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Abstract

A society with more organizations that want to reach out with their messages, as well as an
increasingly changing role as a communicator form the background and the problem area of this
study. This essay is placed within the area of organizational identity, more specifically how
communicators communicate and maintain an organizational identity, and whether organizational
identity can contribute to sensemaking within the organization. The study also examines
communicators' familiarity with the concept of organizational identity and what their perception
of the concept looks like. This study is based on a theoretical framework that consists of theory
about the concept of organizational identity, Corporate Identity Mix, the SIR COPE model and
sensemaking in the form of Communicative Constitution of Organizations and Employee Communication
Behavior. The study's research gap is shown by taking up the already existing research in the areas
of the role of communicators in the organization, the internal management of organizational

identity and sensemaking linked to communication.

The empirical material was collected through qualitative interviews that used two focus groups,
consisting of a total of eight communication professionals. The result shows that the knowledge
of the concept of organizational identity is relatively low among the respondents, but similar
concepts were used instead. The perceptions around the concept after a definition was
established, were positive and the respondents considered it important for a communicator to
know what an organizational identity is. What the results also show is that the respondents
communicate organizational identity by highlighting what makes an organization unique. The role
of the communication professionals is described in the results as leading in the communication of
organizational identity, but also in other communication issues that concern the entire
organization. The result indicates that organizations benefit from investing resources in
communication management. The result also showed that sensemaking can be achieved within
the organization, but it was not something that the organizations actively worked on, but rather
something that they hoped would arise because of their work. The conclusions of this essay are
that the concept of organizational identity was unknown to the professional role of
communicators. Another conclusion is that the communicator has an important role in
communicating and maintaining the organizational identity. The study also concluded that
sensemaking is difficult to work with but that it can be achieved through work with the

organizational identity.
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Sammanfattning

Ett samhaille med fler organisationer som vill na ut med sina budskap, samt en alltmer féraindrad
roll som kommunikatdr utgér bakgrunden och problemomridet till denna studie. Denna uppsats
ar placerad inom omradet organisationskommunikation, mer specifikt hur kommunikatérer
kommunicerar och uppritthaller en organisationsidentitet, samt om en organisationsidentitet kan
bidra till meningsskapande inom organisationen. I studien undersoks dven kommunikatorers
kinnedom om begreppet organisationsidentitet och hur deras uppfattning om begreppet. Denna
studie har sin grund i ett teoretiskt ramverk som utgérs av teori om begreppet
organisationsidentitet, Corporate Identity Mix, SIR COPE-modellen och meningsskapande i form av
Commmunicative Constitution of Organizations och Employee Communication Bebavior. Studiens
forskningslucka visas genom att ta upp den redan existerande forskningen inom omridena
kommunikatérers roll i organisationen, organisationsidentitetens interna hantering och

meningsskapande kopplat till kommunikation.

Studiens empiriska material samlades in genom en kvalitativ undersokning som genomférde tva
fokusgruppsintervjuer, bestiende av sammanlagt atta kommunikatorer. Resultatet visar att
kinnedomen om begreppet organisationsidentitet dr relativt lig bland deltagarna, diremot
anvindes likande begrepp 1 stillet. Uppfattningarna kring begreppet efter att en definition var
faststilld, var positiva och deltagarna ansdg det viktigt f6r en kommunikatdr att veta vad en
organisationsidentitet dr. Vad resultatet dven visar ar att deltagarna kommunicerar
organisationsidentitet genom att framhiva vad som gor en organisation unik. Kommunikat6rens
roll beskrivs 1 resultatet som ledande i kommunikationen av organisationsidentitet, men dven 1
andra kommunikationsfragor som ror hela organisationen. Det resultatet indikerar dr att
organisationer gynnas av att satsa resurser pa kommunikationshantering. Resultatet visade aven
att meningsskapande gar att uppna inom organisationen, men det var inget som organisationerna
jobbade aktivt med utan det var nagot som de hoppades skulle uppsta som en f6ljd i deras arbete.
Slutsatserna av denna uppsats ar att begreppet organisationsidentitet var okant hos yrkesrollen
kommunikatérer. En annan slutsats dr att kommunikatoren innehar en viktig roll 1 att
kommunicera och uppritthalla organisationsidentiteten. Studien kom ocksa fram till slutsatsen att
meningsskapande ér svart att arbete med men att det gar att uppna genom arbetet med

organisationsidentiteten.



NyC kelord: Organisationskommunikation, otganisationsidentitet, kommunikator,
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1. Inledning

Det dr ingen nyhet att det idag finns ett stort intresse fOr organisationskommunikation, da det
linge har varit relevant att se hur organisationer kommunicerar med sina medlemmar och externa
aktorer (Christensen & Cornelissen, 2010). Organisationer idag maste stindigt anpassa och
forstarka sin kommunikation for att inte forsvinna i mangden, med hjilp av att definiera vilka
dem ir och vad som skiljer dem frin andra organisationer. Organisationer kan dd anvinda sig av
en organisationsidentitet, som sammanfattar hur organisationen vill uppfattas internt och externt
(Whetten, 2006). Samtidigt maste organisationens identitet fylla ett syfte for
organisationsmedlemmarna, 1 form av att de kan skapa mening inom organisationen (Weick,
1955). For att skapa hallbara och meningsfulla kommunikativa budskap behévs en stabil identitet
hos organisationen som kan hantera férindring genom att forbli intakt (Stuart, 2002). Da dagens
samhille kriver att organisationer sticker ut mer, dr det vasentligt att f61sta pa vilket sétt
organisationens identitet och meningsskapande bidrar till att organisationen kan dra nytta av sin
identitet. For att vidareutveckla detta tankesitt bor specifika aspekter av begreppet
organisationsidentitet studeras nimnare, for att kunna urskilja skapandet av en stark
organisationsidentitet och hur mening skapas i relation till identiteten (Cheney & Christensen,

2001).

Organisationskommunikation kan ses som grunden for all kommunikativ aktivitet i en
organisation. I en organisation ar det yrkesgruppen kommunikatorer som ar ansvariga for det
kommunikativa arbetet, en roll som har kommit att férindras i ett alltmer digitaliserat samhalle.
Forr sags kommunikatdren som en slags informatdr som delade ledningens beslut och
information, men idag ses rollen som en viktig stodfunktion i alla organisationens nivaer (Heide,
2017). Heide och Simonsson (2011) beskriver att kommunikatorers roll kommit att bli mer
multifunktionell, dd de ska influera bide ledningen samt medarbetarna inom organisationen. De
stills dven infor utmaningen att stindigt ha ett omvarldsfokus for att kunna hantera férindring
och kriser mer effektivt. I denna uppsats ska diremot kommunikatorens roll inte undersokas 1
den bemairkelsen att kommunikatérens individuella identitet fyller en funktion. Diremot ér det
visentligt att forsta att kommunikatorens férindrade roll kan komma att spela roll 1 sittet

organisationsidentiteten kommuniceras och uppratthalls.

For att organisationernas och kommunikatérernas roll stindigt dr 1 forindring dr det intressant att

ur ett kommunikationsperspektiv se hur kommunikatorers uppfattningar kring begreppet



organisationsidentitet ser ut. Med den hastighet som dagens tekniska mojligheter tar sig in i
organisationer blir denna uppsats uppgift att ta ett avstamp i 2020-talet. Detta f6r att fa en direkt
inblick 1 nutida organisationer och deras kommunikativa arbete med organisationsidentiteten,

samt fOr att fa en Okad forstaelse for yrkesgruppen kommunikatorer.

1.1 Bakgrund

Bakgrunden till valet av amne 1 denna uppsats dr som ovan beskrivet att sambhillet ar fullt av
organisationer som férsoker na ut med sina kommunikativa budskap, och detta kriver en stérre
kreativitet frin organisationernas sida. Heide m.fl (2018) skriver om hur en organisation blir en
kommunikativ sidan. Forfattarna menar att en kommunikativ organisation kiannetecknas av en
forstaelse f6r kommunikationen i sig, mer konkret forstar organisationen varfér den behover
kommunicera sin identitet. Ett annat kinnetecken f6r en kommunikativ organisation ar att skapa
en identitet hos organisationen som genomsyras allt arbete. Det dr sen tidigare kidnt att en
organisation som kommunicerar sin organisationsidentitet konsekvent med sin omgivning
innehar en konkurrensfordel (Stuart, 2002). Daremot har Falkheimer m.fl. (2016) undersokt hur
organisationer har funnit en problematik i att kommunicera och integrera deras
organisationsidentitet i sin kommunikation. Forskarna menar att det frimsta problemet ldg 1 att
integrera de kommunikativa malen sa som vision och strategi med arbetet med
organisationsidentiteten. Resultatet av detta blev att organisationsidentiteten inte uppfattades av
organisationsmedlemmarna, da det fanns svarigheter med att kommunicera den internt. Redan
hir kom fragan att stillas om vem som bir ansvaret for att organisationsidentiteten

kommuniceras och uppritthalls, vilket utgér bakgrunden f6r denna uppsats.

Forskning om yrkesgruppen kommunikatorer visar att det finns svarigheter i den stindiga
férindring som samhillet idag erbjuder och hur det paverkar rollen. Heide m.fl. (2018) har
identifierat nagra av dessa svarigheter for framtidens kommunikatorer. En av svarigheterna ligger
som konstaterat tidigare i kommunikatérens foérandrade roll. Som nimnt ovan har
kommunikatérens roll kommit att bli mer multifunktionell och Heide m.fl. (2018) menar att
denna utveckling kommer fortga. Det kommer stindigt nya utmaningar f6r kommunikatéren och
det ar 4n nu viktigare for yrket att hélla sig stindigt uppdaterad och informerad. En annan
svarighet dr att likt kommunikatérernas roll forindras ocksd organisationernas roll. Kraven pa en
vilfungerande kommunikativ organisation 6kar i takt med digitaliseringen, da nya tekniska
mojligheter ger upphov till fler kommunikationskanaler i organisationen. I all denna f6rindring

tinns ett behov av att ha en stabil grund att sta pa, ndgot organisationsmedlemmar kan dtervinda



till for att forsta vilka de 4r som organisation (Madsen, 2016). Dirfér kan mer forskning inom
omradet vara viktigt for att organisationer ska forsta hur deras organisationsidentitet kan
kommuniceras med hjilp av gruppen kommunikatérer och med det genomsyra all

kommunikation inom organisationen.

1.2 Forskningsproblem

Vad bakgrunden till fenomenet organisationsidentitet visar ar att det finns ett behov av att forsta
hur kommunikatorers roll att kommunicera och uppritthalla identiteten ser ut 1 verkliga
organisationer. Det existerar redan forskning om organisationsidentiteten och dess betydelse for
organisationen (Du Preez, 2017: Stuart, 2002, Burmann & Zeplin, 2005), samt forskning som
undersOker kommunikatérens roll 1 organisationen, (Heide & Simonsson, 2011: Palm och
Sandstrém, 2013: Heide, 2017). Diremot har inte sambandet mellan kommunikatérer och
organisationsidentiteten varit lika attraktivt att underséka, dirfér dr denna uppsats syfte att
undersoka detta f6r att bidra med 6kad kunskap inom omridet organisationsidentitet. Detta f6r
att organisationers identitet ar en avgérande del i hur organisationen byggs upp och
kommuniceras, vilket gor att organisationsidentiteten dven ar en viktig del i en organisations
konkurrenskraft (Stuart, 2002). Det kommunikativa arbetet som vi att kommer undersékas i
denna uppsats fokuserar pa det interna i organisationen, sa som delning av
organisationsidentiteten i interna kommunikationskanaler, spontana méten mellan
organisationsmedlemmar och kommunikation av exempelvis virdeord. Detta f6r att den interna
kommunikationen har tenderat att hamna vid sidan, da mycket forskning fokuserar pa den
externa kommunikationen i organisationer och hur externa aktorer forhaller sig till
organisationsidentiteten (Kirreman & Rylander, 2008). Dirfor dr en ingangsvinkel i denna studie
att se hur organisationsidentiteten kommuniceras och uppritthélls inom en organisation for att

stirka det interna meningsskapandet.

Hatch och Schultz (2002) ir tva av flera forskare som nimner problematiken i att lyckas skapa en
stabil och stark organisationsidentitet 1 ett alltmer fordnderligt samhille. Hatch och Schultz (2002)
menar pa att organisationsidentitet bor ses som ett komplext fenomen snarare an bara en
organisations varumirke. Detta f6r att organisationsidentitet utgor en grund och nagot
gemensamt for organisationsmedlemmarna att dela. Det denna studie, som tidigare nimnt,
kommer att undersoka ar hur organisationsidentitet skapar mening utifrain kommunikatorers
perspektiv. Valet av just yrkesgruppen kommunikatorer grundar sig 1 den betydande roll som

gruppen har for en organisationskommunikation. Det som har diskuterats frekvent i ovanstiende



delar dr att den storsta utmaningen f6r kommunikatorsyrket handlar om férindringen i sambhillet
(Heide, 2017: Heide & Simonsson, 2011: Heide m.fl., 2018). Dirf6r finns det ett intresse 1 att
forsta hur arbetet med organisationsidentiteten kan fértydliga kommunikatorens roll och deras

position i organisationen.

1.3 Syfte och fragestallningar

Syftet med studien ér att underséka hur organisationsidentitet kommuniceras och uppritthalls for
att skapa mening inom organisationer. Detta gbrs genom en intervjustudie, med urvalet
kommunikatérer. Studiens kvalitativa egenskap tar sin form i de fokusgruppsintervjuer bestiende
av kommunikatorer som deltagare for att kunna fa en djupare och mer ingiaende kunskap om
deltagarnas kinnedom och uppfattningar om begreppet organisationsidentitet. Malet dr att bidra
med 6kad kunskap inom omradet organisationsidentitet, samt relationen mellan
organisationsidentitet och yrkesgruppen kommunikatérer for att knyta an studien till det
6vergripande forskningsomradet som dr medie- och kommunikationsvetenskap. Detta f6r att
kommunikation understryks som en central del i hur en organisationsidentitet skapas och
utvecklas inom en organisation. Genom nedanstiende fragestillningar ska studiens syfte besvaras

och konkretiseras.

1. Vad har kommunikatérer f6r kinnedom och uppfattningar om begreppet
organisationsidentitet?

2. Hur kommuniceras och uppritthalls organisationsidentiteten i organisationen enligt
kommunikatoret?

3. Pa vilket sitt kan organisationsidentiteten bidra till meningsskapande inom en

organisation?

1.4 Avgransningar

Da organisationskommunikation dr det omrade som studien tar sin grund i dr det viktigt att
avsmalna forskningsomradet till ett mer specifikt fenomen, vilket 4r kommunikationen av
organisationsidentiteten. Denna studie avgrinsas till att endast anvinda yrkesgruppen
kommunikatorer, detta for deras relevans inom dmnesomriadet medie- och
kommunikationsvetenskap. Men dven for att de aktivt arbetar med att kommunicera budskap for
organisationer, nigot som denna studie ska underséka i form av hur en organisationsidentitet

kommuniceras och uppritthalls. Avgrinsningen dr 4ven motiverad i att det dr den interna



kommunikationen som star i fokus. Dock samspelar den ofta med den externa kommunikationen
darfor dr det oundvikligt att inte ndimna den externa delen. Uppsatsen har inte som syfte att
jaimfora deltagarnas arbetsforhallanden i respektive organisation utifran vilka som kommunicerar
sin organisationsidentitet pa det mest effektiva sittet, diremot kommer exempel ges for att
gestalta hur det kan skilja sig mellan deltagarnas arbetsplatser for att ge en djupare inblick i

kommunikatorens roll.

1.5 Disposition

Uppsatsen dr strukturerad pa foljande sitt: En introduktion som presenterar amnets bakgrund
och problemomrade, samt de tre forskningsfragor som ska undersokas. Sedan f6ljer tidigare
forskning inom omridet som tydliggdr en forskningslucka som vi kommer att fokusera pa. Foljt
av tidigare forskning kommer det teoretiska ramverket som utgér grunden for studiens olika
begrepp. Efter det presenteras metoden som studien anvinder sig av, samt de olika delarna som
utgor den si som intervjuform. Slutligen presenteras en analys av det empiriska materialet och en
diskussion av detta med tillhérande slutsatser. Uppsatsen redogér dven for framtida forskning
inom dmnet, samt implikationer f6r samhillet och yrkeslivet. Bilagor som intervjuguide,

informationsbrev och samtyckesformular hittas efter referenser.



2. Tidigare forskning

I detta kapitel presenteras tidigare forskning om kommunikatdrens roll i organisationer,
organisationsidentitet och dess hantering internt samt meningsskapande inom organisationer

kopplat till kommunikation. Kapitlet avslutas med en sammanfattning av tidigare forskning.

2.1 Kommunikatorers roll inom organisationer

Kommunikatéren innehar som namnts innan en central roll 1 en organisations
kommunikationshantering. Den tidigare forskning som har gjorts pa kommunikatorens roll inom
organisationer har pekat ut rollen som en informator och inte som en strateg. Heide (2017) har
tillsammans med Svenska Kommunikatérer intervjuat kommunikatdrer om hur en organisation
lyckas bast med sin kommunikation. Rapporten presenterar resultat pa flertalet fragor kring yrket.
En av fragorna som stillts till chefer handlar om vilka de anser vara kommunikatorens frimsta
kompetenser. Dir listas kompetenser som arbetet med kommunikationskanaler, skriva och
utforma texter samt arbetet med kommunikationsplaner. Ett annat fynd fran denna undersékning
var att kommunikatoren ansags ha en ledande roll i kommunikationsfragor. Heide (2017)
undersokte dven vilka kommunikationsrelaterade omraden som kommunikatorerna sjilva ansag
vara allra viktigast for att en organisation skulle nd sina mal. Ledarskapskommunikation listades
som viktigast, sedan kommunikationen med konsumenterna/kunderna och sist kom
forindringskommunikation. I rapporten har dven kollegor till kommunikatorerna intervjuats for
att fa en dnnu bredare bild pa kommunikat6rens roll. Pistienden som “kommunikatéren
underlittar mitt arbete” och “det dr tydligt vad kommunikatorerna inom organisationen har fér
uppdrag” har undersokts. Resultatet visade att kommunikatorens roll anses vara viktig 1 den man
att den underlittar de andra anstilldas arbete, men ocksa ndgot oklar i att arbetsuppgifterna for
en kommunikat6r dr manga och spridda. Heide (2017) beskriver alltsd att det finnas en skillnad
och en paradox mellan hur kommunikation i allmidnhet uppfattas och hur deltagarna ser pa

kommunikatérens betydelse inom organisationer.

Palm och Sandstrom (2013) har dven de studerat kommunikatéren och hur dennes roll uppfattas
bade av kommunikatorerna sjilva och av kollegor. Forskarna har undersokt kommunikatérens
roll inom organisationer pa flera nivier genom en kvantitativ enkit. De mest relevanta nivierna
som undersokts dr kommunikatorens arbetsuppgifter och kommunikatorens roll inom
organisationen. Resultatet av studien var inte langt ifran det resultatet som Heide (2017)
presenterat. Frigan om kommunikatorens arbetsuppgifter hade en tydlig dominans av svaren att

det var viktigt att fa jobba sjalvstindigt samt att fa vara kreativ 1 sin roll. Palm och Sandstrém



(2013) undersokte ocksa kommunikatérens roll inom organisationen och ifragasatte hur forankrat
kommunikatérens kompetens och bidrag till kommunikationsarbetet dr inom organisationen.
Resultatet som presenterades hir var att enbart en tredjedel av respondenterna ansdg att
kommunikationsarbetet var hogt virderat inom den egna organisationen. Detta pekar pa, likt
Heide (2017) att kommunikatSrens arbete dr viktigt, men att det forblir oklart vad

kommunikatoren faktiskt bidrar med.

Hir tar den hir uppsatsen avstamp i att identifiera en forskningslucka da tidigare forskning tydligt
visar att en kommunikat6r anses vara viktig for en organisations kommunikation, men att det inte
ar tydligt vad kommunikatren gér som ar viktigt. Heide (2017) visar pé att det finns spridda
uppfattningar om vad kommunikatoren faktiskt arbetar med. Bakgrunden till denna uppsats
presenterar att en organisationsidentitet dr ett viktigt medel f6r att interna och externa aktorer ska
kunna kinna sig delaktiga och inforstadda i en organisations arbete. Forskningsluckan som kan
identifieras ar att tidigare forskning inte gjorts pa hur kommunikatéren kommunicerar och
uppritthaller en organisations identitet. Aspekten ar viktig att understka da en
organisationsidentitet ar som tidigare pavisat ett viktigt konkurrensmedel och en stark ledstjiarna
for alla intressenter inom och utanfor organisationen (Simoes m.fl., 2005: Bharadwaj m.fl., 2018:
Young, 2001). Att ha en stark organisationsidentitet har visat sig skapa en stark organisation som
har en stor framgingsfaktor. Hir kommer vart bidrag till forskningsomradet fylla den
presenterade luckan och skapa en bredare uppfattning om kommunikatérens centrala roll inom

organisationer.

2.2 Organisationsidentitet och dess hantering internt

Utan kommunikationen mellan organisationsmedlemmar och kommunikatorer kan inte en
organisation vixa och skapa sig ett varumirke (Du Preez, 2017: Ravasi & Phillips, 2011). Denna
uppsats kommer att ta med denna aspekt av organisationsidentiteten i de fokusgruppsintervjuer
som kommer att utforas, for att underséka om identifikationsprocessen dr nigot som
kommunikatorer arbetar med £6r att kommunicera och uppritthalla organisationsidentiteten. Det
som tidigare har visats dr att forskning inom omradet har tenderat att fokusera mer pa externa
intressenter dn interna. Stuart (2002) menar att nar sakkunniga inom
organisationskommunikation val insag virdet av de anstallda blev diskussionen om
organisationsidentiteten snabbt centrerat kring de interna processerna samt vilket ansvar

kommunikatoren har i det interna arbetet.



Att organisationsmedlemmar kidnner en identifikation med organisationens identitet ar
férdelaktigt i manga aspekter enligt Stuart (2002). Begreppet organisationsidentitet beskrivs hér
utifrin en cirkuldr modell dar desto fler organisationsmedlemmar som identifierar sig med
organisationens identitet i sig leder till en mer stabil och kontinuerlig identitet hos organisationen.
Resultatet av detta ér att fler organisationsmedlemmar anvinder organisationsidentiteten i sina
handlingar, alltsa blir organisationen mer enhetlig. Den storsta fordelen med detta synsitt menar
Stuart (2002) dr att det fungerar pd samma sitt om organisationsmedlemmar inte skulle kunna
identifiera sig med organisationens identitet. Konsekvenserna blir da en ostabil och tvetydlig
identitet som inte gar att anvanda for organisationsmedlemmarna. Denna aspekt ar viktig for
kommunikatéren 1 den man att hen har det huvudsakliga ansvaret for det interna

kommunikationsarbetet.

For att vidare diskutera identifikationsprocessen samt dess for- och nackdelar inom
organisationen tar Burmann och Zeplin (2005) upp teorin om intern varumirkeshantering (IBM).
Burmann och Zeplin (2005) menar att for att kunna leverera konsistenta och trovirdiga budskap
ska dessa gi 1 linje med den identitet som organisationen innehar. Stindpunkten i denna artikel ar
att organisationer ska utga fran en identitetsbaserad varumarkeshantering dar alla
organisationsmedlemmar har en roll att fylla i byggandet av organisationens identitet.
Kommunikat6érens roll blir hir att agera som ansvarig for hur organisationsidentiteten ska

kommuniceras, alltsa val av kanal, strategi och uppbyggnad av kommunikationsplan.

Modellen som beskrivs i artikeln utgar fran att om inte organisationsidentiteten samspelas mellan
den interna och externa kommunikationen tenderar dessa tva att inte ligga i linje med varandra.
Burmann och Zeplin (2005) nimner klidkedjan C&A dar deras externa kommunikation som
reklam framhidvde en stilfull och elegant organisation, men det intrycket speglades inte i deras
butiker. Dalig planering och oférberedd personal gjorde att kunderna fick en helt annan
upplevelse dn vad reklamen lovade, vilket ledde till ett enormt ekonomiskt tapp f6r
organisationen. Vad detta visar enligt Burmann och Zeplin (2005) dr att en organisation ska
striva efter att ha en sammanhingande kommunikationsplan dar organisationsidentiteten ska

vara enhetlig bade i det interna och externa arbetet.

I samma resonemang hittas d4ven Heide och Simonsson (2011) som menar att kommunikatérer
bor sitta in medarbetare 1 det kommunikativa arbetet kring organisationsidentiteten. Detta skulle

da resultera 1 att kommunikatorer ses som en konstant inneboende del av organisationens kérna.



Heide och Simonsson (2011) pekar pa en férindring av kommunikation inom organisationer och
att detta har gjort att de kommunikativa kraven pa medarbetare har okat. I ljuset av detta kan det
ses som viasentligt f6r en kommunikat6r att aktivt involvera organisationsmedlemmar i det
kommunikativa arbetet, dir alla bor ses som en slags “kommunikatér” menar Heide och
Simonsson (2011). Heide och Simonsson (2011) argumenterar dven for att kommunikatéren
alltfor ofta tilldelas uppgifter som enbart har med strategiska aspekter av
organisationskommunikation att gora. I stillet bor dven ett fokus centreras kring att engagera
organisationsmedlemmar i kommunikationsfragor, vilket skulle bidra till 4n mer kunskap om de

informella och formella konversationerna som tar plats i en organisation.

Detta ar ett nytt sitt att se en kommunikators roll pa, da det tenderar att vara ett tydligt fokus pa
just arbetsuppgifter som har med organisationens strategi och vision att géra. I samma
forskningsartikel betonas dven vikten av att anvinda CCO-teorin for att kunna identifiera nya
typer av flow 1 organisationen, alltsa nya typer av kommunikationen mellan
organisationsmedlemmarna. Heide och Simonsson (2011) sammanfattar avslutningsvis genom att
presentera fem nya utmaningar for yrkesrollen kommunikatorer. For det forsta har
kommunikatérer 1 uppgift att kommunicera om kommunikationen utifran CCO-perspektivet.
Alltsa att organisationen i grund och botten star pa kommunikativa ben och att kommunikation
inte lingre bara utgor ett verktyg utan utgor sjilva essensen av organisationen. Vidare framhivs
kommunikatérers roll som en del av organisationens kirna, till skillnad fran tidigare nir rollen
inte hade en lika stark position. Organisationsmedlemmarnas interaktion och kommunikatérens
roll 1 detta, lyfts fram som den tredje utmaningen. Genom kommunikationskanaler som face-to-
face, sociala medier och méten kan en gemensam organisationsidentitet ta form och sedan
kommuniceras. Hiar menar Heide och Simonsson (2011) att kommunikatorer bor ligea tid vid att
skapa en sammanhallning genom kommunikation hos organisationsmedlemmarna. Trining och
rutiner 1 kommunikation samt utvirdering nimns som de aterstiende delarna i de utmaningar

som kommunikatorer moter 1 sitt arbetsliv.

2.3 Meningsskapande inom organisationer kopplat till kommunikation

I detta stycke presenteras hur viktigt kommunikation ér i relation till meningsskapande for
organisationsmedlemmar, dd organisationen tycks ta en annan form nir forindring sker. Dirfor
ar det oundvikligt att inte ta upp hur organisationsidentitet paverkar en organisations helhet vid
en forindring eller 1 en kris (Jacobs m.fl., 2008). Men ytterst lite forskning fokuserar pa

uppbyggandet av organisationens identitet och hur den skapar mening for



organisationsmedlemmar, vilket skapar en forskningslucka. Fragan som denna uppsats stiller ar
hur meningsskapandet bidrar till huruvida organisationsidentiteten kan kommuniceras och
uppritthallas utifrain kommunikatorers synvinkel. Den kunskap som uppsatsen vill bidra med kan

ge mer forstielse for vad som vil hinder vid en forindring inom organisationen.

Maitlis och Christianson (2014) har forskat om hur meningsskapande spelar en stor roll vid
organisationsférindring. Forskarna har undersokt kollapsen av taket pa B&O Museum som
torstorde flera virdefulla artefakter. Dessa artefakter var museets viktigaste och utgjorde grunden
for hela idén med museets verksamhet. Nir taket kollapsat menade Maitlis och Christianson
(2014) att organisationsmedlemmarna blev férvirrade i hur organisationen skulle ta sig ur denna
kris och vad de nu skulle identifiera sig med hjalp av. Organisationsmedlemmarna visste inte vad
som skulle bli kvar av hela organisationen efter att de mest virdefullaste artefakterna forstorts.
Hir visas dterigen betydelsen av organisationsidentiteten. Detta dd denna kris speglar en
organisation som hade baserat sin organisationsidentitet och meningsskapande i form av fysiska
téremal, som blev en symbol f6r organisationen. Efter krisen hade organisationsmedlemmarna
svart att identifiera sig med organisationen, da deras grund till organisationsidentiteten var
forstord. I detta fall hade denna organisation behovt en starkare kommunikation och en starkare
identitet for att klara sig ur krisen, mer specifikt en hallbar organisationsidentitet (Maitlis &

Christianson, 2014: Kovoor-Misra, 2009).

Den forskning som finns pa meningsskapande i relation till organisationsidentitet, visar att vissa
aktorer inom organisationen pekas ut som mer visentliga i meningsskapandets process. Grimes
(2010) menar att forskare tidigt lutade sig mot idén om att det dr chefer och
organisationsmedlemmar i hégre position som ar nyckelpersoner nir organisationsidentiteten
skulle férmedlas till den 6vriga organisationen. Kommunikationsaktiviteter som formandet av
organisationens vision gjorde att gruppen fick en hog ranking, vilket dven gjorde att intresset for
denna grupp okade inom organisationsstudier (Grimes, 2010). Diaremot kom andra forskare att
ligga storre vikt pd organisationsmedlemmar pa en ligre niva, da fanns ett behov av att se hur
enskilda organisationsmedlemmar bidrog till skapandet av mening och organisationens identitet.
Grimes beskriver det som att det dr utifran organisationens identitet som
organisationsmedlemmarna kan skapa mening om vilka de 4r som organisation, vad deras arbete
ar samt vilka de 4r som individer i organisationen. I denna process ir en viktig aspekt dven hur
organisationsmedlemmar interagerar med andra inom organisationen. Enligt Grimes (2010) sker

ett meningsskapande nir organisationsmedlemmar méter andra organisationer och inser vad som
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skiljer dem at. Hir gor individen skillnad pa vilka de dr som organisation, jaimfoért med andra

organisationer.

Thurlow och Mills (2009) nimner likasa hur organisationsidentitet behovs for att
organisationsmedlemmar ska kunna skapa mening i sin organisation. Hir dr utgangspunkten att
de regler och strukturer som finns i organisationer sitter ramarna for hur
organisationsmedlemmar tolkar och anvinder organisationsidentiteten. Dessa ramar beskrivs av
Thurlow och Mills som férbestimda verktyg i meningsskapandets process. Dirfor finns inte lika
stort utrymme for frihet i tolkningen av organisationsidentiteten och vad den far f6r mening hos
organisationsmedlemmen. Med andra ord sker meningsskapandet inom ramar f6r hur
organisationen vill uppfattas av dess medlemmar, dir ledningen bestimmer forutsittningarna for

sjalva processen (Thurlow & Mills, 2009).

2.4 Sammanfattning av tidigare forskning

I denna 6versikt av tidigare forskning framgar det att det finns begrinsat med forskning om
kommunikatérens roll inom organisationerna. Det som presenterats hir ar att kommunikatoren
forvintas skota stora delar av organisationens kommunikation och fungerar som en stédperson
f6r manga andra avdelningar inom organisationen. Rollen innebar ocksa att kommunikatéren
arbetat 1 det dolda. Som tidigare forskning visat anser andra organisationsmedlemmar att
kommunikatéren gor ett gediget jobb, men att det dr otydligt vad kommunikatéren jobbar med

(Heide, 2017; Palm & Sandstrém, 2013).

For att sammanfatta kan ett samband identifieras mellan férindringen av kommunikatorers roll
samt teorin om CCO. Dessa tva komponenter utgor vad som sedan blir den sa kallade
organisationsidentiteten. Da kommunikatoren fungerar som en mangkunnig hjilpreda, och
medarbetare har ett allt hogre kommunikationskrav pa sig, presenteras hir en ny aspekt av
kommunikatérens roll inom organisationen. Detta innebar att kommunikatoéren skulle fungera
som en central punkt for all kommunikation dar uppgiften f6r kommunikatéren skulle vara att
férmedla kommunikationsarbetet till alla medarbetare inom organisationen. CCO-perspektivet pa
detta menar da att kommunikatoren tillsammans med integreringen av medarbetare i
kommunikationen ska skapa en plattform som gor att organisationens kommunikation
genomsyrar hela organisationen (Burmann & Zeplin, 2005; Hedie & Simonsson, 2011; Stuart,

2002).
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Genom denna 6versikt av tidigare forskning har det gatt att hitta ett monster som visar pa en
forskningslucka. Vid s6kandet av vetenskapligt material till omradet meningsskapande i
organisationer, finns det indikationer pa att detta dr ett omrade som till stor del har undersokts i
samband med organisationsforindring. Litteraturéversikten har ocksa visat vikten av en
organisationsidentitet som ér ett viktigt verktyg for att kunna motivera
organisationsmedlemmarna (Van Vuuren & Elving, 2008; Kim, 2018; Thurlow & Mills, 2009). I
ljuset av denna tidigare forskning kan den identifierade forskningsluckan fyllas genom att studera

kommunikatérens kommunikation och uppfattning om och kring organisationsidentiteten.

12



3. Teoretiskt ramverk

I detta kapitel presenteras begreppet organisationsidentitet och olika aspekter av begreppet, samt
vilken definition av begreppet som denna uppsats utgatt fran. Vidare presenteras aven den
teoretiska aspekten av meningsskapande, samt dven teorin om Ewmployee Communication Behavior.

Kapitlet avslutas med en sammanfattning av det teoretiska ramverket.

3.1 Vad ar en organisation?

For att hjilpa lisaren vidare 1 uppsatsen kommer begreppet organisation att definieras, da detta ar
ett grundldggande begrepp for resten av studien. Detta da begreppet organisation ar komplext
och mangtydigt, men den definition som har valts motiveras genom dess goda applicerbarhet pa
de organisationerna som medverkat i var studie. Enligt Alvehus och Jensen (2015) bestar
begreppet av fyra element som utgér vad en organisation dr. Det forsta elementet dr aktorer, hit
riknas de medlemmar som finns i organisation men dven icke-manskliga aktorer sa som de
verktyg som anviands inom organisationen. Ordet tillsammans 4r det andra elementet som
symboliserar att en organisation ska ha nagot gemensamt, det kan r6ra sig om en identitet, en idé
eller kultur som alla medlemmar erkdnner. Alvehus och Jensen (2015) menar dven att det ar
viktigt f6r en organisation att kunna sirskilja sig och skapa ett “vi”, ndgot denna uppsats kommer
att ta upp som en viktig del 1 organisationsidentitetens funktion. Det tredje elementet ar att ha
gemensamma mal som alla arbetar efter, i denna uppsats nimner deltagarna exempel som
strategisk plan, profil och virdeord som de delar gemensamt i sin organisation. Det sista
elementet som utgor begreppet organisation ar en idé om designade samarbeten. Mer konkret
handlar det om att organisationen inte ar alltid funkar som de ska, i och med att de bestir av

enskilda individer som ibland inte gér som de ska.

3.2 Begreppet organisationsidentitet

Organisationsidentitet dr ett mangtydigt begrepp, men i denna uppsats kommer begreppet att
anvindas for att forstd det interna arbetet och den tillhorighet som organisationsidentitet utgor
for organisationsmedlemmarna. Schultz m.fl. (2012) beskriver en vinkel pa begreppet
organisationsidentitet 1 boken Constructing Identity In and Around Organizations som fokuserar pa
identitetsskapande. I boken undersoks méjligheten att se organisationsidentitet genom ett
processperspektiv. Begreppet organisationsidentitet dr enligt Schultz m.fl. (2012) ett begrepp som
pa senare ar har kommit att handla mer om en process dn ett statiskt forhallande. Schultz m.fl.

(2012) menar att tidigare forskning har sett organisationsidentitet som ett grundunderlag f6r
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centrala, bestiende och distinkta virden som organisationen vill na ut med till deras anstillda.
Detta sitter de sig emot och erbjuder en mer flytande och formbar tolkning av begreppet, som
ligger vikt vid att se organisationsidentitet och sjilva begreppet identitet i sig som en pagiaende
process mellan individer. De associationer, interaktioner och konversationer som sker mellan
anstillda inom en organisation ligger grunden f6r processperspektivet. Schultz m.fl. (2012) pekar
dven pa att en organisationsidentitet kontinuerligt formas av det interna och externa utbyte
mellan olika intressenter som finns inom organisationen, till detta hor organisationsmedlemmarna
som den storsta gruppen. Med andra ord talar Schultz m.fl. (2012) om en process dir de som kan

forma organisationsidentiteten med andra ord dven utgor den.

Da detta perspektiv centreras mer kring individens identitetsskapande dn organisationens ar det
inda viktigt att forsta vad detta innebir f6r enskilda individers roll i formandet av
organisationsidentiteten. Schultz m.fl. (2012) vill framhiva sjilva processen som tar plats i
skapandet av en identitet, darfor dr delar som interaktion och integration pusselbitar att se till.
Kan individen ta del av konversationer och interaktioner med andra organisationsmedlemmar
inom organisationen leder detta till att individen ges mojligheten att skapa en identitet. Nir olika
individer méts kan dven utbyten ske 1 form av dela med sig av en identitet som antingen mottas
eller nekas av den andra individen. Kopplat till Schultz m.fl. (2012) grundtanke om att det ar
individerna som utg6r sin egen identitet men i sig dven organisationens identitet, da de anstallda
utgor organisationsidentitetens grund. Alltsa gar det att argumentera for att en frihet hos
individen under skapandet av identitet leder till att samma frihet hittas i skapandet av

organisationens identitet.

3.2.1 Organisationsidentitet och varumarkesbyggande

Det finns dven andra definitioner av begreppet organisationsidentitet som bidrar till mer kunskap
om det kommunikativa arbetet med att skapa en organisationsidentitet. Van Riel och Balmer
(1997) sammanstiller tre komponenter i begreppets ursprung dir de menar att
organisationsidentitet kommer ur varumarkesarbetet hos en organisation. Det handlade om att fa
fram organisationens visuella element for att pa sa sitt kunna framhiva vilka organisationen var.
Dirfor kom diskussionen om organisationsidentitet att handla om organisationens logotyp,
symbolism och externa kommunikation i denna aspekt. Van Riel och Balmer (1997) pekar dven
ut uppkomsten av organisationskommunikation som en komponent i bildandet av begreppet.
Nir designers och marknadsavdelningar insag slagkraften hos ett vilkomponerat varumirke

tillkom behovet av att formedla det pa ett effektivt sitt till organisationens intressenter. Det hir
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perspektivet ligger stor vikt pa just de externa intressenterna och inte de interna, nagot som

kommer att diskuteras lingre fram i denna uppsats.

Vidare papekar van Riel och Balmer (1997) att studier kring organisationsidentiteten borjar luta
mot att ta in fler perspektiv pa begreppet och med detta en strre betoning pa vad de teoretiskt
kallar t6r Corporate Identity Mix. Denna teori utgors av det faktum att for att skapa en
organisationsidentitet beh6vs kommunikation savil som beteenden och symbolism. Enligt van
Riel och Balmer (1997) dr blandningen nagot som gor att begreppet organisationsidentitet
stindigt formas utefter vad en enskild organisation ligger sitt fokus pa. Till exempel menar de att
vissa organisationer arbetar mer med sin externa kommunikation, medan andra fokuserar pa att
bygga en stark symbol f6r organisationen. I samma resonemang tas aven begreppet CIM upp,
Corporate Ldentity Management, som en indikation pa varfOr organisationen ska prioritera att se
organisationsidentitet som en férdel 1 sin externa kommunikation. Att kunna hantera hur
organisationsidentiteten fungerar dr viktigt da den kommuniceras till nuvarande och eventuella
investerare nimner van Riel och Balmer (1997), hir ligger ett stort fokus pa de externa
fordelarna. I hanteringen av organisationsidentiteten ingar organisationens historiska aspekter,
“personlighet” samt teorin om mixen av kommunikation, beteenden ock symbolism. Vid god
hantering av alla komponenter ska detta mynna ut i konkurrensférdelar f6r organisationen och

mojlighet till méjliga investerare.

Stuart och Kerr (1999) menar att organisationsidentitet kan vara allt frin beteenden, symbolism
och kommunikation, nagot som har nimnts tidigare i denna del av litteraturéversikten. Vad som
dock podngteras av Stuart och Kerr (1999) ér att kommunikationen ligger grunden f6r
hanteringen av organisationsidentiteten. De menar att integrationen av organisationsidentiteten
och den interna kommunikationen maste undersokas ytterligare fr att kunna visa pa ett mer

effektivt sitt formedla organisationsidentiteten.

3.2.2 SIR COPE-modellen

For att sOka ytterligare kunskap kring begreppet organisationsidentitet kan SIR COPE-modellen
anvindas med fordel, dir bokstaven I star for Identitet. Enligt teorins grundare Karl E.Weicks
star bokstaven S fOr att mening skapas i en social situation, R star for att man kan nyttja
retroperspektivet vid en forandring, C star for ledtradar alltsa vad individen kan uppfatta frin sin
omgivning, O for att en forindring sker i nuet (ongoing), P f6r att f6rindring ska vara rimlig for

att kunna skapa mening och E for agerande vid férindring (E. Weicks, 2002). Modellen beskriver
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egentligen meningsskapandet vid organisationsférindring enligt Heide m.fl. (2012), men handlar
ocksa om vilken roll organisationsidentiteten spelar i detta ssmmanhang. Vid en forindring kan
anstillda inom en organisation komma att undra vad férindring kan innebéra f6r dem, 1 denna
situation blir organisationsidentiteten ledande i hur anstéillda uppfattar organisationens agerande.
For att ge ett exempel kan virdeord i organisationens identitet komma att bli centrala.
Exempelvis kan en organisation som framhiver sig som familjara forvintas vara mer lojala mot
sina anstillda vid férandring da de foresprakar mjuka virden édn till exempel en storre
organisation med tusentals anstillda. Alltsa ser individer till organisationsidentiteten for att soka

efter tecken pd vad framtiden kommer att innehalla f6r dem enligt Heide m.fl. (2012).

En annan viktig aspekt av SIR COPE-modellen dr individens egen identitet, den visar vilka av de
organisationsmedlemmar som kan hantera en férindring med framgang medan andra méter
motgingar i denna process. Har en organisationsmedlem stor tilltro till sin egen f6rmaga dr det
storre sannolikhet att denne klarar férandringen, medan en anstilld med lag sjilvkinsla kan fa
svarigheter. Darfor foéresprakar Heide m.fl. (2012) att organisationer aktivt ska anvinda sig av
virdeord som ér positiva bade i organisationsidentiteten och for individens individuella identitet.
Ord som dessa kan vara utvecklande, innovativa, 16sningsorienterade, flexibla m.fl. Att
implementera dessa ord 1 organisationsidentiteten skulle med andra ord innebira att de anstillda
far en moijlighet att identifiera sig med dessa och pa lang sikt kunna kinna sig mer férberedda vid

en forindring samt att organisationen behaller sin identitet intakt och stindigt utvecklad.

Vad som framhivs flera ganger dr att det finns fler dn ett sitt att se organisationsidentitet pa.
Organisationsidentitet tyck dels vara en samling av centrala och virdefulla bestandsdelar i
organisationen sa som logotyp, beteenden, kommunikation. Samtidigt dr organisationsidentitet ett
begrepp som skapas och efterlevs av organisationens anstillda, varav en stor del skapas av
enskilda individer f6r sedan smilta samman med varandra. Dirav gir det att argumentera fOr att
organisationsidentitet som begrepp alltid kommer att férindras da samhillet alltid kommer att
utvecklas och detta kommer de anstillda inom organisationen att spegla i
organisationsidentiteten. I var uppsats kommer fokuset frimst att ligga pa de interna aspekterna
sd som spontana méten och interna kommunikationskanaler snarare dn de externa aspekterna av
begreppet organisationsidentitet. Detta da uppsatsen syftar till att undersoka hur
kommunikatérens kinnedom och uppfattningar om begreppet organisationsidentitet

kommuniceras och uppritthalls i en intern process, men det externa arbetet ar oundvikligt att inte

studera da de bada dr sammanhingande.

16



3.2.3 Kommunikation i organisationer, Communicative Constitution of
Organizations

Forskningsomradet organisationskommunikation har kommit att ta stora kliv framat sedan 80-
talet (Boivin m.fl., 2017). Detta f6r att organisationers kommunikation kom att drastiskt behéva
forindras ndr samhillet presenterades med fler tekniska méjligheter f6r organisationer. Samtidigt
som samhillet borjade digitaliseras skedde dven ett skifte i det paradigm som linge hade
dominerat forskningsomradet organisationskommunikation, dir forskare fick ett allt storre
intresse for meningsskapandet inom organisationer menar Boivin m.fl., (2017). Vid denna tid sdgs
dven kunskaper inom organisationskommunikationen som mer funktionella och praktiska, vilket
skulle komma att dndras. Forindringen bidrog till tankesittet om att kommunikation dr grunden
for tinkande organisationer, som ir beroende och bottnade i interaktion och utbyte av kunskaper
mellan organisationsmedlemmar. Med detta tankesitt pabérjade forskningsomradet en ny era
med fokus pa meningsskapande som bland annat bidrog till teorin Communicative Constitution of

Organizations, eller férenklat CCO.

Den forsta gangen begreppet CCO anvindes 1 skriven text var av dess grundare McPhee och
Zaug (2000), sedan skulle deras tankar komma att bli vilkinda inom forskningsfaltet
organisationskommunikation. Fran borjar hamtades mycket inspiration frin Karl E. Weicks
(1969) tankesitt om meningsskapande i organisationer, nagot som aterkommer i nista del av det
teoretiska ramverket. Teorin CCO ir baserad kring fenomenet kommunikation och framfor allt
hur organisationer skapas genom kommunikation (Schoeneborn m.fl., 2019). For att fortydliga
varifran teorin har sitt ursprung ar det visentligt att forst forsta hur organisationers
kommunikation studerades innan 2000-talet. Schoeneborn m.fl. (2019) menar att forskare valde
att studera organisationers kommunikation enbart som en aktivitet som skedde inom
organisationen. Detta tankesitt gar inte 1 linje med CCO-teorin, da teorin inte handlar om att
kommunikation ar nagot som skapas inom en organisation for att sedan anvindas av
organisationsmedlemmar. Tvirtom sa handlar CCO om att organisationer skapas som ett resultat
av kommunikation, alltsa att det dr 1 interaktionen mellan organisationsmedlemmar som
organisationen laggs till grund (Schoeneborn m.fl., 2019). Kommunikation pa detta sitt
genererar, uppritthaller och utvecklar organisationen och dess karaktir. Teorin kom till f6r att
vilja forindra det gamla synsittet pa kommunikationen i organisationer, detta genom att

framhiva att kommunikation skapar mening.
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CCO rymmer dven tre olika skolor som lyfter olika aspekter av teorin och som till viss del
kompletterar varandra. Tva skolor, The Luhmannian School och The Montreal School of CCO,
bidrar bada med viktiga perspektiv pa fenomenet organisationsidentitet. Dock kommer ingen av
dem att anvindas i denna uppsats, da deras relevans inte kommer till anvindning inom det
specifikt valda undersékningsomradet. Detta fOr att denna uppsats fokuserar pa olika

kommunikativa aktiviteter, nagot som Four-Flows skolan fokuserar pa.

Four Flows-skolan kommer ursprungligen fran grundarna av sjalva CCO, McPhee och Zaug, och
baseras kring ordet flow som beskriver kommunikation inom organisationer pa fyra olika sitt
(Basque m.fl., 2022). En organisation ir enligt detta tankesitt ett strukturerat system, dar
interaktion och sociala aktiviteter bidrar till ett “flow”. Det forsta flowet dr medlemsférhandling,
nagot som kan beskrivas som de kommunikativa aktiviteterna och strukturerna som skapar
identitet, positionering pd marknaden och sitter grinser f6r organisationens funktioner (Basque
m.fl., 2022). Reflexiv sjilvstrukturering kan riknas som det andra flowet, hir menar Basque m.fl.,
(2022) att organisationer ir beroende av interaktion som producerar regler och material som styr
organisationen at ritt hall, hir tillkommer dven skapandet av organisationsidentiteten. Med andra
ord kan detta flow liknas vid styrdokument och férbestimda rutiner som
organisationsmedlemmarna tar med sig i deras dagliga arbete. Aktivitetskoordinering, det tredje
flowet, centreras kring vem som gor vad 1 organisationen och hur olika roller kan férenas for att
skapa en starkare intern kommunikation. Det sista flowet institutionell positionering syftar till att
organisationen ska nischa sig och med det sirskilja sig fran andra organisationer pa marknaden.
Institutionell positionering handlar alltsi om hur en organisations identitet speglas och dterger
vad som ir unikt f6r organisationen, vilket i sig skapar en konkurrenstérdel om detta lyckas

(Basque m.fl., 2022).

3.3 Meningsskapande i organisationer

For att bidra till denna uppsats kvalitativa egenskap kommer vi dven att fokusera pa om
kommunikatérers uppfattning av organisationsidentitet pa nagot sitt kan skapa mening i
organisationen. For att kunna avgdra om organisationsidentiteten bidrar till meningsskapande ar
det viktigt att det teoretiska ramverket forklarar hur meningsskapande i organisationer gar till

samt hur det uppfattas av organisationsmedlemmar eller i1 detta fall, specifikt kommunikatorer.

Da det inte finns endast en tolkning av begreppet meningsskapande, finns det en gemensam

konsensus om att begreppet tar sin form genom att studera hur mianniskor skapar mening av
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riktiga situationer som uppstar i deras vardag (Weick, 1995). For att forsta Weicks definition
bittre, appliceras sa kallade fragor (cues) och referensramar (frames). Fragor kan liknas vid
situationer, hindelser och objekt, medan referensramar kan liknas vid den kunskap som en
individ innehar genom dennes egna erfarenheter. Referensramar utgérs dven av vad individen har
tagit till sig genom att lyssna, skriva och kommunicera med sin omvirld (Weick, 1995). Mening
skapas sedan nir en fraga blir uppmirksammad och avskild, samtidigt som den blir bunden till
individens referensramar. Meningsskapande handlar saledes om att kunna anvinda tidigare
kunskap och forstielse for att kunna skapa ny kunskap om omvarlden. Karl Weicks teori om
menigskapande har kommit att bli en vdgvisare inom organisationsstudier och manga samtida
forskare har anvint Weicks forklaringar som grund i sina arbeten. Med Weicks studier om
meningsskapande 1 organisationer som utgangspunkt kommer denna uppsats att fortsitta

utforska begreppet och relaterade teorier.

3.3.1 Employee Communication Behavior, ECB

For att forsta varfor meningsskapande har en koppling till organisationsidentitet dr det vasentligt
att undersdka hur meningsskapande rent praktiskt fungerar i en organisation. Kim (2018) menar
att det gar att applicera teorin Employee Communication Bebavior, eller ECB, £6r att kunna f6rsta hur
meningsskapande i organisationer gar till. I denna teori klassas organisationsmedlemmarna som
en av de viktigaste kommunikativa akt6érerna (Kim & Rhee, 2011) och haller dirfor en central roll
1 processen av meningsskapande. Enligt ECB fungerar organisationsmedlemmar som ett verktyg
t6r hur kommunikation tar form i organisationen (Kim & Rhee, 2011), det kan handla om
antingen den interna kommunikationen, dir organisationsmedlemmar uppritthaller
organisationsidentiteten, eller den externa kommunikationen dar medlemmarna fungerar som
linken mellan organisationen och dess externa intressenter. Kim (2018) menar att processen att
skapa mening sker da organisationsmedlemmar intar ett informationssékande beteenden, till
skillnad fran nir organisationsmedlemmen intar en extern roll i form av att dela med sig av
information till externa aktorer. For att ge ett mer konkret exempel kan teorin appliceras nir en
organisationskris/forindring uppstir. D4 skapas mening nir organisationsmedlemmar interagerar
med varandra for att kunna forsta hur deras arbetsmiljé kommer férindras (Kim & Rhee, 2011).
I en sddan situation tillkommer dven vikten av att ha en stabil organisationsidentitet (Heide, m.fl.,
2012), som kan fungera som en vigvisare for organisationsmedlemmar. I en férindring dr
organisationsmedlemmarnas kommunikativa beteende (ECB) kopplat till den interna
kommunikationen enligt Kim (2018), da den interna kommunikationen lyfts fram som en central

del i de verktyg som organisationsmedlemmar har att tillga for att skapa mening. Hir kan den
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interna kommunikationen bidra till ett positiv kommunikativt beteende, om det finns information
for organisationsmedlemmen att ta del av. Finns det didremot brister 1 den interna
kommunikationen, riskerar ett negativt kommunikativt beteende att uppsta hos

organisationsmedlemmen (Kim, 2018).

3.4 Summering av teoretiskt ramverk

For syftet i denna studie édr det viktigt att forsta vad organisationsidentitet dr for att kunna
undersoka hur den kommuniceras och uppritthalls i en faktisk organisation. Denna teoretiska
oversikt visar att det finns flera teorier, begrepp och perspektiv inom faltet
organisationskommunikation som kan bidra till en djupare forstielse for hur en
organisationsidentitet kommuniceras och uppritthélls. Vad som dr framtridande ar att
organisationsidentitet speglas som ett begrepp som i nutid kan komma att variera fran
organisation till organisation. Tidigare forskning var mer bestimd i vad de ansdg att begreppet
innebar, men ju mer individualiserat samhillet har blivit desto mer har dven begreppet tagit efter
denna trend (Schultz m.fl., 2012). Vad som dock blir tydligt dr att fokuset har skiftat fran ett
intresse av att locka investerare, mana om externa aktorer, bygga en stark symbolism f6r

organisationen till att se det interna arbetet som nagot livsviktigt.

Att organisationsmedlemmar utgdr det som senare blir organisationens identitet dr konstaterat av
flera killor i denna litteraturéversikt (Kim, 2018; Kim & Rhee, 2011; Heide m.fl., 2012). Vad som
kommer att bli en viktig del i denna studie dr att se hur en specifik yrkesgrupp i en organisation
uppfattar sjilva begreppet samt vilka konsekvenser detta far pa hur identiteten kommuniceras
och uppritthélls. Det dr dven konstaterat att den interna kommunikationen mynnar ut i det
externa arbetet. Denna process projekteras sedan pa de externa intressenterna som ser
konkurrensférdelarna med organisationen. I denna process finns dven viktiga aspekter av
meningsskapande, si som att organisationsmedlemmar tenderar att skapa mening utifran en

gemensam uppfattning om vilka de dr som organisation (Weick, 1995).

Vad CCO bidrar med inom det teoretiska ramverket ar att teorin presenterar ett skifte i
forskningsfiltet organisationskommunikation (Boivin m.fl., 2017). CCO-teorin visar att
kommunikation inte lingre ses som ett verktyg for organisationer, snarare visar teorin pa ett mer
komplex forhéllningssitt till kommunikation. Enligt CCO dr kommunikation sjilva essensen av
en organisation och utan den skulle de ramar och férhallningssitt som organisationsmedlemmar

anvinder sig av dagligen inte existera (Schoeneborn m.fl., 2019).
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4. Kvalitativ metod

Da denna studie syftar till att fa en mer ingdende och detaljerad bild av kommunikat6rers
uppfattning och arbete kring organisationsidentitet, valdes den kvalitativa metoden. Den har
studien baseras pa fokusgruppsintervijuer for att kunna underséka yrkesgruppen
kommunikat6érers uppfattningar om begreppet organisationsidentitet, samt hur den
kommuniceras och uppritthalls inom organisationen. En kvalitativ forskningsintervju beskrivs
enligt Ekstrém och Larsson (2019) som den metod som anvinds for att underséka om och hur
minniskor delar nigot gemensamt. Holloway och Biley (2011) beskriver den kvalitativa
forskningen som ett sitt att beritta en historia pa, dir historian lockar publiken till lisning och
innehaller en trovirdighet. Pd det sittet faingar den kvalitativa forskningen manniskors liv och
erfarenheter pa ett annat satt dn kvantitativ forskning som fokuserar mer pa statistiska samband
av nummer och féremal (Whitehead och Whitehead, 2016). Till skillnad frin den kvantitativa
forskningen fokuserar den kvalitativa forskningen pa att 6versatta och grunda argument utifran

den nya kunskapen enligt Holloway och Biley (2011).

4.1 Fokusgruppsintervju

Det empiriska materialet samlades in genom tva fokusgruppsintervjuer. Vid val av fokusgrupp ar
det viktigt att ta hdnsyn till sammansittningen av dessa menar Jacobsen (2017). Da resultatet av
diskussionen oftast dr en kollektiv asikt hos gruppen, ir resonemanget bakom
gruppkonstellationen centralt. I denna studie undersoks yrkesverksamma kommunikatorer inom
storre organisationer som bade dr kommunala och privata. Darfér kan en slutsats redan nu vara
att alla deltagare kommer ha likande kunskaper inom dmnet kommunikation, diremot kan
kunskap och uppfattningar om begreppet organisationsidentitet skilja sig at mellan

respondenterna.

Vid sammansittningen av en fokusgrupp kommer dven gruppens storlek att tas in som en viktig
komponent. Det rader dock spridda asikter om vilken storlek en grupp ska ha inom kvalitativ
forskning, men Whitehead och Whitehead (2016) menar att en fokusgrupp kan besta frin 4 till 12
deltagare. Det forskaren bor fokusera pa dr att storleken pa gruppen uppfyller studiens syfte samt
att den data som insamlas dr rik och kan bekrifta det teoretiska ramverket. For att teoretisera
studiens metodval inom samhallsvetenskapliga metoder menar Jacobsen (2017) att det finns ett
antal gemensamma erfarenheter som de som ingar i fokusgruppsintervijuer behover dela, de kallas
tor kontrollegenskaper. 1 denna studie dr kontrollegenskaperna det faktum att de alla delar samma

yrke. Motsatsen till kontrollegenskaper ar brytegenskaper, vilket innebar att egenskaper hos
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deltagarna skiljer sig at. En grupp utan brytegenskaper kallas f6r homogen grupp och enligt
Jacobsen (2017) finns det férdelar med att anvinda sig av denna sammansittning i denna typ av
studie. En av férdelarna handlar om att kommunikationsbarridrerna tenderar att minska da
homogena grupper ir socialt lika. En homogen grupp ar limplig da informationsutbytet blir
enklare och djupare da deltagarna delar samma yrke. Detta da denna uppsats syftar till att komma
at sa mycket information om deltagarnas upplevelser och tankar kring organisationsidentitet som

mojligt.

4.1.1 Kritik mot fokusgruppsintervjuer som metod

Den kritik som presenteras mot intervjumetoden fokusgrupp tenderar att handla om att
forskaren kan manipulera data och att tolkningen av data blir att den kollektiva bilden av
fenomenet 6verrepresenteras och fokuset pa individen forsvinner (Ochieng m.fl., 2018). I denna
studie ska den kollektiva bilden bidra till en battre férstaclse for hur kommunikatérer, som
yrkesgrupp, uppfattar, kommunicerar och uppritthaller en organisations identitet. Darfér dr den
individuella asikten hos varje deltagare inte lika prioriterad, da hade en intervjuform som
individuell intervju fyllt en bittre funktion om det var studiens syfte. Ett annat perspektiv som
lyfts som kritiskt for metoden fokusgruppsintervju dr att alla deltagare inte kommer till tals
(Gibbs, 1997). For att sikerstalla att alla deltagare far uttrycka sig dr det dirfor viktigt att
intervjuledarna tar rollen som moderatorer och férdelar ordet jimt mellan deltagarna pa ett
diskret sitt utan att stora diskussionen. Detta kan ske i form av att friga om den ena deltagaren

haller med den andra eller inte.

4.2 Tillvagagangssatt

Denna studie bestir som tidigare nimnt av fokusgruppsintervjuer. Gawlik (2018) skriver att
fokusgruppsintervjuer ar ett sitt att fa en bittre forstaelse for den studerade gruppen. Metoden
syftar till att ge en djupare forstaelse. Detta mojliggdr en syn pa fler perspektiv av yrket som
kommunikatér, men det innebir dven att rollen kan komma att skilja sig at mellan
intervjudeltagarna. Deltagarna har rekryterats fran sju organisationer, privata som offentliga. De
rekryterades via mail och telefon, vi upptickte tidigt att vi hade svarigheter i att fa thop en tid
som passade alla. Trots de svarigheterna lyckades vi hitta en tid som funkade for alla i bada
fokusgrupperna och dirfér hade vi inga avhopp. Vid avhopp hade planen varit att kontakta fler
kommunikatérer, nagot som vi hade i atanke hela tiden. I denna studie ska det tydligt framga f6r
deltagarna att deras medverkan ar helt frivillig och att de kan vilja att avbryta nirsomhelst. Infér

intervjun skickades ett informationsbrev (bilaga 2) och samtyckesformulir (bilaga 3) ut till
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deltagarna for att informera om studiens syfte och dataanviandning, samt for att fa ett

godkinnande fran deltagarna till medverkan i studien.

Vid intervjutillfallena har intervjuguiden anvints for att skapa struktur 1 intervjuerna och for att
stirka reliabiliteten, alltsa att fokusgruppsintervjun kan géras om vid ett annat tillfille. Den forsta
fokusgruppen skedde den 2 december och varade 1 40 minuter. Fokusgruppen bestod av fyra
deltagare som alla har titeln kommunikatorer pa olika organisationer, tva av deltagarna var
anstillda vid samma organisation. De arbetade dock inte pa samma avdelning, vilket gjorde att de
var sjalvstindiga 1 diskussionen och kunde bidra med olika perspektiv. Den andra fokusgruppen
genomfordes den 5 december och varade 1 48 minuter. Deltagarna i den andra fokusgruppen var
tre kommunikatorer och en kommunikationschef fran fyra olika organisationer. Synonymt f6r de
bada fokusgrupperna var att de fanns deltagare som ville prata vildigt mycket. Vilket gjorde att
det blev en ndgot ojimn férdelning i det empiriska materialet. Daremot har detta har tagits
hinsyn till under analyseringen av det empiriska materialet for att undvika denna ojaimna
térdelning av materialet i resultatet. Under intervjutillfillena var inte deltagarna anonyma f6r

varandra, dia det medverkade med video och namn nagot de alla hade godkint innan.

Deltagares  [Yrkestitel Deltagares [Yrkestitel

nummer nummer

K1 Kommunikat6r K5 Kommunikationschef
K2 Kommunikator K6 Kommunikat6r

K3 Kommunikator K7 Kommunikationschef
K4 Kommunikatér K8 Kommunikat6r
Tabell 1. Fokusgrupp 1 Tabell 2. Fokusgrupp 2

Intervjuerna har spelats in f6r att ge forskarna frihet och for att kunna koncentrera sig pa amnet
och dynamiken i intervjun (Brinkmann & Kvale, 2014). Intervjuerna har sedan transkriberas for
hand f6r att ingen data ska gas miste om och for att sikerstilla precisionen i data. Intervjuerna
har lagrats enbart av forskarna i denna studie for att fortsatt garantera anonymiteten for
deltagarna (Bryman & Bell, 2016). Nir intervjuerna transkriberats har dessa kodats utefter en
tematisk analys som kan identifieras i fragestillningarna samt intervjuguiden. Utéver den
tematiska analysen har 4ven meningstolkning anvints fOr att hitta teman och samband i

deltagarnas svar nir kodningen genomforts. Brinkmann och Kvale (2014) skriver att
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meningstolkning innebir att tolkaren gar utover det direkt sagda for att utveckla strukturer och
relationer som inte framtrider omedelbart i en text. Meningstolkningen mojliggér att denna
uppsats ska kunna hitta den djupare forstaelsen f6r hur kommunikatérers kinnedom och
uppfattningar om organisationsidentiteten, samt hur organisationsidentiteten kommuniceras och

uppratthalls.

4.2.1 Semistrukturerad intervjuform

For att skapa en optimal intervjusituation anvandes en semistrukturerad intervjuform. Fran
borjan kom den semistrukturerade intervju-metoden frian studier av masskommunikation
(Merton & Kendall, 1946). Forskarna Robert Merton and Patricia Kendall ville ar 1946 undersoka
de psykologiska effekterna av masskommunikation genom radio, print och television, dirav
behovde de en ny mer djupgaende metod. Den semistrukturerade intervjun beskrivs som den
intervju som kan anvindas ndr det finns tillrickligt med objektiv kunskap om ett fenomen, men
det saknas subjektiv kunskap (McIntosh & Morse, 2015). Den subjektiva kunskapen handlar om
personliga erfarenheter och hindelser som deltagarna har om ett fenomen och dr menad att prata
om, alltsa anses denna kunskap vara mer ét det kvalitativa hallet. Férdelen med en
semistrukturerad intervjuform ir att det dr en flexibel undersékningsform enligt Bryman (2018),

som kombinerar férbestimda och spontana fragor.

Utifran intervjuformen utformades en intervjuguide 1 denna studie som fungerade som underlag
for diskussionen, som ett snore att f6lja om deltagarna kom in pa sidospar under intervjun.
Utover intervjuguiden stilldes dven spontana féljdfragor i relation till andra relevanta dmnen och
omraden som togs upp under intervjun. Det spontana i den semistrukturerade intervjuformen
gOr att deltagarna far mer frihet 1 diskussionen kring det valda amnet organisationsidentitet.
Bryman (2018) menar dven att de semistrukturerade intervjuerna kan ga djupare in pa det
fenomen som undersoks, till skillnad frain den kvantitativa forskningen. Detta for att deltagarna ar
mer fria att diskutera amnet och komma med mer anvindbar kunskap genom mer spontana
diskussioner i sjdlva huvuddiskussionen. I en semistrukturerad interviju r det visentligt att
fragorna dr Oppna for att mojliggora en diskussion mellan deltagarna, vid ja- eller nej-fragor
tenderar diskussionen inte att existera pa samma sitt (McIntosh & Morse, 2015). Detta var nagot
som den utformade intervjuguiden tog hinsyn till, vilket resulterade i att det endast fanns fragor
som inte var 6ppna i inledningsfragorna samt vissa féljdfragor som behévdes vid till exempel

fortydligande.
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4.2.2 Utformande av intervjuguide

Vid utformandet av intervjuguiden har relevant teori och tidigare forskning fatt ligea grunden till
de teman som har utformats (se bilaga 1). Intervjuguiden har utformats for att fa en djupare
forstaelse om forskningsomradet, for att sedan kunna besvara forskningsfragorna. Intervjuguiden
ar uppdelad 1 sex delar: en inledande del, fyra delar med formulerade teman och sedan en
avslutande del. Det forsta temat fokuserar pa “kommunikatérens kinnedom och uppfattning om
begreppet organisationsidentitet”, och syftar till att underséka hur stor kinnedom och vilka
uppfattningar kommunikatorer har till organisationsidentitet som ett begrepp. Det andra temat
“hur kommuniceras organisationens identitet?”” har som avsikt att undersoka hur
kommunikatéren jobbar teoretiskt och praktiskt med organisationens identitet. Med teoretiskt
menas vilka strategiska avsikter som finns med att kommunicera organisationens identitet. Den
praktiska aspekten innebir kanalval och 1 vilken form organisationsidentiteten kommuniceras.
Som tidigare forskning visat dr en organisation som jobbar konsekvent och tydligt med sin
organisationsidentitet en stark organisation (Du Preez, 2017; Heide & Simonsson, 2011; Stuart,
2002). Dirfor dr syftet med temat att fa en bredare uppfattning om hur kommunikationen kring
organisationens identitet formuleras for att skapa en stark organisationsidentitet. Det tredje temat
“hur uppritthalls organisationsidentiteten av kommunikatérerna?” undersoker hur
kommunikatéren virderar arbetet med organisationsidentiteten. Eftersom tidigare forskning har
visat att det ar viktigt fOr organisationer, internt som externt, att skapa och uppritthalla en stark
och stabil organisationsidentitet (Heide & Simonsson, 2011; Maitlis & Christianson, 2014). Temat
fyller dirfor syftet att underséka hur organisationsidentiteten genomsyrar hela organisationen och
vilket syfte den i sin tur fyller f6r arbetet som kommunikatéren gor. Med detta i atanke
formulerades det fjarde och sista temat “kan organisationsidentitet bidra till meningsskapande 1
organisationen?”. Detta tema syftar till att unders6ka om organisationen jobbar med
meningsskapande, hur de jobbar med meningsskapande och om meningsskapande anvinds i
arbetet med organisationsidentitet. Som namnt innan ér organisationsidentitet en viktig del 1
organisationen fOr att skapa en enhetlig organisation som jobbar mot samma mal (Stuart, 2002).
Meningsskapande dr likasa en viktig aspekt 1 en stark organisation, di organisationer som skapar
mening tillsammans sitter ramar och strukturer som tal f6rindringar och kriser (Maitlis &
Christianson, 2014; Thurlow & Mills, 2009). Darfor dr syftet med detta tema att undersdka om
det finns en relation mellan meningsskapande och organisationsidentitet i arbetet som

kommunikatéren gor.
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Intervjuguiden dr utformad sa att fokusgruppsintervjun ska kunna fléda pa ett smidigt sitt
Strukturen pa intervjuguiden och valet av semistrukturerad intervju ger intervjuaren och
deltagarens frihet att stilla foljdfragor eller ge annan relevant information som inte efterfriagats i
intervjuguiden. Intervjuguiden inleds med Gvergripande fragor dir deltagarna far beritta
kortfattat vad de jobbar med och vilken roll de har. Nar de presenterade teman sedan inleds
specificeras intervjun och vi eftersoker en diskussion dar vi hoppas fa ut djupare svar.
Grundtankarna bakom utformningen av intervjuguiden dr att deltagarna ska kdnna sig bekvima
att dela med sig av informationen samt att forskarna ska fa relevanta och betydelsefulla data att

analysera.

4.2.3 Urval

Typurval beskrivs av Etikan m.fl. (2016) som det urval som anvinds nir forskaren vill underséka
informationsrika fenomen inom den kvalitativa forskningen. Darfor valdes ett typurval till denna
studie, dd det som beskrivs ar ett urval dir deltagarna har erfarenheter och kunskap inom det
omrade som studien undersoker £6r att kunna generera mer djupgdaende data (Etikan m.fl., 2010).
I studiens fall var detta omrade organisationsidentitet och darfor fanns en vilja att intervjua fler
yrkesverksamma kommunikatorer som édr bekant med kommunikation som yrke och i viss man
dven begreppet organisationsidentitet. Foérdelen med att anvinda sig av ett typurval ar att
deltagarna kan leverera svar som ir rika pa information om det valda fenomenet, da en stor
torkunskap redan finns. Diremot har kritik mot typurvalet just handlat om att det inte gar att
generalisera utifrin ett si smalt urval (Etikan m.fl., 2016) A andra sidan syftar inte denna studie
till att generalisera pa en stérre population, fokuset ar att inhamta 6kad kunskap om
kommunikatérers relation till begreppet organisationsidentitet. Diaremot kan studien visa pa ett

exempel, som kan anvindas for framtida forskning.

Vad giller urvalets representativitet ar det en fraga som maste tas i beaktning vid urvalet av
kommunikatérer. En viktig aspekt angaende urvalet dr att lokalisera en tillrickligt stor grupp
kommunikat6rer fran olika organisationer for att kunna applicera intervjuformen fokusgrupp.
Som tidigare naimnt ska enligt Whitehead och Whitehead (20106) en fokusgrupp besta av 4—12
deltagare. Detta gor att fokusgruppsintervjuerna kan sittas samman efter det antal
kommunikatérer som finns att tillgodose, samt det antal som skapar den mest fordelaktiga
intervjusituationen. Det som gor studiens urval representativt ar att deltagare plockas fran fler dn
en organisation, hade studien bara anvint sig av en organisation hade graden av representativitet

varit ligre. Diremot studeras inte en allmin uppfattning om fenomenet organisationsidentitet,
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darav typurvalet och yrkesgruppen kommunikatorer. Detta gor att resultatet av var studie inte

kommer vara representativ f6r en hel population.

4.2.4 Onlineintervjuer

Fokusgruppsintervjuerna som gjordes tog plats pa plattformen Teams. Plattformen Teams skapar
en plats dir moderator och deltagare kan kommunicera oavsett platserna de respektive befinner
sig pa. Stewart och Shamdasani (2017) menar att fokusgruppsintervjuer som sker online ar
specifikt anviandbara nir forskaren vill rekrytera upptagna yrkesverksamma. I denna studie ar
fallet sidant, da kommunikatérer dr den grupp som har rekryterats till intervjutillfallena. Under
sjalva rekryteringen var det en stor hjilp att kunna anvinda sig av en digital plattform for att
kunna samla alla deltagare under X antal tillfallen. Vad som Stewart och Shamdasani (2017) dven
tar upp gillande rekryteringen till online fokusgruppsintervjuer ir begrinsningen i vem som kan
hantera tekniken. Dock finns en stabil invindning mot detta argument. Tack vare den pandemi
som samhillet fick utsta i dryga tva ar lirde sig fler att anvanda de digitala plattformar som finns
att tillga inom de flesta organisationer. Detta mojliggor £6r fler att kunna vara deltagare i
fokusgruppsintervjuer som sker online, det gor dven urvalet storre i aspekten kring alder da fler

dldre lar sig att interagera pa digitala plattformar (Bloor m.fl., 2001).

Genom att anvinda plattformen Teams fir deltagarna delta i intervjun i en milj6 dir de kdnner
sig bekvima. Nir deltagarna kidnner sig bekvima i miljon ger de mer djupgiende och utvecklade
svar, vilket genererar mer betydelsefulla data for forskarna (Oliffe m.fl., 2021). En annan fordel
med Teams ir att deltagarna kan anvinda ett pahittat namn fOr att inte redogora sin identitet f6r
de andra deltagarna i gruppen. Detta kan gora att deltagarna kinner sig bekvima med att delge
information som de inte hade berittat om deras identitet var synlig for hela gruppen (Bryman &
Bell, 2016). En nackdel med att anvinda plattformen Teams dr de tekniska problemen som kan
uppsta. For att kunna genomfoéra intervjun via Teams krivs en stabil internetuppkoppling for alla
deltagare. Om internetuppkopplingen skulle ga férlorad kan det vara kritiskt for slutférandet av

intervjun.

Bryman och Bell (2016) skriver hur en fokusgruppsintervju via internet kan ha svart att uppna
samma gruppdynamik och energi som en intervju i person kan uppna. Eftersom deltagarna kan
stinga av sina kameror paverkar detta diskussionen som uppstar da de andra deltagarna kan
kinna en osiakerhet i vem de pratar med. En annan nackdel med fokusgruppsintervjuer pa

internet ar mojligheten f6r moderatorn att ldsa av kroppssprak och sociala ledtradar. Bader och
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Rossi (2002) menar att en moderator 1 intervjuer som sker i person har storre mojlighet att lisa av
deltagarna for att kunna fora vidare diskussionen pa biasta sitt. Diremot argumenterar Bloor m.fl.
(2021) £0r att tekniken som plattformen Teams tillhandahaller dr sa pass uppdaterad att en

diskussion som sker via internet ar snarlik den som hade skett ansikte mot ansikte. Detta forutsatt

att deltagarna har pa kamerorna och deltar aktivt 1 diskussionen.

4.3 Tematisk analys

Den tematiska analysen beskrivs av Braun och Clarke (2006) som den metod inom den kvalitativa
forskningen som anvinds nir monster och teman ska identifieras och analyseras i den data som
samlas in. Metoden beskrivs som flexibel och méngsidigt, men dven som en metod som ar kirnan
till hur kvalitativ forskning bor analyseras. Detta £6r att den tematiska analysen ses som en av fa
analysstrategier som gar att applicera till all typ av kvalitativ forskning (Braun & Clarke, 20006). I
denna undersokning s6ks teman for att kunna sortera och kategorisera den data som har samlats
in under fokusgruppsintervijuerna. Att kategorisera hjilper forskaren att littare kunna se monster
och samband som ir viktiga for att kunna besvara fragestillningarna Maguire och Delahunt
(2017). De teman som viljs ut 6verfors sedan till koder som hjilper forskaren att hantera allt
material efter transkriberingen av intervjuerna. Kodningens tillvigagangsitt i denna undersokning
utgar ifrain Braun och Clarks guide f6r att metodiskt kunna utvinna det rikaste resultatet mojligast

frin data.

Forsta steget dr att bekanta sig med materialet, vilket gjordes via transkriberingen som skapade en
overblick av data. Efter det paborjades kodningsprocessen, som identifierade flera olika begrepp
och stycken som var underordnade de teman som fanns i intervjuguiden. Dessa begreppet och
stycken kom att leda forskarna till att kunna besvara de fragestillningar som denna undersékning
utgar ifrin. Kodningen ska sedan aterigen 6verga 1 stérre, mer 6vergripande teman. Den
tematiska analysen ska alltsa hjdlpa forskaren att kunna sitta data i ritt kontext, 1 férhallande till

tidigare forskning och teoretiskt ramverk (Braun & Clarke, 2000).

For att bevara den anonymitet som studiens deltagare hittills har innehaft, kommer de att
benimnas med foljande férkortningar: K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7 och K8. Som tidigare nimnt
har en tematisk analys anvints for att analysera den data som studien har producerat. Sammanlagt
formulerades och anvindes sju teman under analysen, dessa ar: uppfattningar om begreppet
organisationsidentitet (1), kommunikatorens arbete med organisationsidentiteten (2),

organisationsidentitetens syfte (3), kommunikatorens roll i organisationen (4),
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organisationsidentiteten som en konkurrensférdel (5), svarigheter i kommunikatorens arbete (6)
och meningsskapande i arbetet (7). For att gora analysen mer greppbar har tema tva och tre
slagits thop da de bada ber6r kommunikatorens arbete med organisationsidentiteten. Samma sak
giller tema fem och sex som ber6r hur organisationsidentiteten anvinds i strategiska syften och

svarigheterna med detta.

4 .4 Kvalitetskriterier

For att sakerstilla den vetenskapliga kvalitén i denna uppsats stalls ett antal krav pa forskarna.
Bland dessa krav finns det en komponent som genomgaende maste synas tydligt i alla delar av
denna studie vilket ar transparens. I den samhillsvetenskapliga diskursen beskrivs transparens
som hornstenen 1 all forskning som gors (Moravesik, 2013). Det dr varje forskares skyldighet att
synliggora vilka steg som har tagit i dennes forskningsprocess for resten av forskningsvirlden.
Moravcsik (2013) redogér for tre dimensioner av transparens 1 samhallsvetenskaplig forskning,
ddr den forsta dimensionen handlar om att vara transparent i redovisningen av data. Data ska
synliggoras i resultatet och finnas tillganglig att fa tillgdng till. I denna studie redovisas data i
transkriberingen av fokusgruppsintervjuerna. Den andra dimensionen av transparens presenteras
1 form av analysen av data. Moravcsik (2013) menar att forskaren har ett ansvar att visa att
analysen kan sta pa egna ben i form av att det finns teori och tidigare forskning som stodjer de
slutsatser och argument som analysen utvecklas. Med andra ord ska alla slutsatser grundas i det
teoretiska ramverket och inte 1 forskarens egna asikter. I samma dimension blir dven reliabiliteten
sammankopplad dé varje steg i analysen maste redovisas. Pa sa sitt blir det tydligt att f6lja
processen steg for steg. Denna studie redovisar dess intervjuguide och utvecklandet av de teman
som har anvints under analysen av data. Sist dr det produktionstransparens som tas upp av
Moravcsik (2013), detta for att forskaren stindigt ska motivera kring sina val av till exempel teori,
tidigare forskning, urval och resultat. Alltsa ska det vara tydligt att veta varfér en viss teori har
valts ut av alla teorier inom MKV-omridet, eller varfor ett resultat anses vara relevant for
studiens syfte eller varfor urvalet blev just kommunikatorer. Alltsa ska det finnas en motivering 1
varje val som har gjort i processen, vilket det gér 1 denna uppsats di alla stycken bygger pa

relevanta argument.

Denna studies reliabilitet, validitet samt generaliserbarhet paverkas av som ovan visat hur vil
transparensen i denna studie behandlas. Reliabilitet beskrivs som tillférlitligheten och
reproduktionsférmagan hos studien (Noble & Smith, 2015). Vad giller reliabiliteten i denna

studie vilar den pd att det édr tydligt hur studien har gatt till, alltsa att det tydligt redovisas vilka
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steg som har tagits och nir som tidigare nimnt. Vidare ar intervjuguiden till for att studien kan
utforas flera ganger och att fraigorna blir desamma, dock har semistrukturerad intervjuform valts
vilket innebir att f6ljdfraigorna kan skilja sig at. D4 kvalitativ forskning tenderar att studera “den
riktiga virlden” dr ett problem for reliabiliteten att samma studie inte kan utféras pa exakt samma
siatt med nya individer (Golafshani, 2003). Alltsa kommer datan att skilja sig at beroende pa vem
som deltar i studien. Men for att gora detta problem niagot mindre kan medel som intervjuguide

och kodningsschema anvindas, oavsett om datan skiljer sig at eller inte.

Validiteten visas 1 hur vil det som ska undersokas faktiskt underséks (Noble & Smith, 2015),
samt hur vil resultatet speglar den insamlade datan och tillférlitligheten i studiens helhet. Detta
gjordes genom att intervjua ratt personer for studies syfte, alltsa yrkesverksamma
kommunikatérer. Vidare styrks dven validiteten genom inspelning av intervjutillfillena for att
kunna aterge exakt vad som har sagts om det skulle behovas, for att skydda studiens integritet.
Larsson (2005) argumenterar for att validiteten i slutindan dr det som bedomer en studies kvalité.
Med en god validitet har forskaren lagt sitt eget tyckande at sidan och med hjilp av relevant teori
och metod lyckats gestalta verkligheten pa ett nytt sitt enligt Larsson (2005). I denna studie har
tolkandet av data och slutligen resultat endast skett med grund i relevant teori sa som CCO,

organisationsidentitet och meningsskapande 1 organisationer.

Vad giller generaliserbarheten i denna studie dr den icke-existerande dd den kvalitativa
forskningen inte tenderar att generalisera (Payne & Williams, 2005). Detta da kvalitativ forskning
oftast inte fokuserar pa en storre population, snarare centreras den kvalitativa forskningen kring
specifika fall, organisationer eller fenomen. Enligt Payne och Williams (2005) bidrar dven
tolkningen av resultatet till att generaliserbarheten minskar avsevirt. I denna studie har tolkning
av data skett med grund i relevanta teorier, men det gor fortfarande ingen skillnad i att datan

kommer frin ett fa antal individer samt att datan har analyserats manuellt av tva individer.

4.4.1 Metodkritik

Kritik mot kvalitativa metoder handlar om att f6rsta hur generaliserbar en kvalitativ studie ar.
Bryman och Bell (2016) menar att kvalitativa studier som ar utférda pa en liten grupp individer
oftast inte gar att generalisera. Detta da de dr utférda pa en koncentrerad grupp individer, fran en
redan férutbestimd kategori som oftast dr utformad f6r att mojliggdra studien fran férsta borjan.
En annan kritik mot kvalitativa metoder ér att de kan vara svara att aterskapa. Bryman och Bell

(2016) menar att forskaren dr den huvudsakliga insamlaren av data, vilket gor att forskaren sjilv
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styr 1 vilken riktning forskningen gar at. Detta menar Bryman och Bell (2016) kan paverka hur vil
studien gar att aterskapa da forskaren med storsta sannolikhet paverkar studien efter sina egna
preferenser och tidigare erfarenheter, med till exempel foljdfragor. Bryman och Bell (2016)
skriver ocksa om hur transparensen kan vara svar att uppna vid kvalitativa metoder. Vid
kvalitativa metoder kan det vara otydligt hur objekten/individerna som har studerats har valts ut.
Till skillnad fran den kvantitativa forskningen dar det framgar tydligt hur datan har samlats in da

den bearbetas och redovisas genom sparbara program.

I Jjuset av detta gar det att se att de finns kritik mot den kvalitativa forskningen. Som forskare
6nskar vi bemota denna kritik 1 relation till var egen studie. I denna studie kommer ingen
generalisering att goras. Detta da forskarna likt Bryman och Bell (2016) inte anser att det gar att
gbra en generalisering av en sa pass liten grupp kommunikatérer 1 var intervjustudie. Vad giller
kritiken mot hur vil en kvalitativ metod gar att aterskapa 6nskar forskarna beméta den genom att
hinvisa till intervjuguiden. Genom denna gar var studie att aterskapa i den man som en
semistrukturerad intervju gar att aterskapa. For att uppnd en transparens i var studie har
forskarna presenterat hur kommunikatorerna har valts ut, detta genom ett typurval. Den
presenterade intervjuguiden visar ocksa pa en transparens, da den visar vad for typ av data som
efterfrigas och hur den datan har efterfragats. Dir studien mdijligtvis inte uppndr en transparens
ir i redovisningen av deltagarna. A andra sidan ir inte en full transparens mojlig hir da forskarna
maste ta hinsyn till de etiska 6vervigandena och kan dirfdr inte redovisa vissa detaljer som ror

de deltagande individernas integritet.

4.5 Etiska overvaganden

Da var studie utgar fran filtet Medie- och kommunikationsvetenskap, som tillh6r det
samhillsvetenskapliga omradet dr det viktigt att ta hinsyn till att denna studie ska bidra till bade
vetenskapliga och minskliga intressen. I detta fall ar det darfor vasentligt att podngtera att valet av
metod bidrar till just de manskliga intressena. Detta genom att manniskor far vara delaktiga i en
diskussion om ett iamne som de besitter kunskap om och som bidrar till manniskans

uppritthallande av de sociala relationer som minniskan ar beroende av (Borgatti m.fl., 2009).

Bryman och Bell (2016) skriver om fyra etiska principer som man bor undvika vid intervju: en dar
deltagarna tar skada, bristande information om samtycke, asidosittande av integriteten och
bedrigeri. Med fordel foljer forskarna dessa £6r att undvika att géra nagot av de ovanstiende. For

att sikerstilla deltagarnas integritet anonymiserades allt som kunde identifiera vilka de 4r. Detta
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gjordes genom att enbart forskarna vet om deltagarnas riktiga namn och vilken organisation de
arbetar f6r. En anledning till detta dr att respondenterna férvintas prata om sin
organisationsidentitet som kan innebira delning av konfidentiell information f6r organisationen.
Detta kan bringa med sig negativa konsekvenser for deltagaren i fraga, dirfér elimineras denna
mojlighet genom att lata deltagaren f6rbli anonyma. Innan intervjuerna inleddes fick alla deltagare
ge sitt samtycke till inspelning av intervjuerna. Genom att informera deltagarna om studiens syfte
sikerstalls att de ar inforstadda i studien och ett fullt samtycke utan otydligheter (Bryman & Bell,
2010).

Fokusgruppsintervjuer kommer med fler utmaningar. Att uppritthélla och bibehalla samtycke,
anonymitet och konfidentialitet 4r utmaningen menar Sim och Waterfield (2019). Samtycke ar en
central del nir méinniskor studeras, speciellt under fokusgruppsintervjuer di manniskans
virderingar och asikter blottas i en situation som de inte gjorts tidigare. Det ar viktigt att
forskarna dr transparenta genom hela processen av fokusgruppsintervjun for att kunna fa ett
tullstindigt samtycke fran deltagarna. Intervjuerna i denna studie utfordes efter en
semistrukturerad intervjuform vilket gor att spontana foljdfragor som inte kunde redovisats innan
har stillts. Detta bér dock inte vara ett problem menar Wiles (2013) da respondenten nir som
helst kan vilja att inte besvara en fraga, eller till och med avbryta intervjun om denne behagar att

gora sa.

Vidare menar Sim och Waterfield (2019) att anonymitet och konfidentialitet ar tva viktiga
aspekter for att stirka den etiska aspekten av uppsatsen. Anonymiteten i denna studie gar att
sikerstilla till en viss del. Intervjuerna gérs med yrkesverksamma kommunikatorer som arbetar
inom samma bransch, dirav ar det inte en omoijlighet att de identifierar varandra vid
intervjutillfillet. Bevarandet av konfidentialiteten botjar nir data dr i forskarnas hander, och den
kan foérsimras av det faktum att deltagarna mojligen kan identifiera varandra 1 efterhand nar
uppsatsen publicerats. Da citeringar anvinds av deltagarnas svar dr det omaijligt f6r forskarna att
eliminera denna mojlighet. Detta har vi undvikit genom att vara objektiva till den empiriska data
som mojligt for att konfidentialiteten och anonymiteten inte ska forsimras (Edwards & Weller,

2016).
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5. Resultat och analys

I denna del av uppsatsen kommer resultatet av den insamlade empiriska data att redovisas, samt
analysen av data som har sin grund i den tidigare forskning som finns inom omradet och det

teoretiska ramverket.

5.1 Kannedom och uppfattningar om begreppet organisationsidentitet
Resultaten fran de tva fokusgruppsintervjuerna som utférdes visar pa en lig kinnedom om
begreppet organisationsidentitet hos yrkesgruppen kommunikatorer. Just begreppet
organisationsidentitet var relativt okdnt for manga av deltagarna, men efter att moderatorerna gav
en definition av begreppet kom bilden att bli tydligare. Det som uppticktes tidigt 1 intervjuerna
var att andra ord anvindes i stillet f6r organisationsidentitet, dock hade de en liknande betydelse.
Dessa ord kunde exempelvis vara personlighet, kultur, ledord eller virdegrund som anvinds for
att beskriva organisationens mest centrala stindpunkter och virderingar. Enligt van Riel och
Balmer (1997) ir organisationsidentitet en blandning mellan symbolism, logotyp och extern

kommunikation, vilket en av deltagarna bekriftar:

“.. Ja precis det dr var virdegrund, sa man kan sdiga att det ar ena sidan av myntet. Sen sa har vi ett
varumdrkeslifte som dr lite gladare dagar. Det handlar om hur vi ska uppfattas gentemot kunderna. Det dr lite

tvd sidor av samma mynt, varumdrkesliftet och vardegrunden.” - Respondenten K3, fokusgrupp 1.

I det utplockade citatet ovan fick respondenten svara pa fragan hur hen beskriver
organisationsidentitet. I detta fall anvander respondent K3 ord som virdegrund och
varumirkeslofte for att beskriva hur hen ser pa begreppet organisationsidentitet, men med
forklaringen att det dr vad hens organisation bendmner som en personlighet vilken bygger pa
virdegrund och varumarkeslofte. Men respondenten nimner dven att det dr den externa
kommunikationen som ér viktig i beskrivandet av organisationsidentiteten. Den externa
kommunikationen var nagot som van Riel och Balmer (1997) ansdg som central i skapandet av
organisationsidentiteten som tidigare nimnt. Den externa kommunikationen ska med andra ord
spegla det som sker internt och i detta fall menar respondenten att deras organisation har ett 16fte
att fylla externt men som ocksa behévs internt. I samma kategori av ord som anvinds i stillet f6r
organisationsidentitet uppticktes som tidigare nimnt ledord, som enligt respondent K1 styrde

dem:
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““..Ledord brukar vi anvinda oss av, som vi pratar om bide internt och externt. Som ska genomsyra bade virt

interna arbete men ocksa hur vi uppfattas ntat.” - Respondent K1, fokusgrupp 1.

Hir ges dnnu ett exempel pa att det interna samspelar med det externa och som van Riel och
Balmer (1997) menar spelar extern kommunikation en stor roll f6r skapandet av identiteten hos
en organisation. I samma resonemang kan van Riel och Balmers teori CIM, eller “corporate
identity management”, tas upp. CIM handlar om att hantera en organisationsidentitet utifran det
faktum att den skapas av bade kommunikation, beteende och symbolism. I detta fall handlar det
om att respondenten menar att deras organisationsidentitet anvander sig av ledord, som kan
liknas vid en typ av kommunikation. Ledorden ska sedan kommuniceras bade internt och externt
for att skapa en sammanhingande bild av vilka organisationen ir, bilden ska speglas i de
anstilldas beteende och detta ska sedan kommuniceras som en symbol till kunderna. En symbol
som med andra ord dr en sammanhingande organisationsidentitet. Dessa definitioner av
organisationsidentitet som beskrivs ovan har ramar i form av att de anvinder sig av verktyg som
virdegrund, varumirkesléfte och ledord. Diremot fanns det dven respondenter som uppfattade

organisationsidentitet som ett nagot mer flytande begreppet:

“.. Det dir ju beroende pa vad man ligger i begreppet identitet men absolut dr det viktigt. Som jag har forstitt det

nu dr det glasklart att organisationsidentiteten dr viktig for kommunikatiren.”- Respondent K5, fokusgrupp
2.

I detta citat kan organisationsidentitetens definition bero pa vad man ligger i begreppet menar
respondenten K5. Dock menar respondenten att det dr tydligt att begreppet ar viktigt for
kommunikatéren. Detta svar kan kopplas samman med Schultz m.fl. (2012) teori om att
organisationsidentitet dr en stindig process som tar plats hos organisationsmedlemmarna. Da
respondenten menar att organisationsidentitet kan tolkas olika beroende pa vad exakt man ligger
1 begreppet identitet kan definitionen komma att skilja sig mellan de anstillda inom en
organisation. Schultz m.fl. (2012) menar att organisationsidentiteten dr beroende av att de
anstillda interagerar med varandra och att de dven utbyter idéer om vad identitet innebér f6r
dem. Pa sa sitt kan utbytet resultera i att fler anstéllda strivar at samma hall i sin definition av
organisationsidentiteten. Detta perspektiv av begreppet organisationsidentitet centreras alltsa vid
moten mellan individer i organisationen och deras mojlighet till att utveckla och utbyta sina idéer

om identitet.
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Sist tas aven SIR COPE-modellen upp som en viktig del 1 att beskriva vad en
organisationsidentitet dr. Enligt Heide m.fl. (2012) anvinds denna modell fraimst vid férklaring av
meningsskapande vid organisationsférindring, men kan med férdel anvindas for att definiera
organisationsidentitet. Modellen handlar om att anvinda sig av ledord si att de anstallda kan
identifiera sig med organisationen och fa en tydligare bild av deras identitet vilket kan aterfinnas i

respondent K5:s svar:

“.. Det blir jattetydligt sant definierande exempel for oss. Vi dr bittre dn sa har, det hdr dr inte vi, eller dr det de

hdr vi dr?” - Respondent K5, fokusgrupp 2.

Hir har respondenten precis naimnt en kris som organisationen har gitt igenom och att de da var
tvungna att verkligen behova definiera vilka de var som organisation. I detta fall var de tvungna
att anvinda sig av ledordet transparens for att dterfa fortroendet hos sina anstillda. Detta svar
kan dirfoér kopplas till Heide m.fl. (2012) teori om att organisationsidentiteten byggs av ledord
som mojliggdr for organisationsmedlemmarna att identifiera sig med. Vilka for- och nackdelar
det finns med de olika uppfattningarna och definitionerna kommer att diskuteras i uppsatsens
diskussion. Nista del kommer att ta upp kommunikatérens roll 1 organisationen och vad den

paverkas av.

5.2 Kommunikatorens arbete med organisationsidentiteten

I de tva fokusgruppsintervjuerna som utférdes betonades vikten av att ha en fungerande
organisationsidentitet. Det framgick tydligt att organisationerna bor ha en organisationsidentitet,
men innebérden av den och vad den inneh6ll varierade mellan respondenterna och deras
organisationer. Stuart (2002) skriver om hur viktigt det ar att medlemmarna i organisationen kan
identifiera sig med organisationsidentiteten, genom den identifikationen skapas en stark
organisation dir allt arbete frin medarbetarna genomsyras av organisationsidentiteten. Du Preez
(2017) menar att kommunikatéren har en viktig roll i detta arbete med organisationsidentiteten,
att se till att den kommuniceras och uppritthalls av alla medarbetare. Detta kan aterfinnas i denna
studie da respondenterna menar att en av deras viktigaste uppgifter i arbetet med identiteten var

att fa alla att jobba mot samma mal:

“.. Jag som ensam kommunikatir kinner vil att jag dr den som ska halla kvar oss pd det sparet vi vill va pa.
Sd att all kommmnikation haller den linjen dven fast det inte dr bara jag som skiter all kommmunikation. Sa

hadlla alla pa samma spar det dr viktigt. - Respondenten K2, fokusgrupp 1.
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Som respondenten ovan betonar finns det ett ansvar frin kommunikatorens sida att
kommunicera konsekvent och tydligt sd att organisationen haller den riktningen de dnskar.
Diremot menade respondenterna att de inte dr enbart de som har ansvaret i arbetet med
organisationsidentiteten. I studien kunde det konstateras att flera av de deltagande
kommunikatérerna sag pa medarbetare och kunder som ambassadorer for deras organisation.
Vidare menade de da att dessa ocksa fungerar som férmedlare av organisationsidentiteten, likt
kommunikatéren och att kommunikatéren da inte bor ha allt ansvar £f6r kommunikationen av
organisationsidentiteten. Stod for denna aspekt gir att aterfinna i Heide och Simonsson (2011)
som menar att kommunikatSrer bor involvera medarbetare i det kommunikativa arbetet dagligen

for att uppna en stark organisationsidentitet.

I denna studie presenterade en respondent ett tydligt exempel pa hur viktig en
organisationsidentitet dr fOr en organisation och vilken skillnad den kan géra f6r medlemmarna.
Respondenten K5 jobbar i en stor organisation dir det finns flera divisioner att férena och fa
inforstadda i organisationens identitet. Organisationen som respondenten jobbar inom gick
nyligen igenom en kris som tidigare nimnt dar organisationsidentitetens styrka sattes pa prov. Pa
fragan hur respondenterna gor for att fa alla medarbetare att f6rsta organisationsidentiteten och

jobba at samma hall svarade respondenten K5 sa hir:

“.. Medan vi som sitter med kommunikation, vi vill ha... vi ar mer mana om ramarna och forsoker bitta bade
grdanser for att veta vart de gar och ndr man bryter dem. Och da handlar det vildigt tydligt om att definiera vilka

vi dr och vilka vi inte dr ” - Respondent K5, fokusgrupp 2

Som respondenten K5 siger ir det viktigt att definiera vilka organisationen dr och vilka de inte ar.
Hir gir det att aterfinna just det denna studie syftade till att undersoka, kommunikatorens arbete
med identiteten 1 organisationen. Genom att respondentens organisation hade en stark
organisationsidentitet innan krisen kunde de ta sig ur den med identiteten vilbehéllen. Detta
gjorde ocksd att medarbetarna inte blev férvirrade utan de visste hela tiden vilka de var som
organisation och vad deras identitet bestod av. Vilket i sin tur resulterade i en starkare
organisation. Detta till skillnad fran exemplet som Burmann och Zeplin (2005) tar upp dar
organisationen C&A misslyckades i att kommunicera deras organisationsidentitet, vilket gjorde att

bade den interna och den externa aspekten av organisationen paverkades.
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Ett annat exempel pa en organisation dir en organisationsidentitet har fyllt ett starkt syfte dr
respondenten K8:s organisation. Detta dr ocksa en stor organisation som har flera avdelningar pa
flera olika orter. Som Stuart (2002) menar finns det en stor betydelse i att medlemmarna i
organisationen kinner en identifikation med organisationen. Detta blev extra viktigt for K8:s
organisation da de har en grupp medarbetare som inte jobbar pa nagot kontor utan de arbetar ute
bland manniskor dagligen. Vilket gor att denna grupp av medarbetare ir denna organisations
storsta formedlare av organisationsidentiteten utat sett. Nir respondent K8 fick fragan om hur de

gOr fOr att fa alla medarbetare att forstd organisationsidentiteten svarade den sa hir:

“.. Jag kan ligga till ur ett... vart perspektiv och just att vi har en stark identitet nar det kommer till den
Journalistiska delen. Det dr sa tydligt med just det hér sambéllsuppdraget och att vi vérnar om demokratin.” -

Respondent K8, fokusgrupp 2

Ovanstaende dr ett exempel pa en annan typ av organisation dir identiteten fyller ett annat syfte.
Tidigare i detta stycke presenterades en organisation vars syfte med organisationsidentiteten blev
tydligt genom en kris, det blev tydligt genom hur bra de lyckades ta sig igenom krisen. Hir ovan
presenteras en organisation som dagligen piminns om huvudsyftet med organisationsidentiteten,
att de har ett samhillsuppdrag och att de virnar om demokratin. Genomgédende har det visats att
organisationsidentiteten dr en viktig del 1 organisation och vilken funktion den fyller i det
vardagliga arbetet. En annan aspekt av detta som upptickes genom de tva
fokusgruppsintervjuerna som utférdes ar uppbyggnaden av en organisationsidentitet och hur den
g6rs. CCO-teorin ger en bild av hur organisationer byggs upp och bestir, teorin menar att
organisationer skapas som ett resultat av kommunikation. Vidare menar teorin att det dr
interaktionen mellan medlemmarna i organisationen som utgdr grunden fér organisationen,
genom denna interaktion skapas ocksa organisationens identitet. I teorin om CCO ryms de “fyra
flowen”. Det andra flowet handlar om hur organisationer ar beroende av interaktioner som
bygger organisationen inifrin och ut, det vill sdga uppbyggnaden av organisationsidentiteten
(Schoeneborn m.fl., 2019; Basque m.fl., 2022). Kommunikatoren har som tidigare nimnt en stor
roll 1 arbetet med organisationsidentiteten och om inte en storre roll i uppbyggnaden av den. Som
nimnts i foéregaende avsnitt hade kommunikatérerna en mindre forstielse av begreppet
organisationsidentitet in vad denna studie forst antagit. Men en genomgiende uppfattning i
fokusgruppsintervjuerna ir att det finns en forstaelse fran respondenternas sida att jobba fran

start med organisationsidentiteten, och vikten av att sedan fortsitta det arbetet. Vid frigan om
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respondenterna jobbar langsiktigt med organisationsidentiteten svarade en av respondenterna s

har:

“... Det tar tid att etablera en organisation, sa det handlar mycket om att halla i.* - Respondent K3,

fokusgrupp 1

Detta citat visar pa en stor forstielse for organisationsidentiteten och syftet med att integrera den
1alla delar av arbetet frain organisationens forsta dag frin kommunikatorens sida. Ett annat
exempel som togs upp dr kommunikatorens och organisationsidentitetens roll i en organisation
dven fast medarbetarna som arbetar med den byts ut. Hir svarar en av respondenterna pa hur de
jobbar lingsiktigt med organisationsidentiteten och siger féljande:

“... Men da far man ju anvindning av att ha den har kdrnan kvar, alltsa var organisationsidentitet. Men det dr
en utmaning absolut. Da forstar man att det finns en vits med det arbetet.” - Respondent K2, fokusgrupp

1

Forstaelsen som beskrivits ovan aterfinns dven i detta citat. Den fOrstdelsen gar ocksa att se i
nedanstaende citat dir respondenten fatt besvara frigan om dennes organisation hade fungerat

utan en uttalad identitet:

“... Men ju stirre man blir desto stirre behov att styra den och det kan vara ruskigt svirt. Men jag skulle siga
att det dr nidvandigt for en organisation som 0ss att pa nat vis hitta den identiteten och det underlittar ju
rekrytering, far folk att stanna, fortroende, lojalitet, meningsskapande alla dom bitarna. Sd jag skulle siga att den

ar jatteviktig. “- Respondent K5, fokusgrupp 2

De tva fokusgruppsintervjuer som utforts har visat att kommunikatoren 4r en viktig ledare i
arbetet med organisationsidentiteten. Kommunikatoren har de verktyg och kunskap som krivs
for att fa samtliga medarbetare inom organisationen, oavsett geografiskt avstand, att arbeta mot
samma mal som en enad front. Organisationsidentiteten har ocksa visats fylla en tydlig funktion
for att guida andra medarbetare igenom eventuella svarigheter som en kris eller bara det
vardagliga arbetet. Hir har studien visat att kommunikatéren innehar en viktig roll f6r att gbra
organisationsidentitet tydlig. Kommunikatorens arbete med organisationsidentiteten har som
visat i den har studien en viktig roll i uppbyggnaden av en organisation, men ocksa i det
langsiktiga arbetet med organisationsidentiteten (Stuart, 2002; Du Preez, 2017; Heide &

Simonsson, 2011).
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5.3 Kommunikatorens roll inom organisationen
Nir det giller kommunikatorens roll fanns det flera exempel pa vad respondenterna tyckte var
deras roll i organisationen. Men precis som Heide (2017) menar har kommunikat6éren en ledande

roll i kommunikationsfriagor, nigot som respondent K2 holl med om:

“.. Ja men precis det dr ju_jag som bar ett dvergripande ansvar och att vi kommer ihag var vardegrund och att vi

haller oss on track sd att siga.” - Respondent K2, fokusgrupp 1.

Hir menar respondenten att hen har rollen att se till att organisationen haller sig till sin vision,
samt att paminna andra organisationsmedlemmar om vad deras virdegrund ar. Men
respondenten framhiéver dven sitt Overgripande ansvar, vilket kan bekrifta Heides (2017) teori
om att kommunikatoren ir en viktig aktor i arbetet med kommunikation inom organisationen. I
detta fall verkar kommunikatoren helt sjilv, alltsa har respondent K2 ingen kollega som ocksa ar
insatt i kommunikationen. Detta svar visar dven pa att teorin om att kommunikatoren anses
viktig i den man att kommunikatéren underlittar arbetet f6r sina kollegor (Heide, 2017).
Respondent K2 nimner som sagt vikten av att piminna sina kollegor om deras virdegrund, for

att halla dem i linje. Samma typ utav ansvar gar aven att hitta hos respondent K4:

.. Jo men det dr klart, vi dr experter pa det. Men sen bebiver vi fa med alla chefer och medarbetare pa samma

spar och forse dem med dem verktygen vi har.” -Respondent K4, fokusgrupp 1.

Det hir svaret kan ocksa bekrifta att kommunikatérens arbete handlar om att hjilpa och vigleda
kollegor i arbetet med kommunikationsfragor. Respondent K4 menar att kommunikatéren dr
experten, men att de samtidigt maste lyckas med att f4 med sig 6vriga organisationsmedlemmar i
kommunikationen. Respondenten menar dven att kommunikatéren ar den som har verktyg att
kunna forse organisationen med. Det hir svaret gar i linje med att det skulle finnas en begrinsad
kinnedom om vad kommunikatoren har f6r arbetsuppgifter hos andra organisationsmedlemmar
enligt Palm och Sandstrém (2013). Detta f6r att respondenten menar att kommunikatéren maste
forse sina kollegor med ritt verktyg for att fa organisationen att folja samma spar, alltsa har

kommunikatéren en samlande roll i detta sasmmanhang.

For att ge ytterligare kunskap kring kommunikatérens roll och den hir uppsatsen damne
organisationsidentitet, har dven forhallandet mellan dessa undersokts i de tva

fokusgruppsintervjuer som utférdes. Heide och Simonsson (2011) presenterar ett nytt perspektiv
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pa kommunikatérens roll, vilket fokuserar pa kommunikatérens roll i organisationsidentitet.
Perspektivet ligger stor vikt vid att kommunikatoren ska arbeta pa ett sitt som ligger 1 linje med
CCO-teorin for att integrera organisationsmedlemmar i kommunikationsfragor, vilken detta svar

gar i linje med:

“.. Dels har vi ju tagit fram de riktlinjerna som finns, sa vi bar mer kunskap kring dem dn resten av
organisationen. Det ar ju var roll, att vi har det mandatet. Att vi dr bade ett stid men ocksa att vi ar styrande i

dem hr fragorna, sa vi bar en vildigt viktig roll i detta.” -Respondent K3, fokusgrupp 1.

Respondenten menar att det dr kommunikatorens roll att ha mer kunskap om att kunna
kommunicera organisationsidentiteten an resten av organisationen har och med hjilp av riktlinjer
kan kommunikatoren sedan forma organisationens kommunikation av dess identitet. Hir visas
alltsd ett starkt samband mellan kommunikatéren och organisationsidentiteten och hur den
kommuniceras men dven uppritthalls. Detta samband styrker den hir uppsatsen hypotes och
visar att det finns en relation mellan kommunikatéren och organisationsidentiteten. Ett annat

svar som ocksa pekar pa att kommunikatéren dr viktig for organisationsidentitet ar féljande:

“.. Ja men precis, ndr vi syns pa olika satt. Finns det en tydlig identitet bhar vi den med oss. Man gar inte och
rabblar ett manus om den liksom, men som sagt vi har ett dvergripande ansvar som kommunikatorer. Vi ska se
till att alla vet om den och da kommer den genomsyra allt vi gor. Vi gor det for att vi vill behalla den positionen vi

har idag.” -Respondent K1, fokusgrupp 1.

Precis som ovan sa menar respondent K1 att det ar kommunikatérens roll att se till att
organisationsidentiteten genomsyrar allt som gors i organisationen. Likt Heide och Simonsson
(2011) som menar att kommunikatdrens roll haller pa att bli mer central i organisationen,
indikerar respondent K1 att hens roll ar att ha ett 6vergripande ansvar for sammanhallningen av
kommunikationen. Samtidigt menar respondent K8 att alla organisationsmedlemmar har ett

kommunikativt ansvar:

“.. Man fir ta med sig ocksa att kommmunikation dr ju allas ansvar inom en organisation ndr det kommer till
Just organisationsidentitet. Men dd kan man i yrket som kommunikatir vara radgivande mot chefer till exempel,
och sdga sd har kan ni utveckla er kommunikation till medarbetarna. Sa det dr ocksd det som vi jobbar med. * -

Respondent K8, fokusgrupp 2.
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Aven fast respondenten K8 pekar pa att fler in kommunikatéren bér vara delaktig i
kommunikationsfragor, finns det anledning att mena, utifran respondentens svar, att det
fortfarande dr kommunikatéren som bir det generella ansvaret i och med sin titel. Daremot
foresprikar CCO-teorin en mer aktiv dialog mellan kommunikatéren och andra
organisationsmedlemmar, nigot Heide och Simonsson (2011) menar dr en aktuell utmaning for
kommunikatéren. I respondentens svar kan det tolkas som att kommunikatorens roll ar att
férmedla till sin chef hur kommunikationen kan utvecklas till organisationsmedlemmarna. Detta
visar pa en insikt om att dialog mellan kommunikatéren och andra organisationsmedlemmar ar

visentligt for organisationens helhet enligt CCO-teorin.

Det som framgick tydligt av nistan alla svar fran respondenterna var att det fanns en gemensam
bild av att kommunikatoren har en betydande roll 1 kommunikationen av
organisationsidentiteten, nagot som kommer att undersokas vidare i nista stycke.
Respondenterna ser sig sjilva som centrum for kommunikationen, men att en stor del av deras
jobb ir att fungera som ett stéd for chefer och medarbetare i att kommunicera

organisationsidentiteten till alla inom organisationen.

5.4 Svarigheter i kommunikatérens arbete med organisationsidentiteten

I diskussionen om kommunikatorens roll och arbetet med organisationsidentitet hittades dven ett
tema som beskriver svarigheterna i arbetet kring att kommunicera och uppratthalla
organisationsidentiteten. Svarigheterna som respondenterna upplevde med att kommunicera och
uppritthalla organisationsidentiteten varierade frin vatje organisation, diremot var
sammanhallningen nagot som flera respondenten upplevde som utmanande. En av svarigheterna

med sammanhallningen av organisationsidentiteten beskrev respondent K1 som féljande:

Vi vill va stora men samtidigt lokala, och vi vill finnas i hela Sverige men samtidigt bara i Vdrmiand, sa den
dr svdr att kommunicera och den brottas vi med. V' har jéttenycket riktlinjer och mallar just av denna anledning

7 allt vi gor, precis allt vi gor. Hor min tritta underton i det.” -Respondent K1, fokusgrupp 1.

Respondenten uttryckte att det kan vara utmanande att f6rséka ha en lokal kidnsla 1 deras
organisationsidentitet samtidigt som de 4r en organisation som dr verksamma i hela Sverige. For
att mota och 6verkomma denna typ av svarighet anvinde sig respondentens organisation av

riktlinjer och mallar, som ska se till att all kommunikation inom organisationen skots pa samma
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sitt och resulterar 1 en enhetlig kommunikationsstrategi. Dock menade respondenten att dessa

riktlinjer och mallar ibland tenderade att hindra kreativiteten:

“.. Ja det mdste man nog ha, och det tror jag alla har som jobbar pa en storre organisation. Sen dr det klart att
man kdnner en frustration, det kan ju ocksd skarpa kreativiteten emellandt. Men i det stora hela tror jag att det

ar en forutsatining for att man ska kunna uppritthalla en stark identitet.” -Respondent K1, fokusgrupp 1.

Alltsa menar respondent K1 att konsekvenserna ibland kan bli att kreativiteten i det
kommunikativa arbetet blir lidande da riktlinjer och mallar sitter grinser f6r hur
kommunikationen ska ta form. Enligt Palm och Sandstrém (2013) édr en viktig aspekt i
kommunikatérens arbetsuppgifter att fa vara kreativ, darfor blir respondentens svar en
motsittning till detta tankesitt. Dd respondenten dven menar att det for det mesta dr viktigt och
behovligt att ha verktyg som riktlinjer och mallar blir ddrfér fragan hur viktig kreativiteten
egentligen ar? Genomgaende i detta fall tycks det som att respondenten uppskattar vissa

forbestamda arbetsrutiner.

Andra svirigheter som togs upp av respondenterna kopplat till kommunikationen och

uppritthallandet av organisationsidentiteten var enligt respondent Kb5:

.. Ne¢j men jag kan konstatera att vi dr si pass stora sd jag misstanker att ni andra kanske ocksd kdanner igen
det att man dr pd olika stillen och det finns inte en kanal som nar alla. Utan man midste bela tiden tinka envist
ner till varje medarbetare. Vi nar chefer och stodfunktioner skapligt bra via intrandtet men bara skapligt bra inte
Sullt ut. Och sen dr det mer riktade mail si det dr ju stindigt cheferna som dr viktigaste kanalen och malgruppen

skulle jag siga.” -Respondent K5, fokusgrupp 2.

Detta svar gir att koppla till Grimes (2010) idé om att tidigare forskning ligger stor vikt vid
organisationsgruppen chefer eller individer med hégre position. Hir beskriver respondenten K5
att chefer dr den viktigaste kanalen och malgruppen inom organisationen. Dock menar
respondenten att eftersom de inte nar ut till alla organisationsmedlemmar si som de hade 6nskat,
ar det nédvindigt att anvinda sig av cheferna via riktade mejl. Det som framgir av
respondentens svar dr att idén om att kommunicera med organisationsmedlemmar pa alla
organisationens nivaer inte alltid 4r lika litt 1 verkligheten. Grimes (2010) menade att detta var ett

nyttigt tankesitt for organisationer att ha, dock aterfinns detta inte i respondenternas svat.
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I fokusgruppsintervjuerna framkom dven en annan aspekt av att arbete med svarigheter och vad
som hinder nir kommunikatéren 6verkommer dessa. Respondenterna menade att nir de
6verkommer svarigheterna med att kommunicera och uppritthalla organisationsidentiteten kan
detta mynna ut i konkurrensfordelar f6r organisationen. Respondent K3 upplevde

organisationens konkurrenstérdelar pa féljande sitt:

.. Vi har jobbat vildigt linge med det och vi har ju haft en grafisk profil och jobbar aktivt med varumiriket
sedan birjan av 2000-talet. Sa den dr ju vid det hir laget ganska etablerad och sttt ganska stadigt. Sd jag skulle
vdl sdaga att det dr ett véldigt lingsiktigt arbete med var organisationsidentitet. Det tar tid att etablera en

organisation, sa det handlar mycket om att halla 1.” - Respondent K3, fokusgrupp 1.

Det hir citatet gar i linje med det Stuart (2002) menar ir en av de storsta fordelarna med en stark
organisationsidentitet, vilket dr att organisationsmedlemmar anvinder organisationsidentiteten i
dagliga arbetsuppgifter. I detta fall handlar det om att respondent K3 upplever att
organisationens grafiska profil dr viletablerad och stadig, vilket f6r dem har inneburit ett mer

langsiktigt arbete som dven har skapat en stadig grund for organisationen att sta pa.

5.5 Att skapa mening i sitt arbete inom organisationsidentiteten

I de tva fokusgruppsintervjuerna som genomfordes blev det som tidigare visat tydligt att en
organisationsidentitet fyller ett stort syfte inom en organisation, och kommunikatoren ar en stor
bidragande faktor till att organisationsidentitet kommuniceras med framgang. En
organisationsidentitet dr inte ett vilkdnt begrepp f6r kommunikatéren utan det varierar fran
organisation till organisation vad begreppet 1 sig har f6r mening for just den organisationen. Just
meningen med organisationsidentiteten dr en aspekt som denna studie kom 6ver. Vid fraigan om
vad respondenterna ansig vara huvudsyftet med en organisationsidentitet svarade respondent K8
sa har:

“...Vivar lite inne pa det med meningsskapande, att hitta en mening i vad man jobbar med och vilken riktning
organisationen gar 1. Det finns ju liksom ett... ndr det kommer till meningsskapande miste man forstd att man
inte bara hugger i sten utan man bygger ett palats. Det dr den stora aspekten av det man gor i sin organisation. “

- Respondent K8, fokusgrupp 2

Hir syftar respondenten K8 till den stérre meningen med organisationens arbete, att hitta en
mening med vigen man gir som organisation och fa alla medlemmarna att jobba f6r den vigen.

Thurlow och Mills (2009) skriver om organisationsidentitet och hur viktig den ar for att
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medlemmarna i organisationen ska kunna skapa mening i sitt arbete inom organisationen.
Utgangspunkten i forskarnas tanke ar att de regler och strukturer som finns 1 organisationen
sdtter ramarna for hur organisationsmedlemmarna tolkar och arbetar med
organisationsidentiteten. Dessa regler och strukturer dr nagot som bada fokusgruppsintervjuerna
har belyst som viktiga medel for att organisationsidentiteten ska uppfattas pa samma sitt av alla
medlemmar. Nir organisationsidentiteten uppfattas pa samma sitt av alla medlemmar skapas
ocksa en grund for en stark och tydlig organisationskultur. Genom en stark organisationsidentitet
och en stark kultur skapas ocksé en kinsla av meningsskapande. Detta nimner respondenten i
nedanstaende svar vid fragan hur viktig en uttalad organisationsidentitet ar for en ambassador av

organisationen:

“... 8d en kénsla med sig. Alltsi anddi om man inte vet alla de har fina orden som vi kanske har d pa ndgot sétt
genomsyras ju forhoppningsvis hela kulturen av de har. Aven om man inte kan orden si har man in bttre koll

pd sa ska det anda genomsyra vir organisation dver lag. “‘- Respondent K3, fokusgrupp 1.

Respondenten beskriver hir att oavsett om medarbetarna inom organisationen inte dr helt
inforstadda i vad organisationen har for ledord eller virdegrund till exempel, sa finns
torhoppningsvis dnda kulturen dir som en vigvisare f6r medlemmarna. En annan aspekt av
meningsskapande inom organisationer genom organisationsmedlemmarna gar att aterfinna i
teorin om Employee Communication Bebavior, eller ECB. Teorin bygger pa att medlemmarna i
organisationen ir de viktigaste kommunikativa aktorerna, diarfor har de en central roll i processen
av meningsskapande. Vidare menar teorin att medlemmarna i organisationen ir ett verktyg f6r
hur kommunikationen tar form i organisationen. Genom kommunikation och dess form tar
medlemmarna pa sig rollen att férmedla identiteten bade internt och externt, det 4r genom detta
som medlemmarna skapar mening (Kim & Rhee, 2011; Kim, 2018). Ett exempel pa detta gar att
se hir nedanfor, dir medlemmarna inom organisationen kommunicerar pa sitt eget sitt och hur
kommunikationen da skapar ett positivt kommunikativt beteende. I exemplet nedanfér har
respondenten forklarat att de anvinder sig av Teams och svarar pa fragan om ett intrandt hade

passat deras organisation bittre/simre:

“... Ja det passar oss véldigt bra med Teams for det dr sa vira medarbetare interagerar med varandra. ... Med
Teams blir det mer interaktion, dir kan de dterkomma med nagon fraga eller GIF:s eller Memes som de brukar
gora véldigt informellt tillbaka och da blir det mer en dialog om det finns ndgra fragor eller sa dar. -
Respondent K6, fokusgrupp 2
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I exemplet ovan menar respondenten att den kulturen som organisationen har ar en god grund
for ett hilsosamt kommunikativt beteende. Respondenten K6 menar att det informella beteendet
som organisationen har utvecklat gor att kommunikationen mellan de olika hierarkiska nivaerna
blir mer lattsam och medlemmarna kinner sig hérda och sedda. Detta gar att hitta stod for i
teorin ECB som ndmnts innan menar att medlemmarna i organisationen skapar mening nir de ar
med och formar kommunikationen. Detta visar respondenten K6 organisation prov pa da de har
utvecklat ett positivt kommunikativt beteende som gor att medlemmarna interagerar och forstar
organisationen och dess identitet. Vilket i sin tur bidrar till att medlemmarna i organisationen

kinner en mening med arbetet de gor 1 respondenten K6 organisation.
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6. Diskussion och slutsatser

For att sammanfatta den hir uppsatsens resultat kommer f6ljande avsnitt att diskutera de mest
intressanta fynden som har gjorts, samt vilka slutsatser som kan formuleras av dessa. Denna del

kommer dven att besvara de tre forskningsfragor som uppsatsen har velat undersoka.

6.1 Varierande kannedom om begreppet organisationsidentitet

I resultatet stod det klart att begreppet organisationsidentitet ar relativt okdnt bland
kommunikatérerna som deltog i fokusgruppsintervjuerna, det var manga liknande ord som
anvindes i stillet. Dessa ord var som tidigare nimnts exempelvis virdegrund, ledord,
varumirkeslofte. Nagot som tydde pa att det fanns fler sitt att bendmna organisationens identitet.
Detta resultat dr viktigt att fOrstd for att kunna besvara denna uppsats forsta forskningsfraga: 17ad
har kommunikatirer for kannedom och uppfatining om begreppet organisationsidentitet? Denna uppsats har
visat att den kinnedom kring begreppet organisationsidentitet som finns bland kommunikatorer
ar relativt lag, diremot kan vikten av att ha nagot som beskriver organisationens identitet inte
avskrivas. Detta for att det fanns en tydlig bild hos alla respondenter att de pa nagot sitt aktivt
arbetade med att profilera sin organisation. Darfor visar denna uppsatsens resultat att precis som
Heide (2017) menade sa finns det ett stort virde 1 att kommunikatoren dr ledande i
kommunikationsfrigor inom organisationen. Detta for att flera respondenter ville pavisa att det
ir kommunikatéren som besitter expertkunskaper om hur de bast kommunicerar vilka de dr som
organisation. Resultatet av studien visar ocksa pa att de uppfattningar som fanns om begreppet
organisationsidentitet ar genomgaende positiva. Flera respondenter betonande vikten av att ha en
stark identitet dd det kan bidra till en tydligare struktur i organisationen, exempelvis genom att
organisationsmedlemmar introduceras till organisationens virdegrund eller genom att anvinda sig
av ledord for att sirskilja sig fran andra organisationer som dr verksamma inom samma filt.
Precis som Stuart (2014) pastar har kommunikatérens uppfattning om organisationsidentiteten en
betydande roll f6r hur den kommuniceras, vilket denna studies resultat gér i linje med. Da
respondenterna uppgav att de aktivt arbetar med att kommunicera vilka de dr som organisation,
blir darfor en slutsats som denna uppsats tar avstamp 1 att kommunikatorers uppfattningar ar
positiva till begreppet organisationsidentitet som ovan nimnt. Diaremot ger slutsatsen en
mojlighet till en djupare forstaelse f6r kommunikatorers uppfattning om begreppet
organisationsidentitet, vilket kan bidra med en mer komplex bild av fenomenet

organisationsidentitet.
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6.2 Darfor behdvs begreppet organisationsidentitet

Fragan kan stillas om begreppet organisationsidentitet behovs da det finns andra begrepp med
liknande betydelse som brukas i stillet. Svaret pa denna fraga beror pa vem som fragas, men for
att tydliggora foérdelarna med begreppet ar det visentligt att se till Schultz m.fl. (2012)
resonemang. Begreppet organisationsidentitet utgors i Schultz m.fl. (2012) att det ér en stindigt
pagaende process som fokuserar pa individerna lika mycket som organisationen i sig, darfor har
organisationsidentitet som begrepp ett storre omfang dn manga andra liknande begrepp. Detta
for att begreppet fokuserar pa det externa men ocksa ligger stor vikt vid det interna. Som tidigare
nimnt i denna uppsats finns det positiva fordelar med att kontinuerligt ligea resurser pa det
interna kommunikationsarbetet i en organisation. Som Heide m.fl. (2012) menar ar
organisationsidentitet till stor hjilp vid forindring eller kris, da det kan bli en trygghet f6r
organisationsmedlemmar att vinda sig mot for att kunna bevara kirnan av organisationen. Ett
begrepp som varumarke eller logga fokuserar mer pa hur organisationen vill uppfattas extern och
blir dirfor inte lika anvindbar £6r organisationsmedlemmar, nigot som flera respondenter gav
uttryck f6r. Darfor har vi kommit fram till slutsatsen att begreppet fyller en funktion hos

organisationer, da det dr ett mer inkluderande begreppet dn vissa andra liknande begrepp.

Vidare visar dven resultatet kring respondenternas kinnedom och uppfattningar om begreppet
organisationsidentitet att det finns en betydelse i hur de viljer att definiera begreppet identitet.
For vissa respondenter var begreppet mer flytande, vilket kan indikera att det finns fler sitt att
nirma sig fenomenet organisationsidentitet precis som denna uppsats teoretiska ramverket vill
visa 1 sina olika tolkningar av begreppet. Dock uppgav flera respondenter att de arbetar utefter
firdiga mallar och f6ljer utarbetade rutiner, nagot som gjorde att de dven definierade
organisationsidentitet som nagot organisationen rent praktiskt ska anvinda for att profilera sig.
Dirav var den flytande definitionen som Schultz m.fl. (2012) erbjuder av begreppet
organisationsidentitet inte sa framtridande hos majoritet av respondenterna. Det som framgick
tydligt av resultatet var att van Riel och Balmers (1997) definition av organisationsidentitet ar av
relevans da den tydligt definierar vad en organisationsidentitet dr for nagot. Detta gick att
aterfinna i méanga av respondenternas svar, da majoriteten av dem hade ett eller flera begrepp
som de anvinde i stillet f6r organisationsidentitet som stimde 6verens med van Riel och Balmers

(1997).

For att knyta an till studiens 6vergripande syfte som dr att undersoka yrkesgruppen

kommunikat6érer och deras relation till begreppet organisationsidentitet ar det viktigt att framhiéva
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att for majoriteten av respondenterna fanns begreppet organisationsidentitet behovligt 1
byggandet av en stark och stabil organisation. Detta kan dven indikera att respondenternas
kinnedom och uppfattningar om begreppet organisationsidentitet spelar roll f6r hur
organisationens kommunikation av den blir, nagot som nasta del i denna diskussion kommer att
ta upp. For att aterga till den forsta fragestillningen framgar det tydligt att trots den relativt liga
kinnedomen om begreppet organisationsidentitet fanns en rad uppfattningar om vad begreppet
innebar i respondenternas organisationer. Alltsa var deras kinnedom lag om just det specifika
begreppet som denna uppsats anvander for att beskriva en organisationsidentitet, men da andra
liknande begreppet anvindes av respondenterna var deras uppfattning att detta dr nagot som ar
viktigt att tinka pa som organisation men dven som kommunikator. De teorier och den tidigare
forskning som har redovisats i denna uppsats gar i linje med det resultat som den empiriska data
bidrar med. Detta genom att respondenterna bekriftar att de har olika tolkningar och
uppfattningar av vad begreppet organisationsidentitet innebir. Dock finns en majoritet som ovan
nimnt som anvinder sig av den mer tydliga varianten snarare in den mer flytande.

Da de flesta respondenter uppgav att de ansag att kommunikatéren bér ansvaret for att hjilpa
andra organisationsmedlemmar att ta till sig organisationsidentiteten finns det skal till att dra

slutsatsen att de anser att detta ar en viktig del i kommunikat6rens roll.

6.3 Kommunikatoren inom organisationen

Resultatet av denna studie visade att kommunikatérens roll inom organisationen ar signifikant
och dven betydande i arbetet med organisationsidentiteten. Den empiriska datan fran studien
visade att kommunikatéren innehar en central roll f6r att kommunicera och uppritthalla
organisationens identitet. Detta resultat blir av vikt for att kunna diskutera studiens andra
torskningstraga: Hur kommuniceras och uppritthalls organisationsidentiteten i organisationen enligt
kommunikatirer? Likt Heide (2017) kan denna uppsats se att respondenterna uppgav att
kommunikatéren har en mycket viktig roll i arbetet med organisationsidentiteten. Vi kan se att
rollen ir viktig genom tvé aspekter i forskningsfrigan. For att se nirmare pa den férsta aspekten 1
forskningsfragan om hur organisationsidentiteten kommuniceras har kommunikatéren en viktig
roll 1 att skapa tydliga riktlinjer sa att alla medarbetare inom organisationen jobbar mot samma
mal. Detta innebir ocksd att kommunikatéren har ett stort ansvar att kommunicera

organisationsidentiteten pa ett sadant satt att alla medarbetare forstar organisationsidentiteten.

Denna uppgift i arbetet med organisationsidentiteten och kommunikationen beskrevs pa olika

sitt av respondenterna, men genomgaende i studien sag respondenterna sig sjilva som kirnan for
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kommunikationen. En uppfattning som fanns hos respondenterna om deras arbete inom
organisationen var att de skulle fungera som en radgivare till chefer och medarbetare i
kommunikationsfragor. Vilket gor deras roll 4n mer central som dven Heide (2017) menar. Med
radgivare menade respondenterna att det skall fungera som ett st6d och ett rad i
kommunikationsfrigor for att fa kommunikationen fran organisationen enhetlig.

For att diskutera den andra aspekten av forskningsfraigan om hur kommunikatoren uppritthaller
organisationsidentiteten uppgav respondenterna att kommunikatoren har en viktig roll i att
uppritthalla organisationsidentiteten. Detta kan studien se genom kommunikatérens arbete i att
forse medarbetarna med de verktyg de behéver for att kunna verka pa egen hand. Som CCO-
teorin menar finns det en fordel 1 att integrera medarbetarna i kommunikationen for att skapa ett
positivt kommunikationsklimat (Heide & Simonsson, 2011). Har har kommunikatéren en viktig

uppgift i att fa alla medlemmar inom organisationen att med delaktighet jobba mot samma mal.

Flera av respondenterna beskrev hur de var de som var experter pa kommunikationen och att det
ar deras ansvar att skapa riktlinjer och ramar som gér att kommunikationen fyller den funktionen
som organisationen 6nskar. Ramarna och riktlinjerna som respondenterna nimnde var ocksa
viktiga for att kunna inkludera medarbetarna 1 organisationen 1 arbetet med identiteten och 6vriga
kommunikationsfragor. Som CCO-teorin syftar till byggs en organisation genom kommunikation
och det gor att ramarna och riktlinjerna fyller en stor funktion dven inom denna teori.

En tredje aspekt som kunnat identifierats och som ar viktig att diskutera 1 relation till den andra
fragestillningen ar svarigheterna f6r kommunikatoren i dess arbete inom organisationen och med
dess identitet. Da flera av respondenterna jobbade inom storre organisationer med arbetsplatser

6ver hela landet upplevde de svarigheter i att na ut till medarbetarna lingst ut i organisationen.

Dessa svarigheter aterfanns ocksa hos de organisationerna som var baserade pa enbart en plats,
men som hade en annan organisationsstruktur. Svarigheterna fanns ocksa i att hitta ett sitt for
kommunikationen som nadde ut till alla medarbetare, dir uppgav respondenterna att de inte
hittat ett sadant sitt. Respondenterna uppgav att kommunikationen f6r de storre
organisationerna behévde ga i flera led for att na ut till de flesta, dir cheferna var ett av de
viktigaste leden. Som denna studie konstaterat ir medlemmarna i organisationen, inklusive chefer,
viktiga att inkludera i kommunikationen for att fa samtliga att ta del av den och for att i slutindan
kunna kinna en tillhorighet i identiteten. Detta gor att svarigheten komplicerar det arbetet, om

inte medarbetarna nas kan inte organisationsidentiteten kommuniceras med framging. Detta gir
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att se 1 ljuset av Grimes (2010) teori som menar att nyckelpersonerna i organisationen ar chefer

och dessa har det yttersta ansvaret f6r kommunikationen av organisationsidentiteten.

Ett annat resultat som ar centralt for att kunna besvara den andra fragestillningen ar hur
organisationsidentiteten anvindes som konkurrensfordel. Detta for att respondenterna gav
tydliga exempel pa hur de valde att kommunicera identiteten samt vad for 6vergripande syfte den
fyllde 1 deras organisation. Respondenterna uppgav att de anvinde sig av olika verktyg for att
kunna sirskilja sig fran andra organisationer. Ett exempel var att profilera sig som lokala for att
kunna skapa ett sitt att gbra sin organisationsidentitet mer unik, vilket gor att detta exempel gar 1
linje med den samtida bilden som Basque m.fl., (2022) ger av att anvinda CCO inom
organisationer. Basque m.fl., (2022) menar att det forsta flowet som anviands inom Four-Flow
skolan star for de kommunikativa aktiviteter som en organisation utnyttjar for att inta en stark
position pa marknaden. Med denna positionering menas det att organisationen viljer hur den vill
uppfattas bade internt och externt. Det denna studies respondenter uppgav var att de pa olika sitt
var tvungna att ta fram det unika med deras organisationer for att gora det mojligt att vinna mark
gentemot andra organisationer. Ovanstiende resonemang ar ett sitt att besvara den andra
fragestillningen, detta genom att framhalla att respondenterna valde att kommunicera deras
organisationsidentitet for att vilja sticka ut och positionera sig. Valet av att kommunicera det
unika med organisationsidentiteten speglar bilden av att CCO har en stark relevans for
organisationskommunikation da den forklarar pa vilket sitt kommunikation formar en

organisation och hur kommunikation anvinds for att skapa en identitet.

For att sammanfatta och besvara fragestillningen hur kommunikatéren kommunicerar och
uppritthaller organisationsidentiteten kan denna studie se att kommunikatoren jobbar pa olika
sitt for att kommunicera och uppritthélla organisationsidentiteten. Ett sidtt som kommunikatéren
ansag som viktigt var riktlinjer, som nimnt ovan var det nagot som de flesta respondenterna
ansag vara viktigt. Respondenterna menade att riktlinjer f6r kommunikationen var viktigt for att
dels kunna uppritthalla organisationsidentiteten, dels for att fa alla medarbetare att kommunicera
pa ett enhetligt sitt. Det ar tack vare de riktlinjerna som kommunikatoren skapar ramar f6r
medarbetarna i organisationen kring hur kommunikationsklimatet och kulturen, och inte minst
identiteten ska uppfattas. Svarigheterna ar dock en aspekt att viga in hir, om kommunikationen
inte nir fram blir det svart att kommunicera en identitet. A andra sidan ansig respondenterna sig
vara sa pass triffsikra i kommunikationen att de som inte niddes kunde f6rbli sa £6r tillfallet,

men att ambitionerna var att na dem langre fram i tiden.
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6.4 Meningsskapande inom organisationen

Resultatet av denna studie visade att meningsskapande ar svart att arbeta for att uppna da det inte
ir nagot som kan kommuniceras eller skapas rent konkret fran kommunikatorens sida enligt
respondenterna. Daremot visade resultatet att det finns en férstielse for meningsskapande och
att respondenterna vet vilken skillnad det kan gora. Detta blir av relevans for att kunna diskutera
den tredje fragestillningen: Pa vilket sitt kan organisationsidentiteten bidra till meningsskapande inom en
organisation? FOr att kunna diskutera fragestillningen ar det av intresse att ta upp ECB. Den hir
teorin om meningsskapande som presenterats tidigare i denna studie menar att meningsskapande
uppstar inom en organisation nir medlemmarna kinner sig delaktiga och betydelsefulla i arbetet
som de gor (Kim & Rhee, 2011). Teorin gar 1 linje med det resultat som denna studie funnit, da
flera av respondenterna beskriver hur de anser att det dr viktigt att integrera alla medarbetare i det
kommunikativa arbetet. Daremot framgick det att kommunikatéren jobbade mycket med att
forsoka integrera chefer och medarbetare i arbetet med kommunikationen vilket gor att
medlemmarna i denna studie till viss del inte ér ett sitt som bidrar till meningsskapande inom
organisationerna. En annan aspekt av teorin ECB kan kopplas till organisationsidentitetens syfte
inom en organisation, genom dess existens ges medlemmarna en riktning att f6lja 1 sitt arbete.
Vilket gor att det blir littare f6r organisationen att skapa mening i sitt arbete. Detta ger den har
studien anledning till att se ett samband mellan hur vil medarbetare dr integrerade i
kommunikationen inom organisationen och hur meningsskapandet uppstir. Det ska dock
understrykas att detta inte var nagot som respondenterna presenterade rent konkret, snarare ar
det en moijlig slutsats som vi drar med bakgrund av det teoretiska ramverket och genom en
tolkning av respondenternas svar. For att aterga till fragestallningen blir dirfor ett mojligt svar att
mening gir att skapa genom att integrera medarbetarna 1 organisationens kommunikation

forutsatt att medarbetarna dr delaktiga i den.

Ett ytterligare resultat av denna studie gar att diskutera i relation till Thurlow och Mills (2009)
teori om hur meningsskapande uppstar. Som nimnt ovan dr en mojlig slutsats att
organisationsidentiteten kan bidra till meningsskapande till viss del genom medarbetarna, detta
utifrin denna studies respondenters svar. Darfor gar det att vidare diskutera vad det dr som gor
att meningsskapande uppstar inom organisationen. Tidigare i den hir analysen har vikten av
riktlinjer f6r kommunikatéren och dess arbete med organisationsidentiteten diskuterats. Detta
blir av vikt da Thurlow och Mills (2009) menar att riktlinjer och andra strukturer inom
organisationen ligger grunden f6r organisationsidentiteten och méjligheten till att en kinsla av

meningsskapande uppstir. Denna studie kan dirfér dra en moijlig slutsats att
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organisationsidentiteten dr ett viktigt sitt for att uppna nagon form av

meningsskapande. Forutsatt att organisationsidentiteten fyller den funktionen som den ska gora.
Med den funktionen menas att det finns tydliga riktlinjer men som ocksa ger medarbetarna
mojligheten att sjilva tolka dem samt jobba utefter dem. Diremot ér ett tydligt resultat av denna
studie att respondenterna inte jobbar aktivt med att skapa mening i arbetet, utan att det var nidgot
som de hoppas uppstod utan deras aktiva arbete med det. Det dr ocksa viktigt att understryka att
denna studie inte har presenterat en definition av meningsskapande, och inte heller har

respondenterna gjort det.

For att komma fram till en slutsats 1 den tredje forskningsfragan kan vi sdga att
organisationsidentiteten med storsta sannolikhet bidrar till att skapa mening inom de undersokta
organisationerna pa olika sitt. Ett sdtt 4r genom att kommunikatéren har en stor roll i att férdela
kommunikationen och fa den att fungera pa ett bra sitt. Genom detta ligger kommunikatéren
grunden f6r det kommunikationsklimat som majligen kan bidra till ndgon form av
meningsskapande inom organisationen. Ett andra sitt 4r genom att lyckas integrera medarbetarna
1 kommunikationen. Nar organisationen lyckas med detta skapas ett kommunikationsklimat f6r
medarbetarna som med storsta sannolikhet kommer bidra till meningsskapande inom
organisationen. Detta genom att medarbetarna kinner sig delaktiga i arbetet och far en djupare
forstaelse for organisationens mal, vilket gor att medarbetarna littare ser en mening med det
jobbet de gor. Att fortydliga dr dock att denna slutsats baserar sig pa en tolkning som gjorts av
materialet, detta da respondenterna som nimnt ovan inte jobbat aktivt med meningsskapande. A
andra sidan kan vi med hjilp av det teoretiska ramverket och den tolkning som gjorts av det
insamlade materialet dra slutsatsen att en stabil organisationsidentitet med storsta sannolikhet

bidrar till ndgon form av meningsskapande.

6.5 Framtida forskning

For framtida forskning inom omradet organisationskommunikation, mer specifikt
organisationsidentitet och kommunikatérers roll, finns det flera aspekter som ér intressanta att
undersoka. Detta for det faktum att det finns relativt lite kvalitativ forskning om
organisationsidentitetens betydelse for organisationens kommunikation, nigot som den
litteraturéversikten som gjordes i denna uppsats visar. Resultatet av denna studie visar dven att
respondenterna som dr verksamma kommunikatorer uttrycker att organisationsidentitet dr viktigt

t6r kommunikatoren att kommunicera och aktivt uppratthélla. Déirfér hade det varit intressant att
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gora vidare forskning kring amnet, fast med en storre population for att kunna utvinna mer

kunskap.

En av de teorier som har varit ett dterkommande tema i denna uppsats ar CCO-teorin. I denna
uppsats anvinds teorin for att tydligegéra hur den skulle kunna anvindas av kommunikatorer samt
dess betydelse f6r kommunikation inom organisationen. Dock ar teorin snalt anvind nar
kommunikat6rer dr det amnet som undersoks inom 6vrig organisationskommunikation, darfér
hade mer forskning om hur kommunikatorer rent praktiskt kan anvinda CCO som ett verktyg i
sitt arbete gett mer kunskap om hur yrket kan forindras och utvecklas. En annan begrinsning
som denna studie har ér att den fokuserar pa en specifik yrkesgrupp inom medie- och
kommunikationsfiltet som dr kommunikatorer. Da kommunikatorer inte ar den enda
yrkesgruppen inom filtet finns det fler perspektiv att utforska nir det giller kinnedom och
uppfattningar om organisationsidentitet. Darf6r kan framtida forskning fokusera pa en annan
yrkesgrupp inom medie- och kommunikationsfiltet, exempelvis copywriters som aktivt arbetar
med att formedla olika budskap. Att kunna fa olika perspektiv pa hur organisationsidentitet
uppfattas av yrkesgrupper som ar verksamma inom medie- och kommunikation méjliggor f6r en
inblick 1 hur organisationer pa basta sitt kan maximera sin personalstyrka for att bygga en stark

och stabil organisationsidentitet.

Slutligen kan denna studie fungera som grund for fortsatt forskning inom
organisationskommunikation och dess betydelse 1 organisationen. Alltsa beh6vs mer forskning
kring varfor organisationer ska fortsitta att satsa resurser pa att utveckla sin kommunikation. Da
resultatet av denna studie visar pa att den finns en stor fordel i att ha en grupp
organisationsmedlemmar som ir experter pa kommunikation dess hantering som till exempel kan
handla om hur budskap ska formuleras, hur kommunikation ska skotas internt eller hur

organisationsidentitet kan bidra till att skapa mening inom organisationen.

6.6 Implikationer for samhallet och yrkeslivet

Syftet med denna uppsats ar att ge mer kunskap kring relationen mellan kommunikatorer och
begreppet organisationsidentitet. I detta har det dven undersoks om organisationsidentitet kan
bidra till meningsskapande inom organisationer. Resultatet av studien har bidragit till en nutida
forstaelse for yrkesgruppen kommunikatorer, samt ett bidrag till kunskapen om att kinnedomen
om begreppet organisationsidentitet dr relativt lag. Dock upptickes det att andra begrepp

anvindes 1 stallet for organisationsidentitet, vilket gjorde att studien kunde underséka hur
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kommunikatérer kommunicerar och uppratthéller sin organisations identitet. Av studien framgick
dven vikten av att ha en stabil och stark organisationsidentitet som kan sirskilja organisationen
fran andra organisationer verksamma inom samma omrade. Darfor blir en betydelsefull insikt att
organisationer kan anvinda organisationsidentiteten som en konkurrensfordel, vilket gor att

begreppet far en stérre betydelse for organisationer utifran studiens respondenters uppfattning.

Pa organisatorisk niva har denna uppsats medverkat i att lyfta fram kommunikatéren som en
viktig person for organisationens 6verlevnad. Det som framkom av resultatet ar att det finns ett
behov av att stirka kommunikatérens roll 1 syfte att pavisa vikten av att ha en stabil och
fungerande kommunikationsenhet inom organisationen. Men det behdvs dven mer forstaelse
kring de svarigheter som kommunikatorer moter 1 sitt yrke och sin organisation, da det i vissa fall
kan vara sa att kommunikatéren arbetar ensam. Darfér behover dven andra
organisationsmedlemmar integreras i kommunikationsfragor, nagot denna uppsats har
argumenterar f6r med grund i teorin ECB. Denna teori kan dven underlitta f6r meningsskapande
att ta plats 1 organisationen genom att aktivt engagera fler organisationsmedlemmar (Kim &
Rhee, 2011). Vidare visar respondenterna upp en bild av att kommunikatorens roll 4r avgérande
f6r hur vil andra organisationsmedlemmar tar till sig organisationsidentiteten, detta kan darfér

kopplas thop med ovanstiende resonemang om anvandandet av ECB.

Gillande implikationer i yrkeslivet f6r kommunikatorer kan de diskuteras utifran det faktum att
denna studies syfte inte édr att kunna generalisera dess slutsatser pa en storre population. Daremot
gar en viss generalisering att dra utifran att denna studie kan utgora ett exempel. Populationen
som undersokts dr liten men uppsatsens bidrag kan anvindas i mindre utstrickning som ett
exempel pa hur nigra fa organisationer viljer att arbeta med sin organisationsidentitet. Detta
betyder att det inte framkommer nédgra signifikanta implikationer f6r kommunikatorer 1
allmanhet, darfor blir det viktigt att podngtera att organisationer kan vilja att inte anvinda sig av
en utarbetad organisationsidentitet. Diremot kommer faktumet kvarsta att en organisation inte
klarar sig utan nagon form av identitet eller personlighet, men den kan vilja att bendmnas pa ett
annat siatt. Dock forsoker denna uppsats visa att det finns en relevans i begreppet, da omfanget
pa begreppet dr mer inkluderande d4n manga andra likande begreppet. Uppsatsen har slutligen
indikerat att organisationsidentiteten bidrar till meningsskapande i den man att
organisationsmedlemmar inkluderas i det kommunikativa arbetet av kommunikatéren. Detta
innebar att fler i organisationen far férstaelse for hur viktigt kommunikatorens roll dr och att

kommunikatéren kan bidra till en mer harmoniserad organisation.
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Bilagor
Bilaga 1: Intervjuguide

Inledningsfrigor:
o Titel.
e Beskriv kortfattat vad du gor 1 din roll som kommunikator.

e Hur linge har du arbetat med den roll du har idag?

Tema 1: Kinnedom och uppfattning om begreppet organisationsidentitet, (definieras av
moderatorn).

e Vad ir det forsta ni tinker pd nir ni hér begreppet organisationsidentitet?

e Har ni nagon definition pa begreppet organisationsidentitet?

 Finns det ndgot/nigra andra ord som betyder samma som organisationsidentitet

som ni anvander er utav?

e Pi vilka sitt anser ni att ert yrke och organisationens identitet hor thop?

 Vilken roll anser ni att organisationsidentitet spelar i en organisation?

e Identifierar ni er med er organisations identitet?

o DPi vilket sitt kan en kommunikator forstirka/forsvaga en organisationsidentitet?

Tema 2: Hur kommuniceras organisationens identitet?
e Hur kommunicerar ni vilka ni 4r som organisation? Hur frekvent?
e Vilka kanaler anvinds mest? Intern/Extern.
e Anvinder ni virdeord eller liknande i er organisation? Hur/Varfor?
e Hur upplever ni att organisationsmedlemmarna anvinder organisationsidentiteten i
sitt dagliga arbete?
e Vad har ni f6r mél med arbetet kring er organisationsidentitet?
e Vilka svarigheter upplever du som kommunikatér med att kommunicera er
organisations identitet?
e P4 vilket sitt upplever ni att kommunikation kan anvindas som verktyg/strategi

inom organisationen?

Tema 3: Hur uppritthalls organisationsidentiteten av kommunikat6rerna?

e Vad ir era tankar kring att kommunicera organisationsidentitet langsiktigt?

60



Pa vilket sitt paverkar er organisations identitet ert yttre anseende?

Vad anser ni vara huvudsyftet med att ha en uttalad organisationsidentitet?

Hur tror ni att er organisation hade fungerat utan en uttalad identitet?

Hur har det kommunikativa arbetet kring organisationsidentiteten férandrats for er

under er tid som kommunikator?

Tema 4: Kan organisationsidentitet bidra till meningsskapande i organisationen?
e Vad i ert arbete kinns meningsfullt?
e Vad ir era asikter kring meningsskapande i er organisation? Ar det ndgot ni arbetar
aktivt med? Om inte, varfor?
e Vad ir era asikter om att sdrskilja er frain andra organisationer?

e Vad ir era asikter kring om organisationsidentitet bidrar till meningsskapande?

Avslutande fragor:
e Hur har er uppfattning kring begreppet organisationsidentitet forindrats efter att
ha diskuterat det? Om inte, hur har det bekriftat er existerande bild av begreppet?

e Ardet nagot ni skulle vilja tilligga innan vi avslutar?
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Bilaga 2: Informationsbrev

Hej!

Stort tack for att ni vill medverka i var studie. Vi gar tredje aret pa programmet Kommunikation
och PR vid Karlstads universitet. Var uppsats dr inriktad mot dmnet organisationskommunikation
och mer specifikt organisationsidentitet. Uppsatsen ir dven fokuserad kring yrkesgruppen
kommunikatorer.

Syftet med var studie 4r att studera hur kommunikatérer uppfattar, kommunicerar och
uppratthaller en organisations identitet. Arbetet som vi utfor kan bidra till en 6kad kunskap kring
relationen mellan kommunikat6rer och en organisations identitet. Intervjuerna sker online och
sker 1 form av fokusgruppsintervjuer med 4 deltagare 1 varje. Under intervjuerna kommer

ljudinspelning att ske, denna inspelning kommer sedan att raderas nir uppsatsarbetet ar klart.

Den data som samlas in kommer att anvindas i uppsatsens resultatdel, men dven pa

uppsatsdatabasen DIVA.
Har du fragor och beh6ver mer information gar det bra att kontakta oss via mail,

kontaktuppgifter hittar du nedan. Aterigen vill vi tacka fOr att ni ser till att denna studie kan ta

plats och bidra till mer kunskap inom omradet!

Med vinliga hilsningar

Wilma Andersson och Emma Brunander
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Bilaga 3: Samtyckesformular

Karlstads universitet, fakulteten f6r humaniora och samhillsvetenskap, Kommunikation och PR-
programmet.
Studenter: Wilma Andersson och Emma Brunander

Handledare: Jessica Edlom

Till deltagare:

Detta formulir ger samtycke f6r deltagande i fokusgruppsinterviju till en studie om relationen
mellan kommunikat6rer och en organisations identitet.

Arbetet:
Denna studie syftar till att fa en djupare forstaelse f6r hur kommunikatorer uppfattar,

kommunicerar och uppritthaller en organisations identitet.

Metod:

Studien anvinder sig av en semistrukturerad intervjuform och fokusgruppsintervjuer bestiende
av fyra deltagare i varje. Fokusgruppen tar plats online for att kunna underlitta rekryteringen av
deltagare. Analysen av datan dr beroende av en sammanstillning av deltagarnas svar och

fokuserar inte pa att peka ut en enda individs svar.

Etiska 6verviganden:

Deltagandet kan upphéra om deltagaren inte vill fortsitta sin medverkan 1 studien, alltsd dr
deltagandet frivilligt hela tiden. Inga deltagare kommer att namnges i studien, inte heller kommer
deltagarens organisations namn att redovisas. Inga personuppgifter kommer att finnas med som
g0r det mojligt fOr deltagaren att identifieras. Detta gors for att sikerstilla en anonymitet genom
hela studien. Uppsatsens insamlade data kommer att anvindas i resultatdelen samt att det
kommer finnas tillgingligt 1 uppsatsdatabasen DIVA. Det inspelade materialet kommer endast att
hanteras och avlyssnas av forskarna. Nar uppsatsarbetet ar firdigstillt kommer det inspelade

materialet att raderas.
Medgivande:

Medverkan ir frivillig och deltagaren/deltagarna kan nir som helst och utan forklaring vilja att

avbryta sin medverkan.
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e Jag vill medverka i studien

e Jag vill inte medverka i studien

Datum:

Underskrift:
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