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1. Inledning

| detta inledande kapitel kommer arbetets amne, syfte, fragestallningar,
avgransningar och disposition att presenteras for lasaren. Vidare kommer
aven en begreppsdefinition att presenteras med for arbetet relevanta termer.

1.1 Bakgrund

Begrepp som profil, identitet och image ar nufdrtiden centrala begrepp i
organisationersliv. De olika begreppen har ett ndra samband och & mycket
viktiga for att en organisation skabli resultatrik. Det géller att kunderna far en
positiv och enhetlig bild av foretaget. Darfor bor det finnas en
Overensstdmmel se mellan vad organisationen vill sénda ut och vad den sander
ut.

Fler och fler foretag inser idag betydelsen av att ha en stark profil for att gora
sig attraktiv pa marknaden. Den 6kade konkurrensen gor att produkter och
tjanster alltmer liknar varandra, vilket gor att kunskap och varderingar om
foretaget blir lika betydel sefulla som fakta om dess produkter (Erikson, 1992).
Det & darfor betydelsefullt for organisationer att formulera sin profil, dér de pa
ett tydligt sétt talar om for sina publiker vad de vill utge sig for att vara. For att
kunna formedla en positiv profil till sin externa publik krévs det att foretaget
aven innehar en stark identitet.

Att skapa en 6nskad profil handlar mycket om masskommunikation och att
inneha ett strategiskt synsétt (Hinn & Rossling, 1994). Att for foretaget skapa
sig ett gott anseende utat & vasentligt, da kunder nufértiden ofta koper
produkter som kommer ifran ett foretag, som kan garantera att produkten haller
vad som utlovats. Kunderna stéller dven krav pa etik och miljomedvetenhet
(Erikson, 1992). Det betyder att det blir allt viktigare for féretagen att kunna
hantera varderingsfragor. For en organisation &r det ett maste med en
vafungerande kommunikation, sval internt som externt, davi lever i ett
samhaélle med informationsbrus (Hinn & Rossling, 1994). Man sovrar i
informationen och véljer att lyssna pa den organisation som man respekterar
och som har en stark profil. Foretagsprofilen kan komma att bli ett medel for
att klarasig i konkurrensen pa marknaden.

| dagens samhélle gar utvecklingen snabbt framat, nagot som aven galler for
organisationerna. FOr att kunna vara ett resultatrikt foretag kravs det att man
foljer med i utvecklingen som standigt sker. Produkter och manniskor blir allt
rérligare och nationella grénser suddas ut (Hinn & Rossling, 1994).
Globaliseringens effekter for med sig att de budskap som foretagen sander ut
nar en internationell publik, vilket gor det mycket angelagnare for en
organisation att skapa en enhetlig profil med forankring i identiteten. Ett
profilprogram & nédvandigt for en organisation och syftar till att forbéttra och
klargbra bilden av ett foretag (Hinn & Rossling, 1994). Foretagets profil
kommer att sérskilja och identifiera foretaget bade internt och externt, att ena
foretaget kring ett sténdigt gemensamt handlande (Bernstein, 1985).



Identitet innebar att de anstéllda uppfattar sin organisation, som nagot speciellt,
en helhet som inte stéandigt foréndras med tiden. En stark identitet kan skapa en
gemenskap hos de anstéllda och pa sa sétt frambringa ett kollektivt handlande
for att nd organisationens mal (Alvesson, 1992). En stark identitet blir darmed
ett starkt konkurrensmedel.

Om man kopplar ovan ndmnda resonemang om begreppen profil och identitet
till uppsatsens utvalda fallforetag, the Body Shop, sa & dessa av storsta vikt.
The Body Shop anvéander sig inte av annonsering i sa stor utstrackning. Darfor
maste de kunna skapa en positiv bild av foretaget och for att gora detta kravs
det att profilen sénder ut rétt budskap samt att identiteten &r stark. Det &r
essentiellt med en enhetlig profil och identitet eftersom det inverkar pa
kundernas syn paforetaget. De anstallda hos the Body Shop innehar en
betydelsefull roll, da de ar foretagets ansikte utdt och skoter den externa
kontakten med kunderna. De signaler de anstéllda sander ut till kunderna &r i
mangt och mycket mer vasentliga an reklam. De anstéllda formedlar oftast inte
det som & formulerat i foretagsprofilen, utan istdlet sin egen personligabild
av foretaget, som grundas pa vad de sjélva anser att organisationen
symboliserar. Det & darfor viktigt att deras bild av foretaget, identiteten,
stammer 6verens med vad ledningen vill att foretaget skavara, profilen. Har de
anstéllda en positiv syn pathe Body Shop blir férmedlingen till externa
grupper en mer fordelaktig bild av foretaget.

Vi har valt att skriva var uppsats om the Body Shop. Detta foretag har
fascinerat oss, davi har funnit att det under en lang tid lyckats vara ett
internationellt framgangsrikt foretag. The Body Shop &r ett

detaljhandel sforetag, som séljer hud- och harvardsprodukter. Foretaget
grundades 1976 av Anita Roddick i England. | Sverige startades the Body Shop
1979 av Britt-Marie Borjesson, som & foretagets nuvarande VD. ldag har the
Body Shop i Sverige 60 butiker med 300 anstéllda (PR- och
informationsansvarig).

Davi skulle skriva denna C-uppsats bestamde vi oss tidigt for omradet inom
organisationskommunikation. Detta omrade innefattar allaformer av
kommunikation inom organisationer, saval extern som intern och saval formell
som informell (Larsson, 2001). | var uppsats kommer fokus att ligga pa
internkommunikation, da det & den informella som formedlar organisationens
identitet och den formella som férmedlar organisationens profil. For att finna
inspiration till vart arbete laste vi tidigare skrivna C-uppsatser inom amnet
medie- och kommunikationsvetenskap. Vi fann att begreppen profil, identitet
och image var mycket intressevackande och det var framforallt tva uppsatser
som gav ossinspiration till vart val av amne. Den forsta uppsatsen skrevs
hosten 1996 av Kajsa Hedberg och Edouard Levit, vid Lunds universitet.
Uppsatsen handlar om profil och image. | denna uppsats har tonvikten lagts pa
en begreppsutredning men forfattarna har aven genomfort en fallstudie paen
facklig organisation, SIF syd. Deras resultat visade att det rader en stor
forvirring mellan begreppen profil och image samt att SIF syds dnskade profil
inte dverensstammer med medlemmarnas uppfattade image. Den andra
uppsatsen, som har motiverat 0ss, skrevs hdsten 2000 av Hillevi Ahlén, vid
Lunds universitet. Uppsatsen handlar om foretaget Framfab. Forfattaren har



undersokt 6verensstdmmel sen mellan foretagets identitet och profil. Arbetet
visade att det rader en god Gverensstammel se mellan Framfabs identitet och
profil med undantag for professionalism och seriositet, som aterfinnsi
identiteten men intei profilen.

1.2 Syfte och fragestallningar
Syftet med denna uppsats &r att undersobka hur the Body Shops profil
Overensstammer med hur butikchefer i Sverige uppfattar foretagets identitet.

Véra fragestallningar lyder:

* Hur ser the Body Shops foretagsprofil ut?
* Vilken bild har butikscheferna av the Body Shop som foretag?
* Hur 6verensstammer foretagsprofilen och identiteten?

1.3 Begreppsdefinitioner

En beskrivning kommer har nedan att ges pa begreppen profil, identitet och
image som genomgaende kommer att tillampas utifran dessa definitioner.
Tonvikten i arbetet kommer att 1&ggas pa begreppen profil och identitet. En
langre begreppsutredning kommer &ven att goras senare i uppsatsen. Vi har
utgétt fran Larsake Larssons (2001, s. 99) definitioner av termerna.

Profil Den bild som organisationen (ledningen) vill formedlaav sig
géalv till sin publik och omvarld.

| dentitet Den kulturella helhetshild som organisationen uppfattar och
formedlar om sig gélv.

Image Den uppfattning och bild publiken och omvériden har av
organisationen.

1.4 Avgransningar

Vi har valt att i var uppsats begransa oss till att endast studera begreppen profil
och identitet. Begreppet image kommer aven att diskuteras men tonvikten
kommer att ligga pa profil och identitet. De tre begreppen har en néra
samhdrighet och darfor anser vi att det & oundvikligt att inte beréraimage. En
annan avgransning &r att vi endast har valt att undersoka 6verensstammel sen
mellan profil och identitet inom the Body Shop i Sverige. Vi kommer déarfér att
inrikta oss pa vad foretaget sander ut och pavad det vill sanda ut och hur det
uppfattas av foretagets anstallda, det vill sdga butikchefernainom the Body
Shop. Vi har darmed utgétt fran butikchefernas syn pa foretagets identitet.

Vi har avgrénsat var profilstudietill att omfatta officiella dokument samt tva
intervjuer med en PR- och informationsansvarig pa the Body Shops
huvudkontor. Vidare har vi satt upp visakriterier nar det géller val av
intervjupersoner. Vi har valt att undersoka foretagets identitet genom att utféra
intervjuer med anstéllda hos the Body Shop. Vi ville att intervjupersonerna
skulle ha arbetat en langre tid for att de pa sa sétt skaffat sig den erfarenhet och



kunskap som vi sokte efter. Saledes besl 6t vi oss for att intervjuasex av the
Body Shops butikschefer.

Vi har dven av praktiska skal tvingats att avgransa oss geografiskt. Vart arbete
kommer att innefatta en intervju med PR- och informationsansvarig pathe
Body Shops huvudkontor i Sickla, tre intervjuer med butikschefer i
Stockholmsregionen samt slutligen tre intervjuer med butikschefer i
Skaneregionen.

1.5 Disposition

1. Inledning Héar beskrivs uppsatsens bakgrund, syfte,
fragestallningar, begreppsdefinition samt
avgransningar.

2. Kommunikations- | detta kapitel redogor vi for relevant
teor etiska utgangspunkter litteratur och teori for uppsatsen.

3. Metod Héar beskrivs uppsatsens praktiska
tillvagagangssétt.
4. Resultat och analys Vi kommer hér att redovisar de resultat som

undersokningarna har medfort. Vidare kommer
en analys att goras, som leder till resultat om
hur the Body Shops profil och identitet ser ut.
En diskussion om 6verensstammelsen mellan
the Body Shops profil och identitet kommer

aven att foras.
5. Sammanfattande H&r kommer vi att fora en diskussion
Slutdiskussion om de slutsatser som har framkommit under

arbetets gang om the Body Shops profil och
identitet. Vidare kommer forslag till fortsatt
forskning att presenteras.

6. Bilaga Som bilaga medfdljer den intervjuguide som
varit till stoéd under samtliga intervjuer.



2.  Kommunikationsteoretiska utgangspunkter

| detta kapitel kommer de for arbetet relevanta teorierna och modellerna att
redogoras. Detta kapitel &r aven mycket viktigt for analysen som senare
kommer att goras, da dessa modeller kommer att tillampasi resultat och
analyskapitlet.

2.1 Profil, identitet och image

Begrepp som bertr hela organisationen ar profil, identitet och image.
Begreppen blandas ofta och l&tt ihop och termerna anvénds ofta synonymt och
det blir darfor svart att begripa och skaffa sig en forstéelse for ordens innebord.
Vanligt férekommande begrepp & exempelvis profil, profile, identitet, identity,
personlighet, personality, image, reputation, perception och evaluation. | detta
avseende & varken forskare eller praktiker enigai sitt sétt att ténka (Palm,
1994, Bernstein, 1985; Larsson, 2001). Man kan med andra ord séga att
begreppen ibland anvands "felaktigt”, da det inte finns en universell betydelse.
For att skaffa en forstéelse for de olika begreppen maste vi studera och sétta
ossini vad olika forfattare inom omradet |agger for innebord i betydelsen av
begreppen identitet, profil och image samt hur de definierar dessa. Darfor
kommer vi nedan foérsoka att tydliggora och presentera de olika begreppen.

Otydligheten ligger i om begreppen anvands for verkligheten, bilden av
verkligheten eller bade och, samt om det & den géllande eller 6nskade bilden
av foretaget (Palm, 1994). | figur 1, hér nedan illustreras detta. Vi har
inspirerats av Palms typologi (1994) och vill med hjép av foljande fyrfdtare
illustreravilken betydelse vi l&gger i de olika begreppen och hur de kommer att
anvandasi denna uppsats. Da Palm inte har innefattat begreppet identitet i sin
typologi har vi valt att anvanda oss av Larssons (2001) definition av
identiteten, som négot en organisation &r. Vi har darfor placerat in begreppet
identitet under den géllande verkligheten. | Palms (1994) typologi har termen
profil &en placerats under den géllande verkligheten. Vi har dock valt att
endast placera begreppet profil under den 6nskade bilden av verkligheten, da
de flestaforfattare och vi anser att termen profil passar bast dar.

Verkligheten Bilden av verkligheten
Gallande |dentitet Image
Personality
Onskad Vision Profil
Identity

Figur 1 (Fritt efter Palm, 1994, s. 49)

Palm och Windahl (1989) beskriver profil som”/.../ den bild av ett féretag, en
myndighet eller en organisation dnskar att omgivningen ska ha av



verksamheten” (s. 46). Larsson (2001) har en liknande syn och menar att profil
ar den 6nskade bild som en organisation 6nskar haav sig §av hossin
omgivning och sin publik, det vill sdga saval hos den interna (de anstéllda) som
den externa publiken. Vissa forskare ser profil som en beskrivning om vad en
organisation " &, &ven om " & inte alltid klarlaggs (Larsson, 2001). Aven
National encyklopedin (1992) definierar profil paett liknande séitt och menar att
foretagsprofil & det sétt pa vilket ett foretag vill uppfattas.

Begreppet profil & i Sverige allmént vedertaget men det &r det dock inte
internationellt. Profil betyder har snarast kénnetecken for en mal grupp
(Larsson, 2001). | engelsk litteratur anvands termen profil séllan. Om termen
forekommer, sd anvands den ofta synonymt till image (Palm, 1994). Enligt
Palm anvands i amerikansk litteratur ord som identity och personality pa ett
liknande sétt som vi i svenskan anvander ordet profil (Palm, 1994). Ett
exempel padetta &r foljande;

Hence our model at its most basic reveals character A with a distinctive
personal makeup (personality), sending consciously or unconsciously a set
of signals or cues (identity) which form the basisfor a perception by B of A
(Bernstein, 1984, s. 25).

Dettacitat ger tydliga exempel pa hur begreppen personality och identity
anvands inom engelsk litteratur, vilket inte alls stdmmer 6verens med ordens
anvandning pa svenska. | den svenska Gversattningen av Bernstein anvands
termen identitet som nagot organisationen medvetet sander ut, da personlighet
tydliggjord via en identitet uppfattas som en image (Bernstein, 1985).
Forfattaren menar vidare att identiteten ar vad foretaget vajer att presentera
utdt (Bernstein, 1985). Oversatt till svenskatermer skulle detta kunnainnebéra
att identity ar lika med profil, medan personality kan liknas vid identitet (detta
visas aven i figur 1). Detta faktum papekas ocksai Nationalencyklopedin
(1992) som skiljer mellan personlighet och identitet, varvid personligheten
anses vara egenskaperna (logotyp, produkter, samhéllsansvar et cetera) som
sadana. Identiteten déremot &r de signaler som foretaget medvetet eller
omedvetet skickar ut till personal och utomstaende.

Begreppet identitet har |atinskt ursprung och betyder densamme (Bernstein,
1985). Dessutom uttrycker begreppet en tillhdrighet, att man &r lik ndgon och
tillhdr samma kategori (Larsson, 2001). Alvesson och Berg (1988) menar att
begreppet foretagsprofil ibland anvands omvaxlande med identitet. En mdjlig
skillnad mellan dessa begrepp & att medan profilen representerar vad
organisationen medvetet uttrycker externt representerar identiteten summan av
allt som foretaget uttrycker internt (Alvesson & Berg, 1988). Profilen star for
den bild som organisationen tydligt uttrycker, som till exempel arkitektur,
design och arbetsmaterial med mera. Identitet déremot handlar om hur en
organisations medlemmar som kollektiv uppfattar och uttrycker sin karaktér
genom gavkannedom (Larsson, 2001). Identiteten kan man knappast styra.
Svéarigheten med att styraidentiteten, menar manga forfattare, & att den kan ha
osynliga dimensioner, som till exempel att det pa en arbetsplats existerar
varderingar, som kanske ar okanda hos ledningen. Alvesson och Berg (1988)
menar att det kan existera flera olika konkurrerande identiteter i en
organisation.



Att skapa en god image & centralt fOr varje organisation. Image & den term
som framkallar stérst samsyn hos forskare och praktiker (Palm, 1994). Grunig
och White (1992) anser daremot att begreppet image ibland skapar motstand,
da de anser att det &r daligt formulerat. Forfattarna menar att det egentligen har
manga fler betydelser, som uttrycks béttre i ord som reputation, perception
eller evaluation.

Termen image harstammar fran latinska ord om att imitera och stréva efter
(Larsson, 2001). Begreppet beskrivs av Bernstein (1985, s. 182) som
"nettoresultatet av samspelet mellan ala de erfarenheter, uppfattningar,
kunskaper och intryck som manniskor har av ett foretag”. Alvesson och Berg
(1988) forklarar att om vi soker en koppling till det organisatoriska
kulturperspektivet, sa ar imagen det avtryck som foretagets kultur gor pasin
omgivning.

Image bestdms av en rad faktorer. Till dessa faktorer raknar man upplevelsen
hos kunder och mottagare av dess produkter, idéer och tjanster. De visuella
uttrycken, som logotyper, form och design 18ggs det stor vikt vid inom
reklambranschen. Till dessa yttre kannetecken hor bland annat ocksa
arkitektur, slogans, de anstélldas upptradande som representanter for
organisationen (Larsson, 2001). Att skapa en god image ar idag centralt, da
imagefragan har fatt en allt storre betydelse i naringslivet dér individer snarare
har en relation till foretagen och varumarken an till deras produkter. En positiv
image kan @andra manniskors negativa erfarenheter av en organisation men en
image kan ocksa mycket snabbt andras negativt (Larsson, 2001). Skulle det till
exempel visasig att the Body Shop testade sina produkter pa djur skulle detta
kunna medf6ra att kunderna tappar fortroendet for organi sationen.

Relationen mellan identitet, image och profil illustreras nedan i figur 2. Ideal et
som man efterstravar ar daimage, profil och identitet Gverensstammer. Detta
innebér att profilen bor dverensstamma med imagen, det vill siga att sa som
organisationen vill uppfattas aven & som organisationen verkligen uppfattas av
de externa publikerna. Vidare bor aven profilen, det som organisationen vill
vara, och identiteten, det som organisationen &r, Gverensstamma. Profil och
identitet & en viktig del i skapandet av en organisations image. Illustrationen &r
ett forsok i att askadliggora begreppens nara samhdrighet samt att de &r
beroende av varandra.

Figur 2. Forhallandet mellan profil, image och identitet (Larsson, 2001, s. 99)

Den av omvérlden upplevda bilden behdver inte alltid stdmma 6verens med
den av organisationen 6nskade bilden. Genom att starka profilen kan man



skapa en likhet mellan begreppen (Larsson, 2001). | detta arbete skulle det
innebéra att man till exempel forbéattrar the Body Shops produkter eller genom
att stérka foretagets sociala engagemang. Bernstein (1985) menar att man inte
kan skapa en image men daremot en profil. Ett foretag kan, som vi némnde
ovan, paverka hur man vill formedlasin profil. Daremot &r det svart for
foretaget att, liksom identiteten, kontrollera sin image, det vill séga publikens
bild av foretaget, da den &r subjektiv.

For att skapa en forstaelse for |asaren om hur orden profil, identitet och image
har anvantsi detta arbete om the Body Shop, sd kommer har nedan ytterligare
goras en definition pa de olikatermerna, med ursprung i den tidigare
begreppsdefinitionen och begreppsutredningen.

» Enorganisations profil & den bild som organisationen vill férmedla av
sig galv till sin publik och omvarld.

* Enorganisations identitet handlar om hur en organisations medlemmar
som kollektiv uppfattar och uttrycker sin karaktér genom
gavkannedom, det vill sdga de budskap som organisationen verkligen
sander ut.

e Enorganisations image handlar om den uppfattning och bild
mottagarna, det vill sdga publiken och omvérlden, har av
organisationen.

Foretagens profil, identitet och image formedlas till dess publiker genom
olikaformer av organisationskommunikation, som kommer diskuterasi
nasta kapitel.

2.2 Organisationskommunikation

Organisationskommunikation utgors av informell kommunikation,

mar knadskommunikation och Public Relations (Larsson, 2001). Den informella
kommunikationen kan exempelvis bestd av skvaller, historier och informella
moten inom en organisation. Vi finner dennaform av kommunikation som en
viktig formedlare av en organisations identitet. Da den formedlar hur de
anstallda uppfattar foretaget samt att den hjalper till att uppratthalla de
anstélldas bild av sin arbetsplats. Marknadskommunikation ligger néra
marknadsfoéring och innebédr de kommunikationsinsatser som anvands for att
paverka marknaden att kopa eller fa positiva attityder gentemot en vara eller
tjanst (Larsson, 2001). Public Relations handlar daremot om ” den formella och
av ledningen sanktionerade delen av en organisations interna och externa
kommunikation (vid sidan av marknadskommunikation).” (Larsson, 2001, s.
27). Har kommer vi in pd PR som handlar om kommunikationen som sker
mellan ledning och de anstéllda.

221 Modéler for Public Relations
For organisationer fyller PR manga olika funktioner, som till exempel att skapa
och stddja organisationers identitet (Velmansi Kreps, 1990). For att the Body



Shops profil skavara effektiv fodras det att de anstéllda delar ledningens
utsanda profil. De anstallda & sdledes malgruppen for the Body Shops ledning.
Den mest kdnda PR-modellen eller snarare model Ikartan & lanserad av James
Grunig. Dessamodeller behandlar vanligen extern kommunikation, men kan
aven vara anvandbara for internkommunikation inom en organisation.
Modellkartan bestar av fyra modeller av PR, som kan delasini envags- och
tvavagskommunikation samt asymmetrisk/symmetrisk kommunikation. De
fyra PR-modellerna &r foljande: publicitetsmodellen, informationsmodellen,
den asymmetriska tvavagsmodellen samt den symmetriska tvavagsmodellen
(Grunig och Hunt, 1984). Den senast tillkomna modellen kallas fér mixed
motive, vilken & en kombination av asymmetrisk och symmetrisk
tvavagsmodell (Grunig, 2001).

Publicitetsmodellen utmérks av att organisationen vill frambringa
uppmarksamhet genom alla medel. Kommunikationen & envégs och gar fran
sandare till mottagare. Anhangare av publicitetsmodellen anser sig inte vara
skyldiga att visa en fullstandig bild av sin organisation som de representerar
(Grunig & Hunt, 1984). Undersokningar har visat att publicitetsmodellen &r
den vanligaste modellen som anvands i organisationer som finnsi lander som
till exempel England, USA och Kanada. Detta kan vara intressant for
uppsatsens utvalda foretag, the Body Shop, da det startadesi England och
huvudkontoret dterfinnsi Storbritannien. Publicitetsmodellen & dominerande
nar det galler produktreklam och saljaktiviteter, men & dven vanlig vid sa
kallad institutionell reklam, det vill séganér en organisation vill béttra pa sitt
anseende samt profilerasig externt (Larsson, 2001).

I nformationsmodellen innebar att man anvénder sig av ett mer journalistiskt
inriktat arbete, det vill séga att det skafinnas en sanning i det organisationen
kommunicerar (Grunig, 1992). Kommunikationen sker har alltid envags, det
vill saga fran organisationen till magruppen (Grunig & Hunt, 1984).
Publicitetsmodellen och informationsmodellen skiljer sig fran de asymmetriska
och symmetriska tvavagsmodellerna, satill vida att de snarare handlar om
information &h kommunikation.

Asymmetrisk tvavagsmodell innebér att man utnyttjar vetenskaplig kunskap for
att 6vertala manniskor. Kommunikationen sker har pa organisationens
(sandarens) villkor (Grunig, 1992). Kommunikationen fran publiken sker i
form av feedback (Grunig & Hunt, 1984). Denna kommunikation handlar mer
om att sGndaren ska dvertala mottagaren att andra attityd eller beteende an att
béda parter skavaralyhtrda for varandra.

Symmetrisk tvavagsmodell kraver daremot en mer balanserad kontakt med
olika grupper. Man strévar hér efter att fora en dialog. Kommunikationen sker
panarmast lika villkor mellan sdndare och mottagare (Grunig & Hunt, 1984).
Om vi tillampar denna modell pa fallforetaget the Body Shop innebér det att
sandaren, foretagets ledning, bade sander och tar emot budskap av mottagaren,
de anstéllda, om vad foretaget & och star for. Bade séndare och mottagare
paverkas av budskapen som sands. Detta kallas for samverkansmodellen (mer
om dettai kap. 2.2.3) och det & den modell som lampar sig bést pa uppsatsens
utvalda foretag — the Body Shop. Kommunikationen hos organisationen kan



beskrivas som bade horisontell och vertikal. Enligt Larsson (2001) & Grunig
och Hunts symmetriska modell for tvavagskommunikation en idealmodell, dér
sandare och mottagare kommunicerar palikavillkor. Palm och Windahl (1992)
menar dock att bara for att man dvergar fran envagskommunikation till
tvavagskommunikation behdver detta inte innebara att den manipulativa
karaktaren fran ledningen forsvinner, tvartom kan en tvavagskommunikation
vara en annu mer verksam paverkansmodell an en envagskommunikation.

Mixed motive modellen & den senaste utvecklade modellen inom PR. Man kan
sdga att mixed motive & en kombination av asymmetrisk och symmetrisk
tvavagsmodell (Grunig, 2001). Denna modell ser till bade organisationens och
publikens basta. Nér organisationen och publiken &r dverens har de hamnat i
win-win zonen, vilket ger det basta resultatet (Grunig, 2001). For att hamnai
win-win zonen krévs att det fors en dialog mellan de inblandade parterna for att
pa sa sitt narma sig varandras standpunkter.

2.2.2 Internkommunikation
Internkommunikation definieras av Kreps pa foljande satt:

Internal communication is the pattern of messages shared among
organization members; it is human interaction that occurs within
organizations and among organization members (Kreps, 1990, s. 20).

Bernstein (1985) menar att en brainternkommunikation kan ge ett béttre
resultat, farre missforstand samt en storre arbetstillfredsstallelse inom en
organisation. FOr att skapa aktiva och engagerade anstéllda krévs det att
internkommunikationen fungerar. Det vill sdga att the Body Shops ledning och
de anstallda for en dialog och pa sa sétt blir medvetna om varandras
standpunkter. De anstélldas kénsla av delaktighet &r en drivkraft med stor
betydelse for foretagets resultat. Ar de anstalldainsattai och positivatill
organisationens uppgifter och mal finns det forutséttningar for att kontakterna
med omvérlden ska lyckas (Larsson, 2001).

Kreps (1990, s. 23) menar att internkommunikationen fyller fyra funktioner;

» For det forstafyller internkommunikationen funktionen att sprida och
genomsyra de mal, uppgifter och regler som finns for verksamheten.

» For det andra syftar internkommunikationen till att koordinera
organisationens verksamheter.

» For det tredje ska internkommunikationen forse ledningen med
upplysningar om tillstandet i organisationen och om tillforlitligheten i
sin information.

» For det fjarde har internkommunikationen uppgiften att socialiserain
medarbetarna i organisationens kultur (Larsson, 2001; Kreps, 1990).

Palm (1995) delar upp den interna kommunikationen i hard respektive mjuk
information. Den harda sakinriktade informationen syftar till att dverfora
korrekt information i form av kunskap till de anstéllda, som darmed far en
gemensam referensram och en positiv syn pa foretaget, som de sedan likt
ambassadorer formedlar till omvérlden. Den mjuka informationen handlar mer



om attityder och varden. Den forstérker vi-andan, samt ser till att
organisationens varden och mal férankras hos de anstallda (Palm, 1995).

Kreps fyrafunktioner hos internkommunikation samt Palms harda respektive
mjuka information innebar att dagens organisationer anvander sig av allafem
PR-modellerna, som tidigare namnts, i sin internkommunikation. Exempel pa
detta & da organisationer vill spridasinamal och visioner inom foretaget
anvander de sig av envagskommunikation i form av informationsmodellen eller
publicitetsmodellen. Daremot da foretag vill fa uppgifter om vad som hander i
organisationen och socialiserain de anstélldai organisationens kultur anvander
de sig av tvavagskommunikation, i form av asymmetrisk- eller symmetrisk
tvavagsmodell samt mixed motive.

Det finns olika former av intern informationsverksamhet. Man kan delain
internkommunikationen i fyra olika former, arbetskommunikation, nyhets- och
lageskommunikation, styr- och férandringskommunikation samt varderings-
och kulturkommunikation (Larsson, 2001). Det finns tva former som & mest
relevanta for detta arbete. Den forstaformen & véarderings- och
kulturkommunikation. Den innefattar organisationens attityder, etik och
medarbetarsyn samt instalningen till exempelvis samhéllsansvar och
miljofragor (Larsson, 2001). Inom the Body Shop bidrar varderings- och
kulturkommunikationen till att formedla och upprétthalla foretagets identitet.
Den andraformen &r styr- och forandringskommunikation, som innebar
information om mal, planer och riktlinjer (Larsson, 2001). Hos the Body Shop
ar det styr- och forandringskommunikationen som férmedlar ledningens ténkta
profil till de anstéllda.

I nternkommunikationen maste uppfyllaett antal kriterier for att vara effektiv.
Det finns ett krav pa att informationen bor vara konkret, klar, konsistent,
kongruent och tillganglig (Larsson, 2001). Detta betyder att
internkommunikationen bor varafyllig, komplett och koordinerad. Det &
viktigt att foretaget & konsekvent i sin internkommunikation. De anstédllda
maste fa reda pa vad foretaget handlar om och star for, annars skapas 1&tt en
kansla av osdkerhet. Personalen har dels som anstéllda, dels som privatpersoner
ett behov av att veta vad foretaget symboliserar (Bernstein, 1985). Ar inte
foretaget konsekvent i sin internkommunikation innebér det att det blir svérare
att uppna de ma som satts upp. Larsson (1993) talar om totalinformation och
menar att forutsattningen for en lyckad kommunikationsprocess &r att hela
organisationen delar de grundladggande varderingarna, som utgor basen for
verksamhetens syfte och mal. Dettainnebéar att alla olika nivaer i
organisationen nas av samma budskap och att alla mottagare forstar, accepterar
och agerar utifran dessinnehdll (se &ven samverkansmodellen).

Det forekommer alltmer att foretag ser pa sina anstallda som kunder (Cheney
& Christensen, 2001). Det vill siga att de har ett marknadsméssigt synsétt pa
sinaanstdllda. Cheney & Christensen (2001) varnar darfor for att
internkommunikationen ska bli en del av externkommunikationen, da
kommunikationen verkar varariktad externt men & géava verket &ven riktad
internt. De anstéllda far liknande information genom bade den interna och den
externa organi sationskommunikationen, vilket kan bidratill att foretaget blir
savrefererande. Det vill siga att de anstéllda erhdller endast en syn paoch en



bild av foretaget, vilket kan medfdra att de inte reflekterar och skapar sig en
"egen” bild av vad foretaget stér for. Gronroos (1983) talar om detta som intern
marknadsforing och menar att dess centrala uppgift &r att fran ledningshall
motivera och styra sina medarbetare genom att paverka deras attityder och
varderingar. Intern marknadsforing kan darfor ndrmast liknas vid asymmetrisk
internkommunikation, som vi tidigare namnt. Ett mer fordelaktigt sétt for
ledningen att kommunicera med de anstéllda &r att anvanda sig av symmetrisk
kommunikation (Grunig, 1992). Vilket innebéar, som tidigare ndmnts, att det
fors en dialog mellan ledning och anstélldainom the Body Shop.

Intern och extern kommunikation behover inte langre tillhtra olika omraden
inom foretagskommunikation. Kreps (1990) anser att det &r viktigt att intern
och extern kommunikation samverkar; " Internal and external communication
channels are used to support each other and must be operated in concert to
accomplish organisational goals” (Kreps, 1990, s. 22). Manga organisationer
borjar inse svarigheten att Gvertyga en extern publik om den interna publiken,
det vill s&gade anstéllda, inte har en positiv bild av foéretaget (Cheney &
Christensen, 2001). Om de anstéllda &r vél insattai och positivatill
organisationens forehavanden och mal finns det goda forutséttningar for att
&ven de externa kontakterna ska fungera pa ett bra sétt, vilket i sin tur innebér
att foretaget for ut en positiv bild till sina externa publiker. Om den interna
publiken daremot inte har en positiv syn paforetaget ar det svart att Gvertyga
en extern publik om organisationens fortréfflighet (Cheney & Christensen,
2001). Det som hander inom en organisation formar ocksa organisationens
externa kommunikation och darmed omvarldens syn paforetaget. Darfor ar det
viktigt att de anstédllda har en positiv bild av foretaget. Detta innebér att det ar
fordelaktigt for en organisation att ha en stark identitet, som dess personal kan
identifiera sig med samt en valfungerande internkommunikation som férmedlar
organi sationens standpunkt och forehavanden. Det & essentiellt att ledningen
och de anstéllda har uppfattat budskapet om vad organisationen star for pa
liknande sétt. Pa sa sétt blir det |&ttare att skapa en 6verensstammelse mellan
identitet, det organisationen &r, och profil, det organisationen vill vara.

De foretag som &r bra pa internkommunikation kan ocksa vara bra pa extern
kommunikation (Bernstein 1985). En anledning till detta kan vara att fOretag
som héller sin personal valinformerad kan samtidigt ha en valinformerad extern
publik, da de anstallda &r foretagets ansikte utét. Detta & speciellt viktigt for
foretag inom servicebranschen och for personal som har direkt kundkontakt.
Grunig och Hunt (1983) talar om boundry personnel, det vill séga anstdlda
som har lika mycket kontakt med omvarlden som de har med insidan av
foretaget. The Body Shops anstéllda utgorstill stérsta delen av butikspersonal,
som har direkt kundkontakt. De har darfor kontakt med saval insidan som
utsidan av foretaget. De anstéllda & den framsta informationskélan for externa
publiker (Calister i Grunig & Hunt, 1984). Foretagets interna kommunikation
ar salunda bade ett verktyg for foretagsledning och ett verktyg i
marknadsféringen (Grunig & Hunt, 1984). Trots att ett foretag anvander sig av
annonsering, presskontakter, trycksaker och liknande kan man inte forringa att
det & de anstéllda som starkast praglar omgivningens bild av en organisation
(Palm 1994). For the Body Shop far detta anses som extra viktigt eftersom de
inte anvander sig av annonsering i sa stor utstrackning. Det &r darfor butikerna



och de anstéllda som har det yttersta ansvaret fOr att ge externa grupper ett
positivt intryck av foretaget.

2.2.3 Samverkansmodellen

Samverkansmodellen erbjuder organisationer en mojlighet att utvarderatva
olika sténdpunkter i en fraga, i dettafall Gverensstammelsen av profil och
identitet hos the Body Shop i Sverige. Samverkansmodellen kan hjdlpaen
organisation att finna en samverkan mellan de inblandade parterna, i dettafall
ledningen och de anstéllda. Denna samverkan majliggors genom en symetrisk
internkommunikation, som hjdlper de inblandade att skapa sig en bild av
varandras idéer/tdnkande (Cutlip m.fl. 1994; Palm, 1994). De inblandade ges
en majlighet att ndrma sig varandras standpunkter och pa sa sétt skapa en
gemensam grund att sta pa, det vill siga det ska rada samforstand. Maet med
samverkansmodellen & att kommunikationen mellan tva grupper ofta forbéttrar
insikten om den andra partens instéllning (Grunig & Hunt, 1984).

4 Forstédse —¥

Ledningens syn pa Anstélldas syn pa

organisationen; organisationen;
Profil [ 4—  Overensstammelse —P identitet
T ~ — T
Kongruens Riktighet Kongruens
Ledningens tolkning Anstalldas tolkning
av identiteten av profilen

Figur 3 (efter Grunig & Hunt, 1984, s. 28).
Fyra centrala begrepp &r aktuellainom samverkansmodellen:

Congruence [ kongruensg] is the extent to which each person thinks the
other person’sidea or evaluation is similar to his own. Accuracy
[riktighet] isthe extent to which one person’s perception of the other
person’sidea or evaluation approximates to the other person’s actual
idea or evaluation.Understanding [forstaelse] represents the extent to
which the two ideas are the same. Agreement [ dver ensstammel se-
forlikning] represents the extent to which the evaluations are the same
(Grunig & Hunt, 1984, s. 128, egen 6versattning till svenska).

For att mer utforligt beskriva detta ar det viktigt att det finns en forstaelse
(understanding) mellan de olika parterna och deras respektive uppfattning om
organisationen. For att skaffa sig en bild av hur de anstéllda uppfattar och ser
pa organisationen kravs det att ledningen sétter sigin i vilkavarderingar som
de anstéllda anser viktiga. De anstalldas uppfattning av organisationen ar
salunda lika med identiteten. For att de anstallda ska forsta ledningens syn pa
organisationen, det vill saga profilen, kravs det att denna pa ett tydligt st
formedlastill de anstéllda genom intern- och externkommunikation.



Det krévs att det finns en kongruens (congruence), det vill sigatill vilken grad
de bada parterna uppfattar att deras asikter matchar varandra. Det betyder att
det bor finnas en inbordes dverensstammel se mellan hur organisationen vill bli
uppfattad (profilen) och hur ledningen tolkar att de anstéllda uppfattar
organisationen (identiteten). Naturligtvis bor det finnas motsvarande inbordes
overensstammel se mellan de anstélldas uppfattning och hur de tolkar
ledningens uppfattning.

Likasa bor det finnas en 6verensstammel se (agreement) mellan de bada
parternas syn pa organisationen. Ju mer lika syn ledning och anstéllda har,
desto l&ttare blir det att skapa en Gverensstdmmel se mellan profil och identitet.
Det & darfor aven viktigt att ledning och anstéllda uppfattar varandras budskap
ratt.

Det bdr aven finnas en riktighet (accuracy) mellan de sénda budskapen och de
uppfattade budskapen, vilket betyder att ledningen maste ha en god insikt om
de anstélldas syn pa organisationen och vice versa. Ledningen bor se de
anstallda och identiteten pa ett riktigt (accuracy) sétt samtidigt som de anstédllda
maste forsta ledningens utsanda profil.

2.3 Organisationsidentitet och organisationskultur

Termer som organisationskultur och organisationsidentitet & begrepp med
snarlik innebord, da de bada uttrycker kontentan av ett foretag. Detva
begreppen organisationsi dentitet och organi sationskultur beror fragor kring
helhet, tillhérighet och gemensamma forestaliningar (Alvesson & Bjorkman,
1992). Organisationsidentitet ar precis som organisationskultur ett kollektivt
begrepp. Samtidigt som det pekar pa relationer och aspekter inom foretaget
kravs det dock &ven att organisationens konkreta verksamhet vags in.
Identiteten ar sdledes néra forknippad med vad organisationen gor (Alvesson &
Bjorkman, 1992).

2.3.1 Organisationsidentitet
Ind (i Larsson, 2001, s. 98) jamfor ett foretags identitet med den individuella
identiteten. Ind menar att identiteten bestar av manga faktorer:

Identitet formas av en organisations historia, trossatser och filosofi, av dess
tekniska karaktar, agarform, personal och ledarpersonligheter, och av dess
etik, kultursyn och strategier. Den kan projiceras eller kommuniceras genom
ett identitetsprogram, men identitet i sig ar mycket svart att andra (s. 98).

Olins (i Bernstein, 1985) beskriver &en han foretagets identitet i manskliga
termer och menar att identiteten & sjden och andan av den kultur ett foretag
manifesterar. Alvesson & Bjorkman (1992) anser dock att det &r viktigt att
kommaihdg att organisationer, i jamforelse med manniskor, inte har "riktiga”
identiteter. Man studerar oftast organisationer som om de hade en identitet. P&
en organisatorisk nivainnebér detta att identiteten bestar av den djupare
helhetshild foretaget har av sig galv i forhdllande till andra organisationer
(Larsson, 2001). ldentiteten & sdlunda hur ett foretags anstéllda som kollektiv
uppfattar och uttrycker sin natur. Bernstein (1985) anser att det finns storre



kontroll Gver ett foretags identitet &n man har dver en persons, da foretaget ges
chans att bestdmma hur dess identitet borde vara. | uppsatsens utvalda foretag,
the Body Shop, skulle detta kunnainnebéra att man sétter upp varderingar, som
man vill inforlivai organisationen, for att pa sa sétt forma foretaget pa det satt
som ledningen 6nskar och anser vara passande.

Inom en organisation handlar det séllan om endast en identitet. Organi sationer
bestar snarare av dualistiska eller multiplaidentiteter (Alvesson & Bjorkman,
1992). Olika organisatoriska enheter inom foretaget kan parallellt med
foretagets identitet ha skapat egnaidentiteter, vilket kallas dualistisk identitet.
Multiplaidentiteter innebar att det skapats identiteter som &r fristaende fran
foretagets, exempelvis kan det innebéra att butikscheferna och personalen pa
huvudkontoret utvecklat egna sma vérldar inom the Body Shop. Som tidigare
namnts &r organisationsidentitet ett kollektivt fenomen (Alvesson & Bjorkman,
1992). Detta innebéar att organisationsidentiteten blir en sammanslagning av
identitetsuppfattningar som férekommer inom organisationen. En organisations
identitet kan darfor ses som en konstruktion som utgors av manga olika
identiteter. Enligt Alvesson & Berg (1992) utmaérks en identitet av att
organisationens olika delar tillsammans bildar en helhet. Det vill sagatill
vilken grad organisationsmedlemmarna upplever en helhet och sammanhang i
organisationens aktiviteter. Det & darfor viktigt att ledningen bidrar till att ala
anstéllda, oavsett position inom foretaget, kanner att de tillhdr sasmma foretag
(Alvesson & Berg, 1992).

The Body Shop &r ett foretag som har tydligt faststéllda varderingar. Det kan
vara fordelaktigt for en organisation att ha distinkta varderingar, da det ocksa
innebédr en tydlig identitet (Bakka, 1999). Om en organisation har en stark
kultur kan det vara |éttare att rekryterany personal vars varderingar
Overensstdmmer med organisationens véarderingar. Detta &r en av
anledningarnatill att organisationen bor formulera sin idégrundiag och sina
varderingar sa klart som mgjligt (Bakka, 1999). Om den anstéllde delar
foretagets ideal och varderingar gar insocialiseringsprocessen snabbt och blir
ocksa starkare (Alvesson & Bjorkman, 1992). Det blir darfor l&ttare for den
anstéllde att identifiera sig med foretaget. For féretag med en markant profil
och stil &r det viktigt att forsakra sig om att personalen snabbt socialiserastill
organisationens normer (Bakka, 1999).

Ju tydligare en organisation framtrader nér det handlar om symboler,
varderingar och savidare, desto mer framgangsrik upplevs den vara (Alvesson
& Bjorkman, 1992). Ju tydligare organisationen skiljer sig fran omgivningen
och ju mer social gruppbildning som férekommer, desto mera tenderar
organisationen att fungera som en social identitet for personalen. Allt detta sker
under forutséttning att organisationen associeras med nagot positivt (Alvesson
& Bjorkman, 1992).

Fordelen med att anvanda sig av ett begrepp som identitet &r att man skapar en
forstael se for en organisations inre samt ett tolkningsredskap av en
organisations kérna, det vill sdga identiteten. Detta redskap anvander man sig
sedan av for att kunna belysa olika fenomen inom en organisation (Alvesson &
Berg, 1992). Albert & Whetten (i Alvesson & Berg, 1992) pekar patre kriterier



som bor vara uppfyllda for att man ska kunna bel ysa en organi sationsidentitet.
For det forsta bor organi sationens innersta vasen belysas, i form av dess
grundléggande karaktér. Darpa maste organi sationens séarart beskrivas, vad som
skiljer organisationen fran omgivningen och andra organisationer i samma
bransch. Till sist bor en likhet 6ver tid belysas, vilket innebér att det bor finnas
en viss kontinuitet i hur organisationen uppfattar sig galv.

2.3.2 Organisationskultur
Definitioner pa organisationskultur varierar kraftigt. Organisationskultur
definieras enligt Alvesson & Berg (1988) som:

Den uppsattning gemensamma normer, varderingar och
verklighetsuppfattningar som utvecklasi en organisation nar
medlemmar na samverkar med varandra och omvérlden (s. 47).

Organisationskulturen resulterar sdlundai ett st att uppleva véarlden paoch
det galler bade de internaforhallandenai organisationen som forhallandet till
omvérlden. Detta betyder att organisationskultur inte enbart handlar om
varderingar som ledningen medvetet sander ut i organisationen utan ocksa
varderingar som de anstéllda 5 dlva skapar.

Organisationskultur kommuniceras till anstallda formellt och informellt (Kreps,
1990, s. 132). Informellt sker det bland annat genom skvaller och
"djungeltelegrafen”. Formellt férmedlas kulturen genom slogans, dokument i
form av handbdcker, nyhetsbrev och andra liknande interna publikationer.
Foretagskulturen kommer aven tydligt i uttryck pa manga olika sétt genom
fysiska attribut sdsom byggnader, inredning, logotyper et cetera (Bakka, 1999,
s. 114). Grunig (1992, s. 542) menar att “communication creates culture and
culture shapes communication” . Det &r i synnerhet den interna
kommunikationen som paverkar organisationskulturen, dadet & framst de
anstéllda, som genom den informella kommunikationen skapar
organisationskulturen (Kreps, 1990). Organisationen kan anvanda sig av
formella och informella kommunikationskanaler for att fostra sin personal i
organisationens kultur, socialiserain dem i kulturen och slutligen utveckla en
stark organisationskultur. En stark kultur kan a ena sidan vara ett forsok att
skapa en gemensam identitet, som kopplar samman organi sationens
medlemmar kring visioner, vérderingar och handlingsnormer. A andra sidan
kan dock kulturen ocksa visa sig vara ett missgrepp och ses som ett

mani pulativt instrument (Morgan, 1999). Kulturen kan kontrollera och hdmma
de anstallda och pa sikt ocksa forandring av organisationen.

Kulturen har alltsa blivit en viktig del av organisationernas liv. Att utveckla
och bygga upp en organisations kultur kan darfor vara ett kraftfullt sétt att
forbéttra en organisations effektivitet (Bruzelius & Skarvad, 1995).
Organisationskulturen & summan av delade varderingar, meningar, symboler
och liknande som organiserar och integrerar en grupp manniskor som arbetar
tillsammans (Sriamesh, Grunig och Buffington, 1992). En foretagskultur kan
identifieras och beskrivas genom att titta nérmare pa varderingar, historier,
myter, ritualer, arketyper och liknande (Sriamesh, Grunig och Buffington i
Grunig, 1992). Det & de grundléggande varderingarna som & grunden till en



organisations identitet (Hofstede, 1980). Saledes &r organisationens varderingar
viktigafor de anstélldas identifikation med varandra och med organi sationen.

2.3.21 Hofstedes|okmodéll

Malet med att forsoka beskriva kulturen kan sigas vara att fanga
organisationens karna men det &r inte |&tt att beskriva nagot svardefinierat som
en organisationskultur.

En organisations kultur skapar till stor del organisationens identitet.
Organisationskulturen & mycket viktigt for att organisationer ska kunna bli
framgangsrika. En organisations kultur kan liknas vid en 16k. Kulturen beror
och influerar de anstélldai en organisation, som i dettafall utgérs av the Body
Shop. For att fa forstaelse for kulturen maste man trangain i de olika lagren.
Fyrafoljande termer beskriver kulturmanifestationer pa ett mycket bra sétt.
Dessatermer &ar: varderingar, ritualer, hjaltar och symboler (Hofstede, 1991). |
|6kens yttersta lager ryms symboler, som representerar de yttersta
kulturuttrycken medan varderingarna daremot representerar |6kens djupaste
kulturuttryck. Ritualer och hjéltar finner man i de mellerstalagren av |6ken
(Hofstede, 1991). Ritualer, ceremonier och symboler & ”synliga” men deras
kulturellainnebdrd & déremot ar osynlig (Hofstede, 1991). Termerna samlasi
|6kdiagrammet som " sedvanjor”.

Symboler
Hjaltar

Ritualer

Varderingar Sedvanjor

Figur 4. Lokmodellen (Hofstede, 1991, s. 17).

Varderingar utgor kulturens kérna. Varderingarna & de grundléaggande idéerna
och synsétten i en organisation och som sadana bildar de karnan i
foretagskulturen (Deal & Kennedy, 1982). Véarderingar férmedlar en klar bild
till medarbetarna av vad organisationen star for. Véarderingar anses som
svarpaverkbara och stabila. Enligt Krona och Skéarvad (1997) &r det dock fel att
betrakta dem som opaverkbara, da detta kan innebéra att man inte kan forandra
varderingarnai en organisation. Forfattarna menar vidare att varderingarna kan
paverkas men att det kan vara svart. Ledningens viktigaste uppgift ar att



utveckla, underhdlla och paverka varderingarna samt sakerstélla att de stammer
overens med verksamheten (Krona & Skéarvad, 1997). Organisationen visar
genom exempelvis rekrytering vilka varderingar och egenskaper som &r viktiga
inom foretaget (Alvesson & Berg, s. 1988). | denna uppsats &r varderingar
centrala, dathe Body Shop i mangt och mycket utgors av sina grundléggande
varderingar.

Ritualer & kollektiva sammankomster. Dessa sammankomster kan till exempel
vara ceremonier, affarsméten och politiska moéten (Hofstede, 1991). Dessa
sammankomster &r allts ett bra sétt for manniskor som delar en kultur att fa ett
tillfale att umgas och skapa en gemenskap med varandra. Ritualer kan anses
forstarka radande varderingar och handlingsmonster i en organisation
(Alvesson & Berg, 1988). De kan exempelvis varaviktigai
insocialiseringsprocessen av ny personal. Ett exempel paen ritual kan varade
interna utbildningskurser som the Body Shop anordnar for sin personal.

Hjaltar & personer som &r levande eller doda, verkligaeller fiktiva. De innehar
roller som & hogt prisad i en kultur och ses som férebilder (Hofstede, 1991).
Hjéltar och beréttelser om dennavisar pavilka normer och varderingar som ar
Onskvéardainom organisationen (Alvesson & Berg, 1988). Hjélten inom the
Body Shop & grundaren Anita Roddick, som verkar som en forebild for de
anstéllda.

Symboler utgors av gester, ord, bilder eller objekt, vilka har en speciell
betydelse for dem som delar kulturen (Hofstede, 1991). Symboler utvecklas |&tt
och gamlaférsvinner snabbt. | en kulturell grupp kopieras symboler
regelbundet av andra. Pa grund av detta har symboler placerats langst ut pa
|6ken (Hofstede, 1991). For the Body Shop utgér den grona fargen och det
enhetliga utformandet av butikerna viktiga symboler for organisationen.

2.4 Organisationsprofilering

Foretag inser alltmer vikten av att synas med en distinkt och igenkannbar profil
I dagens alltmer foranderliga samhélle (Cheney & Christensen, 2001). Ett
foretags profil kan sagas vara den bild som en organisation vill haav sig §év
hos sin omgivning, publik samt hos sina anstéllda (Larsson, 2001). Profilen kan
ségas varaen del av identitetsbegreppet. Det kan enklare formuleras som att
profilen & det som foretaget medvetet uttrycker, medan foretagsidentiteten ar
ett resultat av alt som foretaget séger och gor (Hinn & Rossling, 1994).

Nationalencyklopedin (1992, s. 204) definierar profilering som ”en process
genom vilken foretaget forsoker fa profil, identitet och image att
overensstamma’ . Ett foretags profilering, nér den &r 1angsiktig och
meningsfull, tar sin utgangspunkt i vad foretaget &r, det vill sigai identiteten.
De foretag som lyckas béast & de som klarlagt och formulerat sina
karaktarsdrag innan de inleder profileringen for att sedan |ata profileringen vila
pavad de vet om sig gava. Dettaleder till att de far en trovardighet internt
(Hansson, 1998). Det &r alltsa viktigt att the Body Shop har sin profil férankrad
i "verkligheten”, det vill sagai foretagets identitet. De anstéllda maste kanna
att den profil som the Body Shop formedlar & ocksa de varderingar som &r



centralainom foretaget. Har samtliga anstéllda klart for sig vad foretaget star
for och vad det vill, skapar det en identifikation och en kénsla for foretaget
samtidigt som motivationsgraden hojs. Ett krav som &ven maste stéllas pa
profilen &r att den verkligen &r en profil, det vill séga att den inte &
motsagelsefull, men att den inte heller &r sa utdétad att den upphor att profilera
verksamheten. En profil som endast innehaller positiva vardeord upphor att
varaen profil (Palm & Windahl, 1992).

Ett foretags profil férmedlas oftatill publiken, bade den interna och den
externa, genom diverse dokument som upplyser om foretagets vérderingar och
standpunkter, det vill sdgavad som &r typiskt och utméarkande for foretaget.
Dokumenten i form av exempelvis ett grafiskt program ar en hjép for att veta
hur man ska anvanda och placera symboler, sd som logotyp (Hinn & Rossling,
1994). Dettainnebar salunda att en foretagsprofil formediastill de anstdllda
genom den planerade kommunikationen. Den planerade kommunikationen &r
ett malinriktat och strategiskt ledningsinstrument, som skiljer sig fran den
informella kommunikationen (Larsson, 2001). Den informella
kommunikationen far i sin tur, givetvis tillsammans med den formella
kommunikationen, sdgas ha ansvar for att upprétthalla foretagets identitet. Den
planerade kommunikationen &r ett verktyg att presentera en bild av hur
foretaget vill vara (Larsson, 2001). Pa sa sétt kan foretagsprofileringen ségas
vara de egenskaper man véljer att lyftafram for att profilera foretaget. Med
hjalp av officielladokument uttrycks foretagets varderingar men ocksa
visioner. Detta betyder att profileringen &r ett stt att fran ledningshall fora ut
en positiv bild av foretaget till olika publiker.

Det finns tva olika publiker till vilka foretaget vill formedlasin
organisationsprofil, dels den interna publiken och dels den externa publiken
(Bernstein, 1985, s. 28, 172). Den interna publiken finnsinom foretaget i form
av de anstallda, medan den externa publiken utgérs av omgivningen sdsom
kunder, leverantdrer och liknande. Windahl och Signitzer (1993) menar att det
bor goras en atskillnad vad géller budskap till de interna och externa
publikerna. Darfor att de anstédllda kan 1&tt bli uttrakade om de méts av gléttiga
reklambudskap, samtidigt som kunderna kan férvirras av att métas av
facktermer. Graden av involvering och engagemang inom amnet styr graden av
informationsbearbetning. Ju storre intresse mottagaren har fér amnet, desto mer
energi 1aggs ned pa att tolka informationen (Palm, 1994).

Den interna publiken utgérs inte av en homogen grupp anstéllda. De anstéllda
tillhdr olika publiker och de behéver darfér olika budskap (Grunig & Hunt,
1984). Beroende pa vilken position som individen innehar i foretaget, behovs
information som &r relevant for individen for att kunna utfora sitt jobb. Grunig
& Hunt (1984) menar att det ar organisationsstrukturen som skapar olika
interna publiker. Detta betyder att det i platta organisationer finns en hdg
involveringsgrad som ar spridd genom hela foretaget, medan det i hogt
strukturerade foretag endast finns fa mycket involverade personer i toppen av
fOretaget.



241 Profilbarare

Syftet med organisationsprofilen &r att formedla organisationensinre till
omvérlden. Genom olika kanaer féormedlas denna bild viatill exempel
anstéllda, produkter, reklam och forpackningar. Dessa olika kanaler kallas med
ett gemensamt namn av Hinn och Rossling (1994) for identitetsbarare.
Forfattarnatalar om identitetsbarare, men for att fa en enhetlig terminol ogi
genom uppsatsen Oversatts uttrycket till profilb&rare. Dessa profilbarare utgors
av personer, produkter, grafiskt program, reklam, butiker, foretagsevenemang,
sponsring, PR, produktionsutrustning och teknisk dokumentation (Hinn &
Rossling, 1994). Samtliga profilbarare bidrar till att skapa en
organisationsprofil. Daalla profilbéarare emellertid inte & relevanta for detta
arbete har fokus lagts pa personer, produkter, grafiskt program och PR.
Profilb&rarna reklam, butiker, evenemang och sponsring anses tillhdra
begreppet image, vilket inte kommer behandlasi detta arbete.
Produktionsutrustning och teknisk dokumentation anses inte vara profilbérare
utan snarare verktyg for att skapa en image och profil.

Personer som &r viktigainom en organisation kan komma att bli symboler for
ovrigaanstéllda. Till exempel kan en stark och karismatisk ledare formedla
sinavéarderingar internt och pa sa sétt influera hel a organi sationens véarderingar
(Hinn & Rossling, 1994).

En stor del av foretagets profil utgors av dess verksamhet. Resultaten av
verksamheten syns genom produkterna (Hinn & Rossling, 1994). Ett tydligt
exempel pa detta kan exempelvis vara att man férknippar the Body Shop med
produkter som inte &r testade pa djur.

Det grafiska programmet har till uppgift att synliggtra organisationens
karaktérsdrag. Detta kan till exempel utgoras av foretagets logotyp, fargval och
typografi (Hinn & Rossling, 1994). For the Body Shop innebér detta bland
annat den symboliska gréna fargen och logotypen utformad som tva lov.

Syftet med PR, Public Relations, ar att internt bygga upp en stark identitet
genom att en organisations ledning formedlar organisationens profil till dess
anstéllda (Kreps, 1990).



3. Metod

Syftet med detta metodkapitel ar att det ska gora det majligt for lasaren att fa
eninblicki vart tillvagagangsséatt for denna C-uppsats.

3.1 Kvalitativ metod

Metod handlar om hur man ska gatillvaga for att understka det som hander
och sker runt omkring oss. Vidare & metoden ocksa ett sétt att hjalpa oss
beskriva, forsta och forklara varlden runt omkring oss. Vad vi vill hakunskap
om avgor hur vi ska gatillvaga for att skaffa oss denna kunskap. Valet av
metod beror altsa pa var fragestallning och vart syfte med undersokningen
(Bengtsson m.fl. 1998). N& man bdrjar sin undersokning & det darfor viktigt
att kannatill vad man vill undersoka samt syftet med undersokningen for att pa
sa sétt avgora vilken metod man skaanvanda sig av. Kvale réder; ” hall
andpunkten i sikte” (1997, s. 96), det vill siga att stéandigt hai atanke hur man
ténker sig slutprodukten av sin undersokning.

Den kvalitativa forskningen fokuserar pa forekomsten eller franvaron av en
viss kvalitet. Den kvalitativaforskaren ar inte intresserad av gradskillnaden hos
ett fenomen utan artskillnaden. Dettatill skillnad fran den kvantitativa
forskaren, som istdllet intresserar sig for kvantiteten eller méngden av en viss
egenskap hos det undersokta (Bengtsson m.fl. 1998). Arvidson (2000, s. 18)
menar att " den grundldggande skillnaden [mellan kvantitativ och kvalitativ
metod] kommer ur fragan vad det & for slags kunskap vi letar efter i var
undersokning”. Den kvalitativa metoden har som avsikt att erhalla nyanserade
beskrivningar av kvalitativa aspekter av den intervjuades livsvérld (Kvale,
1997). En annan styrka hos den kvalitativa metoden &r att den ger oss en
mojlighet att kommatétt intill vara studieobjekt (Bengtsson, m.fl. 1998).

Det finns fleraanledningar till vart val att arbeta med kvalitativ metod.
Metoden &r ett verktyg och dess anvandning beror pa vilka forskningsfragor
som stélls (Kvale, 1997). Syftet med var uppsats &r att skapa en dkad forstaelse
for dverensstdmmel sen mellan profil och identitet. Darfor anser vi det mest
lampligt att anvanda oss av kvalitativ metod.

Vér uppsats utgar fran ett hermeneutiskt perspektiv. Maet med var
undersokning &r att fa en okad forstaelse for ett fenomen (Deacon, 1999). Man
sétter forstaelse, reflektion och tolkning i fokus snarare &n att forsoka forklara,
forutséga, kontrollera och hypotespréva (Deacon, 1999). De senare begreppen
ar centralainom det positivistiska synsitten och darmed ocksa inom kvantitativ
forskning. Utifran det hermeneutiska synsattet kommer vi att i denna uppsats
forsoka tolka och forsta och darmed anammar vi ett tolkande perspektiv.

3.1.1 Kvalitativaintervjuer

Vi hoppas att genom varaintervjuer kunna skaffa oss en forstaelse for och
kunskap om hur identiteten uppfattas och profilen upplevs av the Body Shops
butikschefer. Genom intervjuer far vi tillgang till intervjupersonens upplevel ser



av organisationen. Efter dessaintervjuer bor vi hafétt en god uppfattning om
vad som kannetecknar organisationens identitet. Det & noédvandigt att lyssna
bade till de direkt uttalade beskrivningarna och till vad som sags mellan
raderna (Kvale, 1997). Darfor anser vi att kvalitativaintervjuer lampar sig bast
for var undersokning. Med hjalp av kvantitativ metod i form av exempelvis en
enkat ar det & svart att fanga upp nyanser i intervjupersonens svar och
kroppshalIning.

Inom omrédet for kvalitativ metod har vi valt att arbeta med samtal sintervjuer
for att pa sa sétt skaffa oss en forstaelse for butikschefernas uppfattning om the
Body Shops identitet. Via samtalsintervjuer, som &r |6st strukturerade, kan man
upptacka sidospar som spelar roll vad géller intervjupersonens asikter kring
organisationen. Inom ramen for en intervju ges intervjupersonen mojlighet att
presentera personliga asikter pa ett annat sétt &n vid kvantitativ metod, som ar
mer strukturerad. Detta kommer férhoppningsvis att ge oss ett bredare
intervjumaterial att arbetamed i var anays.

Vi har valt att utféra enskildaintervjuer. Fordelen med en enskild intervju ar att
individens tankar, asikter och erfarenheter ges ett stort utrymme. Det kan vara
|&ttare for intervjupersonen att uttrycka sina asikter nér hon ar ensam med
intervjuaren (Bengtsson, m.fl. 1998). En annan fordel med enskilda intervjuer
ar att man kan anpassa varje intervju till varje intervjuperson och déarmed kan
intervjuaren |&ttare bygga upp en personlig relation till den intervjuade, vilket
kan bidratill att intervjupersonen kanske kan tala om kansliga @mnen
(Bengtsson, m.fl. 1998).

3.2 Tillvagagangssatt
Hér nedan kommer vi att forklara arbetets tillvagagangssétt, det vill saga hur vi

har gatt tillvagavid vart urval av intervjupersoner, utformningen av var
intervjuguide samt hur intervjusituationen har gatt till.

321 Urval

Patton (i Bengtsson m.fl. 1998) menar att en av de storsta skillnaderna mellan
kvantitativa och kvalitativa undersokningar &r urvalet. De kvalitativa
understkningarna stravar efter djup och har relativt sma urval. De kvantitativa
undersokningarna & daremot beroende av ett storre urval (Bengtsson, m.fl.
1998). Val av undersokningspersoner ar avgorande for arbetets fortsatta gang,
dafel personi urvalet kan ledatill att fragestallningen inte kan besvaras
(Bengtsson, m.fl. 1998).

Davi hade bestamt oss for att undersoka the Body Shops profil och identitet
ansag vi det vararelevant att kontakta the Body Shops huvudkontor i Sickla,
Stockholm. Av praktiska skal var vi tvungna att begrénsa ossi vart val av
intervjuomraden. Vi ansag att det |ampade sig bra att intervjuaolika
butikschefer i Stockholmsomradet nar vi dven skulle intervjua PR- och
informationsansvarig pa huvudkontoret. Skaneregionen valdes ut pa grund av
det néra geografiska laget. Vi anser inte att detta ska behtva paverka vart
arbete, davi inte tror att butikscheferna runt om i landet har olika syn pathe
Body Shop pa grund av det geografiskal&get. Vi har sévatagit kontakt med



de olika butikscheferna utan inverkan och hjép fran the Body Shops
huvudkontor. Vi anser att de intervjuer vi har genomfort har gett oss tillrackligt
med information for var uppsats, davi har erhalit liknande information vid de
olikaintervjuerna. Vi har pa sa sitt uppnatt en teoretisk mattnad. Teoretisk
maéttnad innebdr att nyaintervjuer inte tillfor ny information (Bengtsson, m.fl.
1998).

3.2.2 Intervjupersoner

Vi har valt att gora ett kriteriumurval for var uppsats. Ett kriteriumurval
innebdr att intervjupersonerna har en viss erfarenhet (Bengtsson, m.fl. 1998).
Valet av intervjupersoner har gjorts utifran ett antal kriterier. Eftersom var
undersokning handlar om identitet och profil finns det vissa kriterier, som
maste uppfyllas. | den kvalitativa forskningen &r det inte allmanna asikter som
efterfragas, utan man vill ha beskrivningar av specifika situationer och
handlingar (Kvale, 1997).

Da studien genomfordes pa the Body Shop var:
» Forstaforutsittningen att personen i fragavar en anstalld pa foretaget.
» Andrafoérutsitningen var att personen varit anstalld pa foretaget en
langre tid. Vi ser annars att det finns en risk for att den anstédllde inte
hunnit bli insocialiserad i foretaget och darfor inte hunnit tatill sig av
fOretagets varderingar.
» Tredjeforutsdttningen var att personen hade direkt kundkontakt.

Av ovan namnda sk&l har vi darfér valt att intervjua butikschefer samt en PR-
och informationsansvarig pa the Body Shop. Butikscheferna valdes ut med
tanke pa att de varit anstdllda under en langre tid och dagligen arbetar i
butikerna samt har regel bunden kundkontakt. Vidare valdes en PR- och
informationsansvarig ut, som &r va insatt i foretagets informationsarbete. Vi
har valt att endast intervjua butikschefer, da resterande personal hos de butiker
vi bestkt mestadels bestod av deltidsanstéllda. Vi ansag darfor att de inte hade
tillrackligt med kunskap om och erfarenhet av foretaget. Nagot som man maste
hai dtanke &r att butikscheferna arbetar hos the Body Shop och har darmed ett
ansvar over hur foretaget uppfattas externt. Detta kan medfora att de inte ger en
korrekt bild av the Body Shop utan istéllet forskonar bilden av sitt foretag. Vi
har haft dettai atanke, davi genomforde vart arbete.

Efter en inledande kontakt med the Body Shops huvudkontor bdrjade sokandet
efter intervjupersoner. For att hitta varaintervjupersoner tog vi per telefon en
forsta kontakt med de olika butikschefernai Stockholmsomradet och
Skaneregionen for att se vilka som var villiga att stélla upp paintervju. Pasa
sétt ar det majligt att personligen presentera undersokningen och direkt svara
pa eventuellafragor (Bengtsson, 2000). Sedan bokades en intervjutid och plats
som passade varaintervjupersoner. Att |&ta intervjupersonernavéaijatid och
plats for intervjun &r fordelaktigt, da de far dem att kénna sig mer trygga och
tillfreds med situationen (Sandberg, 2000). Vid telefonkontakten fragade vi
intervjupersonerna om de skulle ha nagot emot att intervjun speladesin pa
band. Vi lovade anonymitet & butikscheferna, da detta var deras 6nskan. Den
PR- och informationsansvarige uttryckte dock ingen 6énskan om att vara
anonym.



Holme och Solvang (1997) menar att det finns tva olika intervjupersoner:
informanter och respondenter. Vi har genomfort vara intervjuer med sex
"respondenter” och en informant. Informantintervjun skedde med en PR- och
informationsansvarig, som intervjuades i egenskap av sin professionella
expertisinom sitt yrkesomrade. Resterande intervjupersoner intervjuadesi
egenskap av sin yrkesroll som butikschefer hos the Body Shop men vi var har
ute efter deras personliga uppfattning om vad de ansdg att foretaget &r och star
for. Dessaintervjuer far darfor anses som en form av " respondentintervjuer”.
Vid respondentintervjuer & det intressanta intervjupersonernas upplevel ser och
kunskaper av det som ror arbetets fragestalining (Holme & Solvang, 1997).

3.2.3 Intervjuguide

Trost (i Bengtsson, m.fl. 1998) anser att vid kvalitativaintervjuer anvander
man ingai forvag utformade fragor. Intervjuaren skaistéllet ha en lista Gver
frageomraden och 6verldta den intervjuade till att styra ordningsfdljden
(Bengtsson, m.fl. 1998). Vi utformade dock fardigformulerade fragor, men
dessa fragor anvandes endast som stod i intervjusamtalet. | boken Moten pa
faltet (Bengtsson, m.fl. 1998) talar man om utformning av frageguiden. Man
menar att fragorna ska vara formulerade enkelt och lattforstagligt. Vidare
diskuterar forfattarna att man ska undvika varfor-fragor, da dessa kan uppfattas
som ifragasittande €ller tillrattavisande av intervjupersonen. Man ska aven
undvikaja och nejfragor (Bengtsson, m.fl. 1998). Detta hade vi i dtanke, davi
utformade var frageguide. Forfattarna diskuterar &ven tredje-person-effekten,
som innebér att intervjupersonen far berétta vad han/hon tror att andra gor eller
hur de &r. Da intervjupersonen berattar om andra manniskor avsl6jar han/hon
samtidigt mycket om sig gév (Bengtsson, m.fl. 1998). Genom att anvénda oss
av dennatyp av fragor forsokte vi fa varaintervjupersoner att beratta saker om
sin arbetsplats, som skulle pavisa intervjupersonens asikter om foretaget ur
flerasynvinklar.

Vi bed ¢t att anvanda oss av en semistrukturerad intervjuguide. En
semistrukturerad intervjuguide betonar inte standardisering och kontroll utan
strévar efter att uppmuntra en aktiv dialog med ett 6ppet slut (Deacon, m.fl.
1999). For att forsoka undvika att styra intervjupersonen i en viss riktning.
Intervjuaren har kontroll éver diskussionen genom att refereratill sin
intervjuguide. Dennaintervjuform beskrivs som “A conversation with a
purpose” (Deacon, m.fl. 1999, s. 65). Deacon m.fl. (1999) menar att mindre
strukturerade intervjutekniker &r béttre &n andra, da de ger intervjuaren storre
frihet att omformulera och utveckla sina fragor, sa att de uppfattas korrekt av
intervjupersonen.

Vi inledde var intervjuguide med sa kallade grand-tour questions. Bengtsson
(1998) menar att grand-tour questions ar relativt vida och vaga fragor. Fordelen
med detta & att deinte for in intervjupersonen pa en bana som intervjuaren har
bestamt, utan att han eller hon salv far chansen att definieravad ett tema eller
ett begrepp betyder (Bengtsson, 1998). Det finns dock nackdelar med grand-
tour questions, da de passar bra for vissa personer men mindre bra for andra.
En annan kritik som har riktats mot grand-tour questions &r att de kan ge
mycket diffusa svar tillbaka (Bengtsson, 1998). Vi kompletterade dven vara
fragor till intervjupersonen med foljdfrégor samt mer specifika fragor.



Avsdlutningsvis avrundade vi var frageguide med mer allménnafragor. Denna
modell, som vi har fdljt, kallas for trattmodellen. Enligt den modellen borjar
man med att stalla breda och | éttbesvarade fragor for att faigang ett samtal och
skapaen relation till den intervjuade. Déarefter fokuserar man sig pa
frageomraden, som man vill ha besvarade (Sandberg, 1998). Sandberg (1998)
menar dock att man istéllet for trattmodell borde kalla denna modell for
timglasmodell, dd man sallan avslutar en intervju med svara, invecklade fragor
utan snarare avslutar med vida enklare fragor.

3.24 Intervjusituationen

Samtligaintervjuer utférdes av oss personligen och tog plats pa respektive
intervjupersons arbetsplats. De flesta miljoer var lugna och tysta, vilket
resulterade i att bandinspelningarna blev 6ver forvantan. Vid samtliga
intervjuer var vi tva som intervjuade. Vi har turats om att intervjua och agera
observator och anser att det har fungerat utmérkt. Den som observerade
antecknade aven, och kunde om tillfélle gavs, flikain och stélla eventuella
viktiga foljdfragor. Fordelen med att varatvavid intervjusamtalen &r att man
|ttare kan fanga upp fler aspekter av intervjun samt att man hjaps ét vid
eventuellafoljdfragor (Bengtsson, m.fl. 1998). Efter varje intervju har vi &ven
haft tillfalle att tillsammans reflektera och diskutera kring vad som sagts under
intervjun. For intervjupersonen kan det dock kannas pressande att hatva
intervjuare. Den intervjuade kommer pasa sétt i underlage och statusskillnad
kan markas (Bengtsson, m.fl. 1998). Vi tyckte dock att intervjuerna
genomlOpte bra utan nagon kansla av att intervjupersonen befann sig i
underldge. Vi genomfdrde éven en kortare kompletterande intervju per telefon
med PR- och informationsansvarige. Samtliga intervjupersoner var mycket
pratsamma och dppna.

FOr att registreravaraintervjuer har vi anvant oss av bandspelare, efter att forst
hafatt klartecken av intervjupersonen. Intervjuaren kan da koncentrerasig pa
dynamiken och @mnet i intervjun. Orden, pauserna, tonfallen med mera
registreras och intervjuaren kan senare atervandatill bandinspelningen, om sa
skulle behovas (Kvale, 1997). En nackdel med bandspelare kan vara att
intervjupersonen kan kanna sig utsatt och obekvam (Bengtsson m.fl. 1998). D&
vi tidigare hade fragat om vi kunde spelain intervjuerna upplevde vi inte att det
skapade problem for intervjupersonerna. Nagot som vi larde oss hér var att
man aldrig skalita patekniken. Under en intervju gick var bandspelare sonder,
vilket resulterade i att en av oss fick agera sekreterare. Vid den korta
telefonintervjun med PR- och informationsansvarige fordes endast
anteckningar.

Samtligaintervjuers langd var cirka en timme. Intervjuerna har varit mycket
givande, davi anser att de givit oss relevant information for vart arbete. Man
fick en uppfattning om att intervjuerna blev mer som ett samtal &h som en
intervju. Samtligaintervjupersoner var mycket vanliga och trevliga och vi fick
garna hdra av ossigen om det skulle finnas behov. Vart mal har varit att skriva
ut intervjuerna sa fort som mgjligt. Detta for att géra det |&ttare for oss, da man
fortfarande har intervjun klar i minnet. Vi upplevde dock detta som svart, da vi
hade fleraintervjuer efter varandra. Man maste rakna med att en intervju tar
minst en dag att skriva ut. N&r vi skrev ut varaintervjuer innefattade vi ocksa



pauser, skratt, tystnader med mera. Detta gjorde vi for att |&ttare kunna forsta
hur intervjupersonen tolkat den stallda fragan.

3.25 Reflektioner kringintervjusituationen

Véraintervjuer kom att bli mycket olika. Vissaintervjupersoner gav langa och
fylliga svar medan andra gav mer sakliga och kortfattade. Man behtdvde aven
anpassa sig mycket till intervjupersonens svar, da de ibland kunde ge svar pa
en annan fraga. Man blev pa sa vis tvungen att "hoppa” i intervjuguiden. Ibland
var vi aven tvungna att forandra intervjuguidens f6ljd, da det foll sig mer
naturligt att stélla en annan fraga én den som tidigare var tankt. Vi var dven
tysta under intervjun. Tystnaden kan medfora att intervjupersonen fordjupar
eller utvecklar sitt svar (Bengtsson, m.fl. 1998). Vi hade dettai atanke, da vi
genomforde varaintervjuer och det resulterade i mycket goda resultat.
Tystnaden fick oftast intervjupersonerna att tillagga nagot de glomt att séga
eller sd kunde de vidare utveckla sitt resonemang.

Genom varaintervjuer har vi lart oss mycket, som till exempel att de olika
butikscheferna uppfattade och tolkade vissa fragor olika. Vi var dven tvungna
att ytterligare forklara vissa fragor, som ibland uppfattades som diffusa. Vidare
var det ndgra av intervjupersonerna som inte visste vad ett adjektiv var, vilket
skapade problem, da en av varafragor 16d: Om Du skulle beskriva the Body
Shop med tre adjektiv, vilka skulle Du da valja? Overlag s& kanner vi oss dock
nojda med utformningen av var intervjuguide.

Efter att ha skrivit ut samtligaintervjuer l&ste vi nogaigenom dessa for att hitta
intressanta teman. Intervjuernadeladesin i teman efter vara frégestallningar,
var teori samt andra @amnen som var relevanta for var uppsats.

3.3  Kallkritik

Den typ av kéllaman anvander sig av kan ha en inverkan pa vilkatolkningar
man gor (Holme & Solvang, 1997). | var uppsats har vi anvant oss av tva
skriftligakélor for att kunna undersoka the Body Shops profil. Dessa & Anita
Roddicks biografi Body & Soul samt trycksaken Véara Varderingar frén the
Body Shop. Man maste vara medveten om vilket forhallande nedtecknaren star
till det innehdll han/hon beréttar om (Holme & Solvang, 1997). Vi & medvetna
om att vi anvant oss av icke-vetenskaplig material for att skapa oss en
uppfattning om the Body Shops profil. Vi anser dock att det & oundvikligt att
inte anvanda sig av detta material, davi amnar undersoka foretagets profil. Vi
menar att det & omajligt att hitta ett objektivt, nyanserat profilmaterial hos
nagon organisation. Profil & den bild en organisation medvetet valt att fora ut,
vilket sdlundainnebér att the Body Shop vill fora ut en fordelaktig bild av sin
organisation genom sitt profileringsmaterial. Vi har dock haft ett kritiskt
forhalIningssatt till texterna och varit medvetna om att det &r ett subjektivt
producerat material.

Det kan vara svart att fa de berérda intervjupersonerna att berétta hela
sanningen och sérskilt da de ger intervjun och informationen om sin arbetsplats
I skepnad av sin yrkesroll. Det kan finnas en viss lojalitet mot foretaget som
kan paverkaintervjupersonerna att framstéla sin arbetsplatsi positiv



beméarkelse. Det kan dven vara sa att intervjupersonen endast beréttar det som
bor sigas om foretaget, utan att berétta vad de egentligen kanner. Allavara
intervjupersoners svar, utom den PR- och informationsansvariges, & anonyma.
Forhoppningsvis har detta 6kat chansen for att de inom ramen for intervjuerna
framfort sina htgst personliga uppfattningar. Utover de tva skriftligakéllorna
har vi &ven intervjuat den PR- och informationsansvarige for att fa en
ytterligare uppfattning om the Body Shops profil. Vi har dock varit medvetna
om att hon, i egenskap av sin yrkesroll, givit oss fordel aktig information om
the Body Shops profil. Det faktum att hon inte heller varit anonym kan &ven
det medféra att hon inte givit oss en sann bild av organisationen.

3.4 Tillforlitlighet och generaliserbarhet

Inom kvalitativ metod & det mycket omdiskuterat om man kan anvandasig av
begrepp som validitet och reliabilitet. Kvalitativa forskare anvander sig istallet
av alternativatermer for att diskutera sanningsvérdet hos sinaresultat; de
anvander begrepp som tillforlitlighet, trovardighet, palitlighet och
konfirmerbarhet (Kvale, 1997).

Trovérdigheten (motsvarande validiteten hos kvantitativ metod) uppnas da en
studie undersoker vad den &r avsedd att undersoka (Kvale, 1997). Kvale (1997)
menar att begreppet validering bér avmystifieras och menar att verifiering av
information och tolkningar & en normal och vardaglig verksamhet. Det géller
altsd att standigt ifragasétta och reflektera dver sitt arbete, precis som man gor
I det dagligalivet. Sonesson (2000) menar att beddmavaliditet i kvalitativa
undersokningar blir detsamma som att frdga om man kan lita pa att
intervjupersonen talar sanning? Kvale (1997) hojer ocksa ett varningens finger
att man som forskare kan bli dverdrivet nitisk till intervjupersonernas svar.

Hog tillforlitlighet (motsvarande reliabiliteten hos kvantitativ metod) fas om
man méter en foreteel se upprepade ganger med liknande resultat.
Tillforlitligheten paverkas i egenskap av matinstrumentet, det vill siga
forskaren som utfér métningen och undersdkningspersonen samt miljon
intervju utforsi (Rosengren & Arvidson, 1992). Tillforlitligheten i véar
undersokning kan givetvis diskuteras, eftersom vi anvant oss av en tematiserad
intervjuguide och darfor inte stallt alla fragor i samma ordning och det &r
mojligt att intervjupersonernainte uppfattat fragorna pa samma sétt. Vi har
dock forsokt vara satydliga som majligt nér vi stallt fragorna och vara lyhorda
for intervjupersonernas svar, s att de uppfattat frégorna pa det sétt vi avsett.
Eftersom tillforlitligheten paverkas av forskaren &r det viktigt att hai dtanke att
forskaren snarare har rollen som deltagare an iakttagare. Enligt Arvidson
(2000, s. 23) finns det inom kvalitativ metod ” ... knappast nagon verktygs ada
alls och det viktigaste vapnet & forskaren §édv... Det kvalitativa sinnet ska, sa
gott det gar, avlasta sig den begransade och inlasande effekten av tidigare
kunskap och synsétt”. Darfor a det som forskare viktigt att vara objektiv och ta
av sig sina " forforstael seglasdgon”, eller i alafall vara medveten om att de
existerar.

Det géller att varamedveten om risken for eventuellaintervjuareffekter, da
intervjuaren och intervjupersonen tillsammans skapar intervjusituationen och



den information som utvinns ur intervjusamtalet (Holme & Solvang, 1997).
Intervjuareffekt innebar att intervjuaren genom sitt upptradande paverkar
intervjupersonen i en viss riktning (Holme & Solvang, 1997). Vi anser dock
inte att detta har paverkat vart resultat negativt. Man ska dock hai atanke att
nagot som kan ha uppstétt &r till exempel att vi omedvetet uppmuntrat
intervjupersonen genom att humma, géra miner eller gestikulera och déarmed
framkalla ett visst svar fran intervjupersonen. Svaren pa fragorna kan darfor
varai linje med vad intervjupersonen tror att intervjuaren vill héra (Holme &
Solvang, 1997).

En fréga som ofta stélls vid en intervjuunderstkning & om resultaten ar
generaliserbara? | det vardagligalivet generaliserar vi mer eller mindre
spontant. Aven den vetenskapliga kunskapen stéller krav pa generaliserbarhet
(Kvale, 1997). | kvalitativ forskning & malet inte att uppna ett s stort urval att
undersokningsresultatet blir generaliserbart. Malet &r istéllet att uppna en hog
grad av forstaelse. For att kunna fa forstael se for ett fenomen kravs det att man
intervjuar ett antal individer (Arvidsson, 2000).

Kvalitativ metod kritiseras ofta for att inte vara generaliserbar. Om man med
generalisering menar att uttala sig om sadant som finns utanfér, bortom, det vi
studerat &r det inte baramojligt utan ocksa onskvart i en kvalitativ studie. Varje
kvalitativ undersokning bor strava efter att skapa allmangiltig kunskap
(Arvidsson, 2000). Det & handlar om att lyfta upp vad det insamlade material et
sager oss och sedan dversétta det till mer allmangiltiga begrepp (Sandberg &
Thelander, 2000). Analytiska generaliseringar, som bygger pa empirisk
kunskap dar man soker efter monster, innebér att det gors en beddmning om i
vilken méan resultaten fran en undersokning kan ge vagledning for vad som
kommer att hdndai en annan situation (Kvale, 1997). Genom teoretiskt
forankrade strategiska urval och en analys dar resultatet fran undersokningen
lyfts upp till en teoretisk allmangiltig abstraktionsniva mojliggors
generalisering inom kvalitativ forskning (Bengtsson m.fl. 1998).

Malet med var undersokning &r inte att resultatet av var studie ska kunna
tillampas pa fler foretag an the Body Shop. Aven om studien inte kan tillampas
pa andra foretag behover det dock inte betyda att dess genomforande & helt
utan mening. Vér studie av forhalandet mellan profil och identitet kan ses som
meningsfull, da den belyser samt diskuterar forhdlandet som finns mellan
foretagsprofil och identitet. Att vi uppmarksammar och diskuterar kring
begreppen kan ge oss en méjlighet att lyfta upp vart resonemang pa en mer
allméangiltig niva. Nagot som kan innebéra att resultatet av vart arbete kan
appliceras paforetag som verkar i liknande miljoer och under liknande
omstandigheter.



4. Resultat och analys

Héar kommer de resultat som under sbkningarna har medfort att presenteras.
Vidare kommer analytiska tolkningar att géras som leder till resultat om hur
the Body Shops profil och identitet ser ut. En diskussion om
Overensstammel sen mellan the Body Shops profil och identitet kommer

aven att foras.

4.1 The Body Shops profil

Tidigarei uppsatsen har vi definierat profil som det budskap som
organisationen véljer att sdnda ut genom den planerade kommunikationen. The
Body Shops profil presenteras genom tvakallor, dels genom ett officiellt
dokument och dels genom Anita Roddicks gavbiografi. Vi har &ven tagit del
av the Body Shops profil genom tvaintervjuer, varav en telefonintervju, med
den PR- och informationsansvarige pa the Body Shops Sverigekontor i
Stockholm, Sandhya Forselius.

Den forstakéllan &r kallad Vara varderingar. Detta dokument riktar sig bade
till anstéllda och kunder och syftar till att ge en bild om vad the Body Shop
som foretag stér for. | Vara varderingar presenteras foretagets visioner och
kérnvarden. Dessa kérnvarden kallas &ven for foretagets fem hornstenar
(Intervju med PR- och informationsansvarig). | Vara varderingar beskrivs
aven the Body Shops afférsfil osofi.

Den andrakallan till information om the Body Shops profil & grundaren Anita
Roddicks bok och tillika gévbiografi Body & Soul. | boken beskriver Roddick
foretagets historik och inom biografins ram férmedlas ocksa féretagets visioner
samt hur foretaget vill uppfattas.

Utifran dessatvakallor har vi skapat oss en bild om hur the Body Shops profil
ser ut och vad man vill formedlatill sinapubliker. | och med att dessatva
kallor & utgivna av the Body Shop maste man standigt inneha ett kritiskt
forhalIningssatt till texterna och detta & nagot som vi har varit medvetna om,
davi granskat de olika kallorna.

Det finns &ven ett internt profildokument, som vi tyvarr inte fétt tillgang till, da
det av principska inte lamnas ut till utomstaende. Detta var nagot som vi inte
var medvetnaom, davi vid arbetets borjan fatt klartecken fran the Body Shop
att fatillgang till material. Den PR- och informationsansvarige, som vi har varit
i kontakt med, har dock bidragit muntligt till de fragar vi haft om detta. Den
information, som vi har erhdlit, & vad den PR- och informationsansvarige har
valt att formedlatill oss. Givetvis hade det varit béttre att sjalv hatillgang till
dokumentet, davi nu inte vet om den bild vi har fatt av foretagets profil ar
korrekt.



4.1.1 Vad vill the Body Shop vara?

| skriften Vara Varderingar presenteras vad the Body Shop kannetecknas av
och vad det vill foremedla som foretag. Har poangterar foretaget att syftet med
deras verksamhet &r att skapa medvetenhet och debatt kring viktiga aktuella
samhdlIsfragor. Det papekas att det &r viktigt att ta ett personligt ansvar for sina
handlingar. The Body Shop menar att det fér dem som foretag betyder att
anvandasig av en god affarsetik. Det framhalls att engagemanget for
omgivningen har paverkat hur de arbetar inom foretaget (Vara varderingar,
2001).

The Body Shops engagemang kan sasmmanfattasi de valsprak, de fem
hornstenarna, som presenteras i dokumentet. De fem hérnstenarna ar foljande;
against animal testing, defend human rights, protect your planet, activate self
esteem samt support community trade. Det &r runt dessa fem grundpelare som
the Body Shop format sin afférsidé och sitt koncept och det & é&veni dessade
har stod for sitt engagemang i olika samhallsfrégor. De flestaav de
grundl&ggande véarderingarna har funnits inom fOretaget sedan starten i
Brighton 1976. Enligt den PR- och informationsansvarige har véarderingarna
forandrats med tiden. Hon menar att det & mycket viktigt att varderingarna
finnsforankradei verkligheten. Varderingarnai sig kan inte vara sjdlva malet
utan de maste forandras med tiden i och med att samhéllet forandras (PR- och
informationsansvarig).

Det finns en vision hos the Body Shop att vara ndgot mer an ett

kosmetikaf Oretag. Grundaren Anita Roddick skriver bokstavligen att hon
avskyr skonhetsbranschen (Roddick, 1991). De vill inte vara ett féretag som
endast sédljer kramer och smink. Upprepade ganger framhalls det att de vill vara
annorlunda an resten av skonhetsbranschen och dven pavilket sitt de skiljer sig
fran andra kosmetikaforetag. Dettatar sig framst uttryck i de fem grundpelarna
som namnts ovan (Roddick, 1991). Ett exempel pa detta ar att foretaget menar
att det inte vill bidratill kvinnors osakerhet kring sitt utseende. " Vi vill fa bort
sexism, storlekshysteri och aldersangest” (Varavarderingar, 2001, s. 2). For att
informera om sina hdrnstenar bjuder man in kunder till diskussion i butikerna.
For att pa detta sétt skapa ett medvetande hos manniskor i aktuella
samhdlIsfragor.

The Body Shop vill framsta som ett féretag som & engagerande. Det pdpekas
att de &r initiativtagare till flera samhallsprojekt (Véaravéarderingar, 2001). The
Body Shop beskrivs som ett foretag som driver samhéllsengagemanget framat
och som har ordet etik som ledstjarna. De vill astadkomma en forandring, driva
utvecklingen framét och &ven varaen forebild for andra foretag (PR- och
informationsansvarig). De ser inte andra foretag, oberoende av branschen, som
konkurrenter utan istéllet som medhjélparei att skapa en béttre varld. Det finns
en vision hos foretaget att gora sina butiker till ett forum for debatt (PR- och
informationsansvarig). | butiken &r det de anstéllda som agerar talesman for
foretaget och som &ven & ansvariga for debatt och diskussion i aktuella @mnen.

The Body Shop vill haen rebellisk framtoning, ndgot som kan illustreras med
ett citat och en bild ur Vara varderingar (2001). P4 bilden syns en man som
talar i en megafon och bildtexten lyder " att inte protestera ér att ge sitt tysta



medgivande” (Véaravarderingar 2001, s. 11). Detta uttrycks ocksa av den PR-
och informati onsansvarige som menar att the Body Shop vill stafor
kontinuerlig forandring i samhéllet. Tolkningen blir att the Body Shops vision
ar i standig forandring for att kunna folja med i samhéllets utveckling. De har
dock alltid sina hdrnstenar att luta sig tillbaka mot. The Body Shop vill inte
heller te sig som ett konventionellt féretag. Detta uttrycks pa foljande sétt av
Roddick (1991, s. 129) "att ga rakt & motsatt hall och bryta mot reglerna har
altid ingatt i the Body Shops filosofi. Jag far en kick av att gora saker pa andra
sétt an allaandra’.

Det finns en helhetssyn hos foretaget som gar ut pa att det inte bara &r den
ekonomiska vinsten som raknas utan att det &ven ska medftra nagot positivt for
personaen, for samhdllet och aven for miljon (PR- och informationsansvarig).
The Body Shop ser sin ekonomiska vinning som en kraft att utnyttja och
salunda dven ett sétt att kunna astadkomma sociala férandringar; ” Vi arbetar
enligt kriterier som framhéver méanskliga varden framfor rent kommersiella’
(Roddick, 1991, s. 22). Anita Roddicks butiker handlar inte baraom vad de
sdljer utan de & en formedlare av en stor idé - en politisk filosofi om kvinnor,
samhaéllet, miljon och etiska affarer (Klein, 2000).

Vidare beskrivs att de fem grundpelarnafinnsinvavdai foretagets struktur och
att de &@r en bestandsdel i allt de gor (Roddick, 1991). Grundpelarna finns dar
for att kunna motivera sin personal till att gora ett brajobb och fa dem att
kénna sig engagerade i foretagets mal och visioner.

4.1.2 TheBody Shopssyn pa sina anstéllda

Inom the Body Shop ser man de anstallda som en viktig del av foretaget, da det
& de som star for mycket av eller rent av den framsta kontakten med foretagets
kunder. The Body Shop anvander sig inte sd mycket av annonsering, da de
hellre vill verka men inte synas. Detta & dock nagot som haller pa att
forandras, dadei liten skala borjat med annonsering. De anstélldainnehar en
viktig roll i skapandet av en positiv bild till almanheten (PR- och
informationsansvarig). De anstéllda kan sdlunda ses som ambassadorer som
bor haen positiv syn av sin arbetsgivare for att sedan viljaformedla den bilden
vidare till sin omgivning. En annan tolkning kan vara att the Body Shop
avsiktligt undviker annonsering. Vi anser att det kan vara en del av en vé
genomtankt marknadsstrategi, dar de forsoker undvika att framhéva sitt
kommersiellaintresse.

Hos the Body Shop finns en tanke om att det ska existera en ”familjekansla”
inom foretaget (PR- och informationsansvarig). Denna kéansla menar PR- och
informationsansvarige skatasig i uttryck i att de anstéllda har ett behov av att
haroligt pa sin arbetsplats. De ska kannaen tillhorighet och en gemenskap
samt att de alltid ska kdnna spanning i det ovantade. Det behdvs ocksa en
drivkraft inom foretaget, som tar sig uttryck i att foretaget anser sig haen
skyldighet att motivera sin personal. Séttet att gora detta pa & genom
utbildning och engageradem i ett storre sammanhang &n att endast sélja kramer
bakom en disk (PR- och informationsansvarig). Foretaget menar att de
anstéllda behover ett ansvar for att kunna gora ett bra jobb (PR- och
informationsansvarig). Detta ansvar skapas dels genom engagemang i



samhéllsfragor och dels genom att skapamal i form av ekonomisk vinning.
Genom att kdmpa for dessamal skapas ett engagemang och ett innehall i
arbetsuppgifterna (PR- och informationsansvarig).

Det finns ett mal att med hjélp av sinavéarderingar, i form av olika
samhal | sengagemang gora nagot for samhéllet samtidigt som man skapar en
meningsfull arbetssituation for de anstéllda. Ett exempel pa hur the Body Shop
vill motiverasina anstéllda & genom att varje vecka skicka ut foldern Het
diskussion till samtliga butiker (PR- och informationsansvarig). | foldern
informeras det om ett aktuellt &mne och det tas &ven upp for diskussion. Under
hosten 2001 har diskussionsamnet exempelvis handlat om talibaner eller om
kvinnornas situation i Afghanistan. Foretagets framsta syfte med Het
diskussion &r att lyftafram de for samhéllet relevanta amnena och pa sa sétt
medvetandegdra de anstéllda. Man menar att det inte skadar om &ven kunderna
uppmarksammas i de olika fragorna. Det huvudsakliga syftet ar att skapaen
debatt inom foretaget och hélla utvecklingen av varderingarna vid liv samt att
standigt forankra dem i samhdllet. Detta bidrar &ven till visionen att butikerna
skavara ett forum for debatt.

Foretagets varderingar och engagemang speglar &ven av sig pa hur man
anstéller ny personal. | rekryteringsprocessen av butikschefer anses inte
utbildning vara det mest vasentliga, det krévs dock gymnasiekompetens, utan
man tittar mer pa variabler som fritidsengagemang och vilken litteratur som
lases. Det faktum att butikscheferna endast behéver gymnasi eutbildning kan
varaen stor fordel for the Body Shop. De anstallda far den utbildning som
kravs for arbetet internt hos foretaget. Detta medfor att the Body Shop léttare
kan "forma’ sin personal i enlighet med sin afféarsidé och pa sa sétt skapa en
samstamd syn inom foretaget. | intervjun med PR- och informationsansvarige
uppges att de anstéllda forvantas kunna férmedla the Body Shops vérderingar
och da krévs det att man star bakom véarderingarna. "Vart enda krav &r att de
ska dlska oss och det vi gor” (Roddick 1991, s. 161). Detta medfor att
foretagets grundpelare férankras annu starkare inom foretaget. Harigenom vill
man ytterligare forstérka det starka engagemang som finns inom foretaget och
darmed forsakra sig om att de anstéller ett butiksbitrade som kan sta bakom
foretagets kannetecken, véarderingarna. Detta bidrar ocksatill att de anstéllda
soker sig till ett foretag som de vet har starka varderingar. Genomgaende
papekas att the Body Shop &r ett féretag som lever som man lar. Inom the Body
Shop i Sverige finns en satsning pa att utveckla ett mangkulturellt foretag.
Malet & att personal sammansattningen ska spegla samhallets etniska mangfald
(Véravéarderingar, 2001). Aterigen har foretaget stod i sinafem grundpelare.

De anstallda uppmanas ideligen att ifragasétta reglernainom foretaget.
Foretaget &r intresserad av att hora de anstélldas asikter och synpunkter om the
Body Shop (PR- och informationsansvarig). Stéandigt uppmanas en dialog inom
foretaget mellan ledning och personal. Genom detta anser sig the Body Shop
vara ett obyrakratiskt foretag. Denna dialog skaledatill att foretaget forbéttras
som arbetsplats men aven att foretagets vinning 6kas (PR- och
informationsansvarig). Det faktum att alla anstéllda har stoptsi sammaform
samt att de instdmmer med the Body Shops varderingar bidrar till att
personalstyrkan utgérs av en homogen grupp. Mycket talar emot the Body



Shops idé om att de anstéllda ska ifragasétta reglernainom foretaget. Vi menar
att foretaget inte uppmanar till ifragaséttande, da de anstéller en homogen
grupp, som dessutom har formats efter the Body Shops mall for hur deras
personal sammanséttning ska se ut. | enlighet med Palm och Windahls (1992)
papekande om att tvavagskommunikation kan vara mer manipulativt an
envagskommunikation tycker vi att the Body Shop anvander sig av en "falsk”
symmetrisk kommunikation. Utat sett vill the Body Shop ge sken av att de
anvander sig av en symmetrisk tvavagsmodell for kommunikation meni séva
verket tolkar vi det som att de anstéllda & manipulerade att tro att de kan
ifrégasitta foretaget. Vi anser att de anstélldas paverkan inom foretaget ar
begransad.

4.1.3 TheBody Shopsformedlade kultur

En foretags kultur & en mycket viktig del i en organisationsliv. Som tidigare
namnts handlar en organisationskultur inte enbart om de vérderingar som
ledningen sander ut till sin organisation utan ocksa de véarderingar som de
anstéllda gdva skapar.

The Body Shops foretagskultur beskrivs av PR- och informationsansvarig, som
"det lillaforetaget med korta vagar mellan de olika enheterna. Foretaget &r
strukturerat men decentraliserat”. Hon poéngterar vidare att den
organisationskultur som man vill férmedlatill sina anstéllda att man har, & the
Body Shops koncept, det vill sdga foretagets grundldggande véarderingar.

Det & genom kommunikation som kultur skapas och tvartom (Grunig, 1992).
The Body Shops PR- och informationsansvarige menar att i och med att
foretaget ar decentraliserat gynnas den interna kommunikationen mellan de
anstéllda. De anstéllda kan pa savis | éttare knyta kontakter med sina
medarbetare runt om i landet. Vi anser att bara for att the Body Shop &r ett
decentraliserat foretag behdver det nbdvandigtvis inte innebara att
internkommunikationen fungerar béttre, men det kan & andra sidan medfdra att
kommunikationen verkar som ett socialt kitt, da de anstéllda oberoende av
geografiskt lage kan kénna samhdrighet inom foretaget.

En viktig forutsattning for att the Body Shop ska vara framgangsrikt &r att
personalen mar bra. The Body Shops PR- och informationsansvarige anser att
inom the Body Shop vardar man ett féretag inifran och ut; ”mar personalen bra,
saar det |&ttare att ocksa foretaget gar bra. Det &r dven viktigt att de anstéllda
ska haroligt pajobbet och att arbetet ska vara engagerande. For att fa
manniskor att véaxa maste man ge dem ansvar” (Telefonintervju med PR- och
informationsansvarig). Tillfredsstallelse pa arbetet varderas alltsa hogt inom
the Body Shop. Genom att foretaget har sa utpraglade véarderingar menar PR-
och informationsansvarige att man far ett innehall tillbaka. Grundtanken &r att
de anstéllda arbetar béttre nér de far ansvar och da de arbetar for nagot som ger
dem ett betydelsefullt innehall tillbaka. Det vill siga att de anstallda kanner att
de &r delaktigai the Body Shops arbete mot bland annat djurforsok.



4.1.4 Sammanfattning av the Body Shops pr ofil

Bilden som the Body Shop vill férmedlatill sinainterna och externa publiker
&r att the Body Shop &r ett annorlunda foretag. The Body Shop vill framsta som
ett foretag som skiljer sig frén de dvrigai kosmetikabranschen, pa grund av de
grundl&ggande varderingarna, det vill sdga against animal, defend human
rights, protect your planet, activate self esteem samt support community trade.
Man vill skapa ett engagemang for saval sina anstallda som samhéllet i stort.
Vérderingarna star som grund for detta engagemang. For att skapa engagemang
soker man efter personal som kan formedla varderingarna pa basta mojliga sétt.
Man menar att personalen &r foretagets ansikte utat och darmed mycket
betydelsefull for the Body Shop.

4.2 The Body Shops identitet

Héar kommer the Body Shops identitet att presenteras med utgangspunkt i
avsnitt 2.3, dér organisationskultur och organisationsidentitet beskrevs. Enligt
Hinn och Rossling (1994) har individer olika uppfattning av sin organisation.
Summan av dessa uppfattningar utgor organisationens verkliga identitet. For att
se hur den ser ut kan man med hjélp av olika metoder skaffa sig en uppfattning
om hur individerna bedémer organisationen utifran vissa egenskaper (Hinn &
Rossling, 1994). Detta har gjorts utifran de intervjuer som utforts. Har har
teman utkristalliserat sig, som visar de grundléggande dragen i hur the Body
Shops identitet ser ut. Foljande teman har kunnat urskonjas; the Body Shops
verksamhet, historik, féretaget idag, ledare inom foretaget, utmérkande drag
for the Body Shop samt varderingar. Sist kommer vi att avsluta med en
sammanfattning av the Body Shops identitet.

4.2.1 TheBody Shopsverksamhet

| the Body Shops affarsidé vill man kombinera vinstdrivande afférer med god
etik och moral. Man vill kunna skapa valbefinnande fér sina kunder via
butikerna (PR- och informationsansvarig). Malet ar att valbefinnandet dven ska
spegla av sig bade pa kunderna, leverantérerna och tillverkarna samt
omgivningen och pa sa sétt finns det flera vinnare (PR- och
informationsansvarig).

The Body Shop strévar efter att vara”den lilla butiken runt hdrnet”, som alla
ska kunna hitta till (PR- och informationsansvarig). Foretaget
verksamhetsomrade &r stort. Man arbetar med att verka aktivt for en hallbar
miljoutveckling. The Body Shop &r &ven engagerat i olika samhéllsprojekt
véarlden dver (PR- och informationsansvarig).

The Body Shop grundar sig pa Roddicks ideol ogiska 6vertygel se som omfattar
ett starkt engagemang for miljo, djur och sociala fragor (Roddick, 1991). The
Body Shop ska ses som en drivkraft for forandringar i samhéllet (PR- och
informatiosansvarig). PR- och informationsansvarige & overtygad om att det
gér att bedriva affarsverksamhet med méanskligt och socialt samvete och anda
hallasigi toppen av affarsverksamheten. Det betonas dock, i Roddicks bok
Body & Soul (1991), att det inte &r valgorenhet the Body Shop arbetar med,
men hon menar samtidigt att hon vill géra ndgot meningsfullt med foretagets
vinst.



4.2.2 TheBody Shopshistorik

The Body Shop startades 1976 i Brighton i sddra England av Anita Roddick.
Anita Roddicks idé att starta the Body Shop uppkom av en rad olika
anledningar. Hennes resor runtom i vérlden hade skapat ett intresse for olika
naturpreparat och hon ansag att produkter gjorda av naturligaingredienser
skulle kunna séljahemmai England (PR- och informationsansvarig). Hon ville
darfor sélja produkter dar kunden betalade for innehdllet och inte for market pa
produkten eller utseendet pa forpackningen.

The Body Shop har funnits som bolag sedan mitten av guttiotalet. Trots
bolagets relativt korta livstid har det utvecklats till ett varldsomspannande
foretag. Historiken hos the Body Shop &r viktig, da det paverkar foretagets
identitet och kultur eftersom det ar foretagets grundare Anita Roddicks
personliga varderingar som bidragit till foretagets stéllningstagande i frégor
som angdr miljo, djur och samhaélle.

Roddicks forsta butik var [6nsam och hon dppnade snabbt fler. Dessa sa
kallade bolagsbutiker existerar &n idag och expanderar fortfarande. Snart
borjade Roddick aven med franchising. Anledningen till detta var att det var
det béasta och snabbaste séttet att expandera verksamheten (Internet, den 4/11-
01). | april 1984 introducerades the Body Shop med framgang pa borsen och
Anita Roddick utnamndes foljande &r till arets affarskvinnai Storbritannien
(Roddick, 1991).

Till Sverige kom the Body Shop 1979. Forsta butiken startades av Britt-Marie
Borjesson, foretagets nuvarande VD i Gamla Stan, Stockholm (PR- och
informationsansvarig). Britt-Marie Borjesson blev darmed franchisegivare till
franchisetagarnai Sverige, men hon & genom sitt franchiseavtal bunden till
huvudkontoret i Storbritannien. Ungefar tvatredjedelar av butikernai Sverige
ar egna franchisetagare (PR- och informationsansvarig).

4.2.3 TheBody Shop idag

Idag har the Body Shop 6ver 1900 butiker och finnsi 49 léander samt i fem
varldsdelar (Internet, 6/12-01). Idag har the Body Shop 63 butiker och cirka
300 anstélldai Sverige. Huvudkontoret ligger i Sickla utanfor Stockholm (PR-
och informationsansvarig).

The Body Shop &r ett decentraliserat men strukturerat foretag (Telefonintervju
med PR- och informationsansvarig). Med detta menar hon att varje enskild
butik styrs av sin butikschef som maste na upp till sinaséljkrav samt hdllasin
faststallda budget. Over sig har butikscheferna en sa kallad area manager, som
ska vara butikschefernas kontaktperson vid behov (PR- och
informationsansvarig). Areamanagern tilldelas olika omréden i Sverige som
han/hon ansvarar for. Area managern for sedan butikschefernas talan till
huvudkontoret, men butikscheferna kan dven gélva kontakta huvudkontoret
vid behov (PR- och informationsansvarig). ”Huvudkontoret har vi vadigt bra
kontakt med och sen har vi ju var area manager som jag kan fraga om jag har
nagot jag undrar Gver men sen om det & nagot speciellt saklart jag ringer
huvudkontoret” (Butikschef 1). Vi stéller oss fragande till hur the Body Shop
kan vara decentraliserat samtidigt som det &r strukturerat. Det faktum att varje



butik har en area manager 6ver sig, som verkar som en lank mellan
huvudkontoret och butikernainnebar alltsa att det finns annu en enhet som
paverkar butikerna. Ett faktum, som vi anser hindrar dem fran att vara
decentraliserade. PR- och informationsansvariges uttalande gar stick i stav med
Grunig och Hunts teorier om strukturering och decentralisering, da ett foretag
har svart att samtidigt vara decentraliserat som det & strukturerat. Svarigheten
for ett strukturerat foretag ligger i att engagera sinaanstélidai organisationens
forehavanden, da de inte kanner sig delaktigai hela verksamheten.

Efter att the Body Shop fatt kritik fran allménheten for att vara” mossigt” och
for att vara ett foretag som " stér stilla” besl6t man sig for att forandra samtliga
butiker i Sverige. De kritiska kunderna sa att: ” Det var samma produkter som
stod dér pa hyllorna och det var precis sammagrénanyansi alla butikerna”
(PR- och informationsansvarig). Den symboliska morkgrénafargen i butikerna
kommer snart att forsvinna, och kommer att andras till bjork och olivgront.
Hittills har ett tiotal butiker fatt den nyainredningen, och 6vriga butiker
kommer att fréaschas upp en efter en (PR- och informationsansvarig).
Produktsortimentet har aven borjat fornyas. Man vill med andra ord behalla det
som & vart att behdlla och forandra det som &r vart att forandra (PR- och
informationsansvarig). En butikschef menar att the Body Shop lange varit ett
traditionsbundet foretag med samma produkter och utseende. Butikschefen ar
negativ till forandringen och menar att forandringen kan fa foretagets
trovérdighet att minska hos kunderna (Butikschef 5).

The Body Shop har under sin levnadstid varit ett relativt statiskt foretag i och
med att de grundl&ggande varderingarna genomsyrat all verksamhet. De
grundldggande véarderingarna har bidragit till att bibehallaforetaget i en viss
position men har paradoxalt nog ocksa medfort en utveckling for the Body
Shop. Hérnstenarna finns sténdigt forankrade i samhéallsutvecklingen och det ar
med hjap av dessa som the Body Shop kontinuerligt flyttar fram sin position
for engagemang.

Vad ansiktslyftningen hos foretaget kommer att innebéara for de anstéllda &r
svart att siaom. Det kan, som en butikschef ovan pdpekade, medféraen
minskning av foretagets trovardighet. | enlighet med Alvesson och Bj6rkmans
tes (1992) om identifiering skulle renoveringen av foretaget innebéra att de
anstallda fér svért att identifierasig med en av de viktigaste bitarnai deras
identitet, némligen den symbol som utgér deras arbetsplats. Butikerna andras
fran att varathe Body Shop "typiska’ till att bli mer lika andra butiker inom
samma genre. Vidare kan dettainnebéra att man véljer att ta ett steg fran sin
ursprungligaidé, det vill siga att man ska vara annorlunda frén andra
kosmetikafOretag. Vi anser att man hér dven kan dra paralleller till foretagets
varderingar. De forandringar som rader inom foretaget kan ledatill att the
Body Shops varderingar vattnas ur. Vi menar att da varderingarna funnitsinom
foretaget sedan starten medfor det att the Body Shop under ett tjugotal & har
forsvarat sin afférsidé med dessa varderingar. Darfor & det inte utan att
varderingarnas eventuellaladdning kan forsvinnai och med
utseendeférandringen. Nagot som ocksa kan innebéra att trovardigheten hos
varderingarna kan minska &ven hos de anstéllda.



4.2.4 Ledareinom the Body Shop

Inom the Body Shop har grundaren, Anita Roddick, en stor roll, dahon kan
ségas har influerat hela foretaget. Anita Roddick beskrivs av en av
butikscheferna som ” en manniska med stor social patos’ (Butikschef 3). Hon
kan ses som en hjdlte inom the Body Shop. Hjaltarnas funktion &r, som tidigare
namnts, att verka som en forebild for de anstélldainom ett foretaget (Hof stede,
1991). Det finns manga olika anledningar till att butikscheferna uppfattar Anita
Roddick som hjélte. Hennes karisma och otroliga beréttel ser om hur hon férst
startade foretaget och beréttel serna om hur hon upptéckte nya révaror varlden
Over genomsyrar foretaget. Anita Roddick menar att hon aktivt arbetar for att
verka som en forebild for de anstéllda (Roddick, 1991). Genom Anita
Roddicks engagemang utanfor butikerna influerar hon aven sin personal om
vad man kan gora externt i form av bland annat miljéengagemang och
samhaéllsengagemang. Numera har dock Anita Roddicks roll férandrats

Den[Anitasroll] blir mindre och mindre.. jag r inte specidllt insatt i henne
sa men...hon &r kanske métt. Hon har verkligen astadkommit nagot helt
fenomenalt tycker jag...hon har startat och kdmpat...det &r verkligen en
driftig kvinna men jag kénner inte av att hon finnsi kulisserna direkt
(Butikschef 5).

Det framgar dock tydligt att Anita Roddick fortfarande har ett stort inflytande
Over foretaget och dess varderingar, som med all sannolikhet kommer att leva
kvar inom the Body Shop. | Sverige & Britt-Marie Bérjesson VD for the Body
Shop. Britt-Marie Borjessons namn namns endast tva ganger under samtliga
intervjuer. Det framkommer att hennes roll som ledare inte har samma stora
inflytande pa de anstallda som Anita Roddick. En butikschef menar att Britt-
Marie Borjesson har en roll som en ambassador for organisationen, men att
man inte ser eller hor talas om henne i sa stor utstrackning (Butikschef 2).
Britt-Marie Borjesson & verksam inom foretaget sedan tjugotva ar. Detta har
bidragit till att the Body Shops varderingar och attityder som fanns vid starten
1979 fortfarande finns kvar och bibehdlls genom Britt-Marie Borjesson.

Inom the Body Shop kan man séga att forhallandet mellan huvudkontoret och
butikscheferna & avslappnat och ledigt. Man menar att det inte existerar en
hierarki inom foretaget och att det ar |&tt att ta kontakt med huvudkontoret samt
att snabbt erhdlla svar (Butikschef 2). En butikschef beskrev sitt forsta mote
med Britt-Marie Borjesson pa en av the Body Shops ritualer, det arliga
julmotet pafoljande sétt: ” Jag visste inte vem hon var, jag har aldrig sett en
bild pa henne, vi snacka som vanligt. Sedan fragade jag en bredvid mig: hur
kan hon kannatill allabutiker? Det & hon som &r Sverigechef ” (Butikschef 4).
Butikschefen menar vidare att det réder ett avslappnad och naturligt sétt inom
foretaget mellan chef och underordnad (Butikschef 4).

4.25 Utmérkandedragfér the Body Shop

De anstéllda upplever the Body Shop som en platt decentraliserad organisation
dar man som anstélld direkt kan kontakta ansvariga inom foretaget. En
butikschef menar att sa fort det uppstar problem ”...da hor jag av mig direkt till
huvudkontoret till den ansvarige dér. Det & ingen hierarki utan det valdigt sa
att det &r raka besked ocksd” (butikschef 2). Enligt den PR- och
informationsansvarige & the Body Shop ett decentraliserat foretag, dar man



vill att de anstéllda ska var engagerade och kénna ansvar. Var tolkning av
intervjupersonernas svar blir dock att de upplever att de kommer med foérslag
och uppgifter, men far liten respons tillbaka. Om detta sager en butikschef:

" Jag kommer med minaforslag och idéer sen kanske de inte gor det men da har
jagi alafal bidragit med mina asikter om vad jag tycker och ténker och det &
ju faktiskt bra’ (butikschef 1). Vidare sager en annan butikschef: " Vi
opponerar 0ss och sedan far vi hoppas att det & nagon som lyssnar”
(Butikschef 5). Detta kan ses som ytterligare ett exempel pa Palm och
Windahls (1992) pdpekande om att tvavagskommunikation kan vara mer
manipulativt &n envagskommunikation, da det kan betyda att de anstéllda
vaggasini en falsk forhoppning om att det forekommer en dialog inom
foretaget. Forvisso finns det en form av dialog, nagot som butikscheferna ger
uttryck for. Men det finns &ven en annan sida, som inte uttrycks bokstavligen,
dér de anstélldainte &r forvissade om de far en reaktion for sitt gensvar i
dialogen, da deras mojlighet till paverkan inom foretaget kan anses som liten.

Vissa av butikscheferna upplever att de jobbar pa ett foretag déar de innehar en
stor personlig frihet och dér de &ven personligen kan paverkainom ramen for
den egna butiken. "Vi kan bestammamycket i var butik /.../ Vill man gora
nagot sa far man gora det. Man behtver bara klartecken fran huvudkontoret,
det &r jéttekul! Det blir en individuell pragel pa butiken” (Butikschef 1). Andra
butikschefer upplever dock inte samma frihet: ” Sen vill jag ha mer fria hander
att gora saker som till exempel manikyr. Det kan jag inte gora sa att jag har
stora valmajligheter s men vissa saker kan jag inte gora och det &r trakigt men
saar det” (Butikschef 2). Dettatyder pa att det finns multiplaidentiteter inom
foretaget. Dels finns det de som upplever att de har frihet pa sin arbetsplats och
som inte uppfattar sig som styrda av sin arbetsgivare. Dels finns det de som
upplever the Body Shop som ett féretag som inte ger de anstéllda mgjlighet att
bestamma 6ver sin egen arbetsplats utan att allt styrs fran huvudkontoret i
Stockolm. Var tolkning &r att de anstélldavaggasini en "falsk frihet”, dar de
upplever sig ha en stor frihet. Nagonstans finns dock en kénsla av frustration
over att deinte far gehor for sinafordag.

Pa fragan hur en Body Shop-anstélld ska vara och vilka personliga egenskaper
som efterfragas &terkommer svaren &rlig, socia och ambitits. Olika
butikschefer prioriterar olika egenskaper hos de anstéllda. The Body Shops PR-
och informationsansvarige menar att man har hoga krav pa sina butikschefer
genom att man kréver att de ska vara goda sdljare, goda servicemanniskor och
arbetskollegor. Vidare ar det viktigt att butikschefen ska kunna formedlathe
Body Shops koncept med foretagets véarderingar (PR- och
informationsansvarig). Engagemanget & sdledes en viktig faktor hos the Body
Shops anstdllda. ” Vi vill haen trygg person, som framfor allt brinner for det
har” (Butikschef 6). Vi ar av asikten att the Body Shop kan dra nyttaav sina
starka vérderingar genom att skapa ett engagemang, som bidrar positivt till
fOretagets ekonomiska resultat.

Det finns olika syner pa ekonomisk vinning inom foretaget. Dels finns det de
som anser att de jobbar pathe Body Shop pa grund av de varderingar som finns
inom foretaget; " man ska absolut inte havinning som drivkraft” (Butikschef 3).
Delsfinns det de som anser att det finns ett vinstintresse; ” det &r ju inte idedlIt”



(Butikschef 5). Trots att det inte betonas ” officiellt”, & den ekonomiska
vinningen viktig inom foretaget. Har ser vi &ven ett exempel pa att foretaget
har multiplaidentiteter, det vill s&ga att butikscheferna har olika uppfattningar
angdende the Body Shops ekonomiska syfte. Det finns ocksa en inbordes
tavling mellan butikernai Sverige (Butikschef 4). Resultatet i tavlingen
offentliggors varje manad. Tavlingen kan dels anses vara ett Sétt att skapa
motivation hos de anstéllda och dels ett sétt att 6ka foretagets omséttning, trots
att detta inte anges som det huvudsakliga skalet. Man kan ifragasatta om de
butikschefer som svarat att man inte jobbar med vinning som mal, gor det pa
grund av att de inte vill sdga ndgot negativt om foretaget, eller om de
identifierar sig med foretaget i sa stor utstrackning att de inte langre reflekterar
Over foretagets forehavanden.

Pa fragan om vad som skiljer the Body Shop fran andra foretag inom
kosmetikabranschen svarar samtliga butikschefer samstammigt att det &r
framfor allt deras grundléaggande varderingar som gor dem annorlunda fran
konkurrenterna. De anser att deras syn pa skonhet &r det som gor dem
annorlunda fran andra kosmetikaf6retag. " The Body Shop &r till for alla. Det ar
liksom for tjocka, korta, gamla och unga” (Butikschef 4). “Love your body,
love your mind” (Butikschef 5). Det & engagemanget tillsammans med synen
pa skonhet som gor dem annorlunda.

Vi undrade vilkatre adjektiv som bast beskrev the Body Shop. Svaren vi fick
hade stark forankring i the Body Shops fem grundpelare. Orden var féljande:
etiskt, engagerat, sunt, men ocksa att det & innovativt och malmedvetet. Dessa
ord tyder pa att the Body Shops butikschefer har ndgot av en idealiserad bild av
sitt foretag. Da butikscheferna beskriver foretaget exakt utifran de fem
grundpelarna kunde vi notera en viss ”indoktrinering”. Vi misstanker att
butikscheferna kanske inte har reflekterat och skapat sig en egen uppfattning av
foretaget. Eller, gav de oss kanske sin bild i egenskap av butikschef, det vill
ségaen positiv bild som dverensstaémmer med the Body Shops varderingar?

Det finns ingen uttalad kladkod inom the Body Shop. Déremot anser en av
butikcheferna att en oskriven regel kan vara att man ska kla sig propert, ha god
hygien och inte varatatuerad eller piercad (Butikschef 1). En annan butikschef
menar att: "Vi & inte har for att vara sexobjekt. Jag tycker att the Body Shop
star for kvinnlighet for kvinnor och manlighet pa den manliga sidan och det ar
inte kvinnligt att ga och vara vulgért utmanande. Det ska vara klass och stil”
(Butikschef 4). Uttalandet &r helt i enlighet med den senast tillkomna
hornstenen Activate self esteem. Man vill verka mot den kvinnosyn som finnsi
samhdllet idag (Butikschef 1). Samtliga butikschefer tar fasta pa att varje
individ & unik oavsett hur man ser ut. Véarderingen & vél etablerad hos
butikscheferna och en vardering som manga butikschefer betonar.

4.2.6 TheBody Shopsvarderingar

The Body Shop utgorstill stor del av sinavarderingar. Intervjupersonerna
beskriver the Body Shop som ett samhéall sengagerande och miljovanligt foretag
(Butikschef, 2, 3, 4, 5). De menar att det ska varamgjligt att driva ett foretag
som béde &r moraliskt och etiskt (Butikschef 3). Ord som &rligt, humant,
naturvanligt och engagerande &r standigt dterkommande termer, som



butikscheferna anvander for att beskriva the Body Shop (samtliga
butikschefer). Har kan man se att foretagets varderingar; against animal

testing, defend human rights, protect your planet, activate self esteem och
community trade &r val forankrade hos butikscheferna, da samtliga butikschefer
namner dessai intervjuerna. En butikschef poéngterar att det &r l&tt att tatill sig
varderingarna och att de anstéllda har olika intressen och darfor betonar de
olika varderingarna olika mycket (Butikschef 6). En butikschef siger: " Det ar
helhetsbilden med personalen och allting /.../ jaallting gar juini varandra, ja,
jag menar varderingarna paverkar ju hela foretaget. Det &r ju det som ar
foretaget” (Butikschef 5).

Om en organisation har en stark kultur med val formulerade varderingar och
idéer kan det bidratill att det &r |&ttare att rekryterany personal vars
varderingar stammer Gverens med organisationens véarderingar (Bakka, 1999;
Bernstein, 1985). Pa sa sétt anpassar sig ocksa den nyanstéllde léttare i
foretagskulturen (Alvesson & Bjorkman, 1992). Detta & nagot som den PR-
och informationsansvarige pathe Body Shop betonar. Vid rekrytering av ny
personal séger PR- och informationsansvarige att: " Du ska kunna férmedlia
Body Shops koncept, vara varderingar, sa att det & ganska hdga
forvantningar.” Detta visar att butikscheferna maste kunna sté bakom the Body
Shops véarderingar. De maste dven kunna férmedla budskapet vidare till
foretagets kunder, da butikscheferna aven ses som foretagets ansikte utét och
deras butiker &r lanken till kunderna och samhaéllet i stort (PR- och
informationsansvarig). Att redan innan kréva att den presumtiva personalen ska
sta bakom the Body Shops koncept medfor att varderingarna forankrasi ett
tidigt stadium. Att samtliga varderingar hos the Body Shop ligger rétt i tiden
kan &ven det bidratill att det &r 1&tt att engagerasig i dem. En annan anledning
kan vara att varderingarna técker ett brett spektrum av asikter och darfor ar det
inte svart for den enskilde individen att &ven personligen kunnaidentifierasig
med négon av foretagets hdrnstenar. | enlighet med Alvesson och Bjorkman
(1992) leder dettartill att insocialiseringsprocessen gar snabbare och blir
starkare om den nyanstéllde delar foretagets ideal och varderingar. For ett
foretag som the Body Shop med en markant profil innebér detta att det &r
viktigt att forsdkra sig om att personalen snabbt socialiserasini
organisationens normer.

Flera butikschefer (1, 4, 5) ser the Body Shop som en enda stor familj, som
finns 6ver hela Sverige. Butikscheferna menar att det finns en stark gemenskap
inom foretaget. Att organisationen aven ar decentraliserad kan bidratill att det
&r |&ttare att kommunicerainom the Body Shop och pa sa sétt |ankas de
anstallda samman. | och med att foretaget ocksa valkomnar alatill sig, bidrar
dettatill att familjekanslan stérks inom foretaget (Butikschef 4). En
forutséttning for att man skamabra ar att ha kul pa jobbet, menar en butikschef
(1). Samma butikschef tycker ocksa att arbetet hos the Body Shop blir
meningsfullt, da de grundléggande vérderingarna gor arbetet mer givande
(Butikschef 1). Har kan man ytterligare se att the Body Shops varderingar
genomsyrar foretaget och motiverar de anstéllda. Vi anser att varderingarna
verkar som en morot for de anstdllda, da de arbetar hart for de véarderingar de
tror pa. Vidare tycker vi att detta kan ses som en del i en val utstuderad



affarsidé, da de anstéllda sporrasi sitt arbete inom the Body Shop och bidrar
darmed till en vinstdrivande verksamhet.

En anledning till att the Body Shops affarsidé nétt en stor framgang kan bero
paatt man redan i rekryteringsprocessen kraver att den blivande personalen ska
dela varderingarna som ingér i the Body Shops koncept. Detta kan &ven bidra
till att en stark identitet skapas inom foretaget vilket i sin tur leder till att de
anstéllda verkar som ambassadorer for the Body Shop. The Body Shop har
spridit sin affarsidé, innehallande sina starka varderingar, runt om i samhéllet.
Allmanheten ger mestadels en positiv bild av the Body Shop, da foretaget har
engagerat sigi frégor som &r viktigai dagens samhélle. Genom att en positiv
bild finnsinom foretaget av foretaget och i stor utstrackning aven finns hos
almanheten "matas” de anstéllda dagligen med denna bild, dér foretaget till
storstadel framstélls med positiva ord. Att de anstallda utifran detta skapar sig
en negativ uppfattning om foretaget kan alltsa ses som svart, da de sdvé internt
som externt serveras denna gynnsamma bild av foretaget. Nagot som ocksa kan
innebéra att de anstéllda tar med sig denna bild utanfor foretaget och pa sa sétt
har de ocksa blivit insocialiserade i "the Body Shop way of life”. Med detta
menar vi att de anstadllda &ven som privatpersoner starkt identifierar sig med the
Body Shop. Ur the Body Shops synpunkt som foretag ar detta mycket
fordelaktigt, da de lyckats skapa en stark identitet med stark forankring i sina
grundl&ggande varderingar.

4.2.7 Sammanfattning av the Body Shopsidentitet

The Body Shop genomgar just nu en forandring. Forandringar sker paflera
plan. The Body Shops grundare Anita Roddicks tidigare starkaroll haller pa att
omformas. Hon forekommer inte i sa stor utstrackning som tidigare, men hon
genomsyrar fortfarande foretaget med sina varderingar, som &r till grund for
hela verksamheten. Forandringarna sker saval i butikerna som bland
produkterna. Dettainnebér att den symboliska grona férgen samt the Body
Shops typiska flaskor kommer att erséttas med nagot nytt. Samtidigt som
forandringar sker inom organisationen, finns fortfarande de grundléggande
varderingarna kvar och genomsyrar foretaget. Genom att the Body Shop har
sinavéarderingar, s anser de sig kunna foljamed i samhéllsutvecklingen.

The Body Shop upplevs av butikscheferna som en decentraliserad organisation.
| och med detta menar de att man kan kommunicera utan svarigheter inom
foretaget. Pa sa sétt bidrar dettatill att skapa kontakter inom foretaget som pa
sikt kan bidratill en produktiv gemenskap.

Inom foéretaget existerar det olika syn pa foretagets mél. A ena sidan de som
arbetar for foretagets bakomliggande budskap, varderingarna, och & andra
sidan de som jobbar for ekonomisk vinning. Kanske kan man saga att det inom
foretaget finns individer som har bada synernainom sig, da de star bakom de
starka varderingarna samtidigt som de inser nédvéandigheten med en
ekonomisk vinning for verksamhetens 6verlevnad. Med andra ord skulle man
kunna siga att en dualistisk identitet existerar inom organisationen.



5. Sammanfattande slutdiskussion

| detta kapitel kommer en diskussion om de slutsatser som har framkommit
under arbetets gang om dverensstammel sen mellan the Body Shops profil och
identitet att presenteras. Vidare kommer vara reflektioner inga i detta kapitel
angaende diskussionen med begreppen profil och identitet. Avslutningsvis
kommer forslag till fortsatt forskning att presenteras.

5.1 Overensstammelse mellan profil och identitet

Utifran de resultat som vi redogjort for i kapitel fyra, kan vi dra en slutsats att
det rader en god Gverensstammel se mellan the Body Shops profil och identitet.

Under arbetets gang har det utkristalliserat sig nagra punkter som kan var
intressanta att diskutera vidare kring. The Body Shops grundpel are; against
animal testing, defend human rights, protect your planet, activate self esteem
samt support community trade, genomsyrar foretaget och formar i mangt och
mycket dess anstéllda. Det &r dessa varderingar som utgor the Body Shop och
utan dessa vore de bara ett foretag i mangden inom kosmetikabranschen. En
anledning till att vérderingarna & sa starkainom foretaget anser vi beror pa att
de &r |&tta att tatill sig och identifierasig med for de anstéllda. Detta kan bero
paatt grundpelarna beror stora delar av samhéllet och att foretaget standigt
arbetar aktivt for att forankra sina varderingar samt for att foljamed i

samhal Isutvecklingen. Ett braexempel pa detta & hornstenen Activate self
esteem, vilken paverkar den negativa synen pa det egna utseendet, som enligt
the Body Shop finns i manga ménniskors medvetande idag.

Nagot som bor namnas &r att butikscheferna ser olika pa sitt arbete inom the
Body Shop. Vissatar helhjartat stod i de grundldggande vérderingarna och ser
det som sin livsuppgift att medverkatill positiv framtidsutveckling. Andra
butikschefer har daremot en annan uppfattning, da de visserligen star bakom de
grundl&ggande véarderingarna, men véljer att betona att det & den ekonomiska
vinningen som &r det essentiellai deras arbete.

The Body Shop vill ge en bild av sig §8lv som ett decentraliserat, men
samtidigt strukturerat foretag. Butikscheferna betonar att det &r &t att gérasin
rést hord inom foretaget. Detta kan uppfattas som ironiskt, da det i samtliga
intervjuer visat sig att deras inflytande & mindre an detror. | fOretagets
koncept finns klarariktlinjer for butikernas utformning och skétsel. Det finns
dock undantag, da butikscheferna har tillatel se att anordna mindre aktiviteter,
men d& med huvudkontorets medgivande.

Genom sin profil formedlar the Body Shop bilden av ett féretag som & mycket
aktivt och som arbetar for ett béttre samhélle. Det kan medfdra att personer
som soker sig till foretaget gor det pa grund av sina varderingar men ocksa for
att aktivt personligen kunna medverkartill en forandring av samhdllet. Viktigt
att poangtera ér dock att det inte & den individuella ménniskan som gor
forandringen, utan foretaget i sig. The Body Shop &r, som tidigare namnts,



enligt var uppfattning, hart hallet fran ledningen och de anstélldatillats inga
stérre utsvavningar.

Néagot som skulle kunna starka the Body Shops profil externt, &r att tydliggora
och poéngtera att varje anstélld stér bakom de fem grundpelarna och &r stolta
Over att arbeta pathe Body Shop. Vid rekrytering av ny personal soker man
efter personer som personligen stodjer the Body Shops varderingar. Detta ar
speciellt vasentligt i rekryteringen av butikscheferna, da dessa har i uppgift att
forankra vérderingarna hos sin personal och i sina respektive butiker. Det
faktum att varderingarna finns forankrade privat hos de anstallda gor det |&ttare
for foretaget att ytterligare medvetandegora personalen om sina hérnstenar.

Det har framkommit att det trots organisationens storlek finns en god
Overensstammelse mellan profil och identitet. Det kan tyckas att ett foretag i
the Body Shops storlek borde ha svart att skapa en samstamd syn pa
organisationen hos sina anstéllda. Det faktum att the Body Shop lyckas med en
god 6verensstammelse mellan profil och identitet kan bero pa vérderingarna
som genomsyrar foretaget. Har & annu ett exempel pa hur va the Body Shop
har lyckats forankra sina vérderingar hos sina anstéllda.

5.2 Vara reflektioner

Ett foretag med anstallda som fungerar som boundry spanners bor ha som mal
att skapa en god Gverensstammelse mellan profil och identitet for att pa sa sétt
kunna skapa en positiv bild av sig §élv hos sin externa publik. Detta for att de
externa publikernai sin tur ska kunna skapa en positiv image av foretaget. Vi
anser oss, som tidigare har papekats, att i detta arbete hafunnit en god
Overensstammelse mellan profil och identitet hos the Body Shop. Vad skulle
man kunna forbéttra ytterligare for att stérka kongruensen mellan profil och
identitet?

Kommunikation och tillgang till information kan bidratill ett gemensamt
handlande hos butikscheferna och ledningen hos the Body Shop. | och med
detta kan man ocksa uppna gemensammamal, vilket i dettafall skulleinnebara
att stérka 6verensstammel sen mellan the Body Shops profil och identitet. Det
Onskvéarda ar har att skapa en samverkan mellan ledning och butikschefer,
vilket mojliggors genom en symmetrisk internkommunikation. Malet &r alltsa
for the Body Shop att anvanda sig av en kommunikation som &r tvavags
symmetrisk. For att skapa en positiv bild internt krévs det att det finns en
forstaelse mellan ledning och butikschefer och deras syn pa foretaget. Det
kravs ocksa att de inblandade parterna har en inbordes kongruens, det vill siga
till vilken grad de inblandade parternas asikter Gverensstammer. Det ska dven
finnas en 6verensstammelse mellan ledningen och butikschefernas syn pathe
Body Shop. Slutligen bor det ocksa finnas en riktighet mellan de sénda
budskapen och de uppfattade budskapen, det vill ségaledningen maste skaffa
sig en bild av hur den verkliga bilden av foretaget ser ut hos de anstéllda for att
utifrén detta kunna forbéttra de profilbudskap man sander ut samt ocksa kunna
forankravéarderingarnai " verkligheten”, det som foretaget &r.



Vidare kan the Body Shop genom sin internkommunikation ytterligare lanka
samman ledning och butikschefers syn pa foretaget. For att skapa en stark
profil och identitet inom the Body Shop &r det essentiellt att ledningen och
butikscheferna har en ndgorlunda samstamd bild av organisationen och dess
varderingar. Det & viktigt att ledningen och butikscheferna kan identifierasig
med varandra, da det skapar en gemenskap inom organisationen. En val
fungerande internkommunikation kan ledatill att kunskapen om the Body Shop
och dess férehavanden okar. Desto mer lika ledningen och butikschefernas bild
& av foretaget, ju lattare &r det att nd det gemensamma malet, det vill saga att
fora ut en enhetlig bild av foretaget. For the Body Shop gédller det att anvanda
sig av en symmetrisk tvavagskommunikation med sin interna publik, detta for
att setill att budskapet man fort ut uppfattas rétt och efterlevsinom
organisationen samt for att samtliga anstallda ska tolka profilens budskap pa ett
enhetligt satt.

Vi anser att Gverensstammel sen mellan the Body Shops profil och identitet &
forvanansvart stor, dd man rekryterar persona som ska spegla samhallets
etniska mangfald. Har kan man tro att de olikaindividerna skiljer sig fran
varandra vad det gdller asikter, kultur och liknande. Men i och med att the
Body Shop endast anstaller individer som stér bakom foretagets grundlaggande
varderingar samt att de &ven formas med hjap av intern féretagsutbildning
medfor detta att personal sasmmansattningen utgérs av en homogen grupp.
Denna grupp har en samstamd syn pa foretaget och kan pa sa sétt formedla en
positiv syn av foretaget till sina externa grupper. Vi anser att the Body Shop i
och med detta har en lysande affarsidé, da man har hittat ett sétt att forankra
personalen i foretagets varderingar.

The Body Shop genomgar for tillfallet forandringar. De utmérkande
symbolerna for the Body Shop, det vill séga butikerna och produkterna haller
nu pa att andras. Aven forgrundsgestalten Anita Roddicks roll & under
forandring, da hon inte langre verkar aktivt inom foretaget. Nagot som dock
inte kommer att éndras & de ursprungliga grundldggande varderingarna. Allt
storre vikt kommer darmed att 1aggas pa varderingarna, da de & det mest
utmarkande som finns kvar av det " ursprungliga’ the Body Shop.
Vérderingarna far nu en annu viktigare uppgift att hallaihop foretaget nar
symboler och hjaltar forlorar sin tidigare sa viktiga funktion. Ar det kanske
mojligt att varderingarna har vattnats ur, da de trots allt utgjort en central del i
the Body Shop Gver tva decennier? Det & annu svart att forutspa vad dessa
forandringar kommer att innebéra for the Body Shops anstéllda. Som tidigare
namnts menar en butikschef att det kan paverka foretagets trovardighet pa ett
negativt sitt, da kunderna kan komma att tappa fortroendet for vad the Body
Shop ar. Om vi tolkar detta enligt Bengtsson m.fl. (1998, se 3.3) kan detta
uppfattas som att the Body Shop kan tappa trovardigheten &ven hos sina
butikschefer.

Vi anser att butikernas utseende samt produkternas utformning alltmer liknar
det hos andra foéretag i samma bransch. Harmed tycker vi att the Body Shop har
tagit ett steg i riktning mot andra kosmetikafdretag och déarmed uttrycker en
viss dubbelmoral. Da de med en av sina hdrnstenar, Activate self esteem, menar



att man & vacker som man &r, samtidigt som man utokar sortimentet av
skdnhetsprodukter.

Slutligen menar vi att det som formedlasi profilen till stor del derfinnsi
identiteten. Detta arbete har visat att butikscheferna och the Body Shops
ledning har en enad syn pa vad the Body Shop &r och vill vara. Man kan med
andra ord séga att the Body Shops skénhetsideal, profilen, ar val forankrad i
verkligheten, identiteten.

5.3 Forslag till fortsatt forskning

Davi skrev detta arbete mérkte vi att det var valdigt |&tt att hamna pa
intressanta sidospar, som det tyvéarr aldrig fanns tid och utrymme att
vidareutvecklai detta arbete. Nagot som vi fann skulle ha varit intressant att
studera vidare var the Boy Shopsimage, det vill s&ga vilken bild och
uppfattning publiken och omvérlden har av the Body Shop som foretag.
Intressant hade varit att har |agga tyngdpunkten pa ett mottagarperspektiv for
att se hur publiken tolkar och uppfattar the Body Shops profil. Har skulle man
aven kunna kopplain vilken bild mediernaférmedlar av the Body Shop.

Det hade dven varit mycket intressant att gora samma studie fast an pa ett
foretag inom samma bransch for att dér se hur de lyckas férmedla sin profil och
identitet till sina anstdllda. Med var forkunskap skulle detta kunna vara mycket
givande och spannande.

Néagot som ytterligare skulle kunna varaintressant ar att se narmare pa
symboler och begrepp. Hur mycket ar underforstatt och hur mycket maste
sdgas explicit i en organisations kommunikation? Vilka konnotationer har vissa
symboler for de anstallda?

Avslutningsvis skulle det varaintressant att gora samma studie pa the Body
Shop i ett annat land, eller kanske i andra lander vérlden 6ver, detta for att se
om det finns en Overensstammel se mellan the Body Shops internationella profil
och identitet.
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Bilaga: Intervjuguide

Dennaintervjuguide ar ett exempel pafragor som vi anvande som stéd i vara
intervjuer men vi anvande den dock inte ordagrant. Frageguiden kan ses som
ett exempel pavilkafragor som intervjuerna utgick ifran.

- Hur manga anstédllda finns det pa foretaget?

- Nér startade foretaget?

- Vad arbetar foretaget med?

- Vad &r foretagets mal?

- Vilka grundléggande idéer har foretaget?
(Dessa frégor har endast stédlltstill PR- och informationsansvarig pathe
Body Shop).

- Hur skulle du beskriva foretaget till nagon utomstaende, vilka sardrag
skulle du framhéva hos foretaget?

- Hur skulle du beskrivathe Body Shops profil/identitet?

- Vilka grundlédggande varderingar har funnits sedan starten inom the Body
Shop?

- Om du skulle beskriva the Body Shop med tre adjektiv, vilka skulle du da
valja?

- Vad star the Body Shops kultur och anda for, enligt dig?

- Hur fungerar den interna och externa kommunikationen?

- Vilkamedel anvander man for att kommunicerainternt?

- Vilka formella och informella kommunikationsnatverk finns, bade internt
och externt?

- Tycker du att the Body Shop &r tydlig i sin kommunikation till
konsumenterna?

- Hur profilerar sig verksamheten internt och externt?

- Vad skiljer the Body Shop fran andra foretag i samma bransch vad det
gdler profil och image?

- Hur ser den officiellabilden av the Body Shop ut?

- Vilken profil vill man fora ut?

- Vilken image tror man att konsumenterna har av the Body Shop?

- Vad tror du att the Body Shops kunder forvantar sig av foretaget?

- Vad anser Du att man kan gora for att profilera sig starkare?

- Vad betyder the Body Shop for Dig?

- Skulle Du vilja andra pa nagot hos the Body Shop?

- Vad far man som nyanstélld l&ra sig om vad the Body Shop star for?

- Vilka egenskaper bor en anstélld hos the Body Shop ha?

- Vilkavisioner och mal har Du?

- Hur f& Du och 6vriga anstéllda veta vilkamd och visioner foretaget har?



