-
mell kommunikation inom ramen for detta arbete kan vara materialet for det interna
arbetet med varderingar inom NCC. Exempel paextern formell kommunikation kan
vara den pagaende varumarkeskampanjen och pressreleaser fran NCC. Vad géller
intern informell kommunikation sa kan den exempelvis besta av beréttelser och hi-
storier som florerar bland de anstéllda medan den externa informella kommunikatio-
nen exempelvis kan besta av informella mediekontakter.

Larhed (2002) menar att ett foretag, som i vart fall NCC, som investerar, for att
bygga vardegemenskap med varumérket som garant, maste skapa del aktighet om en
rad olika synsatt. Forst om framst maste man skapainsikt om att ett foretags varu-
mérke samverkar med olika grupper: medarbetare, kunder, samhalle och &gare, som
var och en representerar ett varde for foretaget. Han sager vidare att det ar viktigt for
foretaget, i vart fall NCC, att acceptera att de motiv, behov och intressen som ligger
till grund for de olika grupperna &r olika. Det &r darfor viktigt att anpassa kommuni-
kationsstrategin sa att den bygger vardegemenskap och stimulerar samverkan mellan
dessa fyra grupper:

Medarbetare — Motivationsinriktad kommunikation
Kunder — Relationsinriktad kommunikation
Samhaélle — A cceptansorienterad kommunikation
Agare — Resultatorienterad kommunikation

* & & o
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Tydlighet & nasta viktiga synsétt enligt Larhed (2002). Han menar att man
gemensamt skall identifiera de varderingar som starkast bygger motivation, relation
och acceptans och att man skall se vardeskapande som en samverkan mellan medar-
betare, kunder och samhédlle.

Det tredje viktiga synséttet enligt Larhed (2002) &r att gora skillnad. De valda
varderingarna skall paverka utformningen av alt, bade intern och externt. Han menar
att man maste testa varderingarna mot exempelvis affarsidé, vision, policies, etiskt
regelverk, prissédttning, kvalitet med mera. Det som inte gestaltar de valda vardering-
arna skall rensas bort.

For att NCCs profil och de nya varderingar som de arbetar med att inforai orga
nisationen skall bli effektivafordras det att de anstéllda delar dessa varderingar. En
av malgrupperna for foretagsledningen blir da de anstalldainom NCC.

2.8  Vad tycker grannarna?
—image

Begreppen profil och image & egentligen sammanvévda pa savis att de samverkar
med varandra. Daforetagets profil & den bild foretaget vill geav sig §év kan fore-
tagets image sdgas vara den 6nskade tolkningen av profilen. Imagen &r publikens
tolkningar av den bild foretaget eller organisationen forsoker formedlaav sig géalv.
Naturligtvis kan det forhallasig pa det séttet att imagen kan skilja sig avsevart fran
foretagets eller organisationens tankta profil: ”/.../ viewed corporate image as a de-
gree between the organization and its audiences and agreed that images are in the
individual and often are quite independent of the intended corporate image” (Moffitt,
2001:348). Imagen kan ha stor betydelse for foretaget da den hjalper till att avgora
hur en méanniska kommer att bete sig visavi ett foretag eller en organisation.

En image, bild, har kraft. Den hjalper till att avgdra hur en manniska
kommer att bete sig visavi ett foretag. Hur detta foretag uppfattas, som
starkt eller svagt, 6ppet eller forradiskt, varmt eller kallt, stelt eller flexi-
belt etcetera, avgor personens instéllning, hans benagenhet att kdpa fo-
retagets produkter, tro pa vad det sager, berémma dess handlande, képa
dess aktier eller soka anstéllning hos det (Bernstein, 1985:25).

En image & bunden till en specifik sociokulturell kontext och till specifika situa-
tioner och forhallanden (Alvesson 1990), det vill siga den kan uppfattas, men fram-
for alt tolkas olika av olika manniskor och i olika sasmmanhang. Alvesson (1990) har
identifierat olika aspekter for imageskapande:

Sociokulturella férandringar och gréansover skridande kan sdgas skapa nya och
mer flexibla forhadlanden for individers identitetsskapande. Individens behov av att
ké&nna mening, tillhérighet och mental tillfredsstéllelse har 6kat vilket medfor att
individen blir mer mottaglig for influenser frén omgivningen. Alvesson (1990) menar
aven att dessa sociokulturellaforandringar medfor att var verklighet blir mer kom-
plex och turbulent. Interaktion, informationsdverflod och gransbverskridande och
diffusaroller i arbetslivet och i samhdlet bidrar till att individen distanserar sig till
intryck och influenser och far svarigheter att finna eller skapamening i sin tillvaro.

Expansionen av servicesektorn har gjort att foretagens kunder eller publiker i for-
v&g inte kan prova serviceforetagets mer subtila och ogripbara produkter eller tjans-
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ter jamfort med rent fysiska produkter. Darfor blir imagen ett viktigt verktyg for att
etikettera och konkretisera produkten eller tjansten sa att kunden eller anvandaren far
fortroende for den (Alvesson, 1990).

Slutligen menar Alvesson (1990) att massmedieexpansionen bidragit till att fore-
tag och organisationer anvander sig av dess genomslagskraft och starkaroll for att
fora ut sina budskap och sin image.

Moffitt (2001) menar &ven att andar faktorer spelar in och paverkar publiken
tolkning av foretagets eller organisationens profil, det vill ségaimagen. Han talar
bland annat om att olika organisations-, kulturella, historiska och individuella fakto-
rer paverkar publikens tolkningar.

Imagen blir en konkret, begriplig bild av en annars komplex organisation, pro-
dukt eller tjanst. Och vad en image gor &r att bjudain mottagaren till att anpassa sitt
beteende till det som upplevs lockande for mottagaren (Boorstin 1961/1985).
Naturligtvis &r det inte endast den externa publiken som skaffar sig en image av or-
ganisationen eller foretaget. Aven den interna publiken skapar sig en bild av foreta-
get man arbetar pa och har ndgon samhorighet med. Var uppfattning &r att man i da-
gens samhdle mer och mer som till exempel anstélld, kund eller konsument funderar
dver och vill veta vad olika foretag och organisationer star for, for att seom dei sa
fal kan erbjudaindividen nagot tillfredsstéllande.
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3. Val av verktyg
— metod

Metodkapitlet presenterar och ger lasaren eninblick i hur vi rent praktisk gatt till
vaga nar vi genomfort var kvalitativa studie samt vilka teorier vi grundar detta pa.
Kapitlet tar bland annat upp den kvalitativa intervjun, urval av intervjupersoner,
utformning av intervjuguide, intervjusituationen och reflektioner kring den.

3.1 Snickeriet kan borja
— kvalitativ metod

Vilken metod ar da bast att anvanda for att fa svar pavara fragestéllningar? Kvale
(1997) sager att metoden &r ett verktyg och dess anvandning beror pa vilka forsk-
ningsfragor som stélls och vad syftet med undersokningen ar. Backman (1998) séger
vidare att den kvalitativa studien inriktar sig paindividen, hur individen tolkar, upp-
lever och formar sin verklighet medan den kvantitativa studien |agger fokus pa den
objektiva verkligheten. Syftet med var uppsats ar att undersoka relationen mellan
profil och identitet inom NCC, samt att ta reda pa om gjalvrefererande kommunika-
tion existerar inom NCC, och i safall om den paverkar identiteten. Dessa fragestall-
ningar &r starkt kopplade till den enskildaindividen och hur individen tolkar och
upplever NCC, darfor anser vi det mest lampligt att anvanda oss av kvalitativ metod.

En annan anledning &r att den kvalitativa metodens syfte kan ségas vara att soka
efter den kvalitet eller de kvaliteter som &r typisk/typiska for en specifik foreteelse
(Jarlbro, 2000). | kvalitativa studier & man inte intresserad av sa kallade gradskillna-
der. S&dana gradskillnader htr hemma hos den kvantitativa metoden och kan till ex-
empel besvarafragor som hur oftaeller hur mycket.

Det finns tre stycken datainsamlingsmetoder inom den kvalitativa forskningen.
Dessa &r intervju, observation och dokumentanalys (Bengtsson, Hjort, Sandberg &
Thelander, 1998). Bengtsson (2000) séger att det inte finns nagra givna mallar att
foljai den kvalitativa forskningsprocessen, utan att den bygger pa att ta vara pa det
oforutsedda och att varaflexibel i sitt val av metoder.

For att skaffa oss forkunskaper om NCC som organisation samt for att studera de-
ras profil, samlade vi in och | aste in oss pa olika dokument, sdsom informationsmate-
rial, den pagaende varumarkeskampanjen samt pressbevakning av foretaget. For att
fa en djupare kunskap om NCCs profil och den pagaende varuméarkeskampanjen
genomfdrde vi kvalitativaintervjuer med informanter. For att sedan undersbka NCCs
identitet samt férekomsten av §alvrefererande kommunikation genomforde vi en-
skilda kvalitativa intervjuer med respondenter.

Vi kommer att utga fran ett hermeneutiskt, tolkande perspektiv i uppsatsen. Det
innebér att man sétter forstael se, reflektion och tolkning i fokus, till skillnad fran det
positivistiska synséttet dar man i stéllet forsoker forklara, forutsga, kontrollera och
hypotespréva (Deacon, 2002). For den hermeneutiske forskaren &r det viktigt att
stéllahelheten i relation till delarna och att pendlamellan del och helhet, och pa sa
visnafram till en safullsténdig forstael se som maojligt (Patel & Davidson, 1994).

Kvale (1997) séger vidare att forskningsintervjun &r ett samtal om den manskliga
livsvéarlden, dér samtalet forvandlastill texter som skall tolkas. Syftet med den her-
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meneutiska tolkningen ar sedan att vinna en giltig och gemensam forstael se for tex-
tens mening.

L&rlingar och lagbasar
—var bakgrund

Inom hermeneutiken ses forskarens forforstael se om forskningsobjektet som en till-
gang for galvatolkningen, inte som ett hinder. Eftersom forskaren & en del av
forskningsverktyget, som paverkar analysen och tolkningen av materialet & det vik-
tigt att l&saren far en uppfattning om forskarens bakgrund.

Vi har bada en bakgrund av studier i medie- och kommunikationsvetenskap samt
egna erfarenheter av yrkesarbete, dock inte inom byggbranschen. Vi har med andra
ord sjéva upplevt organisationers identitet panara hall och kan darmed séttaossin i
rollen som arbetstagare.

Planeringsmote
— kvalitativ intervju

Avsikten med en intervju kan ségas vara att samlain information genom att den som
intervjuar har ett syfte eller en avsikt med utfragningen. Lantz (1993) menar att in-
tervjun kan beskrivas som en situation dér samspel sker mellan tva personer med
olikaoch icke jamstalldaroller. Detta samspel bygger pafrivillighet och kommuni-
kationen mellan intervjuare och intervjuperson blir féremd for analys. Kvale (1997)
menar att forskningsintervjun karakteriseras av dynamiska samspel mellan intervjua
re och intervjuperson. Dessutom sager han att metodol ogisk medvetenhet om frage-
former och en kritisk uppmarksamhet pa det som sags karakteriserar forskningsinter-
vjun.

Den kvalitativa intervjun ar en unikt kAndig och kraftfull metod for att
fanga erfarenheter och inneborder ur undersokningspersonernas var-
dagsvérld (Kvale, 1997:70).

| vart fall ville vi ut i NCCs organisation och ta reda pavad och hur medarbetarna
langst ut i organisationen upplever organisationen utifran sina egna erfarenheter. Vi
ville ta reda pa begreppen profil och identitet och om det fanns nagot samband mel-
lan dessa och om sjalvrefererande kommunikation finns och i safall paverkar iden-
titeten hos de anstélldai NCC.

Lantz (1993) menar att det finns olika typer av intervjuer. Det kan exempelvis
rorasig om typ av struktureringsgrad paintervjun. Antingen kan intervjun vara helt
Oppen, vilket innebéar att intervjuaren stéller en vid fragakring vilken den tillfragade
kan fritt resonera och utvecklatankar.

Deacon (2002) menar att den 6ppna, informellaintervjun framjar interaktiv dia-
log mellan intervjuare och intervjuperson. Intervjun kan ocksa vara helt strukturerad
vilket innebér att intervjuaren stéller i forvag formulerade fragor i forutbestamd ord-
ning och dér intervjupersonen ges olika svarsalternativ. Syftet med den strukturerade
intervjun &r att begransa den manskligafaktorn, det vill séga intervjupersonens egna
tolkningar och " svarsutrymme”, nér intervjuaren samlar in data.
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Intervjun kan &ven vara mer eller mindre standardiserad. Graden av standardise-
ring innebar i vilken grad intervjufragorna & desammaoch i vilken grad intervjusitu-
ationen & densamma for allaintervjuade (Bengtsson, Hjort, Sandberg & Thelander,
1998).

3.2 Pamed snickarbaltet!
— praktiskt tillvagagangssétt

Vi kommer nedan beskriva vart tillvagagangssétt i undersokningen, hur vi utformade
intervjuguiden, gjorde urval samt genomfoérde intervjuerna

Dags att kontrollera ritningarna igen
— intervjuguide

Nér vi utformade intervjuguiden var var tanke att intervjuernai sa hog grad som
mojligt skulle genomfdras som naturliga samtal kring hur det &r att arbetainom
NCC. Eftersom vi sokte olikainformation beroende pa om intervjupersonen var in-
formant eller respondent, valde vi att utformatvaintervjuguider.

Vi ville genomféra diskuterande, halvstrukturerade intervjuer. Kvale (1997) sger
da, att intervjuguiden kan innehdlla dels en 6versikt Gver de amnen som ska téckas,
delsforslag till fragor. Han sager vidare att ju spontanare intervjuprocessen ar, desto
mer spontana, livliga och ovantade svar erhdller man.

For att ha mojlighet att skapa en bra atmosfar och ett bra klimat mellan oss inter-
vjuare och intervjupersonen inledde vi intervjuguiden med 6vergripande och enkla
fragor. Lantz (1993) menar att fragor av denna karaktér ofta gor att bade intervjuaren
och intervjupersonen slappnar av, och darfor ar l1ampliga att inleda intervjuer med. Vi
fortsatte sedan intervjuguiden med inledande, Gvergripande fragor.

Enligt Kvale (1997) kan den typen av fragor ge spontana beskrivningar som ater-
ger det intervjupersonen upplever som viktigast i @nnet man undersoker. Intervjua-
ren kan sedan fortsatta intervjun med uppfdljningsfragor rérande intervjupersonens
svar. Vi ville helt enkelt inte vara bundnattill intervjuguiden utan istéllet ha méjlighet
att helatiden stélla foljfrégor relaterade till intervjupersonens tidigare svar. Detta for
att fa s uttommande svar som mdjligt och for att intervjupersonerna skulle delamed
sig av sina egnatankar och asikter i sa hog grad som mgjligt.

Vi var d&ven noga med att undvika ledande fragor samt att anpassa spraket till in-
tervjupersonen i intervjuguiden.

Spik eller skruv?
— urval av intervjupersoner

Vilka personer pANCC skulle vi ddintervjua och hur skulle vi vélja ut dem? Efter-
som NCC &r ett varldsomspannande foretag fanns det manga att valja pa, dessutom
var vi intresserade av tva omraden, profil och identitet. Vi insdg att vi behovde tva
typer av intervjuer dels informantintervjuer som kunde ge oss de sak- och bak-
grundsupplysningar vi 6nskade, dels respondentintervjuer som kunde avge sin per-
sonliga syn och sina uppfattningar kring vara fragestallningar (Larsson, 2000).
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Efter kontakt och klartecken fran informationschefen fér NCC Construction
Company Sverige AB pa NCCs huvudkontor i Stockholm bestémde vi oss for att
begréansa osstill just affarsomradet NCC Construction Sverige AB. Rent geografiskt
begransade vi oss till Malmé regionen samt till en viss yrkesgrupp inom NCC. Efter-
som yrkesarbetarna & de personer som befinner sig ”1angst ut” i organisationen
tyckte vi att de var de mest intressanta att undersoka med tanke pa vara fragstalIning-
ar. Informationschefen for NCC Construction Sverige AB var &en han av samma
uppfattning.

For respondentintervjuernavalde vi att gor ett kriteriumurval, vilket innebar att
intervjupersonerna man véljer ut skall haen visstyp av erfarenhet (Bengtsson, Hjort,
Sandberg & Thelander, 1998). Kriteriernavi stdlde upp var:

¢ att man var anstdld inom NCC

¢ att man var yrkesarbetare av nagot slag

¢ att man hade arbetat en tid, for att kunna ha en uppfattning om fragor kring
identitet och kultur

¢ att man for narvarande befann sig pa en arbetsplats i Malmoregionen

Efter att ha kontaktat tva platschefer i Malmo bestamde vi oss for att &ven inter-
vjua dem. Platscheferna befann sig i nagon slags mellanstalining, dels var de ansva-
rigafor personaen pasin arbetsplats, dels befann de sig langt ifran sdva foretags-
ledningen. Larsson (2000) sager att ibland kan en och samma person ha bade rollen
som informant och respondent, detta tyckte vi stamde 6verens pa platscheferna.

Vi genomforde tva informantintervjuer, en med informationschefen NCC Con-
struction Company Sverige AB samt en med informationschefen i region syd. Vad
gdler dessaintervjuer hade vi ingakriterier férutom att det skulle vara de personer
som var mest kunniga pa omradet och darfoér kunde ge oss mest sak- och bak-
grundsinformation.

Tvaav deintervjuade yrkesarbetarna valdes ut av respektive platschef, de andra
tvavaldes ut av den forst intervjuade yrkesarbetaren pa varje arbetsplats. Vi hade
ingen majlighet att réda Gver det eftersom de arbetar inom ett inhagnat omréde dit vi
inte hade tilltrade. Vi tror dock inte att det har paverkat var undersokning eftersom
intervjupersonernainte pa nagot sitt var informerade om vart besok eller undersok-
ningen syfte innan gavaintervjun.

Vi hamrar pa!
— intervjusituationen

Efter kontakt med platschefer per telefon valde vi att genomfdra majoriteten av in-
tervjuerna med personalen pA NCC ute pa olika arbetsplatser. Vi valde dettatillvaga
gangssétt beroende pa ett flertal faktorer. For det forsta av rent praktiska skal da det
var lttillgangligare att fatid att intervjua de anstéllda pa arbetsplatsen under arbets-
tid. FOr det andra gav det oss en mdjlighet att &ven genomfora observationer i den
faktiskamilj6 dér de anstéllda arbetade. For det tredje verkade vi i en milj6 dar de
anstéllda kande sig trygga och avspanda, vilket underl&tade intervjusituationen.
Deacon (2002) betonar vikten av att intervjupersonen skall kénna sig trygg och
avslappnad. En bekvam och trygg miljo bidrar till att intervjupersonen kanner sig
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avslappnad och pa sa sétt kan utveckla sitt resonemang pa ett béttre sétt &n om
han/hon kanner sig stressad och obekvam.

Platsen for gévaintervjun kan oka eller minska asymmetrin mellan intervjuare
och respondent. Med en asymmetrisk relation menas att det &r individen som utfragas
som befinner sig i ett underlage gentemot intervjuaren. Intervjuaren & den som stél-
ler frégorna och styr intervjun. Aven andra faktorer, som till exempel &lder och kon
kan paverka relationen mellan intervjuare och respondent pa olika sétt (Bengtsson,
Hjort, Sandberg & Thelander, 1998).

Vid intervjutillfallena deltog bada uppsatsforfattarna. Vi valde att genomférain-
tervjuernapa savis att en av oss styrde intervjun medan den andra forde kompl ette-
rande anteckningar och inflikade fragor under intervjun. Det faktum att vi var en man
och en kvinna ser vi som en fordel vid intervjuarbete pa mansdominerade arbetspl at-
ser eftersom det ger 6kade nyansmdjligheter i intervjusituationen att belysa saker och
ting ur bade ett manligt och ett kvinnligt perspektiv. Dessutom kan det gynnatillfor-
litligheten om ytterligare en person, utéver intervjuaren, var narvarande och registre-
rar intervjusvaren (Patel & Davidson, 1994).

En av informantintervjuerna genomfordes i en lokal vi ordnat for andamalet.
Detta berodde pa att respondenten kom fran en annan stad och sdledes inte hade na-
gon eget kontor eller lokal i Malmo. Vi valde dennamiljo for att fa en neutral plats
att genomforaintervjun pa och for att slippa de stérande moment som kan uppsta om
man genomfort intervjun i hemmet.

Lantz (1993) talar om betydelsen av tva olika utrymmen som skall framja ut-
rymmet mellan intervjuare och intervjuperson. For det forsta ndmner hon det psyko-
logiska utrymmet. Det innebéar att det skall finnas tillrackligt med tid avsatt s att
bade intervjuare och intervjuperson har tid att tankatill och reflektera. Det ar viktigt
med ett " psykologiskt andrum” innan intervjun borjar for att skapa god kontakt och
goda forutséttningar for intervjun. FOr det andra betonar hon den rumsliga utform-
ningens betydel se for intervjusituationen. Med det menas att rummet eller platsen dar
intervjun genomfors bor vara befriad fran stérande faktorer som exempelvis intrang,
telefoner och stérande |jud.

Antalet intervjuer var tdmligen begréansat och som alltid vid kvalitativa undersok-
ningar kan man stalla sig fragan om antalet var tillrackligt? Nar man understker en
organisation med tiotusentals anstéllda & avgransningar naturligtvis en nddvandighet
om man vill undersoka kvalitativt och inte kvantitativt. Av naturliga skal skulle en
allt for omfattande undersokning forsvara arbetet med att tolka och analyserainter-
vjuerna. Kvale (1997) menar att om antalet intervjuer ar for stort gar det inte att in-
gaende tolka dessa.

Vi har genomfort totalt atta stycken intervjuer, varav tva var informantintervjuer
och fyravar respondentintervjuer. Intervjuerna med de tva arbetsledarna definierar vi
som ett mellanting mellan informant-och respondentintervjul.

Ett vanligt forekommande svar nar det géller att tareda pa nar man utfort ett till-
rackligt antal intervjuer & nar det uppstar en sa kallad teoretisk mattnad. Det innebar
nar man som forskare inte langre upptacker eller ser nya aspekter av det man studerar
(Bengtsson, 2000). Naturligtvis &r det svart att sétta en specifik grans nar man anser
sig varateoretiskt métt eftersom det hela tiden skulle kunnatillféras och dyka upp
flera och annorlunda perspektiv om intervjuantal et hade utokats. Vi ansag oss dock
se vissamonster i undersokningsmaterial et fran de atta genomforda intervjuer.
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Med informanterna genomforde vi intervjuer vars langd varierade fran 45 minuter
till en timme. Detta var den tid de hade avsatt for intervjun och sdledes fick vi utfor-
ma frageguide och upplégg for intervju efter dessa forutsattningar.

Respondentintervjuerna genomfordes under ndgot kortare tidsmarginal . Eftersom
respondenterna utgjordes av yrkesarbetare vid NCC hade inte heller de obegransad
tid att avséttatill intervjuer. Vid genomforandet av intervjuernavar dock adrig tids-
aspekten nagot problem for oss utan vi kunde genomféra intervjuerna utan tidspress.

Snickrade vi ratt nu?
— reflektioner kring intervjusituationen

Vi anser att varaintervjuer 6ver lag har gatt mycket bra. Vi har lart oss mycket och
tréffat trevliga personer. Vissa personer var naturligtvis mer talfora an andra, som
trots varaihardiga forsok att fa dom att utveckla sina svar, svarade mycket kortfattat.
Vi fick dock méanga utforliga svar, vilka ofta svarade pafler fragor an den specifika
fragavi precis hade stélt, vilket medférde att vi fick "hoppa” i var intervjuguide och
koncentrera oss pa foljdfragor.

Eftersom intervjuerna genomfordes pa respektive arbetsplats var vi naturligtvis
tvungna att rétta oss efter de forhallanden som rédde just pa dessa arbetsplatser. In-
tervjuerna med informanterna forlopte inte helt utan komplikationer for intervjusitu-
ationen. Till exempel ringde telefoner, ménniskor kom in pa de kontor dér vi genom-
forde intervjuerna och vid ett tillfélle havererade inspel ningsapparaturen tillfaligt.
Detta skapade naturligtvis ingen optimal intervjusituation men det var premisser vi
var inforstadda med innan intervjuerna paborjades och darfor arbetade efter.

Vid fleratillfalen anvande vi oss av tystnad for som Kvale (1997) sager fainter-
vjupersonen att reflektera och ytterligare utveckla sitt svar Det fungerade mycket bra
i deflestafall. Tystnaden gjorde att intervjupersonen vidareutvecklade sitt resone-
mang och férdjupade sitt svar.

Ett alternativ till enskildaintervjuer kundei vart fall havarit en form av gruppin-
tervju med yrkesarbetare. Nackdelen med det hade varit att vi varit tvingade att utfo-
raintervjuerna utanfor arbetstid, for att inte arbetet skulle avstanna helt. Det hade da
troligtvis varit svarare att fa tag paintervjupersoner som var villiga att stélla upp.

3.3 Inget byggfusk har inte!
—tillforlitlighet, generaliserbarhet och trovardighet

Dagligen inhamtar vi information om olika saker och ting. Vi maste veta hur saker
eller tillforlitlig informationen eller det insamlade materialet &r. Till skillnad fran
kvantitativa metoder som till exempel enkatundersokningar, finns det ingen métskala
for tillforlitlighet inom kvalitativaintervjuer. Tillforlitligheten &r istédlet i hdg grad
kopplad till intervjuarens formaga att tolka, bedoma och analysera intervjupersonens
svar och resonemang (Patel & Davidson, 1994).

For att okaftillforlitligheten nér det géller kvalitativaintervjuer ar ett sétt att regi-
streraeller "lagra’ verkligheten. Under varaintervjuer med personal pA NCC anvéan-
de vi oss av bandspelare och spelade in helaintervjuerna. Anvandandet av bandspe-
lare och att spelain helaintervjun ger oss méjlighet att reprisera och atergatill olika
delar av intervjun ndr det kommer till analysen av understkningsmaterialet. Genom
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att ha helaoch allaintervjuer inspelade paband har vi méjlighet att kontrollera att vi
har uppfattat intervjupersonens svar och resonemang korrekt. Naturligtvis ger det oss
aven mojlighet att se och uppfatta nya nyanser och tolkningar av svar och resone-
mang som kanske inte uppstod under sjdlva intervjutillfélet. Det kan naturligtvis
aven tankas att anvanda bandspelare som hjadpmedel vid intervjuer kan innebéra att
intervjuaren eller respondenten kénner sig hammad i sina svar och kanske stéller sig
misstanksam till intervjuarens egentliga avsikter och undrar dver syftet med att banda
intervjun. | vért fall var det dock ingen av intervjupersonerna som gav intryck av att
vara besvérad av bandinspelningen.

Intervjuns tillforlitlighet ar dven beroende pa den sa kallade intervjuareffekt som
kan uppsta. Genom att till exempel upptrada eller styraintervjupersonen eller re-
spondenten pa ett visst sétt, medvetet eller omedvetet, kan intervjuaren paverka sva-
ren eller resonemangen fran intervjupersonen (Patel & Davidson, 1994).

Lantz (1993) menar att den professionel It genomférdaintervjun ger upphov till
data som uppfyller sarskilda krav pa anvandbarhet. Enligt Lantz (1993:13) &r dessa
krav:

<*

Metoden maste ge tillforlitliga resultat
Resultaten maste vara giltiga
Det skall vara mgjligt for andra att kritiskt granska slutsatserna

L 2 4

Lantz menar att detta & krav som stélls pa alla metoder for datainsamling och att
materialet fran den genomfordaintervjun utgor data som efter bearbetning och analys
ligger till grund for ndgon slutsats eller beslut. Resultaten av intervjun maste vara
anvandbara

En professionellt genomford intervju skall méjliggora resultat som ar
tillrackligt tillforlitliga och giltiga for att vara nyttiga och anvéandbara
for andra och komma andratill del (Lantz, 1993:13).

Vidare ar det viktigt att intervjupersonen och dennes svar kan ses som trovardiga.
Det faktum att vi informerade intervjupersonerna om att de var anonyma 6kade en-
ligt var mening trovardigheten i deras svar. Vi fick verhuvudtaget en kansla under
intervjutillféllena att intervjupersonerna upptradde trovardigt och gav trovérdiga
svar.

Avsikten med var undersokning ar inte att kunna generalisera resultaten pa fler
foretag an NCC. Var ambition &r istdllet att oka forstéelsen for sambandet mellan
profil och identitet och sjavrefererande kommunikation. Utifran vart val av metod,
undersokningens urval och underlag &r det naturligtvis inte mgjligt att dra generalise-
rande slutsatser.

Genom vart resultat ser vi denna undersokning som meningsfull for det viktiga
sambandet mellan profil och identitet. Resultaten av var undersokning & naturligtvis
intressantare om de kan tillampas pa foretag eller organisationer som verkar inom
samma bransch, med liknande organisationsstruktur och 6vriga liknande forutsatt-
ningar som NCC.
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3.4 Stammer ritningarna?
— kallkritik

For att fainblick i NCC som organisation och dess profil tog vi del av olika doku-
ment sdsom personaltidning, omvérldsredovisning, intern videokassett, underlag for
personal uthildning angadende NCCs profil, med mera. Man kan saga att vi har gjort
en ytlig dokumentanalys. Néar dokumenten syftar till att vara kompletterande data-
kdlor till intervjuernabehdver de inte var djupgaende utan kan varamer ytliga
(Bengtsson, 2000).

Materiaet vi studerat & producerat av NCC. Bengtsson (2000) séger att den ty-

pen av produkter kan ses som sociala produkter, som sager nagot om radande normer

inom organisationen, vilken typ av vokabulér som anvands och sa vidare. Genom att
studera dessa dokument har fatt en god inblick i NCC som organisation, dess varde-
ringar och profil. Dessa dokument har dock inte legat till grund for analysen av var
undersokning och vi anser det darfor inte relevant att analysera produkternas tillfor-
litlighet.

Man kan alltid diskutera uppriktigheten i intervjumaterialet. Vi har dock upplevt
att intervjupersonerna varit mycket spontanai samtalen med oss. Vi anser ocksa att
det har varit léttare for intervjupersonerna att ge uppriktiga svar eftersom allare-
spondenters svar & anonyma. Vad gdller intervjuerna med informanterna & vi med-
vetnaom att de, i egenskap av sin yrkesroll, har framstéllt NCC i mycket positiva
ordalag. Informanterna har inte varit anonyma, vilket ytterligare kan ha medfort att
deinte har givit oss en helt uppriktig bild av foretaget.

34



4. Besiktning
— empirisk redovisning och analys

| detta kapitel redogor vi for vart insamlade material samt tolkar och analyserar det.
Har knyter vi dven an resultaten och analysen till var teoridel. Vi kommer &ven att
genomfora en analys om hur NCCs profil och identitet ser ut samt under soka rela-
tionen mellan profilen och identiteten samt om de dverensstammer eller om det finns
nagra skillnader. Vi undersoker dven om det forekommer sjalvrefererande kommuni-
kation inom NCC, och i sa fall om den paverkar identiteten.

4.1 Grunden ser bra ut
— NCCs varderingar

Under 2001 skedde ett omfattande internt arbete om vilka varderingar som skall gélla
for hela NCC-koncernen. NCCsvision & att kunden skall kunna forvanta sig lite mer
av foretaget i att utveckla framtidens miljéer for boende, arbete och kommunikation.
For att uppna detta har NCC bestamt sig for att arbeta utefter tre grundldggande vér-
deringar for |6nsamhet:

¢ Fokus - Med fokus menar NCC att man skall fokusera pa kunden och dennes
onskema och behov.

¢ Ansvar - Ansvar innebér att NCC skall ta och kdnna ansvar for de kunder,
miljoer eller produkter de bygger, eller medverkar till att bygga. Ansvarsta-
gande kan &ven handla om att setill att nagot hander och att §alv agera.

¢ Enkelhet - Med enkelhet menar NCC att man skall bli ” smalare men vassare’
och darmed minimera all byrakrati inom organisationen som hindrar affarer.
Enkelhet skall 6ka effektiviteten, det skall bli enklare att gora affarer med
NCC (NCC Arsredovisning, 2001).

Dessa varderingar skall fungera som ledord for varje NCC anstalld nér det géller
arbetet med att 6ka ldnsamheten. Utbver dessa ” [6nsamhetsvarderingar” har NCC
under varen 2001 tagit fram tre grundlaggande varderingar som man vill skall ge-
nomsyra hela organi sationen:

¢ Arlighet - Med arlighet menar NCC bland annat att man som anstélld i fore-
taget skall gora affarer pa ett korrekt sétt, att chefer och ledare inte doljer
fakta och att allainom organisationen skall vaga och hamajlighet sagasin
mening.

¢ Respekt - Begreppet respekt innebar bland annat att respektera asikter och be-
slut och att kunna skilja pa person och asikt.
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¢ Tillit - Med tillit vill NCC faalla anstéllda att stélla upp pa foretagets varde-
ringar, att vaga lita pa varandra och att gora det man sager sig gora (Om-
varldsredovisning, 2001).

Sjoberg (2002) menar att det ar viktigt att medarbetarna gjalva ar med fran borjan
i arbetet med exempelvis nya varderingar. PAsavis vinner organisationen redan fran
start en béttre acceptans for de nya varderingarna samt for hur de ska”levas’. Infor-
mationschefen for NCC Construction Sverige AB (2002) var inte helt n6jd med hur
NCC hade arbetat med denna fraga. De nya véarderingarna bestamdes pa ledningsniva
istéllet for att diskuteras fram i helaforetaget. Han sGger med anledning av detta:

Det skedde pa ledningsgrupps niva. Och det, menar jag, & den stora bris-
ten. Nar man nu ker ut till en arbetsplats i Malmo och fragar: ” vad tycker
du om de hér varderingarna?” ... sd kan jag tanka mig...” det ar val ok, det
ar val galvklart , klart vi skall vara &rliga och ta ansvar.” Men pa vilket sitt
har du fatt vara med och diskutera fram det har? Sa om de nu svarar rétt sa
ska de svara: inte alls. Ingen manniska har fragat mig. Och dar var bristen.
Vi har ett battre foretag just nu, an vad vi hade da. Och vi skulle gora det
annorlunda om vi kunde borja omigen.

Vi anser att foretaget genom dial og och medbestammande fran yrkesarbetarna
Okar chansen att forankra varderingar och forandringar och darmed stérka identiteten.
Vi tror aven att de anstalldainte har fatt nagon information om varfor foretaget infor
nyavérderingar och policys. Vi upplever att de tror att det & en kortsiktig atgard som
genomforsi samband med att foretaget varit inblandat i en kartell och nér stormen ar
over safortsatter allt som vanligt igen. Respondent 1 sager i samband med detta:
"Det verkar lite skenhdligt, va?’.

Vi & medvetna om att NCCs arbete med att implementera vérderingarnainom
organisationen ar en pagaende process som nyligen har paborjats. Man vill att dessa
varderingar skall genomsyra och diskuterasi all verksamhet, bade internt och externt,
"véarderingarna skall levai vardagen... Det har & nagonting som vi ska samtalaom
/.../ vad betyder de hér véarderingarna for vart sétt att jobba pa den har arbetsplat-
sen?’ (Informationschef NCC Construction Sverige AB).

Vi upplever att det interna varderingsarbetet har i htgre grad nétt ut till platsche-
ferna an anda ut till yrkesarbetarna. | huvudsak kommer vi att redogora utifran yr-
kesarbetarnas perspektiv. Foretaget ger mycket utbildning och kurser for hogre
tjansteman, chefer, arbetsledare och platschefer i bland annat varderingsfragor medan
yrkesarbetarna (dock inte alla) hittills endast har haft en dag dér de informerades om
och diskuterade varderingsfragorna. Dessainformationstillfallen & utformade som
stérre sammankomster dér manga anstallda samlas under en hel dag for att diskutera
dessa begrepp. NCCs forhoppning ar att dessa méten och sasmmankomster skall fun-
gerasom en dialog mellan foretaget och dess medarbetare.

Eftersom yrkesarbetarna hade dalig kunskap om foretagets varderingar tolkar vi
det som om dessa méten inte har haft den dnskade effekten. Hur mycket diskuteras
det egentligen pa dessa moten? Forekommer det dialog eller fungerar de mer som
informationsproppning? Y rkesarbetarnas daliga kunskap tyder pa att de inte varit
speciellt involverade i motet. Vi & dock medvetna om att andra faktorer kan spelain
pa vad man uppfattar, exempelvis bristande intresse eller bristande kunskap.

Enligt den internainformationspolicyn & det platscheferna som ansvarar for att
informationen om NCCs véarderingar skall formedlas och diskuteras pa arbetsplatsen

36



(NCC informerar, 2001). Som vi tidigare namnt hade platscheferna béttre kunskap an
yrkesarbetarna om vad dessa véarderingar innefattar for foretagets rékning.

Det finns naturligtvis en rad olika faktorer som gor att denna information inte nar
ut pa arbetsplatserna. Vi tror att en viktig faktor ar bristen patid. Platschefen har ofta
inte tid att avséttafor att diskutera dessa varderingar eftersom arbetsplatsen inte kan
avstanna for detta syfte. En annan faktor tror vi ar att platscheferna har individuella
och olika erfarenheter och kunskap om informationsarbete och det kan sl edes ténkas
att man prioriterar dennatyp av verksamhet olika. Ett sétt &r att forsoka se denna
diskussion som en del i det dagliga samtalet pa arbetsplatsen. Informationschefen
NCC Construction Sverige AB sager dock att:

” Kall det har funka si maste cheferna brinna for det, det far inte
bli ndgon forandringsskugga uppifran och ner for da kommer inte
arbetsplatsen att fungera” .

/.. var drom &r ju att varje arbetsplats, alltsa att varje anstalld skall fa
en réattighet, att fa delta i ett samtal om vad varderingarna betyder i var-
dagen. Och att varje anstélld pa varje arbetsplats skall f vara med i en
diskussion om vad betyder " Forvéanta lite mer” . Det ar ju enorma krav
vi stéller pa oss galva (Informationschef NCC Construction Sverige

AB).

Ytterligare en faktor som spelar in i detta sammanhang &r att det interna varde-
ringsarbetet &r ganska nystartat. Forandringsprocessen ar ett [angsiktigt arbete som
tar tid att implementeraii alla nivaer i organisationen.

Deflestafall av kulturférandringar ar enligt Alvesson (2001) troligen en kombi-
nation av tre olika varianterna han namner. Enligt var asikt sd & NCCs forsok till
kulturférandring en variation av dessa tre modeller med ett évervagandertill det stor-
dlagna projektet.

4.2 Dags att putsa fasaden
— "forvénta lite mer” av NCC

Den fjarde oktober 2002 startade NCC en koncerndvergripande varuméarkeskampan;
i de fyra nordiskalanderna, som utgér NCC huvudsakliga marknad. 25 miljoner har
satsats och malet med kampanjen &r att bygga en ny kultur inom NCC dér véardering-
arna ansvarstagande, fokusering och enkelhet ska etableras bade internt och externt.
De vill &ven béttra pa ett skamfilat anseende och 6vertyga kunderna om att de kan
"forvantalite mer” av NCC. Kampanjen kommer att synasi rikstéckande dagspress
samt i TV, NCC vill darmed na den breda allmanheten med kampanjen (NCC i me-
dia, 2002).

Kampanjen innehdller dels en reklamfilm pa 45 sekunder, dels en forkortad ver-
sion pa 20 sekunder. | dagspressen kommer fem olika annonser att synas, allamed
var sitt huvudbudskap. De fem huvudbudskapen ar: Hemlangtan, Koérgladje, Arbets-
gladje, Upplevelser och Partnering (Forvanta lite mer, 2002). Informationschefen
NCC Construction Sverige AB sager sa har om kampanjens huvudbudskap:
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/..J omvi tar budskapet forst. S &r ju det egentligen tre bestandsdelar
kan man saga. Alla annonser med variation pa temat: Vi vill bygga en ny
kultur i byggbranschen. Vi har vara varderingar. Av oss kan du forvanta
litemer /.. /.

Innan kampanjen paborjades gjordes en kundundersokning bland allménheten om
hur man sig pa NCC. Hur man s3g pa NCC jamfért med konkurrenterna, deras for-
maga att ta ansvar, vilken kdnnedom man hade om foretaget, hur de levde upp till
"forvantalite mer” och savidare. Undersokningen gjordes via tel efonintervjuer. Ef-
ter kampanjens slut kommer man att genomfora en likadan undersokning for att pa sa
sétt méta effekten av kampanjen.

4.3  Skjutdorrar och Oppna ytor
— NCCs informationspolicy

For att uppna god |6nsamhet inom koncernen & NCCs officiella uppfattning att det
maste finnas en effektiv samverkan mot gemensammamal. En forutséttning for att
en effektiv samverkan skall finnas & enligt NCC en va fungerande kommunikation.
De menar &ven att kraven pa god kommunikation okar i takt med den allt snabbare
forandringen i omvérlden (NCC Informerar, 2001).

NCC anvander begreppen informationspolicy och informationshandbok som ter-
mer for de kommunikationsinsatser fran foretagets sida som har som framsta mal att
fatill stand givande kommunikationsprocesser inom organisationen och mellan NCC
och externaintressenter.

NCCs informationspolicy sager att NCC ar ett Oppet foretag dar kommunikation
och information & en vasentlig del av foretagskulturen. Med hjép av 6ppen kommu-
nikation skall engagemang, motivation och erfarenheter 6kainom koncernen. Oppen
information och dialog skall forstérka NCCs anseende och trovéardighet ytterligare
gentemot omvarlden. NCCs varumarke skall 1angsiktigt byggas upp till en av de vik-
tigaste tillgangarna for organisationen (NCC Informerar, 2001).

Informationspolicyn har arbetats fram for att underlé&tta for medarbetare i arbets-
ledande stéllning och chefer pa allanivaer att fatta beslut gallande informationsfragor
samt handskas med information om NCC. Informationspolicyn utrycker ocksa krav
som medarbetarna kan stélla pa foretaget, till exempel om information om verksam-
heten och vice versa.

Internt & informationsarbetets syfte att formedla kunskap, skapa motivation och
gemenskap. Det externa syftet &r att forstérka NCCs trovardighet, anseende samt att
formedla kunskap om foretaget. Externt skall foretagets arbetsinsatser &ven medver-
katill att profilera NCC som det mest kompetenta och intressanta foretaget i bygg-
branschen (NCC Informerar, 2001).

Informationsverksamheten i NCC skall bedrivas sa att goda rel ationer skapas och
vidmakthdlls med koncernens interna och externaintressenter. De informationsan-
svariga skall verka for okad forstaelse for medarbetarnas behov av snabb och korrekt
information. Oppenhet, trovérdighet, snabbhet och helhetssyn &r nyckelord fér NCCs
informationsarbete (NCC Informerar, 2001).
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Vem skall man vénda sig till?
— NCCs interna kommunikation

Enligt NCC informationspolicy sa har den internainformationen hdgsta prioritet. En
informerad medarbetare ké&nner delaktighet. En delaktig medarbetare kanner ansvar,
ansvar skapar motivation. En motiverad medarbetare utfor ett béttre arbete (NCC
Informerar, 2001). Alla medarbetare skall hatillgang till likvéardig information. Syf-
tet och malet & att medarbetarna skall genom val fungerande muntlig och skriftlig
information ha:

¢ kéannedom om NCCs mal, uppgifter och roll i samhéllet
¢ ingédende kdnnedom om den egna enhetens mal, uppgifter och roll i koncernen
(NCC Informerar, 2001).

For att fakunskap om hur NCC férmedlar den dnskade profilen och sina” nya”
varderingar internt anser vi det viktigt att kdnnatill de internainformationskanalerna
inom foretaget. Det finns naturligtvis en stor mangd informationskanaler inom NCC.
Vi kommer dock att koncentrera oss pa de interna kanaler som &r relevanta for vart
arbete, det vill sdga de kanaler som finnstill och fran véar utvalda grupp, yrkesarbe-
tarna.

NCC Nyheter: En svensk personaltidning som gar ut till all personal 6 ganger per &r.
NCC Nyheter &r fran foretagsledningens sidaden ”/.../mest spridda och viktigal.../”
(Informationschef NCC Construction Company Sverige AB) kanaen for informa
tionsspridning. Det framkom dock i varaintervjuer att &ven om man kéanner till tid-
ningen s laser men den inte regelbundet, ofta”/.../ hamnar den i hogen direkt, nés-
tan” (Respondent 1).

Regionnytt: Regionblad som gar ut till all personal inom sammaregion 6 ganger per
ar. Regionchefens interna nyhetskanal till medarbetarna. Enligt informationschefen
region syd, sa "/.../ skildrar (regionnytt) det vardagligalivet, pa en region”. Inne-
hallet i dessatidningar & darmed mer lokalt och arbetsplatserna far sdva skickain
material. Sdledes borde innehallet i Regionnytt vara mer intressant for lasarna én den
rikstéckande tidningen. Respondet 4 sager " Dom &r vadigt bra faktiskt, dom kan va
lite tunnaibland men det &r klart /.../".

Starnet: Ar ett internt nét framst for tjanstemannen dér nyheter, pressmeddel anden
och savidare finns utlagt, natet uppdateras flera ganger per dag. Y rkesarbetarna kan
hatillgang till natet om de lanar en dator av platschefen, de har dock inte fatt nagon
utbildning pa detta.

Motesforum: Det & enligt NCC informationspolicy varje chefs skyldighet att regel-
bundet har informationstraffar med sina medarbetare. De menar att muntlig informa-
tion & den mest effektiva kanalen samt att tryggheten i gruppen skapar goda forut-
séttningar for diskussion och delaktighet. Information blir kommunikation. (NCC
Informerar, 2001). Beroende pavar i foretaget man befinner sig, finns det olika typer
av motesforum. For yrkesarbetarna skall det vara planeringsméte var 14:e dag, plats-
cheferna har platschefsmoten var 14:e dag samt ett storre platschefsmdéte varannan
manad dar &ven avdelningschefer medverkar. Enligt yrkesarbetarna fungerar inte
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deras moten speciellt bra. Oftablir dom helt enkelt inte av vilket kan bero patids-
brist.

/... planeringsméte skall vi ha en gang i veckan, da pa fredagen innan
man aker hem till helgen va. Skall vi sitta ner och dricka kaffe och be-
rétta vad som skall hénda och sa skall allihopa vara med och sa skall vi
da beratta om vad som skall handa forst nasta vecka, vad som ar mest
brétt och sa va. Det klickar va, det gor det ... Och det ar ju rétt viktigt
faktiskt (Respondent 3).

Utvecklingssamtal: Enligt NCCs policy skall personliga samtal hallas med narmaste
chefen en gang per ar. Det framkom tyvérr inte i varaintervjuer hur detta efterlevs
och vad yrkesarbetarna far ut av dem.

Muntlig information: ” Den viktigaste informationskanalen, det & ju egentligen det
muntliga ledarskapet” (Informationschef NCC Construction Company Sverige AB).
NCC menar aven att det & den mest effektiva kanalen for informationsspridning
(NCC Informerar, 2001).Y rkesarbetarna tyckte att den vardagliga kommunikation
med cheferna 6verlag fungerade bra, dom var déaremot som vi tidigare ndmnt miss-
nojda med hur métena fungerade. Pafragan om hur och nar man blir informerad sva-
rar respondent 1: " Ja, det f&r man ju efter hand av arbetsledaren... Jadom gar fram
till oss och beréttar lite nar det blir aktuellt sa att sdga’. Respondent 3 sager: " Ja &r
det nét, sd kommer han in och beréttar det darinne eller ut, dar ute”. Var uppfattning
ar att yrkesarbetarna & mest intresserade av information som ror det dagliga praktis-
ka arbetet, annan information &r inte lika viktigt for dom.

UVA-méte: Utvecklingsmote, en méteskanal som framkommit ur ett utvecklingsavtal
mellan Byggarbetarforbundet och Byggarbetsgivarna. Utvecklingsmote skall hallas
fyratimmar per ar.

Moten omvarderingar: Alla yrkesarbetare skall under hdsten 2002, medverkai ett
mote med ndrmaste chef och medarbetare dér man skall diskutera foretagets varde-
ringar. Ofta & aven en dvergripande chef med pa motet.

Special paket angaende den kommande varumarkeskampanjen: Allaanstalldafick i
samband med att den externa varumarkeskampanjen lanserades hemskickat en lada.
Den innehdll en T-shirt, en broschyr, ett brev fran VD samt en videokassett dar VD
Alf Goransson beréttar vad han menar med de nya varderingarna och vad han vill
med det kommande arbetet inom foretaget. Detta var en strategi fran foretagsl edni-
gens sida for att fa allamedarbetare att férsta visionerna. ”/.../med jamna mellanrum
sa gor man riktade material som man ibland ocksa skickar till de anstédllda...vid vissa
speciellatillféallen sd & det ju sérskildamateria och sant hér till arbetsplatserna/.../”
(Informationschef NCC Construction Company Sverige AB). Precis som med NCC
Nyheter s fick inte detta paket nagot storre respons bland yrkesarbetarna, det fram-
kom att man inte har tittat pavideofilmen.” /.../ jaarligt talat s har jag inte tittat pa
videobandet, man arbetar och far sina pengar, sen far det varabra” (Respondent 2).
Vi tror att anledningen till att man inte &r intresserad &r aterigen att det handlar om
information som inte ror det dagliga praktiska arbetet, darfor bryr man sig inte.
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HKI (Human Kapital Index)-enkét: En stor enkatundersokning som gar ut till alla
anstallda en gang per ar. Dar far man fyllai fragor som bland annat handlar om hur
den anstallde upplever hur det fungerar pa arbetsplatsen, hur den narmaste chefen
fungerar och vad man generellt tycker om foretaget. Huvuddelen av fragornai HKI-
enkéaten beror dock hur de anstéllda upplever sin arbetsplats ur en mangd olika per-
spektiv, som & forankrade i foretagets varderingar. Med hjédp av denna enkdtunder-
sokning vill NCC skapa sig en bild om hur man inom foretaget lever upp till sina
egnavarderingar.

Hur fungerar da dessainterna kanaler till och fran yrkesarbetarna enligt dom sjal-
va? Yrkesarbetarna anser att de far den mesta och viktigaste informationen dagligen
och muntligt fran narmaste cheferna, det vill sigalagbasen och platschefen. De pla-
neringsmoten som skall finnas pa alla byggen var 14:e dag var dom dock missnojda
med eftersom de i gélvaverket séllan blev av. Vi upplevde att det fanns ett missnoje
hos yrkesarbetarna angaende detta eftersom man ansdg att dessa méten var viktiga
infor bland annat nastkommande veckas arbete.

Var uppfattning &r att yrkesarbetarna endast utnyttjar en brakdel av de tillgangli-
gakanalernamen att de trots det anser att de far tillracklig information for att utfora
sitt dagliga arbete.

En stor del av NCCs internainformationskanaler (tidningarna, specia paketen) till
yrkesarbetarna &r enligt oss en form av asymmetrisk envagskommunikation som fal-
ler inom ramen for informationsmodellen (Grunig, 2000; Larsson, 2001). Det fram-
kom i var understkning att det &r just den typen av information som yrkesarbetarna
ar minst intresserade av.

De olika métesformerna och den muntliga informationen placerar vi under den
asymmetriska tvavagsmodellen (Grunig, 2000; Larsson, 2001). Det &r enligt var upp-
fattning dennatyp av information som yrkesarbetarna ar missndjda med och efterly-
ser i hogre grad.

Vi anser att NCC bor stréva efter dialog enligt Excellence-modellen (Grunig,
2000) mellan yrkesarbetarna och organisationen. Genom dialog med medarbetarna
forsoker da organisationen att tillgodose bade sina egna och medarbetarnas intressen.

4.4 NCCs fonster mot varlden
— NCCs profil

Som vi tidigare namnt & en organisations profil de budskap en organisation medve-
tet sander ut genom planerad kommunikation. En organisations profil kan da ségas
sta for den bild organisationen vill haav sig Sjélv, det vill séga det sétt man vill att
den interna och den externa publiken skall uppfatta organisationen ifréga (Larsson,
2001). Vilken & da NCCs profil? Vad vill de vara? Hur vill de uppfattas, internt och
externt?

Vi har studerat olika interna och externa dokument for att pa sa sétt undersoka
NCCs profil. Dokumenten har bland andra varit NCC Arsredovisning 2001 och NCC
Omvarldsredovisning 2001 och NCCs varumarkeskampanj som har pagatt under
hosten 2002. Vi har @&en i detta ssmmanhang intervjuat informationschefen for NCC
Construction Sverige AB samt informationschefen fér NCC Construction Sverige
AB, region Syd.
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NCC vill vara ett ungt, spannande foretag som valkomnar konkurrensen, inte
upphéaver den. Ledorden ansvar, fokus och enkelhet séger i korthet hur NCC som
foretag ska upptrada gentemot kunder, anstéllda och alla andra intressenter. Kunden
skall kunna forvanta lite mer av NCC i att utveckla framtidens miljder, boende och
kommunikation (NCC Arsredovisning, 2001).

NCC vill vara ett foretag som sétter kunden i centrum. De vill tillfredstalla kun-
dens forvantningar och agera 0ppet och érligt gentemot kunderna (NCC Omvérldsre-
dovisning, 2001). NCC erbjuder darfor sina kunder en ny samarbetsform som de
kallar for Partnering, dar principen bygger pafullstandig arlighet och 6ppenhet.

/..Joch jag skulle ocksd vilja sdga att vi &r ett bolag som &r valdigt, val-
digt nara véra kunder, vi har valdigt manga lokala etableringar, ute
bland vara kunder i kommunerna, vilket ju gor att vi & kundnéra helt
enkelt /.../ (Informationschef Syd).

NCC menar ocksa att rétt kompetens hos personalen skapar kundvéarde. Darfor
vill NCC varaett foretag som star for hog kompetens och kontinuerlig vidareutveck-
ling av personalen (NCC Omvar|dsredovisning, 2001).

Jag skulle beskriva NCC som ett synnerligen, tycker jag, kompetent,
hogkompetent foretag nar det géller att [6sa bygg, byggtekniska pro-
dukter /.../ nar det galler byggrelaterade tjanster sa skulle jag gora det
va, det finns valdigt mycket kompetensi foretaget /.. ./

(Informationschef Syd).

Informationschefen NCC Construction Company Sverige AB beskriver NCC som
ett foretag som &r lite traditionelIt, manligt, konservativt, liksom manga andra foretag
inom byggbranschen. Han menar dock att NCC &r pa vag att forandras, till ett foretag
som tanker mer i termer av ansvar och &rlighet. Han menar ocksa att genom att for-
andrasig salva kommer de ocksa att forandra byggbranschen som helhet.

Vi stér ju liksom infor en gigantisk utmaning. Men om vi nu tittar pa
NCC, de dar andra delarna, sa ar det val ocksa ett erfaret, lite gammalt
foretag. Som anda brinner av, om man skall uttrycka sig lite hogtidligt,
ambitionen av att forandras. Att forandra branschen... mot mer av ar-
lighet och ansvarstagande om man skall prata i sddana termer. Och om
vi forandrar oss élva, vilket vi verkligen haller pa att géra men det tar
tid va, s forandrar vi ocksd byggbranschen. Och darmed synen pa
byggbranschen som ménniskor har. Sa jag, skulle vi vara riktigt hogtid-
liga, sd tror jag nastan att vi har en liten uppgift och en mission, for att
uttrycka sig annu hoégtidligare. | Sverige, dar byggsektorn ar stark, har
bra traditioner men dar synen pa byggbranschen just nu inte &r sa bra.
Det dar visar att vi inte bara snackar utan gor nagonting ocksa
(Informationschef NCC Construction Company Sverige AB).

Rent praktiskt visade sig detta ute pa en av de arbetsplatser dar vi genomforde
intervjuer dér platschefen menade att han kunde se en férandring hos de anstéllda i
deras attityder till deras arbete. Platschef 2 menade att yrkesarbetarnatar mer ansvar
nufortiden jamfort med tidigare da de hade en helt annan attityd till sitt arbete. Han
menar att ansvaret ute bland yrkesarbetarna har okat. De técker 6ver saker béttre an
tidigare, de lamnar inte utrustning och materiel kvar pa arbetsplatsen och sa vidare.
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Frégan & dock om denna forandring hos yrkesarbetarna enbart beror pa NCCs
varderingsarbete? Eftersom NCCs interna vérderingsarbete &r en relativt ny foreteel-
se ar det var uppfattning att &ven andra faktorer spelar in pa denna positiva tendens
av instéllningen hos de anstallda yrkesarbetarnainom NCC. Vi tror till exempel pa
ett samband mellan sviktande konjunktur och att man ” sndpper upp” sin arbetsinsats.
Konjunkturen inom byggsektorn har férandrats kraftigt under de tva senaste decenni-
ernaoch som en foljd av detta & det svarare att fa och behdllaett brajobb inom
byggsektorn. Det & viktigt att vararadd om det arbete man har eftersom man i nul&
get inte kan vélja och vraka pa arbetsmarknaden.

Det framkom &ven i varaintervjuer att de yngre medarbetarna som idag anstélls
inom NCC i mangafall redan har bildat familj, kopt hus och kanske studerat, med
I&n och hogre levnadskostnader som f6ljd. Aven det kan vara en faktor som bidrar till
att attityden haller pa att férandras hos de anstéllda att vilja prestera ett brajobb sa att
chansen for fortsatt arbete och anstéllning tkar.

Ytterligare en faktor som kan spelain &r att foretaget bedriver en béttre personal-
politik nu fér tiden. Man kan inte langre avskeda eller entlediga anstéllda som dlitit ut
ryggar eller rakat ut for nagot tillbud pa arbetsplatsen. Nu for tiden ger NCC de an-
stéllda en chans att vidareutbilda sig eller omplacerar dem till en annan avdelning
med andra arbetsuppgifter (Respondent 3). Enligt var mening bidrar dettai sin tur till
att de anstéllda kénner en 6kad trygghet och valvilja gentemot arbetsgivaren och
dérmed okar aven sannolikheten for att de utfor ett béttre jobb.

NCC vill dven varaett foretag som, bland annat, skall vara attraktivt for kvinnliga
medarbetare och kunder och da &r det synnerligen viktigt att man lyckas forankra
sina grundldggande vérderingar hos de anstéllda. Det vill siga att internt marknads-
forasinavarderingar och idéer om vad som anses varai linje med foreta-
gets/organi sationens basta och framsta intressen.

Det framkom i intervjuerna att man externt fatt positiv respons pa sinainsatser
for det interna varderingsarbetet. Som vi namnde tidigare har man &ven prisats av
Sveriges Informationsforening for sitt varderingsarbete gentemot foretagets olika
publiker. Det framkom tydligt i varaintervjuer att yrkesarbetarna ser foretagets var-
derings- och profilarbete som ndgot som man sysslar med pa ledningsniva och som
inte direkt involverar arbetarna ute pa byggena. Detta kan vara ett fenomen som har
att géramed att man paledningsnivainte alls har ssmmaingangsvérden gallande syn
paforetaget som yrkesarbetarna har, det vill siga de som arbetar langst ut i organisa-
tionen. Darfor kan det vara ett problem for foretaget att implementera nya vardering-
ar och idéer om vad foretaget stér for om man inte lyckas fa de anstallda, yrkesarbe-
tarnai vart fall, att 6verensstamma med den linje foretaget skall arbeta efter. Detta &
dock inget " problem” som vi anser vara signifikativt for NCC utan som sékerligen
forekommer i nagon form i flera storre foretag.

Vi & av samma uppfattning som Sjoberg (2002) och M &tta (2002) som menar
att forandringsarbete inom organisationen maste vara forankrad internt for att for att
det ska bli sa framgangsrik som méjligt. For NCC &r det viktigt att arbeta med de nya
véarderingarna aven gentemot externa publiker som exempelvis leverantrer. Natur-
ligtvis finns det aven undantagsfall gallande NCCs olika publiker. Det finns bade
externa och interna publiker som 6verhuvudtaget inte haller med om NCCs nuvaran-
de véarderingar géllande exempelvis porrdiskussionen. Enligt informationschef NCC
Construction Company Sverige AB (2002) uttryckte sig en leverantor sd har om
NCCs porrforbud i tidningen Byggnadsarbetaren: ” Javla karringfasoner! Det &r ju
nastan som ett javla nordféretag som tillverkar strumpor. Det & ju for fan i bygg-
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sektorn!”. Aven internt har byggnadsarbetarna svért att dvertygas av ledningens nya
regler och policy: "Det & ju ingastorre grejor tycker jag. Om déar hanger en alma-
nacka, jag vet inte... Det hor till i en byggarbetsbod!” (Respondent 3). Liksom
Lundquist (1986) menar sd & det var uppfattning att detta kan bero pa att foretags-
ledningens vision inte har nat ut till de anstéllda och darmed far NCC svarare att fa
gehor internt for sin nya profil. Precis som Sjoberg (2002) menar sa &r det var upp-
fattning att faktumet att NCCs framtagna material for dess profilarbete har utformats
pacentral nivai organisationen, bidrar till att yrkesarbetarnas nagot svalainstallning.
Vi anser &ven att de avsl6janden som gjordesi massmedierna, framfor allt under va
ren 2002, om olagliga asfaltskarteller och andra avtal inom byggbranschen kan bidra
till att paverka de anstélldas attityder gentemot foretagets forsok att profileraom sina
varderingar. Vi upplevde att de anstdllda inte sag hel hetsbilden vad foretaget forso-
ker uppna med de nya varderingarna. NCC vill ju bland annat med hjalp av de nya
varderingarna skapa en ny kultur inom foretaget och byggbranschen i stort.

45 Ettforetag som alla andra?
— NCCs identitet och kultur

Till skillnad fran profilen sd & en organisations identitet de signaler och budskap
som verkligen sands ut till omvarlden (Larsson, 2001). Vad & da NCCsidentitet?
Eftersom NCC &r ett stort foretag med manga anstéllda som har skilda yrkesroller
och & verksammai mangalander & var uppfattning precis som Alvesson och Berg
(1988) att det finns olika identiteter inom foretaget. Vi kommer att redovisa hur yr-
kesarbetarnaidentifierar sig med NCC samt hur identiteten 6verensstammer med
NCCs onskade profil.

Vér uppfattning &r att det finns en rad aspekter som spelar in pa identiteten och
kulturen, exempelvis arbetsforhallanden pa den specifika arbetsplatsen, ledarskap
och antal ar inom foretaget. Schein (1996) séger att det kan forekomma gemensam-
ma kulturer utanfor organisationens granser, s kallade yrkesgrupperingar, da identi-
fierar man sig mer med sin yrkesroll &n med det foretag man arbetar pa.

| varaintervjuer framkom det mycket tydligt att det, dels finns en mycket stark
yrkesstolthet inom byggbranschen, dels finns det en stolthet 6ver att arbeta pa ett
stort och resursstarkt féretag.

Jag hade vart stolt &ven om jag hade arbetat pa, stolt? 6ver vilket arbete
som helst /.../ Det kan man val séga, stolt Gver att ha ett arbete? Och att
man far utféra ndgot, alltsd som syns (Respondent 2).

Det &r ett bra foretag. Valorganiserat, det &r det faktiskt. Sabilt, &r det
sakert det tror jag. Det kanns tryggt att jobba har alltsa. Det &r inte som
pa en mindre, ja man behtver ju inte ga langre an till PNB. Dar vet man
juinte om man far 16n nasta manad. Na, det ar bra NCC, helt klart
(Respondent 3).

Det framkom att det var viktigt for vara respondenter att arbeta pa ett foretag dér
saker och ting fungerade. Respondent 4 namner bland annat ”/.../ man far grejor,
man far klader nar man behover det, alltid frascha bodar och sant, sa det tycker jag
ar védigt bra/.../”. De var ocksangjda over att fa utdvasitt yrke pa ett professio-
nellt sétt, eller som respondent 4 sa, ”/.../ man slipper att gbra skitjobb”. Detta



kopplar vi till (Ashfort & Mael, 1983 citerade i Alvesson & Bjorkman, 1992) och
deras faktorer som paverkar bendgenheten till identifikation.

Vi upplevde att yrkesarbetarna mest var intresserade av faktorer som rorde prak-
tiska frégor och problem pa arbetsplatsen. Detta kopplar vi bade till deras yrkesstolt-
het och yrkesidentitet samt foretagsidentiteten. Trots att byggtider och projektplaner
har forandrats i takt med samhallet i Gvrigt, allt skall ga betydligt fortare an tidigare,
ar yrkesarbetarna mana om att gora ett bra jobb samt att jobbet skall varaklart i tid.
Detta galler bade pa det personliga planet och for foretagets rakning. Respondent 3
sager med anledning av detta”/.../ stressigt och sndlt och...ja, det var roligare forr i
alafall./.../ jaja, byggtiderna ar ju helt kass’. Respondent 4 sager /.../dar jag har
varit, har det blivit bra. [Det &r viktigt] Delsfor en gélv, att man gor ett brajobb, for
da vet man kanske att han &r duktig pa det och liksom, han fuskar inte eller /.../ dar-
for man fér det i nacken sen/.../ och dafar dom [NCC] ju svérare att fajobb dar igen
for att man inte har gjort ett brajobb”.

Vi tolkar det som att yrkes- och foretagsidentiteten &r starka var och en for sig.
Det finns @en en koppling mellan yrkes- och foretagsidentitet hos yrkesarbetarna
inom NCC. Detta, menar vi, innebdr att yrkes- och foretagsidentiteten stérker var-
andra. Man vill kannasig tillfredsstalld bade dver sitt yrkesutévande och det arbete
foretaget som helhet utfor.

Alvesson och Bjérkman (1992) menar att en viktig orsak till att det forekommer
kulturella differentieringar inom en organisation &r att det oftast finns hierarkiska
nivéer, olika divisioner och avdelningar. Detta framkom i varaintervjuer davi for-
stod att det finns en stor klyfta mellan yrkesarbetare och tjansteman, &minstone fran
yrkesarbetarnas sida. En sakallad "vi och dom” kansla. Fran ledningsniva och nerét i
organisationen ser man sig som en hel grupp som skall utféra ett gemensamt arbete,
medan man nerifran arbetarniva och uppat har uppfattningen att det & ”vi” och
"dom”. Platschef 1 séger:

Nej, sd ser vi det inte. Eller jag ser intedet sa i allafall. Vi &r ju ett gang
hér som skall géra ett jobb va. Och det &r, var och en som ar hér ar i
princip precis lika mycket med i det har va. Sa det dar dom och vi, det vill
jag inte hora tankte jag sdga. Det finns ju ndgra som kanske téanker s
men det ar...n&&ee inte pa en sddan har arbetsplats utan har ar det ju, vi
skall ju hjalpas at att gora detta jobbet. Jag menar det &r...det kvittar ju
vem det ar, alla &r precis lika viktiga sa det &r, det ar ingen skillnad som
jag ser det/..J.

Medan en yrkesarbetare, respondent 4 sager: " Ja, domvill ju... arbetsgivarfore-
ningar, eller dom, eller vara arbetsgivare NCC och dom. De vill ju haigenom det har
med manadsl6n, slopa ackord, baramanadslon/.../".

En avgorande faktor, utifran yrkesarbetarnas perspektiv, som bidrar till denna
klyfta & l6nefrégan. Y rkesarbetarna arbetar efter ett ackordsl Gnesystem som innebar
att en del av [6nen bestdms genom férhandlingar var tolfte vecka. Dettainnebér att
det med jamna mellanrum blir motséttningar mellan yrkesarbetarna och arbetsgiva-
ren, eller som respondent 3 uttrycker det:

Ja, det & pengar som det alltid skall kivas om. Vad vi skall tjana
och...sa ar det ju. Vi vill ju ha s3 mycket s mgjligt, men det skall ju
anda vara rimligt. Men de forsoker hela tiden: négon krona dar och hit
och dit... Sa har det alltid variti allaar...
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Detta & dock ingen ny foreteelse enligt yrkesarbetarna, utan ”sa har det altid va-
rit och sd kommer det altid att va’ (Respondent 1). Fran tjanstemannasidan har man
dock en annorlunda syn pa ackords 6nesystemet och man tanker dven i andra fakto-
rer an rent ekonomiska:

Nej, allsta ett problem ar |6nesystemet, dom som jobbar pa ackordslon
/... det &@r inte bra for halsan, det ar inte bra fér dom som vill ta det
lugnt, dom som vill ha trygghet. Och framfor allt sa I6nar det sig inte att
utbilda sig, man gar i arbetslag, och ett arbetslag som lamnar en arbets-
plats med 100 fel tjnar lika mycket som ett arbetsag som |amnar en ar-
betsplats med O fel, det ar fullstandigt sand0st, naturligtvis
(Informationschef NCC Construction Company Sverige AB).

Y rkesarbetarna, sdval som tjanstemannen, menar att dessa standiga |6nediskus-
sioner och lonekonflikter bidrar till att det blir ddlig stamning pa arbetsplatsen, ”/.../
vid en ackordsforhandling, om den har gétt &t helvete, sa kan det va dalig stamning
/...I" (Respondent 4).

Vi anser att ddlig stamning pa arbetsplatserna och i organisationen bidrar till att
arbetsresultaten blir samre. Vi anser ven att det spader pa”vi och dom” kanslan och
den dominerande, traditionella kulturen inom byggbranschen som NCC arbetar for
att forandra. Dalig stdmning minskar aven forutséttningarna for god kommunikation
angdende gemensamma varderingar, visioner och idéer vilket i sin tur leder till fram-
gang for foretaget (Cheney & Christensen, 2001).

Det framkommer tydligt i varaintervjuer att det finns olika typer av yrkesarbeta-
re, som vardesétter olika saker olika hogt i sitt arbete inom NCC. Vi upplever att
pengar &r det absolut viktigaste men &ven saker som trygghet, variation, materiella
resurser och arbetskamrater ar viktiga.

Vi sg ett tydligt samband mellan antal & inom organisationen och hog lojalitet
gentemot foretaget men det fanns aven hog lojalitet hos nyanstéllda som strévat efter
att kommain i organisationen. Det finns &ven en annan sida hos de med kort tid inom
foretaget, dar lojaliteten ar 13g eftersom man upplever att foretaget inte heller &r lojalt
gentemot sina anstéllda.

For att faen 6verblick 6ver de olika”typerna’ har vi valt att illustrera dem med
fyrfatsmodell dér variablerna ar antal & inom NCC samt om man enligt oss har hog
eller 13g lojalitet gentemot foretaget.
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Antal & inom NCC

mer &n 5 ar mindre an 5 ar
Lojalitet TROFASTA TURE VETGIRIGE VIKTOR
25 ar inom NCC, det var battre 2 arinom NCC, nyanstalld inom
forr, NCC &r ett bra foretag att affarsomradet Construction, vill
arbeta i, ndjd, inget behov av att visa vad han gar for, kan tanka
byta arbete sig att arbeta utomlands inom
hég NCC, intresserad av vad som
LOJALA LENNART hander i féretaget

13 &rinom NCC, NCC ér ett bra

foretag att arbeta i, darfor stan-

nar han, kan dock tanka sig ett
annat arbete

PENGASUGNE PER
2 &rinom NCC, hoppar garna
. fran bygge till bygge for att tjana
lag snabba pengar, lagt fértroende
for NCCs personalpolitik, ser sig
sjalv som en slit och slangpro-
dukt frén foretagets sida

Figur 8. Fyra typer av yrkesarbetare inom NCC (Lindskog & Munther, 2002).

Sammanfattningsvis upplever vi att yrkesidentiteten & starkare &n organisations-
identiteten hos yrkesarbetarnainom NCC. En stark bidragande orsak till det anser vi
ar den, "vi och dom” kénsla, som finns hos yrkesarbetarna och som framférallt for-
stérks av de standiga ldnekonflikterna mellan yrkesarbetarna och arbetsgivaren. ” Vi
och dom” kanslan anser vi & en bidragande orsak till att yrkesarbetarnainte &r in-
tresserad av samycket annat i foretaget an att utféra sitt dagliga arbete och tjgnasina
pengar.

46 Bumerangen - sa fungerar det nya verktyget
— sjalvrefererande kommunikation inom NCC

NCCs externa varumarkeskampanj om vilka varderingar féretaget star for och att
man kan "forvanta lite mer” av foretaget kan aven haen savrefererande kommuni-
kativ ambition, fran foretagsledningen sida. Kampanjen adresserar sig saval till kon-
sumenter och kunder till NCCs tjanster och produkter som till féretagets anstéllda
och medarbetare. Budskapet man vill fora ut ar att man skall kunna” Forvantasig lite
mer” av NCC. Genom att formedla detta budskap vill NCC fa dess interna och exter-
na publiker att se den kompetens som foretaget besitter, inom allaled inom organi-
sationen - fran VD till yrkesarbetare. | en skamfilad bransch vill NCC sta for att vara
det seridsa foretaget som erbjuder de béasta produkterna och tjansterna fér kunderna.
Vi anser att NCC till viss del har en medveten gélvrefererande kommunikativ
tanke med varumérkeskampanjen men att den externa effekten och responsen varit
omedveten. Vi upplevde att dennatanke &r att medarbetarna skall kannaidentifika-
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tion och stolthet Gver att arbeta pa ett foretag med kundfokus och god kompetens. De
skall kénna att de arbetar pa ett foretag som verkar for en ny kultur i byggbranschen.
Informationschef NCC Construction Company Sverige AB sager ocksa att kampan-
jen &r ett Ssétt att Oka pressen internt pa arbetet med att fa ut varderingsbudskapet.
Han menar att det & omajligt for organisationen att vanta pa att alla medarbetarna
kan eller forstar det officiella budskapet.

/... men genom att ge sig ut, forvanta lite mer, sa bygger vi upp forvant-
ningar hos kunderna som okar trycket pa var organisation. Det gor vi
medvetet. Allt annat skulle ju vara en [6gn och en forbannad dikt. Och
skall man vanta pa att varje manniska av de 10 000 eller 9 000 hos oss
kan rabbla vad betyder forvanta lite mer som ett rinnande vatten, och
dessutom verkstalla det som yrkesroll. Skall vi vanta pa att den 9 000:e
blir klar med den hemlaxan s& kan vi ju aldrig saga det. Och darfor
maste man ge sig ut, aven om organisationen inte direkt ar forberedd.
Det har leder ju till att kraven 6kar pa oss... Sa vi gor ju kampanjen yt-
terligare for att oka trycket internt p& oss. For att kanna att ha krav pa
oss. Folk kommer att krava saker av oss va. Och vi maste upp till bevis
(Informationschef NCC Construction Company Sverige AB).

Hur stammer da foretagsl edningens ambition om att utdva sjélvrefererande kom-
munikation i sin pagaende kampanj? Vi upplevde att yrkesarbetarna inte tyckte att
reklamfilmen i NCCs profilkampanj tillforde nagot nytt for deras syn pa foretaget.
Darfor tyckte de heller inte att filmen var sarskilt bra eller att det var ndgonting som
man la pa minnet. Reklamkampanjen stamde inte Gverens med deras varderingar och
darmed forsvaras den sjalvrefererande kommunikativa processen. Ingen av yrkesar-
betarna hade uppméarksammat annonsernai dagspressen som ingdr i profilkampan-
jen. Respondent 1 sager: /.../ jag kommer inte ens ihdg va den handlaom” och nér
vi undrade om respondent 2 kénner igen sig i filmen svarade han: " Née, inte ett dugg,
inte ett dugg, altsdi savabudskapet? Nu har jag nog glomt...”.

Viktigt att ndmnai sammanhanget &r att nér vi genomfoérde intervjuerna hade va-
ruméarkeskampanjen pagatt i cirka en av totalt tre manader. Ju langre kampanjen pa-
gar okar sannolikheten for repetition hos yrkesarbetarna och darmed kan dven den
gavrefererande kommunikativa effekten 6ka (Broms & Gahmberg, 1983). Sdledes
& det var uppfattning att NCCs profilkampanj annu inte fatt en sjavrefererande
kommunikativ effekt. Tvartom utgangspunkten om att sjévrefererande kommunika-
tion fungerar bast om meddelanden tillfor ndgot nytt utdver mottagarens redan exi-
sterande kunskap (Broms & Gahmberg, 1983) sa menar vi att den savrefererande
kommunikativa effekten forstérks om meddel andet stammer Gverens med mottaga-
rens redan existerande kunskap. Vi haller med Alvesson och Bjérkman (1992) som
menar att ju mera distinkt en organisation framtrader ifrdga om exempelvis symbo-
liska uttryck (slogans, logotyper), varderingar och s vidare, ju mera framgangsrik
upplevs den vara. Dock &r det var uppfattning att dessa framtradanden maste stamma
dverens med publikernas egna varderingar for att fa en sa framgangsrik effekt sa
majligt. Daremot finns det exempel, utéver den nuvarande kampanjen, pa handel ser
med anknytning till NCCs vérderingsarbete som har fétt sjavrefererande kommuni-
kativa effekter.

Sjélvrefererande kommunikation kan &ven fungera tvartom, det vill séga att in-
ternt riktad kommunikation far externa effekter (Cheney & Christensen, 2001). Det
kan naturligtvis handla om bade planerade och oplanerade effekter.
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Ett tydligt exempel & nar NCC under varen 2002 som vi tidigare namnt, forbjod bil-
der av pornografisk karaktar i arbetsbodar och pa kontor. Detta forbud uppmérk-
sammades av medier och allménhet. Det internt riktade budskapet fick da extern
uppmérksamhet och respons. Fan NCCs sida var man inte fullt medveten om den
stora genomslagkraften forbudet skulle fa externt. Informationschefen for region Syd
sager med anledning av detta: ”/.../ och det blev ju en valdig fokus pa ocksai media,
mycket positiv faktiskt, vi har fatt valdigt manga brev, vadigt manga mail och sa
vidare... fran allskéns manniskor faktiskt /.../”. Genom att det externa genomsl aget
har varit positivt har den gélvrefererande kommunikativa effekten varit lyckad anser
Vi

| samband med att asfaltskartellernainom byggbranschen nystades upp i mass-
mediavalde NCC att ppet ga ut och erkanna sin inblandning. NCC hann dainte
informera ala sina anstéllda innan mediafick informationen om erkadnnandet. Detta
innebar att merparten av de anstéllda fick reda pa det genom medierna. Det forefaller
naturligtvis varaen mer eller mindre omojlig uppgift for ett stort foretag som NCC
att internt informera alla anstéllda innan uppgifter presenterasi medierna. Darfor
anvande man sig av en annan taktik och gick ut, lade korten pa bordet och erkande
sininblandning. Denna handling i sig, det vill séga att foretaget erkénde, har upp-
skattats av yrkesarbetarna. De menar att det var rakryggat gjort av foretaget och att
det var béttre att férekomma an att férekommas av de andra inblandade parterna.
Aven utifrén detta perspektiv &r det var uppfattning att NCC har kommunicerat 5jalv-
refererande pa ett, for foretaget, fordel aktigt vis.

Vér uppfattning &r att information som férmedlas av eller om NCC uppfattas oli-
kaav yrkesarbetarna beroende pa om den &r positiv eller negativ. Den negativa pub-
liciteten har yrkesarbetarnalétare for att skakabort. ”/.../ jag bryr mig inte om sa
mycket om dér star nét negativt, det bryr jag mig inte sh mycket om” (Respondent 4).
De menar att det inte berdr dem samt att till exempel kartellbildningar inte & signifi-
kativt for NCC utan att det forekommer dverallt. Darfor tar man inte heller illavid
sig. De anser att de skyldigatill kartellhistorien & de personer i fraga som har sysdlat
med den sortens verksamhet, inte fOretaget i stort.

N4, jag tycker att det &r manniskorna, det ar liksom inte NCC Asfalt som
har skitit ut sig utan det ar den personen som gjorde det... Det ar perso-
nen som, det ar en sakfraga egentligen. Lyfter man bort den méanniskan
sa funkar det igen. SA maste man se det. Det ar liksom inte nat ruttet
inom foretaget utan det ar ruttna personer sa att saga. Som slangs ut va
(Platschef 2).

Déaremot identifierar man sig mer med information som férmedlar en positiv syn
paforetaget. Respondent 4 svarar pafragan: /.../nu laste jag att dom hade fatt ett
jobb i Norge...och datanker jag att det var ju braatt dom har fatt jobb dar och, allsta
det &r ju brafor foretaget /.../. Vi anser darfor att negativ kommunikation inte funge-
rar som galvrefererandei lika hdg grad som positiv kommunikation.

Paverkar da den galvrefererande kommunikationen identiteten inom NCC? Vi
anser att det finns ett starkt samband mellan gdvrefererande kommunikation och
identiteten och att den sjdvrefererande kommunikationen paverkar identiteten i hog-
re grad nér det gdller positiva saker. Om yrkesarbetarna kénner att det foretaget gor
eller star for speglar deras egna varderingar och vad de star for Okar &ven deras iden-
tifiering med foretaget. Den pagaende varumarkeskampanjen var dock négot som
yrkesarbetarna var ganska negativatill, vad géller géva utformningen av kampan-
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jen. Aven om yrkesarbetarnainte tyckte att den var sarskilt bra s gav den upphov till
viss diskussion pa arbetsplasterna. Genom att den tas upp och diskuteras ute pa ar-
betsplatserna paverkar den &ven dem som pratar om den i viss grad och déarmed anser
vi att den pasavis paverkar identiteten. Vi instammer d&ven med Christensen och
Cheney (2000) som menar att dagens organisationer kénner ett behov av att omgiv-
ningen skall identifiera sig med dem. Detta tycker vi aven stémmer dverens med
NCC som med sina nya varderingar forsoker fa bort en inrotad och forlegad kultur i
byggbranschen. Genom att hatagit fram varderingar som ligger "rétt i tiden” och
som manga olika publiker kan relateratill underléttar NCC den gl vrefererande
kommunikativa processen.

4.7  Gar det verkligen att titta in och ut ur fonstren?
— Overensstammelse mellan profil & identitet inom NCC

Stammer da den kommunicerade profilen 6verens med identiteten hos yrkesarbetarna
inom NCC?

Inom vissa fragor &r det var uppfattning att NCCs profil inte alltid stammer Gver-
ens med de anstélldas identitet. Framforallt galler detta varderingsdi skussionen om
porr inom NCC som uppmarksammades i medierna. NCCs nuvarande VD, Alf Go6-
ransson, proklamerade efter sitt tilltréde pa V D-posten att alla pornografiska bilder
skulle bort frén bodar och kontor. Att det helt enkelt skulle rada porrforbud inom
NCC. Genom att forbjuda pornografiska bilder handlade NCC utifran sina grund-
l&ggande vérderingar.

Precis som Hinn och Rossling (1994) menar, att det basta séttet att goraidenti-
teten tydlig & genom foretagets agerande i olika situationer, sd menar informations-
chefen NCC Construction Company Sverige AB att det & oerhort viktig for NCC att
stafor sinavardringar och tasitt ansvar. Genom att gora det & det |&ttare att fora
vérderingarna vidare ut i organisationen. Han séger i samband med bland annat
byggfusk, kartellbildning och porrdiskussion att:

/..] det ar tragiskt, vi far taskigt fortroende, men det leder ocksa till en
diskussion om vilket ansvar skall vi ta? Skall vi skylla pa andra eller
saga, ok det har vart fel? SA just den har med kartellerna, vilket var din
fraga, porrbilderna, det underlattar varderingsdiskussionen. Man maste
kunna se galv i spegeln och kan inte ha &arlighet och tillit och ansvar
bland varderingarna och sedan fortsatta med kartellverksamhet.

NCCs ledning ser porrfragan som en mycket viktig del i varderingsarbetet, bland
annat i fréga om respekt. Fran ledningens sida &r det en savklarhet att respektera
kvinnliga medarbetare och kunder genom att inte |&ta anstéllda och féretradare for
foretaget exponera bilder och material av pornografisk karaktér.

Y rkesarbetarna anser att det ar en bra atgard men att denna diskussion &r lite
smaaktig fran ledningens sida. De menar att det aldrig funnits pornografiska bilder
uppsattai nagon storre utstrackning pa arbetsplatserna och att " det hor till i en
byggarbetsbod” (Respondent 3). Y rkesarbetarna ser det inte heller som ett problem.
Respondent 4 uttalar féljande asikter i fraga om porrforbudet:
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Ja, jag tycker egentligen det &r Igjligt, va faan, om dér sitter kérringar,
som jobbar pa ett aldreboende och dom har sitt kaffe, med en massa nak-
na brandmén eller, ja men allst3, det ar ju ingen porr, utan det ar ju kan-
sketjejer somvisar brosten, sa darfor tycker jag det ar rétt sa 16jligt allt-
sa, det tycker jag. For att jag menar att killarna skulle inte bli sura om
tigierna haft nakna killar eller snt pa sina kalendrar, s& darfor tycker
jag det ar lite [§jligt faktisk.

Vi upplever darfor att ledningen inom NCC och yrkesarbetarnainte har samma
syn pa begreppet och varderingen respekt, i vissafragor. Vi haller med Sjoberg
(2002) som menar att atskillnaden mellan foretagsl edningens och de anstélldas syn
pavéarderingar kan skapa konflikter och darmed forsamra den interna kommunika-
tionen. De anstéllda kopplar till exempel inte porrférbud eller férbud att dricka mel-
landl pa arbetsplatsen till ordet respekt. Eftersom respekt &r ett av de budskap som
NCC anvander for att profilerasig anser vi att den kommunicerade profilen och yr-
kesarbetarnas identitet inte stdmmer dverensi detta avseende.

Vi menar att det finns flera faktorer som bidrar till att yrkesarbetarna inte identi-
fierar sig med foretagets kommunicerade profil i dettafall. En faktor kan enligt oss
varaatt porrforbudet inte har ndgon direkt anknytning till deras praktiska arbete och
darfor & mindre viktigt for dom.

Déaremot upplevde vi att det &ven finns varderingsfragor och foretagspolicy dér
foretagets profil dverensstdmmer med yrkesarbetarnas identitet. Vi anser att géva
orden (véarderingsbegreppen inom NCC) som sadana upplevs som sjdvklara och n&
got som yrkesarbetarna arbetar efter. Exempelvis ser de det som sjavklart att inte
stjda fran arbetsplatsen (arlighet). Det framkommer dven tydligt att det finns stort
utrymme inom NCC att uttrycka egna asikter, att det & "hogt i tak” (tillit) samt att
man litar pa sina arbetskamrater och chefer. Daremot verkar de inte som vi tidigare
namnt forsta de underliggande aspekterna pa dessa begrepp.

Vi & medvetnaom att NCC ligger i startgroparnavad géller det interna arbetet med
de nyavarderingarna. Det &r naturligtvis en orsak till att yrkesarbetarnainte identifie-
rar sig med varderingarnai alla aspekter. Ledningen inom NCC & medveten om att
detta forandringsarbete & en mangarig process som kommer att tatid och man vill
att det skall bli en diskussion och dialog inom féretaget (informationschef NCC Con-
struction Company Sverige AB, 2002).
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5. Inflyttningsdags!
— sammanfattande slutdiskussion

| det avslutande kapitlet for vi en sammanfattande diskussion om vara slutsatser och
svarar mer konkret pa vara fragestallningar. | detta kapitel ger vi aven forslag och
synpunkter till NCC hur de kan arbeta vidare samt férslag till vidare forskning.

Sammanfattningsvis vill vi an en gang aterknytatill vart syfte med undersokningen
som var att understka relationen mellan den kommunicerade profilen och den radan-
de identiteten inom NCC, samt att undersoka om gjélvrefererande kommunikation
existerar inom NCC, och i safall om den paverkar identiteten.

Vad har vi dad kommit fram till i var understkning? Vad & den kommunicerade
profilen? Vad sdger yrkesarbetarna, identifierar ssig dom med den kommunicerade
profilen?

NCCs 6nskade profil & utarbetad efter de grundlaggande varderingar man haller
paatt implementerai foretaget, det vill siga fokus, ansvar, enkelhet, arlighet, tillit
och respekt. | samband med varumarkeskampanjen under hésten 2002 profilerar sig
NCC med en slogan som lyder: Forvanta lite mer. Denna slogan &r utarbetad efter
NCCs grundléggande varderingar. Processen med att forain dessa varderingar har
nyligen paborjats och &r fortlGpande och langsiktig. Fran NCCs sida & man va med-
veten om att detta kommer att tasin tid. Det verkar dock som om man inte riktigt har
kommit pa en tillfredsstallande |6sning eller tillvagagangssétt for att pa ett effektivt
sétt fora ut dessa budskap till de anstélldalangst ut i organisationen, yrkesarbetarna.
Vi anser att NCC har forsvéarat denna implementeringsprocess genom att man inte
har 18tit sina medarbetare varit med och diskutera vilka varderingar som skall gélla
och vad NCC skall stafor.

Externt har NCC redan fatt en positiv respons for sitt pagaende varderings- och
forandringsarbete. Var uppfattning & dock att NCCs"nya’ varderingar var daligt
implementerade internt, hos yrkesarbetarna. Nar vi ndmnde varderingsorden var de i
och for sig gavklarafor yrkesarbetarna att arbeta utefter. Vi upplever dock att de
inte forstar de bakomliggande aspekterna pa varderingarna. Enligt var uppfattning &
varderingarnainte heller nagot som de upplever &r speciellt for NCC som organisa-
tion. De anser &ven att varderingsdiskussionen inte ligger pa deras " niva’, att den
inte & relevant for dem i deras dagliga arbete

Utifran de resultat som vi redogjort for i kapitel 4 ar var slutsats att det rader en
viss Overensstammel se mellan NCCs profil och identitet men att det kan forbéttras
betydligt.

5.1 Invandigt arbete — utvandigt arbete
— foretagsidentitet — yrkesidentitet

Forutom att det finns en viss foretagsidentitet framkom det att yrkesidentiteten bland
yrkesarbetarna var mycket stark. Det var enligt var uppfattning viktigt for yrkesar-
betarna att bade de sjéva som personer och NCC som féretag utforde ett brajobb.
Att yrkesarbetarna sag sig som en egen grupp inom foretaget, de hade en sa kallad
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"vi och dom” ké&nsla gentemot tjénstemannen, forstérker bilden om att yrkesidentite-
ten var starkare hos dom &n vad féretagsidentiteten var.

Vi tolkar vararesultat till varfor yrkesarbetarna har en starkare yrkesidentitet én
organisationsidentitet till den starka”vi och dom” kénsla som finns hos yrkesarbetar-
na. En orsak till att denna kénsla hela tiden forstarks hos yrkesarbetarna & de stan-
digt aterkommande |6nediskussionerna. Dessa diskussioner leder oftatill dalig stam-
ning pa arbetsplatsen, vilket i sin tur leder vidare till sémre prestationer och samre
resultat. Vi menar att eftersom det helatiden finns en konflikt gallande |6nefrégan
paverkar denna konflikt &ven den interna kommunikationsprocessen. Eftersom yr-
kesarbetarna lagger ned mycket energi vid férhandlingar om sina loner vid mer eller
mindre varje byggprojekt, sa bryr man sig inte om den andra, for foretagsedningen
saviktiga, interna kommunikationen. Darfor anser vi att en 16sning av |6nefragan
avsevart skulle forbattra NCCs ambitioner att genomfora interna forandringar, som
till exempel att implementeranyavéarderingar. Vi anser dock inte att problemet med
[6nerna ar utméarkande for NCC utan en fraga som forekommer i hela byggbranschen
och &ven i andra branscher. Lonefragan ar darfor ett stort problem for NCC och
byggbranschen i stort. Det framkom aven i varaintervjuer att NCC arbetar langsik-
tigt for en forandring av |6nesystemet. Denna forandring anser vi &r ett viktigt steg i
forandringen av kulturen inom byggbranschen.

Vi upplevde att ”vi och dom” kénslan aven forkom mellan olika avdelningar hos
yrkesarbetarna. Till exempel identifierade man sig inte med andra delar av foretaget
nér de forekom i skandaler eller i massmediala sammanhang som upplevdes som
negativa av yrkesarbetarna. Vi menar att saker som skildrar fOretaget negativt, till
exempel de asfaltskarteller som det rapporterades flitigt om i massmedierna, bidrar
till att forstarka dennaklyfta. Det var altsdinte bara en klyfta mellan tjansteman och
kollektivanstallda utan det forekom ocksa en klyfta mellan de olika avdelningarna
inom foretaget. Vi anser att detta bland annat har att gbra med att NCC &r en stor
organisation som darmed ar svéar for de anstallda att ha ndgon god inblick i.

For att skapa en foretagsidentitet som 6verensstammer med foretagets profil sa
maste man fran foretagsledningens sida ha en god intern forankring av foretagets
profil. Profilen skall inte vara ndgot som " dom haller pA med dar uppe’, utan nagot
som helaféretaget & engagerat i.

5.2 Trofasta Ture, Lojala Lennart, Vetgirige Viktor &
Pengasugne Per
— fyra typer av yrkesarbetare

Vi fann fyratyper av yrkesarbetare inom NCC. Vi upptéckte ett ganska naturligt
samband mellan antalet & som anstélld i organisationen och lojaliteten. Det fanns
dock en typ som motsatte sig detta monster. Vi kallar honom for Vetgirige Viktor,
han &r rétt sd nyanstélld och &r ivrig att visa vad han gér for, han kan tanka sig att
arbeta utomlands inom NCC, och han &r framférallt intresserad av vad som hander i
fOretaget. Vi anser att Vetgirige Viktor & den typ av yrkesarbetare som NCC bor
hitta nér de nyanstaller personal.
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5.3 Bumerangen - det nya verktyget
— sjalvrefererande kommunikation inom NCC

Forekommer det da galvrefererande kommunikation inom NCC? Hur paverkar den i
safall identiteten? Sja vrefererande kommunikation forekommer ndgon gang och i
nagon form i alla organisationer och foretag. Naturligtvis galler detta &ven NCC.
Enligt var undersokning géller detta internt saval som externt fér NCC. Vad man kan
saga & dock att under den period vi genomfdrde var undersokning hade den sjélvre-
fererande effekten inom NCC fétt ett stOrre genomslag externt an internt. Ett exempel
padetta dr den debatt som forekom i medier och bland allmanheten efter NCCs
uppmarksammade porrforbud. Att det forhaller sig pa detta sittet harleder vi till att
yrkesarbetarnas attityder inte stammer 6verens med vissa av de &tgarder som NCC
tillgripit for att forandra den rédande foretagskulturen.

| defall dér yrkesarbetarnas attityder inte dverensstédmmer med NCCs profil kan
man inte heller pasta att den galvrefererande kommunikationen paverkar yrkesarbe-
tarnas identifiering med foretaget. Daremot menar vi att i de frégor dar yrkesarbetar-
na haller med foretagsl edningen om vad NCC star for, har en sjélvrefererande kom-
munikativ effekt som aven leder till 6kad identifiering med organi sationen.

Den gélvrefererande kommunikativa effekten férekommer paradoxalt nog omed-
vetet i mangafall hos yrkesarbetarna eftersom yrkesarbetarnas och NCCs grund-
laggande véarderingar 6verensstammer. Daremot sa Gverensstammer yrkesarbetarnas
asikter och attityder med organisationens atgarder for att ”leva som man lar”. Enligt
var uppfattning har detta att gora med att yrkesarbetarnainte verkar se kopplingen
mellan vérderingarna och de dtgérder foretaget anser sig behdva genomfora for att
efterleva dessavarderingar i praktiken.

5.4 Vem gor vad pa bygget?
— intern kommunikation — férslag till forbattringar

Den interna kommunikationen till och fran yrkesarbetarna var enligt oss mycket god
for ett foretag i NCCs storlek. Problemet foér NCC &r dock att yrkesarbetarnainte &r
intresserade av sa mycket annan information férutom den som ror det dagliga prak-
tiska arbetet. De anvander sig helt enkelt inte av de kanaler som &r tillgéangliga. Vi
anser att det beror pa att yrkesidentiteten & starkare &n organisationsidentiteten.

Vad kan da NCC gorafor att fa yrkesarbetarnaintresserade av foretaget som hel-
het och pa sa sétt stérka organisationsidentiteten? Vi anser att foretaget genom dialog
och medbestammande frén yrkesarbetarna 6kar chansen att forankra varderingar och
forandringar och darmed stérka identiteten. Vi inser dock problematiken kring att
alai ett sa stort foretag som NCC skall kunnafévaramed och diskutera dessa fra-
gor. Vi tror dock att det kunde genomfoéras med hjélp av olika referensgrupper dar
representanter fran de olika yrkesgrupperna for derastalan. Y rkesarbetarna har redan
sadana representanter i form av fortroendevalda namndeman som for derastalan i
andra fragor exempelvis vid uppsagningar. Dessa namndeman kunde haingatt i refe-
rensgrupper dar de nya varderingarna diskuterades fram.

En annan atgard inom detta omrade kan vara att forbéttra kvaliteten och framfor-
allt forekomsten av de moten som skall hallas var 14:e dag pa varje arbetsplats. Det
framkom i var undersokning att det finns ett missnoje dver att dessa méten séllan blir
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av. Vi anser att dessa moten ar ett ypperligt tillfalle for NCC att skapa dialog med
yrkesarbetarna bland annat om véarderingsfragorna. M 6tena kan pa sa satt anvandas
for att dryfta andra viktiga fragor inom organisationen férutom specifika byggnads-
tekniska fragor. Vi anser dven att ansvaret for dessa diskussioner skall ligga pa nagon
annan an platschefen. Platschefen har sa pass manga andra, mer prioriterade arbets-
uppgifter, att han eller hon inte har mycket tid 6ver att genomféra dessa diskussioner.
Kanske kan det vara en uppgift for den regionalainformatoren eller annu hellre na-
gon annan person som har en genuin férankring hos yrkesarbetarna, till exempel
namndemannen?

Att skapa dialog pa en arbetsplats & kanske inte alltid sa l&tt, vi tror darfor att det
ar viktigt for NCC att standigt vidareutbilda framforallt chefer och representanter for
olika yrkesgrupper inom organisationen i dialog.

Andraforslag till att forbattra yrkesarbetarnas intresse for foretaget &r att foreta
get utvecklar personaltidningarna och da framforallt den lokala personaltidningen
Regionnytt. Ett annat mer langsiktigt forslag ar att det skall finnastillgang till datorer
i arbetsbodarna for att yrkesarbetarna pa sa vis skall faen mer naturlig tillgang till
det interna nétet.

5.5 Mot nya byggprojekt
— vidare forskning

Vi tycker att det har varit valdigt givande och intressant att arbeta med denna uppsats
och dmnet har |ett in oss pa olika tankar och spar som &ven de vore intressanta att
undersoka. NCC &r enligt oss en spannande organisation som visar prov pa nytan-
kandei en traditionstyngd, konventionell bransch. Eftersom var undersokning har
genomfadrts under startskedet av en forandringsprocess anser vi att det skulle vara
intressant att folja upp vararesultat i ett senare skede i férandringsprocessen. Hur ser
det ut i NCC om ett par &? Har forandringsarbetet lett till forbéttringar for de an-
stéllda eller har foretagsledningen férgaves forsokt att forandra foretagskulturen?

Ett annat intressant projekt skulle vara att jamféra olika yrkesgrupper internt
inom NCC. Detta for att se om det finns skillnader eller likheter i sambandet mellan
profil, identitet och alvrefererande kommunikation. Vad beror i safall de skillna-
dernaeller likheterna pa?

Man skulle &ven kunna genomfora en liknande understkning inom NCC i ett an-
nat land for att sedan jamfora hur eller om organisationen skiljer sig &t i olikalander
och om olika nationella kulturer spelar in for identifieringen med foretaget.

Istéllet for NCCs profil vore det synnerligen intressant att undersoka foretagets
imagei forhdllande till de externa publikerna. Har den 6nskade profilen fatt nagon
genomslagskraft hos NCCs olika publiker? Vad tycker kunder, leveranttrer och till-
verkare om NCC?

Vi tycker dven att en komparativ studie mellan konkurrerande foretag i bygg-
branschen vore intressant. Har NCCs forandringsarbete skaffat dom fordelar jamfort
med andra liknande foretag? Vilken roll spelar de mjukavardenai jakten palénsam-
het?

Andra intressanta forskningsomraden kan till exempel vara att undersoka vad
som hént i byggbranschen om ett par &r? Har NCCs vision om att forandra byggbran-
schen 6verhuvudtaget slagit igenom? Finns det ndgra skillnader mellan mansdomine-
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rande yrkesomraden som byggbranschen och kvinnodominerande yrkesomraden,
som till exempel varden, nér det galler yrkes- och organisationsidentitet?
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Bilaga: 1

Intervjuguide - Informanter

Alder

Kon

Ari yrket

Ar i organisationen
Befattning

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Kan du berétta vad du arbetar med?

Hur skulle du beskriva NCC for en utomstaende?

Vad & NCC for dig?

Vad anser du skiljer NCC fran andralikartade foretag?

Om du skulle beskriva NCC med tre ord, vad skulle det da vara?
Vad & enligt dig NCC:s profil ?

Anser du att profilen stammer dverens med verkligheten?

Har profilen foérandrats med tiden, hur och varfor?

Kan du kortfattat berétta om NCC:s pagaende varumarkeskampan;] ?
(syfte, mal, omfattning, vilka kanaler, varfor de kanalerna)

Vi har Iast om en teori som sager att en extern kampanj kan paverkainternt.
Ar det ngot ni har tankt pa?

Atgérder for det?

Kan du redan nu se ndgra konkreta resultat av kampanjen?

Ar varumérkeskampanjen en langsiktig strategi inom organisationen?
(kommer det fler)

Kan du berdtta om NCC:s grundldggande véarderingar?
(respekt, tillit, arlighet, varfor har ni valt de orden)

Kan du berdtta om NCC:s varderingar géllande |6nsamhet?
(fokus, ansvar, enkelhet, varfor har ni valt de orden)

Vilka kanaler anvander sig organisationen av vid intern information?
Har de olika kanalerna olika syften, i safall vilka syften?

Hur anser du att den interna kommunikationen fungerar?
(nér ni fram, forstar mottagarna budskapen)

Foretag kan ha " historier” av olika slag, om nagot speciellt som har hant tidigare
och som beréttas vidare, kanner du till ndgon sadan historia?



18. Finns det olika subkulturer/grupperingar inom organisationen?
Paverkar det i safal kulturen?

19. Finns det enligt dig motséttningar och problem inom organi sationen?

20. Pratar du om NCC med familj och vanner?
Hur ser dei safall paforetaget?

21. Hur ser du pANCC:s ledarstil?
(klara, tydliga, 6dmjukt men kréavande, modigt, tryggt, energigivande)

22. Vad kénner du nér du l&ser eller hor om NCC i medier av olika slag?

23. Ar du stolt dver att arbeta pd NCC?



Bilaga: 2

Intervjuguide respondenter

Alder

Kon

Ari yrket

Ar i organisationen

Befattning

1. Kan du berétta om vad du arbetar med?

2. Hur skulle du beskrivaNCC for en utomstaende?

3. Vad & NCCfor dig?

4. Vad anser du skiljer NCC fran andralikartade foretag?

5. Om du skulle beskriva NCC med tre ord, vad skulle det da vara?

6. Har NCC enligt dig en profil?

7. Vad ar enligt dig NCC:s profil ?

8. Vilkavéarderingar anser du vara starkast hos NCC?

9. Anser du att profilen stammer dverens med verkligheten?

10. S&ger begreppen arlighet, tillit och respekt dig négonting?
Respekt - Vagar du saga din mening pa arbetsplatsen? Arlighet — Stolder pa ar-
betsplatsen, reserékningar, Tillit — Kanner du att din chef litar padig, tar du egna
initiativ?

11. Sager begreppen fokus, ansvar och enkelhet dig nagonting?

12. Kan du beréta om vad man som nyanstélld far lara sig att NCC star for?
Hur gar det till?

13. Forekommer det kontinuerlig intern information om vad NCC stér for?
14. Anser du dig varaen NCC:areéelleren ........ ?

15. Hur far du intern information? (personaltidning, intranat, méten)

16. Vad anser du om den internainformationen? (tillrécklig, otillracklig)

17. Kan du gdlv geintern information? Hur? Till vem?



18. Hur anser du att NCC ser pa kompetensutveckling?

19. Foretag kan ha” historier” av olika slag, om nagot speciellt som har hént tidigare
och som beréttas vidare, kanner du till ndgon sadan historia?

20. Hur & stamningen pa din arbetsplats?

21. Forekommer det sociala aktiviteter inom NCC?
(personalfester, sportaktiviteter, studiebesok)

22. Hur ser du pANCC:s ledarstil?
(tydlig, klara, 6dmjuk men krdvande, modig, trygg)

23. Har du uppméarksammat NCC:s pagaende kampanj i tidningar och TV ?
Om ja- hur gér snacket pajobbet om den?

24. Kan du kénnaigen digi den?

25. Finns det enligt dig ndgra subkulturer/grupperingar inom NCC?
Paverkar det i safal kulturen?

26. Vad kanner du nér du laser eller hor om NCC i medier av olika slag?

27. Pratar du om NCC med familj och vanner?
Hur ser dei safall paforetaget?

28. Finns det motséttningar och problem inom foretaget, enligt dig?

29. Ar du stolt Gver att arbeta pd NCC?



