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Titel: Att kommunicera Innovationer
Forfattare: Katarina Hast-Ekstrom

Detta &r en fallstudie av tre Forsknings- och Utvecklingsforetag pa Ideon i Lund. Studien
beskriver vilka intressentgrupper som ar viktiga att kommunicera under olika stadier i ett
Forsknings- och Utvecklingsforetags livscykel, hur kommunikationen sker och vem som skoéter
den. En av slutsatserna i studien &r att FoU-foretagen behdver PR-praktiker med analytiska och
strategiska kunskaper.
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Forord

Den hér studien har varit mycket intressant att genomf6ra och ar pa satt och vis ett
uppfyllande av en tanke som formats under mitt arbete som skribent i naringslivet, da med
fokus pa Forskning och Utveckling och Ideonforetag. Under mitt arbete som Ideonskribent
formades en viss forforstaelse for problemen med kommunikationen i Forsknings- och
Utvecklingsforetag. Det kdnns spannande att pa ett vetenskapligt satt studera det &mne som
man &r intresserad av och bara kunnat studera ytligt genom arbetet som skribent. Det har varit
véldigt stimulerande att genomféra hela kedjan av idé, datainsamling, sammanstélining av
resultat och sedan se hur analys och diskussionsunderlag formats efterhand, till ndgot som
kandes meningsfullt.

Jag vill slutligen tacka mina handledare Jesper Falkheimer och Helena Sandberg for
vérdefull feed-back, samt Tekn dr Géran Olofsson och Gertrud Bohlin-Ottosson, VD for
Ideon Center, for goda rad och sakkunnig hjalp.

Lund i maj 2001
Katarina Hast-Ekstrom
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Sammanfattning

Syftet med studien har varit att underséka kommunikationen mellan Forsknings- och
Utvecklingsforetag (FoU-foretag) och ett antal identifierade intressentgrupper ur 6 olika
aspekter. PR-praktikerns roll och den syn som FoU-foretagen har pa den, har fatt en ganska
stor roll i uppsatsen, samt dven synen pa etiken.

Undersdkningen har bedrivits som en kvalitativ fallstudieanalys, dér tre olika FoU-
foretag pa tre olika stadier av livscykeln studeras. Kommunikationsansvariga pa de tre
foretagen har intervjuats. Tva experter med erfarenhet inom omradet samt representanter fran
kapitalmarknad och massmedia har ocksa intervjuats.

Analysmetoden som valts dr ad hoc-metoden, bland annat for att den ger mer spelrum
och kan goras efterhand. Genom att lagga mérke till monster, teman, se rimligheten och stélla
samman kunde sedan analysen goras. Intervjuerna lastes forst igenom for att fa ett allmant
intryck och sedan gjordes tolkningar och visualiseringar med hjalp av figurer.
Intervjuutskrifterna har genomgatts noggrant och alla uttalanden har sammanfattats och
presenteras under varije fragestallning i resultatavsnittet. Dessa har sedan tolkats samt
kommenterats och diskuterats i kapitel 6 och 7.

En slutsats ar att FoU-foretagets syn pa PR-praktikerns roll ar en smula gammalmodig,
man ser pa denne som en retoriker och férmedlare av budskap och pa
kommunikationsprocessen som en ren transmissionsprocess. Vad som skulle behdvas ar en
forandrad syn pa denna roll, FoU-foretaget behdver en PR-praktiker som ocksa ar strateg och
analytiker. En annan slutsats ar att den kommunikationsmodell som anvands mest ar en
kombination av asymmetrisk och symmetrisk tvavagskommunikation — den s k mixed motive-
modellen. Ytterligare en slutsats ar att for lite anstrangningar laggs ned pa att skapa relationer
med massmedia, trots att behovet av sadana anses vara stort.

Forkortningar och ordforklaringar

GBO - Gertrud Bohlin Ottosson, VD ldeon Center

GO — Tekn Dr Goran Olofsson

NUTEK — T o m 2000-12-31 Narings- och Teknikutvecklingsverket. Numera uppdelat i
Verket for naringslivsutveckling (NUTEK), Verket for innovationssystem (Vinnova) och
Institutet for tillvaxtpolitiska studier (ITPS).

PRV — Patent- och Registreringsverket

Service Providers — FOretag som servar andra féretag med vissa tjanster, som t ex revisorer
och jurister.
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1 INTRODUKTION

Introduktionsavsnittet beskriver syftet med uppsatsen och presenterar fragestallningar
och hypoteser..

1.1 Inledning

Alla foretag vill synas, det ar livsviktigt for 6verlevnaden, darfor &r Public Relations
(PR) och information centrala begrepp for de flesta foretag. For Forsknings- &
Utvecklingsforetag ar dessa begrepp lika viktiga som for andra, men synen pa PR och
informationen skiljer sig till viss del fran traditionellt foretagande — vilket ofta innebar att
dessa omraden blir en smula eftersatta. Hur fungerar egentligen kommunikationen utat i ett
forsknings- och utvecklingsféretag, vad har man for syn pa PR och information och vad kan
man gora for att forbattra Forsknings- och Utvecklingsforetagets kommunikation med olika
intressentgrupper?

1.2 Syfte

Att utifran fragestallningarna nedan beskriva kommunikationen, d v s
informationshantering och PR i tre Forsknings- och Utvecklingsforetag (FoU-foretag).
Forslag till forbattringar som eventuellt kan vara till nytta for andra FoU-foretag presenteras
ocksa. Fragestallningarna behandlas huvudsakligen ur ett sandarperspektiv. Undersokningen
syftar ocksa till att se om det finns skillnader i foretagens kommunikation med intressenterna
med avseende pa vilket stadium i livscykeln som foretaget befinner sig pa, samt att beskriva
synen pa PR-praktikerns roll samt diskutera denna.

1.3 Fragestallningar och problembeskrivning

Tre FoU-foretag som befinner sig i olika utvecklingsstadier har undersokts (se avsnitt
2.2). Fragestallningar som avses att belysas ar kommunikationen mellan de tre foretagen och
deras intressentgrupper (se Figur 2.1) ur féljande aspekter:

1. Vilka? - d v s vilka intressentgrupper har de undersokta foretagen faktiskt
kommunikation med? Vilka intressentgrupper har hdgst prioritet? Eventuella brister och
konsekvenser dérav.

2. Nar? —dv s ndr i foretagets (eller teknikens) livscykel har féretagen kommunikation med
de olika intressentgrupperna?

3. Hur? - dv s hur sker kommunikationen?

4. Vem? —d v s vem i foretaget skoter kommunikationen med de olika intressentgrupperna?

5. Varfor? —d v s ar kommunikationen andamalsenlig idag och vad skulle kunna forbattras.

6. Vad?-d v s vad krévs av en PR-praktiker i ett FoU-foretag idag?
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2 BAKGRUND

| detta avsnitt beskrivs kort bakgrunden till undersékningen. De tre
undersokningsforetagen presenteras samt gors ett forsok att satta in lasaren i hur FoU-
foretag verkar, for att pa sa satt fordjupa forstaelsen for en ganska komplex
kommunikationssituation.

Forsknings- och Utvecklingsforetag (FoU-foretag) &r en relativt ny typ av foretag i
Sverige. Det &r ofta jamforelsevis kunskapsintensiva och arbetar med tekniskt avancerade och
komplicerade produkter och tekniker, som for det mesta ar helt nya och okéanda pa
marknaden. Detta stéller sarskilda krav pa PR och information, bland annat eftersom det kan
vara svart att kommunicera teknik. Det handlar ofta om nystartade verksamheter som é&r i stort
behov av riskkapital. Avvagningar huruvida man ska informera om sin verksamhet pa ett
tidigt stadium for att fa samarbetspartners och riskkapital eller om man behéver skydda
eventuella tekniker eller patent kan vara svara. Det ar svart for kapitalmarknaden att véardera
ej fardiga idéer eller produkter som ligger flera ar framat i tiden. Saledes galler det att skapa
gott rykte och fortroende pa riskkapitalmarknaden — och bland andra intressentgrupper som
blivande kunder, samarbetspartners och &ven myndigheter i samband med t ex patent- och
tillstandsarenden. Det ar dven viktigt for dessa foretag att ha informationsutbyte med
universitet och hogskolor for att halla sig a jour med den senaste utvecklingen. Syftet med
uppsatsen ar att analysera kommunikationen mellan FoU-féretaget och dess olika
intressentgrupper. De intressentgrupper jag definierat som utgangspunkt for uppsatsen ar:
kunder, kapitalmarknad, myndigheter, universitet/hdgskolor, samarbetspartners,
arbetsmarknad, massmedia. (se Figur 2.1). Intressentgrupperna definierades utifran de
erfarenheter jag sjalv gjort i samband med visst profileringsarbete at ett flertal Ideon-foretag.
Figuren visades sedan for de experter jag intervjuat i uppsatsen och befanns vara relevant.

Myndigheter Massmedia

L

FoU foretag

A jneemt

Kapitalmarknad

Universitet/
Hogskola

Samarbets-
partners

Arbetsmarknad

Figur 2.1 FoU-foretaget och dess olika intressentgrupper. Intressentgrupperna i figuren
identifierades vid undersokningens borjan.
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2.1 Forskning och Utveckling i fokus

2.1.1 Hur definierar man ett Forsknings- och Utvecklingsforetag

Ett foretag kan definieras som ett Forsknings- och Utvecklingsforetag nar 20 procent av
omsattningen - eller mer - gar till forskning och utveckling. Dessa foretag ar ocksa
tillvaxtforetag som genom nagon form av innovationer ofta ar knutna till hdgskola eller
universitet. Definitionen passar in pa en stor del av foretagen pa Ideon. En annan definition
som kanske ar mer stammer in pa alla de féretag som verkar inom Ideon &r high-techforetag.
Definitionen kan dock inte likstallas med forsknings- och utvecklingsféretag. High-
techforetag ar tekniktunga foretag och ett mer internationellt begrepp som fokuserar mer pa
produkten. Forskning och Utveckling ar ett begrepp som sager mer om foretagets karaktar och
ar den definition som anvands pa de undersokta foretagen i den har studien.

2.1.2 Forskningsbyn Ideon

Forskningsbyn Ideon har existerat som centrum foér forskning och hégteknologi i sodra
Sverige sedan i borjan pa 1970-talet. Det var ur den davarande krisen i varldsindustrin, med
bland annat nedldggning av svenska varv och forlust av infrastruktur, som Ideon-idén foddes.
Olika alternativ for att tillfora regionen industriell och ekonomisk utveckling undersoktes.
Intresset fokuserades pa Lunds Universitet och dess stora forskningsresurser. Med davarande
landshévdingen Nils Horjel i taten for denna idé dvertygades ett storre antal foretag att
medverka med investeringar och dven att flytta in i forskningsbyn. Det forsta foretaget
flyttade in 1983. Den forsta byggnationen pa Ideon finansierades delvis via en obeskattad
fond fran Kamprad. En stor del av fastighetsbestandet ags idag av Ikeas fastighetsbolag
IKANO. Andra betydande &gare ar Lunds Universitet och finansmannen Erik Penser. Tanken
med Ideon ar att ge kreativa krafter och entreprendrer mojlighet att utveckla sina speciella
idéer och fardigheter. Ideons malsattning ar att verka for industriell férnyelse och positiv
ekonomisk utveckling inom regionen. Idag finns ungefar 170 foretag pa Ideon och
forskningsbyn vaxer mycket snabbt, inom loppet av ett par ar har flertalet nya byggnader
uppforts. Under de tre senaste aren har elva av de foretag som vuxit upp pa Ideon etablerat sig
pa olika borslistor. De flesta Ideonforetagen ar verksamma inom bioteknik och IT, men aven
riskkapitalbolag, banker och andra service providers finns representerade. Under varen har
Ideon Businesscenter invigts, som f n inrymmer ett tjugotal tjansteforetag.

2.2 De understkta foretagen

De undersokta foretagen har valts darfor att de befinner sig pa tre tankta
utvecklingsstadier i ett FoU-foretags livscykelkurva (se Figur 2.2).
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Grad av framgang

A
Den streckade kurvan

———————— illustrerar fortsatt

/// teknikutveckling i FoU-
P ~
Foretag 3 / foretag.
Kurvan illustrerar den
faktiska utvecklingen i
FoU-foretag.
Foretag 2

Foretag 1

—p
Tid

Figur 2.2 FoU-foretagens livscykel (d v s de tre undersokta foretagens ungefarliga status
idag).

Bestamning av de tre foretagens placering pa kurvan har gjorts med hjélp av Tekn Dr
Goran Olofsson samt intervjupersonerna pa foretagen.

Denna livscykelkurva ar pa samma satt som Figur 2.1, en konstruktion som grundar sig
pa tidigare erfarenheter - bland annat akademiska studier i féretagsekonomi vid
Handelshogskolan i Goteborg — och erfarenheter fran yrkeslivet. Jag valde att gora kurvan
sjalv for att fa en sa enkel modell som mojligt och den har vid test visat sig vara i ungefarlig
overensstammelse med verkligheten. Den paminner i form och tanke om en S-formad
livscykelkurva, se Figur 2.3, som finns beskriven i Principles of Marketing (Kotler 1983).
Denna kurva beskriver fyra stadier: Introduction, growth, maturity, decline. For att fa kurvan
att fortsatta uppat, stallet for att avta (decline), maste foretaget utveckla sina produkter eller
tjanster. Detta forutsétter ofta tillskott av kapital, varfor en bra kommunikation med forst och
framst kapitalmarknad kan visa sig vara mycket viktig for FoU-foretag.

Sales volume

M

Time
A, “S-shaped” pattern

| = Introduction, G = Growth,
M = Maturity, D = Decline

Figur 2.3 Delfigur A ur figur 11.5 i Kotler (1983:298).
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2.2.1 Foretag 1

Foretag 1 &r ett IT-foretag som startade september 2000. Entreprendren hade lange
forsokt skaffa en finansiar for att utveckla sina idéer, da han traffade foretagets nuvarande
VD. Tillsammans lyckades man efter mycket arbete hitta en finansiar. Svarigheten med att
hitta nagon som var villig att satsa pengar berodde pa att man hade en speciell teknisk idé som
hade placerats i en applikation som var alldeles for krdvande. Den finansidr som slutligen
nappade var ett investmentbolag i Norrland. ldag arbetar sex personer i Foretag 1. Det man
arbetar med ar tradlos kommunikation, valdigt mycket inriktat pa blue-tooth (blatandsteknik).
Foretag 1 har, som manga andra IT-foretag, haft en snabb utveckling initialt. Foretag 1ar det
foretag som ligger tidigast i utvecklingsskedet av de tre undersokta foretagen. (Se Figur 2.2).

2.2.2 Foretag 2

Foretag 2 grundades 1994 for att utveckla idéen om automatiserad
mikroskoperingsanalys, en idé som ursprungligen kommer fran Christer Fahraeus (Christer
Fahreaus idéer ligger till grund for ett flertal framgangsrika Ideonforetag), som da var
doktorand i neurofysiologi vid Lunds Universitet. Idag arbetar Foretag 2 huvudsakligen med
blodanalys, men kommer pa sikt att jobba dven med andra typer av provningar, men enbart
for medicinskt bruk. Instrumenten séljs till centrala sjukhuslaboratorier. Foretag 2 utvecklar
tva produkter. Den ena ar ett system for automatiserad differentialrakning av vita
blodkroppar. Den andra produkten &r ett webbaserat verktyg som férenklar cellanalys och
diagnos och som kan bidra till effektiv utbildning inom omradet. Foretag 2 har idag 39
anstéllda, de flesta arbetar med produktutveckling av mjukvara. Foretag 2 har nyligen
introducerat sina produkter pa marknaden och har dven genomfort en nyemission under 2000
som tillforde foretaget 75 miljoner kronor. Foretag 2 befinner sig ungefar i mitten av
uppgangsfasen i livscykelkurvan i Figur 2.2.

2.2.3 Foretag 3

Foretag 3 &r ett programvaruforetag med ursprung i tva grundares idéer. Dessa har
utvecklat generella programvaror for databaserad sammanstélining, presentation, spridning
och arkivering av information. Féretag 3 arbetar framst med lsningar inom omradena
information warehousing, business intelligence och webb-baserade informationssystem. De
anvands for allt fran séaljuppfoljning och personalregister till logistikhantering.

Programvaran ar anvandbar inom sa gott som alla slag av verksamheter, privata eller
offentliga. Detta innebér ar att malgruppen inte ar enkelt definierbar, utan kan vara vem som
helst, vilket ocksa avspeglar sig i en varierande kundstock. Man har dock valt att koncentrera
sig pa vissa segment. Foretaget grundades 1993 pa forskningsbyn Ideon i Lund. Aret efter
kom den forsta versionen av foretagets programvara och idag har foretaget en produktportfol]
med ett flertal produkter. Foretag 3 finns i Boston, Bryssel, Kassel, Memphis och New York.
Under senaste aret har foretaget fordubblat personalstyrkan i Sverige och har idag ett 30-tal
anstallda. Produktutveckling sker fortfarande pa Ideon i Lund. Féretag 3 har for uppsatsens
andamal definierats som ett moget foretag (se Figur 2.2).

2.3 Relevans

Detta ar ett hittills ganska ostuderat omrade och borde ha stor potential for framtiden,
eftersom FoU-foretag tillfor stora varden i fraga om ekonomi och humankapital. De &r viktiga
for Sveriges framtid och Ideon &r viktigt for var region. Relevansen testades ocksa innan jag
bestamde mig definitivt for amnet, genom att jag tillfragade de tva experter som jag ocksa
intervjuat. De fann @mnet vara relevant och angeléget.
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2.4 Avgransningar

Undersokningen ar begransad till foretag pa Ideon i Lund. Dels av praktiska skal, dels
for att Ideon som forskningsby ar ganska unik och kan forse undersokningen ett representativt
urval. De undersokta foretagen ar tre stycken som vart och ett befinner sig i olika stadier av
livscykeln (se avsnitt 1.3).

Endast representanter for tva av intressentgrupperna har intervjuats, bland annat av
tidsmassiga skal, men ocksa for att det framkommit under studiens gang att dessa tva ar de
mest intressanta for foretagen sjalva ur ett kommunikationsperspektiv. Aven
internkommunikationen i foretagen kunde varit intressant att studera, men studien ar
begransad till externkommunikationen. Studien baseras pa personliga intervjuer. Det hade
varit intressant att gora en dokumentanalys, men de dokument som skulle varit relevanta i
sammanhanget, ar manga ganger av sadan karaktar att det inte &r sjalvklart att man far tillgang
till dem.

2.5 Forskarens roll

Eftersom jag arbetat i narmare tjugo ar med information och marknadsféring ute pa
foretag och pa olika tidningar — bade med reklam och som skribent — finns ett speciellt
intresse for organisationers strategiska kommunikation. Flera ars verksamhet som skribent for
med inriktning pa Forskningsbyn Ideon i Lund har givit en viss forforstaelse for problemet
med kommunikation av avancerad teknik. Men ocksa for det tunga arbete som forskaren och
entreprendren ofta har med att samtidigt som han/hon ska utveckla sin idé ocksa sjalv maste
skota en stor del av foretagets kommunikation utat. Forforstaelsen samt manga ars arbete som
journalist har mojligen bidragit till att studien bitvis fatt karaktaren av en mer deskriptiv och
journalistisk undersokning. Kommunikationen med olika intressentgrupper, som har stor
betydelse for foretagets fortlevnad, blir da oftast lidande pa grund av tidsbrist, eftersom
forskaren har svart att bade hinna arbeta i foretaget och samtidigt kommunicera med olika
intressentgrupper. Genom mitt arbete har jag fatt en del kontakter med foretag och forskare pa
Ideon. De som tillfragades, ansag ocksa att det valda &mnet &r angeléget.

2.6 Tidigare forskning pa omradet

Omradet ar ganska ostuderat och kanske darfor extra intressant for framtida forskning.
Investor Relations — d v s foretags relationer med investerare eller kapitalmarknad har dock pa
senare tid ront allt storre intresse. IR har ocksa myntats som ett eget begrepp, ungefar som PR,
dock ej lika 6vergripande i sin betydelse. Jerat & Zachau (1999) har i sin kvalitativa studie
"Konsten att investera i Relationer” tittat pa relationen mellan IR-ansvariga pa foretagen och
finansanalytiker. Deras resultat pekar pa att direktkontakter och dialog skulle vara den
kommunikationsform som lampar sig bast for foretagens kommunikation med investerare. IR
ar ocksa ett centralt begrepp for FoU-foretag och darfor ocksa viktigt for den har
udnersokningen.

En annan C-uppsats som ocksa hamnar inom strategisk kommunikation &r ”Konsten att
inte sdga emot sig sjalv”’ (Ahlén 2000) som ar en jamforelse mellan profil och identitet pa
Framfab. Denna uppsats ar intressant for min studie, bland annat med tanke pa att Framfab &r
ett foretag som foddes pa Ideon och vars ledare satsade mycket pa en stark profil. Ahlén
kommer bland annat fram till att starka varderingar betraffande professionalism och seritst
tdnkande i identiteten inte framkommer i foretagets profil. Med facit i handen — d v s med
tanke pa Framfabs kraftiga uppgang och lika kraftiga tillbakagang &r detta faktum ganska
intressant och man kan reflektera éver vilka foljder det kan fa att inte framhalla etiska
varderingar i kommunikationen med olika intressentgrupper, kanske framférallt massmedia
som ar en mycket stark faktor nér det géaller att skapa opinioner och effekter. | den hér studien
laggs ett visst fokus pa synen pa etik i FoU-foretag.
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En kalla som till viss del varit inspiration ar Diffusion of Innovations Theory, som
stammer ganska bra in pa bilden av FoU-foretag, eftersom de arbetar med innovationer. Man
kan ocksa forvanas over det faktum att det skrivs sa lite i pressen och dven tas upp sa lite i
massmedia om ett s& intressant amne och aven specifikt om forskningsbyn Ideon med tanke
pa det ganska imponerande samlade kunnande och den idérikedom som bor finnas dar.
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3 TEORI

Teoriavsnittet beskriver de teorier och modeller som kan vara relevanta i samband med
analys av FoU-fOretagets kommunikationssituation. Dessa teorier och modeller kommer att
anvandas for att besvara syfte och fragestallningar. Avsnittet innehaller ocksa definition och
diskussion av begrepp som ar centrala for uppsatsen.

3.1 Definition och diskussion av centrala begrepp

| detta avsnitt har gjorts ett forsok att forklara begreppen PR och Information just for
denna studie.

Larsson (1997) menar att Public Relations ar ett begrepp som forst under senare
decennier fatt akademisk status och som i sin moderna version betonar samspelet med
omvarlden samt att PR &r en ledningsfunktion. Jag valjer att utga fran Cutlips definition:

PR is the management function that identifies , establishes, and maintains mutually
beneficial relationships between an organization and the various publics on whom its success
or failure depends™ (Cutlip m.fl. 1999:6). Enligt min asikt ar denna definition vl preciserad
och verkar stamma 6verens med dagens syn pa PR. Larsson (1997) skriver ocksa att Public
Relations som begrepp inte sa ofta anvands i Sverige och att den amerikanska definitionen ar
forhérskande runt om i vérlden. Men i och med globaliseringen tror jag att det ar viktigt att vi
aven har i Sverige vet vad vi menar nar vi talar om Public Relations. Detta galler sarskilt for
de foretag som har mycket internationella kontakter vilket ofta &r fallet for FoU-foretag som
ofta arbetar med smala malgrupper och darfor har en internationell marknad.

Om man tittar pa Figur 2.1 skulle man kunna tanka sig att de olika intressentgrupperna
utgér ’public™ och pilarna ’relations™ i den hér studien.

Information kan beskrivas som ”det som utbyts i kommunikationsprocessen” (Windahl
& Signitzer 1992:7 forf. fria 6vers.) d vs informationen utgor sjalva innehallet i
kommunikationen.

Ofta har begreppen kommunikation och information anvénts synonymt inom
organisationer. Dock &r det 6nskvart enligt Larsson (1997) att begreppens fortydligas, inte
minst med tanke pa forskningen.

3.2 ”ldeal PR”

PR har ansetts for att vara en tamligen teorilds disciplin. Darfor soker man efter nagon
slags allomfattande, eller "férenande” teori for PR.

| litteraturen finns manga olika synsétt pa PR. Gemensamt for manga forskare inom
omradet ar att de foresprakar symmetrisk tvavagskommunikation, dialog och relationer sasom
varande begrepp som star for "ideal PR”.

For FoU-foretag handlar kommunikationen med de tyngre intressentgrupperna mycket
om dialog och relationer. Dels ska man kommunicera en komplex teknik eller produkt vilket
ofta kraver langa forklaringar och dven bekréftelse pa att mottagaren tolkat budskapet ratt, d v
s en form av dialog. Det galler ocksa att bygga upp langvariga relationer med
intressentgrupper som kapitalmarknad och samarbetspartners, men &ven att bygga upp
relationer med massmedia som i sin tur kan paverka vilken bild andra intressentgrupper far av
foretaget, tekniken eller produkten. Att fa till stand en helt symmetrisk
tvavagskommunikation torde dock i praktiken vara svart. Ofta blir resultatet en kombination
av asymmetrisk och symmetrisk tvavagskommunikation, &ven om den symmetriska modellen
ar den ideala.

Enligt tidigare synsétt handlar retorik om 6évertalning och véltalighet (Heath 2001).
Heath menar dock att det ar 6nskvért att retorik, nér det anvénds inom PR ska vara en dialog,
eller tvavagskommunikation mellan organisationen och dess intressenter som ska leda till
samforstand mellan parterna. Goda relationer mellan organisationen och dess intressenter ar
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av central betydelse for PR. Eftersom retoriken ar ett verktyg genom vilket man kan fa
kannedom om manniskors tankar och referensramar, kan det vara ett vardefullt hjélp medel
for ledningen i en organisation att forma sin strategi sa att den passar olika intressentgrupper
och att fa till stdnd en dialog med dessa. Heath’s syn pa retorik tas upp av Cheney &
Christensen. Enligt dessa ser Heath pa retoriken som en bas for kommunikationen (Cheney &
Christensen 2001). For FoU-foretag ar det ofta av avgorande betydelse for fortlevnaden att
lyckas skaffa investerare i ett initialt skede. Mycket hanger da pa forskaren eller
entreprendrens formaga att tala val for sin idé, att Gvertala och dvertyga investeraren om att
idén kommer att bli 16nsam pa sikt. | detta sammanhang passar tidigare synsatt pa retoriken
in, &ven det ideala ar om entreprendren verkligen lyckas fa en dialog eller en symmetrisk
tvavagskommunikation till stand. For att lyckas med detta kravs att investeraren verkligen ar
insatt i forskarens amne, vilket kanske inte alltid ar fallet. Detta resonemang kan vara
tillampbart dven pa FoU-foretagets kommunikation med andra intressentgrupper som t e x
kunder och samarbetspartners, eller for att 6vertyga nagon representant fran massmedia da
dessa ofta rent yrkesmassigt intar en skeptisk attityd.

Historiskt har man tillampat masskommunikationsteorier inom PR, och tidiga PR-
utvare tranades journalistiskt och man lade stor vikt pa massmediarelationer (Coombs 2001).
Coombs menar att tanken att anvanda interpersonell kommunikationsteori inom PR varken &ar
ny och revolutionerande, men att tiden ar inne for att borja praktisera just detta. Coombs tar
fram tre nyckelbegrepp inom PR: Kommunikation, management och relationer. Relationerna
har enligt Coombs en central roll inom PR. Jag tror att med tanke pa den ofta tekniska och
"tunga” information som kommer fran FoU-foretag kan det vara lampligt att utga fran
interpersonell kommunikationsteori, sérskilt till vissa av intressentgrupperna som kraver mer;
aterigen kapitalmarknad, samarbetspartners, kunder.

Begreppet stewardship innebar ungefar ett satt att uppratthalla kommunikationen mellan
organisationen och dess intressenter och att bibehalla intressenternas intresse for
organisationen. ’It is easier to keep a friend than to make a new friend” (Kelly 2001:279).
Detta galler dven inom PR. Det &r lattare att uppratthalla en redan etablerad kontakt med en
organisations intressenter an att attrahera nya. Kelly menar att PR-processen ar inkomplett
utan stewardship. De intressenter som visat sig ha en positiv installning till organisationen
fortjanar kontinuerlig uppmérksamhet och detta géller inte bara PR-avdelningen, stewardship
ska genomsyra hela organisationen. Detta resonemang bér ocksa ha en central betydelse for
FoU-féretagen vars 6verlevnad i stor utstrackning bygger pa att de har en mycket god,
bestaende relation till exempelvis riskkapitalbolag for att fa medel till fortsatt verksamhet,
aven till samarbetspartners kunder behéver man bibehalla goda relationer, eftersom produkter
och teknik i borjan ofta utvecklas tillsammans med samarbetspartners och ibland for kunders
rakning.

3.2.1 Relationer med massmedia

En annan tanke &r att det ar bra att kommunicera via massmedia, med tanke pa den stora
inverkan pa opinionshildning och den stora spridning som dessa kan ge, men att det & mycket
viktigt att detta sker pa ratt satt, da det annars kan stjalpa istallet for att hjalpa. Larsson
(1997) skriver en del om relationen mellan journalister och kéllor. Larsson ndmner fyra
perspektiv: maktperspektivet, relationsperspektivet, ett strukturellt perspektiv samt ett
kulturellt perspektiv. FOr den hér studien menar jag att relationsperspektivet ar det mest
intressanta. Larsson beskriver relationen mellan massmedia och organisationen som ett
medpart- eller motpartférhallande. Ar massmedia och organisationen (i detta fallet FoU-
foretaget) motparter eller medparter? For FoU-foretaget borde det vara av viktigt att verka for
att fa journalisten till medpart, for att pa sa satt kunna paverka vad som skrivs om foretaget,
tekniken eller produkten.
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3.3 Kommunikationsteoretiska ramar

3.3.1 Diffusion of Innovations Theory

For forskningsforetaget handlar det om innovationer, d v s ofta helt okdnda och
oprévade produkter eller tekniker som ska foras fram. Diffusion theory fokuserar pa om och
hur manniskor tillagnar sig eller forkastar en innovation. Processen i diffusion theory gar ut
pa att fa till stand forandringar, ofta da forandringar i beteende (Windahl & Signitzer 1992).
Dessa forandringar utgor steg i en beslutsprocess. Interaktion mellan masskommunikation
och interpersonell kommunikation &r viktigt for denna process.

Modellen baseras pa Rogers definition av kommunikation som ”...en process i vilken
deltagarna skapar och utbyter information med varandra for att na 6msesidig forstaelse
(Rogers 1987:79, cit. efter Windahl & Signitzer 1992). Detta stimmer val in med Grunigs
teori om symmetrisk tvavagskommunikation.

The Adoption Process dar en viktig del av Rogers teori for den som arbetar med
strategisk kommunikation. Adoption-processen innebér enskilda intressenter eller
intressentgruppers konfrontation med en innovation och deras reaktion pa denna. Har ar
samverkan mellan masskommunikation och interpersonell kommunikation viktig. Processen
innehaller fem steg (Windahl & Signitzer 1992):

The Knowledge Stage: Infaller nar intressenten blir varse innovationen och dess
funktion. Kan vara bade aktivt och passivt. Enligt Rogers finns tre typer, Software
Information, How-to Knowledge och Principles Knowledge. Den senare svarar pa fragor som:
ar detta verkligen nytt eller fungerar det pa samma satt som sina foregangare. Den hér typen
av information &r sarskilt relevant for FoU-foretag som ofta vander sig till intressenter med
expertkunskaper. Detta stadium infaller i borjan av FoU-foretagets livscykel och kan tankas
vara ett kritiskt stadium med tanke pa att det & nu som uppfattningen om innovationen formas
och det &r darfor viktigt att FoU-foretaget kommunicerar med de intressentgrupper som &ar
viktigast i borjan av livscykeln och rétt information férmedlas.

The Persuasion Stage: Pa detta stadium formar individ eller intressentgrupp en asikt
eller en attityd — positiv eller negativ — om innovationen. Har kan mojligen foretagets
kommunikation med massmedier som opinionsbildare ha stor inverkan och darmed borde
ocksa kommunikation med kunder och samarbetspartners vara viktig

The Decision Stage: Pa detta stadium finns tva valmajligheter — acceptera eller forkasta
innovationen. Har kan troligtvis och massmedia ha inverkan pa hur produkten tas emot hos
olika intressentgrupper.

The Implementation Stage: Detta skede infaller nar innovationen borjar anvéndas. Har
ar kundorienterad information essentiell. Det &r formodligen en bit som faller inom ramen for
ren marknadsforing och kundvard.

The Confirmation Stage: Enligt socialpsykologin soker manniskor ofta bekréftelse efter
att de fattat ett beslut. Har ar det viktigt for kommunikatéren att uppmuntra fortsatt
anvandning av innovationen.

| de tidigare stadierna betraktas massmedia som en bra kanal, medan interpersonell
kommunikation fungerar béattre i den senare stadierna (Windahl & Signitzer 1992).

Baserat pa nar individer tillagnar sig en innovation kategoriseras adopters (Rogers
1985) (se Figur 3.1).

Innovators — de som tar risker med ny teknik

Early Adopters — de som &r forst med ny teknik bland vanliga medborgare

Early Majority — ar 6ppna for ny teknik

Late Majority — &r skeptiska mot ny teknik

Laggards — ar misstanksamma mot nyheter och haller sig till det traditionella.
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Early Adopters Early Majority Late Majority Laggards

nnovators 13,5 % 34 % 34 % 16 %

2,5%

Figur 3.1 Adopter Categorization on the basis of Innovativeness (Rogers 1995:262)

Idealt ar naturligtvis om man kan identifiera olika kategorier av adopters och anpassa
kommunikationen efter de olika kategorierna. | fallet med de tre studerade FoU-foretagen
vander man sig dnnu sa lange bara till de tre forsta kategorierna. Rogers Adopter
Categorization skiljer sig fran Figur 2.2, som &r en forenklad beskrivning av foretagets
livscykel medan Rogers syftar mer till att folja hur anvandarna anpassar sig till en innovation.

3.3.2 Det svara steget

En intressant utveckling av Rogers’ teori om adopters gors av Geoffrey A Moore i
boken Crossing the Chasm (som handlar om ren marknadsforingsstrategi). The Chasm
(betyder ung. Klyfta eller gap) utgor en extra kritisk punkt for innovationsféretag (Moore
2000). Forfattarna menar att den stora svarigheten for foretaget ligger just nar man ska kunna
ga vidare fran att ha fatt acceptans hos early adopters och fa ut innovationen till early
majority. Egentligen uppstar enligt Moore en chasm eller en klyfta mellan varje kategori i
Figur 3.1. Den mest kritiska ar dock enligt Moore just den mellan early adopters och early
majority (se Figur 3.2, dar mellanrummet mellan early adopters och early majority gjorts
storre) Moore menar att early adopters &r visionarer medan early majority ar pragmatiker,
skillnaden mellan dessa tva kategorierna kan vara tankvéard ur ett kommunikationsperspektiv.
The Chasm skulle kunna beskrivas som den kritiska punkt vid vilken avgérandet sker om
produkten verkligen blir en framgang. Vid denna kritiska punkt for ett FoU-foretag skulle
man kunna tanka sig att det blir extra viktigt att fokusera pa en tydlig kommunikation med de
intressentgrupper som kan vara viktiga just har.

Early Early Late Majority

Innovators Adopters Majority Laggards

Figur 3.2 The Revised Technology Adoption Life Cycle (Moore 2000:16)
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3.3.3 Grunig & Hunts fem PR-modeller

De tre forsta modellerna i Tabell 3-1 & asymmetriska medan den sista ar symmetrisk.
Den symmetriska tvavagsmodellen betraktas som en idealmodell fér PR. Grunig & Hunt
menar att PR-arbete inte bara krédver en symmetrisk relation utan aven ett etiskt
forhallningssatt och att symmetri ar detsamma som god etik (Larsson 1997), vilket, enligt min
asikt, ar en ganska enkel syn pa saken. Eftersom symmetri gar ut pa att man foérhandlar sa ar
etiken darmed inneboende. Detta torde vara av stor betydelse for FoU-foretag nér de
exempelvis férhandlar med kapitalmarknad och myndigheter. Publicitetsmodellen passar in i
reklamsammanhang, informationsmodellen praglar i stor man myndigheters arbete. Den
asymmetriska tvavagsmodellen slutligen anvéands av organisationer som vill ha nagon form av
aterkoppling t ex moten och liknande aktiviteter. Kritiker havdar att Grunig & Hunts modell
(Excellencestudien) ar naiv, darfor att organisationers grundldggande syfte &r att verka for sin
sak och att de for att uppna sitt syfte maste paverka sin omgivning. Enligt Larsson (1997)
fornekar Grunig inte att motsattningar kan uppstar mellan malen och att féljden blir att man
anvander sig av Overtalning. | verkligheten véxlar den professionelle PR-utévaren mellan
symmetriska och asymmetriska metoder beroende pa vilken situation och vilket amne det
géller. Nar det t e x géller for ett FoU-foretag att Gvertyga ett investmentbolag om att
inventionen i fraga sa smaningom kommer att bli ekonomiskt fruktbar, bor det vara viktigt att
framhalla bade fordelar och nackdelar och inte fora investeraren bakom ljuset, exempelvis
genom att ge en falsk bild av tidsaspekter och kostnader — etik och symmetri. Samtidigt maste
forskaren givetvis forsoka salja sin idé till investeraren, hur skulle han annars ha chans att
utveckla sin idé? I det avseendet blir kommunikationen asymmetrisk. Troligtvis existerar de
bada satten i kombination, men kanske i olika ”mix” beroende pa vilken intressentgrupp man
kommunicerar med. Publicitetsmodellen — dar det enligt Grunig och Hunt inte finns nagot
egentligt sanningskrav — ar inte nagon ideal modell i det har sammanhanget, eftersom mycket
hanger pa att FoU-foretag ger en sann bild av sin produkt. En falsk bild skulle troligen
medfora att produkten aldrig skulle kunna passera the chasm och saledes inte bli nagon
framgang.

Tabell 3-1 Grunig & Hunts (1984) 4 PR-modeller (Falkheimer 2001)

Kénnetecken Publicitets- Informations- Asymmetrisk Symmetrisk
modellen modellen tvavagsmodell  tvavagsmodell
Andamal Propaganda Spridning Vetenskaplig Omsesidig
overtalning forstaelse
Typ Envéags Envégs Feedback Dialog
Ej sanningskrav ~ Sanningskrav Obalans Balans
Modell Sandare - Sandare - Sandare - Grupp — grupp
mottagare mottagare mottagare —
sandare
Utvardering Enkel statistik Begransad Attityd- Undersokning av
observation undersokning forstaelse
Var praktiseras  Sport, féretags Myndigheter, Moderna Vissa (fa)

Produktpromo-
tion

foretag

organisationer

Byraer, foretag

En vidareutveckling av Grunig & Hunts fyra PR-modeller a&r mixed motive-modellen
som battre anses beskriva vad som hdnder i praktiken inom PR (Plowman, Briggs & Huang
2000). Detta for att modellen inkluderar bade asymmetrisk och symmetrisk kommunikation .
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Win/Win Zone
Contention Cooperation Accommodation
1-Way « » 1-Way
Avoidance Unconditional Compromise
Principled Win/Win or ND Mediated

Underlying Interests of Organization and Publics

Figur 3.3 Mixed-Motive Model of Public Relations (Plowman, Briggs & Huang 2000)

3.4 PR och etik

Allt eftersom samhallet blir mer komplicerat, blir ocksa PR-utévarens yrke svarare —
och intressantare. Det finns sa manga faktorer att ta hansyn till, bade sociala, ekonomiska och
teknologiska.

Brist pa etik har varit ett problem inom PR och som givit PR som profession ett nagot
flackat anseende. Anmarkningsvart ar att dven PR-utdvare sjalva upplevt att deras omrade
ligger lagt pa rankingskalan vad galler etik. Darfor betraktas det som viktigt att forbattra
etiken inom PR for att pa satt forbattra dess rykte (Day, Dong & Robins 2001).

Som PR-utdvare i en organisation ar det inte ovanligt att man far veta att det ar 6nskvart
att man framhaller positiva sidor gentemot intressenterna medan man bor "tala tyst” om det
som inte &r sa positivt &ven om man kanske ar medveten om det. Detta tror jag kan bidra till
att PR-utGvare sjalva upplever en brist pa etik - som ett slags daligt samvete — som ocksa
medfor ett forsamrat sjalvfortroende, som i sin tur kan aterspeglas i PR-praktikerns
kommunikation med intressentgrupperna. Man maste tro pa det man gor for att kunna
férmedla en positiv bild till olika intressenter och om man vet att den information man
formedlar ar sanningsenlig, okar sjalvfortroendet och darmed blir bilden man formedlar mer
trovardig och positiv. Intressentgrupperna idag ar ofta mer upplysta och kritiska, darfor ar det
ocksa viktigt att man tillhandahaller riktig information. Detta bor vara mycket viktigt i FoU-
foretag med tanke pa att man ofta arbetar med nya och oprévade tekniker och manga av de
intressentgrupper man kommunicerar med utgors av experter, som troligen aldrig skulle godta
brist pa etik. Andra etiska aspekter kan vara miljopaverkan, eller om t e x en IT-produkt avses
att anvandas inom forsvarsindustrin. Manga ganger kan foretag mer eller mindre bygga upp
en falsk bild av sig och sin produkt, det kan ifragasattas om det ar etiskt riktigt att gora det. |
Finanstidningen (2001-05-03) tas i en artikel upp problemet med att riskkapitalister ofta
kanner sig lurade. Enligt artikeln visar en enkét utford av Svenska Riskkapitalféreningen att
en forkrossande majoritet av riskkapitalbolag har angrat en investering pa grund av att de inte
fatt tillracklig information om bolaget. Ett aterkommande tema i undersokning &r att alla kort
inte laggs pa bordet, som t e x data om marknaden. Att bygga upp en falsk bild av sitt foretag
och sin produkt torde varken vara sarskilt etiskt eller leda till framgang.
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4 METODER

Metodavsnittet beskriver och motiverar forfattarens tillvidgagangssatt i den har
undersokningen.

4.1 Metodbeskrivning

Understkningen har bedrivits som en kvalitativ fallstudieanalys, med explorativ ansats
(Arvidsson 2000:27) dar tre olika FoU-foretag pa tre olika stadier av livscykeln studeras.
Mojligen har studien bitvis fatt karaktdren av en deskriptiv undersokning, beroende pa att en
viss forforstaelse fanns fran borjan (se avsnitt 2.5). Ett av foretagen befinner sig pa mycket
tidigt stadium, ett pa ett mellanstadium, medan det tredje har kommit till ett moget stadium i
livscykeln.

Kvale beskriver ”Intervjuundersokningens sju stadier” (Kvale 1997:84ff), tematisering,
planering, intervju, utskrift, analys, verifiering och rapportering. Detta ar en mer formell
framstallning som foljts, dels for att det underlattat arbetet, dels for att underlatta forstaelsen
for den som ska l&sa rapporten. En mer formell framstéllning gor att man kanske inte tappar
bort "den roda traden” sa latt. Malet har varit att presentera resultaten for vart och ett av de tre
foretagen i tur och ordning med avseende pa kommunikationen med de olika
intressentgrupperna samt att kunna besvara fragestéllningarna tur och ordning.

4.2 Val av intervjupersoner

Undersokningen ar begransad till foretag pa Ideon i Lund. Dels av praktiska skal, dels
for att Ideon som forskningsby &ar ganska unik. De undersokta foretagen har begransats till tre
stycken, som vart och ett befinner sig i olika stadier av livscykeln (se Figur 2.2).

Eftersom det finns cirka 170 foretag pa Ideon idag, skulle det med tanke pa givna
tidsramar varit alltfor omfattande att prata med vart och ett av foretagen for att ta reda pa var i
livscykeln de befinner sig och om de ville stalla upp pa intervju. Alla foretagen uppfyller
heller inte Kkriteriet fOr att vara ett FoU-foretag. FOr att hitta lampliga foretag vande jag mig till
tva personer - den ena ar idag VD for Ideons administration och den andre har innehaft denna
post under manga ar tidigare - som har mycket stor kinnedom om Ideon, féretagen dar och
om forskning & utveckling, och gjorde med deras hjalp ett urval.

Naturligtvis hade det varit inressant att intervjua nyckelpersoner i alla
intressentgrupperna, men jag har begransat mig till att intervjua representanter fran tva av
intressentgrupperna, bland annat av tidsmassiga skél, men ocksa for att dessa under studiens
gang visat sig vara mer intressanta att undersoka. Den ena &r en representant for
kapitalmarknaden, den andra ar vetenskapsredaktor pa Sydsvenskan. De personer pa de
undersokta FoU-foretagen som handhar kommunikationen med de olika intressentgrupperna
har intervjuats— dessa personer har olika roller inom foretaget. Dessutom har tva experter
inom omradet Forskning- och Utveckling intervjuats — Tekn Dr Géran Olofsson (GO), samt
Gertrud Bohlin-Ottosson (GBO), VD Ideon Center. Efter att ha genomfért dessa tva
expertintervjuer har jag fatt revidera mina tankegangar en smula. Det visar dock pa vikten av
vara flexibel i sitt tankesatt under studiens gang. Just den har mojligheten till flexibilitet borde
vara en styrka hos kvalitativa intervjuundersokningar. Efter att ha genomfért samtliga sju
namnda intervjuer, naddes teoretisk mattnad (Bengtsson 2000:50), d v s fler intervjuer i
nulaget skulle troligen inte tillfora sa mycket nytt.

4.3 Intervjumetod

Undersokningen bestar av en kvalitativ intervjuundersokning. Totalt sju personer har
intervjuats. Dessa &r de personer pa de undersokta FoU-foretagen som handhar
kommunikationen med de olika intressentgrupperna. | foretag 1 &r det VD:n som
huvudsakligen handhar kommunikationen, med assistans fran de andra 5 anstallda i foretaget i
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man av behov och tid. I féretag 2 handhas kommunikationen huvudsakligen av VD:n,
assisterad av en marknadsavdelning, men man hade alldeles nyligen anstéllt en informattr
som dock annu ej var helt insatt i arbetet. | foretag 3 handhas kommunikationen av den
administrative chefen som ocksa har hjalp av en marknadskommunikatér med grafisk
bakgrund. Tva representanter fran intressentgrupperna kapitalmarknad och massmedia har
ocksa intervjuats. Beaktas bor, att dessa inte har personlig erfarenhet av FoU-foretagets
kommunikation med andra intressentgrupper, men de har erfarenhet som mottagare av
kommunikation fran FoU-foretag, varfor det var inressant att dven fa deras synpunkter med i
undersokningen.

Intervjuerna har skett personligen och i informanternas arbetsmiljo, for att fa
informanten att kdnna sig mer avslappnad och &ven for att forskaren skulle kunna gora
eventuella iakttagelser (te x arbetsmiljé o d y I). Intervjuerna har bandats och sedan skrivits ut.
Intervjuerna utférdes med hjalp av en intervjuguide (se bilagor 9.1 — 9.3) som utformats for
att kunna i mojligast man ge svar pa fragestallningarna. Intervjuguiden utformades flexibelt,
med mojlighet att gora lite “utvikningar” som t e x tolkande fragor, uppféljande fragor,
sonderande fragor samt strukturerande fragor (Kvale 1997). Typen av intervju kan likstallas
med semi-structured interviews in a free format (Deacon 1998:65). Genom denna metod far
man, enligt Deacon, kontroll 6ver intervjun, men samtidigt en situation som liknar en vanlig
konversationssituation. Intervjuformen valdes eftersom man troligen far mer information och
uppriktigare svar i en mer avslappnad situation. Malet har varit att borja intervjun med nagon
form av grand-tour question — eller inledande fraga/fragor (Kvale 1997). Detta for att pa ett
smidigt satt fa informanten att fokusera pa det aktuella amnet.

Ett alternativ hade kunnat vara att vélja en kvantitativ metod, men eftersom det da hade
behovts intervjuer eller en enkaét till ett stort antal foretag hade detta varit for tidskrdvande.
Jag tror dock att den valda metoden ger méjlighet att géra en djupare analys, &n vad som varit
mojligt med en kvantitativ metod. Eftersom jag dessutom befinner mig pa det explorativa
stadiet i Rosengren & Arvidssons kunskapstrappa (Arvidsson 2000:27) ar en kvalitativ
undersokning lampligast. (i viss man halkar den troligen bitvis in pa ett deskriptivt
angreppssétt, vilket ar svart att helt undvika).

Jag har valt en flexibel metod for att i viss man kunna anpassa mig efter hur
undersdkningen fortléper. Som Peter Arvidsson uttrycker det: ”Det ar inte heller helt ovanligt
att avsiktligt vanta med att formulera en fastare forskningsidé for att lata situationen,
processen eller det falt, den verklighet, vi trader in i, fa utdva ett stort inflytande pa
utvecklandet av forskningsidén. Det dr ocksa ett metodval.” (Arvidsson 2000:15).

4.4 Analysmetod

Analysmetoden som valts &r den vanligaste formen av intervjuanalys — att skapa mening
ad hoc (Kvale 1997). Ad hoc-metoden &r ett eklektiskt tillvagagangssétt, d v s for att skapa
mening i materialet anvander man sig av bade vardagsfornuftiga och mer sofistikerade
metoder i kombination. Metoden valdes for att den ger mer spelrum och kan goras efterhand.
Med den metoden var det mojligt att forst lasa igenom intervjuerna for att fa ett allméant
intryck och sedan kunna ga tillbaka for att gora t e x djupare tolkningar och visualisera med
hjélp av figurer. "Genom att lagga marke till monster, teman, se rimligheten och stélla
samman kan analytikern se vad som hor ihop med vad”. (Kvale 1997:185). Att skapa
kontraster och gora jamforelser har ocksa delvis gjorts, dér det verkat vara relevant. En del av
syftet med uppsatsen &r att se om finns skillnader i foretagens kommunikation med
intressenterna med avseende pa vilket stadium i livscykeln som foretaget befinner sig pa.
Déarfor kan det vara intressant att skapa kontraster och gora jamforelser. Intervjuutskrifterna
har genomgatts noggrant och alla uttalanden har sammanfattats och presenteras under varje
fragestéllning i resultatavsnittet. Dessa har sedan tolkats samt kommenterats och diskuterats i
analys- och diskussionsavsnittet. Slutsatser med avseende pa diskussionen presenteras i
kapitel 7.
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4.5 Giltighet och tillforlitlighet

Undersokningen borde kunna betraktas som giltig (valid) for andra FoU-féretag som
uppfyller ungefér samma kriterier, t e x ndrhet till universitet, verksamma i forskningsby,
ungefar samma inriktning pa verksamheten, samma land (d v s &r hanvisade till ungefar
samma lagar och regler) mm. Ett forsok att definiera centrala begrepp for just denna
undersdkning har gjorts (se avsnitt 2.1) for att darmed forstarka giltigheten. Validering ska
handla om en kvalitetskontroll som genomfors under kunskapsproduktionens samtliga
stadier” (Kvale 1997:213). Kvale tar ocksa upp tre aspekter av validering: kontroll,
ifragasattande och teoretisering av den kunskap som producerats. Dessa aspekter har foljts i
studien genom att forsok har gjorts till att i viss man anlagga ett kritiskt perspektiv pa de
undersokta amnet, d v s kontroll. Undersékningens mal och syfte klargjordes innan metoden
valdes, d v s ifragasattande. Forsok har ocksa gjorts att i viss man teoretisera, d v s att skaffa
en teoretisk forestallning om amnet. Detta har skett genom att bland annat fraga
intervjupersonerna efter deras definition pa begreppen PR och information, just for att kunna
vara nagorlunda séker pa att vi intervjun skulle vara éverens om begreppen som diskuterades.
Begrepp PR och information kan ju ha haft olika betydelse for intervjupersonerna, kanske
delvis beroende pa nagot varierande bakgrund och yrkesroll.

Tillforlitligheten (reliabiliteten) i den har undersokningen kan forsvagas p g a att for fa
intressentgrupper intervjuas. Vill man forstarka reliabiliteten bor representanter fran fler
intressentgrupper intervjuas, kanske aven fler personer pa de tre undersokta foretagen. Vad
géller tillforlitligheten hos intervjupersonerna har jag dels tagit hjélp av personer med stor
erfarenhet inom omradet nar de valdes ut, dels har jag pratat igenom @mnet med dem innan
for att kunna gora en bedémning av hur stor erfarenhet de hade inom omradet.

Vad géller generaliserbarhet i kvalitativ forskning finns tre olika typer, naturalistiskt,
statistisk och analytisk generalisering. Den naturalistiska generaliseringen vilar pa personlig
erfarenhet (Kvale 1997). Analytisk generalisering innebéar att man gor en véloverlagd
bedémning om i vilken man resultaten fran en undersokning kan ge vagledning for vad som
kommer att handa i en annan situation (Kvale 1997). Den statistiska generaliseringen
forutsatter kvantifiering och &r darfor inte aktuell i denna studie. 1 den har studien skulle man
kunna anvénda sig bade av naturalistisk generalisering — d v s en person med erfarenhet inom
omrédet skulle kunna gora resultaten generaliserbara. Aven den analytiska generaliseringen
skulle vara mojlig att anvanda genom att man letar upp fall med liknande forutsattningar och
studerar dessa utifran samma metod.
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5 RESULTAT

| detta avsnitt presenteras intervjupersonernas syn pa FoU-foretagets kommunikation
med de olika intressentgrupperna, dels genom att férandringar i Figur 2.1 redovisas, dels
genom att resultatet av intervjuerna redovisas.

For att det ska finnas en rod trad att folja i uppsatsen, d v s det ska vara latt dven for en
lasare som inte ar insatt i &mnet att folja med i resonemangen, ar resultatet redovisat sa att
fragestallningarna och de resultat som hanfor sig till varje fragestallning presenteras i tur och
ordning. Fokus ligger dock pa de fragestéllningar och kommunikationen med de
intressentgrupper som visat sig vara mest intressanta. Under varje fragestallning presenteras
forst experternas syn pa kommunikation, darefter resultatet av intervjuerna med de tre
foretagen och sist den syn pa FoU-foretagens kommunikation som representanter for
massmedia och kapitalmarknaden givit. Kommentarer och diskussion kring resultaten har
sparats till kapitel 6 och 7.

5.1 Presentation av Resultat

De personer som intervjuats som experter &r Gertrud Bohlin-Ottosson (GBO) som idag
ar VD for Ideon Center som handhar administrationen for forskningsbyn Ideon och som ocksa
varit verksam inom Bohlin Reologi, samt Tekn dr Géran Olofsson (GO), tidigare VD for
Ideon Center under manga ar och fér narvarande bland annat verksam som mentor for ett par
nya FoU-foretag inom Ideon. Den som intervjuats pa foretag 1 ar foretagets VD, dven pa
foretag 2 intervjuades VD. Informanten pa foretag 3 var foretagets administrative chef.
Informanterna pa foretagen samt fran de tva intressentgrupperna har fatt vara anonyma. Den
representant fran kapitalmarknaden som intervjuats ar ansvarig for ett investmentbolag med
stor erfarenhet av Ideon. Massmedias representant ar chef for den tekniska redaktionen pa
Sydsvenskan och har erfarenhet av att skriva om Ideonforetag.

5.1.1 Fragestallning 1 — Vilka?

For att skapa en uppfattning om hur de tre FoU-féretagens kommunikation med olika
intressentgrupper ser ut i verkligheten, fick informanterna titta pa Figur 2.1 och tillfragades
om overensstammelsen med figuren och hur de uppfattade kommunikationssituationen i
foretaget. Det visade sig att samtliga ansag att bilden stammer bra 6verens med verkligheten.
Men vissa tillagg och kommentarer gjordes dock som &r intressanta att peka pa i
sammanhanget. Detta medverkade till att figuren till viss del férandrats under
undersokningens gang. Dessa forandringar redovisas nedan i sju olika figurer som ar resultatet
av de sju informanternas resonemang.

Experternas syn pa FoU-foretagens kommunikation

GBO ansag att figuren stamde val 6verens med hennes bild av FoU-foretagens
kommunikation med olika intressentgrupper. Hon ville dock lagga till tva intressentgrupper
som hon ansag ha lika stor betydelse ur kommunikationsperspektivet som de andra. Dessa tva
ar allmanheten och service providers (= foretag som arbetar med exempelvis juridiska och
ekonomiska tjanster) vilka darfor lagts till i Figur 5.1. Dessa tillagg var sedan med néar
figuren visades for de évriga intervjupersonerna. Vad géller kunder och samarbetspartners
menar GBO att ibland blir foretagets samarbetspartners ocksa foretagets kunder och vice
versa.
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Figur 5.1 GBO:s syn pa FoU-foretagens kommunikationssituation

GO:s syn pa figuren med intressentgrupperna gav en annan intressant infallsvinkel. Han
tryckte mycket pa betydelsen av kommunikationen med kapitalmarknaden och daven med
massmedia. Darfor har dessa markerats med fet linje i Figur 5.2. Han pekade ocksa pa det
mycket stora inflytande som massmedia har pa kapitalmarknaden, vilket illustreras med pilen
fran massmedia till kapitalmarknaden i Figur 5.2. Han ansag att allmanhet och service
providers &r mindre betydelsefulla foér FoU-foretaget att kommunicera med. De har gjorts
mindre i Figur 5.2. Enligt hans syn var NUTEK den myndighet som var absolut viktigast att

ha kommunikation med.
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Figur 5.2 GO:s syn pa FoU-foretagens kommunikationssituation
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Foretagens aktuella kommunikationssituation

Enligt informanten pa Foretag 1 — det foretag som befinner sig pa det tidiga stadiet i
utvecklingen (se Figur 2.2 ) — stamde ursprungsfigurens intressentgrupper helt med foretagets
verkliga kommunikation. Han hade dock vissa synpunkter pa vilka som var mest viktiga for
hans foretag just nu. De viktigaste for Foretag 1 &r Kapitalmarknad och samarbetspartners,
vilka har markerat med fet linje i Figur 5.3. Massmedia ar viktig, men svar att komma at,
darfor &r kommunikationen med denna bristfallig. Intressant ar att han menade att man mer
eller mindre i pengar kan vardera effekten av artiklar i olika tidningar. Hogst varde har enligt
honom Dagens Industri, darefter dagspress och sist mindre inflytelserika tidningar, som dock i
viss man kan ge atersken i mer inflytelserik press. Massmedia har markerats med streckad
linje i Figur 5.3. Myndigheter handlar i huvudsak om Nutek. Intressentgrupper som ar mindre
betydelsefulla for foretaget just nu dr allménheten, arbetsmarknaden samt service providers,
som gjorts mindre i Figur 5.3.

Myndigheter
Nutek Allmanheten —_—

/
( Massmedia \

=
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Service

Providers
Arbets-
marknad

Figur 5.3 Foretag 1 — aktuell kommunikationssituation

Kapitalmarknad

Universitet/

Hdgskola

Samarbetspartners

Informanten pa Foretag 2 — det foretag som befinner sig mitt pa livscykelkurvan (se
Figur 2.2) — ville l1&gga till en intressentgrupp till ursprungsfiguren — foretagets aktiedgare och
styrelse. Hon betonade ocksa vikten av att ha en bra kommunikation med denna grupp och att
denna prioriteras i foretaget for narvarande. Denna intressentgrupp har markerats med fet linje
i Figur 5.4. | 6vrigt ansag hon figuren gav en bra bild av féretagets kommunikation med
intressentgrupperna.
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Figur 5.4 Foretag 2 — aktuell kommunikationssituation

Foretag 3 har definierats som ett moget foretag (se Figur 2.2). Informanten ansag att
bilden stamde mycket val dverens med foretagets verklighet och hade inga tillagg till figuren,

darfor ar Figur 5.5 identisk med Figur 5.1.
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u Internt
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Arbetsmarknad

Figur 5.5 Foretag 3 — aktuell kommunikationssituation

Intressentperspektivet

Kapitalmarknad och universitet vager tyngst i FoU-foretagets kommunikation, enligt
informanten fran kapitalmarknaden. Dessa intressentgrupper ar markerade med fet linje i
Figur 5.6. Han poangterade ocksa att kapitalmarknaden till viss del utgors av allmanheten
samt att allménheten ofta inbegriper kunder, vilket visas i Figur 5.6 genom att dessa tre
intressentgrupper dverlappar varandra.
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Figur 5.6 Kapitalmarknadens syn pa FoU-féretagens kommunikationssituation

Informanten fran massmedia hade en uppfattning som stammer éverens med
ursprungsfiguren. Han papekade att kommunikation med massmedia till viss del innefattar
kommunikationen med allmanhet och kunder, vilka visas som dverlappande i Figur 5.7. Han
menade ocksa att universitet och hogskola till viss del utgor arbetsmarknad for FoU-foretag,
vilket visas ocksa visas i Figur 5.7. Enligt honom d&r alla intressentgrupper lika viktiga, som
han sade: ”Ingen kedja &r starkare an dess svagaste lank”.
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Figur 5.7 Massmedias syn pa FoU-foretagens kommunikationssituation
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5.1.2 Fragestallning 2 — Nar?

Experternas syn pa nar-aspekten

Nar ett FoU-foretag kommunicerar med de olika intressentgrupperna beror pa i vilken
utvecklingsfas foretaget befinner sig i. Om ett foretag utvecklar en egen produkt
kommunicerar man pa ett tidigt stadium med universitet och hogskola, men &dven med
kapitalmarknad och myndigheter. | vissa fall kommer massmedia in pa det tidiga stadiet
Senare kommer arbetsmarknad, samarbetspartners och kunder. Men kommunikation med
samtliga intressentgrupper kan ocksa ske i olika grad under hela livscykeln. Eventuella
strategier och mal avgor ocksa vilka man kommunicerar med i olika stadier. En del foretag
borjar med att utveckla en produkt for en kunds rakning, andra kanske bérjar med att utveckla
en idé som kommer fran universitet eller hdgskola. Ofta kommer kommunikation med
universitet och hogskola, samarbetspartner och kapitalmarknad in pa ett tidigt stadium i FoU-
foretagets livscykel.

Nar-aspekten pa de tre foretagens aktuella kommunikationssituation

Pa det tidiga stadiet (foretag 1) kommunicerar man for narvarande framst med
kapitalmarknad och samarbetspartners. Man har ocksa viss kommunikation med NUTEK som
inte bara representerar myndigheter utan aven star for finansiering i vissa fall. For foretag 1
kommer arbetsmarknad, service providers och allméanheten langst ner pa skalan.
Arbetsmarknaden har liten betydelse eftersom detta foretag helst ville rekrytera via natverk
eller hogskola.

Foretag 2, som befinner sig mitt pa kurvan i Figur 2.2 ansag att tidsaxeln &r olika for
olika foretag. Men for detta foretag kom idén ursprungligen fran universitetet, men dven
kommunikationen med kapitalmarknad och arbetsmarknad kom in tidigt. Myndigheterna har
darefter kommit in efterhand, i detta fall PRV eftersom det handlat om olika patent. Foretag
tva ar pa vag ut pa marknaden och ska snart introduceras pa borsen. Da har kommunikationen
med massmedia stor betydelse och kommer enligt informanten att 6ka explosionsartat.
Darmed kommer ocksa kommunikationen med allménheten att fa 6kad betydelse.

Det mogna foretaget, foretag 3, séljer idag produkter pa marknaden, men startade i
blygsam skala med eget kapital. | borjan kommunicerade de huvudsakligen med kunder och
samarbetspartners. Nu drivs foretaget i hog hastighet och har kommunikation med alla
intressentgrupperna i Figur 2.1.

Nar-aspekten ur intressenternas synvinkel

Enligt informanten fran kapitalmarknaden, sker kommunikationen med investerarna
kontinuerligt under FoU-foretagets hela livscykel, men initialt ligger givetvis tyngdpunkten pa
kommunikationen just med kapitalmarknaden. Han menade ocksa att kommunikationen med
hogskola ofta ar ndgot som prioriteras pa det tidiga stadiet i livscykeln. | det mogna stadiet
ligger tyngdpunkten pa kommunikationen mycket pa allmanhet, kunder, samarbetspartners
och massmedia. Informanten fran massmedia ansag att Figur 2.1 beskriver en kedja och att
kommunikationen med de olika intressentgrupperna hanger ihop och hade darfor svart att
saga nagot mer exakt om nar-aspekten.

5.1.3 Fragestallning 3 — Hur?

Pa ett tidigt stadium i ett FoU-foretags livscykel handlar kommunikationen med
intressentgrupperna huvudsakligen om kapitalanskaffning. Darfor ar det ofta ansokningar som
ska fyllas i, vilket ocksa blir ett satt att lara sig beskriva sin affarsidé, sin produkt samt dven
finansieringsbehov och marknad. Detta blir ofta den forsta delen for FoU-foretaget vad géller
att forsoka beskriva sin egen situation. GO séger:

"Detta ar i det tidiga stadiet i FoU-foretaget en kombination av
personlighetspsykologi och beskrivning, formaga att framfora eller
framstalla en idé, visa upp den, beréatta om den pa ett Gvertygande satt
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och samtidigt ge en uppfattning om sin personliga férmaga att
genomfdra den”.

Han menar ocksa att prospektskrivandet har blivit en stor del i verksamheten i ett tidigt
skede i och med att finansmarknaden 6ppnats och att detta dr den stora informationsbiten i
nastan alla sma FoU-foretag. | detta skede handlar det nastan enbart om interpersonell
kommunikation.

Foretag 2 har manga aktiedgare, trots att foretaget annu ej ar borsnoterat, darfor utgors
en stor del av informationsbiten av rapporter till aktiedgare och styrelse. Foretaget anvander
sig ocksa mycket av sin hemsida, alla nyheter gar ut via deras hemsida. Kunderna
kommunicerar man med via traditionella marknadsféringsaktiviteter som telefon och
personliga besok. Samarbetspartners far brev ibland, men informanten uppgav att denna
kommunikation var ndgot som man egentligen borde bli béttre pa. Mycket av det material
som skickas utanfér huset grundas pa den information som aktiedgarna far. Eftersom foretag 2
ska bdrsnoteras inom en snar framtid papekade informanten att man da maste ta hansyn till
det regelverk som styr informationen kring borsnoterade foretag. Fortfarande kommunicerar
foretaget huvudsakligen pa det personella planet, men har till viss del borjat ga ut via webb
och press.

Foretag 3 uppgav att de arbetar mest med ménsklig kontakt, d v s relationsbearbetning,
relationsmarknadsforing:

Vi tror pa det. Det ar dar vi kan vinna en acceptans for vem vi ar och
var produkt”.

Man anvander sig mycket av webinformation och har en ganska stor hemsida, men &ven
annonsering i tidningar och direktutskick. I detta skede har man blivit mycket medveten om
betydelsen av att anvanda sig av media for att kommunicera och satsar dven en hel del pa
detta, men vill ocksa anvanda interpersonell kommunikation, eftersom man tycker att man
vinner pa det.

Vad géller kapitalmarknaden uppgav representanten for denna att i de féretag man &r
aktivt involverade i, sker kommunikation varje vecka genom telefon, besék och
styrelseméten, bade formellt och informellt.

Pressrepresentanten upplevde att den mesta informationen som ror FoU-foretag kom till
dem via tips, fran allméanheten eller fran nagon som kande till foretaget. Pressreleaser
forekommer, men inte i storre utstrackning. Han uppgav ocksa att det hade varit énskvart med
mer information fran FoU-foretagen.

5.1.4 Fragestallning 4 — Vem?

Experternas syn pa Vem-fragan
Enligt de tva tillfrdgade experterna ar det framforallt forskaren eller entreprendren som
ar huvudpersonen nar det galler kommunikation pa ett tidigt stadium i FoU-foretagets
livscykel. Enligt GBO ér detta faktum ibland foérodande, eftersom det da inte blir nagon tid
over till att forska och utveckla. Ofta &r det en och samma person — d v s entreprendren — som
skoter kommunikationen med de olika intressentgrupperna pa grund av att man helt enkelt
inte har rad att anstélla eller anlita nagon speciell person for detta &ndamal. GBO uppger att i
de FoU-foretag som ar framgangsrika, ar sa inte fallet:
”Om du har nagon som ar duktig pa att kommunicera sa kan han/hon
fora fram ett budskap pa ett satt sa att massmedia och allménhet
forstar, medan nar du ska prata med universitet eller hogskolan sa ska
du inte skicka in den personen, darfor att da gor de bort sig ganska
snabbt, fér de har inget djup i sin kunskap, de kan svanga sig med lite
ord, det &r allt. Det ar viktigt. Darfor beror det pa syftet och
malgruppen, vem du ska skicka fram”
Enligt GO ar det entreprendrens formaga som ar den avgorande faktorn for finansiering.
En positiv uppfattning om entreprenorens formaga ger en styrka i kommunikationen. | vissa
fall anvander sig entreprendren av en mentor som kan hjélpa dem genom den forsta tiden,
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detta kan vara till stor hjalp liksom natverk. Det ar oftast en ren kostnadsfraga, ett nystartat
foretag har ingen budget for att anstélla en kommunikator.

Vem skater i verkligheten kommunikationen pa de tre foretagen?

Pa foretag 1 uppger man att alla hjalper till med kommunikationen i man av tid, det ar
en prioriteringsfraga. Om ett innovationsprospekt ska skickas ivag, lagger man andra saker at
sidan tillsvidare.

Foretag 2 har kommit en bit langre pa vagen och har ligger kommunikationen for
narvarande pa ett antal hander. Marknadsavdelningen skoter kommunikationen med
kunderna. En informat6r har helt nyligen anstallts om ska “paketera” den information som gar
ut till respektive malgrupp. Informatdren ska ocksa handha kommunikationen med allméanhet,
massmedia och investerare. Har finns ocksa en kvalitetsavdelning som kontrollerar att ingen
felaktig produktinformation gar ut. Kvalitetsavdelning och ekonomiavdelning skoter ocksa
kommunikationen med olika myndigheter. Men VD uppger ocksa att hon har for avsikt att
fortsatta att ta ansvar for informationen utat och att ar det nagon som ringer och vill ha
specifik information — exempelvis vad galler den ekonomiska biten — sa ar det pa hennes
ansvar att svara.

Foretag 3 uppger att kommunikationen med kunder, samarbetspartner och service
providers skots av den séljande delen av foretaget. Kommunikationen med massmedia,
kapitalmarknad, myndigheter och allmanhet skéts av ledning och kommunikationsfunktion.
Vid det tillfalle da jag forst kontaktade foretag 3, uppgav man i vaxeln att det inte fanns nagon
kommunikator eller informator pa foretaget. Jag fragade da informanten vid intervjun om de
hade en kommunikator. Informanten svarade sa har:”

Det beror pa vad man satter for titel pa honom. Han heter Nisse. Han
ar marknadskommunikator”.

Informanten pa foretag 3 sade ocksa att det inte fanns nagra vattentata skott for vem
som skater vilken kommunikation. Marknadskommunikatérens roll utgér hér en stéttande roll
vad géller kunder, hans ska se till att det finns verktyg, annars skots kundkommunikationen av
séljare och konsulter. Mot massmedia och dven till viss del mot myndigheter och allménhet,
ar kommunikatdren kontaktytan.

Vem har intressenterna kontakt med?

De intervjuade intressentgrupperna uppgav att det var huvudsakligen entreprenéren man
haft kontakt med i det tidiga stadiet. Mgjligen kunde det finnas en sekreterare, forskningschef
eller ekonomiansvarig med i bilden nér det géller kontakten med massmedia. Ju langre
foretaget kommer pa sin livscykelkurva, desto fler personer tillkommer till
kommunikationsbilden. Informanten fran kapitalmarknaden uppgav att i borsnoteringsfasen
finns personer som informationschef, teknisk chef och marknadschef ofta med i bilden.

5.1.5 Fragestallning 5 — Varfor

Experternas syn pa varfor
Pa fragan "Varfor kommunicerar FoU-foretaget med dessa intressentgrupper?” svarade
GBO:
"Det ar for att vart samhalle ar sa komplext idag. Du maste
kommunicera med alla de har for att bli framgangsrik.”
Pa samma fraga svarade GO:
”Ja, motivering dr ju att skaffa finansiering. FoU ar dyrt. All annan
verksamhet i foretag finansieras ju genom att man séljer saker. Men
det ar valdigt fa foretag som kan finansiera sin FoU genom
forséljning”.
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Foretagens syn pa varfor
Det tidiga FoU-foretaget kommunicerar framst med kapitalmarknaden — for att fa
finansiering. Pa fragan ovan svarade foretag 2:
"Jaa, kunde vi slippa sa... Det har monstret ar ju absolut ingenting
som &r specifikt for ett FoU-foretag, alla foretag lever i den hér
miljon. Ju langre man kommer pa tidsaxeln sa kommer de olika
intressentgrupperna in, och da &r vi likadana som alla andra foretag.”
Foretag 3 svarade att kommunikationen med de olika intressentgrupperna ingar i
vardagen for ett foretag, men att de sjalva kommunicerar med dem for att synas sa mycket
som mojligt:
”Du kunde sékert valt bort nagra om du hade haft kapitalet sjalv, varit
kand, du visste att du skulle salja allting sjélv.”

Intressenternas syn pa varfor

Ur kapitalmarknadens synvinkel &r det viktigt med kommunikation, annars blir det inget
kapital. Informanten fran kapitalmarknaden anser ocksa att det ar viktigt att FoU-foretaget
fungerar i den mediala varlden som Figur 2.1 beskriver. Det ger foretaget en férankring for
vidare utveckling. Han papekar ocksa att man inte far gldmma bort att kapitalmarknaden
faktiskt valdigt garna vill fanga in bra idéer som kan tankas bli lukrativa med tiden, saledes
finns det ett verkligt behov av bra kommunikation, aven fran deras sida.

Informanten fran massmedia menar pa att kommunikationen med dem ar for att FoU-
foretaget vill ha reklam i form av artiklar om sin verksamhet, eftersom massmedia nar ut till
en potentiell marknad. Han papekar ocksa betydelsen av en hel kedja ur
kommunikationssynpunkt.

5.1.6 Fragestallning 6 — Vad?

Experternas krav pd en PR-praktiker

GBO séger:

"Forst och framst maste de ju forsta pa en viss niva vad tekniken
handlar om och kunna Gversatta det till ett sprak sa att alla de andra
intressenterna forstar det. Det ar ju viktigt och dels &r det ju viktigt att
de tror pa produkten, for gor man inte det sa kan man inte gora ett
trovardigt intryck, det &r oerhort viktigt. Man maste tro pa produkten
lika starkt som den som utvecklar den. Man maste antingen kunna
eller tillagna sig den information man behdver for att kunna féra
produkten vidare. Det ar viktigt att de som jobbar med PR eller
information ar valdigt nara ledningen av foretaget, sa att man har
ledningens stdd, sa att det &r ledningens vision och mal som man
kommunicerar. Kommunikatorerna sitter ofta, eller bor atminstone
sitta med i ledningsgruppen. De behdver komma pa en hogre niva an
vad de &r idag”.

Hon tillagger ocksa att det ar viktigt att “kunna prata till bonder pa bonders vis och till
larde pa latin”

Det ska vara en person som kan férmedla, som kan sitta mellan FoU-foretaget och
intressenterna och som kan narma sig FoU-foretag med forstaelse for sjalva utvecklingslinjen,
men ocksa for den typen av speciella manniskor som arbetar med FoU. Dessa manniskor
baserar inte sin kunnande pa vad som intraffat, utan pa vad de tror ska intraffa, de maste se
framat, det handlar mycket om tro, nastan religion, enligt GO. Man bor kunna gora teknik
begriplig for allméanheten. PR-praktikern eller kommunikatéren maste dels kunna ha latt for
att forsta tekniken, dels kunna forklara den for en bredare publik. Intresse och férmaga att
skapa fortroende ar viktiga egenskaper.
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Vad kraver foretagen av en PR-praktiker?

Foretag 1 poangterar inom citationstecken “en lag kostnad”, med innebdrden att det ofta
inte finns nagon PR-budget pa det har tidiga stadiet i livscykeln. Det viktigaste &r dock
formagan att skapa kontakt, att ha paverkanskraft, att kunna skapa relationer med massmedia,
eftersom kommunikation med massmedia ar mycket 6nskvart, men mycket svart att uppna.
Erfarenhet fran yrkeslivet och en personlighet som har férmaga att paverka omgivningen
positivt samt personlig utstralning ar viktiga egenskaper.

Informanten pa foretag 2 uttrycker det sa har:

"Eftersom man ska kunna rikta sig till vitt skilda malgrupper om man
ska ga fran allméanhet till kund som ar den mest tekniska, som vet och
kan allt om vad vi haller pa med, sa kan man séga att den personen
maste vara oppen for att forsta olika tekniker och i vart fall ocksa
medicin. Men samtidigt kunna ta till sig det pa ett praktiskt satt sa att
hon kan skriva om det sa att alla typer av manniskor kan forsta. Det
maste komma ner pa papperet pa nagot praktiskt, ja, pragmatiskt satt.
Det tror jag &r viktigt att man kan skriva sa att alla forstar .

Hon poangterar vikten av att kunna fa ut ett budskap som ar forstaeligt for den man
riktar sig till, ett malgruppsanpassat budskap.

Foretag 3 vill ha en profilpolis” som kan skapa en slags "PR-standard” for foretaget.
PR-praktikern ska ha en kéansla for budskap "kan prata till bénder pa bonders vis, till larde pa
latin”. Informanten ar mycket n6jd med den kommunikator han har nu, som &r AD i botten
och har vana fran reklambyra och drivit egen verksamhet i manga ar.

Intressenternas krav pa PR-praktikern

Informanten fran kapitalmarknaden betonar vikten av kommunikativ formaga, att for
allmanheten kunna forklara svarbeskrivbara tekniska l6sningar samt nyttan av dem for
konsumenter.

Ur massmedias syn ar det viktigt att PR-praktikern besitter en god portion sunt férnuft
och ar palast om samhallet i stort. Han/hon beh6ver kunna transformera ett komplicerat
tekniskt amne till klar och redig prosa sa att budskapet gar fram, d v s sprakliga fardigheter.

5.1.7 Etikens betydelse

Informanterna har ombetts att svara pa tva fragor rérande etik. Dels om etik &r viktigt
for FoU-foretag, dels om etik ar viktigare for FoU-foretag an for andra foretag. Fragorna
stalldes for att frdgan om etik inom PR uppméarksammas mer och mer i litteraturen och har
fatt en allt centralare roll. | vissa fall har informanterna kommit med mycket tankvérda svar,
och dessa har i detta avsnitt citerats i sin helhet, vissa har bara kort refererats till.

Experternas syn pa PR och etik
Etik blir allt viktigare, mycket av etiken kretsar kring miljofragor. Etiken ar inte
viktigare for FoU-foretag an for andra foretag, men FoU-foretagen ar mer papassade, det
géller t e x genforskningen. Forskare vill ofta 16sa problem, medan allménhet och omgivning
ar mer intresserade av — och ser kritiskt pa — resultaten av sadan forskning. Vissa saker behdvs
for att forskningen ska ga vidare, vilket allmanheten inte ar redo for och det finns kanske
ingen samhéllsdebatt som ror vissa dmnen annu, enligt GBO.
GO sager foljande angaende etik i FoU-foretag:
"Ja det &r viktigt och det ar framforallt svart att hantera. Jag kan ge ett
exempel... Vi pratade om foretaget X. De har ett speciellt &mne. De
arbetar dels med transplantationer mellan ménniskor med olika
blodgrupper, men ocksa mellan djur och ménniska. Det faktum att
paven vid en stor vetenskaplig konferens uttalade sig positivt om att
anvanda djurorgan i manniskor, det férdndrar ménniskors uppfattning,
eller det kommer att gora det. Det kommer att paverka den har etiken
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om att kan man blanda djurorgan med méanniskor. Sa i vissa
sammanhang kan det vara valdigt avgorande. Det kan naturligtvis
ocksa finnas finansiarer som har en viss etik som om man inte traffar
den, om man traffar den fel...det ar fragan om en 6vertygelse. Och det
ar valdigt svart att 6vertyga en manniska om man redan skapat
barridrer genom att man har olika etiska och moraliska uppfattningar.
Informationskanalerna man skapar stors av bristande etik och det kan
vara ganska allvarligt. Det har ocksa blivit ganska vanligt med privata
finansidrer, sa att man far in privat kapital i foretaget, exempelvis
genom en nyemission mot privata kapitaldgare. Och da galler
naturligtvis att inse att man anvander privat kapital i sin verksamhet
och att man har en moralisk plikt att gora det basta av det pa det sattet
att det motsvarar allménhetens uppfattning, annars kommer man inte
att klara en emission till. Sa man har en balans att tanka pa dar...”

Pa fragan om etik ar viktigare for FoU-foretaget an for andra foretag svarade GO:
”Ja, det kan man sdga. Ja, for att forskningsforetag de argumenterar ju
genom att visa ldnsamhet och siffror. Men det &r i och for sig
fantasisiffror som man ska tro pa, eller inte tro pa, uppfattningssiffror.
Det dr inte faktasiffror. Man Kklar helt enkelt en tro, en uppfattning i
siffror. Men andra foretag har ju, visar en historia i siffror som ar
fakta, man har salt, en l1dnsamhet man har en marknad som man kan
visa i siffror. Man har fakta. FoU-fOretaget har ju inte faktasiffror utan
det ar uppfattningssiffror, for att inte namna kostnaderna. Och da ar ju
storningar som stor tron, uppfattningen, mycket allvarliga. Da kan
man ju ifragasatta. Faktasiffror kan man ju inte ifragaséatta, eller man
gor det inte oftast. Dar ar det viktigt.”

Med detta menar han att eftersom FoU-foretaget inte alltid har en historik i siffror och
marknadsandelar att visa pa, utan maste bygga de siffror man lagger fram for exempelvis ett
investmentbolag pa antaganden och det &r en etisk fraga att halla sig till en realistiskt kalkyl,
for att inte fora investeraren bakom ljuset.

Foretagens syn pa PR och etik

Samtliga tre foretag anser att etiken har stor betydelse for deras verksamhet, men menar
ocksa att etik ar lika viktigt inom alla slags verksamheter. Det &r viktigt for foretagets image,
for medarbetare och for rekrytering. Foretag 2 anser att etik blivit ndgot mer svardefinierat i
takt med en 6kande globalisering, med blandning av olika kulturer och tankesatt som foljd.
Det hander ocksa att FoU-foretag har tillgang till sekretessbelagd information — da handlar det
ocksa om etik. Foretag 3 anvander sig mycket av relationsforsaljning — darfor anser de att etik
handlar delvis om “att kunna se kunden i 6gonen nasta gang”, som informanten uttryckte sig.
Samma person papekade ocksa vikten av att inte tumma pa etiken om man ar okand, da det
kan inverka menligt pa framgangen.

Intressenterna ansluter sig till ungefar samma resonemang; etik ar viktigt, men det ar
lika viktigt for alla.
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6 ANALYS OCH DISKUSSION

Detta avsnitt innehaller en diskussion kring de resultat som framkommit, samt
forfattarens egna reflektioner med avseende pa resultaten.

Fragestallningarna och analysen av de resultat som beskrivs i Kapitel 5, diskuteras i tur
och ordning och anknytningar till de olika teorier som presenterats i Kapitel 3 gors. | vissa fall
kan resonemangen i de olika fragestallningarna gripa in i varandra.

6.1 Vilka intressentgrupper kommunicerar FoU-

féretagen med?

Pa ett tidigt stadium handlar FoU-foretagets kommunikation mest om kontakter med
kapitalmarknad, universitet och hogskolor och samarbetspartners. Kapitalmarknaden vager
absolut tyngst i vagskalen, och den foljer ofta foretaget langs hela livscykelkurvan. Detta kan
ségas vara specifikt for FoU-foretag. Efterhand som foretaget tar sig upp langs
livscykelkurvan och borjar sélja sina produkter eller tjanster, utokas antalet intressentgrupper
som foretaget kommunicerar med, och bilden bdrjar allt mer likna kommunikationssituationen
for ett traditionellt, produktséljande féretag. Massmedia kommunicerar man séllan med forrén
man borjat sdlja produkter, eller ska borsnoteras. Daremot framkommer att kommunikation
med massmedia pa ett tidigt stadium vore 6nskvard, men oftast ar svar att uppna och svar att
hantera. De intressentgrupper som visades i Figur 2.1 visade sig 6verlag stimma val 6verens
med den verklighet som FoU-féretagen lever i, &ven om ett tva grupper lades till i
ursprungsfiguren — allménheten och service providers. Vért att lagga marke till &r att alla
informanterna tror mycket pa massmedias inverkan pa hur de évriga intressentgrupperna
uppfattar foretaget. Dock satsar man inte mycket pa kommunikation med massmedia, vilket
delvis kan bero pa att man anser att det ar svart att styra relationerna med dessa och att man
tycker att de ar svara att na fram till.

6.2 Tidsaspekten

Tidaspekten — d v s nar i livscykeln kommunicerar foretagen med de olika
intressentgrupperna — kan knytas an till Rogers’ Diffusion of Innovations Theory. Rogers
namner fem stadier i Adoption-processen: The Knowledge Stage, The Persuasion Stage, The
Implementation Stage samt The Confirmation Stage (se avsnitt 3.3.1). Enligt Rogers &r
kommunikation via massmedier att foredra i de tidigare stadierna. Om man jamfor dessa
stadier med livscykelkurvan i Figur 2.2 skulle t e x The Knowledge Stage infalla pa ett tidigt
stadium i livscykeln, The Confirmation Stage pa ett moget stadium, samt de tre 6vriga
mittemellan. Enligt informanterna kommunicerar foretagen inte mycket med massmedia pa
det tidiga stadiet, utan forst i ett senare skede. Antingen negligeras kommunikationen med
massmedia i det tidiga stadiet eller forkastas som omajligt att uppnd. Detta kan delvis bero pa
att man ofta uppfattar massmedia som motpart istéllet fér medpart (se avsnitt 3.2.1). Man
prioriterar inte uppgiften att skaffa sig journalister som medparter.

Om man tittar pa Rogers (Figur 3.1) Adopter Categorization och knyter an till nar-
aspekten kan man konstatera att inget av de tre féretagen kommit langre an till slutet av Early
Adopters-delen av kurvan. Foretag 1 ligger ungefar i borjan av Innovators. For foretag 1
innebér det att den kommunikation man har koncentreras pa kapitalmarknad och
samarbetspartners. Foretag 1 uppger ocksa att kommunikation med massmedia kunde varit
givande, men att man betraktar det som ouppnaeligt och darfor inte satsar pa det. Man
koncentrerar sig pa de intressentgrupper som ligger narmast just nu, de andra skjuter man
framfor sig, det far vanta tills produkten &r klar eller nar man har tid.
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Foretag 2, har nyligen borjat salja produkter och befinner sig nagonstans i borjan av
Early Adopters. De har ocksa betydligt vidgat spektret av sin kommunikation och borjat
kommunicera med i stort sett alla intressentgrupperna. Dock ligger tyngden fortfarande pa
kommunikation med aktiedgarna (som ju var ett flertal trots att foretaget ej &r noterat annu)
och styrelsen.

Foretag 3, daremot, har kommit till det steg som Moore (se avsnitt 3.3.2) beskriver som
the Chasm. Har har nyligen skett en fokusering pa kommunikationen med de
intressentgrupper som ar viktiga nar FoU-foretaget borjat salja produkter pa allvar och vill
komma vidare fran Early Adopters till Early Majority. Dessa intressentgrupper utgors av
kunder, allmanhet, massmedia och arbetsmarknad. For FoU-foretagen ar det ett mycket stort
steg att komma 6ver denna “klyfta” och betyder framgang om man klarar det. Har hanger det
mycket pa att strukturera kommunikationen och ansvaret for den.

6.3 Hur gar man tillvaga och vem ansvarar?

Oftast anvander sig FoU-foretaget av asymmetrisk tvavagskommunikation eller
mojligen informationsmodellen (se Grunig & Hunts 4 PR-modeller Tabell 3-1) Men i fallet
med kapitalmarknaden kan man mojligen tala om symmetrisk tvavagskommunikation, d v s
dialog. Dialogen ér viktig har, bada parterna maste vara éverens, FoU-foretaget maste visa
fram alla fakta — och fa feed-back — annars forsvaras fortsatt finansiering. Detta ar livsviktigt
for foretag 1 och aven for foretag 2. Foretag 3 ar inte sa beroende av kapitalmarknaden, de har
borjat sélja en hel del produkter och blir darfér mycket beroende av sina kunder. De satsar
darfor mycket pa att arbeta med att bygga upp relationer med dessa. Mdjligen kan man med
vissa kunder uppna symmetrisk tvavagskommunikation och dialog, nar vél relationen &r
uppbyggd, men for att na nya kunder anvands mer traditionell marknadsforing, genom man
sprider information via annonser och arbetar med telefon och besék, d v s
informationsmodellen (annonser) eller asymmetrisk tvavagskommunikation.

De olika synsatt pa PR som beskrivs i avsnitt 3.2 ”Ideal PR” har enligt min asikt ganska
mycket gemensamt, de handlar om vikten av att bygga pa dialog och relationer inom PR. Har
kan man utldsa av informanternas svar att i de anser att det &r viktigt ha dialog och bygga upp
goda relationer med de intressentgrupper som fér nérvarande ar viktigast fore foretaget. | ett
tidigt stadium av livscykeln héanger det stora avgorandet pa entreprendrens formaga att tala for
sin idé for att skaffa finansiering, vilket till viss del handlar om retorik — bade enligt det
tidigare synsattet dar retorik star for 6vertalning och Heaths synsitt pa retoriken sasom
ledande till samférstand (se avsnitt 3.2). Senare nar produkten borjar séljas, vill foretagen
gérna bygga upp personliga relationer till sina kunder och kunna ge dessa nédvéndig support.
Detta ar sarskilt viktigt eftersom man séljer och utvecklar hogteknologiska produkter, i alla tre
fallen. Man skulle kunna anta att nar en sadan dialog verkligen fungerar beror det pa att dven
intressenten drivs av ett behov att verkligen fa den information som FoU-féretaget vill lamna
ifran sig. D v s for att uppna den “ideala” dialogen kravs ett msesidigt intresse fran FoU-
foretaget och dess intressenter. Det laggs ned mycket kraft pa att fa till stand dialog med de
intressentgrupper som for narvarande prioriteras och sparas pa anstrangningarna nar de galler
évriga intressentgrupper. De som inte betraktas som prioriterade for tillfallet far i viss man
sjalva soka information, t e x via hemsidor. Foretag 2 grundar mycket av den information som
skickas utanfor huset pa den information pa den information som skickas till styrelse och
aktieagare, vilket visar att man lagger tyngdpunkten pad kommunikationen med dessa. De
skickar ocksa ut mycket via sin hemsida — dar 6vriga intressenter kan hamta information.
Detta foranledde en oversiktlig kontroll av de tre foretagens hemsidor for att se om det gav
mojlighet till personlig kontakt. Ingen av de tre hemsidorna var utformade sa att de gav
mojlighet till direkt kontakt med nagon informationsansvarig, saledes asymmetrisk
kommunikation.
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Foretag 3 uppgav att de anvénder sig mycket av webinformation och har en ganska stor
website. De uppgav ocksa att de arbetar mycket med relationer. Dock ar det via deras hemsida
omdjligt att komma i personlig kontakt med nagon pa foretaget. En avsikt som ar klar pa en
niva, maste sedan aterfinnas pa alla nivaer. Om foretaget har for arbeta med relationer maste
denna avsikt aterfinnas genom hela kommunikationsbiten, dven pa t e x hemsidan.
Enhetlighet &r viktigt, och &ven om man utger sig for att efterstrava det, ar det inte sékert att
enhetlighet i kommunikationen aterfinns i verkligheten.

Foretagen skickar ut pressreleaser till massmedia — ofta forfattade av entreprenéren —
men man har ingen personlig kontakt med media. De som borjat sélja produkter sétter ut
annonser och man annonserar om emissioner och dylikt da och da. Man upplever massmedia
som svarhanterliga och detta kan delvis bero pa att man inte lyckats bygga upp nagon dialog
med dessa eller ndgon form av personlig kontakt, vilken sin tur kanske kan skyllas delvis pa
den flytande strukturen hos media som gor att det ar svart att hitta "ratt” kontakt. Vad galler
kommunikationen med massmedia finns uppenbarligen mycket som skulle kunna bli battre
och mycket skulle kanske kunna vinnas om foretaget pa ett tidigt stadium kunde bygga upp
relationerna med dessa.

Den person som oftast skoter kommunikationen pa ett tidigt stadium i FoU-foretaget ar
entreprendren sjalv. Efterhand som foretaget vaxer fordelas rollen pa olika funktioner. Dock
finns det inte sa tydliga granser i nagot av de tre studerade fallen, dven om foretag 2 och 3
tycks vara pa vag mot nagon form av ansvarsfordelning nar det galler kommunikationen. |
bada fallen med foretag 2 och 3 hanger fortfarande huvudansvaret for kommunikationen pa en
person, men fler funktioner ar inblandade. Granserna ar inte helt klara och detta kan mgjligen
stora kommunikationen och géra den mindre effektiv, eftersom oklara roller hos sdndare
(FoU-foretaget) kan forvirra mottagaren (de olika intressentgrupperna). Det framgick inte att
det finns nadgon samordnande funktion for all kommunikation.

Vad galler foretag 3 hade man tydligen inte tankt pa att kommunikatdrens roll maste
vara klar inom foretaget, for att den ska vara klar utat. | vaxeln visste man inte att det fanns en
kommunikator pa foretaget. Informanten svarade: ”...det beror vad man sétter for titel pa
honom...”. Hans titel och darmed rollen var saledes inte klar. Féretag 3 har anda kommit sa
langt i livscykeln att de verkligen behdvt en samordnande kommunikationsfunktion.

6.4 Ar kommunikationen andamalsenlig?

Varfor, ar en fraga som egentligen stéllts kontinuerligt under studiens gang. Svaret bor
vara andamalsenlighet. Det behdvs formodligen ett 6msesidigt intresse for att
kommunikationen ska bli helt &@ndamalsenlig mellan FoU-foretaget och dess olika
intressentgrupper. Det géller for FoU- foretaget att vacka intresset hos olika intressentgrupper.
Ett exempel pa andamalsenlig kommunikation & mellan FoU-foretaget och
kapitalmarknaden. Ett investmentbolag kan tjana stora pengar pa ett bra projekt, darfor ar de
ocksa intresserade av att bli informerade. Alla informanterna var dverens om att FoU-
foretaget behover kommunicera med alla de identifierade intressentgrupperna — i olika stor
utstrackning och vid olika tidpunkter — for att verksamheten ska fungera. Det finns ett visst
monster som visar att kommunikationen med kapitalmarknaden véger tyngst i borjan, kunder
och samarbetspartners kan ocksa vara ocksa viktiga i borjan, de andra kommer in efter hand
som FoU-foretaget utvecklas och mer borjar likna andra foretag. Andamalsenligheten kan i
viss man storas av att det inte finns helt klara roller vad galler kommunikationen med olika
intressentgrupper och att man inte har nagon helt klar strategi for kommunikationen med de
olika intressentgrupperna. Detta galler speciellt kontakten med medierna som i sin tur ar en
vag att na de andra intressentgrupperna.
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6.5 Vad kravs av en PR-praktiker pa ett FoU-

foéretag?

Det hjélper inte om man inom foretagets ledning har klart fér sig vem som innehar
rollen som kommunikator. Den maste givetvis uppfattas som klar av andra i foretaget, men
framforallt av den som &r mottagare av informationen i detta fall de olika intressentgrupperna.
Eftersom kommunikation ar ett sadant vitt begrepp far detta till konsekvens att
kommunikatdrens roll blir allt diffusare. Rollen ar kanske inte sa latt att specificera, men det
ar onskvart att forsoka gora det i storsta mojliga utstrackning, sérskilt om olika personer
handhar kommunikationen med de olika intressentgrupperna. Den som innehar rollen maste
sjalv kunna spela den pa ett tydligt satt och for att klara av det kravs att rollen tydligt
specificeras och verkligen har stod pa hogsta niva i foretaget. Enligt GBO behover ocksa
kommunikatérens roll "lyftas” till en hogre niva an vad som oftast ar fallet idag. En
overgripande och samordnande funktion skulle behdvas.

Om man sammanfattar informanternas syn pa vad som kravs av en PR-praktiker ligger
tyngdpunkten pa mycket pa personliga egenskaper, sarskilt den kommunikativa férmagan, att
kunna forsta tekniken eller produkten som foretaget arbetar med, att kunna gora den tekniken
eller produkten forstaelig for olika malgrupper. Det &r viktigt att innehavaren av
kommunikatorsrollen tror pa tekniken och ar intresserad av den. PR-praktikern bér kunna
skapa fortroende och formedla kunskap. Att kunna paverka positivt ar viktigt. PR-praktikerna
bor ocksa vara allménbildad och ha sprakliga fardigheter. Intressant ar att sa pass stor vikt
lagges vid de personliga egenskaperna. PR-praktikerns roll gar till stor del ut pa att vara
”tolk” mellan FoU-foretaget och dess olika intressentgrupper, darfér behdver han/hon ha
formaga att lyssna, forsta och 6versitta for olika malgrupper. For att kunna “tolka och
oversatta” behover PR-praktikern dock ett visst matt av allméanbildning, erfarenhet och
sprakliga kunskaper. Har kan man ater knyta an till avsnittet ”Ideal PR”, formaga att skapa
dialog, bevara goda relationer, att uppratthalla kommunikationen med intressenterna, att
anvanda retorik som dialog ar egenskaper som behovs hos en PR-praktiker i ett FoU-foretag.
Det ar extra viktigt for FoU-foretaget med dessa egenskaper, eftersom produkterna ar tekniskt
komplicerade och kraver mer av forstaelsen och formagan att Gversitta tekniken for “vanliga
méanniskor”.
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7/ SLUTSATSER

7.1 PR - Rollen och professionen

7.1.1 Etik

Inte helt ovantat uppgav samtliga informanter att etik & mycket viktigt (de kunde
knappast svara nagot annat). De ansag inte att det ar viktigare for FoU-foretag an for andra..
FoU-foretagen ar daremot mer papassade vad géller etik t e x genforskningen och miljoéfragor.
Forskare fokuserar pa att I6sa problem, medan omgivningen kritiskt granskar resultaten.
Darfor blir mojligen hanteringen av etiska fragor svarare for ett FoU-foretag. En av
informanterna menade att det delvis handlar om hur etik definieras. Enligt Curtin & Boynton
ar etik ocksa en definitionsfraga — hur man definierar etik hor samman med hur man
definierar PR. Om PR é&r en profession styrs den da av professionella koder som etik? (Curtin
& Boynton 2001). Har kan man aterigen knyta an till vikten av att PR-praktikerna har en klar
roll. Detta i sin tur knyter i viss man an till forhallandet mellan PR och marknadsféring, som
handlar mycket om att paverka, vilket gor etikfragan mer tillspetsad — vilka grepp ér tillatna
for att forsoka salja produkter?

7.1.2 Oklara roller

Hutton behandlar forhallandet mellan PR och marknadsforing. Han menar att granserna
mellan dessa tva omraden blir allt suddigare och att PR forlorat mark till marknadsféring. De
som arbetar med marknadsféring har t o m omdefinierat PR till "relationsmarknadsforing”.
Detta kan delvis skyllas pa att PR saknar en tydlig definition och klara teorier.
Marknadsforing gar idag mycket ut pa att hantera relationer och att profilera organisationer
och “klampar” darfor in pa PR:s omrade. Enligt Hutton genomgar PR en identitetskris. Detta
medfor inte nagot gott vare sig for de ofta 6verbelastade marknadsavdelningarna eller for PR
som forlorar bada som yrke och disciplin. PR bor aterta sin traditionella roll for att kunna ga
en ljus framtid till motes (Hutton 2001). Informanternas svar pa hur de definierar PR visar
ocksa pa att de gérna satter likhetstecken mellan PR och marknadsforing.

Kommunikationen i FoU-foretaget skots nastan alltid av entreprendren pa ett tidigt
stadium i foretagets livscykel. Forskaren hinner déarfor bara skota det som &r hdgst prioriterat
vad géaller kommunikationen. Det handlar da huvudsakligen om att forse investerare med
information. Aven pé senare stadier ar inte alltid rollerna klara, ofta fortsatter VD att ha
huvudansvaret ansvaret for kommunikationen.

Entreprendrens roll ar central, &ven ur kommunikationssynpunkt, sérkilt i borjan av
FoU- foretagets livscykel. Allteftersom foretagets utvecklas, tillkommer ocksa fler funktioner
som arbetar med kommunikation, dock ar rollerna annu ej helt klara pa de stadier som foretag
2 och 3 befinner sig pa. Det kanns som det finns en stor osékerhet vad galler
kommunikatorsrollen, man vet att man behover en sadan person, men man vet inte exakt vilka
arbetsuppgifter han/hon ska ha. Det skulle vara 6nskvart att man — om man har fler olika
personer som handhar kommunikationen utat — tydligt definierar de olika rollerna och att det
ar en person som “haller i tradarna”

7.1.3 Andamalsenlighet

Foretagen kommunicerar med alla intressentgrupperna, men i olika utstrackning. Hogst
prioritet har kapitalmarknad, kunder, samarbetspartners samt universitet och hdgskola. Den
brist som mérks tydligast &r kommunikationen med massmedia som ar 6nskvard — darfor att
massmedia har inverkan pa de andra intressentgrupperna.

| borjan av livscykeln kommunicerar foretagen mest intensivt med kapitalmarknad,
samarbetspartners, universitet och hdogskola, samt mojligen myndigheter som NUTEK och
PRV.
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Det ar ganska uppenbart att kapitalmarknaden &r den allra viktigaste intressentgruppen i
borjan, men den ar viktig dven under senare stadier i livscykeln, det beror pa vilken riktning
foretagets utveckling tar.

Allteftersom man ror sig langs tidsaxeln kommer andra intressentgrupper in i bilden.
Hur kommunikationen ser ut langs tidsaxeln beror pa foretagets inriktning. Om man knyter an
till Rogers (Figur 3.1) Adopter Categorization kan man konstatera att inget av de tre féretagen
kommit langre &n till slutet av early Adopters-delen av kurvan.

Med de intressentgrupper som foretaget prioriterar vid en viss tidpunkt efterstrévar man
att uppna dialog och bygga upp relationer och anvander sig mer av interpersonell
kommunikation. medan de andra intressentgrupperna far mer dvergripande information t e x
via hemsidor, som inte bygger pa dialog utan &r mer av envagskaraktar.

Det behdvs formodligen ett dmsesidigt intresse for att kommunikationen ska bli helt
andamalsenlig mellan FoU-foretaget och dess olika intressentgrupper. Ett exempel pa en
sadan andamalsenlig kommunikation ar mellan FoU-foretaget och kapitalmarknaden.
Andamalsenligheten kan storas pa grund av oklar strategi och oklara roller.

7.1.4 Massmediarelationer - viktiga, men svarhanterliga

Massmediarelationer betraktas som viktiga, men svara att paverka. | huvudsak skots
kontakten genom pressreleaser, man arbetar inte mycket med att skapa personliga kontakter
med massmedia. Det betraktas som énskvart att kunna fa mer uppmarksamhet i massmedia
6verhuvudtaget. Har kan man knyta an till problemet med att massmedia betraktas som
motpart istallet for medpart och att en av PR-praktikerns uppgifter skulle kunna vara att géra
massmedia till FoU-foretagets medpart. FoU-foretaget skulle tjana pa att ha en strategi for hur
massmediarelationer ska byggas upp och hanteras. Det behdvs en PR-praktiker med
kunskaper om hur media fungerar.

7.1.5 Strateger och analytiker efterlyses

Att kunna lyssna, forsta och férmedla budskap som forstas av mottagaren, vilket i sin
tur bygger pa allmanbildning och spraklig férmaga, ar egenskaper som informanterna
framhaller sdsom viktiga hos en PR-praktiker. Man ser ocksa PR-praktikern som retoriker, en
som ska kunna tala val for organisationen.

Det man kan reagera pa nar man laser informanternas svar om hur de anser att PR-
praktikern ska vara och arbeta, ar att synen pa denna roll méjligen ar lite naiv och lite
gammalmodig. Man ser som pa kommunikationen som en transmissionsprocess, ett renodlat
overforande av information, nagot som delvis kan hanga samman med att man i viss man
sétter likhetstecken mellan marknadsféring och PR. Man missar i stort sett den viktiga,
strategiska och analytiska aspekten pa kommunikationen. Enligt en modernare syn behéver
PR-praktikern vara en strateg och analytiker. Detta stammer vl in nar man tittar pa FoU-
foretagens nuvarande kommunikationssituation. Det verkar finnas en brist pa en 6vergripande
strategi som ar grundad pa en analys av FoU-foretagets kommunikationsbehov. PR-praktikern
skulle behova vara den som har det évergripande ansvaret for en sadan analys och strategi for
foretagets kommunikation med de olika intressentgrupperna. Om man tittar pa Rogers’
kategorisering av adopters géller det att PR-praktikern kan identifiera de olika kategorierna
och darmed analysera FoU-foéretagets kommunikationsbehov vid en given tidpunkt. En
speciellt viktig uppgift for "var PR-praktiker” ar att utforma en strategi for hur FoU-foretaget
ska kunna klara the chasm (se avsnitt 3.3.2). Just vid detta steg blir det extra viktigt att
analysera kommunikationsbehovet ratt. Med det &r inte sagt att de egenskaper som
informanterna framhallit som viktiga for en PR-praktiker inte skulle vara viktiga, men det
strategiska och analytiska tdnkandet bor ha en central roll.

Det ar &ven viktigt att PR-praktikern kan samarbeta med tekniker och entreprendrer for
att fa kontroll over att ratt information férmedlas. Olika typer av kunskap ska formedlas i
olika stadier (jfr Rogers i avsnitt 3.3.1). | de fem stadierna i adoption-processen anses att
massmedia fungerar bast i de tidigare stadierna och interpersonell kommunikation i de senare
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stadierna. FoU-foretaget skulle &ven kunna ha nytta av interpersonell kommunikation i de
tidigare stadierna, sarskilt under knowledge stage, da mycket handlar om att bygga upp
relationer. Det galler for PR-praktikerna att gora ett strategiskt val av kommunikationssétt.

Det dr dvervagande den asymmetriska tvavagsmodellen som anvénds, eller mixed
motive-modellen. Den symmetriska tvavagsmodellen verkar mojligen fungera mellan FoU-
foretaget och investeraren. Man far dock en kénsla av att foretaget betraktar
kommunikationen med manga av intressentgrupperna som en symmetrisk
tvavagskommunikation, eller dialog, fast den i sjalva verket ar enkelriktad. Det kan rora sig
om ett visst onsketdnkande och att man lurar sig sjalv

FoU-foretag glommer bort att strategiskt fran borjan ur kommunikationsperspektivet.
Detta kan kanske delvis skyllas pa den "tro” som forskaren har pa sin idé, han ar egentligen
mest intresserad av fa vidareutveckla idén, han tanker “smalt” och bortser fran vikten av att
kommunicera sina idéer till omvarlden for att pa sa satt fa in sin idé i medvetandet hos de
olika intressentgrupperna pa ett tidigt stadium. Omvarlden behover tid for att ta till sig nya
idéer och produkten (the adoption process). Forskaren ser mest till det som ligger narmast i
borjan — hur han ska kommunicera for att skaffa kapital.

Hur information och PR i ett foretag fungerar hanger ocksa mycket pa hur foretaget ar
organiserat. FoU-foretag bygger kanske inte sa mycket pa organisation av tradition, de bygger
mer pa kreativitet, man tanker inte sa mycket i organisatoriska termer.

FoU-foretaget behover en évergripande kommunikationsstrategi fran borjan. Denna
strategi borde omfatta vilka intressentgrupper man ska kommunicera med under foretagets
hela livscykel, hur kommunikationen med de olika intressentgrupperna ska ske, nar i
foretagets livscykel man ska kommunicera med de olika intressenterna. Strategin bor ocksa
omfatta hur ansvaret for kommunikation ska fordelas under olika stadier i livscykeln, d v s
vem som ska ta ansvaret for kommunikationen med de olika grupperna. Detta ansvar kan
exempelvis fordelas pa fler olika funktioner i takt med att foretaget utvecklas. Det dr ocksa
viktigt att man har en klar rollférdelning, vad galler kommunikationen utat — och nagon bor
ha det dvergripande ansvaret. Detta skulle FoU-foretaget, enligt min asikt, vinna pa.
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8 FORSLAG TILL VIDARE FORSKNING

Efter att ha genomfort den har studien forefaller det inte sérskilt konstigt att ett &mne
med sa manga forgreningar och majligheter till aterkopplingar ar svardefinierat samt att det
finns manga synsatt pa PR representerade i litteraturen. PR kan vara ett maktigt verktyg i
utdvarens hander eftersom PR-aktiviteter av olika slag ofta kan fa betydande aterverkningar
inom andra omraden. Detta ger ocksa stora mojligheter till vidare forskning, vilket det ocksa
finns behov av enligt min asikt. Mojligheterna ar nastan obegransade — som man brukar séaga
”endast fantasin satter granserna for vad man kan gora”.

Alternativa tillvdgagangssétt for den typ av studie som gjorts har skulle kunna vara att
kombinera en intervjuundersokning med en dokumentanalys. Det skulle ocksa vara intressant
att studera FoU-foretags hemsidor ur ett kommunikationsperspektiv. Vilka intressentgrupper
fokuseras hemsidorna mest pa? Foljer de den linje man har i 6vrigt FoU-foretaget vad galler
kommunikationen?

For att forbattra foretagens kommunikation med de olika intressentgrupperna i olika
stadier skulle det vara intressant att studera mojligheterna att utarbeta en 6vergripande modell
for strategisk kommunikation for FoU-foretag, med en kartldggning av vilka intressentgrupper
det ar viktigast att kommunicera med i olika stadier av livscykeln. En sadan strategi skulle
eventuellt kunna innefatta hur kommunikationen bor ske, pa dessa olika stadier (jfr Diffusion
of Innovations Theory).

Andra omraden som kan vara intressant att studera vidare ar exempelvis positionering
ur ett kommunikationsperspektiv. Positionering handlar om 6vergripande strategier som kan
ségas bestamma vilken position foretaget innehar i de olika intressentgruppernas tankevarld
(Andersson 1995). Massmediarelationer och att bygga upp en strategi for dessa ar ocksa en
amne som skulle vara intressant att studera. Att géra en studie som analyserar PR-praktikerns
roll, hur fungerar den idag, hur borde den vara, ar ocksa en tankvard idé .
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10 BILAGOR
10.1 Intervjuguider

Guiden nedan anvéndes vid intervjuerna med de tre undersokta foretagen samt vid
intervjuerna med Gertrud Bohlin-Ottosson och Goéran Olofsson.

Inledning:
Beratta om er verksamhet! (Denna fraga stalldes till de tre foretagen)

1.Hur definierar du begreppet PR?
2.Hur definierar du begreppet information?
3.Vad anser du &r speciellt med PR och information i FoU-foretag?

4 Jag har definierat nagra av de intressentgrupper som FoU-foretag kan tankas kommunicera
med. Ser det ut ungefar sahar? (visa fig)

5. Ndr i ett FoU-foretags livscykel kommunicerar de med:
(I borjan av livscykeln, under tillvaxten, under mogna stadiet)

a) Kapitalmarknad?

b) Myndigheter?

c) Massmedia?

d) Kunder?

e) Samarbetspartners?

f) Arbetsmarknad?

g) Universitet/Hogskola?

6. Vilka intressentgrupper &r viktigast for ett FoU-foretag i borjan av livscykeln?
7.Kan du ordna dem ungefar tidsmassigt efter hand som de blir viktiga for foretaget?

8.Hur sker i allmanhet kommunikationen med de olika intressentgrupperna?
a) Kapitalmarknad?

b) Myndigheter?

¢) Massmedia?

d) Kunder?

e) Samarbetspartners?

f) Arbetsmarknad?

g) Universitet/hdgskola?

9.Vem i FoU-foretaget skoter kommunikationen?
10. Ar det samma person som skéter kommunikationen med alla intressentgrupperna?

11. Varfor har FoU-foretaget kommunikation med dessa intressentgrupper?
a) Kapitalmarknad?

b) Myndigheter?

c) Massmedia?

d) Kunder?

e) Samarbetspartners?



Katarina Hast-Ekstrom Sidan 43 01-10-17
f) Arbetsmarknad?
g) Universitet/hogskola?
12.Vilka intressentgrupper har ett FoU-foretag faktiskt kommunikation med, eller vet du att
det ar vanligt att kommunikationen med nagon eller nagra specifika grupper ar bristfallig?
13. Vilka i sa fall?
14. Vad kan dessa brister fa for konsekvenser?
15. Ar etik viktigt vad galler PR for FoU-foretag?

16. Ar etik viktigare for FoU-foretag an for andra foretag?

17. Vad anser du krévs av en PR-praktiker i ett FoU-foretag idag?
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10.2 Intervjuguide massmedia

Inledning:
Beratta kort om ditt arbete!

1.Hur definierar du begreppet PR?
2.Hur definierar du begreppet information?
3.Vad anser du &r speciellt med PR och information i FoU-foretag?

4 Jag har definierat nagra av de intressentgrupper som FoU-foretag kan tankas kommunicera
med. Ser det ut ungefar sahar? (visa fig)

5. Kan du rangordna dessa intressentgrupper ungeféar efter hur viktiga de &r for ett FoU-
foretag?

6. Kommunicerar ni ofta med FoU-foretag?

7. Hur sker i allménhet kommunikationen mellan er och FoU-féretagen?
8.Vem i FoU-foretaget skdter kommunikationen med er?

9. Vem tar oftast initiativet till kontakten, tidningen eller FoU-foretaget?
10. Varfér kommunicerar FoU-féretag med er?

11. Av vilken orsak kontaktar tidningen ett FoU-foretag?

12. Ar det svart att skriva om FoU?

13. Om du tycker att kommunikationen mellan er och FoU-foretag &r bristféllig, hur skulle
man i sa fall kunna forbéattra den?

14. Ar etik viktigt vad géller PR for FoU-foretag?
15. Ar etik viktigare for FoU-foretag an for andra foretag?

16. Vad anser du kréavs av en PR-praktiker i ett FoU-foretag idag?
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10.3 Intervjuguide kapitalmarknaden

Presentera kort er verksamhet och din egen roll!

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Hur definierar du PR?
Hur definierar du information?
Vad é&r speciellt med PR och information i FoU-féretag?

Jag har definierat ett antal intressentgrupper som ett FoU-foretag kan tdnkas kommunicera
med. Tycker du att figuren stimmer med verkligheten?

Vilken eller vilka intressentgrupper ar viktigast fér FoU-foretaget. Kan du rangordna
dem?

Né&r ungefar i foretagets livscykel &r de olika grupperna viktiga?

Nér ar kapitalmarknaden viktigast?

Hur far ni i allmanhet information om ett FoU-foretags kapitalbehov?
Ar det vanligast att FoU-foretagen kontaktar er eller vice versa?

Hur sker kommunikationen er emellan?

Vem pa FoU-foretaget skoter kommunikationen med er och vice versa?
Varfor kommunicerar FoU-féretag med er?

Brukar ni fa den information ni behover for att kunna bedoma ett forskningsprojekts
framtida l6nsamhet?

Den information ni far for att bedoma om projektet ar vart att satsa pa, ar den lattillganglig
eller brukar den vara av mycket teknisk karaktar?

Om den informationen brister, pa vilket satt kan den i sa fall forbattras?

Ar kommunikation mellan FoU-foretag och kapitalmarknad viktig? Varfor?
Ar etik viktigt for ett FoU-foretag?

Ar etik viktigare for ett FoU-foretag an for andra foretag?

Vad tycker du krdvs av en PR-praktiker i ett FoU-foretag idag?



