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Sammanfattning

Som en orsak till att flera foretagsforvérv inte inforlivar de uppsatta forvéntningarna ar att
ledningen glommer bort helheten, mdnniskorna bakom foretaget. Begreppet foretagsidentitet
belyser det faktum att vi som ménniskor har behov av att kdnna samhorighet. Upplevelse av
samhdrighet skapas i arbetet i vardagen. E.ON ir ett foretag som véxer genom forvérv. E.ON
Virme Sverige AB har nyligen gétt frdn namnet Sydkraft till att bli en officiell del av E.ON
koncernen. E.ONs tanke &r att OneE.ON skall samanbinda alla sina foretag under en
grundldggande identitet.

Syftet med uppsatsen &r att soka forstaelse och beskriva hur ett foretag kan skapa en identitet
med ett forvdrv. Vi valde att genomfora en fallstudie vid E.ON Virme Sverige AB i region
Orebro. I slutsatsen presenteras en modell som belyser de faktorer som krivs for att skapa
forutsittningar for en gemensam foretagsidentitet. De faktorer som behandlas och ar
betydande &r fortroende, urskiljbarhet, samhdrighet, omvirlden, tid, information och
kommunikation. I rapporten konstateras att foretagsledningen kan skapa forutséttningar men
att makten for att den skall bli vad de onskar ligger i medarbetarnas hénder.
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Forord

Denna fordjupningsrapport i &mnet Organisation har utforts inom den Foretagsekonomiska
institutionen pad Handelshogskolan vid Goteborgs Universitet.

Vi vill forst passa pa att rikta ett tack till vért fallforetag E.ON. Karin Olhult var var
nyckelperson in och ldnkade oss vidare till personer som var relevanta for var
undersokningsansats. Thord Andersson for att han pa ett tillmotesgéende sitt tog sig tid att
sitta oss in i projektet OneE.ON och méjliggjorde besdket och intervjuerna i Orebro. Vi vill
ocksa rikta ett stort tack till alla vinliga medarbetare pa E.ON som stéllde upp och besvarade
véra fragor pé ett fortjinstfullt sdtt och som ligger till grund for att denna uppsats kunde
slutforas.

Ett stort tack ocksa till var handledare Carina Lofstrom for all hennes respons och for att hon
uppmuntrade oss nér det kindes som tyngst.

Goteborg den 18 januari 2006

Amalia Linninger Markus Sundberg Haraldur Thormundsson
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1 Inledning

[ detta kapitel behandlar vi problemet. Vi borjar med att introducera E.ON och dotterbolaget
i Orebro for lisaren. Vidare behandlas problemet i ett brett perspektiv for att sen sniva in
mot problemomradet. Diskussionen leder fram till syfte och forskningsfragor. I kapitlet
omndmns modeller och teorier kring omrddet samt definition av de viktigaste begreppen.

Introduktion

I Orebro Energis gamla lokaler ligger numera nagra av E.ONs dotterbolag. Ar 1997 forsvann
det gamla kommunala foretaget efter att det hade blivit uppkopt av Sydkraft, ett privatagt
foretag med helt andra lonsamhetskrav. I september 2005 halades en ny flagga upp pa
Idrottsviigen i Orebro. Sydkrafts flaggor byts ut mot E.ONs rddvita fana. Anliggningen som
ligger i utkanten av Orebro bestar av huvudbyggnaden och &ver gatan ligger produktions- och
distributionsanléggningarna. Vi gick in i huvudbyggnaden, didr dven andra dotterbolag till
E.ON residerar, till en liten men funktionell reception. Vil vid receptionen blev vi tilldelade
namnlappar som vi blev ombedda att ha synliga under hela besdket. Sdkerheten priglade de
byggnader som bildade E.ON i Orebro. Alla avdelningar var lasta och enda sittet att ta sig
fran en avdelning till en annan var med passerkort. Vid entrén pa produktionsanldggningen
var det sikerhetsvakter som kontrollerade alla trafikanter med hjilp av tv-kameror. Det var
dags att bekanta oss med ”The power behind The power”.

Bakgrund

Dagligen hors rapporter frdn media hur diverse foretag antingen blir uppkopta eller slas
samman med andra foretag (Lind & Lindqvist, 1999). Det spekuleras 6ver konsekvenserna ur
ett ekonomiskt perspektiv och hur branschen som foretagen opererar i kommer att reagera pé
den fordndrade marknaden. Fusionen eller forvérvet leder till manga fordelar for foretaget,
menar Waldman & Jensen (1998). Foretaget kan fi dels en starkare marknadsstillning och en
okad lonsamhet genom lidgre produktionskostnader, men ocksa ett okat aktievdrde, minskad
konkurrens och en riskreducering. For att ta sig in pa utlindska marknader &r ibland det
lattaste sdttet att forvdrva ett redan etablerat foretag. Spekulationerna kring det nya pa
marknaden brukar ofta tala for att det nya foretaget har alla forutsattningar for att bli en
inkomstbringande rorelse. (ibid)

Dock visar statistik pd en annan verklighet &n den som foretaget onskar. Enligt Bryson (2003)
misslyckas de flesta foretagsforvarv. Med misslyckande anger Bryson bland annat att antalet
arbeten som gétt forlorade till foljd av dessa fusioner och forvdrv har inte blivit véirderade,
men ett exempel som kan ndmnas &r att minst 130 000 finansjobb forsvunnit i vésteuropa som
en f6ljd av fenomenen under 1990-talet. Det kvoterade misslyckandet varierar fran 50-80 %
beroende pd vilken bransch det dr. Trots den statistik som ovan nimnts dkar populariteten for
att forvirva andra foretag. Ar 2000 var det sjitte aret i foljd som rekord dver antalet fusioner
och forvérv sattes, sett till hela virlden. Drygt 36 700 transaktioner genomfordes med ett
totalt viarde over $ 3.49 biljoner. (ibid)
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Som en orsak till dessa misslyckanden, forklarar forskarna Almqvist & Fritz (1995) att
ledningen och spekulanter glommer bort helheten. De glommer att foretag inte bara dr
produkter, marknadsandelar och ekonomiska tillgdngar utan att kittet mellan alla dessa
funktioner &r ménniskor. Nér ett foretag koper ett annat foretag far de med allt vad det
innehaller, vare sig de vill eller inte. Foretag koper andra foretag med deras redan existerande
kommunikationsmonster, intressenter, formella och informella regler. Processer som ar minst
lika viktiga som négot annat. Det finns exempel ddr ledningen i stort sett latit det uppkdpta
foretaget finnas kvar intakt, men tillsétter en ny styrelse och VD frdn det kdpande foretaget.
Detta leder ménga ganger till kulturkrockar. (ibid)

Efter forviarvet krdvs att de tidigare olika organisationerna, med olika kulturer, olika
ledningsstilar och olika l16nesystem skall kunna samarbeta for att uppna de uppstédllda malen.
Denna "integrationsfas" innehdller en hel del potentiella konfliktomrdden i form av
kulturkrockar, rationaliseringsbeslut och personalneddragningar som ldtt kan fd negativa
konsekvenser for den nya organisationen. (Buono & Bowditch, 1989)

Searle & Ball (2004) menar att det forsta och viktigaste det kdpande foretaget méste gora ar
att uppritta ett fortroende hos de “nya” medarbetarna. Lyckas ledningen inte upprétthdlla och
infria forvdntningarna, som medarbetarna har, leder det oftast till misstro mot kollegor eller
mot sjdlvaste organisation. For att bemota forvéntningarna och uppréitthalla ett fortroende
krdvs en rak kommunikation. Det dr viktigt att ledningen &r realistiskt i sina dtagande och
uppfyller dessa. (ibid)

Problemdiskussion

Almgqvist och Fritz (1995) menar att en organisation eller ett foretag maste kontinuerligt
utvecklas och anpassas till sin omgivning for att overleva i en fordnderlig virld. Ett foretag
kan vara en juridisk person med ekonomiska tillgangar, dgare, ledning och formella
befogenheter. Men ett foretag innehdller ocksd ett dynamiskt samspel mellan olika
intressenter, deras virdegemenskaper och deras relationer. Detta dynamiska, komplexa,
kommunicerande ndtverk av mianniskor och de processer som finns runt och mellan dessa kan
inte 4gas av ndgon. Kundernas lojalitet, medarbetarnas motivation, fortroende och kompetens
och foretagets 1onsamhetsformédga kan vare sig informeras eller kommenderas fram. Vidare
resonerar Almqvist & Fritz att i vilken utstrickning det finns ett livsdugligt foretag beror pa
formagan, viljan och mdjligheterna hos detta dynamiska, komplexa nétverk av olika
partsintressen att skapa en genuin samhorighet kring foretagets existentiella villkor i nuldget
och framdver.

Enligt Polesie (1990) kan ett foretag ses som flera olika delar som tillsammans bildar en hel
enhet. Medarbetare inom foretaget tolkar vad ledning vill och handlar for deras rékning. De
bygger upp fortroende - for varandra och hos sina kunder. Det giller att forstd sina
medarbetare och samarbeta med dem. Detta stéller krav pa att medarbetaren kan identifiera
sig med foretaget. Det stdller ocksd krav pa att foretaget ger sina medarbetare rimliga
forutséttningar. Detta dr en Omsesidig och identitetsskapande process. Polesie menar att
fragor om identitet dr viktiga dd det handlar om att ta kontakt med sig sjdlv och andra.
Medarbetare vill veta vad foretaget star for och vad det vill, kunna bedoma sin egen
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kompetens och avgdra vad som skall goras och vad som inte skall goras. (ibid)

Begreppet foretagsidentitet har en stor vid betydelse och kan ha olika innebord beroende pa
vem forfattaren som anviander begreppet dr. Andra begrepp som foretagsimage, foretagskultur
eller foretagspersonlighet kan anvidndas av olika forfattare for att beskriva samma koncept.
Moingeon & Ramanantsoa (1997) diskuterar skillnaden mellan identitetsbegreppet och
kulturbegreppet. Forfattarna menar att identitetsbegreppet &r en forbdttring mot
kulturbegreppet detta di identitetsteorier tillfor ett mer dkta vdrde. Konceptet tillater
forskarna att forklara medan man inom kulturbegreppet och tillhdrande forskning forhaller sig
mer beskrivande. Identitetsbegreppet dr mer avancerat dn kulturbegreppet pa sa sitt att
identitet forklarar pd ett djupare plan dynamiken i organisationen. Ritualer, myter och forbud
ar ndgra intressanta symboliska produkter som studeras. (ibid)

Van Rekom (1997) ér en av de forskare som poidngterar att det finns mycket skrivet om
foretagsidentitet men att ett av de stora problemen med begreppet ar att det saknas konsensus
mellan forfattarna vad géller dess innebdrd. Det enda elementet som gemensamt forekommer,
bland forfattarna, ar att foretagsidentitet innebdr “...ndgot som symboliserar en organisation i
sin helhet”. (Van Rekom, 1997 )

Moingeon & Ramanantsoa (1997) belyser ocksda komplexiteten 1 begreppet och menar att
varje individ i organisationen méaste ses som unik:

"To know the identity of a person is to be able to identify him or her — to distinguish him or her

from others and to recognize him or her as a unique individual. Addresses, nationalities, ages
and physical features are observable data which are frequently used to identify an individual.
Does this mean that one person really knows the identity of another person after having read his
or her passport? Simple observation quickly becomes an insufficient method for understanding
identity. Truly to know the identity of people, we must go much further. We must have long
discussions with them, we must ask them about their tastes and convictions, and we must learn
their histories. It is the same when considering an organization”.

Almqvist & Fritz (1995) belyser det faktum att vi som méanniskor har behov av att kénna
samhorighet, ha relationer och kommunicera for att hélla oss friska och dverleva. Det ér till
och med sa ménga ganger att vi foredrar en délig relation framfor ingen relation alls. Men vi
har ocksa behov av att kunna urskiljas och bli igenkdnda som nagot specifikt. Att ha en stark
identitet dér delidentiteterna kan plockas fram beroende av vad som kridvs av sammanhanget,
men dir helheten dnda bibehalls, forstarker formégan till dverlevnad. For ett foretag riacker
det inte med en ny vacker logo eller foretagskldder for att medarbetarna skall kidnna
samhdrighet. Om det finns en stark identitet i foretaget kan logon eller kldderna diaremot bli
en symbol for denna. Upplevelse av samhorighet skapas i arbetet 1 vardagen. (ibid)

E.ON dér ett foretag som vixer genom forvirv. E.ON Virme Sverige AB har nyligen gétt fran
namnet Sydkraft till att bli en officiell del av E.ON koncernen. Foretaget genomfor just nu i
Orebro ett stort program, kallat OneE.ON, for att pd det sittet kunna bygga upp en
foretagsidentitet. Idén &r att alla E.ON foretag i hela védrlden skall ha en grundliggande
identitet som skall sammanbinda dem till ett OneE.ON. Foresatsen dr att bli ett starkt
energiforetag ddr alla medarbetare dr en del av det stora hela. (Mail fran projektkoordinatorn
for OneE.ON i Orebro, den 9 december 2005).
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Syfte

Syftet med uppsatsen &r att soka forstaelse och beskriva hur ett foretag kan skapa en identitet
med ett forvérv.

Detta leder in oss pé vad vi mer konkret skall undersoka:

- Beskriva och analysera hur E.ON kan skapa en foretagsidentitet som inkluderar
virmeenheten i Orebro.
- Soka forstaelse kring vad som héinder nir OneE.ON kommer in i Orebro.

Avgriansningar

Den storsta avgransningen som gors 1 arbetet ar att vi bara tittar pd en enhet i ett dotterbolag.
Virt fallforetag 4r E.ON Virme Sverige AB, i regionen Orebro. Anledningen till detta ir att
vi hade onskemdl om att genomfora studien pd en enhet och forsdka fa en djupare forstaelse
kring denna. Efter att vi meddelat vart onskemadl till E.ON foreslog foretaget att vi skulle
undersdka virmeenheten i Orebro. En annan avgrinsning som gors #r att vi bara har riktat in
0ss pa att intervjua tjinstemdn inom regionen Orebro. Anledningen till detta kommer att
forklaras utforligare i metodkapitlet under avsnittet urval (sid. 13-14).

Fortydligande

I undersyftet finns det ett antagande om att regionen i Orebro inte identifierar sig med E.ON,
samt ett till antagande att det finns forutsittningar for att Virme i Orebro kan identifiera sig
med E.ON. Det forsta antagandet baserar vi pa att namnbytet skedde forst den 15 september
2005 och det var dd E.ON blev en medveten faktor hos sina medarbetare och kunder.
Projektet OneE.ON stricker sig fram till sommaren 2007 och skall man tro
projektkoordinatorn sd &r det inte alls sdkert att identitetsbyggandet &r fardigt till dess. Det
andra antagandet gor vi for att vi i denna rapport ej avser att behandla om ett foretag har en
specifik identitet eller ingen alls. E.ON driver sitt projekt OneE.ON i tro och forhoppning om
att skapa en gemensam identitet for hela organisationen.

En sida av ett foretags identitet avser hur foretaget betraktas av andra. En annan sida dr hur
dess medarbetare ser pé sig sjdlva och sitt foretag. Har de ndgra gemensamma virderingar -
"shared values"? De tvé perspektiven - det utifrdn och det inifrén - paverkar sékert varandra,
men ibland vill man hélla dem isdr. Vi vill i vir rapport ligga fokus pé det inifrdn
perspektivet, alltsd hur medarbetarna ser pa sig sjélva och sitt foretag. (Polesie 1990).
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Disposition

1. Inledning

Kapitlet inleds med en introduktion for att sitta in ldsaren i undersokt tid och rum. En
bakgrund och problemdiskussion foljer didr problemet ses i olika perspektiv for att senare
mynna ut i problemomrédet. I syftet kan utldsas vad forfattarna avser med denna rapport.
Avgrinsningar och fortydligande har skapats for att undvika missforstdnd och forklarar vilket
fokus rapporten har.

2. Teori
Relevant teori har tagits fram och undersokts.

3. Metod
Detta kapitel behandlar tillvigagéngssétt och rapportens styrkor och svagheter i olika
sammanhang.

4. E.ON
Insamling har skett genom intervjuer och inldsning av material frdn internet och olika
broschyrer. E.ONs idé om OneE.ON.

5. Intervjusammanstillning
Medarbetarnas, pd viarmeenheten i Orebro, tankar och synpunkter kring foretaget i olika
infallsvinklar.

6. Analys
Sammanviagning av teori och empiri kommer att mynna ut i en diskussion.

7. Slutsats
Aterkoppling till syftet och undersyftena.

Figur 1.1 foljer pa nista sida och har tagits fram i forhoppning om att ge en mer tydlig bild
over rapportens helhet och sammanhang.
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2. Teori

Teorierna dr uppdelade efter och dterspeglar vdara undersyften. Det forsta teoriavsnittet
behandlar teoretikernas syn pd hur en foretagsidentitet kan skapas. Den andra diskuterar vad
en stark foretagsidentitet kan generera.

Hur skapas en foretagsidentitet?

Enligt Searle och Ball (2004) spelar fortroende och misstro stor roll vid uppkop av ett bolag.
Vid uppkdp av foretag skapas en grund for extrem fordndring, en fordndring som upplevs av
de anstéllda som hotfull eftersom uppkdpet innebir att de anstéllda kdnner sig mer utsétta i
och med att den trygghet som fanns inom den gamla foretagsstrukturen &r borta. Denna
uppkopsprocess leder ofta till att de anstdllda maste dndra sin uppfattning om organisationen.
Denna typ av fordndring innehéller oftast forvintningar, dessa forvantningar utvecklas efter
en tid till en form av mental modell eller schema. Langre fram blir detta schema ett forrad av
erfarenheter och uppfyller pd det viset de grundldggande behov som de anstéllda har for att fa
en viss klarhet i deras virldsbild. Okad forutsigbarhet dr ett exempel pa detta. Om dessa
forvintningar ej blir bemdtta, leder det oftast till misstro mot personer eller organisationer.

Vidare resonerar Searle och Ball (2004) att uppfattningen om réttvisa som grund for
fortroende bygger inte enbart pd hur foretaget har behandlat uppsagd personal, den paverkas
ocksa av hur foretaget behandlar de anstéllda som dr kvar samt nyanstillda. De poédngterar
dessutom vikten for ledningen av att skapa fortroende bland de anstélla redan i ett tidigt
skede, da det blir svarare allteftersom tiden gar. Detta beror till stor del pd att de anstéllda ar
osdkra pa framtiden, samtidigt som misstroende gentemot ledningen grundas, och det har
visat sig vara svart for den anstéllda att dndra pad detta beteende. Flera undersdkningar visar
pa samma resultat; det dr svért, om inte omojligt, att upprétta fortroende i en organisation dar
misstroende redan har etablerat sig. Med ett 6kat fortroende blir effekten troligtvis en starkare
organisationsidentitet, samtidigt som misstinksamhet kan generera att medarbetarna i mindre
omfattning identifierar sig med sin organisation.

Négra faktorer som pédverkar bendgenheten att identifiera sig med en viss grupp/organisation,
enligt Ashforth & Mael (1989), ar:

* Hur distinkta en grupps vérderingar dr; ju mera distinkta, desto tydligare identitet,

= Den status som dr forknippad med en grupp, ju hogre status desto storre
attraktionskraft (alla vill identifiera sig med en vinnare),

* Hur framtrddande andra grupper (referensobjekt) dr; ju starkare medvetenhet om
ett dem, desto tydligare vi, och

= Forekomsten av sociala forhallanden som underlittar gruppbildning, dvs. ju mera
av interpersonell interaktion, uppfattad likhet, gemensamma mal eller historia,

osv, desto mera framtrddande identitet
(Ashforth & Mael, 1989)
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Alvesson &  Bjorkman (1992)  diskuterar olika hdmmande  faktorer  for
organisationsidentiteten. Forfattarna menar att materiella villkor, som till exempel geografisk
placering, fysiska ramar och sammanhang, produktionsprocesser och produkter &r av sérskild
betydelse. Det handlar om hur en organisation forkroppsligas i den materiella vérlden vilket
ar centralt for dess identitet. Ju béttre sammanhang mellan produktionsprocesser och
organisatoriska enheter, desto bittre materiell bas for en organisationsidentitet. Enligt
forfattarna dr en tidsdimension viktig for identitetsskapandet. De tre aspekterna av
tidsdimensionen som Alvesson & Bjorkman lyfter fram é&r: historiken i form av traditioner
och kinsla, kontinuitet over tid samt forestdllningar om framtiden. Sociokulturella betingelser
ar ocksd ndgot som paverkar organisationsidentiteten. Med sociokulturell méingfald foljer
olika vérderingar och forhallningssétt och dven olika sétt att tolka och reagera pa olika
budskap och andra forsok att integrera verksamheten. (ibid)

Almgqvist & Fritz (1995) beskriver tre dimensioner i vilka identiteten skapas genom. Den
forsta dimensionen dr “relation och samhorighet kring foretagets existentiella villkor”. T det
sammanhang som rader idag, med snabba omvérldsfordndringar, knappa ekonomiska
resurser, hdrdare konkurrensvillkor och behov av anstillda som sténdigt utvecklar sin
kompetens, blir det dvergripande existentiella villkoret att driva verksamheten sé att den &r
redo for de omvirldsfordndringar som sker. Frdgan blir hur sammanhanget ser ut i den vérld
vi verkar och kommer att verka i; hur personalen gemensamt kan utveckla dialogen med
omvirlden, utveckla produkterna i dialog med omvirlden, utveckla kompetensen hos
personalen. Affarsidén blir att driva verksamheten sé att personalen gemensamt utvecklar sin
formaga till dialog savil externt som internt, for att darigenom kunna utveckla nya produkter,
forbattra konkurrensformigan, oka kompetensen, sd att 16nsamhet uppstir. Samhorighet
skapas kring detta. Dialogen och samspelet mellan foretagets olika partsintressen kommer i
fokus. Marknaden har mer och mer blivit koparens marknad. Samtidigt blir produkterna mer
och mer lika varandra och kan vara svara att urskilja frdn varandra Foretagen méiste silja
ndgot mer @n de rena produkterna. Fragorna "vem dr kunden?" och "hur kan vi skilja ut 0ss?"
leder direkt till foljdfragorna: "vem ar vi?" och "vem é&r jag?" och "i vilket sammanhang skall
vi verka nu och 1 framtiden?" Om vi skall kunna definiera kunden och dennes behov, maste vi
ocksa klargora vilka vi dr och vilket sammanhang vi lever 1 och kommer att leva i. Vi maste
ge oss sjilva en identitet. (Almqvist & Fritz 1995)

Den andra dimensionen kallar Almqvist & Fritz (1995) for “differentiering”. For att kunna
kdnna samhorighet med ett foretag och dess affirsidé maste det kunna skiljas fran ett annat
foretag. For att kunna kidnna samhorighet med en riktning/vision maste medarbetarna ocksa
kunna skilja ut sin egna riktning och vision. For att kunna kdnna samhorighet med andra
liknande yrkesménniskor méiste medarbetaren samtidigt uppleva att den dr urskiljbar, att man
ar nadgon sirskild. Om man inte kan sérskiljas fran andra, blir man aldrig ndgon, vilket &r ett
handikapp i den vésterlindska kulturen. Paradoxalt nog blir det littare att kdnna samhorighet
med foretagets affdarsidé och arbeta for den, om man blir respekterad for den &sikt man har,
dven om den &r avvikande frdn den géingse. Detta géller naturligtvis sdvida inte skillnaderna
inte dr alltfor stora. Att olikheter respekteras ér grunden for att kunna kénna samhdorighet. En
oppen dialog har fatt forstéelse och dérav ocksa respekt. (Almqvist & Fritz 1995)

Den tredje och sista dimensionen som forfattarna behandlar dr “mentala konstruktioner”.
Identitet & en mental konstruktion, det giller dven fOretagsidentitet. Identiteten skapas
ddrmed av savdl medvetna som omedvetna mentala konstruktioner som av ett konkret
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innehall, en konkret verksamhet. Identiteten &r ndgot former och kvalitativ annorlunda &n
summan av de ingdende delarna. Det dr dérfor forklarligt varfor identitet kan besta, dven om
de olika delarna byts ut. Ett exempel dr att identiteten for Volvo dr ndgot mer @n bilen Volvo.
Bilen Volvo dr snarare en produkt av foretagets identitet, det som vi i omgivningen ser som
en slutprodukten av alla de processer som finns inom foretaget mellan olika intressentgrupper
och verksamheter. (Almqvist & Fritz 1995)

Enligt forfattarna van Riel & Balmer (1997) kan ledningen minska gapet mellan nuvarande
och onskad foretagsidentitet genom att strategiskt utdva foretagsidentitetsmixen vilken
inkluderar kommunikation, symbolism och beteende. Forfattarna menar att det inte ricker
med att kommunikationen fungerar internt utan for att skapa en foretagsidentitet &r det av stor
vikt att kommunicera effektivt med alla sina intressenter. Symbolismen dr idag en viktig del
av foretagets kommunikationsstrategi och grafisk design dr en del av symbolismen dér
foretagets namnforteckning, logotyp och visuell identifikation ingdr. Medarbetarnas
handlande dr ocksa en viktig del i foretagsidentitetsmixen och gér under termen beteende. For
att kunna skapa en foretagsidentitet maste ledningen forsoka se till helheten. van Riel &
Balmer har tagit fram foljande modell som técker upp detta:

Cl-mix - Organizational
perfommance
[ | 2 rformance
Culture Corporate Corporate
history —- strategy | ™= reputation +sales
Communications | | e == . onvironment
« HRM
Symbelism J—— «als
Environment

Figur 2.1 foretagsidentitetsmixen
Vad kan en stark foretagsidentitet generera?

Alvesson & Bjorkman (1992) anser det troligt att organisationsidentiteten utgér en grund for
samverkan inom ramen for organisationen - basen for kollektivkdnslan breddas. En stark
organisationsidentitet kan ocksd leda till den effekten att medarbetarna kidnner en storre
lojalitet mot organisationen. Rivalitet och behov av att definiera vissa grupper inom
organisationen negativt, de vill siga utnyttja dessa som referensobjektet dom for att
tydliggdra och stdrka vi, reduceras séledes. Kénslan av distans och icke-positiv hallning till
savil parallella grupper som hogre nivaer inom organisationen reduceras saledes som foljd av
en utbredd kinsla av organisationsidentitet och av stark tillhdrighet till organisationen. Om
identifikationen med organisationen &r riktigt stark och inrymmer klara emotionella element
kan detta utgora ett extratillskott till arbetsmotivationen.

Vidare resonerar Alvesson & Bjorkman (1992) att ledningar kan ha ett egenintresse av
organisationens identitet. Att vara chef i ett foretag dér huvuddelen av medarbetarna inte vet
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eller bryr sig om vem man dr, kan vara psykologiskt otillfredsstéllande for vederbdrande.
Chefens eget inflytande kan ockséd reduceras som en foljd av att chefskapet och den egna
personen inte framtréder fullt ut i organisationen. Organisationsidentitet kan handla om att ge
chefspositionen en bdttre bas for det egna inflytandet och den egna tillfredsstillelsen. Genom
att stirka organisationsidentiteten stirks siledes en organisationsledning ocksa sig sjilv - sin
prestige, sitt ego, sin tillfredsstéllelse och sin inflytandebas.

En stark organisationsidentitet kan ocksa fora med sig vissa negativa effekter enligt Schein
(1986). Det kanske mest patagliga negativa problemet géller fordndringsmotstdnd. En stark
organisationsidentitet kan innebéra att de anstdllda vérjer sig mot att organisationen fordndrar
1 mera grundlidggande hinseenden. Vissa ideal och vérderingar kan uppfattas som heliga, om
man starkt identifierar sig med sin organisation och i dessa avseenden kan forédndringar vara
svéra att genomfora.

En annan negativ konsekvens som Alvesson & Bjorkman (1992) diskuterar dr att en stark
organisationsidentitet pa foretagsenhetsniva kan reducera basen for samverkan mellan enheter
och forsvara synergier pd denna nivd. Denna mdjliga konsekvens hor till stor del ithop med
idéer om decentralisering och resultatansvar, alltsd att primért intressera sig for den egna
enhetens prestationer.

Om foretaget pa ndgot sétt fatt ett daligt ryckte drabbas inte bara foretaget som fysisk person
utan dven medarbetarna inom foretaget drabbas negativt. En undersdkning som beskrivs av
Dutton, Dukerich & Harquail (1994) ar hur Port Authority i New York och New Jersey (PA)
drabbades av délig publicitet i samband med att hemldsa utnyttjade organisationens
inrdttningar, bland annat bussterminalen. Media beskrev inrdttningarna av PA som skitiga och
farliga samtidigt som de anklagade PA for att vara en oménsklig och ineffektiv organisation.
Medarbetarna inom PA har beskrivet att i och med media bilden blev det svért att avsloja vad
de arbetade. Varje gang de gjorde det mottes de alltid av nedsédttande kommentarer om
organisationen.
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3. Metod

Hdr beskriver vi hur vi gatt till viga for att besvara vdra forskningsfrdagor. Fran
litteratursokningen, vidare till forskningsstrategi, hur datainsamlingen gick till och vad som
var positivt respektive negativt med vdrt tillvdgagangssiitt.

Utveckling av problemstillning

E.ON utmirker sig genom att det dr ett foretag som aktivt forsoker skapa en gemensam
foretagsidentitet bland sina anstdllda. OneE.ON ér det tydligaste exemplet. OneE.ON ér ett
forsok att binda samman koncernens utspridda dotterbolag i vérlden under en baner. Att
E.ON pa ett mycket aktivt sétt forsoker skapa en gemensam foretagsidentitet paverkar oss pa
sa sdtt att vi 1 denna rapport inte behover ta stillning till om alla foretag har en identitet.
Istéllet kan vi studera och soka forstielse for hur E.ON har tinkt att genomféra OneE.ON och
jamfora detta med teoretikernas synpunkter och tankar kring hur ett foretag skapar en
foretagsidentitet. Vi vill ocksa soka forstaelse kring vad som hénder nir OneE.ON kommer in
1 Orebro.

Litteraturstudie

De artikeldatabaser vi anvinde oss av var Emerald for att denna databas innehdll relevanta
artiklar som uppfyllde de tre krav som vi stéllde; att vara publicerade vetenskapligt tidsskrift,
att vara i fulltext och att vara relativt nypublicerade. Det var pa grund av vart sista krav om
nypublicerade artiklar som gjorde att vi anvinde oss av Emerald. Sokorden for att f4 fram
passande litteratur var ord som Identity, Acquistions and merger, se vidare i tabell 3.1 Vi
sokte dven 1 JSTOR pa sokorden Identity plus Organization. Artikeldatabaserna hittade vi via
Goteborgs universitetsbiblioteks hemsida och via biblioteket i Hogskolan i Trollhédttan och
Uddevalla. Nér vi sokte efter litteratur i bokform besdkte vi ovan ndmnda bibliotek. Hér sokte
vi med hjdlp av deras databaser péd ord som identitet, uppkdp, och metod och dérefter séllade
vi ut de bocker vi ansdg vara mest ldmpade for att besvara véra forskningsfragor.

Artikelns namn Sokord Antal Vetenskaplig Publicerings Ar
Forfattare triaffar Tidskrift
The development of trust | Identity, Journal of
and distrust in merger. Merger & | 83 Managerial 2004
Searle, R. H., & Ball, K. S. | acquisitions, Psychology

Employees
Organizational Images and | Identity 5129 Administrative
Member Identification Organization Science Quarterly | 1994
Dutton, J. E., Dukerich, J.
M., & Harquail, C. V.,
Social identity theory and Identity 5129 Research in
the organization. Organization Organizational 1985
Ashforth, B. E., & Mael, F. Behavior
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Organizational Identity Organizational 3228 European Journal

Albert, S., & Whetten, D. | Identity of Marketing 1997
A.

Understanding corporate | Corporate Identity European Journal

identity: the French school 2827 of Marketing 1997
of thought.
Moingeon, B., &
Ramanantsoa
Deriving an operational | Corporate
measure ~ of  corporate | Identity European Journal | 1997
identity Corporate 413 of Marketing
Van Rekom, J. Communications
Corporate  identity:  the | Corporate Identity, European Journal
concept, its measurement | Management 2735 of Marketing 1997
and management
van Riel, C. B. M,, &
Balmer, J. M. T.,
Tabell 3.1 Sokta artiklar genom databaser

Forskningsstrategi

Vi valde att gora en fallstudie da vi ville fa en djupare forstaelse for virt d&mne och
forskningsfraga. Enligt Denscombe (2000) sa ar fordelen med fallstudie att en djupare inblick
i enskilda fall ges. Denscombe menar ocksé att fokus laggs pa relationer och processer istillet
for de kvantitativa data en surveyundersokning ger. Fallstudien erbjuder en mdjlighet att
forklara varfor vissa resultat kan uppsté istdllet for att bara ta reda pa vilka dessa resultat &r
(ibid). Fallstudie var for oss det bésta tillvigagangssittet for att kunna fa svar pd vér
forsningsfrdga. Eftersom vi intervjuade en mindre grupp, men forsoker dven ge en si
heltdckande bild av vart forskningsprojekt.

Eftersom vi utgick fran befintliga teorier och undersokte verkligheten for att sedan dra
slutsatser vid jimforelse av teorin och empirin var vért angreppssitt enligt Thurén (1991)
deduktivt.

Thurén beskriver tva varianter av grundldggande synsétt, positivism och hermeneutik.
Kortfattat kan dessa synsétt beskrivas pd foljande sitt:

= Positivism beskriver en verklighet som utgar ifrén att det finns en verklighet som &r
oberoende av betraktaren, att den verkligheten fOljer vissa generella lagar eller
regelbundenheter och att dessa lagar med relativt stor sdkerhet kan upptéckas genom
mycket vél utformade studier.

* Hermeneutik utgdr ifrdn att verkligheten dr som betraktaren ser den och dr beroende
av betraktarens medvetande. Verkligheten kan dirfor inte studeras objektivt. Den
kunskap betraktaren kan nd &r alltid mer eller mindre ofullkomlig och mer eller
mindre beroende av betraktaren.

Da detta arbete bygger pa tolkning, som i forsta hand speglar den tolkning som de intervjuade
har men ocksé var tolkning av intervjumaterialet ansag vi att det hermeneutiska synsattet var

12
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det bidst lampade synsittet for att bygga vart arbete pd arbetet och ddrmed kommer det
hermeneutiska synséttet att sétta sin pragel pa vért arbete.

Det skrivs och diskuteras mycket kring olika inriktningar bland vetenskaplig forskning. Av
dessa olika inritningar diskuteras kvantitativ eller kvalitativ inriktad forskning. Kortfattat kan
de beskrivas som tva olika vetenskapliga polar for att med kvantitativt inriktad forskning
beskrivs den forskning som bygger pa statistiska analysmodeller. Kvantitativ forskning ar &

ena sidan den forskning som bearbetats utifrdn verbala analysmodeller. (Patel och Davidson
1994)

Enligt Patel och Davidson &r det mycket sillsynt att forskningsmetoder bygger enbart pa en
sorts analysmodeller och menar att de flesta modellerna ligger nagonstans mellan de tvé
analysmodellerna. Vért arbete bygger nésta enbart pa tolkning av verbalt material, och darfor
anser vi att den kvalitativa inriktningen &r mer ldmplig som analysgrund for rapporten. Var
forhoppning &r ju att vi skall kunna beskriva med vart forskningsarbete de underliggande
processer som skapar eller bidrar med identitet och identitetsbyggande. Det &r var malsittning
att beskriva dessa processer med ett inne ifrdn perspektiv, det vill siga hur de anstillda
upplever dessa processer.

Datainsamlingsmetod

I var undersokning valde vi att anvdnda oss av metoden att intervjua for att samla in data.
Denscombe (2000) menar att man far mer detaljerat material fran ett mindre antal ménniskor
genom att gora intervjuer. Det dr ocksd ldmpligt ndr det ror sig om mer komplicerad
information som ror processer och relationer. Intervjuerna var standardiserade, det vill sdga
samma frigor stilldes till alla medverkande, med visst utrymme for f6ljdfragor som ansigs
relevanta i situationen. Detta gjordes da intervjuerna var cirka en timme langa och vi ville pd
denna tid fd sd mycket visentlig information som mdjligt. Vidare var intervjuerna
ostrukturerade, da det var fritt fram for de intervjuade att utrycka sina svar (Patel och
Davidson, 1994).

Vi reste till Orebro och vi hade som utgingspunkt att intervjua den personal som var
tillgénglig pé intervjudagen, det vill sdga den dagen dé vi var dér. Undantag fran denna regel
var att vi intervjuade regionchefen for Orebro via telefon dd han inte var tillgéinglig pa
intervjudagen och att vi bedomde det sa att hans syn skulle vara vérdefull.

Som sekundirdata har vi tagit del av koncernens hemsidor samt tryckt material som
broschyrer om E.ON och projektet OneE.ON, samt skriftlig information om OneE.ON frin
projektkoordinator, var kontaktperson i foretaget, for OneE.ON. Vi har valt att anvinda dessa
sekunddrdata da dessa belyser ledningens och fOretagets vision om identiteten. For
sakerhetsstilla att tolkningar om foretagsfakta var korrekt har vi 1dtit projektkoordinatorn for
OneE.ON faktagranska kapitel 4 & 5 1 denna rapport.

Urval

Var mélsittning med intervjuerna var att fa ta del av privilegierad information. Dérfor tog vi
kontakt med foretaget och berittade vad vi ville skriva om ndmligen foretagsidentitet. Vi blev
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ombedda att kontakta projektkoordinatorn, som dr involverad i foretagets forsok att uppna en
enhetlig kultur och identitet. Projektkoordinatorn foreslog att vi skulle undersoka
virmeenheten i Orebro eftersom de nyligen blev en officiell del av E.ON och har en
intressant bakgrunds historia. Han hjélpte oss genom att ta fram personer som skulle vara
tillgéngliga for oss och kunna ge en sin bred bild som mdjligt av de anstdllda inom E.ON
Virme i Orebro. Resultatet blev att vi genomforde totalt sex intervjuer. Fyra av intervjuerna
var med olika tjinstemin, pa olika avdelningar, inom foretaget i regionen Orebro. Av de fyra
tjdnsteminnen var en kvinna. Vi genomforde ocksé en intervju med projektkoordinatorn for
OneE.ON samt en telefonintervju med regionchefen i Orebro. Samtliga intervjuer var cirka 1
timme langa.

Utformning av intervjuguide

Eftersom vi har valt en semistrukturerad intervju var var ambition att vara flexibla och inte
var sd hart styrda av ordningsfoljden pa fragorna. Var forhoppning var att fi personerna att
tala fritt om sina kunskaper, forvdntningar och upplevelser sd att vi kunde ldgga in
kommentarer och foljdfragor kring detta. Enligt Denscombe (2000) sd dr det viktigt att dgna
tid &t nyckelfrdgor och diskussionsdmnen i planeringsstadiet av intervjuguiden. De frdgor och
dmnen som vi ansdg vara av storst intresse for var fallstudie var; forvarvsprocessen,
kommunikation, vad E.ON representerar och hur de anstéllda ser pd E.ON. Darfor utformades
fragorna sé att vi kunde fa svar pa vara funderingar. Se bilaga 1, Intervjuguide.

Genomforande

Vi genomfOrde intervjuerna under tvad dagar, onsdagen den 14 december utforde vi
telefonintervju med regionchefen for Orebro. Den 15 december dkte vi sedan till Orebro for
att utfora de ovriga intervjuerna. Under intervjun anvinde vi oss av ljudupptagning for att i
efterhand kunna g igenom allt som sagts och fylla ut det vi missat i véra féltanteckningar.
Med intervjupersonernas samtycke spelades intervjuerna in pa en minidiscspelare, for att
underldtta och tydliggéra efterarbetet. Intervjuerna genomlyssnades dérefter och
transkriberades.

Empiribeskrivning

Denscombe (2000) omndmner tre olika typer av forskningsintervjuer; strukturerad,
semistrukturerad och ostrukturerad intervju. Vi valde semistrukturerad for att kunna lata den
intervjuade personen utveckla sina idéer och framfora sina asikter pa ett friare sitt samt kunna
pa ett enkelt sitt komma till tals med det som de ansdg vara av intresse och av storre
betydelse.

Metodproblem

Enligt Denscombe (2000) sé ér fallstudien mest kénslig for kritik betraffande trovardigheten i
de generaliseringar som gors utifrdn dess resultat. Denna typ av undersdkning ger en mer

14



7fS Handelshogskolan
/ Jf VID GOTEBORGS UNIVERSITET
& / Féretagsekonomiska institutionen

kvalitativ data, ddr vi pa ett ingdende sitt fatt en inblick i foretagets relationer. De sex
intervjuer vi genomfort kan tyckas f& for att fi en bild av hur de 105 medarbetarna inom
E.ON Viirme Sverige AB i Orebro upplever E.ONs forsok till en gemensam foretagsidentitet.
Dock upplever vi att svaren pdminde mycket om varann och intervjuerna gav ett liknande bild
av E.ON och deras forsok att uppnd en gemensam fOretagsidentitet. Utifrdn denna
information, den priméra, och dven den sekundédra, strukturerade vi sedan resultatet, dir vi
beskriver foretagets forsok till en identitet och vad som ligger bakom identitetsbyggandet. Pa
detta viset kan vart arbetssitt liknas vid ryska leksaksdockor, som kan tas isdr for att finna en
mindre docka och pé det séttet komma at kérnan.
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4. E.ON

[ kapitlet har vi valt att bérja med att beskriva E.ON koncernen i storsta allmdinhet. For att
sedan beskriva E.ON Norden/Sverige med ndgra ord for att fa en viss kéinsla for vad E.ON dr
for bolag och hur bolaget dr strukturerat. Till slut dgnar vi storsta utrymmet dt att beskriva
OneE.ON. OneE.ON dr ett program som har som syfte att skapa eller oka identiteten mellan
E.ON anstdllda och yfta fram koncernens strategi, vision samt virderingar och normer.

E.ON koncernen

E.ON ér Europas storsta privata energikoncern med cirka 78 000 anstéllda. Koncernen
bildades i1 juni 2000 da tvd av Tysklands storsta industriforetag VEBA och VIAG slogs
samman. Huvudkontoret ligger i Diisseldorf i Tyskland och omsétter cirka 500 miljarder
kronor. (www.eon.se, nr 1)

E.ON koncernens uppsatta huvudmadl &r att bli det vérldsledande el- och gasforetaget. For att
néd detta mal har en strategi utarbetas med olika riktlinjer. Det finns tre riktlinjer; att el- och
gas skall vara kdrnverksamheten, att fokusera och positionera sig pd befintliga och nya
marknader, erbjuda sina kunder den bésta losningen for el- och gasforbrukning.
(www.eon.com, nr 2)

Norden

I Malmo ligger E.ON Nordic’s huvudkontor och bildar tillsammans med E.ON Sverige och
E.ON Finland sin koncern. Foretaget har 60 rorelsedrivande dotterbolag (www.eon.com, nr
3), varav 45 finns i Sverige. Det finns cirka 5 000 anstillda i E.ON Sverige som arbetar med
produktion och fOrsdljning av el, naturgas, gasol, virme, kyla, energi ur avfall och
bredbandskommunikation. (www.eon.se, nr 4)

E.ON Sveriges vision édr ocksa utover koncernens vision att vara kundens val i bade el, gas
och viarme (broschyr; Vi dr E.ON). Strategin som finns inom E.ON Sverige dr att optimera
den existerande organisationen, vdxa genom investeringar i fasta anldggningar och genom
forvirv, samt bygga en ledande position med hjélp av kompetenta medarbetare och fortroende
fran kunder och samhélle. (www.eon.se, nr 5 )

E.ON Virme Sverige AB

Den storsta privata aktoren pa den svenska vdrmemarknaden dr foretaget E.ON Vérme
Sverige AB, som tillhdr E.ON koncernen. Foretaget dr nytt, d4 det bildades i oktober &r 2005
genom en fusion av de fyra virmebolagen; E.ON Virme Sverige, E.ON Virme Norrland,
E.ON OstVirme och E.ON Virme Syd Sverige. Idag har E.ON Virme Sverige AB kontor
eller anldggningar i 26 olika regioner. (www.eon.se, nr 6)
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Foretagets vision &r att vara ett foredome pd den nordiska virme- och kylarmarknaden. For att
bli detta skall foretaget vara handlingskraftigt, fortroendeskapande och nytdnkande for att
kunna skapa marknadens nya energilosningar. De nya l6sningarna skall vara en nytta for
kund och samhélle. (www.eon.se, nr 6) Figuren 4.1 visar foretagets organisations struktur.
Region Orebro ir markerad med fetstil och det #r den delen vi enbart studerar.

VD ¥VD —
Controlling IT/IS | | Rezion Malmé
& Ek.
HR SMAK +{  FRasion Word
Eommunilkeation Verlczamhetszamordn | [ Region Morrkiping
Stratesisk vtveckling [ — Region Svd
Virme affirsprocses:s | Region Orebro
Driva & Unndarhilla Byzea & vtveekla

Figur 4.1 Organisations struktur E.ON Vérme Sverige AB (Intern information)

Region Orebro

E.ON Virme Sverige AB ér ett nytt foretag som &r utspridd i olika geografiska regioner.
Foretagets Orebro region har en lang historia som kommunaligt virmebolag med fokus pa
Orebroregionen. D4 personalomsittningen #r vildigt 1ag i foretaget finns det manga anstillda
som minns och har varit aktiva i ursprungsforetaget i manga &r. Ar 1997 blev det
kommunalidgda bolaget uppkopt av Sydkraft som genomforde kraftiga omstruktureringar.
Detta bidrar till att foretaget har varit i en turbulent period och att medarbetarna har haft en
stor osdkerhet pé sin arbetsplats. Dessutom bidrog stormen Gudrun till att Sydkraft blev ett av
Sveriges mest utskillda foretag forra éaret. I oktober introducerades E.ON ordentligt for
medarbetarna i regionen Orebro och ett stort projekt kallat OneE.ON, som skall existera i tv
ar, fram till 2007 skall genomforas. Mélet dr att bli en enad koncern, ett enat bolag med
samma starka foretagsidentitet oavsett var foretagens enheter eller avdelningar &r utplacerade.
E.ON Viérme Sverige AB har sammanlagt 600 anstéllda, varav 105 medarbetare finns i
Orebro. (Intervju med regionchefen, den 14 december 2005) Figuren nedan visar pa hur
organisationsstrukturen i Region Orebro ser ut.
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Rerionchef

Azziztent Kommunilcation

Planering Produktionsanlizeningar Virmemarknad

Diriftledning Dhstributionzanlizzninzar

Figur 4.2 Organisations struktur Region Orebro (Intern information)

OneE.ON

Under januari 2005 beslutade E.ONs foretagsledning om en vision, affdrsidé, virderingar och
beteende som blev OneE.ONs grundlidggande principer. Visionen dr att bli virldens ledande
el - och gasforetag. (Intervju med projektkoordinatorn for OneE.ON, den 15 december 2005
och mail fran projektkoordinatorn, den 9 december 2005) For att kunna na visionen har en
affdrsidé utarbetats;

”Vi ska bli uppskattade av vara kunder for konkurrenskraftiga och tillforlitiga 16sningar som ger
dem komfort och bekviimlighet i deras vardag och arbete. Vi blir framgangsrika genom att vara
ett integrerat el- och gasforetag som genom att kombinera internationell styrka med lokalt fokus
kan ta tillvara de bdsta idéerna inom och utom koncernen. Genom att gora detta skapar vi okat
vérde for vara aktiedigare och de bésta mojligheterna for vara medarbetare. ” (www.eon.se, nr 7)

Affdrsidén dr foretagets gemensamma forestéllning om den vig som skall anvéndas for att na
visionen. | samma veva utarbetades dven fem uttalade virderingar och sex beteende riktlinjer
som skall anvéndas for att uppnd visionen och utrétta affirsidén. Virderingarna anses vara
medlen for att nd malen och de fem virderingarna, som redogdrs hér dr den korta versionen.
For att se hela versionen, se bilaga 2. De fem vérderingarna ér foljande:

* Integritet

Vi gor vad vi sdger.

» Oppenhet

Vi sdger vad vi tdanker

* Fortroende och omsesidig respekt

Vi behandlar andra sasom vi sjdlv vill bli behandlade.

* Mod

Vi gor och sdger det som vi tror pd

* Sambhiillsansvar

Vi agerar med ett langsiktigtsamhdllsintresse
(Broschyr; OneE.ON)
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For att kunna genomfora affirsidén och uppné visionen utarbetades sex beteendena. For att se
den fulla versionen av E.ONs beteende vérde, se bilaga 3. De sex beteendena r;

* Kundfokus
* Resultatorientering
* Fordndringsvilja
e Samarbete
* Ledarskap
* Mangfald och personalutveckling
(www.eon.se, nr 8)

Under védren 2005 skulle dessa principer borja implementeras pé arbetsplatserna runtom i
vérlden. ”Att ha en vision, affarsidé, och kirnvérderingar som delas av alla anstéllda kommer
inte bara hjdlpa till att 6ka lonsamheten och andra finansiella métbara prestationer, menar
koncernledning for E.ON, utan &ven stidrka medarbetarnas egen personliga tillfredstillelse pé
arbetsplatsen”. (Mail fran projektkoordinatorn, den 9 december 2005)

Den 12 april anordnades inom E.ON koncernen OneE.ON dagen. Dagen resulterade i att alla
anstéllda 1 E.ON fick en broschyr och ett litet kort dir foretagets vision, affirsidé, virderingar
och beteende stod att ldsa. OneE.ON &r méilet for ar att bilda en gemensam E.ON- laganda i
hela koncernen. Darfor var OneE.ON dagen ett viktigt steg till att sammanfora de anstillda
inom koncernen. OneE.ON idr en pédgdenden och omfattande implementerings- och
samtalsprocess som genomfors i tre steg. De tre stegen dr informera, engagera och tillimpa.
Nista arrangemang planerades sé att en diskussion om OneE.ON genomfordes. Diskussionen
handlade om hur E.ONs virderingar och beteende kunde omsittas i praktiken i alla
dotterbolag, oavsett om medarbetarna dr pa forsdljningssidan eller i elproduktion. I
workshopen anvindes dialogkort, dér riktiga exempel frdn arbetslivet med OneE.ONs
riktlinjer, for att hjdlpa till i diskussionen. I slutet av oktober skulle alla medarbetare i
koncernen vara involverade i diskussionsprocessen. I E.ON Norden har diskussionen redan
genomforts. Dialogen om OneE.ON kommer dven att foras pa det gemensamma intrandtet dér
en speciell avdelning for OneE.ON éar upprittat. Projektet som pagar aktivt kommer vara
avslutat sommaren &r 2007. (Intervju med projektkoordinatorn, den 15 december 2005 och
mail fran projektkoordinatorn, den 9 december 2005)

OneE.ON blir vad E.ONs anstdillda gor det till
(OneE.ONs devis)

Vision och virderingarna kommer att forbli teorier sa linge de inte kommer fram i praktiken
inom hela koncernen, menar informationen om OneE.ON. Alla medarbetare inom foretaget ar
darfor ombedda att aktivt inforliva och dagligen utdova E.ONs affdrsidé, varderingar och
beteende pa arbetsplatsen och i mote mellan chefer, kollegor och kunder. Cheferna i alla
positioner inom koncernen har dnda det storsta ansvaret att infora OneE.ON 1 medarbetarnas
medvetande. Dock kan inte OneE.ON tvingas pd ndgon medarbetare, men skall vara ett sétt
for E.ONs medarbetare att nirma sig varandra. Genom att forsdtta dessa gemensamma
véarderingar 1 praktiken kommer det att hjdlpa medarbetarna att arbeta béttre tillsammans,
samt hjilpa till i beslutssituationer. Medarbetarna och ledningen kan ddrmed avgdéra om de
fattar ett ritt eller felaktigt beslut genom att stimma av med de ledord som anvénds och skall
tillimpas 1 foretaget. (Mail: projektkoordinatorn, den 9 december 2005 och OneE.ON Guide)
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Varumirket

E.ON har dven en formulering om sitt varumdrke som slar an att varumérket beskriver vad
foretaget star for och hur foretaget vill uppfattas. Detta skall uppfattas som ett 16fte fran
foretaget till intressenter och medarbetarna skall se det som ett dtagande. Varumirket vilar pa
tre kdrnvirden; 6ppenhet, nytdnkande och virdehdjande 10sningar. (www.eon.se, nr 9)

Instrument

OneE.ON projektet har dven som ansvar att gora en medarbetare undersdkning, som heter
EOS (employee opinion survey). Denna undersokning har som uppgift att utrona
medarbetarnas dsikter och tillhandahélla ledningen med viktig information om fragor
angéende arbetstillfredsstéllelse, genomslagskraften av det interna
kommunikationsprogrammet och koncernens allmdnna kommunikations kultur. Den forsta
undersdkningen av EOS, som involverade alla E.ONs medarbetare, genomfordes ar 2004.
Den andra genomfOrdes i slutet av hosten och resultaten vdntas komma i bdrjan av véren
(Intervju med projektkoordinator, den 15 december 2005). OneE.ON skall d4ven inforlivas i de
instrumentet som redan existerar 1 foretaget som till exempel maélséttningar,
personalutvecklingsatgirder och projekt som spinner dver flera markandsenheter. (Broschyr;
OneE.ON Guide).
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S. Intervjusammanstillning

I detta kapitel sammanfattas de intervjuer vi har gjort. Intervjiusammanstdillningens
underrubriker dr ett resultat av det som utkristalliserades i intervjuerna och det, som vi
menar, dr av stor betydelse for att kunna beskriva och hjdlpa till for att ge en inblick i de
anstdlldas virld. Da detta dr en hermeneutisk rapport kommer vdra tolkningar speglas i
resultatsammanstdllningen. Detta dr for att vi inte vill ge sken av ndgon objektiv sanning,
vare sig av de intervjuade eller av var tolkning.

Forvarv

E.ONs medel for att vdxa dr genom forvédrv. Det som kanske dr unikt for virmeenheten i
Orebro ir att de flesta medarbetarna har varit med sedan Orebro Energis tid och har alltsa
upplevt tva forviry. Ett forvirv till divarande Orebro Energi och sedan med Sydkraft ar 1997.
Under hosten 2005 fusionerades sedan de fyra virmebolagen i E.ON Sverigekoncernen till ett
bolag.

Den process som ett forvirv innebédr dr en mycket komplicerad process. De vi intervjuade
hade alla varit med om att arbeta inom ett bolag som genomgatt den processen, vissa av de
intervjuade hade till och med varit med om detta ett flertal gangar. En av de intervjuade som
har arbetat lainge inom vdrme- och energibranschen beskriver forvéirvsprocessen som:

"Sedan 1997 kan vi sdga att vi har hdllit pa med omorganisering dnda tills nu,
kontinuerligt inte ett avbrott nagon gdang.”

Foretagets historia har fran 1997 wvarit en turbulent historia, med stora och rejéla
omorganiseringar dér det ursprungliga foretaget har styckats upp och delats upp. Det &r forst

nu menar de intervjuade som det har blivit stabilt och kan borja gro en ny grund for foretaget.

Nér vi fragade vad som var det viktigaste for ledning eller ansvariga att gora under
forvarvsprocessen stod formedling av information hégt i kurs,

”Informera mycket. Informera dven om det inte finns ndgot att informera om for
att undvika ryktesspridning.”

medan andra uttryckte det
“Ur personalsynpunkt tycker jag att det vikigast dr att vara oppen mot
personalen. Det dr alltid en oro for att folk kommer att fa sparken,
personalminskning och nerdragning dr alltid en oro. Sa tydlighet mot

personalen.”

och
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“Framforallt tala sannig direkt. Ar det ndgot som dr smdrtsamt sd sig det
direkt. Det blir inte ldttare sen.”

Andra faktorer som de intervjuade holl hogt i kurs var till exempel att ge de anstéllda tid for
att gora de omstruktureringar som den nya dgaren kraver

“Vilka forvintningar man har pda personalen ndr det dr stora fordndringar pd
gdng, kan oka krav pa till exempel ekonomisk uppféljning som inte har funnits
tidigare och att man klargor det da sa att det finns utrymme och tid till att skapa
den typen av system, som da kommer att krdvas.”

Flera av de intervjuade upplevde att det var en relativ smértfri process att bli forvirvade av
E.ON, en anledning till detta ansdg medarbetarna var att man varit med om processen en ging
tidigare:

“Det var definitivt en fordel att ha varit med om uppkop tidigare det var samma
sak fast storre.”

P4 virmeenheten i Orebro har de flesta anstiillda en gemensam historia i form av tidigare
anstillning p& Orebro Energi och Sydkraft. De anstillda menar att det #r osikrare att vara pa
viarmeforetaget, dn att vara péd el eller gas. En medarbetare papekar ocksa att kravet pa
lonsamhet ibland kan bli for hért och 16nsamhetskraven frdn den stora koncernen i Tyskland
kan vara for hoga.

”Sd linge det gdr bra dr man inte orolig men vad hdnder om det bérjar ga
daligt?”

Kommunikation

E.ON forsoker né ut till sina medarbetare och informera om vilka stdndpunkter foretaget har.
Medarbetarna far fyllig information genom intrandtet. Nagot som vi kunde utldsa av
intervjuerna var att de kanske fir for mycket information och dérav minskas intresset for
intranitet. En av de intervjuade uttryckte sig sa hér:

“Det dr for mycket information pd intrandtet man kan inte ta till sig all den
informationen och man skiter i det till slut.”

En av de intervjuade pdpekade ocksa att det ar viktigt att skapa identitet mellan de olika
bolagen i1 Orebro regionen innan de kan skapa ndgon relation med de andra foretagen som de
har storre avstand till.

“Hdr sitts det i raka ror hela tiden, du har en affirsansvarig i de olika
regionerna och de har inte sa mycket med varandra att géra. Utan i stdllet sitter
det nagon nere i Malmo eller Diisseldorf och sammankopplar det till en
gemensamhet och det gor att de dr valdigt langt bort som de trdadarna kommer
ihop, framforallt kommer de inte ihop hér i Orebro.”
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For senare kommenterade samma person att

”"Om E.ON har ett jdtteprojekt i USA, Italien eller Ryssland beror det mig inte.
Det kiinns inte sd relevant for mina dagliga sysslor.”

men att i sjdlva verket dr den praktiska skillnaden inte &r sa stor.

“For oss enskilda har inte hdnt sa mycket det dr samma gubbar som gér samma
saker, den stora biten dr det kdnslomdssiga.”

Omorganiseringarna har gjort att arbetsséttet har fordndrats ocksé

“Jag tror att det har en stor pdverkan att man kan gora saker. Man dr inte
toppstyrd. Det dr inte nagon som gar runt och bevakar det jag gor samtidigt
som det kan kdnnas jobbigt. For det dr enklare om ndagon kommer och pekar pa
vad som skall goéras och hur for dd minskar ansvaret for resultatet.”

Det finns dven ett nytt informationssystem for kommunikation kallat teambrief. En géng i
ménaden tar koncernledningen fram ett par frdgor som de vill skall diskuteras av
medarbetarna i1 organisationen. Det handlar om foretagets virderingar och vad de star for,
men ocksa aktuella koncern- eller omvérldsfragor. Idén kommer frin ett systerbolag i
England. Ett annat system nér det giller bygga foretagskulturen &r medarbetarsamtal, som
anvinds inom foretaget. Det dr i detta forum tankar och synpunkter kan komma fram
ytterligare.

Fortroende

Medarbetarna vi har intervjuat dr entydiga nir de séger att de har fortroende for E.ON som
foretag.

"E.ON har inte gjort nagra misstag och har ddirfor fortroende bdde mot
medarbetarna och allmdinheten.”

For att det 1 framtiden skall forbli ett bra fortroende, sa &dr en viktig aspekt att ledningen i
foretaget haller vad de lovar. En av de intervjuade berdttade om Sydkrafts 16ften:

”[...] de hade som mal att bli en av Sveriges 10 bdista arbetsgivare, men de
forsokte verkligen inte att leva upp till det och dd kan man inte forsta varfor de
har det i sina grundvdrderingar dd dr det jdtteviktigt att man gor det, att man
visar att och inte bara gor som alla andra bolag ocksa, fast kanske dnda samre.
Det dr bdttre att man lever upp till ndgon form av minimum nivd, att man dr
krass och drlig och att man inte har ambitioner att vara den mest populdira
arbetsgivaren, men att vi sdger, vi skall fan tjina pengar.”

Ingen av de intervjuade har en negativ bild av E.ON. Flera menar att foretaget verkar seriost

och vill att medarbetarna skall trivas. De flesta menar att det ar for tidigt att sdga vad E.ON
egentligen betyder mer 4n att de har fortroende for sin nya organisation.
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“Jag har den kdnsla att detta bolag visserligen ett stort bolag men dndd ett
ansvarskdnnande bolag for kommun och medborgarna. Det dr viktigt att hitta
en balans ddr emellan.”

En annan intervjuad menade att E.ON har rétt tankegangar

“Inte bara vinstkrav som driver bolaget dven om alla bolag skall ha och mdste
ha vinstkrav, annars kan man inte fortleva, man mdste dnda vara i ndgon sorts
symbios eftersom samhidllet och medborgarna finns ju pd andra dndan i det
systemet.”

och fortsatte

”Sd de skulle fd det svdrt att overleva om inte de tog det ansvaret samtidigt dr
det ett foretag som skall tjidna pengar och tjdnar mycket pengar ocksd, nej man
far lita pa kapitalismen ddr.”

Kollegor

En av de intervjuade pépekar dock att som medarbetare kan komma véldigt langt genom att
alltid vara en ja-sdgare. De medarbetare som intervjuades anser att de har en relativ frihet
vilket innebdr att de har en frihet inom vissa ramar. P& frdgan om de tror att de skulle kunna
fa fram ett drende dnda fram till hogsta koncernledning fick vi foljande svar av en
medarbetare:

”Jag skulle kunna ta upp ett irende med regionchefen i Orebro och jag tror att
han skulle driva den vidare men jag har svart att se att det skulle komma ndgot
ut ur det.”

Grovt generaliserat ir det svenska min i 50 &rs alder som arbetar pd E.ON Virme i Orebro
och som arbetat ihop under en ldngre tid. Pa vissa av arbetsplatserna krdvs utbildade
ingenjorer med en teknisk kompetens for att det skall kunna fungera och producera
produkten.

Samhorigheten ser olika ut beroende pa vilken avdelning de intervjuade tillhorde.

’

"Vi dr ett team.’
Pa vissa avdelningar fanns det olika liknelser till teamtankeséttet

“Ett Formel 1 stall mdste ha en bra sponsor som stdr for en kanonkdrra och att
det finns pengar bakom. Vad vill du ha ddrndst dr en kanon forare och du vill
ha dr ett kanon fungerande team som byter dem ddr ddcken och tankar bilen.
De mdste kunna byta dicken pa minst fem sekunder. Ligger du pd femton
kommer du aldrig att vinna.”
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Tankesiittet att en kollega i Diisseldorf kan hjilpa till att I6sa problemet i Orebro ir
OneE.ONs ena mal. En av de intervjuade tycker att det &r en bra ide.

’

“Kanske har jag en kollega i Hamburg eller i Norrkoping som kan detta...’

Det finns redan ett samarbete mellan Orebro och Norrképing. Det kommer fram ett exempel
nir en gasflaska behdvdes i Norrkdping. Det var inga problem for Orebro att skicka ivig en
eftersom de hade en i forradet. En konsult som var pa vig till Norrkdping stannade i Orebro
och plockade upp den. Samma sak skulle ha upprepat sig om ndgon annan region i foretaget
hade behdvt hjédlp, men det &r annorlunda med regionen i Norrkdping. Anledningen till detta
4r att medarbetaren i Norrkdping 4r en person som medarbetaren i Orebro kénner och har en
kontakt med. Det blir annorlunda, menar den intervjuade, dd det finns en personlig
bekantskap med sin kollega.

Efter omorganisationen sedan 1997 berittar de intervjuade att ménga blev fristidllda for att
vissa delar av organisationen skulle ldggas ut pd andra foretag. En av de intervjuade ger sin
bild av detta tankesétt
”[...] man lever med den bilden att en entreprendr springer snabbare om man
outsourcar, det dr bara férhoppningar tror jag lite. Hir blev det mycket dyrare
men det finns sdkert andra stdllen som kan visa motsatsen.”

och en annan medarbetare podngterar

”[...] for ni vet att ta kommunalfolk och gora dem till entreprendrer det gor du
inte over en natt.”

med tanke pd att minga av entreprendrerna ir egentligen gamla arbetare frin Orebro
Energitiden.

I regionen Orebro finns det en personalforening kallad Gnistan, som de olika enheterna och
avdelningar inom E.ONs foretag i regionen kan triffas och utdva aktiviteter tillsammans.

”Personalforeningen dr fantastiskt rolig, alla som jobbar hér i Orebro har rdtt
att vara med. 20 kr dras ifran din mdnadslon och man far med pad alla
aktiviteter, allt ifrdn whisky provning till fester.”

Sydkraft, stormen Gudrun och E.ON

De intervjuade menar att E.ON har som foretag en stor fordel med att inte bli nimnd i
problemen som uppstod i efterfoljderna av stormen Gudrun.

"E.ON har en fordel av att vara okdnd, for att vara i elbranschen har ingen
positiv klang.”

E.ON valde till och med att skjuta upp sitt namnbyte till hdsten. Detta menar bland annat en
av de intervjuade var ett lyckat strategiskt drag. Sydkraft var foretaget som var involverad i
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misslyckande, men E.ON ér inte forknippad med detta. Dérfor upplevde de intervjuade att det
kindes skont med en “nystart” i ett foretag som allmédnheten inte &r s bekant med. Trots att
de anstillda inte omfattas av elproduktion vittnar en del anstiillda i Orebro att nimna att de
arbetade pa Sydkraft inte var populért bland frimlingar.

i3

[...] sedan sdger man att man jobbar pa Sydkraft dd var det alltid ndgon som
kom fram och sade; Deras jdvia elrikningar! Och dven om man sdger att jag
inte jobbar pa elsidan. Jag jobbar med virme sd sket de fullstdndigt i det.”

Att el, gas och virme &r en sjélvklarhet for oss kan vara en orsak, menar en av de intervjuade,
till att foretagen i branschen inte &dr for hogt skattade av sina kunder.

”Om man salde Ferrari sd kunde man sldnga ut stora pengar. Den som kdper
dr néjd han har fatt det han dromde om, men den som far en elrdikning pa
femtusen blir bara sur, vad fick jag for det héir?”

I intervjuerna konstateras det av flera att foretaget och dess medarbetare producerar en
livsnddvandig produkt, men ingen spidnnande.

"Det ligger i sakens natur att vi levererar en livsnodvindig produkt som dr
forbannat trakig.”

En av de intervjuade menar att det dr ett problem som kvarstdr med att vara verksam och
forknippad med elbranschen, samt att ha rdkningar som ingen forstar sig pd. En av
medarbetarna menar dock att det ar andring pa géng:

”Vi har fatt uppgifter om att man arbetar pad att forsoka gora rikningarna mer
lattldista.”
OneE.ONs integration
Det papekas i en intervju att det dr viktigt att vad foretaget signalerar utit maste reflekteras
inom foretaget. E.ON kan inte std for sina vérderingar och beteende om inte medarbetarna

uppfyller dem.

“E som stdr for energi och punkten till on star for dotcom eran. Sd ordbilden
skall ge en signal om att det dr ett modernt bolag.”

En intervju person beskrev vikten av identitetsbyggandet s hér:
“"Men ocksd insidan av varumdrket hur vi upptrdder och vad vi star for dr ocksa
otroligt viktigt ndr vi bygger varumdrket. Det dr smorjmedlet till att kunna
forverkliga affirsidén och kunna ta oss till var vision. Att gd i takt dr ett bra ord

for att beskriva detta.”

Efter namnbytet till E.ON 15 september 2005 har ocksd lanseringen av E.ONs vision,
affdarsidé, varderingar och beteende pd nytt tagit fart for de anstéllda. E.ON koncernen menar
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att for att uppnd visionen om att bli ett vérldsledande foretag behdvs gemensamma
véarderingar och beteende i hela koncernen. OneE.ONs mal dr att forena alla E.ONs
medarbetare under samma baner och fOrenas i1 visionen, samt ena och forankra den
gemensamma vigen som skall ta foretaget till visionen, malet. I regionen Orebro inom E.ON
Virme Sverige AB har redan OneE.ON dagen varit, dir plastkortet med E.ONs nyckelord var
préintade, delades ut.

“Jag har fdtt det lilla kortet, jag har det inte med mig men man skall bli virdens
storsta elleverantor eller ndststorst eller bland de storsta eller storsta dr det

kanske till och med... och jag tror att man har goda forutsdttningar att komma
dit.”

Medarbetarna pa bolaget E.ON Virme Sverige AB verkar dock de flesta har forlagt kortet,
men de vet ungefir vad som stod pd det. Dock menar en att det inte ar lingt ifran
dagisstycket. Medan en annan medger att det liter som ndgot som dr hdmtat fran FN
deklarationen om ménskliga rittigheter. Alla de intervjuade menade att det var vérderingar
och tillvigagéngssétt de kunde acceptera och sta bakom, men ingen av de intervjuade verkade
vara aktiva 1 sitt sokande efter foretagets identitet. Det d&r E.ON koncernen som skapa och
aktivt uppmuntra det nya 1 identitet. OneE.ON ér ett projekt som bevisar eller indikerar pé att
detta skall ske. Koncernen &r inte passiv i detta avseende. Vérderingarna och beteendena &r pé
hemsidan och skall &ven genomsyras ut till kunden.

“Jag tror att man kan sdga att ambitionen med E.ON dr att bli virdens storsta
energibolag inom el och gas och det kommer vi inte att lyckas med om inte vi
har en kultur.”

Alla av de intervjuade menar att E.ON dr ett seridst foretag, som vill och gor samhéllsnyttiga
saker for att skapa ett fortroende. Foretaget beskrivs som ekonomiskt stabilt med inga
prishdjningar. E.ON har inte de billigaste priserna pa marknaden men inte heller de dyraste.
En del av de intervjuade menar att koncernen inte bara tinker pd pengar utan dven pa att
verkligen bli ett ansvarskidnnande foretag.

”I den madn det finns en organisationsidentitet i avseendet att de flesta
medarbetare upplever sig tillhéra organisationen, vilken uppfattas ha tydliga
grdnser och std for nagot samt ha en viss varaktighet [...] Detta kan medféra
att organisationens mdl blir viktigare dn vad det hade varit om andra
omstdndigheter foreldg. Om det dr sd att man upplever organisationens mdl
som viktiga finns mojligheter att ett okat engagemang leder till ett forbdttrat
resultat [...] Ndgot som vi hdvdar dr att organisationsidentiteten utgor en
grund for samverkan och ger en god grund for en starkare kollektivkinsla.”
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6. Analys

I analysen kommer teorierna att vivas ihop med E.ON och Intervjusammanstdillning i en
diskussion. Malsdttningen med diskussionen dr att fa 6kad forstdelse och bygga en grund for
att kunna dra vara slutsatser.

Forvarv och fortroende

Fortroende och misstro spelar stor roll, enligt Searle och Ball (2004), vid forvirv av ett bolag.
En viktig del for E.ONs ledning blir ddrmed att forsoka skapa ett fortroende till sina
medarbetare for att nd fram till dem. P4 frdgan vilken den viktigaste handlingen i ett tidigt
stadium &r for att man som medarbetare skall fa ett bra forsta intryck och en bdrjan till ett
fortroende var alla de intervjuade eniga om vad som krdvdes. De menade att information var
det viktigaste, en anledning till detta var att forhindra ryktesspridning. Medarbetarna som vi
har intervjuat dr entydiga nir de sdger att de har fortroende for E.ON som foretag. Flera
menar att E.ON verkar vara och vill vara ett ansvarskdnnande foretag for sina medarbetare
och for samhillet. Det har &nnu inte avgivits manga loften frdn ledningen, men nér de
kommer menar de intervjuade att de maste hallas for att de skall ha ett fortsatt fortroende for
foretaget. Foretagets tillvigagangssatt dr en viktig del i identitetsskapandet, inte bara hur de
gor for att skapa och kommunicera en identitet men ockséd att skapa ett fortroende. Om
ledningen inom E.ON skulle handla pa ett sddant sdtt som skulle strida mot de védrderingar
foretaget utger sig for att ha skulle det med storsta sannolikhet skapa forvirring och
misstroende. Meningen med vérderingarna och beteendena dr att de skall kunna anvéndas
som ledstjarnor i beslutssituationer. Kan vi gora sa hér, strider det med vara vérderingar?
Dock kan det konstateras att det kommer nog att bli ett problem i framtiden. Ténk om tva av
de olika vérderingarna eller snarare beteendena krockar med varandra. En beslutssituation
kan handla om att projektet kommer att generera en stor vinst, men 4 andra sidan inte dr det
bésta alternativet for miljon. Kunder klagar pa de hoga rdkningarna som energibolagen
skickar ut, for att tillmotesgd kundens behov, som kan vara en billigare produkt, hamnar
E.ON i dilemmat att sdnka kostnaderna pa sin produkt, vilket innebér lidgre avkastning for de
som har gett foretaget sitt fortroende att forvalta deras kapital.

Vidare menar Alvesson & Bjorkman (1992) att en tidsdimension &ar viktig for
identitetsskapandet, till exempel forestdllning om framtiden. Detta kan bidra till att
foretagsidentiteten blir starkare for enheten, men ocksé att det gamla kommunala bolag de var
forut kan fortsitta att existera i medarbetarna. Flera av medarbetare pa virmeenheten i Orebro
har en gemensam historia i form av tidigare arbete pd Orebro Energi och Sydkraft.
Konkurrenssituation for enheten har inte fordandrats over tid, dock menar nadgra medarbetare
att kraven om att fortsitta vara 1onsamma har hérdnat. Forut skulle de forse regionen med
viarme nu skall de dven ga med vinst. En av medarbetarna uttrycker sig s& hir: “'Sd ldnge det
gdr bra dr man inte orolig men vad hdnder om det bérjar ga daligt?” De flesta av de
intervjuade har liknande tankegangar. S& linge E.ON Vérme Sverige AB gar bra kommer de
bli ldmnade ifred, men den dagen d& en forlust redovisas kommer foretaget troligtvis
avvecklas fran koncernen, tror de. Koncerns vision ar inriktad pé el och gas verksamheten,
medan i Sveriges vision ingar dven varme. Darfor menar en anstédlld som intervjuades att det
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ar osdkrare att vara pd viarmeforetaget 4n om det hade varit pa el - eller gasforetagen. E.ON
Virme Sverige AB ér ett foretag som sticker ut i den néstan renodlade el och gas koncernen
och redovisar de inte 10nsamhet dr det enklare att silja eller lagga ner dotterbolaget dn att
skjuta till extra pengar. En medarbetare papekar ocksé att kravet pa lonsamhet ibland kan bli
for stort. Medarbetaren menar att lonsamhetskraven fran den stora koncernen i Tyskland kan
vara for hoga, men har forstaelse for att foretaget vill tjana pengar.

Information och kommunikation

E.ON har redan bérjat profilera sig for sina nya medarbetare i Orebro genom projektet
OneE.ON. Genom OneE.ON skall hela E.ON koncernen fa en gemensam grund att std pa.
Visionen, affirsidén, de fem virderingarna och de sex beteenden har presenterats for
medarbetarna inom virmebolaget. Med de sociokulturella betingelser foljer olika vérderingar
och forhdllningssétt till att tolka och reagera pa de olika budskap som integreras i
organisationen (Alvesson & Bjorkman, 1992). Medarbetarna kéinde till OneE.ON eftersom de
pa olika sitt hade fatt information om det. Verktygen E.ON anvinde sig av for att fa ut
informationen var bland annat genom ett litet plastkort samt information via intranitet.
Budskapet som E.ON framforde kunde medarbetarna godta, emellertid menade en av de
intervjuade att hur det framfordes, med ett litet plastkort som passade till planboken,
underminerade mahédnda sjilvaste budskapet.

van Riel & Balmer (1997) menar att kommunikation kan vara ett verktyg for foretaget att nd
den foretagsidentitet som efterstrivas. E.ON forsoker nd ut till sina medarbetare och
informera om vilka stdndpunkter ledningen har. Men gor de det pa ritt sitt? Det frimsta
verktyget foretaget anvinder sig av dr intrandtet. Hir far alla medarbetare kontinuerlig och
fyllig information om allt som har med foretaget att gora. Ndgot som kunde utldsas av
intervjuerna var att de kanske far for mycket information och dédr av minskas intresset av
intranitet. En av de intervjuade uttryckte sig sd hér: “Det dr for mycket information pd
intrandtet, man kan inte ta till sig all den informationen och ddrfér skiter man i det till slut.”
Om detta dr en allmén uppfattning av medarbetarna finns det en risk att information som
ledningen vill fa ut inte nar fram till medarbetarna. En annan risk dr att medarbetarna tolkar
informationen péd ett annat sitt dn vad ledningen Onskar. Att de flesta medarbetarna pa
viarmeenheten dr dldre mén kan ocksa paverka hur mycket information som nér fram och som
de tar till sig. En av de intervjuade trodde att yngre ménniskor har ldttare att ta till sig
informationen, som distribueras via intrandtet, dn dldre. Det hdr bekriftas ocksa genom
Eriksson- Zetterquist & Knights artikel (2004) om &ldre midn som har svért att ta till sig
information som bygger pé ny teknik.

Ashforth & Mael (1989) anger nagra faktorer som péaverkar benéigenheten att identifiera sig
med sitt foretag. Forfattarna menar att ju mer distinkta vérderingarna &dr desto tydligare
identitet. Ett nytt verktyg som fOretaget introducerat relativt nyligen &r teambrief. Om
mellancheferna tar sitt ansvar for att informationen skall nd fram till alla delar i
organisationen och ger mdjlighet for medarbetarna att diskutera kring de vérderingar
ledningen vill skall genomsyra organisationen kan detta vara ett verktyg som skapar ett
medvetande och engagemang hos medarbetarna. Detta kan vara ett ldmpligt sétt att formedla
foretaget virderingar.
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Samhdorighet

Identitet skapas genom olika dimensioner menar Almqvist & Fritz (1995). En dimension
handlar om relation och samhorighet kring foretagets existentiella villkor. Det handlar om att
varje medarbetare inom E.ON skall kénna att deras dagliga sysslor bidrar till att driva
foretaget i stort framét. For att uppna detta vill E.ON att OneE.ON skall vara ett stod och en
hjélp for samverkan inom ramen for organisationen. Organisationsidentitet breddar basen for
en kollektivkédnsla, enligt Alvesson & Bjorkman (1992). De menar att en stark
organisationsidentitet kan leda till den effekten att medarbetare kénner en storre lojalitet mot
organisationen och bidrar till en storre arbetsmotivation hos medarbetarna.

Alvesson & Bjorkman, (1992) fortsitter med att framfora att rivalitet och behov av att
definiera vissa grupper inom organisationen negativt minskas sdledes av en stark
foretagsidentitet. Detta verkar stimma Overrens med E.ONs virderingar dd malet med
OneE.ON idr att skapa ett nytt tankesétt hur medarbetarna kan dra nytta av att de tillhdr en
organisation med en stark gemensam identitet. Ett exempel &r att en kollega i Diisseldorf kan
hjilpa till att 16sa problem i Orebro. Enligt intervjuerna har #nnu inte detta integrerats i
organisationen. I Orebro finns en sammanhéllande link, personalféreningen Gnistan, dr
medarbetare frin de olika E.ON enheterna i Orebro #r vilkomna. Dock papekades det av
nigra av de intervjuade att samhorighetskiinslan i regionen Orebro hade blivit simre. En
anledning till detta trodde de var pa grund av att foretagen hade sedan Sydkrafts tid styckats
upp till dotterbolag. Det framkom ocksé att avdelningarna i regionen var daliga pa
teambildning inom regionen. De har personalfester, men tva av de intervjuade menade att de
hade blivit allt simre genom dren. Pa vissa avdelningar mirktes dnda en tydligare vi-kdnsla
an pd de Ovriga avdelningarna. Detta kan ha bidragit till att de intervjuade markerade med
olika exempel pé hur viktigt det var med samarbete.

Almqvist & Fritz (1995) menar att det &dr littare att kénna samhorighet med foretagets
affdarsidé och arbeta for den, om man blir respekterad for den asikt man har. En vérdering som
E.ON har ar att medarbetarna skall ha modet att sdga och gora vad de tycker. Men kommer
det medarbetarna siger att gora nagon skillnad? Pa fragan om de tror att de skulle fa fram ett
drende dnda fram till hogsta koncernledning fick vi foljande svar av en medarbetare: “Jag
skulle kunna ta upp ett drende med regionchefen i Orebro och jag tror att han skulle driva
den vidare men jag har svart att se att det skulle komma ndgot ut ur det.” Kan det vara si att
individer ménga ganger drar sig for att sdga sin mening med tron om att det dnda inte kommer
att fa nagot genomslag eller att ndigon kommer att lyssna. Ar det en allmin uppfattning finns
det en risk att manga bra idéer gér till spillo och att ens roll inte dr av betydelse for foretaget i
stort. Foretagets storlek kan vara ett handikapp for att kunna urskilja varje medarbetare. Ett
sdtt att ge varje medarbetare mdjlighet att ta upp sina synpunkter och tankar dr genom att
bedriva medarbetarsamtal. Detta kan vara ett effektivt verktyget for att skapa en
foretagsidentitet. Dock kan det vara ganska svart att bedriva lyckade samtal som ger nigon
effekt. Uppfattningen fran intervjuerna var att medarbetarsamtal inte genomfordes i nadgon
storre utstrackning.

Om medarbetarna inom organisationen uppfattar en likhet med varandra kan detta enligt
Ashforth & Mael (1989) underlétta identitetsbyggandet. Det kan handla om likhet med
gemensamma mal eller en historisk likhet, som till exempel Orebro Energitiden. P4 stora
foretag som E.ON kan det ibland vara svért att uppfatta en likhet mellan sina egna sysslor och
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andra processer inom foretaget. En av de intervjuade ger sin syn pa detta: "Om E.ON har ett
Jjdtteprojekt i USA, Italien eller Ryssland beror det mig inte. Det kdnns inte sd relevant for
mina dagliga sysslor.”

Foretagsidentitetsmixen

Enligt forfattarna van Riel & Balmer (1997) kan ledningen minska gapet mellan nuvarande
och onskad foretagsidentitet genom att strategiskt utdva fOretagsidentitetsmixen vilken
inkluderar kommunikation, symbolism och beteende. Ledningen i E.ON verkar ha samma
perspektiv som van Riel & Balmer. Vad foretaget formedlar utat maste dverensstimma med
den inre verksamheten dr tankesittet. Samma sak menar van Riel & Balmer (1997) som
betonar att en foretagsidentitet &r att se hela enheten i organisationen. Symbolismen &r idag en
viktig del av foretagets kommunikationsstrategi. Numera rdcker det inte bara att
kommunikationen fungerar internt, utan for att skapa en foretagsidentitet &r det av stor vikt att
kommunicera effektivt med alla sina intressenter. En av dem &r den grafiska designen som
existerar 1 alla foretag 1 form av foretagets namnforteckning, logotyp och visuell
identifikation ut mot vérlden. Kort sagt varumérket har borjat uppmérksammas alltmera, inte
bara som en viktig del for foretaget att formedla sin stidllning och sitt forhallningssétt till
vérlden, utan dven som en viktig del av foretagets identitet for medarbetarna. E.ONs logotyp
ar inget undantag. E star for energi. E.ON é&r ett gas och elforetag framst.
Punkten som sammanbinder e och on &r for att indikera att detta ar ett modernt
bolag, en del av IT-vérlden. E.ONs formulering om sitt varumérke som 6ppet,
nytdnkande och med vidrdehdjande losningar slar an pa hur foretaget vill
uppfattas. Foretaget vill dirmed formedla detta budskap inte bara till sina
intressenter men dven till medarbetarna inom foretaget. Foretaget menar att
det méste finnas en enhetlig grund for att kunna né visionen. Ett viktigt steg pa
védgen dr att bli ett enhetligt varumérke, inte bara utét sett, utan &dven indt sett
dd& med hur medarbetarna upptrader och vad de star for. "A# ga i takt dr ett
bra ord for att beskriva detta”.

Cl-mix

Syrrilisrm

Figur 5.1: Foretagsidentitetsmixen
(van Riel & Balmer, 1997)

Produkten

Alvesson & Bjorkman, (1992) menar att en del som utgdr foretagsidentitetens begrepp ar vad
foretaget gor. Almqvist & Fritz (1995) menar att en identitet skapas av savil medvetna som
omedvetna mentala konstruktioner som av ett konkret innehall, en konkret verksamhet. Den
mentala konstruktion som E.ON vill skapa kan utlisas genom att studera hela OneE.ON.
Emellertid &r det produkten som nés till kunden och ér ddrmed en del av foretagsidentiteten.
Pa E.ON tillgodoses behovet av el och gas, samt varme. I intervjuerna menar flera att de inte
producerar en spannande produkt. Dock &r det en livsnddvéndig produkt och E.ON Virme
Sverige i Orebro regionen ir det enda foretaget som forser regionen med denna produkt. Det
kan vara s& att det dr processen att framstdlla produkten som medarbetarna anser vara
spidnnande. De anstdllda i E.ON Virme Sverige AB priglas av sin utbildning och kompetens.
Viktigt kan vara att uppmuntra medarbetarna att utveckla sig och bli béttre och att satsa pa
den bista teknologin.
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Forandringar

Ett starkt fordndringsmotstdnd kan bli resultatet da vissa ideal och virderingar skall dndras.
Om medarbetare starkt identifierar sig med sin organisation kan fordndringar bli svara att
genomfora (Schein, 1986). Medarbetarna i organisationen bor vara vana vid fordndringar da
de flesta av de anstéllda redan varit med vid tvd forvirv under loppet av nagra ar. Regionen i
Orebro ir firgad av sin historia som kommunalt bolag och av Sydkrafts évertagande. Foljden
blev stora och rejdla omorganiseringar dir det ursprungliga foretaget styckades och delades
upp. Dé personalomsittningen r lag finns det manga anstédllda som kan vittna om hur det var
forr. Det finns en jamforelse som dr oundviklig. Manga minns hur det var forr och papekar att
nyanstédllda inte kan ha samma perspektiv, men de intervjuade, dér ingen var nyanstélld,
menade att de kinde att en stabilitet hade infunnit sig efter E.ONs dvertagande.

Alvesson & Bjorkmans (1992) diskussion ir att en stark organisationsidentitet pa foretagsniva
kan reducera basen for samverkan mellan enheter och fOorsvdra synergier pd denna niva.
Denna mdjliga konsekvens hor till stor del ithop med idéer om decentralisering och
resultatansvar, alltsd att forst och framst intressera sig for den egna enhetens prestationer.
“Hdr sitts det i raka ror hela tiden, du har en affdrsansvarig i de olika regionerna och de har
inte sa mycket med varandra att géra. Utan i stdllet sitter det nagon ner i Malmo eller
Diisseldorf och sammankopplar det till en gemensamhet och det gor att de dr vdildigt langt
bort som de tradarna kommer ihop, framforallt kommer de inte ihop hér i Orebro.” E.ON
Virme Sverige AB styr uppifrdn ner till regionen Orebro. Intervjuerna vittnade om att
regionen dr i storsta delen sjélvstandiga, men den dagen regionen inte uppvisar vinst kommer
det att bli konsekvenser. Det pdpekades att ndr moderbolaget kommer med forslag och
onskemadl far de alltid komma i forsta hand. Forut kunde de anstillda gé direkt till VD n, som
satt over gatan ifrdn dem. VD n var dven koncernchef och hade ddrmed en auktoritet som inte
finns ldngre. Idag sitter VD n for foretaget i Malmo och ér inte i samma fysiska kontakt med
sin personal. Pa det séttet menar en del av de intervjuade har ledarna pa plats tappat i form av
auktoritet. Darfor kan det finnas ett visst egenintresse hos ledningen av att skapa en stark
organisationsidentitet. Alvesson & Bjorkman (1992) menar att organisationsidentitet kan
hjélpa ledningen att stdrka sin egen position och bidra till en storre arbetstillfredsstillelse.
E.ON ir ett stort foretag och nivéerna frin medarbetare i de olika regionerna till ledningen i
Malmé och sedan till Diisseldorf, Tyskland, & manga. Intrycket under intervjuerna var att
alla visste vilka chefer pa de olika positionerna var och hette uppfor ledet.

Sydkraft, stormen Gudrun och E.ON

Ashforth & Mael (1989) behandlar den status som &r forknippad med foretaget, vilket innebér
att ju hogre status foretaget har desto storre attraktionskraft. Detta skulle ocksd kunna vara
forknippat med allménhetens syn pa foretaget. Flera av medarbetarna uppfattade det som lite
jobbigt ndr foretaget tidigare hette Sydkraft och ofta av allménheten blev forknippad med alla
negationer kring stormen Gudrun. Undersdkningen som beskrivs av Dutton, Dukerich &
Harquail (1994) med Port Authority i New York och New Jersey (PA) pévisar detta. PA
drabbades av délig publicitet och mediabilden beskrev PA som en ominsklig och ineffektiv
organisation. Medarbetarna inom PA vittnade om att det blev svért att avsloja vad de arbetade
ndgonstans utan att bli kommenterade for sin organisation. Samma sak vittnar de intervjuade
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om stormen Gudrun. Da de var anstillda pa Sydkraft fast under virme och inte el drabbades
de danda av allmdnhetens kommentarer. E.ON bidrar med en nystart i den formen att E.ON
inte dr kédnt 1 samband med stormen eller figurerat i ndgon mediahdndelse. Om foretaget pa
nagot sitt fitt ett daligt ryckte drabbas inte bara foretaget som fysisk person utan dven
medarbetarna inom foretaget drabbas negativt. Darfor upplevde de intervjuade att det kdndes
skont med en “nystart” i ett foretag, som allménheten inte dr si bekant med. En av de
intervjuade menar att det &r ett problem, till exempel att bli kommenterad for komplicerade
rdkningar, som kvarstar med att vara verksam och forknippad med elbranschen.
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7. Slutsatser

[ slutsatsen presenteras vad vi kommit fram till i denna uppsats och ger forslag pa vidare
forskning. Karaktdr avsnittet ger en bild av vara undersyften och dr ett stod for konsekvens
avsnittet ddr vi presenterar en ny modell som svarar upp mot rapportens overgripande syfte.

...allmant

I intervjusammanstdllningen fann vi ett monster som bildade foljande underrubriker, kollegor,
forvarv, OneE.ONs integration, kommunikation, stormen Gudrun, Sydkraft och E.ON. Detta
var mdhinda oundvikligt di foretagsidentitets teorier bekraftar dessa underrubriker. For att
kunna inringa begreppet foretagsidentitet och kunna undersdka &mnet med hjélp av ett foretag
krévs att vissa frigor stélls, (se bilaga 1) som oundvikligen handlar om foretagets historia och
nuet. Trots detta blev det andra underrubriker i analysdelen. Anledningen till detta var att
teorierna hjélpte till att f4 en bredare forstéelse kring vilka dmnen som é&r relevanta for att
skapa en foretagsidentitet.

I denna rapport var grundtanken att studera foretagsidentitet, pd fallforetaget E.ON, med
utgangspunkt i det som Polesie (1990) bendmner som “inifrdn perspektivet”, dvs. hur
medarbetarna ser pa sig sjdlva och sitt foretag. Detta fungerade problemfritt fram till dess att
intervjuerna genomfordes och det ganska snabbt utmdrktes att allminhetens syn &ven
paverkade medarbetarnas egen syn pa sitt foretag. Darfor var det svért att skilja de bada
perspektiven helt at vilket vi inte hade forvintat oss vid rapportens inledning.

...om E.ON

Syftet med uppsatsen &r att soka forstaelse och beskriva hur ett foretag kan skapa en identitet
med ett forvérv. Det &r svart att beskriva en process som fortfarande pdgar och ar ldngt ifran
fardigstélld. Vi kan konstatera att E.ONs forsok att skapa en sammanhéllande ldnk inom hela
koncernen har inte innu integrerats i virmeenheten i Orebro. Det kiindes som det inte ens
fanns en enhetlig identitet inom regionen Orebro och innu mindre till bolaget E.ON Virme
Sverige. Anledningen till detta dr att det har gétt for kort tid for att kunna etablera en identitet
till foretaget. Tidsdimension &r en viktig punkt, detsamma menar vi, for att kunna skapa en
foretagsidentitet. Det krévs en kontinuitet, samt en historia for att kunna skapa en identitet,
vilket E.ON dnnu saknar. Tid &r en viktig aspekt for att skapa en foretagsidentitet.

Det finns dock ett forspring for E.ON att samla ihop sina dotterbolag i Orebro. I
personalforeningen Gnistan samlas alla de olika medarbetarna i E.ONs dotterbolag under
samma aktiviteter och far dédrmed en stdrre sammanhallning, inte bara inom dotterbolaget
E.ON Virme utan med de andra dotterbolagen inom E.ON som finns i regionen. Detta dr en
tillgdng for E.ON nér de vill bygga vidare pé identiteten. Det finns redan en lénk att binda
samman medarbetarna i regionen. Kanske kan ledningen finna ett dmsesidigt forhdllande
mellan E.ON och personalforeningar som till exempel den i Orebro. Gnistan kan vara en
slags inkorsport for E.ON att pa ett starkare sétt etablera sig i medarbetarnas virderingar
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medan E.ON till exempel kan sponsra Gnistans aktiviteter. Nackdelen dr att Gnistan inte
hjélper till att stirka E.ON Vérme Sverige AB i sin helhet. De 6vriga medarbetarna inom
foretaget pa andra orter ingér inte i foreningen. Trots detta verkade det finnas ett samarbete
mellan olika individer mellan de olika regionerna.

De intervjuade anser att det i madnga sammanhang kénns 14ngt till Malmé och dnnu lédngre ar
det till koncernens huvudkontor i Tyskland. De geografiska avstdnden och foretagets storlek
ar faktorer som forsvédrar kdnslan av samhorighet och vidare identitetsbyggandet. Likaséd &r
det med urskiljbarhet, att synas och fa sin rost hord bland 78 000 andra medarbetare. Det &r
av betydelse att fa alla medarbetare att inse att arbetet de utfor ar viktigt for foretaget i stort.

Att ett fortroende finns dr oerhort viktigt. Om E.ON vérdar och bevarar detta fortroende finns
stora mojligheter att pdverka sina medarbetare pa olika sétt. Fortfarande kénns det lite som att
medarbetarna baserar sitt fortroende péd att foretaget dnnu inte har handlat péd sd sitt att de
fortjanar misstro. Skulle E.ON handla pd ett sdtt som skulle strida mot de vérderingar och
beteenden som foretaget utger sig for att ha, skulle det med storsta sannolikhet skapa
forvirring och misstro hos medarbetarna. For att undvika séddana situationer kan det vara bra
att vid beslutssituationer stimma av med sina vérderingar for att se om det rdder konsensus
mellan ord och handling.

En kénsla vi fick efter att tréffat och pratat med medarbetare fran E.ON &r att de tyckte det
var skont att komma ifrdn Sydkraft som var starkt forknippat med stormen Gudrun. E.ON kan
ur den aspekten vara en form av nystart for individerna d& foretagets historia i Sverige ar
begrinsad. Ndgot som medarbetarna fortfarande inte kan fly ifrdn 4r de rdkningar som
allmanheten forknippar med El-bolagen. Att ldgga ned lite tid och kraft for att f4 en mer
lattlast faktura dr en insats som skulle uppskattas av bade medarbetare och allménhet. E.ON
bor ocksd pa ett ndrmare hall undersoka det faktum att det finns en viss oro med att
varmeverksamheten inte tillhor E.ONs kérnverksamhet. Detta tillsammans med att flera av
medarbetarna pa enheten varit med om tvad forvérv under ndgra &r forsvarar processen for att
helt och fullt identifiera sig med sin nya organisation. Det méste dven finna en forestédllning
om framtiden for att kunna skapa en foretagsidentitet.

Det dr viktigt att E.ON finner rétt media for att sénda information och kommunikation till
sina medarbetare som mottages pa onskvirt sétt. Nar foretaget valt media &r det ocksa viktigt
att skicka ut ritt mangd information och kommunikation. Fér mycket eller for lite flode kan
ha en negativ effekt pd mottagaren. Den identitet som E.ON efterstravar styrs ovanifrdn och
ned 1 organisationen. Teambrief, som nyligen introducerades pé virmeenheten, kan vara det
verktyget som ger ledningens budskap ett medvetande hos varje medarbetare. Att fa vidra
sina synpunkter, tankar och mdjlighet att sétta budskapet i ett konkret sammanhang kan bidra
till en O0kad insikt och forstdelse. Ett stort ansvar, for att E.ON skall lyckas integrera
OneE.ON 1 hela koncernen, ligger pé foretagets alla mellanchefer. En forutsittning for att
lyckas &r att de tar sig tid for att fd ut ledningens budskap. Det stélls ocksa krav pé
medarbetarna i form av att de maste vara mottagliga for budskapet som sénds. Detta dr ocksé
ndgot som E.ON verkar vara medvetna om da deras motto som belyser detta faktum é&r;
”OneE.ON blir vad E.ONs anstillda gor det till”.
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...om foretagsidentitet

Syftet med denna rapport var att soka forstaelse och beskriva hur ett foretag kan skapa en
identitet med ett forvérv. For att kunna gora detta har olika teorier studerats och tillimpats pé
E.ON Virme Sverige AB i Orebro. Vi insag att det inte fanns en till tva teorier som kunde
tacka upp och hjélpa oss att uppnd vért syfte. I stéllet krdvdes en omfattande litteratursokning
och ménga teorier for att fa en forstaelse. Denna breda teoretiska bakgrund gav oss senare ett
stdd och tillsammans med medarbetarnas tankar och synpunkter har nedanstiende modell
skapats. Detta for att belysa de faktorer som vi anser vara forutsittningar vid byggandet av en
gemensam foretagsidentitet.

Omviérid Omvarld

Fortroende

Information &

Information & Kommumnikation
Kommunilcation -
Tid

Information &
K ommunilcation

Samhorighet

Urskiljbarhet

Omvdrid

Figur 7.1 (LST-modellen, Egen konstruktion)

Fortroende ar ndgot som &r svart att bygga upp, men léatt att forlora. Att bygga upp ett
fortroende hos sina medarbetare dr ndgot som tar tid. Om man som medarbetare har en
ledning som ser en och pd ndgot sétt bryr sig dr det littare att fi ett fortroende for den.
Fortroende skapande dr ocksd en dmsesidig process, ledningen maste ha fortroende for sina
medarbetare inte minst for att kunna skapa en samhorighet och vidare urskiljbarhet for bade
sig sjilv och for sina medarbetare.

For att stirka samhorigheten krévs att man pd nagot sétt far ett personligt forhallande till sina
medarbetare. Det dr lattare att kéinna samhorighet med médnniskor som man har ett ansikte att
relatera till, dvs. att det dr ndgot mer dn endast ett namn. Det krédvs att de olika avdelningarna,
enheterna och foretagen har en urskiljbarhet sinsemellan for att den enskilda medarbetaren
skall kunna bygga en samhorighet.
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For att sammanbinda de tre faktorerna fortroende, urskiljbarhet och samhorighet krivs
information ock kommunikation. I den hir problematiken inkluderas val av media och &ven
att hitta en balans dver den kvantitet information och kommunikation for att medarbetarna
kan tillgodogora sig den.

Tid &r kanske den aspekten som i ménga fall gloms. Denna aspekt kan inte paverkas utan de
véarderingar och det budskap foretaget forsoker formedla méiste fa smaélta in. Att skapa
fortroende, urskiljbarhet och samhorighet ér alla faktorer som kréver tid.

Vi kan konstatera att omvérldens syn pa foretaget pdverkar medarbetarna och didrmed
foretagsidentitets byggandet. Detta synsétt skiljer sig fran vissa teoretiker. Darfor ar det
betydande att upprétthilla en god relation till kunder och samhillet i stort. En omvérldsbild
kan skapas men dr som fortroende en dmtélig faktor, som kan raseras pa en kort tid.

En foretagsledning kan inte ensam skapa en foretagsidentitet. Byggandet av en gemensam
foretagsidentitet dr en Omsesidig process som ocksd kridver medarbetarnas engagemang.
Ledningen kan dock skapa forutséttningar for att identiteten skall bli vad ledningen Onskar.
Detta &r vad rapportens titel syftar till; ”The power behind The power”. Utan medarbetarnas
engagemang och vilja kan inte den onskvédrda foretagsidentiteten skapas, ur denna aspekt
ligger makten i medarbetarnas hander.

Vidare forskning

Angdende forslag kring framtida forskning dr E.ON ett intressant foretag att studera ur flera
aspekter, inte minst inom dmnet foretagsidentitet. Foretaget ldgger ned stora resurser i
OneE.ON vilken skall generera en enhetlig foretagsidentitet. Forst och framst skulle vi finna
det intressant att folja upp denna undersokning om ett par ar och studera om OneE.ON
integrerat sig pa ett djupare sitt och tillimpas pa det sattet som ledningen onskar och strévar
efter. Det kan dven vara intressant att undersdka hur allménheten ser pa foretaget, detta kan
vara vdrdefull information eftersom medarbetarna paverkas av allmédnheten. Vi har tidigare
ndmnt att mellancheferna har en viktig uppgift i att f4 ut ledningens budskap till sina
medarbetare. Det hade vart intressant att genomfora en studie baserad pa vad E.ON gor for att
integrera OneE.ON 1i ledarskapsutbildningar.
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Bilaga 1
Intervjuguide

» Bakgrund (Alder, utbildning, arbetserfarenhet, hur linge i branschen? hur liinge i
foretaget?)

= Kan du beskriva en typisk arbetsdag/vecka?

= Hur fungerar det med feedback pa foretaget?

* Finns det andra individuella beloningssytem?

* Hur dr det med mojligheter att ta egna initiativ, fatta egna beslut, paverka din egna och
andras arbetssituation pa foretaget?

= Vad ir roligast respektive trakigast med ditt arbete?

= Har du 6nskemél om andra arbetsuppgifter inom foretaget och hur ser mdjligheterna
till avancemang inom foretaget?

= Vilka krav och forvédntningar har du pa organisationen?

= Vad star E.ON for? (i subjektiv mening)

* Har du fortroende for E.ON?

= Hur vill du beskriva E.ON:s dvergripande affdrsidé och vision? Vad tycker du om
dem? (Ar de rimliga, killa till motivation?)

= Hur skulle du vilja beskriva den interna kommunikationen inom foretaget?

* Har ni ndgra interna moten? Hur ofta och vad diskuteras?

= Vad skiljer E.ON frdn andra foretag du arbetet pa?

= Vilka krav och forvéntningar tror du organisationen har pa dig?

* Vad har gjorts for att fordndra enheten till en del av E.ON?

* Hur skulle du vilja beskriva samhérigheten pa virme enheten i Orebro?

* Hur skulle du vilja beskriva samhorigheten i hela E.ON koncernen?

* Har ni nigon personalvard eller annan teambildning? Ar det endast medarbetare frin
denna enhet eller medverkar medarbetare fran andra enheter inom organisationen?
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Bilaga 2
E.ONs viirderingar, full version

Integritet
Vi agerar drligt, ansvarsfullt och lagenligt 1 allt vi gor. Vi uppfyller véra atagande och tar
personligt ansvar for vira handlingar.

Oppenhet
Vi dr 6ppna for nya idéer och fordndringar. Vi dr 6ppna och raka mot varandra, delar med oss
av var kunskap och vér erfarenhet.

Fortroende och omsesidig respekt
Vi behandlar alla réttvist och med respekt. Vi litar pd vira medarbetare och upptriader alltid
pa ett fortroendegivande sitt.

Mod

Vi har mod att handla i enlighet med var Overtygelse. Vi sétter de gemensamma
véarderingarna hdgre dn egenintresset. Vi gor och sdger det vi tycker &r rétt och deltar pa ett
konstruktivt sitt 1 alla diskussioner.

Samhillsansvar

Vi har ett ansvar mot medarbetare, kunder och leverantrer, miljon och det samhélle dir vi
lever och arbetar. Vi stravar efter att forbéttra livskvaliteten dverallt dar vi ar verksamma och
vi vill skapa en hidlsosam, sidker och héllbar milj6. Vi ser till behoven hos nuvarande
generation men tar dven hinsyn till kommande generationer.

(Broschyr: OneE.ON)
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Bilaga 3
E.ONs beteende, full version

Kundfokus

Vi strivar efter att tillmotesgd védra kunders behov och att hitta 16sningar som skapar ett
mervérde for privatpersoner och foretag. Vért kundfokus spelar en framtrddande roll i vara
affarsprocesser och affirssystem samt i struktur och tillvigagingssitt i var organisation. Vi
stravar efter langsiktiga relationer med vara leverantorer som skapar mervirde for bada
parter. Véra leverantorer har stor betydelse for servicen till vara kunder.

Resultatorientering

Vi fokuserar véra strategier pa de marknader dir vi dr verksamma. Vi efterstravar lonsam
tillvixt for att nd langsiktig framgéng. Vi sétter upp ambitidsa resultatmal for att skapa hog
avkastning for alla dem som ger oss fortroendet att forvalta deras kapital. Vi soker stdndigt
bésta tdnkbara l6sningar. Vi ér pélitliga och resultatinriktade. Vi arbetar utifran ett 1dngsiktigt
perspektiv och fokuserar lika mycket pa framtiden som pa nuldget. Vi arbetar engagerat for
att forverkliga var vision och affirsidé.

Forandringsvilja

Vi slar oss inte till ro med det vi uppnatt. Vi blickar mot framtiden och de mdojligheter den
erbjuder. Vi verkar for konstruktiva fordndringar och agerar positivt nir sddana fordndringar
sker. Innovation dr nyckeln till forbattringar och vi soker stindigt nya vdgar for att bli béttre
pa det vi gor. Vi vérdesitter kreativitet och forsoker skapa l16sningar innan problemen uppstar.

Samarbete

Vi uppnér mer genom att samarbeta. Vi uppskattar andras kunskaper och samarbete. Vi litar
pa andras goda avsikter. Gruppens motto dr ’en framgéng for alla dr en framgang for var och
en av oss”. Bra samarbete krdver aktivt deltagande frin varje enskild individ, beredskap att
stdlla vara kunskaper och vér yrkesskicklighet till forfogande och forstaelse for hur vért
agerande kan paverka andra.

Ledarskap

Vi lyckas bést nér vi har ett starkt, kompetent ledarskap i hela foretaget. Alla ledare arbetar i
enlighet med foretagets dvergripande strategier och intressen. Vi vill forbattra vért ledarskap
och belona effektiva ledare. Véra ledare inspirerar védra team till goda prestationer genom
motivation, handledning, coachning och kreativitet. De ser och belonar goda kunskaper, hog
kompetens och bra resultat. Alla ledare forvintas agera som foreddmen for vara vérderingar
och beteenden.

Maingfald och personalutveckling
Vara medarbetare dr var storsta tillgdng. Vi dr verksamma 1 en vérld med stor mangfald, och
vi vill aterspegla mangfald och 6ppenhet i det sétt vi atar oss vara uppgifter. Vart foretag och
véra medarbetare gynnas av att mota olika perspektiv och metoder. Vi vill ha jamstilldhet
men vilkomnar olikheter. Vi investerar i vara medarbetare genom individuell mélinriktad
kompetensutvecklig for att medarbetaren ska dka sin potential.

(Broschyr: OneE.ON)
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