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 Hur ser den bild av foretaget ut som Framfab vill férmedia?
(profilen)

* Hur ser de angtélldas "verkliga bild” av foretaget ut? (identiteten)

 Hur &r dverensstdmmel sen mellan profil och identitet?

Profilen undersoks genom dokumentanalys av vad man medvetet har
valt att kommunicerai officiella profildokument, internt informations-
material och dylikt. Dennadel pavisar vilka varderingar man fran led-
ningshall vill kommuniceratill interna och externa publiker.

Hur identiteten, det vill séga de anstélldas bild av Framfab, ser ut
undersoks genom intervjuer med de anstdllda som behandlar uppfat-
ningar kring vad Framfab stér for, foretagets”gal” och kultur.

Genom att sedan jamfdra profilen med identiteten identifieras darefter
Overensstdmmel sen dem emellan.

En dlutsats &r att Framfabs profil kommunicerar vérderingar som fram-
forallt betonar vikten av att vara annorlunda och sticka ut frén mang-
den. Framfab vill ddrmed understryka att det &r ett udda féretag som
bestdr av udda, lite galna och innovativaindivider.

Sammantaget finns det en relativt god dverensstammel se mellan Fram-
fabs profil och identitet. Det finns dock vissa sérdrag som &r viktiga
bestandsdelar i identiteten, men som inte betonasi den planerade
kommunikationen. Exempelvis finns det starka varderingar galande
hog grad av professionalism och seriositet som inte aterfinnsi profilen.



FORORD

Arbetet med denna uppsats har varit mycket givande. Jag har fatt mgjlighet att faen
ndrmareinblick i den problematik som foreligger nér en organisation skall kommunicera
Overensstammande budskap till sina olika publiker.

Jag vill forst och framst rikta ett stort tack till mina handledare Jesper Falkheimer och
Helena Sandberg som kommit med givande feedback. Ett stort tack skall &ven riktas till
min kontaktperson pa Framfab som bade visat stort intresse under arbetets gang och
hjalpt mig att na rétt personer inom Framfab. Jag vill &ven tacka alla de personer som
intervjuats eller pd andra sétt varit delaktiga under arbetets gang.

Lund den 18 januari 2001,

Hillevi Ahlén
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1 INLEDNING

| detta kapitel preciseras avgransningar, amnesval, problem och
syfte. Kapitlet innehaller aven definitioner av for arbetet relevanta
termer samt uppsatsens disposition.

Understkningar bland foretagets publiker kommer att visa hur féretaget upp-
skattas, vad det gor och hur det &r. Det vore intressant om man santidigt kun-
de fraga foretagsledning och personal samma saker. /.../ Vad ar det som gor
foretag X till féretag X? Ledningen kommer att sdga en sak, de anstéllda en
annan. /.../ Den avgérande faktorn &r behovet av att inte sdga emot sig sjalv.
Hur v&l hanger den uppfattade bilden samman? Vari ligger dissonansen?"

1.1 BAKGRUND

Ett undertema for denna uppsats ar begreppet image, det vill sdga den bild av en
organisation som finnsi exempelvis en kunds forestd Iningsvérld. Men istéllet for att
studera omvérldens bild av en organisation handlar denna uppsats om att ga djupare in
paen av de underliggande faktorer som paverkar en organisationsimage. Vad kan da
ségas inverka pa dennaimage? Inte & det utesutande de planerade reklambudskap som
organisationen sander ut. Inte heller & det hur mottagarna uppfattar dessa budskap. En
minst lika viktig del av hur kunderna uppfattar en tjansteproducerande organisation
bygger istéllet pa de budskap som anstéllda sander ut nar de interagerar med kunderna.
For att kunderna skall f& en enhetlig bild av organisationen bor det darfor finnas en
Overensstdmmel se mellan de budskap som organisationen vill sénda ut och alla de
budskap den verkligen sénder ut.

Man bor da fréga sig varfor man éverhuvudtaget bor intressera sig for organisations-
profilering och identitetsstudier. Forfattarparet Hinn och Rossling ndmner fyra skél till
varfor det blir allt viktigare med féretagsidentitet. De anvander dock identitetsbegreppet
pa ett sétt som enligt min definition & profil (d.v.s. 6nskad bild av organisationen),
varfor jag nedan har 6versatt forfattarnas term "identitet” med " profil”.

For det forsta 6kar utbudet av produkter?. Dettainnebar béde att produkterna blir allt
svarare att skilja at och att allt fler foretag med liknande produkter ddss om samma kun-
der. PAndgot sitt maste foretaget darfor skapa bra skal till att kunderna skall féredra
dem framfér sina konkurrenter. Detta kan man bland annat géra genom att setill att
kunderna har en positiv bild av foretaget, man vill skapa en god image. Detta gors
genom en tydlig och stark profil.

Den andra orsaken till att organisationsprofilen blir alt viktigare &r det 6kade informa-
tionsbruset i samhéllet®. Det blir alt svérare att géra sig hord. Detta p& grund av att det

! Bernstein (1985) s. 87f
2 Hinn & Rossling (1994) s. 5ff
3ibid



finns fler kommunikationskanaler, fler aktdrer som sénder ut budskap och fler mot-
tagare som pa grund av informationsméttnad blir skickliga pa att stanga ute istallet for
att tatill sig den information som sands.

Den tredje orsaken till att foretagsprofilen kommer i fokus & att mediekommunika-
tionen héller p& att internationaliseras®. A enasidan sker en globalisering av féretagen,
vilket gor det viktigt med en enhetlig bild utét. A andra sidan globaliseras dven medi-
erna, saval traditionella som nya medier. Denna globalisering gor att de budskap man
sander ut ndr en stérre och mer global publik, vilket gor det én viktigare att skapa en
enhetlig profil.

Det fjarde och sista skalet att fokusera pa foretagsprofilering géller utvecklingen av
masskommuni kati onsredskapen®. Exempelvis kravde reklamproduktion tidigare vissa
expertkunskaper. | och med att léttanvanda desktop publishingverktyg skapats sker nu
en decentralisering av produktionen av massbudskap. Detta medfor ett okat krav pa
foretagen att skapa en uttalad profil, inte minst for att internt producerat material skall
formedla samma sak som det reklambyraproducerade.

Varfor & det daintressant att tillsammans med profilstudier granska organisations-
identiteten? Som jag ser det finns det en mangd skl till varfor detta omrade &r intres-
sant. FOr det forsta kan ett foretags profil i dagens samhdlle ses som ett konkurrens-
medel. Fallforetaget Framfab &r ett foretag som erbjuder tjanster snarare an produkter.
Man har pavisat att det i tjansteftretag blir mycket viktigt med en enhetlig profil och
identitet eftersom dettainverkar pa kundernas uppfattning om kvaliteten patjansterna
som erbjuds. " Som en fdljd av tjénsternas immateriella och abstrakta natur &r profilen
hos tjansteféretaget [...] ocksd av betydelse for kvalitetsbilden”®.

For det andra verkar Framfab inom branschen for den I T-inriktade konsultverksam-
heten. Inom detta I T-omrade kan man pavisa att det nu, under vintern 2000, rader brist
pa kompetent personal. Detta géller speciellt systemvetare och systemarkitekter. Arbets-
marknaden far mer och mer rétta sig efter de arbetssokandes preferenser vad géller
framtida arbetsplats. En viktig fréga for foretag inom denna bransch blir darfor att locka
till sig och behdllarétt personal. Oftafar detta ske genom masskommunikation eller
internkommunikation. Har spelar naturligtvis organi sationens identitet och profil &n en
gang in, eftersom de budskap man sander ut kan komma att bli ett konkurrensmedel
gentemot andra féretag som soker kompetent personal. En stark foretagsidentitet kan
bidratill ett gott och trivsamt arbetsklimat, och darmed inverka pa individernas beslut
gdllande vilket foretag man véljer att borja arbeta pad. Samma forhallande géller for hur
man lyckas behala och uppmuntra befintlig personal.

Slutligen blir identitetsfragor viktiga darfor att man i manga tjansteforetag | ter
anstallda fa direktkontakt med kunden. Alla de signaler, beteenden och attityder som de
anstéllda g éva sander ut till kundernater sig allt viktigare én det som ségs genom

4Hinn & Rossling (1994) s. 5ff
®ibid
® Gronroos (1996) s. 105



masskommunikationskanaler. Detta &r sarskilt tydligt i den bransch som Framfab verkar
inom. Den interpersonella kommunikationen har stor betydelse nér det géller att forma
individers uppfattningar om en viss organisation. Men de anstéllda sénder inte alltid ut
samma varderingar som namns i arsredovisningen. De formedlar istéllet vad de §éva
anser att foretaget stér for. Personalen skall dock fungera som ambassadorer for
foretaget. Det blir darfor viktigt att deras asikter, deras uppfattningar om organisa-
tionens”ga”, stdmmer 6verens med vad som kommunicerasi officiellakanaler. Da
skapas en enhetlig bild utét, vilket 6kar mojligheterna for att &ven organisationens
image & enhetlig och i 6verensstdmmelse med profil och identitet.

Sammantaget kan man déarfér sdga att en val fungerande kommunikation inom detta
omrade kannetecknas av en dverensstammel se mellan vad organisationen vill sanda ut,
vad den verkligen sander ut och vad mottagarna uppfattar att organisationen sant ut.
Istallet for att pa klassiskt maner jamfora profil kontraimage vill jag darfor studera
Overensstammelsen mellan profil och identitet.

1.2 OMFATTNING/AVGRANSNING

Aven om forskning om organisationsprofilering &r ett relativt nytt &mne har det pa kort
tid blivit mycket omfattande. Jag har darfor valt att endast studeratva av de faktorer
som s&gs inverka pa foretagets image, d.v.s. profilen och identiteten. Fokusi denna
uppsats ligger darfor pa vad organisationen verkligen sander ut och pavad den vill
sanda ut, inte pd hur detta uppfattas av externa publiker. En annan avgransning som fatt
goras ar det sitt varpa analysen genomfors. Det hade varit intressant att studera
Overensstammel sen mellan profil och identitet ur bade ledningens och de anstédlldas
perspektiv. Analysen har dock fatt avgransastill att enbart se resultatet ur ledningens
perspektiv. Uppsatsen & darmed skriven ur ett sindarperspektiv’.

Vissa begréansningar av profilstudien har av praktiska skal fatt goras. Dennafallstudie
genomférdes under en period da Framfab som organisation var under kraftig forandring.
Detta arbete skrevs namligen under hosten 2000, da Framfab bytte VD, bytte ut stora
delar av ledningen och aven tvingades avskeda ett stort antal anstallda. Man bor darfor
ta hansyn till att studien har genomférts under dessa omstandigheter. De som dittills
varit ansvariga for foretagets profil avskedades under inledningsfasen av detta arbete.
Man har i skrivande stund &nnu inte tillsatt nagon ny ansvarig for detta omréde. Jag har
darfor fatt avgransa profilstudien till att galla dokument, och har sdledes inte fatt ndgon
muntlig redogorel se fran ledningshall. Kéallor talar dock for att man inom organisationen
inte har n&gra planer pa att forandra profilen?, vilket gor att en dokumentanalys f&r
anses fungera.

Avgransningar har aven gjortsi termer av val av intervjupersoner. Eftersom identitetens
inverkan pafallforetagetsimage far anses vara av stor betydelse har intervjuer genom-
forts med anstéllda som personligen har kundkontakt, det vill séga projektledare. Dessa
personer har dérmed en direkt [ank till kunderna och man kan darfor se dem som en

" Palm (1994) s. 31
8 Projektledare 3



viktig kéllatill hur kundensimage ser ut. Det hade &ven varit intressant att studera om
det finns nagra skillnader mellan hur de med och de utan kundkontakt uppfattar fore-
taget. Jag har dock dragit gransen vid att endast studera projektledare med direkt kund-
kontakt. En geografisk avgransning har lett till att allaintervjuer har fétt genomforas pa
endast ett av Framfabs kontor i Lund.

Att profilen fatt s stort teoretiskt utrymme i forhalande till identiteten &r i sig ingen av-
grasning, utan har att géra med identitetens empiriska och fallspecifika natur. Omvant
har identiteten fatt storre empiriskt utrymme an profilen. Detta pa grund av att profilen
av naturliga skdl inte & lika komplex och mangfacetterad att beskriva som identiteten.

1.3 SYFTE OCH FRAGESTALLNINGAR

Syftet med denna uppsats &r att studera dverensstammelsen mellan profil och identitet
pafallforetaget Framfab. Aktuella fragestaliningar blir d&

« Hur ser den hild av féretaget ut som Framfab vill formedla (profilen)?
Detta utifran vad man medvetet har valt att kommunicerai officiella profildokument,
internt informationsmaterial och dylikt. Vilka varderingar vill man frén ledningshdl
kommunicera neddt i organisationen och utdt gentemot andra publiker?

* Hur ser de anstélldas ” verkliga bild” av foretaget ut (identiteten)?
Dettai termer av uppfattningar kring vad Framfab stér for, " framfabandan”, foretagets
"gd” och kultur.

* Hur &r 6verensstdmmelsen mellan profil och identitet?
Genom att jamfdra de varderingar, karnvarden och deviser som fallforetaget
framh&ver i sin planerade kommunikation med den identitet som framkommer under
intervjuer med de anstédllda pa foretaget kan eventuella skillnader identifieras.

1.4 BEGREPPSDEFINITIONER

Termernatillampas genomgéende i detta arbete utifran nedanstdende definitioner. En
léngre begreppsdiskussion gors senarei teorikapitlet. En enkel beskrivning av
skillnaderna termerna emellan kan férklaras enligt nedan.

» Enorganisations profil & de budskap som en organisation medvetet sander ut till en
tankt malgrupp. Profilen & darfor den bild som organisationen vill visa upp, sa som
organisation vill vara.

* Vad man kallar identitet &r istdllet de budskap som man verkligen sdnder ut.
| identitet innefattas bade planerad och oplanerad kommunikation. Identiteten & vad
foretaget verkligen ar.

« En organisationsimage &r de bilder mottagarna har av organisationen, si som orga-
nisationen uppfattas. Denna & inte bara ett resultat av de budskap som har sants ut,
utan paverkas dven av flera omvarldsfaktorer somi varierande grad ligger utanfor
organisationens kontroll.



1.5 DISPOSITION

KAPITEL 1 — INLEDNING

Beskrivning av arbetets bakgrund, syfte, problem
och avgransningar.

KAPITEL 2 — TEORI

| detta kapitel gors en genomgang av for amnet
relevant litteratur.

KAPITEL 3 — METOD

Har ges en beskrivning av forfattarens syn pa
forskning. Har forklaras &ven forfattarens praktiska
tillvagagangssitt vid undersdkningen.

KAPITEL 4 — RESULTAT OCH
ANALYS

| analyskapitlet gors analytiska tolkningar som
leder till ett resultat om hur Framfabs profil och
identitet ser ut.

KAPITEL 5 — SLUTSATSER

Mot bakgrund av analyskapitlet innehdller detta
avslutande kapitel dutsatser om Gverens-
stdmmel sen mellan Framfabs profil och identitet.

BILAGOR

Som bilaga finns den intervjuguide som anvants for
att svara pavad de anstdllda har for bild av
foretaget.




2 TEORI

Syftet med detta kapitel ar att beskriva de teorier och modeller
som ar centrala for den kommande analysen och darmed
kommer att anvandas for att uppfylla uppsatsens syfte.

2.1 ORGANISATIONSKOMMUNIKATION

Hur kan denna profil- och identitetsstudie inplaceras inom medie- och kommunikations-
forskningen? | ett stérre perspektiv ar det tydligt att det handlar om organi sationskom-
munikation. Men detta omrade innefattar organisationers allaformer av kommuni-
kation. Utifran nedanstaende figur tydliggdrs skillnaderna mellan de olika formerna av
organisationskommunikation. Som modellen nedan visar skiljer vi huvudsakligen
mellan & ena sidan intern och extern kommunikation, & andra sidan mellan formell och
informell kommunikation.

S Y A
intern extern
4 mal och policy informella avtal )
formell regler och riktlinjer underhandslfontakter
I spontana méten externt

producerad kommunikation ; .
\_ informella mediekontakter )
é samtal och diskussion producerad information N
informell spontana gruppmoten relationsaktiviteter

berittelser interorganisatorisk kontakt
\_ rykten presskontakter J

N AN J

Figur 1. Formell och informell, extern och intern kommunikation®.

Exempel patillampningar av formell intern kommunikation som faller inom ramen for
detta arbete & exempelvis material sdsom interna profilmanualer och riktlinjer for hur
de anstdllda skall bete sig gentemot kunder. Exempel pa motsvarande extern formell
kommunikation &r pressreleaser och annat profilmaterial som for fram budskap om vad
organisationen kannetecknas av. Den informella interna kommunikationen inom detta
omrade bestér exempelvis av olika historier som beréttas anstdllda emellan. Den
informella externa kommunikationen bestar till exempel av informella mediekontakter
och annat som informellt for fram budskap om vad organisationen &r eller stér for.

Omradet organi sationskommunikation kan darefter delasin i flera underkategorier. Har
hittar vi den informella kommunikationen som vi talat om tidigare, men &en marknads-
kommunikation och planerad kommunikation/public relations.

9 Larsson (1997) s. 61



informell kommunikation

planerad kommunika marknads-

public relations kommunikation

\_ organisationskommunikation Y,

Figur 2. Grundtyper av organisationskommunikation™.

Som figur 2 visar faller dessa omraden delvis samman. Men hur skiljer de sig da at?
Den informella kommunikationen kan som tidigare namnts till exempel besta av samtal,
gruppmaten, beréttelser och rykten inom organi sationen. Marknadskommunikati onen
ligger néradet vi benamner marknadsforing, och handlar sdledes om de (planerade,
externa) kommunikationsinsatser som anvands (endast) for att paverka marknaden att
kdpa eller skaffa sig positiva attityder gentemot en viss vara eller tjanst™. Den
planerade kommunikationen handlar istéllet om ” den formella och av ledningen
sanktionerade delen av en organisations interna och externa kommunikation (vid sidan

av marknadskommunikation)™?”.

Planerad kommunikation kan enligt Larsson aven likstéllas med public relations och
informationsverksamhet™®, &ven om planerad kommunikation framst fokuserar pé att
forandra attityder och beteenden medan public relations sétter relationsbyggande i cent-
rum. Public relations kan i sin tur sagas handla om hur organisationer for ut sina
budskap till omvérlden. Planerad kommunikation handlar siledes varken om informell
kommunikation eller om kommunikation som enbart syftar till att "marknadsféra” en
varaéller tjanst (d.v.s. marknadskommunikation). Daremot kan den planerade kommu-
nikationen delvis sammanfalla med marknadskommunikationen. | vissafall kan ju
foretag till exempel anvanda sig av profileringskampanjer i syfte att 1angsiktigt skapa
merforsaljning av en viss vara eller tjanst.

Enligt Larsson kan tillampad kommunikationsvetenskap ségas vara planerad kommu-
nikation™*, och vi kan &ven sluta osstill att denna uppsats faller inom omrédet planerad
kommunikation. Detta darfor att organisationsprofilering ror den kommunikation som
utifran ledningen formedlas vidare utét i organisationen och till dess olikainterna och
externa publikgrupper.

Eftersom detta arbete behandlar forhallandet mellan profil och identitet kan vi sluta oss
till att det i stort sett enbart rér intern kommunikationsverksamhet. En organisations

0 arsson (1997) s. 23
M ibid s. 26
2ibid s. 23
Bibid s. 23
“ibid s. 10



profil finnsi forsta hand till for den planerade externa kommunikationsverksamheten,
for att sprida budskap om vad organisationen stér for. Om studien hade géllt profilens
relation till imagen (d.v.s. omvérldens uppfattningar av organisationen) hade det
uppenbarligen handlat om ren extern kommunikation. Men organisationens identitet
handlar inte speciellt mycket om extern kommunikation. Organi sationsidentiteten
handlar om interna relationer och organi sationsmedlemmarnas uppfattningar om
organisationen, varpa denna snarast kan klassas som den form av intern kommunikation
som kallas vérderings- och kulturkommunikation™. Identiteten skapas ju dels utifrén
organisationens kultur och dels som en produkt av intern kommunikationsverksamhet.
Den planerade delen av detta handlar om att ledningen, genom intern kommunikation,
soker formedla de varderingar man skulle vilja att organisationsmedlemmarna har.
Dessafdrmedlar varderingarna vidare genom de kontakter de har med externa publiker.
Extern kommunikationsverksamhet kan ségas ha marginell betydelsei dettafall, och da
visasigi form av att den externa kommunikationen inverkat pa medlemmarnas egna
uppfattningar om organisationen.

intern extern

[ formell XX )
[informell (X)

- AN J

Figur 3. Uppsatsens inplacering inom medie- och kommunikationsventenskap.

Enligt figur 3 faller uppsatsen inom ramen for intern, och huvudsakligen planerad,
kommunikation. Varfor vissadelar av informell kommunikation berors beror pa att de
identitetsskapande faktorerna kan vara av bade formell och informell natur.

2.2 BEGREPPSUTREDNING

Né&r man talar om begrepp som profil, identitet och image &r det viktigt att vara
medveten om att man befinner sig pa en viss abstraktionsniva. Man ser organisationen
som om den hade en identitet. Det & viktigt att fortydliga att en organisation inte pa
samma sétt som individer kan ha en identitet. Detta metaforténkande & déremot
fruktbart for att vinna nya kunskaper och insikter i olika sétt att se pa organisationer, till
exempel som om de vore individer, organismer eller kulturer™®,

Begreppen profil, identitet, image och dess synonymer anvands flitigt &ven i vardags-
spraket. Darfor &gnas har utrymme for att tydliggora de i uppsatsen forekommande
begreppen. De flesta som givit sig in pa att studera detta omrade &r Gverens om
&minstone en sak: det rader stor begreppsforvirring mellan de olika termerna’. Vanligt

5 arsson (1997) s. 78
18 Morgan (1997) s. 352; Alvesson & Bjérkman (1992) s. 25
7 set.ex. Lagergren (1998) s. 146; Bernstein (1985) s. 14; Bernstein (1985) s. 13; Palm (1994) s. 45; Larsson (1997) s. 95
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forekommande &r till exempel begreppen profil, profile, identitet, identity, image,
reputation, personality, personlighet, §avbild och gévuppfattning.

For att bena ut skillnaderna mellan nagra av dessa begrepp behdver vi forst studeraom

det mellan olika forfattare finns olika standpunkter om hur termerna kan definieras. Det
har visat sig att S &r fallet. Vissaforfattare likstaller image med profil, andra menar att

skillnaderna termerna emellan & mycket stora.

En forfattare som anvander profil som likstalld med bade identitet och image &r till
exempel Gronroos'®, Han har utvecklat en modell som bygger pa att tjanstef dretag
skapar mervarde for kunden genom att paverka hur kunderna upplever kvaliteten paen
viss tjanst. Modellen utgdr fran att kundens forutfattade meningar om tjansten, det som
Gronroos kallar profil, starkt inverkar pa den upplevda tjanstekvaliteten™. Man bér dock
ifragasitta om Gronroos™ beskrivning av begreppet profil kan varariktig. Snarare ter det
sig mer troligt att Gronroos likstéller profil med image darfor att han inte betonat att det
kan finnas inkongruens mellan hur tjansteforetagen vill bli uppfattade och hur de upp-
fattas. A andra sidan blandar Gronroos &ven in aspekter som har med oplanerad
kommunikation att géra®, vilket tyder pa att han dven vill likstélla profilen med
identiteten. Forfattaren far darfor anses varatamligen vardsl 6s med sin anvandning av
termerna. Inte ensi en utopisk verklighet kan det te sig troligt att profil, identitet och
image &r identiska. En orsak till begreppsforvirringen kan alltsa vara olika forfattares
oprecision inom begreppsomradet som sddant.

En annan vanlig orsak till begreppsforvirringen &r att de engelska termerna oftainte &r
mdjliga att tillampa med Overséttning rakt av. Dennaskillnad i anvandning gor att
begreppsforvirringen okar onddigt mycket. | manga fall ar det fraga om rent sprékliga
feloverséttningar som ger upphov till att termerna anvands "felaktigt” eller aminstone
mindre konsekvent.

Enligt Pam?* anvander man i méngafall den svenska termen profil d& man menar de
begrepp som i den amerikanska litteraturen bendmns identity och personality. De fér-
fattare (eller Overséttare) som oversdtter den amerikanska termen identity med identitet
uttrycker sig sdledesintei enlighet med den svenska begreppsapparaten, utan borde
istallet ha Oversatt identity till profil.

| den svenska Gverséttningen av Bernstein anvands genomgaende termen identitet i be-
tydel sen ndgot man medvetet sénder ut®. Identitet ses hér som négot man frén foretags-
ledningens sida valjer att foraut till olika publiker. En (hér felaktig) Gverséttning fran
identity till identitet istallet for till den (korrekta) svenska termen profil gor att
identiteten i svensk tolkning stér for ndgot som foretaget medvetet uttalar, istallet for
bade den planerade och den oplanerade kommunikationen. Det man pa svenska kallar
profil (planerad kommunikation) kallar Bernstein istéllet for personlighet. Oversatt till

18 Gronroos (1996) s. 32-35, 54, 105
ibid s. 32f

Pipid s, 33f

2 Palm (1994) s. 47

2 Berngtein (1985) s. 94; Bernstein (1984)



svenska blir den amerikanska termen for ordet personality enligt Pam? inte
personlighet utan identitet.

De flestaforfattare & dock négorlunda 6verens om hur termen image definieras. Man
kan &minstone sluta sig till att definitionen av image har den " minst varierande betyd-
elsen”® mellan olika férfattare. En organisations image bestér enligt Lagergren av om-
vérl dens subjektiva uppfattningar om organisationen®.

En mer allmént vedertagen uppstélining av de tre begreppens innebdrd gors av Lager-
gren®. Hans definitioner 6verensstammer med manga andra medie- och kommunika-
tionsvetares definitioner sdval som med uppslagsverkens™.

Identitet = jag &
profil = jag vill vara
image = jag uppfattas

For att tydligare se skillnaderna mellan de olika begrepp som anvands &r det fruktbart
att separera de begrepp som har med ” den verkliga verkligheten” att gora fran ” de som
har med nagons bild av verkligheten” att gora. Utifran ett flertal forfattares definitioner
har Palm utvecklat en typologi éver detta. Palm har dock inte inkluderat den svenska
termen identitet i sin typologi. Med hénvisning till att Lagergren definierar identiteten
som vad man verkligen &r, torde detta begrepp hamna under den géllande verkligheten
och har darfor placeratsin déar. | Palms uppstallning inkluderas termen profil badei den
onskade bilden av verkligheten och i den gédllande verkligheten. Detta darfor att olika
forfattare definierar dem olika. Jag har dock valt att endast ta med profil under den
onskade bild av verkligheten eftersom Palm angivit att fler forfattare definierar dem dar
an i gélande verklighet. Efter vissa omarbetningar fran mig kan darmed nedanstaende
figur uttydas.

Y N\

verkligheten bild av verkligheten

gallande identitet image
personality
. fil
k - pro
[ons ad vision identity

N AL %
Figur 4. Typologi 6ver olika definitioner av verklighet och verklighetsbild®.

2 palm (1994) s. 47

*ipid s. 46

% | agergren (1998) s. 24
%ipid s. 23

2" Hedberg & Levit (1997)

2 Fritt efter Palm (1994) s. 49
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For att |asaren skall forsta hur de tre termerna dtskiljsi detta arbete vill jag definiera hur
termerna genomgaende har anvants. Med utgangspunkt i den tidigare diskussionen samt
med Lagergrens definitioner och Palms typologi som bas tillampas i uppsatsen
begreppen identitet, profil och image pa detta sitt:

« En organisations profil & de budskap som en organisation medvetet sdnder ut till en
tankt malgrupp. Profilen &r darfor den bild som organisationen vill visa upp, enligt
Lagergren " Jag vill vara’.

* Vad man kallar identitet &r istéllet de budskap som man verkligen sénder ut. | identitet
innefattas bade planerad och oplanerad kommunikation, det vill siga”Jag &ar”.

« En organisationsimage & de bilder mottagarna har av organisationen, ” Jag uppfattas’.
Denna & inte bara ett resultat av de budskap som har sénts ut, utan paverkas éven av
flera omvaérldsfaktorer somi varierande grad ligger utanfér organisationens kontroll.

Hur péverkar da de olika begreppen varandra? Man kan tala om att det finns en viss
reciprocitet mellan identitet, profil och image. Identiteten och profilen kan sdgas
Omsesidigt paverka varandra genom att det som organisationen vill vara avspeglasi hur
organisationen verkligen &r. Detta exempelvis genom socialiseringsprocesser, intern
kommunikation, intern utbildning och annat som syftar till att skapa gemensamma
uppfattningar om vad organisationen star for. Profilen paverkar imagen genom den
planerade kommunikation som organisationen sander ut till kunderna. Aven identiteten
paverkar imagen, detta genom att den planerande och oplanerade kommunikation som
sker mellan kunderna och organi sationens medlemmar inverkar pa kundernas bild av
organisationen.

feedback

[ organisationens vision }—}[personality, dvs. identitet}—}[ identity, dvs profil ) image j

Figur 5. Samverkansmodell for vision, profil, identitet och image®.

# Balmer (1995) s. 38
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2.3 ORGANISATIONSPROFILERING

En organisations profil kan sagas sta for den bild som organisationen vill haav sig §alv,
det vill siga det sdtt man vill att den externa och interna publiken skall uppfatta
organisationen ifr&ga®. En organisations profil brukar presenterasi olika dokument som
talar om vad foretaget stér for, vilka " attityder” det har och vad som &r utmarkande och
typiskt for organisationen. Bland dessa dokument kan det till exempel finnas ett
profilprogram och en grafisk profilmanual som bland annat visar hur logotyp och
slogans skall hanteras och placeras. Ett profilprogram utgér saledes fran de karnvéarden
som man vill férmedia att organisationen stér for.

Profilen kan ségas varaen dd av helaidentitetsbegreppet. Enklast forklaras skillnaderna
mellan profil och identitet genom att profilen &r det man tydligt uttrycker, medan fore-
tagsi dentiteten kan sigas vara” summan av allt som foretaget sager och gor” #. Dér pro-
filen endast bestar av den planerade kommunikationen innehaller identiteten bade den
planerade och " oplanerade” kommunikationen. Féretagsprofilen kan ddrmed beskrivas
som de egenskaper man véljer att lyfta fram for att profilera organisationen®. Detta
gorstill exempel genom officiellavisioner, véarderingar och filosofier. Denna & déarmed
en av ledningen skapad bild som man forsoker fora ut till de olika publikerna.

Till vilkavill man daféraut sitt budskap om organisationsprofilen? Vi kan tala om tva
sorters publiker, dels interna och dels externa. Exempel pa externa publiker
(intressenter) & kunder, leverantérer, medier, samarbetspartners och allmanheten®. De
interna publikerna finns inom organisationens granser. Paralleller kan hér drastill
kommunikation frontstage respektive backstage®. En organisations planerande
kommunikation till externa publiker kan kallas frontstagekommunikation darfor att den
sker pa den ”scen” som man frén ledningens sida har satt upp. Backstage-
kommunikation sker vanligen istéllet pa den interna arenan och riktastill de anstallda.

Man bér inte anvanda samma budskap till interna och externa publiker®. Detta darfor
att de anstéllda redan & " experter” och troligtvis tréttar pa enkla reklambudskap®. De
har ofta &en en hogre involveringsgrad &n externa publiker. Budskapen kan da
innehalla mer detaljerad och svlrsmélt information®. Det finns namligen ett positivt
samband mellan &mnesinvolvering och bendgenhet att upptécka och bearbeta informa-
tion. Ju hégre grad av involvering en mottagare har, desto storre & sannolikheten att
personen uppmérksammar och bearbetar information™.

Exakt hur hog involveringsgrad medlemmarnai organisationen har beror bland annat pa
organisationens formella struktur®. Det finns namligen flera sorters interna publiker be-

% Larsson (1997) s. 97

3 Lagergren (1998) s. 24

% Hinn & Rossling (1994) s. 14

3 Lagergren (1998) s. 24

3 Bernstein (1985) s. 172, Bruzelius & Skérvad (1995) s. 74ff
% Meyrowitz (1985) ur Windahl & Signitzer (1995) s. 149
%ibid s. 149

¥ ibid s. 150

3 Petty & Priester ur Bryant & Zillman (1994)s. 91ff

% palm (1994) s, 90f

“0 Grunig & Hunt (1984) s. 255
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roende pavar i organisationens hierarki den anstéllde befinner sig och beroende pa
vilken struktur organisationen ifraga har. Om organisationen ar hart strukturerad och har
en byrakratisk struktur tenderar det att finnas fa, men hogt involverade individer pa
toppen av hierarkin medan de anstéldai bottenstrukturen har 1&g involveringsgrad. En
[6st strukturerad och organisk struktur skapar istéllet en hdg involvering utbredd i hela
organisationen. Kommunikationen bor darfor anpassas efter den situation den befinner
sigi®.

| detta arbete & det mest intressant att tala om den planerade kommunikation som finns
mellan ledningen och de anstéllda. Vi géar darmed inte vidare in pa profilering gentemot
externa publiker. For att en profil skall varaett effektivt hjdlpmedel krévs det att de
anstdllda har tagit till sig och instédmmer med det som profilen skall férmedia.

Ma gruppen for dessa kommunikationsaktiviteter & sdledes de anstdllda. Darmed
kommer vi in papublic relations. PR fyller en mangd funktioner for en organisation.
Det kanske mest intressanta fOr detta arbete & public relations imageskapande funktion
bé&de for interna och externa publiker®.

Grovt sett kan vi delain PR- och informationsverksamhet i fyra olikatyper. Dessa kan
indelas utifran tva saker; dels om kommunikationen & envags eller tvavags, dels om
kommunikationen kénnetecknas av asymmetri eller symmetri.

~

e I
envagskommunikation tvaviagskommunikation

symmetrisk tvavdgs symmetriska modellen

publicitetsmodellen,
informationsmodellen

- N /
Figur 6. De fyra grundmodellerna fér public relations™.

asymmetrisk tvavags asymmetriska modellen

Publicitetsmodellen har som framsta kénnetecken att kommunikationen & envags, och
utgér frén sandare till mottagare. Informationsmodellen skiljer sig fran publicitetsmod-
ellen sétillvida att det har finns ett krav pa att det finns en sanning i det man kommuni-
cerar. Man har visat att det &minstonei USA, Kanada och England &r publicitets-
modellen som &r vanligast i organisationer. Ett exempel painformationsverksamhet
med publicitetsmodellen som grund &r propaganda och produktreklam, men & aven
vanligt vid s kallad institutionell reklam, det vill sdga organisationsprofilering™.

De tvavags symmetriska och asymmetriska modellerna skiljer sig fran de andra tva
genom att det hér handlar om kommunikation snarare an information. | tvavags

“ Set.ex. Mintzberg (1983); Grunig & Hunt (1984) s. 43; Palm ur Larsson & Rosengren (1995) s. 139
“2 Cheney & Vibbert (1897) ur Larsson (1997) s. 44

3 fritt efter Grunig & Hunt (1984) s. 22 och Larsson (1997) s. 40f

4 Larsson (1997) s. 41
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kommunikation f&r séndaren alltsa feedback fran mottagaren. Skillnaden mellan
symmetrisk och asymmetrisk kommunikation & att den symmetriska sker pa nérmast
lika villkor mellan sandare och mottagare, medan asymmetrisk kommunikation sker pa
sandarens (organisationens) villkor. Organisationen sander ut ett budskap mer i syfte att
fora en monolog &n en dialog, och det handlar snarare om att sdndaren skall 6vertala
mottagaren om att andra attityd och/eller beteende an att bada parter skall varalyhorda
for varandra®™.

Grunig & Hunts symmetriska modell for tvavagskommunikation & enligt Larsson en
idealmodel 1%, dér séndare och mottagare kommunicerar pélikavillkor. Bada parter p&
verkas och férandras av de budskap som sands, vilket kallas samverkansmodellen®’
(mer om dennai avsnitt 2.3.2). Om vi tillampar denna modell pafallforetaget innebar
det att sandaren (i dettafall Framfabs ledning) bade sander och tar emot budskap av
mottagaren (de anstallda) om vad organisationen & och star for. Kommunikationen
flodar ddinte enbart nedat och horisontellt, utan &ven uppét for att ge ledningen
feedback®®. Darmed kommer vi in p&intern kommunikation.

2.3.1 Intern kommunikation

Intern kommunikation kan definieras som ” de budskapsménster och den ménskliga
interaktion som sker inom organisationer”*. Vi kan delain internkommunikation i hérd
och mjuk information®. Den hérda, sakinriktade informationen handlar om att 6verfora
kunskap om organisationen till medarbetarna, vilka dérmed kan fungera som ambassa-
dorer for organisationen. Den mjuka, véardeinriktade informationen handlar istallet om
att dverféra attityder och varden. Denna stérker vi-andan och gor att organisationens
mal och varden forankras hos de anstéllda.

K reps namner fyra funktioner som den interna kommunikationen fyller®. For det férsta
fyller intern kommunikation funktionen att sprida och genomsyra de mal, uppgifter och
regler som finns for verksamheten. Utifran Palms indelning hor detta saledestill den
hérdainformationen. For det andra syftar intern kommunikation till att koordinera orga-
nisationens aktiviteter, vilket ocksa far raknas som hard information. For det fjarde
forser den ledningen med upplysningar om tillsténdet i organisationen och om tillforlit-
ligheten i sin (nedatriktade) kommunikation. Aven dettaraknastill den hérdainfor-
mationen. Slutligen gor intern kommunikation att medarbetarna socialiserasin i orga-
nisationens kultur, vilket gérs genom mjuk information. Den sistndmnda funktionen
handlar i mangt och mycket om att kommunicera de varden och attityder som man vill
ladda organi sationsprofilen med. Kulturbegreppet & ndmligen néra bed dktat med
identitetsbegreppet™.

* Grunig & Hunt (1984) s. 23

“6 Larsson (1997) s. 41

47 Grunig & Hunt (1984) s. 127

“ Kreps (1990) s. 203

“ibid s. 20

% palm ur Larsson & Rosengren (1995) s. 127ff
5! Kreps (1990) s. 23f

2 seavsnitt 2.4 s. 19
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Om vi tillampar Grunig & Hunts fyra modeller paintern kommunikation kan kommu-
nikationen enligt publicitetsmodellen beskrivas som ” entertaining employees’. Syftet
med kommunikationen &r da att sprida propaganda om organisationens fortrafflighet.
Dennamodell dominerade intern kommunikation under 1940-talet. Motsvarande
funktion tillampad painformationsmodellen beskriver den interna kommunikationen
som "informing employees’. Har fungerar internkommunikationen som ett verktyg for
att sprida (mer sanningsenlig) information. Dock & kommunikationen fortfarande fran
ledningen och ner till de anstallda och inte tvavégs. Den tvavags asymmetriska
modellen beskrivs istéllet som " persuading employees’. Héar soker ledningen genom
lockande budskap att dvertyga de anstéllda om att ledningens uppfattning & korrekt.
Den tvavags symmetriska modellen blev populér forst under 1970- och 80-talen.

Vi kan identifieraflera olika typer av intern kommunikation, bland annat arbetskommu-
nikation, nyhets- och lageskommunikation, styrkommunikation samt vérderings- och
kulturkommunikation. Den sistnamnda formen kan ségas vara den mest betydelsefulla
for detta arbete. Har handlar den interna kommunikationen om organisationens attityder,
etik och syn pé de anstéllda™.

En term som ibland anvands synonymt med intern kommunikation &r intern marknads-
foring. Denna skiljer sig dock i flera avseenden fran den vanligainterna kommunika-
tionen. Skillnaderna har att gora med det sétt som kommunikationen forhdller sig till
organisationens ledningsfunktion. Intern marknadsforing kan enligt Larsson sigas vara
intern kommunikation som féljer ledningens intentioner™. Intern kommunikation for-
haller sig daremot sa gott som neutral till ledningens asikter och behandlar sal edes bade
det positiva och negativa som hander i organisationen. Man kan dérmed finnatydliga
paraleller till Grunig & Hunts symmetriska respektive asymmetriska kommunikations-
modeller, dar intern kommunikation representerar en symmetrisk kommunikation och
intern marknadsforing en asymmetrisk dito.

Dettaligger daven i linje med Alvessons syn pa den interna marknadsforingen. Paett vis
sammanfaller hans syn pa intern marknadsforing med vikten av dverensstammelse
mellan profil, identitet och image.

En enligt mitt formenande mera fruktbar syn pa intern marknads-
foring ser denna som |edningstankande och specifika atgarder som
direkt syftar till att till personalen sélja den image av foretaget
som ledningen ser som 6nskvard och en positiv uppfattning om de
tjanster man erbjuder samt som stimulerar de anstéllda att
galvmant (d.v.s. utan yttre tryck eller incitament) till kunderna
formedia denna syn pé foretagets image och tjansteproduktion.®

Intern marknadsféring, det vill sdga asymmetrisk intern kommunikation, kan dérfor en-
dast fungera s lange det finns en verensstammel se mellan vad ledningen och vad de

%8 Dover (1964) ur Grunig (1992) s. 535
5 Larsson (1997) s. 67

% ibid s. 68

% Alvesson (1999) s. 304
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anstallda anser att organisationen star for. Om det finns minsta inkongruens mellan det
ledningen kommunicerar att organisationen stér for och den syn de anstéllda agerar uti-
frén ter sig detta tillvagagangssitt som mindre lyckat®’. Man bér darfor strava efter att i
mGjligaste man finna en balans mellan bada kommunicerande parter sa att en
symmetrisk intern kommunikation kan skapas™.

2.3.2 Symmetrisk intern profilering

Hur kan man da fran ledningens sida skapa en symmetri i den interna kommunikation
som handlar om profil och identitet? Samverkansmodellen (se figur 7 nedan) talar om
att finna samverkan, coorientation, mellan de kommunicerande parterna s att en
tvavags symmetrisk kommunikation kan uppsta.

Fyranyckelord &r da centrala:
« forstaelse (understanding)
 kongruens (congruence)
* Overensstdmmel se (agreement)
* riktighet (accuracy)

LEDNINGEN ANSTALLDA
forstdelse
ledningens budskap: anstdlldas budskap:
profil ;verensstdmme Is)e kultur, identitet, beteende
kongruens riktighet kongruens
ledningens tolkning av de anstilldas tolkning
de anstilldas budskap av ledningens budskap

Figur 7. Samverkansmodellen (coorientation model)™.

For det forsta &r det viktigt att det finns en forstéel se mellan de olika parternas uppfatt-
ningar. For att ledningen skall forsta de anstalldas uppfattning om organisationen & en
intern undersokning (likt denna) att rekommendera. Det & &ven viktigt att man pa olika
sétt visar att man fran ledningens sida & dppen for al form av feedback. Hos underlyd-
ande finns det ndmligen ofta en uppfattning om att dverordnade inte & mottagliga for
information fran dem, och dettaleder i sin tur till 1&gt fortroende for ledningen och dalig
kommunikation som resultat®. Om ledningen inte har genomfért en intern undersbkning
om exempelvis vilka varderingar som de anstéllda anser vara viktigai organisationen
kan den heller intetatill sig de anstélidas bild av organisationen. Fér att de anstéllda

5 Larsson (1997) s. 68

% Grunig (1992) s. 533

% Fritt efter Grunig & Hunt (1984) s. 128

% |arsson & Arvidson ur Larsson & Rosengren (1995) s. 157
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skall forsta ledningens profil krévs att denna pa ett bra sétt fors ut till de anstéllda
genom interna och externa kommunikationskanaler.

Det kravs aven en kongruens mellan hur organisationen vill bli uppfattad och hur den
tolkar de anstélldas uppfattning om den. Likasa bor motsvarande kongruens finnas
mellan de anstalldas budskap och hur de anstéllda har uppfattat 1edningens budskap.
Denna kongruens hanger darmed samman med Gverensstammel sen mellan de béda
parternas uppfattningar om organisationen. Det bor finnas en dverensstammelse mellan
hur ledning och anstéllda ser pa organisationen. Ju mer lika de bada parternas
uppfattning om organisationen &r, desto | attare &r det att fa externa publiker att skapasig
en image som Overensstammer med profil och identitet.

Naturligtvis & det &ven viktigt att de bada parterna har uppfattat varandras budskap rét.
Om det finns en sadan riktighet mellan vad de anstéllda har sant ut for budskap om
identiteten och hur ledningen uppfattat detta budskap far organisationen méjlighet att
korrigera de budskap den sander ut om hur den &r. Detta galler b&detill interna och
externapubliker. Men det behtver aven finnas motsvarande riktighet mellan vad
ledningen har velat kommunicera och hur de anstallda uppfattat detta budskap. Aven
ledningsfilosofier och strategier innefattasju i begreppet identitet, och ledningens sétt
att agera har darmed inverkan pa de anstélldas bild av organisationen.

2.3.3 Organisationens profilbarare

Organisationsprofilen skall férmedla organisationens §al, och denna &r resultatet av
kommunikation. Genom olika sorters medier projiceras denna ut till olika mottagare, till
exempel via produkter, manniskor, design och reklam. Kommunikationens budskap gar
dérmed viafleraolika kanaler. Ju stérre en organisation &r, desto storre andel av
kommunikationen blir massmedierad. | enmansféretaget & oftast personen den
viktigaste kommunikationskana en. N&r organisationen vaxer blir kanaler som
produkter, kunder, anstéllda, reklam, publicitet, symboler och varumérken alt viktigare.
Sammantaget kallas alla dessa kanaler vilka projicerar organisationsprofilen for
profilbérare®.

Dessa profilbarare &r enligt Hinn & Rossling tio till antalet, och bestér av personer, pro-
dukter, grafiskt program, reklam, butiker, féretagsevenemang, sponsring, PR, produk-
tionsutrustning och teknisk dokumentation®. Alla profilbérare bidrar till att skapa orga-
nisationsprofilen, men alla &r inte lika intressanta fér detta arbete. Faktorernareklam,
butiker, evenemang och sponsring faller utanfér arbetet eftersom de snarare har med
imagebegreppet &n med profilbegreppet att gora. Detta eftersom kommunikati onsakti-
viteternainom dessa faktorer i forsta hand riktastill externa publiker. Faktorerna
produktionsutrustning och teknisk dokumentation & endast intressantai sekundér
bemérkel se eftersom de inte har s mycket med forhallandet profil/identitet att skaffa.
DA aterstér personer, produkter, grafiskt program och PR.

& P& grund av den begreppsforvirring som rader definierar Hinn & Rossling organisationsidentitet
som organisationsprofil har definieratsi detta arbete. Forfattarna talar om” identitetsbarare” , men
for att f& en enhetlig terminologi har detta har éversattstill ” profilbéarare” .

2 Hinn & Rosdling (1994) s. 14f
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Ledargestalter &r viktiga som symboler eller ambassadorer for organisationen, saval for
interna som externa publiker. Exempelvis kan en stark och karismatisk ledare formedla
sinavarderingar pa ett sddant sétt att de formar hela organi sationens varderingssystem.
Produkter &r viktiga bade for profilering och for identitetsskapande eftersom de utgor
géavaorsaken till att organisationen finnstill. Om vi jamfor tva organisationer dar alla
forutsattningar och forestallningar & lika men produkterna skiljer sig ét, skulle de da
kunna ha liknande i dentiteter? Organi sationsmedlemmar som tillverkar segel batar
identifierar sig pd manga vis med sitt yrke och alla dess attribut. En organisation som
istdllet sysslar med finansiell radgivning ger de anstdllda en helt annan identitet och
profil.

Det grafiska programmet & sjdva symbolen for organisationen, en ikon som skall sta
for alt det som organisationen & och gor. Logotyp och andra grafiska element blir for
de anstéllda en ikon som skall forkroppsliga organisationens gé. Sutligen bygger
intern public relations upp identiteten genom att ledningen for fram sitt budskap om vad
organisationsprofilen skall formedla. Det finns &ven en vissintern effekt av
reklambudskap som riktas till externa publiker®.

2.4 ORGANISATIONSIDENTITET

Med hjdp av metaforen organi sationsidentitet forestdller man sig en organisation som
en organism som kan haen ”gja”®. Foretagsidentiteten beskrivsi Lagergren som det
som organisationen star for. Dennainnefattar bland annat historia, foretagsnamn,
personlighet hos ledare och manniskor inom organisationen®. Den innehdller dven
filosofi, etiska och kulturella varderingar samt strategi och mal®.

Viktigt i sammanhanget & dock att fortydliga att det i en organisation séllan handlar om
EN identitet. Snarare brukar man tala om dualistiska eller multiplaidentiteter®. P& indi-
vidplanet kan man saga att varje individ i sig har en unik bild som ur ndgon aspekt
skiljer sig en smula fran de andras. Pa ett organisatoriskt plan méarks dettatill exempel
genom att olika avdelningar har skapat en egen identitet parallellt med hela organisa-
tionens. | dettafall &r identiteterna duaistiska. De kan ocksa ha skapat sig helt egna
identiteter som &r fristdende fran hela organisationens, vilket skapar multipla identiteter
inom organisationen. Att man talar om en organisations identitet i ental hanger troligen
snarast ihop med att man generaliserar eller férenklar begreppet. A andra sidan méste
organisationsidentiteten ses som ett kollektivt fenomen®, vilket gér att organisations-
identiteten blir en sorts ssmmanslagning av olika identitetsuppfattningar inom
organisationen.

& Brunkell ur Arndt & Friman (1983) s. 188

® Sevidare Morgan (1997) s. 249ff; Alvesson & Bjorkman (1992) s. 29
® Lagergren (1998) s. 24

% ibid s. 24

67 Alvesson & Bjorkman (1992) s. 31

% ibid s. 29
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Kan man da séga att alla organisationer har en identitet? Alvesson & Berg menar att sa
inte & fallet. Om organi sationsi dentiteten kan ses som nagot som skall sérskiljaen orga-
nisation frén en annan & det sakerligen majligt att identifiera organisationer som inte
har eller vill handgra sarskiljande drag. En skolbespisning kan vara ett sddant exempel.

Nér kan man d& saga att en organisation har en identitet? Enligt Alvesson & Berg ut-
maérks en klar identitet av att organisationens olika delar tillsammans bildar en helhet,
ett ssmmanhang. En urholkad identitet utmérks istéllet av att personer inom orga-
nisationen saknar kansla foér helhet, dar olika personer och grupper fungerar
gavstandigt eller splittrat inom organisationen. Darfér &r ett av nyckelorden ndr man
skall soka beskriva en organisations identitet identifikation. Denna handlar om
personalens grad av identifikation med organisationen som sadan. En annan viktig
aspekt & den sociokulturellaintegrationen. Med detta menas enhetligheten eller
mangfalden av gemensamma forhalIningssétt och varderingar®. Det & darfor svart for
ledningen att styraidentiteten eftersom den har bade medvetna och omedvetna
dimensioner. Identiteten & ofta mangfacetterad, och det ar darfor svart att peka pa
specifika egenskaper som organisationen besitter. Olika identitetsbudskap uppvisar
olika sidor av organisationen. Exempelvis kan en organisation samtidigt varaliten och
stor, bade gammal och nytankande”.

Hur skall man da kunna beskriva organisationens identitet? Albert & Whetten talar om
tre kriterier som skall vara uppfylldafor det skall varaméjligt att belysaidentiteten™.
Forst och framst skall organisationens essens, dess grundldggande karaktér, beskrivas.
Dérefter maste man isolera det som skiljer organisationen frén omgivningen samt fran
andra organisationer som liknar den man undersoker. Slutligen bor man forsoka pavisa
en likhet Gver tid, det vill sdga att det skall finnas en viss kontinuitet i hur
organisationen beskriver sig.

Ett annat sétt att beskriva organisationsidentitet &r att se identiteten som " det som gor
oss lika varandra p& samma sétt som det sérskiljer oss fr&n andra™’ . Man kan dérmed
hitta organi sationens identitet genom att identifiera vilka karaktéristika eller
karnvarderingar som ar specifikafor den organisation man studerar.

Man kan saga att det & de grundldggande varderingarna som ger organisationen sin
identitet™. Varderingar & enligt Hofstede byggstenarnai organisationskulturen™, vilket
darmed gor det néra bed aktat med identitetsbegreppet. Vid en jamforelse med defi-
nitionen av organisationsidentitet & likheterna sldende, dven om kulturen av vissa for-
fattare anses vara mer djupgaende &n identiteten. En vedertagen definition av organisa-
tionskultur & " den uppséttning gemensamma normer, varderingar och verklighetsupp-
fattningar som utvecklas i en organisation nér medlemmarna samverkar med varandra

% Alvesson & Bjorkman (1992) s. 9

" |arsson (1997) s. 97

™ Albert & Whetten (1985) ur Alvesson & Bjérkman (1992) s. 30
2 sudjic ur Lagergren (1998) s. 187

" Hedberg & Levit (1997) s. 26

™ Hofstede (1980) s. 25 ur Grunig (1992) s. 580
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och omvérlden””. Det handlar séledes inte enbart om filosofier, varderingar och annat
som man fran ledningshadll medvetet kommunicerar. Alvesson menar till exempel att en
sadan definition av foretagskultur, beskrivande kulturen som ngot som kan styras av
ledningen, &r trivial . | ett storre perspektiv kan man se b&de profil och identitet som ett
uttryck for organisationskulturen.

Man kan grovt delain synen p& organisationskultur i tva lager. A ena sidan kan man ha
synen att organisationer har kulturer, och att dessa inverkar pa organisationens st att
vara’’. A andra sidan kan man ha synséttet att organisationer inte har kulturer, de &r
kulturer. Med det senare synsittet & organisationskulturen sj& va organisationen”. Jag
tror att bada synsétten stammer. Dels kan man tala om organi sationens kultur som en av
de faktorer som bidrar till hur organisationen &r. Dels kan man véjaatt "tapasig
kulturglasdgonen” och se allting ur ett kulturperspektiv. | detta arbete ses kulturen som
en paverkansfaktor bland de 6vriga sdsom organisationsstruktur och ledningsfil osofi.

Kulturen gér, likt imagen, inte att andra’. Det gér inte att patvinga en grupp en
organisationskultur just darfor att den definitionsmassigt bestar av just den gruppens
varderingar. Daremot &r det som vi tidigare konstaterat mojligt att paverka profilen,
vilken i sin tur kan paverka medlemmarnas véarderingar. Det finns namligen ett samband
mellan organi sationskulturen och organisationens public relationsverksamhet eftersom
de 6msesidigt paverkar varandra. | synnerhet inverkar den interna kommunikationen pa
organisationskulturen.

Det finns, likt fallet med identiteten, séllan bara en r&dande organisationskul tur®. Saker-
ligen finns det &ven manga subkulturer i organisationen. Om man sl&r samman karnan i
dessa olika subkulturer kan man fa fram den kultur som kannetecknar hela organisa-
tionen®. Varje kultur har sin egen kulturellaidentitet, menar Kreps. Denna skapas
utifran organisationens historia och den speciella sammansattningen av individer som
organisationen bestar av. Det viktigaste komponenten i kulturen &r de kollektiva
tolkningar av organisationen som organisationsmedlemmarna gor. Exempelvis gor
medlemmarna tolkningar om organisationen utifran de produkter eller tjanster man
sdljer, de teknologier som anvands, nyckel personerna agerande, kladkoder och andra
regler inom organisationen®. Det finns sl edes stora likheter mellan de tidigare némnda
profilbéararna® och den kulturella identitetens péverkansfaktorer.

2.4.1 Att beskriva organisationskulturen

Malet med att forsoka beskriva kulturen kan sigas vara att fanga organisationens” ",
men det & inte |&tt att beskriva ndgot s svardefinierat som en kollektivt skapad
organisationskaraktar. Man brukar istéllet delain organisationskulturen i olika delar.

® Bang (1990) s. 23; Alvesson & Berg (1988) s. 47
" Alvesson & Berg (1988) s. 61

7 ibid s. 61

"8 Kreps (1990) s. 125f

™ Alvesson & Berg (1991) s. 209

8 Kreps (1990) s. 126

& ihid s. 126

&ihid s. 126

8 seavsnitt 2.3.3s. 17

20



Vanligaingredienser som kan pavisa kulturen & bland annat myter, historier och
organisationens saga eller epos. Andra &r riter, ritualer och ceremonier. Ytterligare
andra & varderingar, trossatser och normer samt organisationsartefakter.®

Genom att forsta historier och myter som florerar i organisationen kan man fa en bild av
det normsystem som réder, vad medlemmarna anser & rétt och fel beteende och vilka
handel ser som fatt stor betydelse. Myter skiljer sig fran historier genom att de senare
inte behover vara sanna eller ha nagon koppling till organisationens historia. Darfor &
de &ven svarare att fanga. Nagot som ligger myter och historier nératill hands &
organisationens saga eller epos. Denna kan férklaras som beréttel ser om organi sationens
historia. Hari forekommer sagofenomen sasom hjéltar, legender och antihjaltar. Denna
sorts beréttel ser symboliserar de normer och varderingar som &r énskvérda eller inte
onskvarda®™.

Riter, ritualer och ceremonier kan férklaras som organisationen symboliska beteende®™.
Dessa forstarker rédande varderingar och handlingsménster i organisationen och ar
viktiga for att organisationsmedlemmarna skall socialiserasini kulturen. Vad & da
skillnaden mellan riter, ritualer och ceremonier? En rit skiljer sig frén en ritual genom
att innehdllet har &r viktigare an formen. Exempel paen rit kan varaett gruppmote dar
organisationens fortsatta framtid diskuteras. Innehallet i en ritual &r inte lika viktigt som
det sétt den utfors pa. Ett exempel pa detta & de ritualer som nyanstélldafar genomga.
Ceremonin skiljer sig fran riten och ritualen genom att den & mer hogtidlig. Orga-
nisationen kan exempelvis ha bestamda monster for hur man avtackar ndgon som
pensioneras eller byter arbetsplats.

Vérderingar, trossatser och normer bygger upp verklighetsuppfattningen i organisatio-
nen. Dessa kan darfor vara mycket viktiga att beskriva for att férsta organisationensid-
entitet, som ju & den " verkliga bilden” av organisationen®. Normer och vérderingar an-
ger vad som &r viktigt i organisationen och hur man som anstélld skall bete sig och rela-
teratill organisationen som helhet. Genom organisationens sétt att agera, till exempel
genom vilka man rekryterar, befordrar eller ger informell uppskattning visar man vilka
personliga egenskaper som ar uppskattade i organisationen. Pa s vis sorterar man ocksa
ut personer med avvikande varderingar och skapar ett mer enhetligt vardesystem®.

Aven organi sationens artefakter, det vill siga synliga element som till exempel
byggnader, kontorsinredning och logotyper, kan ha inverkan pa organisationskul turen®.
Om organisationens ledare sitter i sin laderfatdlj pa sitt stora valnétsinredda kontor
medan de understallda sitter pa pinnstolar i sma tranga bas beréttar detta nagonting for
betraktaren. Det talar dels om att de anstéllda gor bast i att hdllasig pasin platsi sitt
lillabas. Olikheten i storlek pa& arbetsyta mellan chef och understalld berattar att
materiellavarden &r viktiga och att man dérigenom ges hog status.

8 Alvesson & Berg (1988) s. 49ff
8ibid s. 50

% jbid s. 50

& seavsnitt 2.2 s. 10

8 Alvesson & Berg (1988) s. 51
®ibid s. 52
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2.5 IMAGE

Som namndesii inledningen kan begreppet image ségas vara den underliggande faktorn
till varfér studier av en organisations profil och identitet blir intressanta. Kundernas
uppfattning av en organisation paverkas ju inte bara av masskommunikation, utan aven
av annan kontakt med foretaget, exempelvis interpersonell kommunikation mellan
anstéllda och kunder. Palm hévdar bland annat att " trots presskontakter, annonsering,
trycksaker, med mera, kommer man inte ifran att den faktor som starkast préglar

omgivningens bild av en organisation & den egna personalen®”.

Det & dock en mangd faktorer som bidrar till att kunden fér en viss bild av en organisa-
tion. Profil, vision och organisationskultur & faktorer som stér i fokusi denna uppsats.
Andrafaktorer som inverkar, men som inte innefattasi denna studie, & kundenstidigare
erfarenhet av organisationen (s.k. reputation), reklam eller andra externa kommunika-
tionsinsatser samt kundens allmanna uppfattning om exempelvis branschen eller den typ
av tjanst som organisationen séljer.

Hur inverkar da de anstélldas bild av organisationen pa kundernas image av organisa-
tionen? | sndv bemarkelse skulle man kunnatala om identiteten som en slags intern
image.

externa gruppers allmanna
image av landet, branschen

och typen av produkt/tjanst

organisationskultur
extern interpersonell
\ kommunikation

. . . . K . tidigare erfarenhet
formella profildokument anstélldas image av féretaget externa gruppers image av foretaget om foretaget

internkommunikation interpersonell kommunikation
kommunikation fran
underleverantdrer

feedback [ féretagets masskommu- ]

nikationsinsatser, t.ex
reklam, erbjudanden, m.m.

Figur 8. Faktorer sominverkar nar en image bildas™.

Som figur 8 ovan visar finns det ett antal faktorer som inverkar pa en organisations
image, vissa mer paverkbara én andra. Det som gor modellen sdintressant &r att den,
olikt manga andra modeller, tar upp det faktum att det inte alltid & organisationens
profil som paverkar imagen. En viktig faktor som utelamnatsi modellen & det
eventuella brus som férekommer i kommunikationen mellan foretaget, dess anstéllda
och externa grupper.

Pa ett liknande sétt forklarar Larsson att det finns en rad faktorer som bestammer hur
imagen ser ut. Bland annat namns fysiska signaler sdsom logotyp och slogans,
omvarldens helhetsintryck, upplevelser hos kunder och andra mottagare av

% Palm ur Larsson & Rosengren (1995) s. 128
% Dowling (1993) s. 101
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organisationens produkter, tjanster och idéer. Ytterligare faktorer som némns & bland
annat |edningsfilosofi, ledningsstil, personalens stil och upptréadande.”

Vidare menar manga att det & svart att andra en organisations image. Eftersom en
image & en subjektiv uppfattning hos enskilda individer behdver det nddvéandigtvisinte
vara sa att en negativ image grundar sig i en negativ erfarenhet av foretaget som sadant.
Enindivid kan fa en negativ image av andra orsaker, exempelvis genom att nagon i
individens omgivning har uttalat ndgot negativt om foretaget ifrdga. Det behdver i grund
och botten inte ligga ndgon sanning bakom personens uttalande. Trots detta har
individen nu skapt sig en negativ uppfattning om foretaget. Darfor &r det ocksa svart for
foretaget att andra mottagarnas image. Bernstein menar att det 6verhuvudtaget inte gar
att andra p& en organisations image™. Vi kan inte &ndra p& n&gon annans subjektiva
bedomning. Vad vi kan gora &r att soka paverka orsaken till att den negativa
uppfattningen skapades, néamligen organi sationens profil.

92 |_arsson (1997) s. 96
% Bernstein (1985) s. 31
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3 METOD

Syftet med metodkapitlet ar att ge lasaren en inblick i forfattarens syn
pa forskning samt att beskriva undersokningens tillvagagangssatt.

Flerafaktorer har lett mig till valet av en kvalitativ metod. Uppsatsens syfte &r att skapa
en Okad forstaelse for vikten av en 6verensstammel se mellan profil och identitet.
Déarmed ter sig en kvantitativ metod mindre lyckad. Mitt val av metod beror sdledes pa
malet med min undersokning. Om méalet i en undersokning &r att identifiera ett fenomen
ter sig den kvalitativa metoden som lampligast. Ar mélet istéllet att beskrivaeller
forklara & en kvantitativ ansats mer lampligt.** Eftersom fragestallningen hamnar
nagonstans mellan explorativ och deskriptiv studie ter sig en kvalitativ metod lamplig.

En annan orsak &r att det, oavsett metod, troligen & omojligt att forhalasig helt objek-
tiv. En av grundférutsdttningarna for en korrekt genomford kvantitativ undersokning &r
ju att forskaren forhdller sig strikt objektiv till det studerade objektet. Men jag menar att
&ven om man har som mal att vara objektiv kan man aldrig riktigt lyckas. Vi har altid
en uppséttning forutfattade meningar som hindrar oss fran att vara objektiva (t.ex.
selektiv perception). Aven en postenkt formedlar dolda budskap som kan inverka pa
hur respondenten svarar (motsvarande intervjuareffekter).

Slutligen hévdar Hinn & Rossling att en kvantitativ metod for studier av en
organisations identitet inte & att rekommendera™.

Utifran forskarens uppfattning om sin relation till verkligheten, kunskapen och till sig
sév som forskare brukar man gora en uppdel ning mellan de som foresprakar kvalitativ
respektive kvantitativ forskning, de som sager sig tillhdra den hermeneutiska respektive
den positivistiska skolan. Denna uppsats utgar fran ett hermeneutiskt perspektiv. Malet
med forskningen &r da att f& dkad forstaelse for ett fenomen®. Man sétter d& forstaelse,
tolkning och reflektion i fokus snarare &n forsok att férklara, forutséga, kontrollera och
hypotespréva’’. Uppsatsens fokus ligger ur detta perspektiv snarare p& tolkning och
forstéel se an pa att uppna en hog generaliserbarhet i resultatet. | den hermeneutiska
forskningen far samhallsrelevansen kliva & sidan for tolkning och reflektion, menar
Alvesson®,

Basen for det kvalitativa forskningsparadigmet &r att:”

* handelser kan bara begripas om de sesi sina sammanhang

* upplevelsen ses som en helhet och inte som enskilda variabler
* det finnsingen allméangiltig metod for kvalitativ forskning

% Arvidson & Rosengren (1992) s. 90
% Hinn & Rossling (1994) s. 22

% Deacon et al (1999) s. 35

ibid s. 33

% Alvesson (1994) s. 14

P Ely et al (1993) s. 10
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De flesta som anvander kvalitativ forskning delar ssmma eller liknande syn pa verklig-
heten, manniskan, kunskapen och pé vetenskapens natur'®. Denna syn kan hainverkan
pa forskningens resultat eftersom det & utifran forforstael sen som kunskapen skapas.
For att ge lasaren en chans att forsta de synsétt pa verkligheten som tillampas i detta
arbete fordras en vidare beskrivning av dessa.

Forskarens Syn pa hur vetenskapen &r och bor vara

syn pa vad som N L

Kkaraktariserar Subjektiv Objektiv

samhallet Konflikt Kritisk humanism Kritisk strukturalism
Samférstand Tolkande sociologi Positivism

Figur 9. Typologi 6ver sociologiska forskningstraditioner™™.

Den tolkande sociologin kannetecknas av en samhéllssyn som snarare utgér fran sam-
forstand an konflikt. Med konflikt menas att forskningen i mangt och mycket syftar till
att "da hdl pamyter”, oftamed ett visst métt av samhallskritik. Da forskarens
samhdllssyn istéllet kénnetecknas av samforstand syftar han snarare till att beskriva
eller forklaraett fenomen an att tala om vad som &r rétt eller fel. Detta arbete syftar till
att utrona eventuella skillnader mellan profil och identitet, inte att dra dutsatser om
orsaker till eventuella diskrepanser. Min samhéllssyn kan darfor sagas karaktériseras av
samforstand snarare @n av konflikt, och faller darfor inom ramen for den tolkande
sociologin.

Hermeneutiken, hdr som en del av den tolkande sociologin, innebér att man som forsk-
are sdtter sigin i forskningsobjektets situation. Man utgdr fran en subjektivistisk veten-
skapssyn dér man sjdv som forskare interagerar med de ménniskor som studeras'®. Jag
& darmed medveten om att min egen forforstael se kommer att inverka patolkningen av
insamlad data. Detta ser jag dock inte som n&got negativt. Aven Eneroth'® menar att
objektivitet & en illusion, att man alltid fargar sin omvéarld. Jag instdmmer med Eneroth,
jag menar att man inte kan studera sin omvarld utan att paverka den, eftersom man gav
ar endel av den.

Vad & det dafor kunskap man soker som forskare? Arvidson menar att ” den grundlagg-
ande skillnaden [mellan kvantitativ och kvalitativ metod] kommer ur frégan vad det &
for slags kunskap vi letar efter i vér forskning”'™.

1% Bengtsson et al (1998) s. 13

101 Arvidson & Rosengren (1992) s. 5 efter Burrell & Morgan (1979)
102 Alvesson (1994) s. 14 f

103 Eneroth (1992) s. 82

104 Arvidson ur Jarlbro (2000) s. 18
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Empirisk forskning praglad av reflektion utgar fran skepsis mot vad som
vid en ytlig anblick framstér som oproblematiska avspeglingar av hur
verkligheten fungerar, samtidigt som man vidmakthaller tron pa att studiet
av lampliga (genomtankta) utsnitt av denna verklighet kan ge viktigt
underlag till kunskapsbhildning som 6ppnar snarare an sluter, ger

méjligheter till forstdelse snarare &n ” faststéller sanningar” . '®

Ovanstaende citat beskriver att malet for den kvalitativa forskaren ar att uppna 6ppenhet
och forstaelse, inte att faststélla sanningar. Enligt det kvalitativa synséttet finns det
ingen orérd "ren” kunskap, det finns endast socialt producerad och konstruerad
kunskap'®. Detta hanger samman med synen pé forskaren som delaktig i det studerade,
tanken att all kunskap &r socialt konstruerad™”.

3.1.1 referensramar

Eftersom man gav ar en del av forskningsverktyget ar det aven viktigt att man noga
redovisar sinareferensramar s att |asaren kan fa en uppfattning om vilken forforstael se
som préaglar forskaren. Lasaren kan da pa egen hand fa ckad forstaelse for vilken for-
forstéel se (eller tankebagage'®) som forskaren har. Att bedriva kvalitativ forskning ur
hermeneutisk synvinkel kraver ju en medvetenhet om att forfattarens referensramar
paverkar analys och tolkning av data.

Min bakgrund & inom omrédena medie- och kommunikationsvetenskap, organisation
och marknadsforing. Jag har tidigare skrivit en kandidatuppsats om Framfabs organisa-
tionsstruktur'®, vilket har underlttat min insyn i och kunskap om féretaget som sadant.
Att jag har inhamtat kunskaper fran dessa tre omréden underldttar forhoppningsvis att
problem kan angripas fran olika synvinklar. Enligt Alvesson uppstar ju reflektion daen
form av tdnkande konfronteras med en annan™'°. Férhoppningen &r dock att de tre olika
fordjupningarnainom samhéall svetenskapen kommer att komplettera varandra och
underl&tta reflekterande forskning. Tolkningen av insamlad data kan férhoppningsvis
dérmed ge en mer nyanserad bild av Framfab, &ven om det i detta arbete & kommu-
nikation som stér i fokus.

105 Alvesson & Skoldberg (1994) s. 12
106 Bengtsson et al (1998) s. 21

97 Deacon et al (1999) s. 4

108 Alvesson & Skoldberg (1994) s. 23
109 Ahlén, Johansson och Wasiak (2000)
10 Alvesson (1994) s. 324

26



3.2 PRAKTISKT TILLVAGAGANGSSATT

Att studeraidentitet istallet for image medfor att undersokningen genomfors internt pa
foretaget istéllet for externt bland kunderna. Denna kunskap bor dock inte ses som
mindre viktig. Bland annat menar Hinn & Rossling att " interna understkningar har ett
stort vérde vad géller b&de inledande och fortldpande identitetsarbete™"” .

Hinn & Rossling ger forslag pa hur man bor gatillvaga for att ta reda pa hur en
organisationsidentitet ser ut. Forfattarna ser identiteten som ett instabilt, imaginart
tillstand. Varjeindivid har enligt Hinn & Rossling sin egen uppfattning om foretaget,
och summan av ala dessa uppfattningar utgor foretagets egentliga identitet. For att ta
reda pa hur denna ser ut skall man darfor gora en uppskattning utifran olika egenskaper.
Dessaidentifierar man bast genom att ga ut pa fatet och finnadem istédllet for att valja
ut dem pa férhand. ™

For att man atminstone skall kunna finna tendenser till dessa kénnetecknande
egenskaper rekommenderar Hinn & Rossling en metod baserad pa personliga
samtalsintervjuer med intervjuguide™, vilket & det jag gjort. En tolkning av deras
uttalande visar pa att induktion (i denna undersokning) darmed &r att foredra framfor
deduktion. Man bor déarmed hellre identifiera dessa kannetecknande egenskaper utifran
vad intervjuerna visar an att redan vid undersokningens borjan anvanda pa forhand
specifikt valda egenskaper som analysredskap. Efter dessaintervjuer bér man hafétt en

god uppfattning om vad som kénnetecknar organisationens identitet™.

Inledningsvis gjordes dock en omfattande genomgang av de for uppsatsen relevanta be-
greppen. | detta arbete har darfor vissa begrepp redan pa forhand valts ut for studien.
Men eftersom analysstrukturen har skapats utifran slutsatser ur den empiriska
verkligheten faller metoden snarare under induktiv 8n deduktiv metod. Med detta menas
att jag med utgangspunkt i den empiriska verkligheten soker dra en teoretisk slutsats. |
motsats till den deduktiva metoden blir intervjuunderlaget sjdlva basen fér tolkning
istdllet for den paforhand valda teorin. Teorin bildas och dterknytsi samband med att
tolkning av intryck under intervjuer dger rum.

Undersokningens arbetsgang och tidsplan har utarbetats utifran att jag forst studerar hur
profilen ser ut (vad Framfab vill sénda ut for bild till de olika publikerna). Detta har
gjorts genom studier av sekundardata sasom internt och externt
marknadsforingsmaterial. Dérefter har samtalsintervjuer genomforts med de anstéllda
for att finna hur de upplever Framfab (vad Framfab verkligen sdnder ut). Slutligen har
dverensstammel sen mellan profil och identitet studerats. Overensstammel sen bedoms
utifrén teori och empiri om dels profil, dels identitet.

™ Hinn & Rosdling (1994) s. 29
"2ipid s. 22
"ipid s. 22
M ipid s. 22
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3.2.1 Data

Materialinsamlingen av sekundardata har gjorts fran flera omraden. Med medie- och
kommunikati onsvetenskap som utgangspunkt har viss data hamtats &ven fran andra
omraden, bland annat marknadsforing och organisation.

Studien av Framfabs profil har framforallt gjorts utifran tre officiella dokument, varpa
dennadel av studien kan betecknas som en dokumentanalys'™. Eftersom detta material
representerar de egenskaper och vérderingar som ledningen medvetet sander ut kan det
darfor utgora underlaget till slutsatser om Framfabs profil. Dokumentanalys har &ven
tillémpats vid kartlaggningen av Framfabs identitet, exempelvis stkandet efter
historiska handelser som kan ha haft inverkan pa organisationens identitet.

For att identifiera Framfabs identitet har samtal sintervjuer genomforts. Nar det géller
kvalitativ forskning talar man snarare om val & om urval av undersokningsenheter.
Detta subjektiva urval gors pa basis av hur representativa forskaren §av anser att
forskningsobjekten &r, och kallas da g & vselektivt urval™®. Dettaicke-sannolikhetsurval
anses av positivister som forkastligt eftersom méjligheten till generaliseringar
forsvinner.

Vet av vilka som skulle intervjuas har gjorts utifran ett antal kriterier. Eftersom
studien genomfordes med anstéllda pa Framfab var den forsta forutsattningen
naturligtvis att personen i fraga arbetade pa foretaget. En andra forutséttning var att
personen skulle ha arbetat en tid pa foretaget. Risken hade annars varit att den
nyanstallde inte hade hunnit bli socialiserad eller &nnu hunnit tatill sig de varderingar
som kannetecknar Framfab. Det tredje kriteriet var att personen ifraga arbetade pa det
kontor i Lund jag hade valt att studera. Ett fjarde kriterium var att personen ifraga skall
ha ett visst métt av kundkontakt. En hornsten i understkningen ar att varje anstélld med
kundkontakt, s.k. ”marknadsforare pa deltid”**’, bidrar till att skapa foretagets image.
Déarfor har intervjuer endast genomférts med personer som har direkt kundkontakt, det
vill sdga projektledare.

En stor del av analysarbetet grundas patolkningar utifrén fem samtalsintervjuer. Dessa
har kompletterats med en kortare personlig intervju samt en intervju via e-post.
Intervjuerna varade mellan 45 och 60 minuter, allt beroende pa hur omfattande
respondentens svar var. Intervjun viae-post forbereddes genom en tréff med intervju-
personen dar forklaringar och instruktioner gjordes. Intervjustrukturen kan betecknas
som |6s eftersom jag i intervjuguiden endast markerade vilka omraden som skulle tas
upp. En stor del av intervjuunderlaget kom darfor till utifran de olika respondenternas
svar paolikafdljdfragor. Allaintervjuer genomfordes pa respektive intervjupersons
arbetsplats. Det finns ménga fordelar med detta, och rekommenderas ofta*®. Man
minskar dven tidsatgangen for intervjupersonen eftersom denne inte behtver lamna
arbetsplatsen.

15 Bengtsson ur Jarlbro et al (2000) s. 40

16 Halvorsen (1992) s. 100

17 Gummesson (1998) s. 72f

18 sandberg & Thelander ur Jarlbro et al (2000) s. 189
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3.3 OBJEKTIVITET

Eftersom den kvalitativa forskaren till sa stor del kan farga resultatet ses vetenskapen i
den tolkande sociologin inte som objektiv. Detta bor enligt ett hermeneutiskt perspektiv
snarare ses som en styrka @n som en svaghet. Viktigt att beakta & dock att den objektiva
"sanning” man finner med hjdp av ett stort urval kanske inte alltid & s objektiv. Allt vi
ser, gor eller tanker fargas av var uppfattning om varlden och samhéllet. Aven Ely
menar att " ... det naturalistiska [d.v.s. kvalitativa] paradigmet /.../ fOrutsétter att
verkligheter & bade flera och skiftande”.

Om en forskare uppfattar ” verkligheten” som en enda, fast, och i
idealfallet " objektiv”, och en annan uppfattar den som mangfaldig,
foranderlig och transaktionell, inbegriper enligt var erfarenhet det
sistnAmnda perspektivet det for stndmnda, som déri uppfattas som ett av
manga mojliga sitt att se verkligheten. Den forstnamnda uppfattningen
inbegriper bara det fasta synséttet. Resultatet &r ett avstandstagande.®

Den kvalitativa forskaren har snarare rollen som deltagare an iakttagare. For att utrona
eventuella skillnader mellan profil och identitet ser jag det som centralt att inte barata
hansyn till det faktiska, sagda ordet. En viktig del av analysen gors &ven utifran
tolkningar av intryck, gester, mimik och kroppshallning. Darfor blir en diskussion om
forskarens objektivitet gentemot intervjupersonerna och forskningsresultatet hgst
intressant.

Arvidson menar att den kvalitativa forskarens subjektivitet & en férutsattning for att
kunna vara mottaglig for nyainsikter under forskningens géng'*. Dér forskaren som an-
vander kvantitativ metod nyttjar pa forhand val definierade verktyg bor den kvalitativa
forskaren istéllet ha ett " flexibelt och mjukt verktyg”'#. Ett kvantitativt synsétt &
istallet att som forskare sbka undvikainteraktioner med undersokningsobjektet. Man

|&gger da stor vikt vid att inte styra, vinkla eller paverka respondenten',

Manga héavdar att den hermeneutiska forskningen & snedvriden, subjektiv, person-

beroende och paverkas av intervjuareffekter. Man far dock inte glémma vad den kvanti-

tativa undersokningen skall uppnd " ... Det kvalitativa tankevapnet har till uppgift att

locka verkligheten att ge ifran sig prov av det slag den kan och vill. Det finns knappast
» 124

nagon verktygsl&da alls, och det viktigaste kvalitativa verktyget & forskaren galv”.

Istallet for att forsoka sld hdl pa positivistens argument om den |aga objektiviteten inser
jag att han har rétt. Men man fér inte glomma att syftet med den kvalitativa forskningen
inte & densamma som for den positivistiska. Om man glommer detta hamnar man i ett

19 Jarlbro et a (2000) s. 8

0 Fly et ol (1993) s, 107

221 Arvidson ur Jarlbro (2000) s. 22
22 bid s. 23

128 Bengtsson et al (1998) s. 21

224 Arvidson ur Jarlbro (2000) s. 23
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slagsingenmansland, dar fordelarna med bade kvalitativ och positivistisk forskning
tycks gaforlorade. | dettaingenmansland framstér den kvalitativa metoden som " kvasi-
positivistisk” %,

Givetvis stéller en kvalitativ undersokning darfor mycket hoga krav pa att forskaren
anvander sitt sunda fornuft. Eftersom forskaren till stor del §alv ér galvaforsknings-
verktyget maste denne setill att beharska sitt amne val. Hon maste &ven vara duktig pa
att hantera manskliga relationer och kunna hantera samspelet med intervjuare och
intervjuperson. Kvale namner ett antal kriterier for en god intervjuare, bland annat
namns att man bor var palast, tydlig, dppen och kritisk'.

Hermeneutisk tolkning kréver lika mycket stringens som andra
vetenskapliga traditioner; man skall inte missta sig och tro att
eftersomdet ” bara ar tolkningar” det handlar om, s kan man

komma fram till vad som helst'?’.

Arvidson hévdar att ett problem nér det géller tolkning av ett kvalitativt material &r att
forskaren kan drabbas av sa kallat ackommodationsfel. Med detta menas att vi ser "fel”
saker, ser saker som kanske inte finns, eller tolkar saker pd”fel” sétt. Jag havdar dock
att man genom att standigt ifragasétta bade sig §@v och intervjupersonen kan minska
risken for denna sorts " analytisk blindhet”. En sadan &tgérd for att reducera risken for
ackommodationsfel & att f6lja den hermeneutiska cirkeln'?, att inte bli 1&st i sin
uppfattning utan standigt revidera sinaintryck och dutsatser. Arvidson talar hér om att
byta utgangspunkt, att ” byta glasdgon”.

3.4 GENERALISERBARHET

Min ambition & inte att resultatet av min studie per automatik skall kunna ga att till-
ampas pafler foretag an Framfab. Jag ser hellre att mitt arbete kan bidra med en 6kad
och djupare forstael se for relationen mellan profil och identitet an att resultaten skall
kunna kvantifieras och appliceras pa alla foretag. Att studien inte kan tillampas pa ala
foretag betyder dock inte att studien kan anses vara” meningsl6s’. En studie av
forhallandet mellan profil och identitet pa ett visst féretag kan ses som viktigt ur
perspektivet att amnet uppmarksammas; att det viktiga forhallandet mellan profil och
identitet belyses och de speciella problem som férekommer behandlas. Det finns &ven
goda mdjligheter att generalisera om féretag som verkar i liknande branscher och har en
likartad organisationskultur och i 6vrigt liknande forutséttningar.

Pa detta sétt, genom att sdtta kvalitet fore kvantitet, uppnas kunskap som for positivisten
ar i det férdolda. Thurén menar till exempel att den hermeneutiska kunskapen blir mer
fyllig &n den positivistiska. Den hermeneutiska kunskapen blir visserligen mer oséker &n
den positivistiska, men den blir &ven rikare och mer nyanserad™.

125 Bengtsson et al (1998) s. 11

26 Kvale (1997) s. 138

227 Dahlgren ur Jarlbro (2000) s. 80
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Grunddragen i det positivistiska synsattet &r att resultat sdval som analys skall vara
palitligt. Med detta menas att olika forskare skall kunna genomféra samma studie och
anda komma fram till samma resultat. Denna generaliserbarhet gor att man dven kan
anvanda resultatet till att forutsaga framtida utfall utifran statistiska sannolikheter. For
att detta skall vara mgjligt krévs att datamaterialet & stort, det vill séga att man har
undersokt tillrackligt manga enheter for att kunna uttala sig om fler an de undersokta.
Detta beroende pa att forskarens roll skall vara objektiv och endast observera, inte
delta™®

| den kvalitativa forskningen talar man inte om att uppna detta stora urval sa att under-
sokningsresultatet kan bli generaliserbart. Man talar istéllet om att soka uppna en sa hog
grad av forstéel se som majligt. Antalet undersoktaindivider som & nodvandiga for att
faforstéelse for ett fenomen beror naturligtvis pa vad man frégar om och hur villiga
intervjupersonerna ar att berétta. Hur vet man da om man har intervjuat tillrackligt
manga individer? Efter ett antal intervjuer uppstar en s& kallad informationsméttnad,™**
det Bengtsson kallar teoretisk méttnad™*. Detta uppstér d& man kanner att man helt
enkelt inte f&r fram nagon ny viktigt information.

3.5 TROVARDIGHET

Det & altid vanskligt att faanstdlldai en organisation att beratta ” sanningen” . Ibland
finns det hinder av legal art, som till exempel att den anstéllde skrivit pa sekretessavtal
eller liknande. Det finns &ven hinder i form av grupptryck eller lojalitet som paverkar
intervjupersonen att framstalla organisationen i sa god dager som majligt. Vissa emo-
tionella eler personliga hinder kan dven forekomma da personen ifrégaintervjuasi
egenskap av Framfabanstélld. Personen kanske beréttar det de vet att de bor sagaistalet
for vad de som privatpersoner verkligen kdnner. Dessa hinder har jag forsokt att
undvika genom att genomfora allaintervjuer i en for intervjupersonerna avslappnad och
lugn miljo. Innan intervjun fick intervjupersonerna besked om att deras svar kommer att
vara helt anonymai detta arbete, vilket kan ha Okat chansen att de sager vad de
verkligen tycker och inte vad de bor tycka.

0 Deacon et a (1999) s. 34
81 Arvidson ur Jarlbro (2000) s. 21
122 Bengtsson ur Jarlbro (2000) s. 50
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4 ANALYS OCH RESULTAT

| detta kapitel genomfors forst en genomgang av Framfabs profil,
det vill sdga hur Framfab vill uppfattas. Darefter presenteras
utfallet av intervjuerna, det vill sédga foretagets identitet.

4.1 FRAMFABS PROFIL

Vi har tidigare konstaterat att en profil bestar av de planerade budskap som en organisa-
tion sander ut om vad organisationen stér for. Framfabs profil presenterasi tre officiella
dokument. Det forsta, kallat Framfab Formula, skapadesi samband med den nya
grafiska profilen som introducerades pa féretaget under 1999'®. Denna skrift riktar sig
till bade kunder och anstallda, och syftar till att ge en kort introduktion till vad Framfab
stér for. | denna presenteras foretagets visioner, karnvarden, regler och réttigheter. Det
gors dven en beskrivning av vad varuméarket Framfab stér for. Aven foretagets
arbetsfilosofi och ledarskapsmodell némns. Slutligen innehdler Framfab Formulaen
forklaring av vad man vill att foretagets " identitet” skall férmedia. Begreppet som
anvands &r ” corporate identity”, och kan pa svenska darfor overséttastill foretags-
profil*,

Den andrakallan till information om foretagsprofilen f&s genom arsredovisningen. Héri
namns en hel del om vad man fran officiellt hall anser gor Framfab till just Framfab. |
ovrigt ndmns foretagets fyra varderingar och en hel del om vilken filosofi som till-
ampas.

Slutligen finns Culture Mag, ett ndstan hundra sidor tjockt magasin som syftar till att
fanga upp det innersta av Framfabs vasen. For att finna denna gav Framfab de tva
nyhetsjournalisterna Nikola] Thomassen och Thomas Aagaard i uppdrag att studera
foretaget och beskriva foretagskulturen frén ett oberoende utifrénperspektiv'®.
Sammantaget finns det darmed god information om hur man fran ledningshal vill

beskrivavisioner, varderingar och kultur, det vill sdga det som utgér Framfabs profil.

4.1.1 Vad star Framfab for?

Om vi pa ett Gvergripande plan skall beskriva vad Framfab som organisation vill kanne-
tecknas av kan detta sammanfattasi de deviser som beskrivsi skriften Framfab
Formula.™* Framfab vill betona att det &r ett globalt féretag. Man vill poéngtera att dven
om Framfab &r ett svenskt foretag sa skapar man |dsningar for den globala nétverks-
ekonomin. Det betonas aven att Framfab arbetar for att vara forst; att vara pionjérer. Att
Framfab vill var bade forst och stérst inom sitt omrade har man vid ett flertal tillfallen
poangterat. Framfabs mal &r ju att bli det snabbaste och mest innovativa Internetkonsult-

1% projektledare 3

1% Palm (1994) s. 47

1 CultureMag s. 2

1% Framfab Formulas. 5
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foretaget i vérlden™’. Den tidigare VD:n Jonas Birgerssons férel&sning om vikten av att

varaforst inom sitt omrade™ lever sledes &nnu kvar i Framfab. Framfab menar dven
att det inte kan finnas ndgon enkel affarsmodell for den sorts afféarer som foretaget
arbetar med. Det finnsinte heller en modell for den sorts foéretag som Framfab &r.
Framfab maste darfor skapa sina egna standarder, skapa sina egnaregler. Och darmed
utforma sin egen framgang, menar man. Av detta kan man dra slutsatsen att Framfab
vill skiljasig fran de traditionella konsultfirmorna genom att poangtera att man inte
arbetar utifrén en fastslagen affarsmodell. De stora konsultfirmorna, som ganska nyligen
intrétt pa omradet I T-inriktad konsultverksamhet, & kanda for att mer eller mindre
anpassa samma affarsmodel| pa liknande problem som kunden vill halast. Framfab vill
har sarskilja sig fran dem och betona att foretaget anpassar sinal6sningar pa kundernas
problem genom att setill problemets unika férutsattningar.

Visionen &r att Framfab skall vara mer @n bara ett konsultféretag. Framfab kallar sig
"the architects of our new era’***. Med detta uttalande vill man beskriva Framfab som
det foretag som driver utvecklingen mot det man kallar nétverkssamhadllet och nétverks-
ekonomin dar kunskap & ménniskans viktigaste resurs*. Framfab skall skapaen miljd
som genererar nya satt att tanka, nyaidéer. Framfab skall uppmuntratill att kreativitet
kan floda. Framfab vill uppfattas som ett innovativt féretag dér det inte finns grénser for
vad som & mgjligt att uppnd. Detta sammanfattasi devisen " creating the future”, vilken
man byggt upp Framfabs profil kring.

En annan viktig symbol for Framfab & dess logotyp. Med denna sbker man kommuni-
ceraatt "man skall hélla fast-forwardknappen intryckt helatiden”**. | samband med
detta & Framfabs namn satt uppochner i logotypen, vilket skall konnotera att man maste
tanka annorlunda.

We want our corporate identity to communicate that we are
visionary, effective, courageous and experienced. To us, the
Fast Forward symbol exemplifies to the outside world how
we think and how we work to discover and develop the
ideas that will drive the network economy. It means that we
have to think differently and to be able to turn things
upside down to find the right way.'*

‘qojwoay””

Om vi tittar pa de karnvarden som man i den planerade kommunikationen vill sianda ut
visar det sig att dessa stammer va 6verens med ovanstaende visioner. Framfabs karn-
vérden (core values) & att Framfab &r visionéra, modiga, effektiva och erfarna™®.
Dessa fyra karnvarden var utgangspunkten nar man i april 2000 antog den nya
logotypen™**. Man vill att Framfabs logotyp i lika stor utstréckning bér ses som en

187 Framfabs Arsredovisning 1999
1% Bjrgersson, féredrag 2000-03-01
™ Framfab Formulas. 4

10 Bjrgersson, foredrag 2000-03-01
41 projektledare 3

2 Framfab Formulas. 10
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symbol som den ses som ett namn'*. En ndrmare beskrivning av de kérnvarden som

logotypen skall symboliseravisar att man enligt Framfab & visiondr genom att vara
modig, att véga ga dit ingen annan forut har gatt. " If it has never been done before, we
think it’s about time to try, we have the guts to go where no one else has gone”*°. Som
Framfabanstélld skall man inte heller vararadd att prova nya saker. Effektiviteten fas
enligt Framfab genom professionalism - professionella och kostnadseffektiva
arbetsteam som skall utnyttja varje individs kunskaper pa basta sitt och skapa en hog
kvalitet pa de |6sningar man sdljer. Ett annat av Framfabs karnvarden &r att foretaget &
erfaret. Med detta menas att de anstéllda skall ha s& htg kompetens att man kan skapa
moderna lGsningar pa kundens problem. Med erfarenhet menas dven att man kan folja
kunden genom de steg som & nodvandiga for att genomféra en [6sning & kunden, fran
implementering till underhal.

4.1.2 Synen pade anstallda

En viktig del av Framfabs profil & synen pade anstélda. Det finns ett antal grundtankar
om vad man som anstélld har for réttigheter och skyldigheter. Man talar om for den an-
stéllde att "you' re the boss” och att ”the individual can make a difference’*’. Med detta
vill Framfab framhava att varje individ paforetaget skall vara ansvarig for sitt eget
arbete och personliga utveckling. Med Framfabs celltéankande™*®, att varje kontor skall
varagavstandigt och inte innehdlafler &n femtio medarbetare, vill man forbéttra
kommunikationen och korta ned beslutsvagarnainom varje cell.

En annan del i synen pa de anstéllda hanger samman med det satt man har rekryterat
personal. Istéllet for att |eta efter personer som ”passar in” letar man efter personer som
garnafar ha sa olika bakgrunder och kompetenser som mgjligt. Pa detta sétt skall
Framfab bestd av ménga och unika personligheter och kompetenser™*®. Harigenom vill
man framja kreativiteten och minska likriktningen i séttet att ténka.

Intressant att notera & att Framfab har skapat en uppsattning regler for de anstéllda'™.
Den forstaregeln lyder: "bryt mot regler”. Nastaregel &r att man som Framfabanstdlld
inte skall vararadd for att prova pa nya saker, att man maste chansa for att vinna.
Intressant &r &ven att man i samband med detta skriver “if you fail, fail gloriuoudy.
Learn fromit. And then try again”. P& Framfab & det okej att gra misstag, baraman lar
sig av dem. Viktigast av allt &r i istéllet att man vagar prova pa ngot nytt. En annan
regel for de anstéllda & " var snabb”**!. Med detta menas att man inte kan sitta och vénta
paatt bratillfalen skall dyka upp. Man maste skapa dem pa egen hand. Att man skall
vara snabb innebar dven att de anstallda skall vara snabba pa att berétta for sinakollegor
om sinaidéer sd att dessa kan spridasi foretaget.

5 http://www.framfab.se

146 Framfab Formulas. 5
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Samtidigt som Framfab vill poangtera att det &r viktigt att " fanga majligheterna” & man
lika noga med att betona vikten av att man som Framfabanstalld altid har ett mal i sikte
med det man foretar sig. " Be focused. If you have a goal, you’ re doing the right thing. If
you don’t have a goal, you' re just doing things’. En annan viktig egenskap som man vill
att de anstéllda skall ha & styrka. Man forvantas vara tuff, och med detta menar
Framfab att man som person skall vara flexibel och bestamd men ocksd lyhord. Man
forvantas att ta egna initiativ, anvénda sin fantas och féljasin instinkt.*

Det verkar inte heller vara en dygd att vara for snabb i sinahandlingar. De anstéllda
uppmanas att "tanka tva ganger” exempelvis innan man fattar beslut om att gora en
investering. Har betonas alltsa att man skall vara kostnadsmedveten och frdgasig om
investeringen verkligen & nddvandig. Man skall altid leta efter ett smartare, billigare
aternativ. Ytterligare en aspekt av de anstélldas regler handlar om att ta hand om sig,
sina kunder och kollegor. Framfabs anstéllda skall arbeta for att féretaget skall bli ett
bra stélle att arbeta pa.™*®

4.1.3 Framfabs kultur enligt profilen

Som tidigare némnts boér man vara medveten om att en organisationskultur inte enbart
bestédr av sddant man fran ledningshall kan besluta om. Trots detta har Framfab en hel
del material som vi kan tolka som den organisationskultur som man vill formedlatill
sina publiker att man har, och darmed ingér i foretagets profil. Dessriktighet eller
djupare innebord blir darfor inte lika viktig om malet &r att belysa dessa kulturdokument
for att finna hur foretaget vill bli uppfattat.

Organisationskulturen beskrivs i Culture Mag pafdljande vis:

The hallmark of the Framfab cultureisits capacity for
change. It'swrong of old framfabersto leave, saying that the
placeisn’t the same anymore. Culture under transformation
is the Framfab culture™.

Med detta pastéende vill man forklara att den som anser att " det var béattre forr” inte har
rétt. Framfab beskriver att organisationskulturen &r i standig férandring. Man kan, trots
standig forandring, ringain ett antal nyckelomraden som sammanfattar hur Framfab be-
skriver sin " officiella” organisationskultur.

Ett av dessa nyckelomréden ror synen pa hierarkiska nivaer. En viktig ingrediensi
Framfabs st att driva verksamhet bygger pa att man har en platt organi sationsstruktur
dér medlemmarna fér stor individuell frihet™. | Culture Mag gérs en rolig liknelse som
pavisar synen pa hierarkiska nivaer i organisationen. Har liknas ledningen vid ndgon

som stér pa” plankan” pa ett skepp med handerna knutna bakom ryggen. De anstéllda
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liknas vid réddningen, de enda som kan récka ledningen ett rep och rédda dem undan
hajarna 56

Ett annat nyckelomrade ror synen pa gemenskapen bland de anstéllda. Framfabs kultur
anses enligt Culture Mag kdnnetecknas av en stark familjekénsla™’. Celltankandet
skapar sma arbetsplatser som ger méjlighet till denna nara vanskap de anstéllda
emellan. ” At my most important meetings no crucial descisions are made; no minutes
are kept. My most important meetings are with the family, and by that | dont mean with
my mother and father. No, I"m talking about my cell family. My colleagues, my
brothersin arms, call them what you want”**.

Ett tredje och sista nyckelomrade handlar om varfor man arbetar. Kulturen préglas héar
av att jobbtill fredsstéllelse vérderas hdgre &n pengar™. Det &r séledes viktigare att ha
kul pajobbet an att tjana mycket pengar. ”...even top management send a clear signal
that we are not doing what we do in order to earn afortune, but because we think it's
fun"'®. Detta & en del av Framfabs jobbfilosofi, vars grundtanke &r att de anstéllda
arbetar béttre och tillfér mer vérde om de har kul nér de & pa jobbet™.

4.1.4 Framfabs profil: syntes

Vad kan man da dutasig till att Framfab vill formedlafor profil genom sin planerade
kommunikation? Sammantaget &r det & tydligt att Framfab vill framstéd som en ovanlig
organisation. Man vill utmérka sig fran méangden. Detta blir synligt pa flera olika sétt,
inte minst den n&got udda rekryteringsstrategin att hittaindivider som ar sd olika
varandra som majligt i allt frén bakgrund till kompetens och erfarenhet. Det blir dven
tydligt genom att ord som visioner och innovation standigt aterkommer som ledord.
Man vill hér poangtera att Framfabs [6sningar & unika, och sa &ven dess anstéllda. Man
forsoker pa alla sétt och vis betona att Framfab inte foljer traditionella ménster utan
banar v&g for ett nytt sétt att tanka. Aven nedanstdende bild, som finns pa omslaget till
Culture Mag, talar for att Framfab vill sticka ut frén méangden. Bilden visar en EAN-kod
dar man manipulerat med kodstrecken och lagt dem huller om buller. Bilden &tfoljs av
texten "thisway”, vilket &erigen ger en signa om att man skall bryta mot
konventionerna. Denna bild ger en bra ssmmanfattning av hur Framfabs profil ser ut.

532 XEUI]
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4.2 FRAMFABS IDENTITET

Vi kan forsoka att géra en beskrivning av organisationsidentiteten utifran de olika be-
stndsdelar som inbegripsi identitets- och kulturbegreppen. | avsnitt 2.4 beskrevs de
viktigaste ingrediensernai en organisationsidentitet. | enlighet med Hinn & Rossling
har jag sedan efter genomfdrda intervjuer sokt att hitta ett monster i detta, som kan

pévisa de grundlaggande dragen i Framfabs identitet'®.

Organisationens organisation har visat sig vara en viktig paverkansfaktor'®. Hit hér
bland annat formell organisationsstruktur, organi satoriska sammanslagningar, produkter
samt ledarskap. Vi har tidigare pavisat att &ven organisationens grundlaggande kar aktar
har inverkan p& hur en organisations identitet ser ut*®*. Hit réknastill exempel beréttel-
ser om hur Framfab &r utifran liknelsen ” om Framfab var en person, hur skulle denna
persons karaktar och attityd vara?’ Den grundldggande karaktdren har aven forsokt
identifieras utifrén en djurmetafor'®. Intervjupersonerna har fétt beskriva sitt féretag
som om det vore ett djur. Slutligen har Framfabs varderingar visat sig varaen viktig
aspekt av identitetsbegreppet'®. Dessaléagger ju grunden hur organisationen uppfattar
siggadv.

4.2.1 Verksamhet

Framfabs verksamhetsomraden spanner Gver ett brett spektrum. Forutom internetrel ater-
ade konsulttjanster syssar Framfab med affarsutveckling, mjukvaruutveckling och start-
ar innovationsbolag. Framfab delar in sin verksamhet i fyrafokusomraden: MIP, BIP,
VIP och HIP*'. Dessa smétt underfundiga namn stér fér MIP - mobilt Internet, BIP -
bredbandigt Internet, VIP - fordonsbaserat Internet och dutligen HIP - Internet for
smarta hem. | dagarna hdller man dock pa att revidera sin strategi och det finns tecken
som tyder pa att Framfab ater kommer att satsa pa att renodla sin Internetkonsultverk-
samhet.

Man erbjuder kunden helhetd dsningar som anpassas efter vad den specifika kunden be-
hover. Man betonar att det &r viktigt att anpassa sig efter kundens specifika behov och
det inte & n&gon mening med att levereraldsningar som kunden inte har nytta av'®.
Men internt pa Framfab sprudlar det av idéer och innovativa lGsningar. Ibland sdinno-
vativa att kunden kanske inte far vad den verkligen behover. " Det finns liksom inga
hamningar éverhuvudtaget. Det & val ingen hemlighet att det kan vara en bidragande
orsak till varfor det har gétt som det har gétt. Det blev lite missforstétt, kanske... som att

man séljer ...en Mercedestill n&gon som vill ha en folkvagn'®.
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Framfabs har en speciell strategi for vilka kunder de vill bindatill sig. Denna gér ut pa

att forsoka f& tag pa de storsta aktorernainom varje industrisegment”. Detta har lett till
att man idag har fleraav de storsta svenska foretagen som kunder. Exempel pa nagra av
de viktigaste kunderna & Astra Zeneca, Electrolux, Ericsson, IKEA och Volvo'™. Tan-
ken bakom denna strategi &r att man vill hjél pa det storsta féretaget inom varje industri-
segment att ta steget in i ndtverkssamhéllet. Genom att géra detta vill man hjdlpa aven

andra, mindre, foretag att kommain i den nya ekonomin eftersom dessa antas féljai de

stora aktorernas spar'™.

4.2.2 Historia

Framfab har funnits som bolag sedan 1995. Trots denna korta livslangd har organisati-
onen genomggatt kraftiga forandringar, framst i termer av uppkdp och sammansl agningar
med andra bolag. Historiken blir darmed viktig ur tva aspekter, dels eftersom historiken
paverkar identitet och kultur, och dels eftersom de manga uppkopen kan ha haft inver-
kan pa den organisationskultur som formats.

Frén alraforsta borjan uppstod Framtidsfabriken, nuvarande Framfab, av fem Lunda-
studenter som " pa skoj” ville starta ett foretag. Ganska snart férandrades deras mal-
séttning. Lundaforetaget flyttade snart in pa forskningsparken Ideon. Sedan starten 1995
har Framfab mangdubblat antalet anstallda flera ganger om. | slutet av 1997 hade
foretaget 133 anstédllda. Ett & senare, i dutet av 1998, hade antalet anstallda okat till
286. Den kraftigaste 6kningen av antal et anstéllda skedde mellan december 1999 och
mars 2000. Pa dessa manader 6kade man fran 727 till 1700 anstélldainom

Framfabkoncernen®”.

Dettagér helt i linje med Framfabs mal, somju & att bli det snabbaste och mest innova-
tiva Internetkonsul tforetaget i varlden™. Detta har genomforts genom ett, fram till i
slutet av november 2000, standigt vaxande. Dels har det genomforts med hjélp av orga-
nisk tillvaxt, det vill séga genom nyanstélIning inom féretaget, dels genom en mangd
uppkdp och sammanslagningar.

Foretaget startade under 1997 sitt kontor i Stockholm. Samma a&r slogs davarande Fram-
tidsfabriken ihop med Coin och Computence, och pa detta sitt skaffades marknadsan-
delar i Norden. Genom forvérvet av bolaget Tribal AB 1998 Gppnade Framfab kontor
aven i Goteborg. Samma & Oppnades ytterligare ett kontor i Stockholm samt ett kontor i
Malmo. Aret darpa avyttrade man &ttio procent av Bredbandsbol aget, men gick samman
med internetkonsultforetaget Netsolutions. Detta sammangaende gjorde att Framtidsfab-
riken fick stora marknadsandelar i Europa. Under 1999 6ppnades kontor i Linkoping,
Vasterds och Uppsala. Genom forvarv av Mindfact Gppnade man &ven kontor i Tysk-
land. 1

170 Eya Hast, dévarande informationsansvarig Marketing Region South
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1999 noterades Framtidsfabriken pa borsens O-lista. Samtidigt byttes féretagsnamnet
till Framfab. Dettafor att en internationell expansion skulle underléttas. Under 1999 for-
vérvade man dven ett danskt och ett franskt internetkonsul tféretag'”°. Ett dotterbolag,
Framfab Innovation, grundades inom foretaget. Detta bolag skulle méjliggéra avknopp-
ningar inom Framfab och dérmed tatillvara p& de anstélldas idéer och visioner*””. Nu-
mera finns &ven en fristéende del av Framfab, kallat Framfab Labs, som &r en sorts idé-
verkstad dar man utvecklar nya koncept. Ett antal sma enheter drivs under namnet
Framfab Labs, bland annat bolag som arbetar med nya tjanster for bredband. Framfab
Labs har av en projektledare beskrivits som en dterskapning av ” det gamla Framfab”,
den anda som fanns nér Framtidsfabriken grundades. Projektledaren menar att Framfab
Labs kultur till stor del liknar den som frén bérjan fannsi Framfab'”®. Detta kan bero p&
att det numera & Framfabs fore detta vD, Jonas Birgersson, som tagit 6ver vD-skapet i
Framfab Labs.

Under borjan av & 2000 gick Framfab samman med konsultfirman Guide. Sammanslag-
ningen mellan Framfab och Guide gjorde Framfab till varldens tredje stérsta Internet-
konsultforetag med 1500 anstdllda. Denna sammanslagning fick &en andra
konsekvenser, eftersom det i efterhand visade sig att arbetet med att féra samman de
bada foretagens olika kompetenser och foretagskulturer kom att kosta Framfab mycket
tid, pengar och energi. De forvantade stora synergieffekterna av sammanslagningen har

i efterhand visat sig utebli.

Det uppkom bland annat problem nér man skulle sammanfdra de bada organi sationernas
kulturer. Guide, som vid sammansagningen hade uppét 750 anstédllda, hade en egen ut-
vecklad foretagskultur. Denna skulle man nu féra samman med Framfabs. Roland
Bengtsson, davarande Guideanstalld, beréttar att de anstallda pa Guide var oroliga for
hur sammansl agningen skulle paverka dem.

En majoritet av de anstallda pa Guide visstei princip ingenting om
Framfab. De hade en bild av att Framfab bestod av ett gang
tjugofemaringar som jobbade dygnet runt och levde pa pizza och
Coca Cola. Medelaldern pa Guide var betydligt hogre an pa
Framfab, och ndgra av vara anstéllda kénde att de skulle ha svart
att passa in pé ett sddant stélle som Framfab'"™.

Den dévarande vD:n pa Guide uttalade infér sammansl agningen att ”vi har plockat in en
hel del yngre ménniskor for att forain ett nytt tdnkande i organisationen, sajag tror inte
att det blir nagra problem”*®. Trots detta utmal as héndel sen av Dagens Industri som ”en
ordentlig kulturkrock mellan det adre Guide och det yngre Framfab” . ” Ett skolexempel
pa hur en fusion inte far gatill”, sager en fore detta styrelsemediem i Guide om
sammanslagningen. En annan del i dettavar att Guide gavs skulden pa problemen
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med sammansl agningen, bland annat eftersom det i efterhand har visat sig att Guides

|6nsamhet inte var sa stor’®.

Vad har d& Framfab gjort for att underl dtta upprétthdlandet av den sa kallade ” Framfab-
andan” trots sammanslagningar och uppkop? Bland annat har man forsokt att flytta
personal och l&nafolk mellan kontoren sa att de skall faen inblick i ”the Framfab way”.
Trots detta har det uppenbarligen blivit en del komplikationer i och med sammanslag-
ningar och uppkop. " Det & ju vissa foretag som har haft valdigt svart for det, alltsa.
Faktiskt. Och det &r ju inte sa konstigt, liksom, man &r ju van vid sitt, och vill att det
skall vara sa annu. Men man ju valdigt man om att det som & Framfab skall vara
Framfab”, siger en projektledare™™,

Aven den senaste tidens utveckling pa borsen kan ha péverkat de anstélldas uppfattning
om vad Framfab symboliserar. | februari 2000 uppgick det aktuella bérsvardet till hela
30 miljarder kronor. En aktiei foretaget kostade under & 2000 som mest 325 kronor.
Som |&gst var kursen nere i under nio kronor per aktie'. Under det senaste halvaret har
Framfab namligen fatt kénna pa sina forsta motgangar som foretag. Torsdagen den 23
november fick Framfab pa grund av bristande |6nsamhet varsla 340 medarbetare runt
omi landet™®, vilket troligen &ven har péverkat Framfabs identitet.

4.2.3 Organisation

| Sverige har Framfab idag ett tjugotal kontor. Totalt i varlden finns det ett fyrtiotal.
Huvudkontoret ligger i Stockholm, men ett talesétt bland de anstélldai Lund séger att
det officiella huvudkontoret & i Stockholm, men det moraliska huvudkontoret & pa
Ideon i Lund™®®.

En viktig aspekt av Framfabs organisation &r " cellténkandet”. Varje kontor, som av
Framfab kallas celler, skall vara en gavstandig enhet. VVarje kontor skall ansvarafor sitt
ekonomiska resultat och i princip vara §alvgaende. Tanken bakom detta &r att man vill
fangain fordelarna med smaforetag, man vill "bygga det lillai det stora’. Man tillampar
en filosofi som bygger pa att varje kontor skall vara ett komplett Framfab, dar alla kom-
petensomraden skall finnas representerade. Inga kontor skall dessutom innehdlla fler &n
femtio anstéllda'®’. Genom att delain Framfab i sjavgaende kontor tar man tillvara p&
det lillaforetagets fordelar som flexibilitet, innovation, nérhet till individen, nérhet till
kunden och méjlighet till snabba bes ut'®. ” Det & som om du jobbade pé ett foretag
med femtio anstéllda med allt vad det innebér. Och det skapar en jakligt bra
stamning”*®, menar en projektledare. Principen & att man startar en ny cell nér antalet
anstédlldai en cell bérjar nérma sig femtio. Detta for att férenkla kommunikationen och

korta ned bed utsvégarna.
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Fordelen med celltdnkandet & att du inte behdver kénna att du blir tittad 6ver axeln hela
tiden, menar en projektledare. Istéllet for att utvarderas av folk man vanligen inte har
kontakt med rapporterar man till manniskor man har en val etablerad relation till. Det
blir lite mer intimt, menar personen. Nackdelarna & rent afférsméssiga. Om ett av
Framfabs konton (d.v.s. en av Framfabs kunder) inkluderar s manga Framfabanstallda
att mer @n en cell behdver tasi ansprak skapas det ibland problem eftersom medlemmar
i samma projektgrupp kan vara placeradei olika celler. Harigenom forsvaras
kommunikationen.'*

4.2.4 Ledarskap

Om vi istéllet ser till vilka nyckel personer som & knutnatill féretaget hittar vi bland an-
nat ordféranden C W Ros, tidigare finanschef p& Ericsson™* samt v Johan Wall, tidi-
gare verksam pa Netsol utions. Det & kanske framforallt Framfabs forre vD, Jonas
Birgersson, som & den person som mest kommit att sta for Framfab i svensk
massmedia. Darfor blir denna studie hogst intressant nu ndr Birgersson har [&mnat sin
post. Jonas Birgersson var en av eldsjdlarna som 1995 startade upp Framtidsfabriken
och har med sinavisioner om det framtida samhéllet lyft fram Framfab och gjort
foretaget kant i media. Men inriktningen pa nyheterna om Birgersson forandrades under
hosten 2000. M anga kritiserade honom och sade att han férekommit sd oftai massmedia
att Framfabs externa informationsverksamhet blev lidande. Vissa hévdade att
Birgerssons téta massmediekontakter medverkat till att foretaget inte langre blev taget
paallvar av allmanheten. Nar motgangarna under november 2000 borjade uppenbaras
blev detta dlt tydligare. Birgersson ersattes da av davarande vice vb:n Johan Wall.

Sedan dess har det skett en del storaforaéndringar i Framfabs toppskikt. Den 30
december |amnade nyckel personen Johan de Vernier Framfab. Vernier hade fore
sammanslagningen varit vD for Guide och inom Framfab avancerat till vD for Framfab
Software'®. | bérjan av januari 2001 besl utade Framfabs presschef Ola Kallemur att
|&mna foretaget och flytta dver till konkurrenten Telia'®. Ungefar samtidigt valde &ven
Niclas Liljaatt sluta***. Lilja hade ansvar fér Framfabs kontakter med
kapitalmarknaden.

Deflestaav Framfabs grundare & dock &nnu kvar i organisationen. Oftast sitter deidag
i ledande positioner, exempelvis som grundare av olika kontor runt om i landet. Dessa
personer har fortfarande kvar en stor del av de attityder och vérderingar som fanns redan
vid starten 1995. Eftersom de flestaidag styr egna kontor &r det ocksa de som har stor
inverkan pa de vérderingar som finns, den sa kallade Framfab-andan. ” De har den upp-
fattningen, de styr den uppfattningen. Och jobbar man kring dem sa far man den
uppfattningen galv. Tycker jag, i dlafall. SAdet & nog de som var har ifran borjan, de
styr fortfarande. De finns ju fortfarande kvar i foretaget, de blir ju en naturlig del av
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spridandet av Framfab-andan. Och dablir ju det deras véarderingar, deras huvudkontor,
en del av Framfab-andan”'.

Om vi ser till den kanske viktigaste |edargestalten ar det tydligt att Birgersson, &en om
han inte langre &r kvar pa moderbolaget Framfab, sékerligen haft stort inflytande 6ver
de vérderingar som réder. Det & tydligt att han har stark inverkan pa de varderingar som
Framfab stér for &ven idag. Birgersson har av de anstéllda utmalats mer som en ikon
eller symbol @& som en vD. Trots att han g§dv inte langre & vD for Framfab verkar han
fortfarande ses som en kulturell ledargestalt. " Det sétt han har att dramed sig folk pa...
& fantastiskt. Och det &r ju, salange det funkar, sd & han entusiasmerande. Han star ju
for hela det tanket att man gér som man vill. Det finns inga begransningar. Och det har
han visat”*®. En annan projektledare beréttar: " [Jonas Birgersson] & s& pass
entusiasmerande, bade for oss medarbetare och for folk utifran. Det tycker jag & synd
[att han inte & kvar]. Men & andra sidan s& kanske hans charm har falnat lite”".
Organisationer paverkas ofta negativt nar deras frontfigur fosvinner, vilket har syntsi
massediai falet Birgersson.

Ledaren som symbol har stora fordelar med medfor ocksa onekligen en del
risker. [detta gor att] ...den idealbild som snabbt skapas under framgang,
delvis genom foretagets aktiviteter, men framst genom méanniskors énskan
om det perfekta, efter ett tag vida Overtraffar den [idealbild] som personen
har forutsattningar att leva upp till. Med en naturlags obeveklighet tycks
detta intr&ffa om personen, foretaget och dess intressenter under tillréckligt
lang tid hjalps at att lyfta upp personen och skapa personkult. Eftersom
ledaren & mansklig till skillnad fran idealbilden skapas perfekta forut-
sattningar for tidningsscoop, med badwill for foretaget.'®

Birgserssons udda kladstil och manér har banat vagen for det sétt man relaterar till de
anstélldas yttre. Internt far man kla sig hur man vill. Och det verkar nastan sa vid en
forstaanblick. Men dven om kladkoden &r en aning ovanlig for konsultbranschen sa
finns det trots allt en kl&dkod. En projektledare beréttar till exempel att det troligen inte
hade varit accepterat om man kom i kostym till jobbet. Personen beréttar dock aven att
detta haller pa att luckras upp, att det hdller pa att bli mer accepterat att béara kostym till
arbetet™®. Den avslappnade kladkoden kan ha att géra med Birgerssons standiga
anvandning av fleecetréjor. Dessatrgjor, somjutrots alt bara &r ett kl&desplagg, verkar
ha symbolisk betydelse for vad hela organisationen stér for. ” Det & som med Ingvar
Kamprad eller vem som helst. Grabben har ju sakert fétt tva hundra Armanikostymer i
sitt liv. Men han har dem inte p& sig. Och dd tar man ju ett kommando pa ett sétt”*®.

Birgersson har inte bara haft inverkan pa den rédande kladstilen, utan &ven pa hur man
far lov att bete sig som individ. En historia som fortfarande beréttasinom Framfab &r
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den om Birgersson och tegelstenen. For att pavisa Framfabs fortrafflighet gentemot

mj ukvaruutvecklaren Microsoft kastade Bigersson en tegelsten genom en fonsterruta.
Detta skulle ha den symboliska betydel sen att " Brikks breaks windows’. Brikks &r en av
Framfabs produkter (en slags internetportal). Denna handel se visar de anstéllda att man
kan varalite galen. | just dettafall fick hdndel sen negativa kosekvenser for foretaget
eftersom man vid tillfalet holl paatt skriva ett avtal med ett foretag med anknytning till
Microsoft. Men en projektledare beréttar: " det var inte riktigt meningen, tror jag, att
gora det sa kraftfullt som han gjorde. Det var baralite for roligt att krossa en ruta, sa han

var baratvungen att gora det™".

| allménhet kan man sluta sig till att forhalandet mellan chef och understalld &r
tamligen avslappnat. Organisationen kan sigas ha en 1&g hierarki®®. Det finnsingenting
som tyder pa att Framfabanstéllda far respekt utifran vad de har for titel, snarare
fortjanas respekt istallet utifrén vad man presterar. Personer pa hog nivai bolaget &
fortfarande aktivai de sociala aktiviteterna, gér pafester och "beter sig som vanliga
manniskor... med alt vad det innebar” 2,

4.2.5 Grundlaggande karaktar

For att forsdka beskriva Framfabs grundléggande karaktér har jag anvant mig av ett
flertal fragor som inte uttalat handlade om karaktéar utan dar svaren istéllet skulle pavisa
intervjupersonens uppfattning om karaktaren utifran olika aspekter. Under intervjuernas
gang har ett antal ord &erkommit gang pa gang. Det & ord som beskriver Framfab som
innovativt, hogt i tak, utétriktat och avslappnat®. Internt p& foretaget réder det en
avslappnad stamning, och de flesta umgas &ven privat och spelar innebandy och dricker
ol ihop och " hittar p& en massa hyss’?®. Andra aspekter av Framfabs karaktdr som
kommit fram &r att nyaidéer belénas och att det &r tt att f&sin &sikt hérd®®. Det &

aldrig fel att fr&ga, menar en annan®’.

Pa fragan om hur vad de Framfabanstallda skall ha for personliga egenskaper svarar en
projektledare att de skall vara utétriktade, framat och initiativkraftiga. ” Givetvis finns
det programmerare som &r lite tillbakadragna, och jatteduktiga pa det [programmering].
Men da &r det valdigt viktigt att de hamnar parétt plats, ocksd. S& man inte hamnar pa
fel stalle, till exempel kanske de inte skall ha ndgon direkt kundkontakt”.*® Det finns
sdledes en viss skillnad mellan hur man bor vara som kontaktperson gentemot kund och
hur man kan vara om man bara arbetar med internt arbete och inte méter kunden.

Om man da kan ringain vad som &r typiskt for Framfabs anstéllda kan man sakerligen
avenringain hur deinte &. Man far inte vara 6verspand, pa Framfab &r det viktigt att
vara 6dmjuk, menar en projektiedare. ” Aven om Framfab kanske ansdgs som ett hippt
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foretag sd & det anda en valdigt 6dmjuk instalIning inom foretaget. Det trivs jag ocksa
jéttebramed. Det spelar ingen roll vad man &r for person, for alla ér lika uppskattade
och valkomna. Och det tycket jag &r viktigt, s att det inte blir ndgon san hér intern
hippfaktor. Och det & det inte”’ . En annan projektledare beréttade en historia som han
tyckte symboliserade vad man absol ut inte bor géra om man jobbar pa Framfab. Denna
historia handlar om en nyanstélld som ville introducera sig fér sina nya arbetskamrater.
| brevet skrev han vad han var bra pa, och fortydligade detta genom att skryta om att
han hade fatt VG pa en viss kurs under sin utbildning. Min projektledares reaktion pa
detta beteende var ” precis som om det var ndgonting! Alla har & ju hogutbildade, alla
har gjort otroliga grejer. Och man kommer ingenstans om man ser ner pade andra pa
det sittet” ",

Flera av intervjupersonerna beskrev hur "fel” bild utomstéende parter ofta har av Fram-
fab och IT-branschen. ” Jag tycker inte om den dar hypen [som mediamalar upp]”. N&r
det var som mest positivt kring Framfab i medierna kandes det lite oseritst, menade
projektledaren®. Bilden av den Framfabanstéllde stammer inte med verkligheten,
menade en annan, som beréttade att " de tror att det & en massa kids som jobbar hér,
som &ker runt parullskridskor i korridorerna’?2. " N&r vi har integrerat Framfab med
manga andra foretag, s &r det rétt roligt att horavad de har haft for syn pa Framfab
innan. Och da har deju haft i princip att vi ar utflippade punkare som gar omkring hér
och jobbar. Men sd & det inte. Men daremot & det val sant att vi har varit vadigt
offensiva, upplever jag det som. Att vi skall ligga pa frontlinjen. Och det gor vi
fortfarande” ™,

Om vi nu gar lite mer in pa djupet av identiteten, vad star da Framfab for? Kan
Framfabs egenskaper beskrivas som om det vore en manniska? A ena sidan beskriver
intervjupersonerna Framfab som en kompetent, ambiti6s och framét person som tanker
positivt och altid ligger steget fére?™*. Denna beskrivning ger oss bilden av en effektiv
och mélmedveten individ. A andra sidan tas personliga egenskaper som rolig, busig och
lyhérd upp™®. Detta kan pévisaen tydlig dualism i Framfabs identitet som en av

projektledarna faktiskt kl&dde i ord. Intervjupersonen beskrev Framfab som person som:

...otroligt komplex /... Den skulle vara valdigt manga... nastan vara
schizofren, pa manga sitt. Just med tanke pa dess forsok att vara
strukturerad och professiondll... fast dess vilja att vara tokig och
innovativ. Det blir en otroligt komplex person/.../ Framfab i sig kdnns
valdigt schizofrent. Man vill forsoka hitta sin professionella attityd
utat, men samtidigt vill man behalla sin spexikosa attityd internt. JAG
tror att Framfab uppfattas som lite rorigt just nu, det tror jag. Men jag

tror att Framfab kommer att hitta sin roll igen®®.
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For att ytterligare pavisa aspekter av Framfabs grundlaggande karaktar ombads intervju-
personerna att beskriva det djur de tycker att Framfab bast kannetecknades av. Fyra av
svaren blev saintressanta att de hér atergesi sin helhet.

- KATT. For det finns den hér otroligt skdna stamningen runt det hela,
lugnt och familjart, men samtidigt kan det vara valdigt kommunikativt
och aggressivt pa ett annat sitt. Internt kan vi skapa en lugn och skon
familjér stAmning, men det &@r ju ingen hemlighet att Framfab stéller
Sig upp och séger att vi ar bast, vi véaxer snabbast. Det vilar alltid pa
att det galler att saga hur bra man &r. Det blir ndgon slags paradox,

men vi gar i ratt utveckling. Nar det val hander ndgonting, da kldser vi
till1 2

- En hast. Ngj, okej, en zebra kan vi ta. Den ser ut som en hast, men
den &r inte tamjd. Och det springer omkring lite lgjon lite dverallt
somman far akta sig for. Och lite elefanter och sant som man
springer forbi. Typ.*®

- Jag skulle nog séga lejon. Dels darfor att man &r ganska aggressiv,
forsoker vara gentemot marknaden, alltsa generellt. Men att man
anda ar ganska mjuk och varm, faktiskt. Mot de kunderna man redan
har.219

- Ett djur? Ngj. Jag kan inte se ndgot djur som har sa mycket. ..
nyttig kunskap i sig... fast det ar sd komplext pad samma sétt. Jag
letar fortfarande efter det har schizofrena djuret som har bade
tokroliga, apliknande funktioner jamfort med den otroligt
strukturerade och méanskliga delen. Det kanske &r en méanniskoapa.
/..] For att den &r otroligt komplexi sig. Den har ju bada de har
delarna. Fast kanskei en lite mer primitiv version.”

Aterigen ser vi exempel p& den dualism som kan sigas réda p& Framfab. A ena sidan &
Framfab framét, aggressivt och strukturerat. A andra sidan mjukt, omtanksamt och lite
tokigt.

4.2.6 Varderingar

Intervj upersonernas omfattande beskrivningar av Framfab som en strukturerad, framét
och drivande organisation har lett till Sutsatsen att professionalism & en radande
vardering hos de anstéllda. Att professionalism véarderas hdgt har enligt en projektledare
tillkommit forst pa senare tid. Detta pa grund av att man rekryterar andra sorters
manniskor nu &n tidigare?®’. En annan projektledare menar att det & den senaste tidens
rekrytering av folk med mer erfarenhet frén andra verksamheter har paverkat balansen
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mellan professionalism och innovativitet. " De tar yrket med sig in. Och jag tror att det
synséttet de kommer in med... bromsar lite. /.../Det bromsar fordelaktigt sa att de &r
mycket mer noggranna med just ramverk och sana saker. Daremot bromsar de
innovationen i negativ bemérkelse. Det far ju bli en balansgang dar, for bada sakerna
behdvsju. %

Framfab har de senaste ren rekryterat allt fler folk som tidigare arbetat pa de konkurr-
erande stora managementkonsultforetagen, vilka enligt en av projektledarna &
forebilder for hur Framfab skall arbeta®. Man ser inte det som ndgonting negativt att
Framfab haller pa att professionaiseras. Snarare menar en projektledare att en
uppstrukturering av Framfabs verksamhet & nédvandig™*. En annan beréttar att
Framfab faktiskt behdver lite starkare foéretagsstruktur. Att det ar ostrukturerat stdmmer
nog men detta kommer att bli béttre efter det att dtgardspaketet borjatasig, forklarar
personen’”. En tredje projektledare beréttar om att den tokroliga stdmningen ibland
sétter stopp for professionalismen. ” Det kan handa grejer hér och dar [pa Framfab) som
kanske inte hander pa andra foretag, vilket behovs styras och stéllastill ratta pa vissa
stallen. #°

Mycket av den professionalism som hdller pa att utvecklas beror kanske inte pa Framfab
i sig, utan pa dess omvarld. Man har, pa grund av sin vaxande storlek, fatt skapafler
hierarkiska nivaer vilket har lett till en, fortfarande mycket 1ag, men 6kande grad av
byrakrati. Byrékratiseringar tenderar namligen att professionalisera organisationer®’.
Den okande konkurrensen och det hardnande marknadsklimatet kan vara orsaken till att

en Okad grad av strukturering och professsionalisering har utvecklats.

Om en 6kad professionalisering skall kommatill stand sd maste dven kunden vilja ha
det s Den 6kade professionaliseringen kan i safall vara en medveten strategi fran
ledningens sida. ” Rekryterar man strukturerade och professionella konsulter sa blir det
den attityden utdt kund. Och & det den man vill formedla sd att det helt rétt. Men &r det
inte det som man vill formedla sa & det otroligt fel. Sedan sa har man ju den aspekten,
vad kunden vill ha. Och jag tror ju fortfarande att kunden vill ha mycket innovativitet.
Fast aven den funktionella projektledarstyrningen och strukturen for att veta att man far
leveranser n&r man vill ha det. S& det & komplext, det dar” *2. En annan projektledare
menar istéllet att kunderna forvantar sig precis samma sak av honom som de skulle gora
om han var kundansvarig for ett bolag som handlade med stdl... " det & val en gammal
klyscha kanske, men det spelar ingen roll om du séljer internetlGsningar... eller en
tvattmaskin”, var dutsatsen®®.

Ur vissa aspekter kan denna dualism mellan innovation och professionalism skapa pro-
blem for de anstdllda och hur de skall relateratill sig §ava och sin arbetsplats. "Man
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skall béde visa att man vill gora s otroligt mycket och att man har s mycket idéer.
Samtidigt som man &r otroligt duktig och strukturerad och kan visa att man kan gora
allting paratt sétt, till ratt kostnad, pa rétt tid. Och det & en jéttesvar balans, att hitta
den”®®,

Ett uttalande fran en projektledare talar dock till viss del emot detta, och menar att pro-
fessionalism inte behdver vara ndgon motpol till innovation. ”Man jobbar for att ha
roligt. Det blir mer som en familj nér man jobbar. Det ar egentligen det som Framfab-
andan forsoker sagatill sinaanstéllda. Att man far vararolig, man fér vara opretentios,
man far var "guk”. Huvudsaker &r att man gor ett otroligt brajobb utét. Och genom att
bygga upp den har frid&ppta andan som man har, att man far goratokiga saker, sa frigor
man mycket vilja, professionellt, att gora coola saker mot kund. Och bra saker. Det &
litegrann det som Framfab-andan &r fér mig”#*".

For att draen liknelse sa skulle den historiska utvecklingen mot det nya, mer seridsa
Framfab, kunna beskrivas som att devisen tidigare var "kul pajobbet”. Nu &r den istéllet
"bra pajobbet”.

Det dar med "kul pajobbet” finns dock fortfarande kvar inom organisationen, dock
kanske inte riktigt lika starkt som tidigare. Om vi gor en historisk tillbakablick till den
tid da Framfab grundades kan vi faktiskt se att det |ekfulla syftet med att starta
Framtidsfabriken har hdllit i Sig. De anstéllda ser trots den professionella attityden det
fortfarande som viktigt att man har "kul pajobbet”, att man & som en familj och att
man k&nner sig som hemma pé jobbet*”. En projektledare beréttar att personen ifréga
har hittat sina basta vénner pd Framfab®®. En tankbar anledning till den intima
stamningen &r celltdnkandet. Vi kdnner oss som om vi jobbade pa ett litet foretag trots
att vi &r tre tusen personer”?**, beréttar en av intervjupersonerna.

Men ndgot hande med den familjara Framfab-andan da man for forsta gangen tvingades
séga upp delar av personalen. En av projektledarna drog efter uppségningarna paralleller
till Tv-programmet Robinson.

...Frén att kanna att man var en del av en familj, till att kanna att man hangde
valdigt 16st. Det &r valdigt manga likheter med Robinson, har. Just med tanke
pa att man bygger upp den har kansan, kamratskapen, med helt okanda man-
niskor. Sen l&r man kénna varandra valdigt bra, man trivs valdigt bra med
varandra. Och sedan helt plétdligt sa staller man sig infor det valet att man
maste valja bort nagon. Och det skakar om valdigt mycket, bland dem som &r
kvar ocksd. Det blir en otrygg stamning pa nagot vis. Och det tar lang tid att
reparera. 3 det har paverkat otroligt kraftigt, just saker heten som manga haft,
den har sjalvsakerheten som manga har haft har nog tagits bort i manga fall.
Kraftigt. Men den byggs upp nu igen, det kommer vi... det |6ser vi! %
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4.2.7 Framfabs identitet: syntes

Sammantaget kan ségas att Framfabs identitet forefaller varai forandring. Starka bygg-
stenar i identitetsbegreppet lever fortfarande kvar frén ” det gamla Framfab”. Till
exempel sétter vissa fleece framfor kostym, jobbtillfredsstéllelse framfor pengar och
familjekénda framfor strikt business. Men det har &ven utvecklats ytterligare en
identitet, " det nya Framfab”. Exempelvis syns dettai att man ser strikt seriost pasin
yrkesroll, & en skicklig och god affarspartner och sétter affarer fore ndjen.

Det & dock svért att avgéra om det har handlar om en dualistiskt eller en multipel
identitet. Kanhdnda existerar de badaidentiteterna vid sidan av varandra (dualistiskt) i
form av en kluvenhet inom olikaindivider. Det &r tydligt att &minstone vissa av
intervjupersonerna har uttryckt en vissinre kluvenhet infor denna dualism. Men kanske
& Framfab istdllet uppdelat patva parallellaidentiteter, tvd”|ager” av anstéllda. | ena
l&gret finns de nya” professionella’ Framfabanstéllda med kundkontakt. | andra |&gret

finns de”innovativa’ gamla som & kvar sedan den tid da Framfab grundades.
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5 SLUTSATSER

| detta avsl utande kapitel sammanfoérs

uppsat sens tva resultat omprofil och identitet
till en slutsats om o6verensst anmel sen nel | an
foretagets profil och identitet. Darefter tas
refl ekti oner dver resultatet upp till

di skussion. Slutligen ges forslag pa onraden
for fortsatta studier.

5.1 OVERENSSTAMMELSE MELLAN PROFIL OCH IDENTITET

For att aterknytatill syftet med denna uppsats vill jag &nnu en gang aterge det citat som
kom att inspireramig till att skriva denna uppsats.

Undersokningar bland foretagets publiker kommer att visa hur
foretaget uppskattas, vad det gor och hur det &r. Det vore intressant
om man samtidigt kunde fraga foretagd edning och personal samma
saker. /.../ Vad &r det som gor foretag X till foretag X? Ledningen
kommer att séga en sak, de anstéllda en annan. /.../ Den avgorande
faktorn &r behovet av att inte sdga emot sig sjalv. Hur val hanger den
uppfattade bilden samman? Vari ligger dissonansen?*®

Frégan & da vad séger ledningen? Vad siger de anstéllda? Utifran resultatet av kapitel
4 kan vi sluta osstill att det réder en tamligen god Gverensstammelse mellan hur
Framfab & och hur det vill vara. Det finns dock nagra skillnader som &r intressanta att
ta upp.

Ironiskt nog har Framfabs anstéllda visat sig ha en mer professionell instélining till sin
arbetsplats 8n vad man formedlar i den planerade kommunikationen. Hari ligger den
storsta skillnaden mellan Framfabs profil och identitet. Tillampar man detta pa de
interna publikerna kan detta exempelvis fa konsekvenser for Framfabs formaga att
rekrytera kompetent personal. Det kan detta medféra att " fel” personer lockastill
foretaget. Framfab vill ju & ena sidan rekrytera professionellafore detta
managementkonsulter, & andra sidan hitta kreativa och udda-tankande programmerare.
Sétts skillnaden mellan profil och identitet istéllet i relation till externa publiker kan
skillnaderna profil —identitet fa tamligen stora effekter. Detta géller kanske i synnerhet
mediernas bild av foretaget, som ju givit en bild av Framfab som ” en massa kids som
aker runt parullskridskor i korridorerna’. Denna bild kan idag sagas vara felaktig.

Det bor namnas att Framfab faktiskt namner professionalism som ett av de exempel pa
hur man lever upp till k&rnvardet effektivitet. Trots detta kan man inte sga att profes-

6 Bernstein (1985) s. 87f
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sionalismen genomsyrar det man medvetet kommunicerar att Framfab star for.
Budskapet att man skall hakul pajobbet ar forfarande tydligast, framforallt i det
material som &r riktat till interna publiker. | externt material & denna aspekt inte lika
tydlig, trots att Framfabs varderingar namns. Detta kan i férlangningen skapa en viss
forvirring de olika publikerna emellan. Eftersom personalen inte enbart tar del av det
interna profilmaterialet kan de komma att nds av tvetydiga budskap. Med forsiktighet
kan man tanka sig att detta & en av forklaringarnatill den " schizofreni” nagra av
intervjupersonerna uttyckt. Internt foresprakar Framfab att man skall varalite galen. Till
externa publiker kommunicerar Framfab att man visserligen stér for ett innovativt
idéklimat, men att tyngdpunkten ligger pa att de anstallda har htg kompetens.

Framfab bor kanske profilerasig tydligare vad géller det faktum att Framfab-andan stér
for en professionell och kompetent attityd. Denna vérdering, man kan nog kalla den for
en form av yrkesstolthet, har ju visat sig vara starkt férankrad hos de anstéllda.

Vad kan da vara orsaken till att denna skillnad har utvecklats? Fleraforklaringar ar
tankbara, varav jag har endast namner nagra. En liknelse som kan sammanfatta
Framfabs utveckling &r att Framfab utvecklas fran att varalite av en fritidsgard mot att
bli ett renodlat foretag. Har asyftas det inte att verksamheten forr liknade en fritidsgard
utan istéllet att de anstélldas mentala bilder av sin organisation var mer som en
fritidsgard.

Framfab har tidigare inte haft det storamétt av professionalism som i dagens verklighet
kravs, aminstone av de anstéllda med kundkontakt. De senaste aren har man dock
borjat rekryteraallt fler traditionella (och ddrmed mer professionella) management-
konsulter. Dessa har inte samma” spexiga’ attityd till sitt arbete som de gamla Framfab-
anstéllda har. De bor kanske inte heller ha det. Samtidigt har dessa managementforetag
givit Framfab 6kad konkurrensi och med att de galva etablerat sig som aktdrer inom
omradet for den I T-inriktade konsultverksamheten.

Aven den 6kande organisationsstorleken kan ha spelat in i Gvergangen frén devisen "kul
pajobbet” till ”brapajobbet”. Man maste helt enkelt tasig sav palite mer alvar nar
man & en koncern som omfattar fleratusen anstéllda. Nar foretaget var mindre (och
hade férre och mindre kunder) kunde man haen lite mer lekfull attityd.

Aven marknaden och omvérldsfaktorer sdsom konjunkturl get kan ha férandrat
Framfabs forutséttningar sa att vissa tokroliga varderingar som tidigare funnitsinte
langre kan upprétthallas. En svikande efterfrégan pa I T-tjanster har lett till att Fast-
Forwardknappen inte langre kan hallas intryckt. Nedskarningarna av personal styrkan
kan ha skapat en svackai galvfortroendet som kan ha fétt personalen att anta en mer
alvarlig attityd till sitt arbete. Slutligen har flera viktiga, identitetsskapande,
ledargestalter lamnat bolaget, vilket har givit utrymme for att dennaidentitetsférandring
kunnat kommatill stand.
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5.2 REFLEKTIONER

Bernstein menar att man reagerar pa olika sétt pa en kartlagd dissonans. Allt beror pa
hur man som féretag uppfattar problemet. Ser man de upptéckta skillnaderna som ett
problem med féretagets image? Eller ser man dessa skillnader som ett problem med
identitet? Eller kanske ett problem som géller foretagets profil 7%’

Beroende pa hur man tolkar denna insamlade information om dissonans kan vi forvanta
oss olika motdrag fran ledningens sida. Om problemet uppfattas som ett imageproblem
kommer ledningen troligen att forsoka &ndra kundernas ” missuppfattningar” med hjap
av marknadskommunikationsatgarder som PR och dylikt.

Om problemet istéllet relaterastill foretagets identitet kommer man snarare att vidtain-
terna &garder som utbildning och sociala aktiviteter for att dvertala de anstéllda att for-
andrasina varderingar sa att de stammer béttre 6verens med Framfabs profil. Genom sitt
faktiska beteende gentemot kunderna paverkar ju de anstéllda hur kunden uppfattar
foretaget, vad de far for image. Pa grund av detta kan det ur vissa aspekter vara
irrelevant hur foretagsledningen profilerar sig. Om de anstélldas uppfattning om vilka
varderingar organisationen stér for skiljer sig fran de varderingar man i den planerade
kommunikationen sander ut, kan man inte heller krava att kunderna skall f&en bra och
entydig bild av organisationen.

Vi far darfor hoppas att Framfab varken tolkar dissonansen som ett image- eller identi-
tetsproblem. Om foretaget istéll et uppfattar att problemet har att gdra med att foretagets
planerade kommunikation inte sénder ut samma signaler som de anstéllda gér viasinin-
teraktion med kunderna kan man namligen finna medel for att hitta den verensstamm-
else man soker.

For att det skall finnas en god Gverensstammel se mellan profil och identitet bdr man ba-
sera den planerade kommunikationen pa det man vet om identiteten. Man kan da havda
att detta & just vad Framfab gjort genom att 8l dgga tva journalister att beskriva
Framfabkulturen. Men magasinet Culture Mag kom betydligt senare én Framfab
Formula®®, Man hade dérmed redan satt riktlinjerna fér profilen nér man gick ut och
undersokte organi sationskulturen. Man kan darfor inte sdga att Framfab baserat sin
profil pa hur de anstallda uppfattar foretaget.

Hur skall Framfab da kunna forandrasin profil sd att en béttre Gverensstammel se kan
uppnas? For att talai termer av symmetrisk intern profilering & det de fyra nyckelorden
forstéel se, kongruens, 6verensstammel se och riktighet som ar 16sningen pa

%7 Bernstein (1985) s. 89
2% projektledare 3
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inkongruensproblemet. Fran ledningens sida kan man inledningsvis skaffa sig en klar
bild av hur den verkliga bilden av Framfab ser ut. Utifran dennainformation kan man
sedan revidera de profilbudskap man sander ut. Detta arbete har pavisat att devisen Fast
Forward kan varaen sak man (&tminstone tillfalligt) kan behGva att revidera. Detta
arbete har aven belyst den 6kande professionella attityden hos de anstéllda.

Leif Ahlberg, ansvarig for varumérkesstrategi och identitet pa Volvo, menar att det inte
récker att ha "tryckt nyckelorden, dina kérnvarden, i en instruktion”?. Man méste &ven
aktivt setill att budskapet man fort ut uppfattas rétt och efterlevs inom organisationen.
Dettafor att alla skall tolka profilens budskap pa samma sétt. Det galler sdledes for
Framfab att undvika att arbeta utifran de klassiskainformations- eller publicitetsmodell-
ernaoch istdllet nd en tvavags kommunikation med sinainterna och externa publiker. |
idealfallet & kommunikationen naturligtvis aven symmetrisk till sin karaktér.

Kommunikationen bor som tidigare ndmnts &ven anpassas efter den situation organisa-
tionen befinner sigi. Vi har tidigare konstaterat att organisationsmedlemmarnas invol-
veringsgrad bland annat paverkas av organisationens struktur. Framfabs struktur haller
pa att férandras frén en ren adhokrati till att f& byrakratiskainsag?®. Detta kan darmed
ledatill att individer i botten pa organisationen kan komma att halagre involveringsgrad
&n de som & placerade hogre upp i hierarkin. Aven detta maste tas hansyn till nar bud-
skap formulerastill de interna publikerna.

Slutligen maste det sigas att det &r en aning forvanande att skillnaderna mellan Fram-
fabs profil och identitet inte & storre &n dei detta arbete har visat sig vara. Fran
ledningens sida har man som mal att rekrytera sa unika individer som majligt, badei
termer av alder, utbildning, yrke och annan bakgrund. Dettatorde ledatill en tamligen
brokig uppséttning varderingar och uppfattningar om organisationen som sadan. Olika
sorters manniskor har ju olika skél for att sbka sig till just Framfab. Vissa har ett stort
socialt behov, andra har prestige eller materiella behov som drivande motivationsfaktor.
Utifran dessa uppfattningar torde de olika individerna dven formasig olika bilder av vad
Framfab stér for.

En ténkbar forklaring till att skillnaderna mellan profil och identitet inte har visat sig
vara s stora kan vara att just de projektledare jag intervjuade hade en tamligen sam-
stdmmig uppfattning om Framfab. Det finns ddremot ingenting som talar for att
kongruensen mellan profil och identitet & lika stor om man véljer att studera andra
typer av Framfabenheter i andra delar av landet, Europa eller vérlden.

Andock visar detta arbete pa att det mesta som & formulerat i profilen &dven aterfinnsi
identiteten. Det visar aven pa en allméan samstammighet i uppfattningarna om vad Fram-
fab & och stér for, vilket leder till Sutsatsen att Framfab har en stark identitet. Intervju-
ernavisar att en forandring troligen &r pa vag, men att det i dagslaget finns en relativt
god overensstammel se mellan hur Framfab & och hur Framfab vill vara. Med undantag

29 Ahlberg ur Lagergren (1998) s. 99f
20 Ahlén, Johansson, Wasiak (2000) s. 57
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for att de anstélldas syn pa organisationen haller pa att professionaliseras kan man
darfor séga att Framfab lyckats vél med konsten att inte talamot sig §élv.

5.3 FORSLAG TILL FORTSATTA STUDIER

Det har i detta arbete inte varit mgjligt att vidare gain pa alla de spannande sidospar
som under arbetets gang har dykt upp. Det hade naturligtvis varit hogst intressant att
studera hur allménhetens bild av Framfab ser ut. Detta hade tett sig naturligt eftersom en
intern identitets- och profilanalys kan pavisa vilka egenskaper som &r viktiga att betona
i den planerade kommunikationen till de olika publikerna. En undersokning som kunde
pavisa de uppfattningar om organisationen som finns hos mottagarna av dessa budskap
hade varit fruktbart for det fortsatta profileringsarbetet. Detta skulle innebéra en
undersokning av olika mottagares image av Framfab.

Vad har media for image av Framfab? Varfor har de denna uppfattning? Hur har medias
bild av Framfab inverkat pa mediekonsumenternas image? Aven hér ror det sig om en
imagestudie, men nu specifikt inom publikgruppen medier och dessjournalister.

Det hade aven varit mycket intressant att ga in mer padjupet i hur man i framtiden kan
genomfora atgarder for att ena Framfabsidentitet med sin profil. Med vilka metoder
skall man andrainriktning pa den planerade kommunikationen? Hur kan man
exempelvis dverbrygga det gap som finns mellan hur Framfab verkligen & och hur det
framstallsi medierna? Om Framfab haller pa att utvecklastill ett mer professionellt
foretag, hur skall man féra ut detta budskap till ”den gamla’ personalen? Vilka
varderingar och deviser skall mani safal i framtiden véljaatt poangterai den planerade
kommunikationen? Pa vilket sétt kan man forandra sin interna kommunikation sa att
den blir mer symmetrisk? Har ror fragestdlIningarnaistélet internkommunikation.

Slutligen hade det varit mycket spdnnande att studera utbredningen av liknande problem
i andra sorters organisationer, exempelvis statliga institutioner eller ideella
organisationer. Under & 2000 har en del statliga organisationer paborjat en privatisering
av verksamheten. Vissa av dem har tidigare inte haft konkurrens. Andra har haft statliga
stéd som har hjalpt verksamheten. Men dessa organisationer ger sig nu ut paden
kommersiella marknadens villkor, och har i mangafall pdbdrjat en omprofilering av sin
organisation. De kan sdledes komma att behtva arbeta mer med fragor som ror identitet
och profilering. Hur har exempelvis Telia eller Posten valt att bygga upp sinanya
profiler? Hur paverkas en organisations identitet av en 6vergang fran statlig
organisation till privat féretag? Detta skulle innebéra en studie likt denna, fast
applicerad mot en annorlunda bakgrund.
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BILAGA - INTERVJUGUIDE

Detta & exempel pa de frageomraden som togs upp under intervjuerna. Man bor darfor
inte se nedanstdende fragor som exakta formuleringar utan snarare ses som exempel pa
den frégestruktur och de frageomréden som samtal sintervjuerna kretsade kring.

Lite kort om vad du arbetar med? Hur lénge har du gjort det?

Vérderingar i Framfab som funnits sedan starten?

Om du forestaller dig att du & nagon utomstdende (kund, leverantdr, etcetera.)
Hur skulle du d& beskriva Framfabs profil/identitet?

Kan du namna négra andra foretag som arbetar i samma bransch som ni?

Vad skiljer Framfab fran dem vad galler image/profil ?

De flestaforetag brukar ha” historier” av nagot dag, om nagot som héant tidigare,
eller nagon specidll situation... Kan du berétta om ndgon sddan historia?

Om du skulle beskriva Framfabs egenskaper med tre ord — vilka? varfor?

Vad stér Framfabs kultur/anda’klimat for enligt dig?

Om Framfab var ett djur — vilket skulle det vara? varfér just det djuret?

Beskriv hur du tror att allmanheten ser pa Framfab (kort)? Stammer den bilden?
Hur skulle du beskriva vad Framfab star for?

Kan du beréttalite om vad man som nyanstalld far larasig att Framfab star for?
Den officiella bilden — finns det ndgot du av kanner inte stAmmer Gverens?
Vad tror du era kunder forvéntar sig av Framfab?

Odokumenterade strategier for ” hur man fér saker gjort” har pa foretaget?
Vilkavérderingar tycker du verkar vara starkast hos Framfab?

Hur & umgémgestonen bland de anstdllda?

Kan du berédtta om nagra” oskrivnaregler” som finns?, typ, " du bor inte---"

Hur skulle en exemplarisk framfabarbetare se ut?

Vilka personliga egenskaper (inte kunskap!) &r viktiga nér man rekryterar?

Vilka egenskaper ger bralon/uppskattning? vilka ger dalig 16n/missnoje/avsked?
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