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Forord

Val av tema for masterprojektet bottnar i erfarenheter upp genom arbetslivet, framfor allt
under perioden som daglig leder for en avdelning i UMOE Catering. | efterhand kan det gott
sagas att projektet var otroligt omfattande och ambisiost, speciellt med tanke pa fulltidsjobb
som daglig leder och delvis drift av eget AS under samma tidsperiod. Beroende av flera
faktorer drog masterprojektet ut pa tiden, flera av dem sjalvforvallande men ett kaotisk institut
och icke-existerande koordinering av Masterprogrammet gjorde sannerligen inte ting lattare
for motivation och genomforande. Vill darfor lyfta fram Mons Bendixen som genom
uppmuntran och diskussioner, genom hela studietiden pa NTNU Dragvoll, bidragit till att
masterprojektet genomférdes. Det var i diskussioner med Mons som kontakt uppréttades med
Ingunn Hagen. Vilket jag ar otroligt tacknamlig for, eftersom Ingunn blev min handledare
under den avslutande tiden av masterstudiet. Tack Ingunn Hagen for ditt bidrag och fokus pa

att forbattra och kvalitetssékra projektet.

Med facit i hand sa har det varit en otroligt larorik period, dar motgangar bidragit till 6kat
fokus pa genomforing, sjalvutveckling och realisering av mal satta for lange sedan. Projektet
som helhet kan anses nagot éverdimensionerat i relation till vad som forvantades men det

ligger dessvarre i min natur: allt eller inget.

Avslutningsvis vill jag tacka familjen, dar mor och far upp genom aren hela tiden uppmuntrat
och bidragit till fokus pa studier &ven om de nog varit valdigt frustrerade pa sin son som
aldrig gor bara en ting i taget. Aven ett tack och varma tankar riktas till Mankej, Tiger, Li-Jon,
Nalle och Soshi. Sist men inte minst ett stort tack till Marie for vara manga och langa
diskussioner, dar enighet inte &r en garanti; det ar processen och inte resultatet som ger den

basta effekten.

Andreas Stromberg

Trondheim, maj 2011.



Innehallsférteckning

0] (0] o RS UPTRTRSI i
TADBIET ... 5
o1 (0] 1] T o T L USSR 6
ADSTFAKL ... 7
O 1 0] L= [T o PSRRI 8
1.1 BAKGIUNOBN ...ttt bbbttt b et e et 9
1.2 ProblemStAHNING ......cveiiee et nnes 11
1.3 SYFIEIMIBL .ot s s en et s ettt n e 12
I o Yo ] [T =T o [ USSR 12
1.5 DASPOSTTION ...ttt bbbt bbbt n bbbt 13
2.0 TRON ..ttt bbbttt bbbt 15
2.1 MIISSION SEALEMENT ...ttt b bbbt 15
2.1.1 HiStorisk AtErbIICK. ......c.cviviviiiiiieieieiese s 15
2.1.2 Teoretiska grundlag. ........ccooveeiieeieee e 16
2.1.2.1 MS som KoNnStruktion (del 1)........ccoiveiiiiiieiesec e 17
Drucker — tVa KOMPONENTET. .........c...cveueeieieiieteeeeesee et es et n ettt n s, 18

Want — fem KOMPONENTET. .......coveiie et 18

Pearce och David — atta KOMPONENLET. ..........ccooviririiiiiceeeeeee e 18

David — N0 KOMPONENTET. .....cviiiiiiiiiiiieieiee e 18

Klemm, Sanderson och Luffman — fyra komponenter.............ccocoeviniiinenicienen, 18

Bart — 25 KOMPONENTET. ..o 19

Bart och Baetz — tio KOMPONENLET. ......cociveiieiiecie et 19
Uppsummering av MS-KONSEIUKLION. .........ccoeiieiiiiiicce e 19

2.1.2.2 Definitioner pa mission statements (Del 2).........cccovvvvevveeeeeseeeceeceeee e 20

2.1.3 Forskning pa faltet om mission StateMENts. ............cccevvvvvrvriiieieieieeseeeee s 22
2.1.3.1 MS och organisationers prestationer - ”Firm Performance”. ............ccccvevrinnnnn. 24
2.1.3.2 Forskning relaterad till MS pad WWW. .........cccooeviiireeeeeeee e, 26
2.1.3.3 Forskning om mission statements i banker. ..........c.cccccvviiviiiiiicc e, 28



A £ |81 o1 (=] 4 1=] 0| OO EEERRTRRRRR 30

2.2.1 VArden 0Ch VAIAESYSTEIM. ......c.viiiiiiiiiiiiii et 30
2.2.2 Kérnvarden och organisationella VArden. ...........ccoccoveiieniie i 32
2.2.3 FOrskning 0m Core ValUES. ........ccceeiuiiiiiiiii et 35
2.2.3. L WWWV ettt r e 38

2.3 KOMMUNTKAEION ...t 39
2.3.1 Organisationskommunikation, OKO. ............cccoiiiiiiiieiieesecc e 39
2.3.2 Intern KOMMUNTKAEION. ......oiiiiiiiieic e 41
2.3.2.1 Mission och Value statements, internt kommunikationsverktyg. ..................... 43
2.3.3 Mission och value statements, externt kommunikationsverktyg. ..........c.ccoovevenenn. 44
2.3.3.1 Positionering och Marknadsforing. ..........cccccveveivieiieieiic s, 46

TN ULV 1] o] ot =Tt o OSSP 48
3.1.1 GIODAIE FOKUS. ... 48
3.1.2 Bankbranschen och Forbes Global 2000. ...........ccocoiiiiiiiniiieeeceeeeeee 49
3.2 DAtAINSAMIING ....c.viitiiiii e bbbt 50
3.2.1 Informationstyp 0Ch 10KaliSEring. .........cccooeiiiiiiii e 50
3.2.2 Tillvagagangssatt 0Ch FOrMAL. ............cevveviviieiieiiece e 50
3.2.2.1 INTOrMALIONSSOK. ....c.veveeiiteieiesie sttt 51
3.2.2.2 SPrak 0Ch OISTABISE. .....vcveveerveeeeeeeececetetcee ettt 51
B0 T 10 1 (o ] (o OSSR 53
3.2.3 Integritet OCN SEKIEIESS. ......oiviiiii s 53

3.3 Analysmetodik: Kvantitativ innehallsanalys av deskriptiv karaktar, komparativt fokus53

3.3.1 Kvantitativ innehallsanalys SOM MEtOd. ...........cccvevvvivereiieeeeieeeeee e 54
3.3.1.1 Deskriptiv 0ch KOMPArativ. ........cccccooieiieiiiieseec e 55
3.3.2 ANAIYLISKA VEIKLYQ. ...ecvviiieiieeie ettt sra e re e nne s 56
3.3.2.1 Kategoriseringsschema och strategi (Kodningsschema)............c.ccocvvevvneennn 56
3.3.2. 1.1 SEEQ BLL. e 56
3.3.2.1.2 StBY tVAL vvvvcrirercreicietete ettt 57
3.3.2. 1.3 SOOI, et 57



3322 NVIVO 9. e 57

3.4 Reliabilitet, validitet och trovardighet ..., 59
4.0 RESUITAL. ...t 61
4.1 Core Values hos Forbes Global 2000 bankerna ..o 61
4.2 Core Values — Topp 20 i ett globalt perspektiv.........cccoviiiiiniiiiiiieeeee 62
5.0 Proceduren kring innehallsanalysen ...........c.ccocovvveveeeeviveieeceseeescveenenns 66
5.1 Bruken av kategoriseringsschema och strategi fram t.0.m sSteg 2 ........ccccocvvvririnnennn, 66
5.2 Merging av huvud- och underkategorier — Steg 3.........ccouveririeiieieie e 67
5.2.1 Pride vs. With our Neart (4+4=8). .......ccceuiueriiiieere e 67
5.2.2 Honesty Vs. SINCErtY (L11+3=14). oo 67
5.2.3 Community vs. Contribution to society (7+10=17). .....cccccccveiiiiieireieiieieere e 67
5.2.4 Efficiency vs. Effectiveness (L14+2=16).......cccccceivreiiiiieiieeie e sieseesie e seesie e 68
5.2.5 Progressive vs. Reach higher (7+2=9). ... 68
5.2.6 Enhance our brand vs. Progressive (9+4=13). .......cccccovriririmieiine e 68
5.2.7 Honesty VS. HONOUN (L443=17). wocveiiiiiieieiieieiesiesee e 68
5.2.8 Integrity VS. HONEStY (78+17=95). ......cciiiiieiiiie e 68
5.2.9 Teamwork vs. Collaboration (75+5=80)..........ccccceeiiiiiiiiieiieie e 68
5.2.10 Reliability vs. Trust (12+32=44) alt. Trustworthy -iness (12+5=17). ......c............ 68
5.2.11 Accountability vs. Responsibility (18+17=35). .......c.ccocurvririiiiniiene e, 69
5.2.12 Growth vs. Profitability (9+6=15) alt. Creditworthiness (10) alt. Progressive
(LHB). e rveeereeeeeeeeeeeeeeeeee st es e e s eee s et es e ee e s s e sttt e ettt e et s et 70
5.2.13 Fairness VS. JUSLICE (28+3=31).....ccciiiiiiieiieeie ettt 70
5.2.14 Ethics vs. Doing the right thing (174+4=21). ....ccceooviieiieii e 70
5.2.15 Harmony vs. Unity vs. Soundness (5+2+5=12).......ccccocvviriiiiiiinenenenieseseeeenes 71
5.2.16 Partnership vs. Relationship (3+4=7) vs. Teamwork (7+75=80). .........cc.ccecvvrurnen. 71
5.2.17 Flexibility vs. Change (11+7=18). .....cccoiiiieiie et 71
5.2.18 Profitability vs. Business approach (5+6=11)..........cccccceevvmvrriiereiieree e, 71
5.2.19 Superior vs State of the art (6+3=9)........ccceiieiiiiiiie e 71
5.2.20 Religious vs. Islamic prinCiples (5+2=6). ........ccccceviiriiiiriieiiiesie e 72
5.2.21 Achievement vs. MeritoCraCy (3+2=5). ....cccoourerereiiieiiseeieese s 72



5.2.22 Compliance vs Flexibility alt. Harmony (7+18=25) alt. (7+12=19).........c..c.c...... 72

5.2.23 Simplicity VS AUSEEIILY (5+4=9). woiuiiie et 72
5.2.24 Commitment vs. Loyalty (24+4=28). .......ccceoiiiiiiiiiiiieeeee e 72
5.2.25 Rationalism vs. Religious (24+7=9). ...eooioiiiieiieese e 73
5.2.26 Solution vs. Goal-oriented (3+3=6). ......cccccvriieiieereie e 73
5.2.27 Long Term Perspective vs. Endurance (3+2=5). .....cccccccvviieiieie e 73
5.2.28 Teamwork vs. Network (87+2=89)........cccccevieiiiiiiiie e 73
5.2.28 Knowledgable vs. Insight vs. Experience (3+3+2=8).........ccccccervvrirniinrivniieniennnenn. 73
5.2.29 Profitability vs. Competative (11+3=14). ....cccovieiiiieiieieee e 73
5.2.30 Community vS. Citizenship (1745722).....ccoiiiiiiiiiiierieeeee e 74

5.3 Nvivo-relaterade OriKUGhEter .........cc.civiiiie e 74
5.3.1 Items som resulterar i mer an ett karnvérde per enhet. ..........cccccevveveiicie v, 74
5.3.2 Krysskontroll av Nvivo contra excel-dokumentationen. .............ccccoccevvevveiecnennnn, 75

8.0 DISKUSSION......oeiiiiiiiiste ittt bbb 76
6.1 Teoretiskt fokus pa foljdfraga 1 0ch 2 — FFL & FF2.....ccocvoviveeeeeieceeeeeeee e 76
6.2 Vad sager empirin, fokus pa foljdfraga 30och 4 — FF3 & FF4 ......c.coevveveveeeeenevene, 79
6.3 Kritiska iaktagelSer 0m STUTIEN ..........cooiiiiiiieee e 86
7.0 KONKIUSION <. 88
RETEIENSEY ... 92
N o] 011 L 1 RSOSSN 101



Tabell 1.

Tabell 2.

Tabell 3.

Tabell 4.

Tabell 5.

Tabell 6.

Tabell 7.

Tabell 8.

Tabell 9.

Tabell 10.

Tabell 11.

Tabell 12.

Tabell 13.

Tabeller

Kronologisk framstéllning av MS-komponenterna
Mission Statements som definitoriskt koncept i litteraturen
Jamforelse av MS-innehall pa internet

Antalet karnvarden per bank (globalt genomsnitt)
Medelvarde per kontinent

Topp 20 karnvérden hos Forbes Global-2000-bankerna
Ké&rnvarden indelat per kontinent
Informationsgrundlag bak varje kontient
Infotillganglighet raknat per klick (globalt)

Antal klick

Sprakbruk i FG2000-urvalet

Sprak per kontinent

Stegl &2

s.17

s.21

5.29

.61

.61

5.62

5.63

5.63

5.64

5.64

5.65

5.65

5.66



Forkortningar

Cv Core values, dversatt till svenska som karnvarden
FF Foljdfraga

FG2000 Forbes Global 2000

HP Higher-Performing

LP Lower-Performing

MS Mission statements

M-W Merriam-Webster Dictionary Online
OED Oxford English Dictionary Online
OK Organisationskultur

OKO Organisationskommunikation

OPS Organizational Purpose Statement
PIT Produkter och/eller tjanster

VD Verkstéllande Direktor

VS Value Statements



Abstrakt

Med anledning av vad som kan upplevas som en inflation av kdarnvérden runt omkring oss sa
blir foremalet med projektet &r att se narmare pa den kommunicerade vardebaserade
organisationskulturen. Med specifikt fokus pa core values, CV, och mission statements inom
bankbranschen och den information om véardebaserade yttringar som finns att tillga for
gemene man via bankernas egna websidor. Tillgangligt och transparent har varit nyckelord
genom hela projektet. Studien bygger pa en omfattande tvéarvetenskaplig genomgang av
forskning och litteratur fram till idag, grundlaget for den empiriska delen. Med utgangspunkt i
rangeringslistan Forbes Global 2000 utsags branschen som bast uppfyllde krav utifran ett
globalt kontext samt mojliggjorde ett regionalt fokus. Det antogs att bankbranschen bast
uppfyllde premisser som sprak och teknologiutveckling, forutséttningar for projektets
genomforbarthet. Bank var enda bransch som representerades av sex kontinenter, totalt ingick
308 banker i studien. Den breda teoretiska litteraturgenomgangen varslade om problem knytet
till vardebaserade organisationsuttryck, bade som begrepp och fenomen. En total diffusitet
radde kring begreppen och operationaliseringen gick tvars av vardeuttrycken. Darfor
fokuserades det explicit tvarveteskapligt pa att belysa de vardebaserade uttryckena nyanserat
bade som konstruktion och definition, vilket tidigare inte blivit genomfért i samma
utstréackning. Stora méngder empiri insamlades om bankerna via websidorna, offentlighet
utgjorde premiss for denna fas av projektet. Detta for att motverka problem knytet till
reliabilitet och validitet samt sakerhet och integritet. All information ar tillganglig pa internet
for alla. Den transparenta hallningen uppréatthélls genom innehallsanalysen och
kategoriseringen, bestdende av kvantitativa och kvalitativa element. Full insyn i alla moment
blev ett kvalitetssakringsverktyg i genomférandet. De centrala empiriska fynden starkte
antagandet om ett “universiellt” sprak inom bankbranschen, 80% hade information pa
engelska, och medelvérdet pa antal sprak per banks websida narmade sig 2. Vidare noterades
det tydliga globala likheter, dven regionala skillnader, i datasettet. Likheterna och skillnaderna
beror lokaliseringen av information i webarkitekturen, vilka CV som presenterades och antal.
Samt att bankbranschen stod for en markant 6kning i presentation av vardebaserade uttryck

jamfort med tidigare utforda studier.



1.0 Inledning

Tema i fokus &r den kommunicerade vardebaserade organisationskulturen inom banksektoren

som finns att tillga for gemene man pa internet via organisationernas egna websidor.

Bakgrunden till studien ar forfattarens egen erfarenhet och nyfikenhet kring organisationernas
extensiva anvandande och stora resursbruk pa vardebaserade kommunikation i muntlig och
skriftlig form. Har exemplifierat som mission statements, MS, och core values, CV.
Organisationer lagger ner enorma resurser, tid och pengar, i utvecklingen av mission
statements (Bartkus, Glassman och McAfee, 2006) samtidigt som betydelsen (Bart och Baetz,
1998; Wright, 2002), innehallet (Peyrefitte och David, 2006; Sidhu, 2003; Williams, 2007)
och bruken av dem ar ifragasatt (Collins och Porras, 1991; David och David, 2003). Kultur
och kommunikation &r tunga bidrag inom organisationspsykologi, den véardebaserade
organisationskulturen ar dagsaktuell och kommunikation som kunskapsfalt &r sa pass

komplext att det &r naturligt att soka stod inom kommunikationspsykologin for denna studie.

Som forbrukare, kund och anstalld bombarderas individer dagligen av information i kortare
eller langre format genom olika medium. Informationen kan vara allt fran marknadsforing och
reklam géllande produkter och tjanster till information berdrande organisationer och deras
positionering i forhallande till andra marknadsaktorer och individer de vill knyta upp till/emot
sin organisation. Informationen i fokus ar den vardebaserade som organisationer publicerar i

form av core values och mission statements.

Core values, karnvarden, kan kort beskrivas som tidldsa enheter, oftast positivt laddade ord,
som anvanda i deskriptivt syfte for att gestalta organisationen och kraver ingen extern
motivering (Hatch, 1997). CV fungera ocksa som en efterstravandsvard malsattning for
handlingar och beslut internt och/eller externt i organisationen, dvs hur affarsverksamheten
bor drivas (Collins och Porras, 1991). Mission Statements &r ofta langre till konstruktionen
och belyser organisationens funktion och &ndamal (David och David, 2003) , kort sagt vad
organisationen ar och vad den gor (Bart, 1997). Relationen mellan MS och CV ér inte helt
klar i dagens litteratur. Somliga foresprakar att CV &r en del i konstruktionen MS (Sidhu,
2003), samtidigt som det framkommer att mission och values, varden, ibland jamnstalls pa lik

linje med varandra (Rarick och Nickerson, 2005).



Vérden har blivit en central konstruktion inom all social vetenskap och i forstaelsen av
affarsfenomen (Agle and Caldwell, 1999:326). VVarden anses som fundamentet for
organisationskulturen och kan darigenom bli de grundldggande reglerna for hur
organisationen ska styras (Whiteley och Whiteley, 2007). Klemm, Sanderson och Luffman
konkluderar i en artikel fran 1991 att missionen, ibland uttryckt som mission statement, ar ett
viktigt verktyg for managers ledelse, styrning, inom organisationerna. Det finns indikationer
pa att value statements, core values, och mission statements ar reella hjalpmedel for
organisationer i deras dagliga forhavanden med interna och externa intressenter, stake
holders. Ireland och Hitt (1992) gar langre och menar att MS &r som ett lim som haller
organisationerna samman. Limliknelsen &r populér bade inom organisations- och
kommunikationsteorin: Fernandes och Hogan (2003:39) skriver att det &r varden som binder
méanniskor samman i organisationer, utan gemensamma varden kan organisationer inte
existera. For att belysa vikten av en djupare forstaelse kring organisationers vardebaserade
kultur hénsvisar det till Agle och Caldwell som skriver att véarden, value statements, kommer
att bli ett allt viktigare verktyg i framtiden; i egenskap av att besitta och sékra kontrollen och

styrningen av morgondagens organisationsformer (Agle och Caldwell, 1999:327).

Fram till nu har det kortfattat beskrivit varfor studien kan fundamenteras bade i organisations-
och kommunikationspsykologi. Enkelt uttryckt kan det de sagas att de binds samman genom
den vardebaserade organisationskulturen, OK, och fokuset pa att kommunicera den

vardebaserade informationen internt och externt i organisationerna.

1.1 Bakgrunden

Organisationerna som ska undersokas ar en del av de finansiella institutionerna i samfundet.
Bankbranschen har i senare tid fatt en del massmedial uppmarksamhet och fatt utsta hard
kritik for deras affarer och misslyckades strategier, som resulterat i kollapser av globala
proportioner. Det kan sdgas att banker, i folkmun, ar allmént kanda for att drivas av ren
profitabilitiet, dessvérre dar ren profit ar verksamhetens fundamentala pelare (Drucker, 2008).
Om detta ar sant eller inte ligger utanfor studiens syfte men det ar i allra hogsta grad en
bidragande orsak till allt fokus som riktats mot branschen den senaste tid. Exempelvis
Wikileaks hot om att 1acka dokumentation om amerikanska bankers forhavanden (Wikileaks

varsler lekkasje fra storbankene, 2010)" eller Eric Cantonas uppmaning till bankernas kunder

1 Hamtat fran Aftenposten.no 30 november 2010.



att ta ut alla sina pengar for att visa sin avsky mot den bristande moral som branschen
uppvisat (Tollgert, 2010)%. Bada aktérerna har tagits pa fullt allvar av myndigheterna och
branschen; det har varnats for katastrofala foljder inom hela finanssektorn om aktionerna
genomfors. Det &r inte aktorernas etiska beteende som ar det slutliga malet, &ven om Spickett-
Jones, Kitchen och Reast (2003) skriver att fokus pa positiva och kredibla etiska varden &r ett
kritiskt element i kommunikationsstrategin for organisationer och deras existens pa den
globala marknaden. Makt idag ligger delvis i tillgangen till och kontrollen av information, det

ar nagot flertalet kan saga sig enig i.

Varlden som marknadsarena har minskat bade i den temporala och spatiala dimensionen
genom de teknologiska framsteg som driver samhéllsutvecklingen framat i hogt tempo. Det
belyser ocksa Heide, Johansson och Simonsson (2005) nar de skriver att kommunikation har
blivit betydligt mer oberoende av tid och rum, bade den interna och externa. Globaliseringen
och den natverksteknologiska utvecklingen leder till att organisationer séker nya marknader
pa den globala arenan (Williams, in press). Avstand ar inte samma fysiska hinder langre. Nu
nar bade tillganglighet och informationsflodet okat i egenskap av (Fairclough, 1999),
exempelvis, minskad tidsdifferens mellan aktorerna pa den globala marknadsarenan; sa moter
dagens och morgondagens organisationer allt stérre utmaningar de maste ta itu med (Heide et
al., 2005).

Nyckelord for 1990-talet var flexibilitet och fokus, dér férstnamnda innebdr att skissera grovt
och foérutse framtidliga scenarier (Henkoff, 1990). Det sistndmnda, fokus, betyder att lista ut
och bygga pa vad organisationen gor bast. Att satta en klar och realistisk mission och sedan
jobba outtrottat pa att formedla den sa att alla interna aktorer forstar missionen (Henkoff,
1990); vertikalt och horisontalt, oberoende av organisationstyp. Den globala marknaden
staller allt hogre krav pa organisationerna genom globaliseringsprocessen och de nya krav
som stélls pa aktorerna skapar en ekonomi som efterfragar mer flexibla infrastrukturer

(Williams, in press), vilka later organisationerna andras i takt med affarsstrategin.

Den ovan namnda utveckling &r en av manga bidragande orsak till att kommunikation aldrig
varit viktigare for organisationerna, vare sig det rér sig om intern eller extern kommunikation.
Detta menar ocksa Kaufmann och Kaufmann (2003), namligen att kommunikation ar en av de
viktigaste samordningsprocesserna inom en organisation. Kommunikation &r ett komplext

begrepp, likaledes som fenomen sa bjuder kommunikation pa stora utmaningar bade for

2 Hamtat fran SvD.se 6 december 2010.
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organisationerna och deras medlemmar. Den informationsspridningen som sker i dagens
globala samfund, ar inte samma sak som kommunikation enligt Heide et al. (2005). Bruken av
sociala medier &r anda ndgot som organisationer maste ha en kommunikativ strategi for att
hantera, da en del av problemet idag ar mangden information som distribueras internt och
externt i organisationerna (Johansson, 2003). Holmgren, Schori och Wikgard (2003) menar att
vision och kérnvarden, som en del av mission statements, representerar viktiga verktyg nar det
géller att kommunicera de centrala och viktiga, signifikanta, attributen i en organisation. Som
tidigare namnt sa ar mission statements ett véasentligt hjalpmedel for att utéva styrning inom
organisationerna. Klemm et al. (1991) menar att mission statements spelar en essentiell roll
for utvecklingen av en val fungerande organisationskultur. Kommunikation &r tydligen inte
enbart en 6verforing av information for dagens organisationer, &ven om en langt gangna
teknologiska utveckling gjort det enklare och snabbare. Det ar i allra hogsta grad ett komplext
socialt fenomen mellan ménniskor (Johansson, 2003), som medlemmar av organisationer. Det
oppnar for fragor gallande funktionen och vikten av karnvarden och deras samrore eller
tillhorighet till mission statements hos organisationerna.

1.2 Problemstéallning
Huvudproblemstallning kan kortfattat uttryckas som:

Vad betyder och star bankers karnvarden, core values, for; som de framstéalls
genom bankernas vardebaserade yttranden, ibland uttryckt som mission
statements, publicerade pa deras respektive websida.

Med utgangspunkt i huvudproblemstallningen utformas mer precisa foljdfragor, FF, for att
klargdra och belysa problemstéllningen. Nedanfor presenteras dem ska vagleda och besvara

ovanstaende problemstallning:

e FF1. Kan karnvarden ses pa som en del av konceptet mission statement;
om inte, ar det ett fristdende koncept relaterat till mission statement?

e FF2. Hur profilerar bankerna sig genom dessa vardebaserade yttranden,
vilka malgrupper forsoker man na?

e FF3. Vilka karnvarden kan avlasas, finns det nagra geografiska
likheter/skillnader och vad kan det betyda?

e FF4. Vvart ar karnvardena lokaliserade, hur presenteras dem?
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1.3 Syfte/Mal

Karnvarden, tillsammans med mission statements, &r en del av ett vardesystem;
fundamentet i organisationskulturen som skapar forutsattningar och begrénsningar for
den sociala interaktionen i organisationen, bade internt och externt. Darfor ar det av
betydelse att forsta och definiera detta system for att fa en djupare forstaelse om
karnvarden och vardebaserade yttranden. Detta leder i sin tur till att vi far en mojlighet
till djupare och bredare insikt i organisationer och deras interaktion med andra aktorer,
intressenter, samt en forstaelse for existensgrundlaget och deras beteende pa
marknadsarenan. Med utgangspunkt i dagens teknologiska forutsattningar sa ar det av
intresse att se narmare pa karnvarden och deras kommunikativa relation internt och
externt i organisationer. Har exemplifierat genom lokaliseringen av informationen, kan
gemene man hitta den och majlig fortolkning av den. Detta &r intressant speciellt da det
kan antas att bankernas positionering mot kunder och omvarlden ocksa verkar tillbaka
pa organisationen. Delar av problemstéllningen kommer att besvaras rent teoretiskt, da
det ar viktigt att fa en god insikt i begrepp och hur de operationaliseras. Det ger en god
utgangspunkt for den empiriska studien som fokuserar pa vilka karnvarden som gar att
utldsa inom bankbranschen kontinentalt och globalt, antal kdrnvarden samt

tillganglighet och lokalisering av dem.

1.4 Fortydligande

Inledningsvis ar det viktigt att papeka att det i studien inte gors nagon egentlig skillnad mellan
grupp och organisation. Speciellt i det avseendet att organisationer kan bli sett pa som en stor
enhetlig kultur, integrationsperspektivet, eller en mer uppdelad kultur,
differensieringsperspektivet, bestaende av manga sma subkulturer, grupperingar. | OK-
litteraturen talar man om ett tredje variant, fragmenteringsperspektivet. Enligt Jacobsen och
Thorsvik (2008) bestar enigheten mellan organisationsmedlemmarna av en mer
situationsbetingad och instabil art som kan forandras éver tid. Perspektiven skiljer sig at men
ar komplementara i det avseende att de bygger pa mer eller mindre samma dvergripande mal
och kan dela gemensamma riktlinjer for att na dessa mal aven om kulturtillhérigheten i den
senaste ar mer dynamisk och beroende av situationsfaktorer. Organisation defineras har som
en grupp individer, gruppmedlem, med gemensamma évergripande mal och riktlinjer for att

na malsattningen oberoende av den spatiala eller temporala dimensionen.
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Med organisationers vardebaserade kultur sa avser det i studien ett fokus pa mission och value
statements pa en organisationell niva. Individen blir sett pa som en gruppmedlem och darav

en del av organisationen oavsett subgrupperingar eller liknande.

Organisationerna som ska undersokas i finanssektorn ar, som namnt, banker. Fokuset ligger
pa den globala arenan med utg&ngspunkt i Forbes Global 2000-lista®. Tillgang till information
ar i varje studie en kritisk premiss, darfor togs det tidigt beslut om att informationen skulle
finnas tillganglig pa internet och organisationernas websidor. Det minskar risken for
sekundéra kallor och undviker integritets- och sekretesskrav, vilket kommenteras mer utforligt

i metodikdelen.

Det rader for tiden liten konsensus i litteraturen nar det galler mission statements och value
statements, core values, som begrepp. En titt i organisationernas tillvarelse gor det latt att bli
begreppsforvirrad éver de olika bendamningarna om, det som framstar som, mer eller mindre
samma fenomen; den vérdebaserade organisationskulturen. Anledningen till fokuset pa just
mission och value statements ar en studie genomford av Rarick och Nickerson (2005) dar
uttryckt som inkluderade mission utgjorde ca. 63%. Value-baserade uttryck omfattade drygt
43%, vilket gjorde att mission och value statements utmarkte sig markant. Vision-baserade
uttryck utgjorde ca. 19% och andra uttrycksformer 20,5%. Darfor kommer det i teoridelen
riktas stor uppmarksamhet pa MS och CV, de utgjorde tillsammans 75% i Rarick och

Nickersons studie; for att reda ut och definiera centrala begrepp.

Kommunikation ar ett valdigt brett begrepp och spanner éver flera akademiska kunskapsfalt.
Utgangspunkten hér blir den vardebaserade organisationskulturen och det budskap som den
forsoker formedla, bade internt och externt. Det ar inte ensbetydande med att kommunikation
i studien ses pa som enbart ett formedlingsverktyg dven om det blir huvudfunktionen.

1.5 Disposition

Efter det inledande avsnittet foljer omfattande teoridel (2) dar det fokuseras pa
begreppsavklaring, tidigare forskning och vart forskningen pa féltet star idag. Har laggs ocksa
grundlaget for den teoretiska besvarelsen av huvudproblemstallningen och féljdfragorna 1 och

2. Darefter kommer en metodikdel som beskriver grundlaget for undersokningarna och pa

3 Se Appendix for hela Forbes Global 2010-listan med fokus pa bankbranschen.
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vilka premisser som informationen blivit utvald och anledningen till hur undersékningen
genomfors. Dessutom redogors det for de kvantitativa och kvalitativa metoder som anvénds
och hur de anpassas och appliceras for studien (3). Resultatdelen (4) rapporterar fynden som
gjorts grafiskt genom tabeller och med korta beskrivelser till studiens resultat. Med tanke pa
fusioneringen av den kvalitativa och kvantitativa metoden som anvands blir analysdelen (5)
viktig for att skapa full insyn och forstaelse till metodikbruken och skapa en transperent
studie. Det kan gérna ses pa som en vidare uppféljning till metodikdelen, for att sékra
palitlighet, sparbarhet och replikerbarhet. Diskussionsdelen (6) gar mer explicit in pa
huvudproblemstallningen och de foljdfragar, ovan redovisade. Har knyts teori och empiri ihop
och det diskuteras kring resultateten och eventuella implikationer dem kan ha. Vidare
resoneras det kring studiens slutsatser och vilka mojliga faktorer som kan téankas paverkat
resultatet. Det upplyses ocksa om eventuella svagheter vid studien, resultatet och metoden

som anvants. Konklusionen (7) uppsummeras och blir explicit framstélld i denna del.
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2.0 Teori

Teoriavsnittet &r uppdelat i tre delar: 2.1 Mission Statement, 2.2 Value Statements och 2.3
Kommunikation. Anledningen till den uppdelningen ar delvis att fundamentera teorin till
organisations- och kommunikationspsykologi samt vagleda lasaren inom ett kunskapsomrade
som till tider framstar som allt annat &n klart och tydligt. De tva forsta delarna utgor
grundlaget for det organisationspsykologiska medan tredje avsnitt gar mer explicit pa
kommunikationspsykologin. Det hor till saken att de tva kunskapsfalten flyter in i varandra i

stor utstrackning, vilket blir extra tydligt i denna del och studie.

2.1 Mission Statement

Det visar sig att bruken av mission statements foregar pa tvérs av olika branscher och inte ar
nagot som profit-fokuserande organisationer exklusivt anvander sig av: aven offentliga,
privata, non-profit och exempelvis familjedgda organisationer har infort olika former for MS
(Bart, 2001; Davies och Glaister, 1997; Ireland och Hitt, 1992; Klemm et al., 1991). Hur MS
anvands av organisationer (Collins och Porras, 1991) och hur anvandbara de ar rader det en
varierande instéllning till (Sidhu, 2003; Klemm et al., 1992), vilket kommer att belysas i hér i

teoridelen.

Forst kommer en Kort historisk aterblick, har fokuseras det mest pa MS som fenomen och den
allménna uppfattningen upp genom tiden. Darefter tas det tag i det teoretiska grundlaget, MS
som konstruktion och en definitorisk framstéllning for att avslutningsvis presentera

forskningen fram till idag.

2.1.1 Historisk aterblick. Mission statements var till en borjan ett nordamerikanskt
fenomen (Klemm et al., 1991) och for ungeféar 30 ar sedan borjade det ta ordentlig fart i
foretags-Amerika (Morphew och Heartly, 2006). Redan pa 1970-talet sa foresprakade Peter
Drucker att foretag skulle fokusera pa deras purpose, syfte, och att foretagen borde definiera
detta syfte (Klemm et al., 1991). Synen pa mission statement fram till och med 1980-talet var
till stor del baserad pa Druckers sin forskning och litteratur fran mitten av 70-talet (David,
1989).

Drucker (1974) sjélv skrev att det fanns bara en utgangspunkt, foretag definieras inte utifran

deras namn, status eller bolagsordning. Organisationerna definieras genom deras business
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mission, bara en klar och tydlig definition av ”mission” och ”purpose” skapar mojligheter for

realistiska affarsmalsattningar (Drucker, 1974).

Swales and Rogers skriver att MS verkar vara en véxande genre och menar att MS
representerar under 1990-talet vad Ethical Code representerade pa 1980-talet: ett
styrningsredskap, relaterat till foretagsintegritet, lojalitetsskapande och normstyrt beteende
inom organisationen; skillnaden Swales och Rogers (1995, s.228) belyser ar att forbud” har
blivit utbytt mot “uppmuntran”. Mot slutet av 1990-talet sa haller MS pa att bli en allmén del

av den amerikanska arbetsmiljon (Bartkus, Glassman och McAfee, 2000, s.27).

Runt slutet av 1980-talet uppmarksammas MS som fenomen i Europa, enligt Klemm et al.
(1991). Intressant att notera &r att &ven om forskningen kring mission statement ar begrénsad
och inkonsistent (Bart och Baetz, 1998; Peyrefitte och David, 2006), har den spridit sig till
nya arenor och &r inte langre en ren nordamerikansk angelagenhet. Trots att det rader delade
meningar om behovet av MS sa producerades det en hel del artiklar under 1990-talet: en
genomgang av tvd omfattande MS-artiklar fran 2007*, 20 av 41, och 2008>, 18 av 36, visar att

ungefar halften av artiklarna de refereras till ar forfattade under 90-talet.

Williams (2008) menar att det existerar en allmant accept pa att organisationer med mission
statements &r mera framgangsrika an andra, aterkommer till det senare. Det hordes kritiska
roster som kallade MS for en trend och i likhet med andra management-trender hittade den
oundvikligt vagen in i akademin; oftast sent i forhallande till kunskapen och nyttovardet med
fenomenet (Birnbaum, 2001) om den genomfors och utfors korrekt med rétt verktyg (Collins
och Porras, 1991; Davies och Glaister, 1997).

Hur ser det ut i dagslaget? Det &r en fraga som Williams delvis besvarar i sin studie, att MS i
allra hogsta grad ar levande och valmaende och fortfarande ett standardverktyg for ett flertal
av de stOrre organisationerna (Williams, 2008, s.115; Bart, 2001; Davies och Glaister, 1997).
Bain & Company (1999) diskuterar om inte MS &r det mest populdra management-redskapet
nagonsin som anvants av organisationer. Williams (2008) skriver ocksa att det under senare ar
har utvecklat sig till att MS blivit langre och mera sofistikerade, speciellt de som inkluderas

och presenteras pa internet via organisationernas websider.

2.1.2 Teoretiska grundlag. Det har till nu framkommit att det rader delade meningar

om mission statements. Bart och Baetz menar att bara en handfull empiriska studier har

4 Bartkus, Glassman och McAfee, 2007
5 Williams, 2008.
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genomforts och att det mellan pastandena i dessa artiklar inte rader nagon form av konsensus,
snarare existerar det forvirring och motségelser mellan studierna (Bart och Baetz, 1998). Det
ar anvandandet av mission statements och de rapporterade resultaten i studierna som varierar
(Bart och Baetz, 1998) och denna inkonsistensen instammer ett flertal andra artikelforfattare i
(Williams, 2008; Peyrefitte och David, 2006; Bartkus et al., 2000; Klemm et al., 1991).

Efter en kritisk och ifragasattande inledning av teoridelen skiftas fokus till mission statement
som begrepp. MS som begreppsméssig modell kan indelas i tva teoretiska delar: sett pa som
konstruktion och i egenskap av definitionen. De tva delarna utgér fundamentet fér MS som
abstraktion och bildar utgangspunkten for studier av MS som begrepp. Genom att studera MS
som fenomen, uppnas kunskap och erfarenhet om MS som begreppsmassig modell, koncept.
Den ackumulerade kunskapen och erfarenheten definierar MS och operationaliserar
densamma som begrepp. Det dr denna process, det definierade och operationaliserade
grundlaget som testas mot MS som fenomen for att valideras eller forkastas.

2.1.2.1 MS som konstruktion (del 1). Mission statement som konstruktion framstar
som allt annat &n rigitt. En genomgang av litteraturen visar till ett vitt spann mellan Druckers
(1974) 2 och Barts (1997) 25 komponenter. Har framstélls ett urval pa sju artiklar, varav en
av dem har genomfort en ingaende analys av atta stycken MS-relaterade artiklar fran 1992
och bakat. Framstallningen féljer en kronologisk ordning och tabell 1 har utformats for att
gora det mer 6verskadligt. Drucker (1974) och Bart (1997) inkluderas inte i tabell 1 da
forstnamnda anda ar 6versiktlig med sina tva komponenter och sistnamnda gar ner fran 25 till

10 komponenter aret efter, anledning till nedgangen foljer senare.

Tabell 1 Kronologisk framstdllning av MS-komponenter

Want Pearce & David/David Klemm et al. Bart & Baetz
1986 1987/1989 1991 1998
Purpose Customers/Markets Purpose Purpose/raison d'étre

Principle of business aims

Geographic domain

Strategic objectives

Location

Corporate identity

Company self-concept

Quantified planning targets

Self-concept/identity

Corporate values

Company philosophy

Business definition

Values/beliefs/philosophy

Policies of the company

Concern for survival

Desired public image

Core technologies

Product/Services

Concern for employees (David,
1989)

Concern for survival

Public image

Technology

Business strategy/distinct
competence/competitive position

Behavior standards and policies

Corporate level aims/goals
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Drucker — tva komponenter.
Peter Drucker var tidigt ute inom kunskapsfaltet mission statements och fokuset pa purpose,
som tidigare ndmnt. Enligt David (1989, s.90) jamstallde Drucker What is our business? med
What is our mission? Kunden hade en central stallning i Druckers framstallning, han gar sa
langt som att proklamera att det ar kunden som definierar businessen (Drucker, 2008). Med
den utgangspunkten, att syftet ar att skapa kunder, har organisationens business bara tva,
enbart dessa tva, huvudfunktioner: marknadsféring och innovation (Drucker, 2008).

Want — fem komponenter.
Wants (1986) syn pa mission statement innebér ett fokus pa effektiv styrning: vilket uppnas
och gemomfdrs genom att utveckla ett MS. Vidare menar Want att en viktig funktion for
organisationernas direktorer ar att fungera som en féregangsfigur och frambringare av

organisationens mission statements. Innehallet baseras pa fem stycken komponenter.

Pearce och David — atta komponenter.
Pearce och David (1987) utarbetar atta huvudkomponenter som de anser tacker MS som
fenomen. Pearce och David ser pa MS som ett viktigt forsta steg i processen att utveckla en
strategi for organisationen. Det finns en hel del likheter mellan Want och Pearce och David;
det &r bara en av Wants komponenter som inte tdcks av Pearce och David, ndmligen den
fjarde: company policies.

David — nio komponenter.
David sldpper tva ar senare en ny artikel, baserad pa en studie av 75 mission statements fran
rankinglistan Business Week 1000, dar han forutom de atta huvudkomponenterna infogar en
ny (David, 1989, s.92): Concern for employees. | Davids genomgang av fyra organisationers
mission statements sa finner han hallbara argument for infogandet av den nya komponenten.
Concern for employees, som tillsammans med tva andra komponenter, products/service och
concern for survival, var de som endast aterfanns i samtliga fyra organisationers mission
statements. Concern for public image aterfanns hos tre organisationer. Resterande aterfanns
hos tva med undantag av Technology och Self-concept som bara hittades i en organisations
MS (David, 1989). Se kolumn Pearce och David i tabell 1, dar placerades den nioende och

sista komponenten langst ner i kursiv.

Klemm, Sanderson och Luffman — fyra komponenter.
Det har fram till nu varit ett stort fokus pa amerikanska organisationer. Har foljer en

undersokelse fran Storbritannien, dar 59 organisationers mission statement insamlade 1989
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analyserades (Klemm et al., 1991). Klemm et al. upplevde MS mer hierarktiskt i
Storbritannien; dar det oftast borjade med mission, uttryckt som company values.
Komponenterna delades in i fyra kategorier, med utgangspunkt i distinktionen mellan
vardeyttranden och yttranden som beskriver organisationens verkliga eller intenderade
aktivitet (Klemm et al., 1991, s.74). Klemm et al. (1991)fann det speciellt intressant om MS
primart anvands internt som motivator for anstallda eller externt som PR, aterkommer till det

senare.

Bart — 25 komponenter.
| en litteraturgenomgang, dar det fokuseras pa att identifiera och kategorisera komponenter
som av andra utpekats och foreslagits som potentiella element i organisationers mission
statements, fann Bart totalt 25 komponenter (1997, s.374). Han genomforde en
reliabilitetskontroll, Cronbach’s Alpha, p4 dem och uppnadde en valdigt hog inre konsistens
pa 0,8 (Bart, 1997). Det intressanta med studien ar att Bart gar vidare och analyserar
litteraturen ytterligare. Han utgar nu ifran det som citerats mest frekvent och later dem bilda
fundamentet for det som Bart rubricerar som MS-drivers, en kraft som motiverade till
utveckling och anvandande av organisationernas mission statements fran borjan (Bart, 1997,
s.375). Har blir det slutliga antalet tio och den inre konsistensen forbattras ytterligare till 0,83.

Det &r dessa tio MS-drivers som utgor Bart och Baetz tio komponenter aret efter, se nedan.

Bart och Baetz — tio komponenter.
Genom en innehallsanalys med utgangspunkt i atta stycken artiklar sd konkluderar Bart och
Baetz att variationen ar stor och att det inte verkar vara nagon konsensus om vad MS borde
och inte borde innehdlla (Bart och Baetz, 1998). Trots kritiken kring forskningen géallande MS
sa foreslar dom, som tidigare namnt, 10 stycken komponenter, med utgangspunkt i denna

innehallsanalys.

Uppsummering av MS-konstruktion.
Anledningen till genomgangen av komponenterna ar den stora spridningen inom litteraturen
nar det galler antalet komponenter, som rapporterat om allt fran Druckers tva till Barts 25
komponenter. Inom litteraturen, som fokuserar pa MS som en strukturell konstruktion idag, ar
det inte langre en sadan spannvidd; oftast forekommer det mellan fyra till tio komponenter
(Sidhu, 2003; Bartkus, Glassman och McAfee, 2004), dar Pearce och Davids komponent-
modell ser ut till att vara den som oftast anvénds i litteraturen (Williams, 2008; Peyrefitte och
David, 2006; Rarick och Nickerson, 2005; Biloslavo, 2004; Rarick och Vitton, 1995; Klemm
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etal., 1991). Den relativt stora skillnaden med det totala antalet komponenter inger en
uppfattning av diskonformitet och liten radande konsensus om MS som konstruktion (Sidhu,
2003).

2.1.2.2 Definitioner pa mission statements (Del 2). Vid litteraturgenomgangen fram till
idag infinner sig raskt en viss forvirring angaende benamningen kring mission statements.
Populistiskt heter det att kart barn har manga namn, och om det ar sant sa upplevs MS bade
som ett kért begrepp och fenomen. David skriver att mission statements exempelvis kallas for
(David, 1989, s.90) vilket ocksa Pearce och David, (1987) och Collins och Porras (1991)
instdmde i: creed statement, a statement of purpose, a statement of philosophy, a statement of
beliefs, a statement of business principles, a statement defining our business. Det ar forstaeligt
att det rader en viss forvirring kring MS som begrepp och speciellt som fenomen, nar sa ar
fallet.

Definitionens funktion &r att specificera och operationalisera mission statements som begrepp,
vilket senare kan séttas upp mot MS som fenomen for att testas. Det som skiljer
framstallningen av definitionerna i denna studien ar att de ar av informatorisk art, for att skapa
en bredare och djupare forstaelse. Inte bara av MS som begrepp och fenomen utan ocksa av

utvecklingen och teoretiseringen upp genom tiden.

Det forekommer otaligt manga definitioner pa mission statements och har ar urvalet storre an
fokuset pa MS sina komponenter. Med utgangspunkt i genomgangen av artiklarna till MS som
konstruktion, se 3.1.2.1, och hanvisningar som dar funnits till andra artiklar; valdes ett antal
definitioner, se tabell 2, som ar intressanta att se vidare pa. Har presenteras dem i den

tappning som de aterfanns, pa orginalspraket, i respektive artikel.
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Tabell 2 Mission Statements som definitoriskt koncept i litteraturen

Artikelforfattare

Definition

Drucker (1974, 5.79)

A business is not defined by its name, statutes, or articles of incorporation. It is
defined by the business mission. Only a clear definition of the mission and purpose of
the organization makes possible clear and realistic business objectives.

Pearce och David
(1987:5.109)

An effective mission statement defines the fundamental, unique purpose that sets a
business apart from other firms of its type and identifies the scope of the business’s
operations in product and market terms.

David (1989, 5.90)

Defines as an enduring statement of purpose that distinguishes one organization from
other similiar enterprises, a mission statement is a declaration of an organization’s
"reason for being’.

Collins och Porras
(1991, 5.42)

A mission is a clear and compelling goal that serves to unify and organization’s efforts.
An effective mission must stretch and challenge the organization, yet be achievable. It
translates the abstractness of philosophy into a tangible, energizing, highly focused
goal that draws the organization forward.

Ireland och Hitt
(1992, s. 35)

An effective MS describes the firm’s fundamental, unique purpose.

... @ MS proclaims corporate purpose. This proclamations indicates what the
organizasion intends to accomplish, identifies the market(s) in which the firm intends
to operate, and reflects the philosophical premises that are to guide actions. MS are
also intended to provide motivation, genereal direction, an image of the company’s
character, and a tone, or set of attitudes, through which MS embody a company’s
soul, they are often inspirational.

Bart (1997, 5.371)

The mission statement is a document central to every firm’s strategy. In its most basic
form, a mission statement is intended to capture an organization’s unique purpose
and practices. As a formal document, the mission statement should answer some
fairly basic, yet vitally important, questions: what is our purpose? Why do we exist?
What are we trying to accomplish?

Campbell (1997,
s.931)

Mission statemens is an expression of a company’s purpose and ambition, a guide to
behavior, a celebratory symbol of a company’s future.

Barrett (1998, 5.108)

The mission statement should inspire employees and resonate with their inner
motivations. It should also align with customers’ concerns. Employees want to find
personal fulfillment through their work. Customers want superior products and
services that are affordable, environmentally friendly, and produced under conditions
that do not degrade human dignity.

Amato och Amato

Corporate mission statements are intended to reach all of the company’s stakeholders

(2002, 5.70) and thus contain elements of both internal and external marketing.
David och David Mission statements can be defined as “enduring statements of purpose that
(2003, 5.11) distinguish one organization from other similiar enterprises.” A mission statement

answers the question "What Business are we in?” And it answers the question for
everyone in the company.

En snabbdverblick av definitionerna ger till en borjan en unison bild. De kanns snarlika och

det finns flera definitoriska element som gar igen i flera av definitionerna.

En kort sammanfattning av vad genomgangen frambringat i stora drag, med utgangspunkt i

definitionerna i tabell 2. Den huvudsakliga funktionen for mission statement kan antas vara en

eller annan form for informativ funktion gentemot interna och externa aktérer. MS ser ut till

att skapa ett existentiellt grundlag och ge ett syfte, purpose, till organisationens foérhavanden

pa marknaden. MS anses delvis som en differensierande faktor men ar huvudsakligen av
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strategisk, vagvisande, art. Det gar ocksa att utldasa motivations- och inspirationsgivande
funktioner i flera av definitionerna samt delvis ett fokus pa kunden som slutanvandare av
organisationens produkter och tjanster. Stammer denna bild med vad forskning rapporterat

fram till idag?

2.1.3 Forskning pa faltet om mission statements. Den tidigare forskning som utfordes
handlade i stor utstrackning om innehall och egenskaper, karakteristisker, hos MS (Bart och
Baetz, 1998; Coats, Davis, Lognden, Stacey och Emmanuel, 1991; Collins och Porras, 1991,
David, 1989; Pearce och David, 1987). Aven om det genomfordes en hel del forskning om
mission statements sa menar Morphew och Heartly (2006, s.457) att stora delar av den tidiga
forskning om mission statements &r relativt begransad. Forskningen misslyckas med att ga till
grunden med férutsattningarna och utvecklar istéllet anekdotliknande bevis som pastar att
mission statements &r bra att ha (Morphew och Heartly, 2006). Organisationernas MS, som de
sjalv framstaller dem, och forskarnas teoretiska ideal ligger relativt langt ifran varandra i de
tidigare studierna (Bart och Baetz, 1998), vilket ocksa &r vad Collins och Porras (1991)
samlade intryck visar. Att de flesta organisationers statements de kommit i kontakt med, vare
sig de kallas mission, vision, purpose, credo etc., ar av litet varde for organisationen; da de

inte har den intenderade effekten (Collins och Porras, 1991).

Mot slutet av 1980-talet sa kommer anvandandet av MS allt starkare pa den amerikanska
kontinenten, darmed fick den mera uppmarksamhet ocksa av akademin (Morphew och
Heartly, 2006). 1987 rapporterade Pearce och David att 60% av de undersdkta Fortune 500-
organisationerna hade nagon form av mission statements. Tva ar senare rapporterar David
(1989) att 41% av organisationerna hade nagon form av MS, med utgangspunkt i Business
Week’s Top 1000. En kort tid efter Davids studie sa genomfors en undersokelse av Klemm et
al. i Storbritannien. Taget i betraktning att mission statements forst och framst startade som ett
nordamerikanskt fenomen, som tidigare namnt, sa resulterade Klemm et al. studie av britiska
organisationer i ett relativt hogt resultat, 67% av respondenterna hade nagon form av MS
(Klemm et al., 1991). Det mest intressanta resulatetet ar att bara 11% ansag mission
statements vara av icke-signifikant varde och chefer menade det var viktigare internt an
externt (Klemm et al., 1991, s.77). 1995 genomférdes en undersokelse av Bain & Company i
USA och dar konkluderade de med att nio av tio organisationer i studien, i 16pet av de senaste
fem dren,varit i kontakt med mission statements, pa ett eller annat satt (Krohe, 1995). Exakt
vad som menas med “varit 1 kontakt med” framgér inte men det stirker intrycket med en

vaxande trend i bruken av MS i Nordamerika.

22



Nagra ar senare kommer Wright (2002) fram till att 82% av de undersokta organisationerna
hade MS, dock resulterade Wright studie i en diskrepans rorande identiteten knyten till
mission statements. Bara 40% av mellanniva-ledare och cheferna uppat i hierakin ansag att
deras organisations MS reflekterade organisationen precist (Wright, 2002). Sa innehallet i
mission statements verkar ha en storre signifikant betydelse an vad ledelsen eller de som ar
ansvariga for formulering och utvecklingen av MS verkar inse. Kanske har det nagot att géra
med Rarick och Vitton (1995) sin insikt: vilka myntar uttrycket att it ’s better to say more than
less, nar det galler MS. Rarick och Vitton hittar en skillnad pa fortjansten mellan high-content
vs low-content organisationer, rikligt innehall i MS mot lite innehall. 26,2%, high-content,
mot 13,7%, low-content, i fortjanst som grundlag for deras antagande (Rarick och Vitton,
1995, 5.12).

Fokuset pa fortjanst knytet till mission statement ar nagot som fortséatter att intressera forskare
och Business Week rapporterar, enligt David och David (2003, s.11), att organisationer med
val genomtéankta och utformade MS har 30% hdogre fortjanst, pa vissa finansiella matningar,
an organisationer som saknar mission statements. David och David (2003, s.14) skriver att
den forvéantade effekten av att organisationen investerar och forbattrar sina MS ar béttre
kommunikation, forstaelse och engagemang bland chefer och anstéllda. Vilket ocksa Chong
(2007) styrker, genom kommunikation sa hjalper organisationen medlemmarna att
internalisera budskapet. Nar MS-dokumentation ratificerats sa bor de distribueras till flest
mojligt internt i organisationen, ett minimum &r att det borde laggas ut pa organisationens

websida och inkluderas i arsrapporten (David och David, 2003).

Vad det géller innehallet sa ar det en hel del meningar om vad mission statements bor och inte
bor innehalla. Dessa meningar berdr ofta mission statement sett pa som begrepp och det &r det
akademiska kunskapsfaltet som star for dem, tidigare visat genom bade MS sett pa som
konstruktion och definition. Nar det géller MS som fenomen sa menar Peyrefitte och David
att det verkar forekomma en form for “institutionell” paverkan som organisationer ir utsatta
for, en yttre press bade inom och mellan branscher som influerar vad MS ska innehéalla
(Peyrefitte och David, 2006, s.296). Det ges uttryck for att denna kraft styr utvecklingen i
bestamd riktning, dar likheter noteras inte bara inom branscherna utan ocksa éver
branschgranserna och mellan nationella kulturer. Vilket Bartkus et al. (2004) ocksa

konkluderat i deras studie av Nordamerika, Europa och Japan.
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Inledningsvis angavs att en av premisserna for studien var forekomsten av mission statements
inom litteraturen och i realiteten. Det refererades till Rarick och Nickerson (2005) och deras
konklusion att den vanligaste forekommande terminologien som anvénds for att beskriva
organisationers fokus &r: mission, values och vision. 20,9%, 51 av 244, av organisationerna
anvande uttrycker mission statement explicit, oftast uttrycktes det som mission and value
statements, 21,7%; 53 av 244 (Rarick och Nickerson, 2005, s.13). Resultatet till Rarick och
Nickerson skapar ett fundament for att ifragaséatta det extensiva bruket av mission statement
som entitet for vardebaserade organisationskulturer, &ven om MS har den starkaste positionen.
Fortsatter den diskussionen senare men namner den har da den ar viktig for helhetsforstaelsen

i denna studien.

Williams (2008, s.115) konkluderar med att Davids nio-komponentsmodell verifieras genom
hennes studie. Williams hittade tillrécklig regularitet och konsistens for att anse att den
indikerar samma tendenser som David gjorde for tva decennier sedan, gallande komponenter i
MS som konstruktion. Detta ar nagot som Rarick och Nickerson (2005, s.14) inte instammer i,
genom variationen till bade innehall och bendmning samt avsaknaden av komponenter som

battre belyser variationerna inom dagens mission statements.

2.1.3.1 MS och organisationers prestationer - ”Firm Performance”. Performance,
prestation, framstar som en av de mest undersokta variablarna hos organisationer med eller
utan mission statements, forutom innehall och egenskaper hos mission statements. Just
avsaknaden av MS antogs vara missgynnande i forhallande till performance pa det teoretiska
planet medan det rent empiriskt var allt annat &n bekréftat (Bart och Baetz, 1998) och &n idag
debatteras friskt.

Vid genomgangen av forskningen som ar gjord inom faltet sa ar det tva huvudbidrag som ar
mer framtradande i studierna som genomforts pa mission statements och organisationernas
prestationer: beteende och finansiell. Beteende &r en relativt bred vinkling och kan innefatta
allt fran organisationsmedlemmarnas forhavande internt och externt till organisationens
utforande och genomforande av strategiska grep for att appellera kunder och andra aktorer,
hur organisationen utmarker sig jdmfort med konkurrenter, hanterande av personalsaker etc.
Den finansiella variablen ar lite lattare att peka mer precist pa, da den beror en eller annan
form for ekonomisk empiri, statistik, som fundament for undersokelserna kontra mission

statements.
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Pearce och David (1987, s.112) konkluderade med att det fanns en positiv association med
MS-komponenterna och en organisations finansiella prestation. Williams fann drygt 20 ar
senare samma signifikanta skillnad nér det galler komponenten concern for public image som
Pearce och David (Williams, 2008). Ett par ar efter Pearce och Davids studie sa klarade inte
David att replikera fynden och hitta nagon signifikant skillnad nar han jamférde olika

finansiella variblar mot organisationer med och utan mission statements (David, 1989).

Fokuset pa associationer mellan prestation och mission statement &r nagot som visat en del
positiva trender, speciellt i senare tid. Barts forskning fran 1997 visar till en positiv
association mellan survival och employee-komponenter i MS och organisationers prestationer.
Hér konkluderade Williams (2008) med samma slutsats. Empiriska och experimentiella
studier visar till blandat resulatet rérande MS och effektivitet medans de icke-experimentiella
studierna ar samstammiga om att MS &r associerat med battre effektivitet (Bart och Baetz,
1998, 5.829). Det blir har extra tydligt att det rader en del oenighet kring forskningsresultaten
och hur de eventuellt ska fortolkas. Undersokningarna som Bart och Baetz genomférde
resulterade i: extremt svagt stod till signifikant hogre prestation for organisationer med MS
versus dem utan MS; moderat positiv korrelation mellan prestation och ett tillfredsstallande
MS; relativt stark korrelation mellan prestation och belatenheten rorande utvecklings-
processen av MS (Bart och Baetz, 1998). Trots att Bart och Baetz klarat att lokalisera bade
associationer och ett, som de uttryckte, extremt svagt signifikant resultat sa kallar de studien
for provocerande. Med tanke pa tidigare studier och litteratur, och med deras blandade
resultat, sa framstar en del av forskningen som felaktigt, eventuellt ofullstandigt (Bart och
Baetz, 1998). Den synen delar delvis Bartkus et al. (2006), som menar att det finns en del
evidens for att MS har liten eller ingen effekt pa organisationers finansiella resultat. Deras
fynd indikerar att de flesta komponenterna i MS inte associeras med organisationers
prestation (Bartkus et al., 2006, s.86).

Fokuset pa innehdllet i mission statements forekommer ocksa i samband med organisationer
som presterar bra, eller higher-performing, HP, som Williams (2008, s.116) kallar det.
Williams (2008) finner fynd som till del styrker tidigare studier om higher-performing
organisationer, nar det galler innehall i mission statementsen. Organisationer som presterar
bra inkluderar location, customers och products or service oftare i sina mission statements &n
organisationer med sdmre resultat, lower-performing, LP, (Williams, 2008). Vért att notera ar
skillnaden inte blev signifikant. Williams (2008) konkluderar med att det upplevs som att

lower-performing organisationer som ingatt i hennes studie inte tagit méjligheten att skapa en
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trovardighet och tillit med de anstéllda som higher-performing gjort. Har ar vi nu inne pa
beteendet i relation till mission statements. Det visade sig att mission statements som
innehaller businessfraser av fundamental karaktar ar signifikant positivt relaterade till
finansiell prestation enligt Bartkus et al. (2006, s.86). Exempel pa sadana fraser ar: var
engagerad i din personal, visa och ta ansvar for samfund dar affarer genomférs och betona
och kommunicera organisationens vardesystem. Héar fortydligas skillnaden och Williams
(2008) framstéller lower-performing organisationer som mindre uppméarksam mot den lokala
omgivningen och samhallet. Hon varnar anda med att dra nagra kausala slutsatser har for dven
om manga studier indikerar ett samband, i form av en positiv association mellan
valutvecklade och genomfdrda mission statements och higher-performing (Williams, 2008).
Detta sambandet mellan MS och prestation ar ndgot som Sidhu (2003, s.445) ocksa

konkluderar i sin studie, med samma reservation som Williams.

Amato och Amato (2002, s.83) hittade en korrelation mellan finansiell success i
organisationers engagemang i MS mot generellt vdlmaende i arbets- och organisationsmiljon
internt i organisationen. Organisationer som har utvecklat mission statements dom &r nojda
med, genom att anvanda en MS-utvecklingsmetod dom ar tillfreds med och haft en
omfattande involveringsprocess internt under utvecklingen; dar har mission statements en
specifikt stor inverkan pa anstalldas beteende (Bart och Baetz, 1998). | egenskap av att MS i
stor grad gar i samma riktning som prestationsbeddmningssystemet, som organisationens
medlemmar utvarderas utifran, resulterar i en fokusering av resurser och organisationens
anstrangningar koncentreras i sa stor grad att resurssloseriet minskar avsevart (Bart och Baetz,
1998, 5.848).

2.1.3.2 Forskning relaterad till MS pd WWW. Internetfenomenet ar mer eller mindre
knytet till det tvatusende arhundrandet och kan numera betraktas som en valetablerad
kommunikationsstandard pa lik linje med television, radio och pappersbhaserade media. Det
har bidraget till att det blivit fler och fler studier som relateras till mission statements och

internet.

Att 6kad visabiliteten bidrar till 6kad uppméarksamhet, har lange varit ett faktum inom
marknadsféring om den ar korrekt utford. Bart (2000) hittade en positiv relation mellan totala
antalet exponeringar av mission statements, hur MS kommuniceras och sprids, och firm
performance. Har ar det inte tal om korrekt eller inte utan den rena exponeringen. HOg

visabilitet av mission statements 6kar spridningsgraden och resulatet blir att fler aktorer tror
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pa och identifierar sig med mission statementsen (Bart, 2001, s.361). Varfor bér man
publicera organisationens mission statements? Bart (2001) menar att anstallda kan bli mer
mottagliga och engagerade i organisationens MS om de besitter kunskapen om att kunderna ar

medvetna om vad som utlovas i mission statementsen.

Vidare undersokte Bart hur manga av organisationerna som publicerat mission statements pa
sin websida: 45% hade gjort det (Bart, 2001, s.363). Bartkus et al. kom fram till ett annat
resultat, de fokuserade inte bara pa de nordamerikanska organisationerna utan inkluderade tre
regioner i sin studie. Mission statements i nagon form hittades pa websidorna hos 66,7% av de
europeiska organsationerna, 50% av de japanska och 66,3% av de nord-amerikanska
organisationer rapporterade mission statements (Bartkus, Glassman och McAfee, 2002,
s.425). Rarick and Nickerson (2005, s.9) hittade mission statements pa 58% av de undersokta
organisationernas websider. Skillnaden ar att Rarick och Nickerson utgick ifran 424 av de
storsta nordamerikanska organisationer utifran Business Week Global 1000-rangeringen
medan urvalet till Bartkus et al. ~bara” inkluderade de 30 storsta organisationerna ifran USA,
Japan och Europa med utgangspunkt i Fortune Global 500-listan, totalt 90st. Med det
formulerat sa ska det fortydligas att Rarick och Nickerson (2005) inte hittade nagra
indikationer pa att storleken pa organisationerna hade nagon influens pa webpubliceringen av
MS.

Bart genomforde 2001 ett sok pa Google.com med sdkordet mission statements och han fick
upp 782.000 st traffar som det referades till. Ett motsvarande sék p& Google.com® 10 &r senare
resulterade i néstan 14.000.000 tréaffar, 13.900.000 for att vara exakt.

Placeringen av organisationernas mission statements undersoktes ocksa av Bart, vid 94% av
tillfallena var han sjalv tvungen att sdka efter MS (Bart, 2001). Anledningen till det var att
organisationeras mission statements var svarlokaliserade pa websidan eller sa kunde dem inte
lyckades lokaliseras pa forsta sidan, vilket motsvarade noll klick med musen: Inom noll klick
4,4%, ett klick 8,9%, tva klick 55% och inom tre klick 80% (Bart, 2001).

Det har vid mer &n ett tillfalle betonats att mission och value statements bor ha en
motiverande effekt. Nar det galler att inkludera motivationella uttryck, sprak, sa hittade
Bartkus et al. (2004:399) kulturella skillnader. | Europa inkluderades det vid 77% av tillfallen

och i USA 90%, en Klar skillnad fran Japan dér bara 47% av organisationernas mission

6 Genomfort 3 januari 2011 pa www.Google.com
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statement inkluderade motivationella uttryck. Avslutningsvis sa konkluderar Williams (2008)
att med tiden sa har mission statements blivit mer sofistikerade och langre, speciellt MS som
presenteras pa organisationers websidor. Innehallet kan variera inte bara mellan olika kulturer

utan ocksa mellan olika branscher. Nu flyttas fokuset till bankbranschen.

2.1.3.3 Forskning om mission statements i banker. De studier som nedanfor
inkluderas i denna sektion innehaller ibland ocksa andra finansiella organisationer an banker.
Likheten inom finansbranschen som helhet gor att det kan ge en liten pekpinne pa vad som
kan forvantas av den rena bankbranschen. Nar det gallde publicering av mission statements sa
rapporterade Klemm et al. (1991) att interna faktorer ansags viktigare an externa nar det
géllde publisering av mission statement. 77% av de undersodkta organisationerna publiserade
MS forst och framst for sin personal och den hogsta externa faktorn med 59% var dar
publiceringen skedde med finansmarknaden som extern intressent, endast 30% publicerade
med kunder och leverantdrer som mottagare (Klemm et al., 1991, s.76). Har var det
finanssektoren som framstod som en viktig extern stakeholder for de britiska
organisationerna, d&ven om den interna funktionen av mission statements ansags langt

viktigare.

Finanssektorn inkluderar ocksa forsakringsbranschen i en del studier, exempelvis i Bartkus et
al. dar dom undersokte finans- och forsakringsorganisationernas webpublicering av mission
statements i ndgon form. 76,9% av de europeiska organisationer hade publicerat MS, medan
enbart 53,8% av de japanska och endast var tredje, 30%, amerikansk organisation (Bartkus et
al., 2002, s.426). Det var stora differenser mellan de olika regionerna, vilket ger tolkningen
om kulturella skillnader en del styrka. Det &r en faktor som bor tas i betraktning i de
kommande unders6kningarna som presenteras nedan da de banker som inkluderas oftast &r

amerikanska. Om sd inte ar fallet, preciseras det av undertecknade.

En genomgang av det empiriska grundlaget av finans- och forsakringsorganistionerna till
Bartkus et al. 2002-studie visar att var det ett mycket litet urval av banker inkluderade dar. 7
europeiska, 3 japanska och 2 amerikanska, sa att dra nagra konklusioner ar inte mojligt dock
ser vi en liten trend. Ingen av de amerikanska bankerna hade publicerat nagot mission
statement, enbart en europeisk och japansk bank redovisade inget MS (Bartkus et al., 2002). |
en jamforelse mellan Slovenska och Europeiska finans- och forsakringsorganisationer, hade
bara 16% av de Slovenska mot 76,9% av de Europeiska organisationerna publicerat mission
statements i nagon form pa deras websidor (Biloslavo, 2004, s.269).
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Fran nationella och regionella jamforelser till branschrelaterade studier. Rarick and Nickerson
(2005, s.10-12) undersokte tio olika branscher, varav financial service var en av dem, och
deras webpublicering av mission statements. Genomsnittet mellan alla branscherna var 63,1%
och finansbranschen var minst benagen till att publicera mission statements pa weben med
38%. Det var 11% och 18% bakom de tva narmaste branscherna, vilket kan rubriceras som

valdigt daligt i jamforelse med de andra branscherna (Rarick och Nickerson, 2005).

| en amerikansk studie av MS hos 95 organisationer, fordelade pa tre branscher: data,
livsmedel och bank. Konkluderade David och David (2003, s.13) att mission statements hos
de tre branscherna var valdigt bristfélliga. Den bransch som utmaérkte sig mest negativt var
bankbranschen, vilken kom samst ut bland de tre. David och David (2003) menar att de 32
undersokta bankernas MS var exceptionellt svaga 6ver det hela. | enbart tva av de nio
kriterierna, tio om totala genomsnittet inkluderas, kom bankerna bést ut. Dar scorade
bankerna dnda daligt, pa lik niva med de tva andra branscherna i kriterierna: Philosophy och
Public Image, enligt David och David (2003). Innehallsanalysen som genomfordes av 32st
banker, 27st dataforetag och 36st livsmedelsforetags mission statement visade att bankerna
hade de minst omfattande statementen, i forhallande till MS sett pa som en nio-
komponentsmodell (David och David, 2003, s.13).

Peyrefitte och David (2006, s.299) ser pa relationen mellan MS-komponenttyp och
inkludering i organisationers mission statements mellan olika branscher, utgdngspunkten for
komponenterna ar aterigen Davids nio-modell. De fyra branscherna som ingick i studien

ar: bank, datahardware, datasoftware och livsmedelsprocessering. Det rader en relativt hog
enighet mellan branscherna pa de 6versta platserna. Dar samstammigheten pa forsta platsen
mellan branscherna ar att Product and Service, férutom bank som foredrar Customers,
inkluderas oftast. Tabell 3 nedanfor visar totala branschindex, betaende av alla fyra branscher

sammansatt utifran Peyrefitte och Davids resultat fran 2006, jamfort mot bankbranschen.

Tabell 3 Jamférelse av MS-innehdll pa internet

Total Branschindex Bankindex
1 Product & Service 1 Customers
2 Customers 2 Self-Concept
3 Self-Concept 3 Product & Service
7 Technology 7 Philosophy
8 Philosophy 8 Market
9 Public Image 9 Technology
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Det &r ingen stor skillnad mellan de tva indexen, dar market och public image framstar som de

tva komponenter som skiljer sig mest ut.

Rarick and Nickerson (2005, s.14) &r kritisk til Pearce och Davids konstruktion av mission
statements och anser att komponenterna som Pearce och Davids foresprakar inte reflekteras i
framstallandet pa websidorna hos dagens organisationer. Detta begrundar Rarick och
Nickerson (2005) genom att dagens mission statements varierar inte bara i bendmningen utan
ocksa till innehall: olika angelagenheter inkluderas, sa som diversitet, innovation och

teamarbete.

2.2 Value Statements

Mission statements eller mission-relaterade uttryck har hitintills framstallts som den
dominerande uttrycksformen bland organisationerna. Nu slar vi om kursen och inriktar oss pa
value statements. Rarick och Nickerson konstaterade att om alla former av mission-relaterade
uttryck utelamnas sa utgor det nastan 37% av det som dom kallar organizational purpose
statements, OPS, ( Rarick och Nickerson, 2005). Det betyder att mer &n var tredje
organisation uttrycker en form for “mission” statements utan att i 6verhuvudtaget anvénda sig
av ordet mission. Det kan eventuellt tyda pa en svaghet med mission statement som
bendmning pa en 6vergripande konstruktion, vilket var anledningen till att Rarick och
Nickerson (2005) lanserade organizational purpose statement som erséttare. Den
bendmningen var mer neutral och innefattade alla tre statements, vilka var de desiderat mest

anvanda: mission, value och vision (Rarick och Nickerson, 2005).

Det uppstod ett fokus pa values, vérden, runt slutet pa 1960-talet och i samband med

organisationer tog det fart under 1980-talet uttryckt som exempelvis organizational culture,
organisationskultur (Agle and Caldwell, 1999). Forst ses det narmare pa varde som begrepp
och vardesystem som konstruktion. Med utgangspunkt i vardesystem sa blir det naturligt att

se pa value statements i egenskap karnvarden, och speciellt i samband med organsiationer.

2.2.1 Varden och vardesystem. Att studera varden ar komplext beroende pa att det
foreslagits ett flertal olika definitioner av begreppet (Maierhofer, Rafferty och Kabanoff,
2003). Rokeach, av manga ansedd som férgrundpersonen inom vardestudier, &r en av de mest
citerade nar det géller vardedefinitionen: ...an enduring belief that a specific mode of conduct

or end-state of existence is personally or socially preferable to an opposite or converse mode
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of conduct or end-state of existence (Rokeach, 1973, s. 5). Enligt Kabanoff och Daly (2002)
utvecklar Rokeach sin vardeteori ytterligare och han ser pa véarde som ett maktigt koncept.
Speciellt bidrar det till att studera andra entiteter &n individer: exempelvis grupper,
organisationer, institutioner, nationer och hela samfund (Kabanoff och Daly, 2002). Denna

egenskap hos varde som koncept knyter ocksa studien till organisationspsykologin.

En enkel forstaelse av véarden kan beskrivas som att de & mer eller mindre subjektiva
(Meglino och Ravlin, 1998), inldrda genom en socialiseringsprocess (Fitzgerald och
Desjardins, 2004), fungerar ofta som standarder; vagledande handlingsgrundlag for
besluttagande (Rokeach, 1973), &r relativt stabila (Rokeach och Ball-Rokeach, 1989), har en
motivationell funktion (Rokeach, 1976), kan vara kulturellt betingade (Wiener, 1988),
struktureras ofta i nagon form av system eller modell (Agel och Caldwell, 1999) och kan vara
av bade formell och informell karaktér (Ferguson och Milliman, 2008). De kan vara
principiella eller vertygelser som erfarits pa egen hand. Varden influerar beteende och
beteende paverkar varden, vaxelverkande kausalitet dar det det ena inte utelamnar det andra

(Watson, Teague och Papamarcos, 2004).

Traditionellt sett sd konceptualiseras varden som vagledande principer eller standarder, som
tidigare ndmnt, och anvénds av individer genom hela deras liv (Rokeach, 1973). Value
statements relateras inte allt for séllan till moral och etik (Ferguson och Milliman, 2008).
Vilka har behandlas som tva andra entiteter &ven om relationen, till tider, dem emellan &r
stark och av signifikant karaktar. Det ar naturligtvis en skillnad pa varden centrerade till
individer jamfort med organisationer men det var pa individer som tankarna kring
vardebegreppet och studierna borjade. Gemensamma vérdebegrepp som delas av en grupp
manniskor, eventuellt som en organisation, utspringer alltid ifran en individ och darmed blir
forstaelsen av varden relaterad till individuella varden (Schein, 2004). Det var som
individuella vardebegrepp fundamentet skapades och hér utvecklade man de forsta tankarna
om vardesystemen: som inneholl ett set med karnvéarden. Rokeach menade att individer
samlar ett relativt litet antal kérnvarden, organiserar dem i ett vardesystem over tid och

integrerar dem till ett varaktigt system (Rokeach, 1973).

Ett varde kallas for karnvérde nar den sociala kontrollen det utéver évergar andra varden i
vardesystemet (Narayan Pant och Lachman, 1998). Det betyder att ett véarde inte blir ett
kérnvarde forst efter det placerats in i ett hierarkiskt vardesystem, dér det vags mot andra

varden. Har framtréder den subjektiva delen av vérden, som tidigare ndmnts, och kultur &r en
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avgorande faktor nér varderingar och vérdesystem skall under lupen (Wiener, 1988). Vérden
ar kultur i det avseendet att dom blir de styrande principerna inom en organisation (Whiteley
och Whiteley, 2007), en viktig komponent i den kulturella strukturen hos organisationer
(Schein, 2004). En annan vrid pa vardesystem blir att se pa handlingar, som inréattats i
vardesystemet som en process dver tid. Talwar talar om att vardesystem som konstitueras
genom agerande som var sant i datiden, ar sant idag och kommer att forbli sant i den tid som
kommer (Talwar, 2009). Vérdesystemet uppvisar en stabilitet och &r utgangspunkten till
evaluering av allt agerande. Anledningen &r att varje handling, som kan ha en avog paverkan
pa andra aktorer, bor baseras pa varden (Talwar, 2009). | definitionen som Rokeach bidrog till
far de individuella vardena en vagledande funktion, de styr individens intention och agerande
(Wiener, 1988) och egenskapen betonas som personligt eller socialt féredragen. Utvecklandet
av organisationsvarden, OV, &r beroende av de individuella vardena, utéver det sa ar
organisationens struktur, kultur ocg regler ocksa viktiga i utformningen av ett vardesystem for

organisationen (Argandofia, 2003).

2.2.2 Karnvarden och organisationella varden. Néar det géallde mission statements
sa var det en Klar tendens till splittelse, bade till innehall och definition inom kunskapsfaltet.
Det ser ut till att den tendensen ocksa aterfinns inom value statement som koncept. Kommer

nu att se vidare pa varden knytna till organisationer.

Aven om det ser ut till att rada en viss form av enighet, med utgangspunkt i Rokeach syn pé
varden, karnvarden och vardesystem, sa finns det enligt andra bidragsgivare inom faltet liten
unisonitet om varde, bade som begrepp och fenomen. Konsensusen kring varden &r inte pa
plats, varken nér det géller bendmningen, den definitoriska delen eller den
forskningsrelaterade delen som involverar matning (measurement) av varden (Maierhofer et
al., 2003; Meglino och Ravlin, 1998). Agle och Caldwell (1999, 5.327) gar steget langre och
menar att den forvirring som rader gallande vérden bidrar till att férhindra en djupare
forstaelse av varden och deras roll som organisationella fenomen. Ferguson och Milliman
(2008) varnar for felaktigt bruk av value statements generellt. Falskt behandlade och okorrekt
implementerade av vardebegrepp och vérdesystem kan fa 6desdigra konsekvenser for
organisationen (Ferguson och Milliman, 2008). Den férmaningen gor inte forvirring mindre
och den kan, om mojligt, exemplifieras genom de manga benamningar varden, som
organisationellt koncept, har: Organisational Value (Schmidt och Posner, 1983; Weiner,
1988); Core Beliefs och Core Principles (Collins och Porras, 1991); Company och Corporate
Value (Klemm et al., 1991); Core Value, Periphery Value och Core Cultural Value
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(Lachman, Nedd och Hinings, 1994); Espoused Values (Kabanoff, Waldersee och Cohen,
1995); Relationship Value (Ravald och Grdnroos, 1996); Business Value (Lebow och Simon,
1997); True Core Value, Aspirational Core Value, Potential Core Value och Hollow Core
Value (Urde, 2001); Aspirational Values, Permission-to-play Values och Accidental Values
(Lencioni, 2002); Suprapersonal Values (Argandofia, 2003); Core-Core Value (Kihn, 2005).
Central Value (van Rekom, van Riel och Wierenga, 2006); Generic Value, Created Value och
Protected Value (Wenstgp och Myrmel, 2006); Public Values, Neighbor Values, Covalues
och Nodal Values ( Jgrgensen och Bozeman, 2007); Core Organizational Value (Ferguson
och Milliman, 2008)

En snabb 6verblick av de olika bendgmningarna, som alla kan sagas inga i value statement som
koncept, visar omfattande skillnader och delvis en indikation pa hierarkiska skillnader enbart
genom bendmningen av vérdebegreppet. Kérnvarden ar relaterade till organisationella véarden
genom intern signifikans och betydning (Urde, 2001). Det betyder att organisationsvarde kan
jamstéllas med andra vardebegrepp och relationen till karnvarde skulle kunna liknas vid den
hierarkiska relationen till organisationellt kdrnvarde, core organizational value. Det har i
avsnitt 2.2.1 namnts att karnvarden blir just karnvérden i egenskap av den socialt hierarkiska
positionen dem har i forhallande till andra varden. De ses pa som ett litet set av tidlosa
vagledande principer, utan behov av extern verifikation och dom har ett immanent vérde
essentiellt for medlemmarna av organisationen (Hatch, 1997) som inte ifragasatts. Karnvarden
sags besvara fragan varfor en organisation existerar och forser organisationen med ett
dogmatiskt fundament samt ger mening och syfte fér dem som tillhor organisationen (Apéria
och Back, 2004).

Vad vérden kallas rent terminologiskt ar inte en kritisk kvalité hos CV, styrkan sitter i hur
karnvérdena appliceras och anvénds, inte enbart genom deras existens (Dalton, 2006).
Praktiserandet av en vérdebaserad organisationskultur &r en viktig aspekt for att bygga en
framgangsrik strategi (Talwar, 2009, s.35) och sékra éverlevnaden for organisationen. Som
tidigare namnts sa ar varden fundamentet for vilken som helst form av organisationskultur
(Whiteley och Whiteley, 2007) och de konstituerar ett kontrakt mellan organisationens
intressenter och organisationen i sig (Dalton, 2006). Det &r ocksa organisationskulturen som
ar den starkaste knytpunkten till organisationspsykologin.

Collins och Porras var forgrundsfiguer for value statements inom organisationer och vikten av

att ha dem (Fitzgerald och Desjardins, 2004, s.121). Idag formaliserar manga organisationer
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ett vardesystem som ska fungera som en modell fér medlemmarna, vilka férvantas omfamna
vérdesynen till organisationen mer eller mindre som sin egen (Fitzgerald och Desjardins,
2004, s.127). Organisationsvarden fungerar som beslutsgrundlag i den dagliga driften av
organisationen och utifran dem fattas 100-tals beslut pa alla nivaer inom organisationen
(Schmidt och Posner, 1983). Den végledande funktion i beslutsprocessen kan anses som en
kritisk egenskap hos organisationsvarden. Om det &r riktigt, sa blir det uppseendevackande att
allt for manga organisationer behandlar value statements som retoriska, vilka utsmyckar
organisationeras websidor och/eller huvudkvarter (Dalton, 2006). OV ar varden som
organisationer anammar och ansluter sig till, framfor allt via organisationens chefer som
foresprakar dem (Fitzgerald och Desjardins, 2004, s.123) och darfor borde de bilda en solid
grund som végleder organisationens medlemmars beteende, vilket dessvarre allt for ofta inte
gor (Dalton, 2006). En organisations vardesystem fungerar meningsskapande for
medlemmarna och ger besked om vad som ér viktigt, varfor ting sker, hur ting sker samt vad
som forvéntas utforas av organisationens medlemmar (O’Reilly, 1989, taget ur Dobni, Ritchie
och Zerbe, 2000).

Anvéndandet av karnvarden ar valdigt brett och innehallet likaledes. Om det ar en styrka eller
svaghet kan diskuteras. Kérnvarden framstélls ibland som ren markandsforing for
organisationen (Urde, 2001), fungerar ibland som etiska riktlinje och Jonsson (2008) drar
likheter mellan CV och CSR, corporate social responsibility. Det finns inget universiellt
riktigt uppsett av karnvarden (Collins och Porras, 1996). Utgangspunkten for att etablera
karnvarden, &r att utga ifran redan existerande varden i vardesystemet och upphdéja de vérden
som utmarker sig till karnvarden for organisationen (Urde, 2001). Framgangsrika
organisationer behover inte ha omtyckta eller humanistiska karnvarden, &ven om manga har
det (Collins och Porras, 1996) och det &r den relationen till CSR som Jonsson (2008) hanvisar
till. Genom diverse skandaler, exempelvis Enron och Lehman Brothers, sa anses CSR och CV
som ett motgift mot girighet hos organisationer och genom vérdekoncepten forsoker
organisationerna aterskapa tilliten och fortroende till intressenterna (Hancock, 2004). Darfor,
som tidigare namnt, att vardesystem och varden paverkar den organisationskulturen (Wiener,
1988) som slutligen omfattar individen som medlem av organisationen. Det ar med
utgangspunkt i detta, samt att det inte finns nagra universiellt sanna kérnvarden, som Collins
och Porras menar att det inte &r kritiskt exakt vilka kdrnvarden en organisation har men att
dom har karnvérden (Collins och Porras, 1996) och att dom anvénds och sprids till
medlemmarna. Det kan uppfattas lite kontradiktoriskt i férhallande til Daltons (2006)
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uttalande om att den blotta existensen av CV inte ar nog, utan ocksa till omfattande process
och involvering som framtagandet av vardebaserade uttryck helst bor innebéra for att forankra
ké&rnvérdena hos organisationsmedlemmarna. Tolkningen av Collins och Porras kan latt vridas
till att det spelar ingen roll, sa lange organisationen har karnvarden. Det ar just den
omfattande processen som skapandet av statements, inkluderat karnvarden, som Collins och
Porras anser manga organisationer brister i. Det blir en rorig soppa dar ingredienserna
mission, purpose, values, vision etc., ingar men ar verkningslosa pga avsaknaden av tydliga
koncept och anvéndbara verktyg samt fel attributering av koncepten (Collins och Porras,
1991); vanligast ar att blanda ihop mission med purpose, syfte. Value statements och
initiativen dem medfor har inget med att skapa en konsensus att géra, utan dom ska fungera
som fundamentala strategiska grundramar for medlemmarna i organisationen (Lencioni,
2002) och deras handlingar.

2.2.3 Forskning om Core Values. Uppsvinget som vérdebegreppet, value
statements, fick i slutet av 1980-talet innebar en 6kning bland amerikanska organisationer pa
50% som hade nagon form av value statements, pa mindre an ett decennium (Farnham, 1993).
Det &r en utveckling och trend som stammer gott 6verens med det dkade fokuset pa mission
statements, som tidigare namnts. Martin Kihn 2005 skriver i en artikel for Fast Company’ att
80% av USAs stdrsta organisationer har publicerat och offentliggjort deras k&rnvérden. Talet
kan behandlas med en nypa salt da grundlaget inte framgar men det ger en indikation och det
verkar inte allt for orealistiskt om en jamforelse gérs med MS, Wright rapporterade ca. 82%
2002. Genomforda studier och forskning relaterat till value statements har inte utforst i samma
extension som mission statements. Har kommer det kortfattat att presenteras intressanta fynd

relaterade till denna studie.

| enkelhetens namns s& hanvisar Tingvatn och Dung Tien (2004) till att ju store omséattning en
organization har, ju stérre sannolikhet &r det att organisationen har formulerat ett set med
varden. Fernandez och Hogan (2003) konkluderade med att, tidigare namnt som limliknelsen,
varden binder individer samman och skapar basen for organisationen nar anstéllda,
medlemmarna i organisationen, delar en malsattning och évertygelse om vad som ska till for
att na malet . Klart definierade och kommunicerade organisationsvarden innebér att anstéllda
ar mer involverade i organisationen och tar ett storre deltagande i beslutsprocesser (Fitzgerald

och Desjardins, 2004). Vérde och vardesystem ser ut till att vara associerade med

7 Hamtat 24 augusti fran www.fastcompany.com.
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produktivitet nér det galler service (Dobni, Ritchie och Zerbe, 2000). Organisationers varden
som &r kongruenta med anstélldas vardesyn visar sig 6ka tillfredshet, engagemang och
prestationen hos de anstéllda (Fitzgerald och Desjardins, 2004, s.121).

Det ndmndes tidigare om en mojlig institutionaliering av véardebegrepp och resultaten till
Lenicioni visar till att det eventuellt ligger nagot i det pastaendet: 55% av alla Fortune 100
organisationer uppger integrity som ett karnvarde, 49% namner customer (satisfaction) och
40% teamwork (Lencioni, 2002). En annan studie, baserad pa 300 amerikanska och norska
organisationer, visade att de sex mest frekventa karnvérden var integrity, honesty, respect,
diversity, openness och fairness (Wenstgp och Myrmel, 2006). Williams fick ocksa upp
integritet i hennes performance-studie som inkluderade buzzwords, slagord. Tre olika ord
gick igen i bade HP- och LP-organisationer: integrity, excellence och innovation (Williams,
2008). Teamworks inkludering som CV &r enligt Williams (2008) lite mer oklar mellan de tva
grupperna. Har drar Williams en lank mellan den signifikanta skillnaden mellan HP och LP,
tidigare namnd, nar det géllde inkluderandet av employee-komponenter i MS. En svensk
studie, utford pa arsredovisningen som foretag ar palagda att publicera, presenterade de fem
karnvarden oftast forekom i arsrapporterna (Grass och Svantesson, 2010): businesslike,

commitment, innovation, quality och professionalism.

| en undersokelse gjorde av Kihn och hans konsultkollegor dér de tittade pa 21 organisationer,
ungefar halften fran de mest beundrade och resten fran de minst beundrade organisationerna i
USA, resulterade i intressanta fynd (Kihn, 2005). De jamforde value statements fran 21
organisationer och korde dem mot resultatet i forhallande till bérsindex S&P 500 Gver 5 ar.
Totalt genererade de 21 organisationerna 41 olika ké&rnvérden, varav 5st utmarkte sig som
karn-karnvarden: teamwork, excellence, integrity, respect och customer service; karnvérdet
som ingick i flest value statements, i mer an halften av de 21 organistionerna (Kihn, 2005).
Aven om studien kanske inte uppfyller forskningsrelaterade kriterier s ser vi att Kihn och
hans konsultgrupp kommit fram till mer eller mindre samma resultat som Lencioni och
Williams gjort. Det kanske mest hdpnadsvackande resultatet var att organisationerna som
inkluderade dessa karnvarden underpresterade 18%, i genomsnitt, mot S&P. Vérst ut kom
organisationerna som omfamnade teamwork som kérnvérde, har hade deras aktie tappat 30%
mot resten av marknaden (Kihn, 2005). Anledningen till den utvecklingen blir ren spekulation
och darav utelamnas den. Dock tas resulatet med for att det indikerar nagot intressant och kan
eventuellt sattas i samband med institutionaliseringsproblematiken, som tidigare namnts, och

behovet att utmérka sig bland konkurrerande organisationer.
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En annan intressant trend som Kihn rapporterade var den att ju fler k&rnvarden, ju mera
innehall i value statementet, ju béttre resultat uppvisade aktien mot marknaden: organisationer
med karnvarden tva eller fler ord visade en avkastningsokning pa 16% mot dem med ett
ordsvarden som visade upp en forlust pa 2% (Kihn, 2005), vilket eventuellt kan jamféras med
High-content mot Low-content organisationer som tidigare ndmnts géllande mission
statements. Har kan vi se paralleller till argumentationen rérande genomférandet och
utvecklandet av value statements, dar det fokuseras pa att valformulerade vérdeuttryck
utmarker och differensierar organisationen mot andra aktorer. |1 en amerikansk studie utférd
av Collins och Porras (2005) framgar det att det oftast anvands tre till fem karnvarden. For
manga value statements kan rendera i konflikter mellan motstridiga policys som utspringer ur
respektive karnvarde, tre till sex ar ett bra antal enligt Begley och Boyd (2000). Grass och

Svantesson (2010) fick ett liknande resultat: tre till sju vardeuttryck.

Nu en snabb aterkoppling mellan value statements och etik, som tidigare namnts. Wan der
Zal, de Graaf och Lasthuizen (2008) genomférde en studie dar de jamforde affarsetisk
litteratur mellan offentliga och privata sektorn. Accountability, Reliability, Effectiveness,
Efficiency, Expertise, Profitability, Honesty och Innovativeness utmarkte sig som viktiga
vardebegrepp i den privata sektorns litteratur (Wan der Zal et al., 2008). Dér de fem forsta
kérnvardena var identiska med offentlig sektor som instéllet inkluderade Lawfullness,
Incorruptability och Impartiality som de tre sista karnvardena ovan (Wan der Zal et al., 2008).
Ett intressant resultat som Wan der Zal et al.’s studie genererade, i jamforelse med Dobni et
al.’s (2000) resultat géllande service, var att Seviceability, som berdr Helpfullness och
Quality, inte var lika viktigt i den privata sektorn, som i den offentliga, och bara hamnade pa
14:e plats (Wan der Zal et al., 2008).

Det namndes under genomgangen av mission statements om den etiska vinklingen som
allehanda vardeuttryck kan ha, Jin och Drozdenko (2010:356) hittade indikationer pa att etik
och CSR faciliteras eller starks genom att fokusera pa karnvarden, som enligt dem har en
organisk orientering. Med det menar Jin och Drozdenko att organisationen som helhet bor
fokusera pa att skapa ett Oppet, kreativt, samarbetsbeivrande och socialt organiskt klimat
internt, i motséattning till det mer rigida, byrakratiska och hierarkiska mekanistiska klimat som
forekommer internt i manga organisationer (Jin och Drozdenko, 2010). Relationer, som
karnvarde, ar nyckeln till att lasa upp alla andra organisationella vérden, for de forutsatter

socialt samarbete och bygger upp en émsesidig tillit mellan parterna (Phillips, 2006).

37



En svensk studie av organisationernas publicering av value statements i &rsrapporterna, AR,
fran 1998 respektive 2008 indikerade inte bara en 6kad betydelse av AR som
kommunikationsverktyg utan dven att value statements fatt 6kat intresse (Grass och
Svantesson, 2010). Det ligger i linje med vad som kan forvantas utifran andra studiers
resultat. 2008 var det 72% av de inkluderade organisationerna som publicerade sina value

statements mot 13% 1998 i arsrapporten (Grass och Svantesson, 2010).

2.2.3.1 WWW. Rarick och Nickerson (2005:13) rapporterade, som tidigare namnt, efter
att ha studerar organisationers websidor att den vanligaste terminologin anvand pa
organisationernas vardeuttryck, OPS, innefattade inte bara mission utan ocksa values och

vision.

| en undersokelse av 300 amerikanska och norska bdrsnoterade organisationers value
statements pa internet kom Wenstgp och Myrmel (2006) till slutsatsen att vardeuttrycken var
svara att lokalisera rent fysiskt och svara att sortera ut mot annan information. Anledningen
till forvirringen rorande viardekategorierna: dir ”mixing such things as ends and means,
conduct and consequence” (Wenstgp och Myrmel, 2006: s.672) knappst bidrog till att géra
det enklare. En nackdel med den ostrukturerade framstéllning av value statements pa
organisationernas respektive websidor ar att det knappast bidrar till effektivt anvdndande av
vardesystem som Kriterium for beslutstagande (Wenstgp och Myrmel, 2006). Typiska platser
att hitta karnvarden pa var enligt Chun (2005): code of conduct, code of ethics, corporate
philosophy, corporate citizenship och ethical principles som credo. Bartkus et al. (2004)
hittade kulturella skillnader nér det géllde att kommunicera organisationens value statements
via webpublicerade MS: USA 42%, Europa 27% och Japan 7%.

Med utgangspunkt i Davids nio-komponent modell, genomforde Rarick och Nickerson en
innehallsanalys av OPS och kom fram till att mission, values och vision framtradde i samma
frekvens, tre for varje statementtyp, med avseende till innehall (Rarick och Nickerson, 2005).
Dvs att mission framtradde oftast i customers, products/services och distinctive competence;
vision i geographic market, technology och survival/growth/profitability; values i philosophy,
public image och employees (Rarick och Nickerson, 2005, s.13). Value statements framstar
har som en viktig egenskap bade i hanteringen av de anstallda och bilden som organisationen
vill skapa bade internt, philosophy, och externt, public image. Darfor blir det naturligt att har
vanda fokus mot kommunikation som redskap relaterat till bade mission och value statements,

samt knyta studien till kommunikationspsykologien.
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2.3 Kommunikation

Kommunikation, i alla enkelhet, kan kortfattat uttryckas som en process dar en avsandare
formedlar information, budskap, via en informationskanal till en mottagare. Det kallas
populart for 6verforingsmetaforen. Har bortser man ifran aktorerna i
kommunikationsprocessen: enskilda individer och deras sociala relationer, attityder,
vérderingar, forkunskaper, handlingar, avsikter och tolkningar, vilket kan rubriceras som
immanent avhumaniserat perspektiv (Linell, 1982, s.6). Har har mottagaren forvandlats till en
passiv aktdr och kommunikationen ses pa som ren transferering av information. En yttring,
sett pa som informationséverforing, kraver alltid en tolkning for att mottas (Johansson, 2003).
Aktoren som mottar information, forsoker efter basta formaga att fortolka informationen, ge
den en mening for att fa fram budskapet. Det betyder att en passiv aktor i en

kommunikationsprocess stalls infor ett tolkningsproblem (Johansson, 2003).

Historisk sett bygger tidiga kommunikationsmodeller pa fyra grundlaggande element:
sandare, meddelande, kanal och mottagare. Modellen som fatt mest uppmarksamhet &r
Shannon och Weavers linjara modell av kommunikationsprocessen (Johansson, 2003), likt
den som forst beskrevs ovan. Modellen har fatt en hel del kritik just pga linearitet och bristen
pa feedback (Rogers och Agarwala-Rogers, 1976). Har introducerades ytterligare ett element
in i kommunikationsprocessen, feedback. Det visar till att det foregar ett verbalt och/eller
icke-verbalt, dynamiskt, samspel mellan aktérerna i kommunikationsprocessen.
Kommunikation &r en multivariabel, dar otaligt manga element har en dynamisk samverkan

(Rogers och Agarwala-Rogers, 1976).

Organisationer & kommunikation och har skapats darigenom, kommunikation &r essensen av
organiserad aktivitet (Larsson, 2001, s.66). Fokuset i denna del ligger pa organisationers
kommunikationsprocesser och de underkategorier som vanligtvis framstalls som intern och
extern kommunikation. Till en borjan fokuserades det pa kommunikation som entitet, for att
sedan ga vidare till respektive underkategori.

2.3.1 Organisationskommunikation, OKO. Den kommunikationsprocess som
dagligdags involverar organisationer kan konceptualiseras pa tre olika satt (Deetz, 2001, s.4-
5): fokus pa utvecklingen av organisationskommunikation som specialfalt knytet till
kommunikationsavdelningar eller andra specialiserade kommunikationsaktorer, fokus pa
kommunikation som ett fenomen som existerar inom organisationen eller avslutningsvis kan

kommunikation ses pa som ett stt att beskriva och forklara organisationerna. En snabb
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oversikt sager oss att organisationskommunikation formodligen, mer eller mindre, omfattar
alla tre koncepten, dar de tva sista grovt forenklat kan katergoriseras som intern och extern

kommunikation.

Organisationskommunikation kan ses pa som ett timligen sammansatt fenomen som kan
definieras pa ett flertal olika satt (Larsson, 2001). Den traditionella synen pa OKO kan
sammanfattas som den formella och informella kommunikation som foregar internt inom
organisationen mellan dennes medlemmar (Lilius, 2008). Med dagens kunskap som
utgangspunkten sa blir den allt for simplifierad. Vilket ocksa Heide, Johansson och
Simonsson (2005) menar, &ven extern kommunikation borde inkluderas i
organisationskommunikation som begrepp. Det ska tillaggas att forstaelsen av OKO ar
beroende av vad som vikt laggs i sjdlva kommunikationen (Larsson, 2001): syftet, processen,

strukturen eller kulturen.

OKO anvands ofta som en generell term, van Riel (1995) skriver att begreppet tacker public
relation, public affairs, investor relations, arbetsmarknadskommunikation, marknadsforing,
miljokommunikation och intern kommunikation. Har har van Riel exkluderat extern
kommunikation men inkluderat flera andra kommunikationsbegrepp som skulle kunna
inkluderas i den externa kategorin. De olika kommunikationsbegreppen indikerar en
heterogen grupptillhérighet, enligt van Riel (1995), &ven om de bara har en del karatéristika

gemensamt.

Cheney och Christensen (2001, s.234) definierar organisationskommunikation ... in general
terms as a set of processes through which organizations create, negotiate, and manage
meanings (included those related to their own constitution)”. Processerna ar i fokus, dom &r
med pa att underbygga och skapa ett meningsfundament genom vilken organisationen agerar.
Definitionen ger en inblick i viktigheten av den meningsfortolkande processen men bidrar
utver det lite till att precisera sjalva kommunikationsprocessen. Manning (1992) gar steget
langre och betonar att OKO kan definieras pa flera satt, han foredrar att jobba med en
definition som bygger pa tva aspekt:

The first is the processing of information in message form into, through, and
out of organizations. However, organizational communication also entails the
analysis of all the nonmessage and noninformational matters and the

performing of communication that shapes such “processing” of
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communicational transactions and gives them organizationally valid meaning
(Manning, 1992, s.9).

Jamfort med tidigare definition ser vi likheter vad det géller den meningsfortolkande
processen. Det preciseras att definitionen galler d&ven icke-meddelanden och icke-
informationella egenskaper i processen. Vidare spelar sjalva transaktionen en roll i
valideringen av budskapet; kontexten och sjélva arenan for kommunikationsprocessen
paverkar fortolkningen (Manning, 1992). En betydligt mer omfattande definition och nu fick
vi en inblick i varfor den ses pa som en dynamisk komplex process och inte en ren
overforingsprocess. Aven om den ar omfattande sa fortydligar den inte extern eller intern
kommunikation, gransen mellan externt och internt ar suddigt (Larsson, 2001).
Kommunikation som fenomen bidrar till att gora det hela mer komplext Cheney och
Christensen (2001). Welch och Jackson (2007, s.180) menar att all kommunikation &r en del
av en integrerad enititet oavsett hur den rubriceras, da det ar svart att med sékerhet saga nagot
om verkan och orsakssammanhang i kommunikationsprocessen. Gransen mellan intern och
extern kommunikation kan vara svar att dra eftersom begreppen har narmat sig varandra
under senare ar och det finns olika uppfattningar om vart granserna gar mellan
organisationskommunikation och andra nara relaterade kunskapsfalt som PR, public relation,
och marknadsforing (Johansson, 2003). Cheney och Christensen (2001) menar att det inte
langre existerar nadgon grans mellan intern och extern kommunikation som separata falt da

dom blivit uttrangda av otydliga organisationsgrénser.

For enkelthetens skull sa separeras begreppen men det kommer att forekomma tillfallen nar de
diskuteras som ett sammansatt fenomen, det fortydligas explicit for att inte forvirra.

2.3.2 Intern kommunikation. Informationseran som idag hérskar ute i varlden har
bidragit till att starka kunskap som en resurs, vilket gor det viktigt att knyta resursstarka
individer till organisationen. Det gor att organisationernas storsta tillgangar idag inkluderar
kunskap och den inbordes relationen till medlemmarna (Welch och Jackson, 2007).
Véardeskapandet blir beroende av hur de interna resurserna forédlas. Den inkommande
informationen forvaltas, de kreativa och intellektuella kvalitéerna hos organisationens
medlemmar utgér grundlaget for processen som bidrar till vardeskapandet (Welch och
Jackson, 2007). Ansvaret for styrningen och kontroll av forvaltningen &r ledelsen. Individer i
ledelseposition &r de viktigaste kulturskaparna, tillsammans med grundlaggarna, genom

maktpositionen som praglar organisationen internt (Schein, 1985). Den verklighetsdefinition
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som ledelsen och grundlaggarna skapar, blir grundlaget for all kommunikation. Den interna
kommunikationen blir den karnprocess som verksamheten skapar varden ur (Quirke, 2000,
taget ur Welch och Jackson, 2007).

En viktig ting att ha i bakhuvudet nér det géller organisationskommunikation, speciellt med
tanke pa vikten som Schein lagger pa individer i ledelseposition och deras betydelse. Ar att en
kritisk granskning av OKO visat att den historiskt sett haft en top-down relation till
kommuniktionsprocessen (Cheney, 2007), &ven kallat ledningsperspektiv. Den synen stéarks

nar man ser pa Welch och Jacksons definition av intern organisationskommunikation:

The internal corporate communication dimension is defined as communication
between an organisation’s strategic managers and its internal stakeholders,
designed to promote commitment to the organisation, a sense of belonging to
it, awareness of its changing environment and understanding of its evolving
aims (Welch och Jackson, 2007, s.186).

Utgangspunkten for kommunikationsprocessen i definitionen ar relationen mellan ledelsen
och de interna intressenterna, dar tillhorighet och en forstaelse av organisationens utveckling
och malsattning ar budskapet som formedlas. En forutséttning for kommunikation &r att den
bor starta internt inom organsationen (Erikson, 1992). Anledningen till det &r att externa
intressenter, kunder och andra aktorer inte kan forsta vad organisationen star for om
medlemmarna internt i organisationen inte har den insikten. Med den synen pa
kommunikation sa blir det viktigt att sprida information internt, for att skapa en medvetenhet
hos organisationsmedlemmen om identiteten till organistionen. Foréandring &r idag en realitet
alla organisationer star infor, det visade ocksa definitionen ovan. For att organisationen ska
vara mer flexibel och anpassningsbar, blir forandring i organisationens identitet over tid en
nddvéandighet for dverlevnad (Cheney och Christensen, 2001). H&r kan intern kommunikation
motverka risken for att anstallda tappar 6verblicken 6ver verksamheten och den helhet som de
som organisationens medlemmar ar med och bidrar till (Erikson, 1992) och det skapar ett
béattre beslutsgrundlag for att vara forandringen i fortid. Risken med att omfamna férandring
som en konstruktiv process, enligt Cheney och Christensen (2001), bestar i en underminering
av anstallda och konsumenters identifiering med organisationen. Férutom att intern
kommunikation bidrar till att starka organisationen som helhet sa kan intern information
anvandas i externa syften och tvartom (Cederlund och H&ggstrom, 2000). Har kan det dras
paralleller till den offentliga informationen om organisationers mission och value statements

som ligger pa websidorna; sokbart och tillgangligt for sa vél interna som externa intressenter.
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2.3.2.1 Mission och Value statements, internt kommunikationsverktyg.
Fragestallningen om mission och value statements ska rubriceras som
kommunikationsverktyg institutionaliseras indirekt genom organisationernas bruk av dem.
Det kan uppfattas som en cirkulér forklaring men Peyrefitte och David (2006) hittade
tendenser till att innehallet i mission statements var likt bade inom och mellan branscher. Ar
det mojligt att en liknande paverkningskraft, institutionalisering, medfor att organisationer
anammat OPS som ett kommunikationsverktyg, oavsett om det &r intern och/eller externt.
Med tanke pa det extensiva anvandandet av bade mission och value statements bland
organisationer, vilket presenterad forskning visar, ger en indikation pa att det ar majligt. En
sammanfattning vill bidra med att belysa funktionen av bade mission och value statements

som ett internt kommunikationsverktyg, som presenterad litteratur och forskning visar.

Karnvarden anses influera och paverka beteendet till medlemmar av organisationen (Watson
et al., 2004). Chong (2007) uttrycker att organisationer kan hjalpa medlemmarna till att
internalisera karnvarden genom kommunikation. Ledelsens anstraningar att paverka
karnvarden i 6nskad riktning ar beroende av kommunikationsmojligheterna som star till
forfogande (De Chernatony 1999). Det betyder att organisationen har mycket att tjana pa att
bidra till den processen, om de darmed far en storre kontroll 6ver medlemmarna. Utéver
mojlighet till influens sa besvarar karnvarden, enligt Apéria och Back (2004), fragan pa varfor
organisationen existerar; den ger ett fundamentalt grundlag for mening och syfte som
signaliseras till medlemmarnas medvetande. Budskapet ger besked om vad som ar essentiellt,
varfor och hur ting sker samt vad som forvéantas (O’Reilly, 1989, taget ur Dobni et al, 2000).
Kérnvérden har en motiverande funktion pa organisationsmedlemmen i dennes jobb (van
Rekom, van Riel och Wierenga, 2006). Kérnvarden fungerar som styrande principer inom
organisationer (Rokeach, 1973; Whiteley och Whiteley, 2007), skapar ett vagledande
beslutsgrundlag (Schmidt och Posner, 1983) och &r en viktig aspekt for att bygga en
framgangsrik strategi. Kérnvarden kan ha en evaluerande funktion (Talwar, 2009), eventuellt
vid andringsprocesser vare sig den ar krisrelaterad eller inte. Det ser ut till att value statements
kan relateras till en intern kommunikationsfunktion, nu féljer en liknande sammanstéllning av

mission statement.

Den viktigaste argumentationen for att mission statements ar ett internt
kommunikationsverktyg rapporterades av chefer, vilka ansag att MS var viktigare internt i
organisationen an externt (Klemm et al., 1991). Swales och Rogers (1995) sag pa MS som ett
styrningsredskap, viktigt for effektiv styrning (Want, 1986). | likhet med value statements sa
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har mission statements en existentiell betydelse, det ger organisationen svar pa reason for
being (David, 1989). F6r medlemmarna av en organisation ska mission statements framsta
motiverande och inspirerande (Ireland och Hitt, 1992; Barrett, 1998), samla resurserna,
malriktat, mot en gemensam malsattning (Collin och Porras, 1991; 1996) och bidra till att
utveckla en strategi for att nd malet (Pearce och David, 1987). Aven hér ser vi en funktion hos
mission statements som internt kommunikationsverktyg, inte bara det men vi ser likheter till
value statements ocksa. Det som &r av intresse ar huruvida organisationer anvander
karnvarden, oavsett om de rubriceras som mission eller value statement, och om sa &r fallet;

vart och hur presenteras dem pa organisationernas websidor.

Nér den interna kommunikationen &r grundlagd genom starka och tydliga
organisationsvarden, sa kan det bidra till att organisationsmedlemmen personifierar
karnvarden och omskapar dem till sina egna (Chong, 2007). Organisationens identitet bestar
av varden som uppstar genom de anstallda i organisationen, och betraktar dem som centrala i
organisationen (Brindt och Eriksson, 2010). Kommunikationen anpassas sa att de anstallda
kan relatera sig med informationen som riktas mot deras specifika arbetsomraden. Det ar forst
efter att de anstallda har tagit till sig de énskade vardena och sjélv bidrar till att starka
organisationens identitet, som extern marknadsforing bor initieras (De Chernatony, 1999), har

sett pa som ett externt kommunikationsverktyg bland manga.

2.3.3 Mission och value statements, externt kommunikationsverktyg. Cheney och
Christensen ser pa extern organisationskommunikation som en delprocess underlagt
organisationskommunikation som tidigare definierats. Delprocessen omhandlar specifikt
meningskonstruktioner av den externa omgivningen (Cheney och Christensen, 2001). Med
meningskontruktioner menas har relationen som organisationen har med externa intressenter
och kunder i och utanfoér den omedelbara omgivningen. Den externa kommunikationen syftar
till att formedla information mellan organisationen och dess omgivning, malet &r att paverka
intressenter och kunder i omgivningen gentemot organisationen (Hansson Kéll, 2010).
Cheney och Christensen (2001) menar att intern och extern kommunikation ar néra
sammaflatade med varandra. Extern OC &r en fortgaende retorisk kamp for organisationer
flest for att etablera distinkta identiteter och samtidigt framsta maximalt tilltalande och
effektiva (Cheney och Christensen, 2001, s.233).

Identiteten organisationen forsoker skapa &r i allra hogsta grad beroende av den externa

kommunikationen, dar van Riel (1995) presenterade foljande externa kommunikationskanaler:
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public relation, public affairs, investor relations, arbetsmarknadskommunikation,
marknadsforing och miljokommunikation. Om reklam, som inte ndmns av van Riel, ska
rdknas som en egen kommunikationskanal (Hansson Kall, 2010) eller inkluderas i
marknadsforingen ar ett tema som inte omnamns har. Cheney och Christensen (2001) menar
att reklam, férutom den traditionella funktionen som extern kommunikationskanal, kan bidra
med viktig sjalvforstarkande effekt via den interna kommunikationskanalen. Bansal,
Mendelson och Sharma (2001) argumenterar for att det ar viktigt att lanka den externa
marknadsféringen med den interna arbetskraften. Dom anstéllda behéver hora samma
meddelande som organisationen sander ut pa marknaden (Mitchell, 2002). Att skapa en
identitet och imageé har blivit ett central tema for dagens organisationer (Cheney och
Christensen, 2001), speciellt med tanke pa den nya kommunikationsteknologin, sociala
medier, som gjort det lattare for organisationer att korrespondera med omgivningen (Hansson
Kéll, 2010). Den nya kommunikationsarenan, internet, och det varierande media som
organisationerna anvéander i den externa kommunikationen ger organisationen en identitet i
sig och om vallyckat sa vill identieten bli livskraftig av sig sjalv (Cheney och Christensen,
2001). Nar Cheney och Christensen skrev detta sa var inte sociala medier en varldsomfattande
pandemi utan framvéxandet av nya mojligheter som internet erbjod, vilket da var pa
framgang. | och med internets vaxande intdg pA kommunikationsarenan och skapandet av
sociala medier sa kommer organisationen narmare sin omgivning pa alla fronter (Hansson
Kall, 2010).

De externa kvalitéerna hos mission och value statements ar hitintills sparsamt rapporterade i
litteraturen och forskningen. De ber6r i stor utstrackning organisationens identitet och imagé,
mer eller mindre relaterade till marknadsféring. Dobni et al. (2000) hittade indikationer pa att
vardesystem &r viktiga for marknadsforingen hos organisationen och som ledelseredskap.
Marknadsforing var nagot som Drucker omtalade som en av tva element i mission statement
redan 1973, Mitchell (2002) menar att det ar en stark lank mellan intern och extern
marknadsforing. Fokuset pa imagé ar viktigt for organisationen externt (Ireland och Hitt,
1992; Campbell, 1997) och public imagé ar en speciellt viktig komponent for banker (David
och David, 2003). Klemm et al. (1991) menar att en viktig extern egenskap hos mission
statements ar public relations och organisaionerna rapporterade att finansmarknaden var en
specifik malgrupp som extern intressent nar organisationer publicerade sina mission
statements. Som externt kommunikationsverktyg anvénds MS for att definitoriskt
differensiera organisationen fran andra konkurrenter (Pearce och David, 1987).
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Organisationens medlemmar vill bli mer lyh6rda och engagerade i kunderna, om vérdeuttryck
publiceras offenligt och medlemmarna ar medvetna om det, genom kundens kunskapen till
dem (Bart, 2001). Genom att liera mission statementen med kundernas angelagenhet till att fa
kvalitativa produkter och service som uppfyller etiska och ekologiska krav (Barrett, 1998).
Det viktigaste &r att tillfredsstalla kunden (Drucker, 2008), da kan organisationen na ut och
befésta sin position pa marknaden. Detta kan goras pa olika satt, fokuserar nu pa
marknadsforing och positionering explicit.

2.3.3.1 Positionering och Marknadsforing. Marknadsforing har sedan en tid blivit en
landsepidemi som alla berors av i storre eller mindre utstrackning beroende pa vilket media
som konsumeras. Masskommunikationens svarta far, reklamen, dar det gar ut pa att 6verfora
information till mottagaren visar sig lite effektivt till tider (Ries och Trout, 2001).
Kommunikationen foregar pa avsandarens premisser genom initiativet och mottagaren blir
passiv (Helgesen, 2004). Forsta principen for att uppna effektiv kommunikation i ett annars
overkommunicerat samhélle ar att bygga pa hallningar som redan finns hos forbrukaren och
inte skapa nagot nytt och annorlunda (Ries och Trout, 2001). Att uppfinna hjulet pa nytt vill
inte garantera att organisationen skiljer sig ut. I en kommunikationsprocess sa forekommer det
faktorer som vill upptrada fororensande i kommunikationskanalen och forsvara for
mottagaren att fortolka inkommande information, den intenderade meningen och fa fram
budskapet. Ries och Trout (2001) betonar att tidigare kommunikationsmetoder foll offer for
just den typen av fororensande faktorer. Detta pagrund av att manniskan éverforenklar
verkligheten for att kunna hantera det standiga informationsflodet och bara silar ut det som
motsvarar mottagarens ~forvéntningar” (Ries och Trout, 2001) for att snabbare kunna

processera informationsflodet.

Darfor &r det viktigt att organisationer anammar strategiskt tdnkande (Ries och Trout, 2001)
och gdra nagot med hallningarna till produkten/tjansten, P/T, (Bge, 2009). Positionering gar
ut pa att placera P/T pa den mentala kartan hos forbrukaren och skapa en forestallning om
eller association till ett kdnnemarke (Helgesen, 2004). Forestéllningen eller associationen &r
det som ska fungera som differensierande faktor och skilja organisationen fran
konkurrenterna. Denna faktor, kdnnemarke - organisationens varumarke, har ett flertal
fordelar genom att det formedlar organisationens karnvéarden som sérskiljer organisationen
fran konkurrenterna och utgor en 6verlagsen kommunikationsfordel gentemot organisationens
intressenter (Brindt och Eriksson, 2010, s.1). Positionering blir allt viktigare i praktisk

marknadsforing, ett dverflod av P/T gor att forbrukare har problem att orientera sig och darav
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far problem att valja (Framnes, Thjgmge och Pettersen, 2006). Det &r viktigt att lagga marke
till att positionering bygger pa att kunderna redan har kannedom till organisationen eller
produkten. Framnes et al. (2006) talar om tva moment vid positionering som ar essentiella i

denna kommunikationsprocess: likhetsmomentet och olikhetsmomentet.

Likhetsmomentet bygger pa egenskaper kunden forvantar att P/T ska besitta och behéver pa
inget vis vara nagot som &r unikt for den organisationens P/T (Framnes et al., 2006).
Associationer som bygger pa likhetsmomenten &r oftast inte anledningen till varfor en
forbrukare véljer en P/T, sa lange likhetsmomentet &r narvarande. Om P/T inte matcher
konkurrenternas fordelar sa kan franvaron av likhetmomentet ga i disfavor. Den viktigaste
faktorn ar en organisation eller P/T som ligger pa den mentala kartan, som tidigare namnts.
Det ar har olikhetsmomentet kommer in, starka och unika egenskaper hos organisationen
och/eller organisationens P/T vill hér skilja dem fran konkurrenten (Framnes et al., 2006).
Egenskaperna som olikhetsmomenten tillsager kan medfora bade superioritet och exklusivitet
och darav kan organisationen skapa sig en sarstallning pa marknadsarenan. Det som haller
organisationsvaruméarket samman ar enligt Ind (1997) organisationens grundvérderingar och
varden. Det ar aven dessa som bestdmmer organisationens strategi, vilket blir handlingsplanen
for marknadsféringen. Forman och Argenti (2005) lyfter fram flera viktiga faktorer for att
lyckas med organisationsvarumarket, att synkroniser kommunikationsfunktionen och
strategigenomfdrandet samt att fokus bor ligga pa varumérket och ryktet. Argandofia (2003,
s.25) menar att en viktig del i processen géllande vardebegrepp och att inférlemma dem i

organisationen & kommunikation, institutionalisera och forpliktelse till vardena.

Forutom att forarbete, ingaende studier av malgrupp och konkurrent, &r ytterst viktigt sa
stéller Helgesen (1998) upp fyra grundldggande forutsattningar for att postitioneringen ska
kunna genomfdras med nagon form av success. Budskapet ska vara klart och meningsfullt for
mottagaren och det ska forankras i produkten och tjanstens egenskaper som helst ska vara
avgorande for valet (Helgesen, 1998). Vidare sa maste P/T skilja sig fran konkurrenten och
uppfylla olikhetsmomentet till Framnes et al. (2006) och avslutningsvis maste den vara latt att
komma ihag. Det ar har som en vardebaserade organisationskulturen gor sig géllande och
knyter samman kommunikation, vare sig internt eller externt, som ett viktigt redskap att

formedla organisationens identitet och véardesystem.
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3.0 Metodik

Studien kan beskrivas som deskriptiv med inslag av kvalitativ analys dar fokus ligger pa att

belysa tendenser i bruken av vardeuttryck pa internet via organisationernas egna websidor.

En fundamental forutsattning for hela studien har varit tillgang till information och att den ska
vara latt tillganglig. 1 och med att studien omfattar vad som kan rubriceras som en tung
samhéllsinstitution i en betydande maktposition, dar insyn ibland ansetts bristfallig. Detta kan
ha bidragit till de skandaler som i senare tid drabbat bankbranschen. Det &r rena spekulationer
som cirkulerat i media och ligger inte till grundlag for sjalva studien. Information som kan
sagas uppfylla offentlighetsprincipen och som ligger tillganglig pa internet ar grundlaget i
denna studie. Principen omhandlar insyn i myndigheter och institutioners, statliga och
kommunala, férhavanden och ger alla, oavsett privat person eller media, ratten och tillgangen
till allmanna handlingar. Med det fortydligat sa blir det intressant i flera avseenden att granska
anvandandet av vardeuttryck inom bankbranschen och med utgangspunkt i en
offentlighetsbaserad informationstillgang underséka om det finns tendenser till en andring
fran tidigare studier.

3.1 Urvalsprocessen
Med avseende att informationen ska vara offentlig och tillganglig fér gemene man gor att det

stalls hoga krav infor urvalet. | urvalsprocessen viktlades ett antal faktorer som ansags
essentiella for att uppna en mest majligt tackande deltagarlista, dar eventuella trender knytna
till regionala likheter och skillnader kunde iaktas. Litteratur och tidigare forskning utgjorde
fundamentet for urvalsprocessen och ska anvandas i komparativt syfte i studien. Det betyder
att vissa undersokningar genomforts sa likt tidigare undersékning som majligt for att ha en

forutsattning att jamfora resultat och uppspara eventuella andringar.

3.1.1 Globalt fokus. Att representationen kunde foregripas sa brett som majligt och
inte enbart av den vésterlandska utvecklingskulturen som dominerar varldsmarknaden idag &ar
viktigt for projektets validitet. Naturligtvis kan det aldrig ges garantier for att sa inte ar fallet

men utgangspunkten har varit att séka den bransch som ar mest maéjligt globalt representerad i
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form av vérldsdelar efterfoljt av 1ander. Global rackvidd dar alla kontinenter representeras var

efterstravansvart for att uppna trovardiga resultat.

Speciellt Afrika visade sig vara en svar region att inkludera for att uppna ett representativt
urval oavsett vilken bransch som undersoktes. Anledningen till det globala fokuset var att
tidigare studier uppvisade regionala skillnader och att Nordamerikanska organisationer
uppfattades som starkt dverrepresenterade. Det globala fokuset och tillganglighet knytet till
internet gjorde att det stalldes relativt hoga krav till en langt framskriden teknologisk
utveckling och ett relativt unisont kommunikationsgrundlag med tanke pa forstaelsen. Diverse
branscher genomgicks och slutligen antogs det att bankbranschen genom sitt internationella
natverk var den bransch som kunde uppfylla kravet pa tillgangligt av information pa de egna
websidor bast. Med internationellt natverk sa fanns det en tanke hos forfattaren att
finansbranschen &r realtivt utbredd globalt jamfort med andra branscher. Bankerna stracker
sig langre &n manga andra branscher i kommunikation mellan olika marknader och
organisationer samt att bankerna lokalt kommunicerar och representerar manga andra aktorer i
lander och regioner dar geografi och/eller kultur bidrar till att forsvara fysisk narvaro. Det var
ocksa den bransch som kom bast ut i alla kategorier nar det gallde fokuset pa inkluderandet av

afrikanska organisationer i den globala arenan, vilket presenteras ratt nedanfor.

3.1.2 Bankbranschen och Forbes Global 20008. FG2000, de tvatusen storsta
organisationerna pa den globala marknaden oavsett bransch, &r en arlig rankinglista som utgar
ifrdn borsnoterade foretag och rangerar dem efter ett poangsystem baserat pa fyra metriska
vardier: forsaljning, fortjanst, tillgdngar och marknadsvérde (De Carlo, 2010)°. Det finns ett
flertal branschindex att tillga, ytterst fa av dem utgar ifran ett globalt perspektiv. Totalt
representeras 68 olika lander och 27 branscher pa FG2000-lista for 2010, darmed en av de
mest omfattande och storsta rankinglistan for organisationer tillganglig pa internet (The global
2000, 2010) *°. Som tidigare namnt s& &r bankbranschen valdigt utbredd internationellt som en
tung aktor jamfort med andra branscher, rent finansiellt, vilket ocksa FG2000-listan
bekraftade.

En narmare titt pa FG2000-listan visar att bankbranschen ar den stérsta med 308 stycken

deltagare pa listan och ar mer &n dubbelt sa stor som nast storsta bransch pa 153 deltagare.

8 Se Appendix for hela bankbranschen fran Forbes Global 2010-listan.
9 Hamtat fran Forbes.com 1 oktober 2010.
10 Hamtat frdn Forbes.com 1 oktober 2010.
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Det 4r en 6kning med 1 bank frdn 2009 (The global 2000, 2009)™, vidare s& har det
tillkommit 5 nya och forsvunnit 2 lander pa 2010 ars FG2000-lista. De 308 bankerna fordelas
pa 55 lander och alla varldsdelar &r representerade (The global 2000, 2010), antarktiskt
uteldmnat av naturliga orsaker. Férdelningen mellan vérldsdelarna &r: Oceania 6st; Afrika 6st;
Sydamerika 8st; Nordamerika 42st; Europa 76st och Asien 170st. Har utgor Afrika 1,95% av
hela urvalet for studien, det motsvarande talet blir 1,70% nar vi utgar ifran hela FG2000-listan
dar Afrika representeras av 34 organisationer (The global 2000, 2010). Urvalet pa 308
bankorganisationer speglar den totala populationen, FG2000-listan, relativt bra och ser ut till

att vara det bésta som finns att uppspara som ar offentligt tillgangligt pa internet.

3.2 Datainsamling
Hur informationen erhalls &r beroende av flera faktorer: vilken typ av information det &r; vart
den finns, dvs lokaliseringen; hur den tillhandahalls; vilket format informationen har och

avslutningsvis den viktiga faktoren gallande integritet och sekretess.

3.2.1 Informationstyp och lokalisering. Informationen som eftersoktes redovisades
oftast i rent textformat pa websidorna. Det hande att det publicerades i en eller annan grafisk
utformning som bildfil eller animation. Detta utgjorde inget direkt hinder forutom nar spraket,
aterkommer till det senare, utgjordes av tecken och inte bokstaver. | nagra tillfallen sa fanns
ingen information om karnvarden pa bankens websidan men var publicerat i arsrapporten som
var tillganglig via bankens websidan. Utgangspunkten var att all information om kérnvarden
som kunde hamtas och inférskaffas via bankens egna websida skulle infogas i studien, oavsett
om den var publicerad som text pa sjalva websidan eller infogades via hyperlankar till annan
digital dokumentation.

3.2.2 Tillvagagangssatt och format. Datainsamlingen foregar med hjélp av
informations- och kommunikationstekniska hjalpmedel, darav fokus pa den teknologisk
utveckling och ett relativt unisont kommunikationsgrundlag, som tidigare namnts. FG2000-
listan var hér till en stor hjalp, da den genererade rikligt med information kring
organisationerna som inkluderats. Online-versionen, ovan namnd som (The global 2000,
2010), var inte speciellt dversiktlig och det kravdes lite sokande att hitta den i fardigbehandlat

excel-format. Det gjorde arbetet med informationsinsamlingen enklare, snabbare och mer

11 Hamtat frdn Forbes.com 1 oktober 2010.
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oversiktligt. Excel-filen laddades ner fran internet'?3

och det genomférdes en visuell
vardering och jamférelse om den dverensstamde med orginalet pa Forbes websida, vilket den
sag ut till att gora. Har krysscheckades inte de metriska vardena, da de inte &r av intresse i

studien, utan bara antalet lander och férdelning kontrollerades.

3.2.2.1 Informationssok. Sjélva informationsscket foregick pa bankernas
internetbaserade websidor, som tidigare ndmnts, med hjélp av Mozilla Firefox 3.6 som
weblasare. | de tillfallen inga karnvarden hittades pa bankens websida sa foretogs forst ett
enkelt sok via websidans egna sokfunktion, om en sadan fanns. Om ocksa det soket var
resultatlost utfordes ett mer utforligt och bredare informationssok via Google for att se om det
fanns indikationer pa om banken anda hade kéarnvarden, bara att de inte presenterades pa deras
websidor. Om informationssoket via Google gav resultat och karnvarden hittades sa kunde de
inforlemmades i studien i det tillfalle som informationen kom fran den organisationen som
undersoktes eller kunde verifieras pa nagot annat sétt, exempelvis krysssékning via andra

informationskallor.

Om karnvarden publicerats pa bankens websida sa noterades antalet klick det beh6vdes for att
na dem, kortast mojliga vag i webarkitekturen. Detta innebar att ibland nar det uppstod vissa
svarigheter att lokalisera karnvéardena och exempelvis den interna sokmotorn anvandes sa gick
man bakvagen tillbaka till forsta visningssidan, for att darigenom ta reda pa antalet klick som
behdvdes. Sedan noterades det ocksa vilka karnvarden som hittades och hur manga de var till
antalet, ibland utgjorde CV en eller flera meningar. D kopierades allt och limmades in i

excel-arket som helhet for senare analys.

3.2.2.2 Sprak och forstaelse. Forstaelsen ligger till grunden for att studiesubjektet
ska inforskaffas och behandlas pa ett tillfredsstallandet sétt for att subjektet ska kunna
undersokas och analyseras pa ett tillforlitligt, reliabelt, satt. Variablar som ar med och
paverkar blir har sprak och eventuellt organisationskultur som ter sig annorlunda &n de
vasterlandska, som undertecknade &r van vid. Huvudspraket for datainsamlingen har varit
engelska, da det antogs att engelska kan klassas som ett universiellt sprak inom finanssektorns

globala kommunikationssfar. Engelska klassas av Oxford English Dictionary som det sprak

12 Forbes Global 2000 - 2009 hamtades 1 oktober 2010 fran download.macrofocus.com. Se referenser fér
exakt webadress.

13 Forbes Global 2000 - 2010 hamtades 1 oktober 2010 fran edocfind.com. Se referenser for exakt
webadress.
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som &r mest anvant och utbrett som andra sprak™. Vilket studien bér ge en god inblick i,
vilket sprak som ar mest anvant till informationsférmedling inom bankbranschen. Det sprak
som banken i huvudsak anvant till publiceringen pa sin websida noterades och om det

eventuellt fanns andra sprak att vélja mellan.

Utgangspunkten for studien, nar det galler forstaelse, har varit att utga ifran de verktyg som
gemene man har att tillga och det forstaelsegrundlag som detta ger. Darigenom har problem
med olika sprak som japanska, kinesiska, spanska, arabiska etc. hanterats med hjalp av
internet som instrument. Med det menas att Google.com anvants aktivt for att inte bara
verifiera information utan ocksa for att forsta den presenterade informationen via Google
Translate™ och andra dversattningstjanser online. Anledningen till bruk av Google.com 4r att
det januari 2011 &r rangerat som den deciderat storsta websidan, sokmotoren, pa internet®.
Bankbranschen valdes med hansyn till att det forvantades att mycket information skulle finnas
tillgangligt pa engelska via deras eller andra aktorers websidor. Rapporter och andra
informationsslapp forekommande pa den globala affarsmarknaden foregar ofta pa engelska
aven om huvudinformationen inte alltid presenteras pa engelska. Har har 6versattning varit ett
viktigt verktyg for att fa tillgang till och forsoka forsta informationen pa websidan, efter basta

formaga.

Googles oversattningstjanst har tva huvudfunktioner. Dels kan man infoga adressen till
internetsidan man vill ha Gversatt och da dversétts hela websidan ocksa under den vidare
navigationen pa websidan. Denna funktion fungerar bara i egenskap av att texten pa websidan
ar kompatibel med de mest anvanda programeringsspraken inom internetbaserad publicering.
Det vill sdga att sa fort informationen ar lagrad som en bild- eller animationsbaserat format sa
klarar inte Gversattningstjansten att forsta den datan. D kommer den andra huvudfunktionen
till god anvandning: den later brukaren kopiera/klistra in eller rent av skriva in texten som ska
oversattas i en dialog ruta och sedan valja urssprungssprak och dnskas éversatt till nytt sprak.
Krysskontroller kan géras med diverse lexikon och ordbdcker som tillhandahalls gratis via
internet eller universitetets natverk, exempelvis Clue'’. D4 det inte &r mdjligt att fora in de
tecken som vissa sprak baseras pa utan att andra installning pa keyboard eller rent av inneha
den typen av keyboard sa exkluderas de websidorna dar ingen information hittas via
Google.com sin sokmotor. Med exkluderas menas hér att de ger noll som resultat nér det

14 Hamtat 13 mars 2010 fran www.OED.com.

15 http://translate.google.com/

16 Nerladdat 19 januari 2011 fran http://www.alexa.com/
Y http://www.clue-international.com
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géller tillganglighet och kérnvérden.
Givetvis vacker det fragestallningar kring validitet och reliabilitet, huruvida forstaelsen blir
lidande och valideringen av insamlad information blir lidande i detta avseende. Det kommer

specifikt att diskuteras senare i denna metodikdel.

3.2.2.3 Sokord. Med utgangspunkt i informationssok och sprakforstaelse sa har ett
visst fokus lagts pa vilka s6kord som ska anvandas i studien. | forsta hand ror det sig om
engelska ord som bildar fundamentet for eventuella dversattningar till andra sprak. Det har
krysskontrollerats mot andra sprak, exempelvis svenska, norska och tyska, for att se pa

eventuella irregulariteter i 6verséttningen. Sékorden som anvants presenteras nedan:

Value(s)

Core Value(s)

Mission(s) / Mission Statement(s)
Vision(s) / Vision Statement(s)
Philosophy

Credo

3.2.3 Integritet och sekretess. Da det enbart rér sig om offentligt information
tillganglig via bankernas egna websider sa kan empirin anses som icke-sensitiv, darav infinner
sig inga speciella integritets- och sekretesskrav som maste tillvaratas varken vid insamling
eller datalagring. Den 6ppna linjen starks av tillhandahallandet av rankinglistan, Forbes
Global 2000, som utgjorde grundlaget for urvalet av bransch och organisationer. Hela listan
ligger tillgang online, se tidigare hanvisning, pa Forbes egen websida eller via exempelvis
Wikipedia.

3.3 Analysmetodik: Kvantitativ innehallsanalys av deskriptiv karaktar, komparativt
fokus

Innehallsanalysen av karnvardena utfors med anledning av att det till tider forekommer mer
an ett ord som core value, ibland bestaende av tva eller flera ord upp till meningar och hela
stycken. Det leder till att en kondensering av de meningsbérande enheterna &r nddvéandiga for
att mojliggora en sa korrekt kategorisering som majligt. Fundamentet for kategoriseringen
utgors av ettords- och tvaordsenheter som forekommer mest frekvent i relation till totalen,
utifran datainsamlingen av karnvarden. Fragan som maste stéllas ar hur analysen och
tolkningen ska forega for att garantera ett reliabelt och valitt resultat. Vilka ar de

grundlaggande kriterierna for analysmetoden och hur bor de appliceras i denna studie.
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Inom metodiken for innehallsanalys sa forekommer det tva dimensioner: kvantitativ och
kvalitativ. Skillnaden mellan de tva dimensionerna framstalls av Asp (1986) tradionellt
bestaende i sjalva tolkningsprocessen och olika synpunkter huruvida tolkningen genomfors
inom den kvantitativa dimensionen. Den kvantitativa innehallsanalysen 6ppnar inte for
tolkning av den utvalda texten traditionellt sett. Detta &r nagot som Asp inte instammer i, han
menar att det foregar tolkningar inom bada dimensionerna men att skillnaden bestar i hur den
genomfors (Asp, 1986). Kvantitativ innehallsanalys anvands for att kvantifiera kvalitativ
empiri; dvs analysera frekvenser och proportioner inom datamaterialet (Lundman och
Hallgren Graneheim, 2008, s.159). Uttryckt pa ett annat satt: kvantitativ innehallsanalys
innebar en kvantifiering av kvaliteter dar innehallets kvaliteter ofta behover tolkas, men dar
regler for tolkningen satts upp pa forhand (Asp, 1986, s.22). Den huvudsakliga skillnaden
mellan kvantitativ och kvalitativ metod ar egenskapen som forskaren far. Innehallsanalysen
ska forega objektivt, systematiskt, kvantitativt och fokusera pa det manifesta innehallet, vilket
ar grundlaget for den klassiska kvantitativa innehallsanalysen (Nilsson, 2000). I kvalitativ
innehallsanalys blir forskaren i sig matinstrumentet som ligger till grundlag for tolkning,
medan det inom den kvantitativa grenen finns regler for hur det ska forega (Asp, 1986).
Dérfor utvecklas en strategi och ett kategoriseringsschema, av Asp rubricerat som
kodningsschema, se 3.3.2.1 nedan, for att underlatta kategoriseringen och frigéra innehallet i
storre grad fran dem som utfor tolkningsprocessen samt gora resultatet mer oberoende av
fortolkarna (Asp, 1986). Det stravas efter intersubjektivitet genom tydliga regler for hur

innehallets kvaliteter ska tolkas.

3.3.1 Kvantitativ innehallsanalys som metod. Innan vi ser vidare pa de fyra
begreppen sa ska det tillaggas att den kontextuella situationen paverkar intrycket, har
faststélld som vardeuttrycken som sprids via organisationens websida internt och/eller externt
till medlemmar och andra intressenter av organisationen. Det betyder att de meningsharande
enheterna i forsta hand &r av informativ art och en representation av organisationens intention
mot interna och externa aktorer. Vad intentionen bestar i ar av explanatorisk art, vilket inte &r
huvudsyftet med studien. Studien &r i forsta hand deskriptiv, som tidigare ndmnts, och bildar
ett grundlag for en vidare diskussion kring intention bak vérdeuttrycken och organisationers

bruk av dem.

Objektivitet &r fundamentet for analysen och betyder att analysen ska vara oberoende

av den person som genomfor studien (Nilsson, 2000). Det stélls har krav till val formulerat
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och definierat studieobjekt och analysgrundlag for att en annan person ska kunna genomféra

analysen pa nytt och uppna samma resultat, replikerbarhet (Nilsson, 2000).

Systematiken bakom analysen &r basen for hela studien. Den star for tillforlitligheten
och &r forutsattningen for objektiviteten genom ett klart definierat tilvagagangssatt for
analysen (Nilsson, 2000). Operationalisering och urvalskriterier ska motverka att relevanta

ting uteldmnas och inte omfattas av analysen.

Kvantitet ar en forutsattning for att den insamlade empirin ska kunna faststéllas i ett
statistiskt samband. Genom att beskrivas kvantitativt sa kan datan presenteras i termer av
exempelvis frekevens (Nilsson, 2000). Den kvantitativa metoden &r den som i forsta hand ska
ligga till grundlag for de tillfaller dar en eventuell tolkning, se nedan, maste genomforas for

att uppna malsattningen om en kategorisering.

Manifest innehall ar det som ér tillgangligt for varje iakttagare (Nilsson, 2000). Det
betyder att enbart det som klart framgar och kan utlasas ur texten ar grundlag for analysen.
Subjektiva tolkningar minimeras genom att anvisningar utformas och tillampas for hur

analysen ska forega, tidigare omnamnt som kategoriseringsschema och strategi.

Den stora utmaningen i studien blir i de tillfallen dar en mer kvalitativ metod maste tillimpas
for att utifran meningsenheten, har operationaliserats till det presenterade karnvardet oavsett
langd, kondensera och kategorisera innehallet utan att abstrahera densamma bortom det
manifesta innehallet. Sjalva grundprincipen for kvalitativ innehallsanalys ligger i
analysprocessen betaende av meningsenheter som kondenseras och abstraheras till ett hogre
logiskt niva (Lundman och Hallgren Graneheim, 2008, s.163).

3.3.1.1 Deskriptiv och komparativ. Huvudmalet med innehallsanalysen ar att
beskriva karnvarden som fenomen inom bankbranschen pa internet, darav valet av en
deskriptiv analysmetod. Utifran resultatet i den analysen gors en jamforelse i den globala
arenan, dar olika nationer och kontinenter utgor grundlaget for den komparativa delen av
studien. Viktigt att lagga mérke till vid komparativa studier ar att kategorier kan definieras
olikt mellan olika lander och kulturer. | denna studie anvénds inget férhandskategoriserat
datamaterial, all empiri insamlas under ett kort tidsintervall och analyseras utifran
forhandsbestamda kriterier utav undertecknade. Med tanke pa den offentliga tillgangen till
empirin och att kodningsregler tydligt framstalls sa uppfyller studien kriteriet for
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repeterbarhet, vilket ger en mojlighet for andra aktorer att kvalitetssékra informationen och

efterprova resultatet.

3.3.2 Analytiska verktyg. Det har hitintills redogjorts for vilka teoretiska
forutsattningar som bor ligga till grund for den analytiska processen i empiriska studier.
Vidare fokuseras det pa implementeringen av dem i detta projekt och hur analysen ska

genomforas samt vilka verktyg som anvands.

Projektet har en delvis riktad och summerande funktion i innehallsanalysen, dar tidigare
studier bildar grundlaget for bade kategoriseringen och den komparativa analysen av empirin.
Fokuset ligger i att identifiera och kvantifiera specifika kategorier som utarbetas och stadfasts
genom hela den analytiska processen. Det kritiska momentet ar att aterspegla det centrala
budskapet i den lagrade texten, radatan, och infoga den urvalda texten i en relevant kategori,
som ska vara fullstandigt och émsesidigt uteslutande. Med det menas att den urvalda texten

helst inte ska kunna hamna i mer &n en kategori, senare omtalat som the perfect match.

3.3.2.1 Kategoriseringsschema och strategi (Kodningsschema). Tidigare ndmndes
vikten av att ha ett utarberat protokoll som végleder och motverkar intersubjektiviteten i den
analytiska fasen. Detta protokoll kallades av Asp (1986) for kodningsschema, vilket i detta
avseende &r ett mindre funktionabelt verktyg da det i huvudsak inte ar tal om kodning i
kvalitativ tradition i denna studie. Malsattningen for att kunna gora en komparativ studie av
den insamlade empirin ligger i att kategorisera datan i huvud- och underkategorier. Darfor
utvecklades ett kategoriseringsschema och strategi for att systematisera kondenseringen av
huvud- och underkategorier hos vardeuttrycken som insamlats. Karnvérderna grupperades
sedan hierarkiskt till eventuella underkategorier och abstraherades avslutningsvis for att
undersoka eventuella felkéallor och genomféra nddvéandiga andringar.

Kategoriseringsschemat bestar av tre steg som vagleder undertecknade genom granskningen

av de 526 karnvardena som insamlats:

3.3.2.1.1 Steg ett. Forsta steget innebér att hitta och etablera huvudkategoriska
trender. Hér anvédnds en strategi som kan rubriceras som “the perfect match”: kdrnvdrden med
samma namn/bendamning inférlemmas i en gemensam kategori. Fokuset ligger pa tydliga och
klara kategorier dar innehallet i dem ar mer eller mindre direkt likt, inget fokus pa synonymer
i steg ett. Det betyder inte nddvandigtvis att dom slutligen kommer att bilda en huvudkategori

aven om sannolikheten 6kar ju fler som grupperas i samma kategori. Fortfarande efter detta
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steg finns det dver 250 element, bade gemensamma och singuléra kategorier, som
meningsbarande enheter. Det ar allt for manga for att kunna definiera de olika
huvudkategorierna. Aven om det &r tidigt i processen sa ger det en indikation via storleken pa
de gemensamma kategorier om vilka kategorier som ar mest framtradande och forvantas bilda

en huvudkategori.

3.3.2.1.2 Steg tva. Andra steget betyder ett storre fokus pa huvudkategorier och har
grovsorteras bade de gemensamma och singulara kategorierna genom kondensering.
Utgangspunkten for detta steg ar att se till rena synonymer och meningsbérande
konstruktioner bestaende av tva eller flera ord som innehaller eller beskriver en kategori. Det
skulle kunna rubriceras som en grovsortering av element som dr “’less perfect match”, dvs inte
samma likhetsgrad som ”perfect match” men dnda innehar tillréckliga likheter, som synonym
eller rent kontextuellt, for att kunna inkorporeras med ett annat element i egenskap av de
tillrackliga likheterna. Har bérjar huvud- och underkategorierna ta form och antalet har

minskat till 138 huvudkategorier, drygt en fjardedel av antalet det startades med.

3.3.2.1.3 Steg tre. Efter att ha genomfort steg tva sa fanns det fortfarande 28 stycken
singulara element, leftovers, och de tillsammans med de preliminara huvudkategorierna skall
genomgas atminstone en gang till. Steg tre innebar att alla leftovers, huvud- och
underkategorier undersoks mer ingaende och dess meningsbérande elementen kontrolleras
och eventuellt abstraheras for att inférlemmas i en annan eller ny kategori om sa ar
nddvandigt. Steg ett ar fundamentet for kondenseringen och abstraheringen, det betyder inte
att den ar ofdranderlig och det &r darfér som steg tre genomférs med stor noggranhet.
Kommer att ga mer in pa det tredje steget i analysdelen 6.0. Tidigare studier och de
huvudkategorier som dar framkommit ar med pa att kvalitetssakra denna studie genom att de

ar grundlaget for den komparativa studien, som tidigare namnts.

Noterbart ar att ett medvetet val tagits att i analysdelen 6.0 explicit framstélla mergingen av
noderna till kategorier. Anledningen &r att genom en transperent hallning till
tillvagagangssattet oka insynen och darigenom reliabiliteten till studien.

3.3.2.2 Nvivo 9. QSR Internationals program Nvivo 9 har varit grundlaget for den
kvantitativa innehallsanalysen i denna studie. Nvivo inférskaffades via NTNUs Orakeltjeneste

och dar upprattades brukarcertifikat och installerades pa underteckandes laptop.
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All insamlad empiri har blivit inlagda i Nvivo genom den inbyggda funktion som tillater
konvertering av word-dokument. All empiri &r lagrad som radata i excelformat, den
omformaterades som text med unicode och mergades in i Nvivo som en casebook. Genom att
autokoda, In Vivo Code, karnvérdena skapades free nodes, tidigare omtalat som singuldra
element. Har intraffade ett problem, aterkommer till det nedan. Dérefter har elementen
systematiserats och analyserats efter kategoringsschemat och indelats i tree nodes, gemensam
kategori som senare bildat de hierarkiska huvud- och underkategorierna.

Nar mergingen av casebooken till Nvivo genomfors sa uppstar ett markligt hinder. Nvivo 9.0
klarar inte av att hantera storre datamangder an 256 tecken i varje kategori, vilket i detta
tillfalle &r karnvéarden som ligger lagrade som en cell i ett excelark. Det betyder att redan i
initialfasen maste en kondensering genomforas av empirin i de tillfaller detta krav inte
uppfylls. Det betyder i sin tur att analysen maste starta utanfér Nvivo innan
analysprogrammet kan tas i bruk. Detta géllde knappt ett handfullt antal banker och oftast
rorde det sig om en vidare beskrivning och operationalisering av karnvardet. | ytterst fa
tillfaller framgick det inte tydligt vilket karnvarde som banken syftade till. Om sa var fallet
upprattholls i storsta méjliga grad den ursprungliga meningsbérande enheten for att senare

analyseras i relation till kategoriseringsstrategin.
Nedan &r det langsta exemplet pa kondensering i initialfasen av analysen:

The way I see it, “diversity” isn’t just a buzzword, it’s a fundamental value that
is becoming increasingly important in our interactions, operations and the way
we perceive problems and solutions. It’s also a competitive strength that
enriches our relationships with colleagues, clients and the community. All of us
— employees, managers and members of senior management — express diversity
every day through our talents, characteristics and different perspectives.
Diversity is what makes it possible for each of us to be respected and valued in
our career within the Bank. | want it to become an integral part of our culture

and for all of us to make promoting it part of our daily mission.

Det framgar relativt tydligt att den Verkstallande Direktoren, VD:n, for denna bank syfter till
diversity och vidare Iagger ut hur kollegor och anstéllda uttrycker och anvénder diversity som
ett verktyg pa deras arbetsplats. Har kondenserades hela stycket ner till ett ord: diversity. Da

allt férankrades i detta begrepp i VD:ns forklaring och tankar kring begreppet.
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3.4 Reliabilitet, validitet och trovardighet
En vetenskaplig studie maste uppfylla vissa kriterier for att anses som trovardig och kredibel.

Utmaningen i projektet ar att studien berér bade kvantitativ och kvalitativ forskningstradition
och inkorporerar element fran bada traditionerna. Med utgangspunkt i den kvantitativ
innehallsanalysen bildar reliabilitet, noggrannheten i matningen, och validitet, ett matt pa hur
val ett test mater det som ska matas, utgangspunkten for trovardigheten och giltigheten for
studien. Nar det galler kvalitativa studier sa ar begreppet reliabilitet mindre relevant, inom den
kvalitativa traditionen talar man istallet om tillforlitlighet, palitlighet och 6verforbarhet.
Trovardighet anvands som ett dverordnat begrepp for tillforlitlighet, palitlighet och

overforbarhet inom den kvalitativa forskningen (Graneheim och Lundman, 2004).

Tillforlitligheten berdrs redan innan den analytiska processen har inletts genom bl.a. studiens
syfte, val av sammanhang, deltagare och tillvagagangssatt for den empiriska insamlingen,
mangd empiri och sjalva insamlingsmetoden; beroende pa vilken som ar bast lampad for
projektet. Tillvagagangssatten bor redovisas och exemplifieras samt att valda delar ur
analysen visar hur forskaren arbetar och genomfor kategoriseringen (Graneheim och
Lundman, 2004), allt detta & med pa att 6ka trovardigheten i projektet. Palitligheten beror i
vilken grad empirin andras 6ver tid samt hur forskarens beslut forandras genom
analysprocessen. Palitlighet gar ut pa att minimera inkonsekvenser och bygger pa att teknisk
utrustning fungerar tillfredsstallande samt att insamlingen av empirin féregar likt hela tiden.
Exempelvis beroende pa hur stort tidsbruk den empiriska insamlingen och analysen foregriper
sd kan det finnas risk for inkonsekvenser. Overforbarheten handlar om att bade insamlingen
och analysen av empirin beskrivs utforligt samt i vilken utstrackning resultatet kan dverforas

till andra liknande situationer, ssmmanhang och grupper (Graneheim och Lundman, 2004).

Alla vetenskapliga studier har ett dnskemal om hag trovardighet och god kredibilitet, som
tidigare namnt, och darfor ar det viktigt att det jobbas aktivt genom hela projektet med att
forsoka uppfylla de krav som stélls for att uppna onskemalet. Det kan kortfattat sdgas ga ut
pa att minimera systematiska och slumpmaéssiga, osystematiska, felkallor, vilket framfor allt i

denna studie berdér sjélva analytiska processen i storre grad &n datainsamlingen.

Det finns flera kritiska moment i studien, nagra har det redan redogjorts for tidigare i
metodikdelen. Under insamlingen av empirin sa finns det behov av att se narmare pa
forskarens formaga till foljsamhet mot empirin; har erfarenheter ervarvda i borjan av den

empiriska insamlingen paverkat resten av insamlingen. Svaret pa denna fraga blir oneklingen
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ja. Huruvida det gatt ut éver den insamlade empirin som i sin tur paverkar analysen kan
diskuteras, da det till storsta del upplevs som att det var effektiviteten som i férsta hand
berdrdes. Givetvis kan det inte ges garantier for att inte processen kring insamlingen av
empirin inte paverkat analysen, dock kan en 6ppen dialog och systematiska premisser minska
risken. Dérav konstruktionen av kategoriseringschema och strategi samt ett kritiskt bruk av
verktygen. En franvaro av systematiska fel innebar en god begreppsvaliditet, har
operationaliserat som en gverensstammelse mellan den teoretiska definitionen och

operationella indikatorn (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson och Wéngnerud, 2007).

Avslutningsvis hanvisas det till analysdelen som kommer senare for att i djupare grad studera

och folja tillvagagangssattet i studien.
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4.0 Resultat

Fokuset kommer tidsvis ligga pa att presentera en del av studien i format som anvants i

tidigare studier for att underlatta jamforelser mellan de olika studierna. Utdver det har

forstaelse och oversiktlighet varit utgangspunkten i resultatdelen nar de olika tabellerna

utformats. Till varje tabell kommer en kortare framtstallningen, eventuell djupare analys och

diskussion gallande resultaten kommer i den foljande analys- och diskussiondelen.

4.1 Core Values hos Forbes Global 2000 bankerna

Av totalt 308 understkta websidor var det 75 stycken dar inga karnvérden hittades. Det

behdver inte betyda att bankerna inte har nagra karnvarden, kanske har ledelsen tagit beslut

om att dom inte ska presentera offentligt utan enbart anvandas internt i organisationen, se

tidigare kommentar om intern kommunikation.

Antalet karnvarden stracker sig fran 1 upp till 10, endast en bank hade flera, 14 stycken.

Bland bankerna som presenterade karnvéarden pa websidan var det vanligaste forekommande

antalet kérnvarden 3, typvardet; vilket utgor drygt 20% av bankerna. Nést vanligast var 5st

CVs, utgjorde ca. 16%, och 4st CVs pa ca. 12,5%, tillsammans utgjorde de tre dversta

typvérdena 47,8%. Det aritmetiska medelvardet redovisas till 4,60 for bankerna som

presenterade karnvarden pa websidan i tabell 4 nedanfor, se tabell 5 for medelvérde per

kontinent.

Tabell 4 Antalet kérnvérden per bank (globalt genomsnitt)

Tabell 5 Medelvérde per kontinent

Kontinent I

Asien 4,46
Europa 4,38
N.amerika 4,92
S.amerika 5,57
Afrika 5,60
Oceanien 4,83

CVs n  Procent T CVs

1 4 1,30% 4

2 19 6,17% 38

3 62  20,13% 186

4 39 12,66% 156

5 49 15,91% 245

6 26 8,44% 156

7 14 4,55% 98

8 5 1,62% 40

9 9 2,92% 81

10 5 1,62% 50

14 1 0,32% 14

No CVs 75  24,35%  Total 1068
Antal websider 308 100,00% T 4,60

Tabell 4 visar det aritmetiska medelvéardet
pa globalt, hela urvalet. Kolumnen langst till
hdger visar utrékningen av det aritmetiska
medelvéardet: 1068/(308-75) = 4,60.

Tabell 5 visar medelvérdet per kontinent,
viktigt att notera &r det ringa antalet banker
som ingdr i S.amerika (7st), Afrika (5st) och
Oceanien (6st). De presenteras for att ge en
Oversikt och har markerats kursivt.
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4.2 Core Values — Topp 20 i ett globalt perspektiv

Tabell 6 presenterar de 20 flest forekommande kdrnvardena i urvalet. Rangeringen baseras sig
pa den totala forekomsten av karnvarden, total. I tabellen nedanfor sa finns det ocksa
ytterligare tva kategorier som vager in i rangeringen. Huvudnoden motsvarar mer eller mindre
det som tidigare omtalats som the perfekt match och undernoden det som i
kategoriseringsstrategin beskrivit som steg tva och tre. Huvudnoden har en storre
genomslagskraft och vager tyngre i en situation dar tva karnvarden uppnatt samma total, som

exempelvis integrity - teamwork och transparency - responsibility.

Integrity och Teamwork utmarker sig markant jamfoért med andra karnvarden i studien och
tillsammans med Customer och Innovation framstar som de tydligaste och mest frekventa i ett

globalt perspektiv.

Tabell 6 Topp 20 kérnvirden hos Forbes Global 2000-bankerna

CVs Huvudnod  Undernod Total
1 Integrity 72 13 85
2 Teamwork 50 35 85
3 Customer 1 48 49
4 Innovation 38 4 42
5 Service 11 22 33
6 Respect 22 9 31
7 Transparency 30 0 30
8 Responsibility 12 18 30
9 Fairness 18 11 29
10 Trust 24 5 29
11 Excellence 18 8 26
12 Community 2 22 24
13 Commitment 19 4 23
14 Ethics 9 14 23
15 Growth 6 13 19
16 Harmony 4 15 19
17 People 8 9 17
18 Flexibility 6 11 17
19 Accountability 16 0 16
20 Professionalism 13 3 16

De 20 mest populéra kdrnvérdena i hela urvalet, rangerade forst efter total
forekomst dérefter antal huvud- och undernoder.
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4.3 Core Values — i ett kontinentuellt perspektiv

| tabell 7 nedanfor har karnvardena indelats efter kontinenter. Utgangspunkten for

kontinenttabellerna &r att ge en mojlighet att jamfora de olika kontinenternas resultat,

utmanande med tanke pa den skeva fordelningen i urvalet. Dar speciellt Asien men aven

Europa och Nordamerika Gverrepresenteras mot de tre kvarvarande kontinenterna, vilket

framgar i tabell 8. Fargerna anvands for att visa karnvarden som finns pa minimum i tre eller

fler kontinenter. Rangeringen inbordes i tabellerna foljer samma princip som tabell 6 nér det

galler 6ver- och undernoder. Det enda karnvardet som aterfanns i samtliga kontinenters topp-

tabeller var integrity, vilken placerat sig pa en tredje plats som samst. Samma trend foljde

teamwork, dven om det karnvardet inte aterfanns i den Sydamerikanska tabellen.

Tabell 7 Kérnvérden indelat per kontinent

ASIEN EUROPA N. AMERIKA S. AMERIKA AFRIKA OCEANIEN
TOPP 15 TOPP 15 TOPP 12 TOPP 8 TOPP 6 TOPP 6
1 411 1 Teamwork 15| 1 19|1 3|1 Efficiency 2 |1 Teamwork 6
2 Teamwork 371 2 12| 2 Teamwork 1412 Commitment 312 2 |2 4
3 Innovation 29| 3 | Customer 10| 3 Respect 10|3 3|3 Teamwork 2 | 3 Achievement 2
4  Customer 27| 4 Innovation 9 4  Customer 9 |4 Responsibility 314 2 | 4  Excellence 2
5 18| 5 Commitment 9 5 8 | 5 | Excellence 2|5 People 2 | 5 Respect 2
6 Community 18| 6 Responsibility 9 6 Diversity 6 |6 Growth 2|6 2 | 6 Passion 2
7 16| 7 Closeness 9 7 6 |7 Respect 2
8 Responsibility 15| 8 8 8 Accountability 518
9 Excellence 14| 9 Fairness 8 9 Excellence 5 L N . o
Tabell 7 presenterar k&rnvarden efter topplistorna fran
10 — 14 [ 10 Respect 7|10 Trust > respektive kontinent. Rangeringen foljer samma princip
11 Harmony BN 6 |11 People 5 som beskrivet for tabell 6 ovan, totalt forekomst noterad
12 Growth 12112 Flexibility 6 |12  Fairness 4 efter varje CV. Fargerna illustrerar karnvarden som
13 Professionalism 10 [ 13 Openness 6 forekommer i tre eller fler topplistor.
14 Trust 10|14 Profitability 6 Tabell 8 visar grundlaget for tabell 5 och 7: totalt antal
15 | Respect 9 |15 value 6 karnvarde.zn, antalet l:_)anker mgd och uta}n karnvarder?,
antalet olika CVs (different), inre konsistens angett i
procent (total/different) samt procentuell andel banker utan
. ) . CVs (without/total).
Tabell 8 Informationsgrundlag bak varje kontinent
ASIEN EUROPA N. AMERIKA S.AMERIKA AFRIKA OCEANIA
Total Cvs 540 | Total Cvs 254 | Total Cvs 177 | Total Cvs 39 | Total Cvs 28 | Total Cvs 29
Total Bank/Cvs 121 | Total Bank/Cvs 58 | Total Bank/Cvs 36 | Total Bank/Cvs 7 | Total Bank/Cvs 5 | Total Bank/Cvs 6
Without Cvs 49 | Without Cvs 18 | Without Cvs 6 | Without Cvs 1 | Without Cvs 1 | Without Cvs 0
Different Cvs 99 | Different Cvs 76 | Different Cvs 58 | Different Cvs 25 | Different Cvs 22 | Different Cvs 17
Total / Different | 18,3% | Total / Different | 29,9% | Total / Different | 32,8% | Total / Different | 64,1% | Total / Different | 78,6% | Total / Different | 58,6%
Without/total 22,4% | Without/total 23,7% | Without/total 14,3% | Without/total 12,5% | Without/total 16,7% | Without/total 0,0%
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4.4 Tillganglighet och lokaliseringen - Antal klick till CVs

Tillganglighet har blivit allt viktigare, speciellt pa internet har fokuset blivit enormt pa att

laggas marke till. En del av studien omhandlar just lokaliseringen och har fokuseras det pa hur

manga klick som maste till for att na informationen, karnvardena, som efterfragas. Noll klick

betyder att kdrnvardena kommer upp direkt vid ankomsten till bankens websida; har kallat

ankomstsidan och av Bart (2001) kallat for page 1. Ett klick leder till forsta sidan bakom

ankomstsidan, page 2, oavsett vilken riktning den tar oss i websidans arkitektur. Andra klicket

blir saledes andra sidan bakom ankomstsidan, page 3, tredje klicket — page 4 etc. Anledningen

till att det hér refereras till Bart (2001) &r den studien fungerar som benchmark nér det géller

lokalisering. Tabell 9 visar resultatet ur ett globalt perspektiv medan tabell 10 langre ner pa

sidan presenterar de tre stérsta kontinenterna, pga litet grundlag har Syd-Amerika, Afrika och

Oceanien inte presenterats som egen del i tabell 10. Tva klick, page 3, utgdr en tredjedel i ett

globalt perspektiv och framstar som den placering av informationen i webarkitekturen som

oftast forekommer, bade i tabell 9 och 10. Det gar att spara en del skillnader mellan de olika

kontinenterna i tabell 10, dar Nord-Amerika utmarker sig med informationen djupare placerad

i webarkitekturen jamfort bade ur ett globalt och kontinentalt perspektiv.

Tabell 9 Infotillgdnglighet rdknat per klick (globalt)

Tabell 9 anger tillgéngligheten i form av

Klick Webarkitektur n Procent antalet klick som maste till innan
0 Page 1 7 2,27% | efterfragad information aterfinns pé
1 Page 2 43 13,96% | Websidan.
2 Page 3 103 33,44% T?bell 10 visar tillgéngligheten till de tre
: aged s o | Deblon,
4+ Page 5+ 11 3,57% | for litet grundlag for att en grafisk
X + Google - 17 5,52% | framstillning har skulle ge en
No CVs — 75 24,35% | representativ bild, d extrema vérden hér
Antal websider _ 308 100,00% far for stort inflytande pa slutresultatet.
Tabell 10 Antal klick Asien Europa N. Amerika
Klick n Procent n Procent n Procent
0 4 2,35% 1 1,32% 1 2,38%
1 27 15,88% 6 7,89% 4 9,52%
2 55 32,35% 24 31,58% 17  40,48%
3 23 13,53% 19 25,00% 8 19,05%
4+ 1 0,59% 3 3,95% 5 11,90%
X + google 11 6,47% 5 6,58% 1 2,38%
No CVs 49 28,82% 18 23,68% 6 14,29%
Antal websider: | 170 100,00% 76 100,00% 42 100,00%
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4.5 Sprak pa websidorna

Genomgangen av websidor visar att 81,49% av bankerna presenterar information pa engelska
i storre eller mindre grad. Det betyder allt fran att hela eller vissa delar av websidan fanns
tillganglig pa engelska, explicit genom att valja engelska som sprak eller att websidan sjélv
identifierade besdkaren genom inbyggd mjukvara och automatiskt stéllde in sig till engelska
eller bankens hemmasprak, eller att information fanns att ladda ner i form av engelska pdf-
dokument pa websidan. Det fanns manga olika losningar relaterade till sprak. Enbart 57 av
308 websidorna innehdll ingen engelsk information i 6verhuvudtaget, japanska banker
utgjorde 70% av den kategorin. Sammanlagt representerades 29 olika sprak pa bankernas
websidor. Japanska, kinesiska, spanska, franska och tyska med engelska som deciderat storsta

grupp ar de dominerande spraken i urvalet, se tabell 11 nedan.

Tabell 11 Sprdkbruk i FG2000-urvalet Tabell 12 Sprék per kontinent
Sprak Antal Kontinent Sprak

Engelska 251 Europa 2,07
Japanska 61 Asien 1,83
Kinesiska 38 N. Amerika 1,62
Spanska 31 S. Amerika 1,50
Franska 25 Afrika 1,34
Tyska 24 Oceania 1,00

De sex mest populara spraken och Genomsnittligt antal sprak per bank,

fordelningen pa mellan dem. grupperat i kontinenter.

Ungefar en tredje del av de 308 bankerna har en websida som representeras av enbart ett
sprak. Aven om ett 100-tal banker presenterar information pa enbart ett sprak sé blir det totala
genomsnittet pa hela urvalet 1,82. Det utgor nastan tva sprak i genomsnitt, som mest finns det
banker som tillgodoser sex olika sprak till sin omgivning. Det betyder att resterande 200
banker har ett ungefarligt genomsnitt pa 2,2 sprak per websida. Speciellt Europa har hér en
stark stallning, se tabell 12 ovan, och representerar mer sprak an de andra kontinenterna. Det
ska poéngteras att Oceania enbart hade australienska organisationer inkluderade i urvalet, dar

engelska fungerar som officiellt sprak de facto.
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5.0 Proceduren kring innehallsanalysen

Har genomgas delar av proceduren och bruken av kategoriseringsstrategin och schemat, som
tidigare namnt, exemplifieras relativt utforligt. Med analys menas har fokuset pa det
manifesta innehallet nar kategoriseringarna genomfors med hjalp av olika verktyg for att
forsoka minimera den subjektiva influensen. Bakgrunden ar den éppenhet som 6nskas kring
sjalva analysprocessen, gor att det har visas hur kategorisering och analysen genomforts.
Kondenseringen exemplifierades tidigare, se 3.3.2.2 Nvivo 9. Detta 6kar mojligheten for
replikation och Gppnar for att andra intressenter enklare ska fa tilltrade till sjalva

grundstommen i projektet.

5.1 Bruken av kategoriseringsschema och strategi fram t.o.m steg 2

Efter den initiala kategoriseringen och de tva forsta stegen som gjordes med hjalp av
kategoriseringsschemat var det 139 kategorier inkluderat leftovers-kategorin som inneholl 28
items. Nedanfor presenteras topp 20 innan steg 3 genomforts, tabell 13, for att ge en inblick i

den avslutanden delen av kategoriseringsproceduren.

Tabell 13 Steg 1&2

CVs Tree Node Sub Node  Total
1 Integrity 74 4 78
2 Teamwork 51 24 75
3 Customer 1 49 50
4 Innovation 40 4 44
5 Service 11 23 34
6 Trust 24 8 32
7 Transparency 32 0 32
8 Respect 24 8 32
9 Excellence 18 11 29
10 Fairness 18 10 28
11 Commitment 21 3 24
12 Social Responsibility 9 9 18
13 Accountability 17 0 17
14 Responsibility 14 3 17
15 Ethics 9 8 17
16 Professionalism 15 1 16
17 People 7 8 15
18 Openness 9 5 14
19 Efficiency 12 2 14
20 Communication 3 11 14
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Topp 20 efter steg ett och tvd, rangerade efter ssmma premisser som tabell 6.

Speciellt intressant ar de 50 dversta platserna, dar antalet ligger fran 6 items och uppat. Sista
plats pa topp 10 efter steg 2 ligger pa 28 items och en ihopslagning av tva eller flera
kategorier far relativt stora konsekvenser for resultatet pa denna niva. Darfor ar det viktigt att

det redogors for och forklaras varfor diverse flytt och ihopslagningar genomfors.

5.2 Merging av huvud- och underkategorier — steg 3

Den tredje delen av kategoriseringsschemat betyder en djupdykning i huvud- och
underkategorierna, tree och sub nodes, for att ratta upp eventuella felplaceringar och
ytterligare kondensera materialet. Alla meningsbarande elementen undersoks, aven i
leftovers-kategorin, och jamfors med alla tidigare uppréttade huvud- och underkategorier.
Ytterligare en kvalitet hos kategorierna viktas och laggs marke till, i vilken grad populdriteten

hos orden som undersoks framstalls av Merriam-Webster Dictionary online, M-W.

Lagg marke till att den totala summan som anges inom parantes i varje rubrik nedanfor
nodvandigtvis inte behdver dverensstamma med det slutliga resultatet da steg 3 ocksa bestar
av en slutlig kvalitetskontroll av alla items som Nvivo autokodade initialt vid inmatningen av

empirin, se 5.4 nedan.

5.2.1 Pride vs. With our heart (4+4=8). Pride tillhor topp 20% som sokord pa
Merriam-Webster Dictionary®® och kan séttas i relation med to do something with pride kan
bytas ut med to do something with (your) heart. Det i sig &r inte en nog god anledning till en
sammanslagning. Argumentet emot blir att with our heart eventuellt kan séttas i relation med
love som synonym. Dér vill undertecknade understryka att &ven i en sadan situation
inforlemmas ofta stolthet, pride, i forstaelsen av den karleken, love. Har kanns det mer
naturligt med en Oversattelse av with our heart som att gora nagot helhjartat. Darav blir en

sammanslagning relativt tydlig och genomférbar utan storre problem.

5.2.2 Honesty vs. Sincerity (11+3=14). Merriam-Webster och Oxford English
Dictionary, OED, har en relativt dverensstammande definition pa sincerity: free of
dissimulation: honesty (M-W) och freedom from dissimulation or dublicity; honesty... (OED).

Med detta som grundlag slas dem ihop som en kategori.

5.2.3 Community vs. Contribution to society (7+10=17). Sammanslagningen av

community och contribution to society till en huvudkategori berodde i huvudsak pa att

18 Hamtat 7 mars 2011 fran merriam-webster.com, rdknat 6ver en fyra manaders period.
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underkategorierna till de tva innehdll likheter som gick pa tvars. Bada fokuserade pa den
geografiska beliggenheten, fran lokal till regional, och definitoriskt anvands orden om
varandrai M-W.

5.2.4 Efficiency vs. Effectiveness (14+2=16). Var en enkel sammanslagning da de

ar synonymer och definitoriskt liknar varandra.

5.2.5 Progressive vs. Reach higher (7+2=9). Med utgangspunkt i en positiv
tolkning av uttrycket to reach higher, strécka sig langre - dversatt av undertecknade, mot
progressive sett p& som en moving forward or onward av Merriam-Webster'® kan de iaktas

som uttryck for en stravan efter nagot distalt och slas darmed ihop till en kategori.

5.2.6 Enhance our brand vs. Progressive (9+4=13). Efter att reach higher
inkorporerats med progressive sa ar det mojligt med bakgrund i OED sin operationalisering
av enhance att infoga den kategorin med progressive. Enhance gar ut pa att forstarka/forhoja
nagot, market i detta tillfalle och det verkar vara méjligt att sammafora de kategorierna da

dem bygger pa samma grundtanke om en forbattring och utveckling framat.

5.2.7 Honesty vs. Honour (14+3=17). Honour anges av Merriam-Webster som

synonym bade till honesty och integrity. Blir aktuellt med en sammanslagning.

5.2.8 Integrity vs. Honesty (78+17=95). En sammanslagning har baseras pa att
integrity och honesty réknas som néra beslaktade, synonymer, och integrity i stor grad innebar
ett arligt forfarande. Det som talar emot sammanslagningen &r att det tva karnvardena
behandlas som tva unika entiteter i en annan studie av Wenstap och Myrmel. Har framgar
dock inte hur kategoriseringen foregatt eller kriterier for urvalet, darav genomfors
sammanslagningen. Ut6ver det sa ar integrity som sokord de sjatte mest sokta ordet och
honesty hamnar pa topp 20% enligt M-W?°.

5.2.9 Teamwork vs. Collaboration (75+5=80). Har har vi ater ett par synonymer
som kan anvéandas om varandra och det talar for en klar sammanslagning. Utdver det sa kan
det noteras att collaborate ligger bland topp 1%, 45:e plats, som s6kord medan teamwork
ligger pa nedre halvdel®!,

5.2.10 Reliability vs. Trust (12+32=44) alt. Trustworthy -iness (12+5=17).

Diskussionen kring en eventuell sammanslagning hér berér tolkningen av trust.

19 Hamtat 8 mars 2011 fran merriam-webster.com.
20 Hamtat 8 mars 2011 fran merriam-webster.com, raknat 6ver en fyra manaders period.
21 Hamtat 9 mars 2011 fran merriam-webster.com, kraftig uppgang senaste 7 dagarna.
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Trustworthiness namns som ett mer alderdomlig uttryck for trust av Merriam-Webster och
darav slogs ordet upp i OED och har framgar det att trustworthy etmylogiskt ar en
konstruktion av trust och worthy. Underkategorierna, fem till antalet, till trust innehaller bade
trustworthy och trustworthiness vilka kan relateras till reliability som synonym. Med
anledning av att trust och worthy kan fértolkas som tva olika huvudkategorier sa faller
sammanslagning mellan reliability och trust. Dock sa infogas trustworthy och trustworthiness
i reliability, pa bakgrund av det som framkommit i undersékningarna.

5.2.11 Accountability vs. Responsibility (18+17=35). Responsibility som
huvudkategori bjuder pa en del intressanta inslag och definieras av Oxford English Dictionary
online som the quality of being reliable or trustworthy och operationaliseras som the state or
fact of being accountable; liability, accountability for something?. Merriam-Webster hanvisar
ocksa till accountability som ett essentiellt element vid responsibility som konstruktion och
sammanfaller gott med OED. Responsibility hos M-W ligger pa topp 10% som s6kord, medan
accountability &r inom topp 20%%. En narmare titt pa sistnamnda binder kategorierna &nnu
starkare till varandra, da M-W operationaliserar accountability som an obligation or
willingness to accept responsibility or to account for one’s actions®. Hittintills har det varit
klart och tydligt och med utgangspunkt i premisserna presentarade ovan ar en
sammanslagning genomférbar. Det finns ytterligare en huvudkategori som kan paverka
sammanslagningen, social responsibility, och alla de tre huvudkategorierna ligger samlade pa
rangeringslistan mellan plats 12 och 14 efter steg 2. En sammanslagning av alla tre kan
diskuteras, eller ar det responsibility och social responsibility som bor slas samman. En
svensk Oversattning av alla tre ord ger ansvar, socialt ansvar och avslutningsvis accountability
som ansvarighet alt. ansvarsskydlighet®. Social responsibility kan fungera som en
underkategori till responsibility, speciellt med tanke pa underkategorier och att det ar en
specificering av responsibility men fragan &r i hur stor grad social ska viktlaggas.
Accountability har ingen underkategori som det ser ut nu och har 17 perfect matches, vilket
talar for att den bor hallas som en huvudkategori samt att den raknas som en av sex
kéarnvarden som ar fundamentala for success av Boomer (2009). Konklusionen blir att social
responsibility inkorporeras i responsibility, da dom &r sa néara en perfect match man kan

komma som Over- och underkategori.

22 Hamtat 9 mars 2011 fran oed.com.

23 Hamtat 7 mars 2011 fran merriam-webster.com, raknat 6ver en fyra manaders period.
24 Hamtat 7 mars 2011 fran merriam-webster.com.

25 Hamtat 8 mars 2011 fran clue-international.com/ntnu.
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5.2.12 Growth vs. Profitability (9+6=15) alt. Creditworthiness (10) alt.
Progressive (1+6). En genomgang med fokus pa ekonomiska kategorier gav en bild av att det
fanns en del potentiella sammanslagningar. Dels de tre kategorierna som omhandlade varde i
en eller annan form: value, creation of value och shareholder value. Ut6ver det sa ser det ut
till att eventuellt growth och progressive kan slas ihop. Merriam-Webster omtalar growth som
en progressiv utveckling, progressive development och OED visar till att progressive kan
karaktériseras som en continuous progress or advancement; for the better, growing and
increasing; marked by continuous improvement. Med det som utgangspunkt sa kan de tva slas
samman. Nar det géller kategorierna som omhandlar value &r det inte lika tydligt. Gemensamt
mellan items &r att dom &r relaterade till en eller annan form av value-huvudkategori. En
djupare titt pa underkategorierna kan bidra med information om en eventuell sammanslagning
ar 6nskvart. Innehallet mellan de tre kategorierna gar delvis pa tvars och relaterar till varandra
genom de meningsbarande enheterna och value som huvudkategori har minst antal
underkategorier och kan oproblemtiskt representera de tva andra kategorierna som en arketyp.
Det betyder att creation of value och shareholder value 14ggs in under value som

huvudkategori.

5.2.13 Fairness vs. Justice (28+3=31). Justice tillsammans med fair tillhtr topp
10% som sokord p& Merriam-Webster®®, noterbart &r att fairness som singulart begrepp inte
omhandlas specifikt av M-W men det gor Oxford English Dictionary. Justice definieras av
OED som the quality of being just och ses pa som conformity (of an action or thing) to moral
right, or to reason, truth, or fact; rightfulness; fairness; correctness; propriety®’. Merriam-
Webster anvander samma definition som OED men utvidgar den ytterligare: the quality of

being just, impartial, or fair?®. Med detta som grundlag s& genomfdrs en sammanslagning.

5.2.14 Ethics vs. Doing the right thing (17+4=21). Doing the right thing blir ofta
relaterat till moral och etik i dagligtal, rent definitoriskt ar det kanske inte denna relationen sa
glasklar. I relation till ethics som kategori, anses dem sa pass relaterade att de kan slas
samman utan storre komplikation. Ethics vérderades ett tag som mojlig underkategori till
integrity, efter noggrannare definitorisk undersokning sa avslogs den majligheten da integrity
framstalls av bade M-W och OED synonym med soundness, completeness och

incorruptibility.

26 Hamtat 9 mars 2011 frdn merriam-webster.com.
27 Hamtat 9 mars 2011 frén oed.com.
28 Hamtat 9 mars 2011 frdn merriam-webster.com.
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5.2.15 Harmony vs. Unity vs. Soundness (5+2+5=12). Harmony och unity ndmns
b&gge som synonymer om varandra i Merriam-Webster och en sammanslagning dem emellan
genomfors. Fragan som aterstar ar om soundness kan sammanforas ocksa. Oxford English
Dictionary omhandlar flera definitioner varav de flesta beror ett fokus pa halsa, mentalt och
fysiskt, och tillfredshet med den. Definitionen som ligger till grundlag for beslutet att
soundness kan slas ihop med harmony &r foljande: the quality or fact of being in harmony
with solid or well-established principles or facts®.

5.2.16 Partnership vs. Relationship (3+4=7) vs. Teamwork (7+75=80). Merriam-
Webster ger flera synonymer som knyter inte bara partnership och relationship samman, har
namns ocksa collaboration och cooperation som ingar som underkategorier i teamwork.

Dérav knyts all dem samman under teamwork som huvudkategori.

5.2.17 Flexibility vs. Change (11+7=18). Flexibility som adjektiv, flexible, anges
som en synonym till changeable av Merriam-Webster, och ofta anvénds begreppen om
varandra inom exempelvis organisationsandringslitteraturen. Det ar grundlag nog for att sla

dem samman, da bada begreppen aterspeglar liknande processer.

5.2.18 Profitability vs. Business approach (5+6=11). Utgangspunkten for denna
studie har specificerats men det blir i egenskapen av en eventuell ssmmanslagning av tva
ovannamnda kategorier viktigt att se pa premisserna for urvalet. Organisationerna inkluderade
i denna studie &r borsnoterade banker, dar profit ar en viktig del av intjaning och utgor
fundamentet for bedomning av konkurrenskraften. Profitabilitet &r ett valdigt viktigt kriterium
i rangeringsprocessen som foregar i Forbes Global 2000. Business definieras av Wikipedia
som: ... predominant in capitalist economies, in which most of them are privately owned and
formed to earn profit...*°. P4 bakgrund av detta s anser undertecknade att en sammanslagning
av kategorierna ar genomforbar dven om den inte ar helt oproblematisk, da business approach
inte enbart innefattar fokus pa profit. Da det finns bade non-profit organisationer och statliga
organisationer som anda kan klassificeras har. Det som avgor ar avgransning denna studie

foljer, dar utgangspunkten for rangeringslistan delvis ar baserad pa profitabilitet.

5.2.19 Superior vs State of the art (6+3=9). Merriam-Webster definierar superior
bland annat som excellent of its kind och den flyter fint ihop med den generella uppfattning

om state of the art. Nagot som innehar en hogre rank, kvalitet eller viktighet utgor grundlaget

29 Hamtat 12 april 2011 fran oed.com.
30 Hamtat 10 mars 2011 fran en.wikipedia.org/wiki/Business.
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for superior som begrepp, vilket ligger helt i stil med state of the art &ven om sistnamnda &ar

en aning mer vardeneutralt till uppfattningen. Sammanslagning genomfors har.

5.2.20 Religious vs. Islamic principles (5+2=6). Islamiska principer bottnar i

religitsa trossatser och darav verkar det naturligt att de sammanférs som en huvudkategori.

5.2.21 Achievement vs. Meritocracy (3+2=5). Merriam-Webster definierar
meritocracy som a system in which the talented are chosen and moved ahead on the basis of

their achievement®!, darmed sammanférs de tva kategorierna.

5.2.22 Compliance vs Flexibility alt. Harmony (7+18=25) alt. (7+12=19). Initialt
undersoktes det om det var genomforbart att sla samman compliance och harmony. Narmare
undersokning med Merriam-Webster och OED sag att det fanns likheter mellan compliance
och flexibility, speciellt den tredje definitionen som M-W visade till: the ability of an object to
yield elastically when a force is applied: flexibility*>. OED specificerar dock att det &r en
mekanistisk definition och det faller utanfoér det som upplevs som naturligt i den bransch som
denna studie hanvénder sig till. OED hénvisar i ett par defintioner till harmony som
beskrivande ord, exempelvis in compliance with (less often to): in harmony, agreement, or

h*. Med det som fundament s& anses det genomférbart att sammansla

accordance wit
compliance och harmony som huvudkategori, da det funnits flera tillfaller dar de tva

sammanfaller bade som begrepp och fenomen.

5.2.23 Simplicity vs Austerity (5+4=9). Austerity definieras av Oxford English
Dictionary som severe simplicity; lack of luxury or adornment®*. Det ger rum for en

sammanslagning av dessa tva kategorier.

5.2.24 Commitment vs. Loyalty (24+4=28). Merriam-Webster omtalar de tva
kategorierna som synonymer, dven om lojalitet ofta innebér ett 16fte mellan tva parter och i
storre grad anses emotionellt grundat sa kan commitment ocksa uppfylla de kriterierna. Slar
samman de tva kategorierna pa bakgrund av det, om an under tvivel da dom fungerat som

entiteter. Commitment tillhor topp 10% som sékord pa M-W®.

31 Hamtat 11 mars 2011 frdn merriam-webster.com.
32 Hamtat 11 mars 2011 frdn merriam-webster.com.
33 Hamtat 11 mars 2011 fran oed.com.
34 Hamtat 11 mars 2011 fran oed.com.
35 Hamtat 12 mars 2011 fridn merriam-webster.com.
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5.2.25 Rationalism vs. Religious (2+7=9). Bade M-W och OED beskriver
rationalism rent teologiskt och filosofiskt som ett grundlag for religion och tro generellt pa

overnaturliga och mirakul6sa skeenden. Sammanfor darmed de tva kategorierna.

5.2.26 Solution vs. Goal-oriented (3+3=6). Har har det tagits ett medvetet val att en
fokus pa solution, l6sning; innebar att organisationen & malmedveten och darav malfokuserad
pa att I6sa en utmaning eller problem. Det antas att de tva kategorierna kan anvandas relativt

obehindrat om varandra for att formedla samma budskap, déarav sammanslagning.

5.2.27 Long Term Perspective vs. Endurance (3+2=5). OED definierar endurance
som duration or continued existence in time*® vilket kan tyckas sammanfalla relativt bra med
ett langtidsperspektiv dar fokus ligger langt fram i tiden pa bade planlaggning och
genomfdérande. Slar samman dessa tva till en huvudkategori.

5.2.28 Teamwork vs. Network (87+2=89). Definitionen som berér organisationer
och individer nar det galler network pa OED omtalas som an interconnected group of people;
an organization; spec. a group of people having certain connections...*” men ett natverk
behover inte forutsatta samarbete forutom utbyte av information eller andra tjanster. Oavsett
sd maste en eller annan form for grupputbyte forega for att ett natverk ska fylla sin funktion

och valjer darfor att tolka natverk i detta tillfalle som en kategori underlagd teamwork.

5.2.28 Knowledgable vs. Insight vs. Experience (3+3+2=8). Insight definieras av
OED som knowledge of or skill in (a particular subject or department) och experience® som
the actual observation of facts or events, considered as a source of knowledge®. Med det som
grundlag later alla de tre kategorierna sammanslas till en kategori, dar knowledge blir valet for
huvudkategorin. Experience tillhér topp 10% och insight topp 20% som sokord pa Merriam-
Webster®,

5.2.29 Profitability vs. Competative (11+3=14). Inom kategorin profitability sa
ligger det marknadsfokuserade underkategorier och inom en marknadsekonomi s& upplevs en
konkurrensbetonad arena mellan aktdrerna. Det bildar grundlaget fér sammanslagningen
mellan de tva kategorierna.

36 Hamtat 11 mars 2011 frédn oed.com.
37 Hamtat 11 mars 2011 frédn oed.com.
38 Hamtat 11 mars 2011 fran oed.com.
39 Hamtat 11 mars 2011 fran oed.com.
40 Hamtat 9 mars fran merriam-webster.com.
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5.2.30 Community vs. Citizenship (17+5=22). Merriam-Webster omhandlar
citizenship som ett membership in a community. Den tolkning bjuder pa en mojlighet att lagga

citizenship som en underkategori till community, darav slas dem ihop.

5.3 Nvivo-relaterade oriktigheter

Har exemplifieras tillfallen dar hanteringen av Nvivo pa ett eller annat satt resulterat i
oriktigheter. Det inkluderar allt fran oriktigheter orsakade av brukaren, proceduren och
eventuella oriktigheter hos Nvivo som program. Det som i huvudsak undersoks ar alla de
items som matades in i Nvivo genom att inforlemma empirin, som tidigare beskrivits, och
krysskontrollera dem mot excel-filerna som utgjorde fundamentet for studien. Det betyder att
eventuella oriktigheter som inte uppfattats vid, under eller efter datainsamlingen inte berors i

denna kontroll.

Det kan kortfattat beskrivas som en krysskontroll av Nvivos autokodade items. Det som
rapporteras nedan &r ett litet urval som anses intressant for att illustrera de oriktigheter som

upptécktes.

5.3.1 Items som resulterar i mer an ett karnvarde per enhet. | de tillfallen dar
Nvivo registrerat mer an ett items per karnvarde noterat fran bankens websida, vidtas
strategier som omfattar rackfoljd, kondensering och total genomsyn av alla kdarnvarden som
framstallts for explicit bank. Utgangspunkten for det som féljer nedanfor ar Nvivos
autokodfunktion, vilket leder till att det kan ses pa som en omkodning av empirin och inte en

felkorrigering.

Exempel pa rackféljd blir Banesco Bancos forsta karnvarde angett pa deras hemsida: Integrity
and Reliability. Har har integrity valts framfor reliability pa bakgrund av ren
ordningsplacering, da utgangspunkten for studien var ett karnvarde per enhet. Ett annat
exempel dar bade rackfoljd och kondensering anvénts som verktyg blir Credito Valtellinese
andra kérnvarde: Autonomy, independence and sense of belonging. Independence
representerar har hela denna enhet, autonomy kondenserades oberoende som en underkategori
till independence under analysen och sense of belonging under closeness. Har spelade saledes
bada strategierna in i valet av representant for bankens andra karnvarde, da closeness ansags
dominerat av de tva forsta itemsen som kondenserats till en huvudkategori. Exempel pa enbart
kondensering hittas hos Israel Discount Bank sjétte karnvarde: We believe that measuring
results motivates success. Har argumenterades for att matning och uppféljning av resultat

fundamentalt bottnar i en kontrollfunktions som baseras sig kring effektivitet och
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konkurrenskraft. Darmed kategoriserades karnvéardet till huvudkategorien efficiency, vidare

jamforelser med andra banker och liknande karnvarden ansags styrka denna kategorisering.

5.3.2 Krysskontroll av Nvivo contra excel-dokumentationen. Anledningen till att
det gjordes en krysskontroll var for att avtacka eventuella felkodningar eller kodningar som
inte blivit genomférda automatiskt av Nvivo. Har rattas oriktigheterna upp och inkluderas i

statistiken, som rapporterades i resultatdelen.

Efter en noggrann genomgang av casebooken i Nvivo och excel-listorna sa upptacktes nagot
som kan rubriceras som ett systematiskt fel i Nvivos fortolkning av de unikodade-textfilerna
som mergades in i som en internal source i Nvivo. Informationen &r helt intakt helt till den
hanteras av Nvivo, dar atta tillfallen med samma oriktighet noterats. Felet som
uppmarksammades ber6r de subjekt som har registrerat nio stycken oformaterade enheter som
ké&rnvéarden. Med oformaterade menas har empiri som fortfarande &r oanalyserad och i sitt
ursprungliga format kopierad direkt fran bankens websida. Alla banker som registerats med
nio karnvarden tappade ett karnvarde och registrerades med atta enheter istéllet. Inga andra

tillfallen av denna typen av systematiska oriktighet upptécktes.

Felen noterades och korrigerades under steg 3 i analysen och far darmed ingen paverkan pa

slutresultatet.
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6.0 Diskussion

| teorigenomgangen framgick det att kommunicerade vardebaserade organisationsuttryck,
fundamentet for organisationskulturen, framstalls i manga skepnader och benamningar.
Forskning och litteratur visade att ett generellt problem var i vilken grad det teoretiserades
och studerades samma begrepp och fenomen (Rarick och Nickerson, 2005). Vilket illustreras i
tabell 2 med ett antal definitioner beskrivande mission statement som koncept. Definitionerna
kan uppfattas som vida och oprecisa formuleringar av MS, det &r inget unikum inom
organisations- och kommunikationspsykologi som kunskapsfélt. Det kan djarvt sagas att ofta
ar det orsaken till djupare studier och diskussioner kring dmnet. Oavsett betydde det att en
omfattande insats behovdes for att genomga det teoretiska grundlaget och hitta
”gemensamma’” pedistaler att férankra teorin i och visa att mangfalden kan fungera som ett
stabilt fundament for den empiriska studien. Det har tidigare namnts att den empiriska studien
delvis bestar av direkta eller indirekt replikationer av tidigare studier. Det var den viktigaste
faktoren for att kunna genomfora detta projekt och mojliggora, for lasare och kritiker, full

insyn och tillgang till komparativa medel.

6.1 Teoretiskt fokus pa féljdfraga 1 och 2 — FF1 & FF2

Huvudproblemstallningen kan forenklat uttryckas som vad karnvarden star for och betyder for
organisationen. Ett kort svar hade varit 6nskvart men som tidigare namnt sa uppstar det vissa
problem nér det rader en viss oenighet kring karnvarden som begrepp och fenomen. Det ar
darfor teoridelen borjar omhandla mission statement, da en del av litteraturen och forskningen
knyter dessa tva begrepp tatt samman, som vardebaserade organisationsuttryck. Vilket ocksa
en av foljdfragarona, FF1, omhandlar och ifragasatter: i vilken utstrackning karnvarden kan
relateras till mission statement eller om MS som koncept, konstruktion och definition,
inkluderar CV. Det finns tva slaende likheter mellan de tva begreppen som framkommit i
litteraturgenomgangen: forst klargors det existensiella grundlaget, dvs ger ett syfte for
organisationen. For det andra fungerar dem som véagledande principer och fyller darigenom en
strategisk funktion. Om de tva likheterna ar anledningen till begreppsforvirring ska vara osagt
men nar tva sa essentiella funktioner hos begreppen &r mer eller mindre identiska bjuder det

pa mojligheter till sasmmanblandning.
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Gar vi vidare och ser pa karnvarden som en del av konstruktionen mission statements
utkristalliseras ytterligare mojligheter till forvirring. Av de sju artiklarna som ingick i
grundlaget for MS som konstruktion var det tva, Drucker (1974) och Klemm et al. (1991) som
inte kunde knytas till CV som en komponent av MS. Daremot finner vi likheter i
komponenterna till Wants (1986) Corporate Values; Pearce och David (1987) och David
(1989) Company Philosophy; Bart (1997, s. 374) Statement of values/beliefs/philosophy och
Bart och Baetz (1998) Values/Beliefs/Philosophy, se tabell 1 (s.17) férutom Bart (1997), som
kan relateras till CV. Komponenterna, presenterade ovan, inger onekligen ett starkt grundlag
for att anse karnvarden som en del av konceptet mission statements. Fragan som da bor stéllas

ar varfor det opponeras mot det heltdckande konceptet.

Det har vid flera tillfallen hénvisats till Rarick och Nickerson (2005) som starkt var emot att
value statements skulle ses pa som en del av mission statement. Deras 16sning pa problemet
var organizational purpose statements, som tidigare namnt, dar mission, values och vision
ingick som fristaende element. Vidare ansags karnvarden besitta en tidsloshet (Hatch, 1997)
som inte aterfanns i mission statements (Collins och Porras, 1991). Detta med tanke pa att MS
skulle fungera végledande och vara uppnaeligt, det var en form for strategisk plan som
utstakade tillvagagangsséttet for organisationen att na malsattningen, missionen (Collins och
Porras, 1991). Karnvéarden, som en del av ett vardesystem, fungerar som en modell fér
organisationens medlemmar (Fitzgerald och Desjardins, 2004) och deras beteende i och
igenom organisationen (Schmidt och Posner, 1983). Pa bakgrund av detta anses karnvarden
inte som en del av mission statements, i egenskap som en komponent, utan ses pa som ett
fristdende element, pa lik linje med MS, baserat pa den vardefokuserade

organisationskulturen.

Fram till nu har fokuserats pa huvudproblemstallningen generellt och FF1, sistnamnda nu
besvarad. Dessutom sa har en del faktorer som berér FF2 uppmarksammats. Férst och framst
ser det ut till att vardebaserade uttryck fungerar som internt végledande kommunikation med
fokus pa handling och beteendet till organisationens medlemmar. Det knyter medlemmarna
till organisationen och foresprakar samhandling (Fernandez och Hogan, 2003). Det 6kar
involvering och deltagandet i organisationens férhavanden (Fitzgerald och Desjardins, 2004)
samt forédlar de interna resurserna (Welch och Jackson, 2007). Eller som Quirke, tidigare
referad till, uttryckte det: den interna kommunikationen blir den k&rnprocess som
verksamheten skapar varden ur (Quirke, 2000, taget ur Welch och Jackson, 2007). Det kan

upplevas som en kommunikativ process i vertikalt riktning, vilken utspringer fran ledelsen

77



och ut till de resterande medlemmarna av organisationen. Givetvis dr den “vertikala”
riktningen beroende av organisationstyp och andra faktorer. Det betyder att den dven kan
formedlas genom horisontala kommunikationsstrukturer, det viktigaste ar att det &r ledelsen
som star bakom utformningen och framforandet av vardebaserade uttryck, vilka bor forega
med gott exempel (Dalton, 2006). Antagandet stiarks genom Klemm et al. (1991) som betonar
att chefer ansag vardebaserade kommunikationsverktyg var viktigare internt an externt, samt
att det fungerade som ett styrningsredskap (Swales och Rogers, 1995) viktigt for effektiv
styrning (Want, 1986). Ett svackande argument blir Wright (2002) som rapporterar att i 40%
av tillfallena tyckte ledarna sjalva att MS inte reflekterade verkligheten. Detta framstalls
mera ingaende i teoridelen, har uppsummeras det for att explicit besvara

problemstallningarna.

Huvudsakligen &r malgruppen for karnvardena de interna medlemmarna av organisationen.
Anledningen till att de vardebaserade uttrycken ar viktigare internt an extern beror enligt De
Chernatony (1999) pa att organisationen &r beroende av att de anstéllda sjalv maste ha
anammat karnvardena och darigenom bidrar till att starka organisationens identitet innifran
och ut, speciellt viktigt innan en eventuell extern kommunikationskanal kan tas i anvandning.
Detta for att forhindra oenighet och inkonsistens nar externa aktorer har kontakt med
medlemmar av organisationen (De Chernatony, 1999), da detta kan fa stora konsekvenser i
alla led. Det betyder att &ven den externa kommunikationen har stor betydelse nér det géller
CV, dven om den interna &r av storre signifikans enligt Klemm et al. (1991). Den interna och
externa kommunikationen anses av Cheney och Christensen (2001) vara sammanflatad. Det
kan fortolkas som att det ar viktigt att organisationens medlemmar bor fa maéjlighet att ta del
av bade extern eller intern kommunikation, vilket Mendelson och Sharma (2001)
argumenterade for. Det ar da tal om marknadforing, rent explicit, vilket ocksa Drucker &r ett
gott exempel pa. Namligen att vardebaserade uttryck bor fylla en extern funktion, han
hanvisade till tva egenskaper som tidigare namnts: innovation och marknadféring (Drucker,
1974).

| den egenskap det rors sig om marknadsfoéring och positionering ar inte mojligt att
konkludera med utgangspunkt i teori eller empiri inkluderad i denna studie, dock har det
betonats att vardebaserad organisationskultur anvands for att differensiera verksamheten fran
dennes konkurrenter. Huruvida en institutionalisering motverkar den processen upphévs
eventuellt i ett marknadsforingssyfte, ifall det 14ggs vikt vid likhetsmomentet som

kommunikativ process (Framnes et al., 2006), aterkommer till det i FF3 nedan. Om det ar
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olikhetmomentet som ligger till grund for den externa kommunikationen, blir det extra viktigt
att organisationens identitet och kultur framstar som unik, atminstone produkten eller tjansten
bor ha unika kvalitéer som organisationen erbjuder kunder och klienter. Eller som Ind (1997)
uttryckte det, att det &r organisationens grundvarderingar och varden som haller
organisationens varumarke samman. Néar det galler FF2 kan det ségas att nagot kort och
konkret svar dr svart att ge da kommunikationsprocessen ar sa pass komplex och gar i flera
led. Grovt forenklat kan det ségas att den interna kommunikationsprocessen har
organisationens medlemmar som huvudmalgrupp, dven de intressenter som inte direkt ar
medlem men tar del av den interna kommunikationen blir har en malgrupp. Nar det galler den
externa formedlingen av vardebaserade organisationsyttranden blir huvudmalgruppen
intressenter utanfor organisationen som exempelvis samarbetspartners och underleverantorer.
Vidare vill den externa kommunikationsprocessen vanda sig mot marknaden i egenskap som
brukare, kunder och klienter, av produkter och tjanster som organisationen erbjuder. Vart att

notera &r att den externa marknadsforingen anses lika viktig internt, som tidigare namnt.

6.2 Vad sager empirin, fokus pa foljdfraga 3 och 4 — FF3 & FF4

| borjan av teoridelen som omhandlade mission statement som ett teoretiskt begrepp, se del
2.1.2.2, stalldes det en fraga som kan vidgas och gélla de vardebaserade organistionsuttrycken
som helhet: finns det nagot samsvar mellan den litteratur och forskning som genomforts fram
till idag. Svaret kan sammanfattas vagt bade som ett ja och nej. Det har framkommit en hel
del studier som stodjer det teoretiska grundlaget och som visar till vikten av vardebaserade
organisationsuttryck som verktyg for organisationer, samtidigt har det i en del studier utpekats
relativt starka fynd som ifragasatter vissa sidor hos uttrycken. En av dessa &r synen pa
vardebaserade organisationsuttryck som differensierande mellan organisationerna, delvis
diskuterat ovan, anvant kommuniktivt bade internt och externt for att utmarka och sarskilja
organisationen fran konkurrenter (David, 1989). Institutionaliseringsproblematiken
ifrdgasatter detta genom att det till tider ar storre likheter &n direkta skillnader mellan
organisationernas vardebaserade organisationsuttryck (Peyrefitte och David, 2006). Tabell 7
(s. 29) visar ocksa att nar det galler organisationers karnvarden sa rader det relativt stor likhet
mellan de olika kontinenterna, dven om det gar att se skillnader mellan de olika
grupperingarna. Resultatet stdammer gott 6verens med Bartkus et als. (2004) konklusion att
likheterna inte bara intrader branschvis utan gar 6ver de nationella kulturgranserna. Williams
(in press) poéngterar att det &r ytterst viktigt att definiera, beskriva och fortydliga karnvérden,
inte bara vad de betyder for organisationen utan ocksa relaterat till beteende och agerande
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med andra sociala aktorer. Denna process kan i sig sdgas motverka institutionalisering inifran
dven om vi som externa observatorer inte gors medvetna om det vid ett forsta 6gonkast pa

organisationens websida.

Pa trots av Williams inspel betyder det att resultatet, knytet till de mest frekventa CV, kan
tyda pa en indikation om att institutionaliseringsteorin ar relevant. Det blir dock spekulativt
att dra ndgon negativ konklusion om detta, speciellt med tanke pa lanken som gjordes till
positionering som kommunikationsmal. En mdjlig forklaring kan vara likhetsmomentet, dar
organisationerna strévar efter att efterlikna sina konkurrenter nér det galler att placera en P/T
pa marknaden. Da en franvaro av likhet kan innebara att kunderna inte valjer just den
organisationens P/T. Majligen &r likhetsmoment 6verforbart ocksa till de vardebaserade
organisationsuttrycken och ett viktigt medel for att kommunicera externt. Med det sagt sa har
den generella uppfattningen som framkommit i litteraturen varit att kdrnvarden ar viktigare
internt &n externt, &ven om ovanstaende exempel visar att det inte &r en regel. Kritiken kring
genomforandet av kategorisering har i projektet kan ater belysas och ger eventuellt upphov till
en annan mojlig orsak: en mojlig forekomst av ett antal karn-karnvéarden, core-core values,
som ar sa grundlaggande viktiga for organisationer som social aktér och samhandlare att de
darfor placerar sig hogt i de flesta studierna oavsett vilket fokus pa vardebaserade

organisationsuttryck som antas. Diskussionen nedanfor omhandlar detta mer explicit.

Fem studier géllande karnvérden presenterades i teoridelen, se 2.2.2 s. 22, och vid en
jamforelse med resultatet i denna studie, grafiskt framstallt i tabell 6, finns det manga likheter.
Den mest slaende likheten ar topp 3 som reproducerar ett nastintill identiskt resultat med
Lencioni (2002), det som skiljer &r placeringen mellan Teamwork och Customer dar Integrity
ar Gverst i bada undersokningarna. Noterbart ar att Lencioni har en mer precis benamning,
Customer Satisfaction, av huvudkategorin som har bara rubriceras som Customer.
Utmaningen med Customer som kategori var att den oftast framstélldes med tva ord,
exempelvis med Satisfaction eller Focus for att ange nagra exempel. Har anvandes
kategoriseringsstrategin och schemat for att samla dem alla under en och samma
huvudkategori som rubricerades Customer. Gar vi vidare sa ser vi att bade Kihn (2005) och
William (2008) resultat hittades bland de elva dversta platserna pa topp 20-listan. Wenstgp
och Myrmel (2006) publicerade sex karnvarden i sin studie, fyra av dem aterfanns bland de
nio dversta. Den ena kategorin Honesty inkorporerades i Integrity, se 5.2 for narmare
beskrivning, och det betyder att endast en av de sex k&rnvardena inte befanns sig i tabell 6

Topp 20. Den sjatte och sista kategorin Openness aterfanns pa en 28:e plats. Wan der Zal et
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als. (2008) jamforde privata och offentliga organisationers karnvérden och hittade, tidigare
nédmnt, stora likheter mellan sektorerna. De fem k&rnvarden som var identiska hamnade
knappt pa topp 20-listan i denna undersckelse (Wan der Zal et al., 2008): Accountability (19:e
plats globalt), Reliability (21:a plats globalt), Effectiveness (23:e plats globalt, kategoriserat
under Efficiency), Efficiency (23:e plats globalt) och Expertise (41:a plats globalt).
Anledningen till de nagot lagre placeringarna kan vara att Wan der Zal et al. utgick ifran
affarsetisk litteratur. Om det fokuseras pa de tre aterstaende karnvardena inom den privata
sektorn sa blir resultatet en aning béattre (Wan der Zal et al., 2008): Honesty (1:a plats globalt,
kategoriserat under Integrity), Innovativeness (4:e plats globalt, kategoriserat under
Innovation) och Profitability (26:e plats globalt). Avslutningsvis tar vi en titt pa resulatet till
Grass och Svantesson (2010) och dven har aterfinns majoriteten av karnvardena pa topp 20,
tre av fem: . Quality som kategori aterfinns pa en 37:e plats globalt och den femte och sista,
businesslike, aterfanns inte alls. Det gor det vart att notera att det ar mojligt Grass och
Svantesson har definierat kategorierna annorlunda och Quality som andra ordet av tva i ett
karnvarde aterfanns ofta i denna studie. Exempelvis lag Quality i fem tillfallen underlagt
Service som huvudkategori, som ett resultat av att kategoriseringsstrategin och schemat
anvandes for att kvalitetssakra kategoriseringsprocessen. Diskussionen fram till nu 6ppnar for
mojligheter att det finns kérn-karnvarden som utmérker sig och &r sa ”fundamentalt”
sjdlvklara att de ddrav misstas for mer “individuella” kdrnviarden som dr mer deskriptiva och
unika for just den ena organisationen. Eventuellt maste synen pa karnvarden revurderas och
omkategoriseras efter organisationell funktion i forsta hand innan de kategoriseras som
differensierande faktorer. Det kan vara intressant att se vidare pa den problemstallningen,
speciellt eftersom vardebaserade uttryck visar sig vara ett sa utbrett fenomen bland

organisationer.

Mer &n 75% av bankerna hade karnvarden offentligt pa sina websidor; se tabell 4 (s.61). Det
vill séga att tre av fyra banker med sakerhet har nagon form av vardebaserade uttryck. Det hor
till saken att det finns vetskap om ett antal banker som har karnvarden vilka inte presenterats
pa deras websida, exempelvis Svenska Handelshanken som har bekraftats inofficiellt genom
en anstalld att de har k&rnvarden for internt bruk eller Bank of East Asia dar Google ledde
fram till ett intern pdf-dokument** som visade att de hade karnvarden. Det betyder att bruken
av vardebaserade uttryck med stor sannolikhet ar hogre &n har rapporterat, da exempelvis
intranet for internt bruk inte &r tillgangligt. Med det i bakhuvudet ser resultatet pa ungefar

41 http://www.hkbea.com/FileManager/EN/Content_3245/2001fan_e.pdf
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75% ut till att samsvara relativt bra med Grass och Svantessons (2010) konklusion géllande
publicering av karnvarden i offentliga arsrapporter fran 2008 dar 72% inkluderat CVs. Som
tidigare namnt sa var 3 det vanligaste antalet karnvarden som bankerna redovisade enligt
tabell 4. Antalet kérnvarden som var vanligast var 3 till 5 kdrnvarden, vilket utgjorde nastan
48% av urvalet. Det var ett identiskt resultat med Collins och Porras studie fran 2005 och det
ligger inom rangen for de flesta studier och rekommendationer som redovisats tidigare i
teoridelen. Medelvardet for hela urvalet blev 4,60 karnvarden per bank. En narmare titt pa
tabell 5 som representerar medelvardet pa kontinent uppvisar en liten variation mellan de tre
storsta grupperna, Asien med 4,46, Europa pa 4,38 och avslutningsvis Nordamerika med 4,92
karnvarden per bank. Mellan dessa tre var det en variation pa 0,46%. De resterande tre
grupperna hade ett for litet grundlag for att ge ett palitligt resultat men tas med for att belysa
en eventuell trend; se tabell 8 (s.63). Har noteras det att bade Afrika pa 5,60 och Sydamerika
med 5,57 utmarker sig med ett betydligt hogre medelvarde medan Oceanien ligger pa 4,83.
Huruvida det ska laggas nagon mening i denna skillnad kan diskuteras men trenden &r att bade
Afrika och Sydamerika utmarker sig med fler karnvérden per bank. Att klassficera Afrikas
och Sydamerikas representantlander i denna studien som utvecklingslander i storre eller
mindre grad, jamfort med deltagarna i de resterande fyra kontinenterna, ar mojligen att dra
den allt for langt men faktum kvarstar att det oavsett kan vara en potentiell anledning till den

skillnaden noterad ovan.

Vander fokuset tillbaka till tabell 7 och karnvérdena fordelat per kontinent for att undersoka
sista delen av FF3 som beror geografiska likheter och skillnader. Integrity &r en genomgaende
likhet mellan alla kontinenterna. Karnvardet ligger pa en tredjeplats som samst och det &r det
enda CV som aterfinns i alla grupperingarna. Teamwork, 2:a plats globalt, férekommer ocksa
som samst pa en tredje plats med undantaget Sydamerika som inte inkluderar Teamwork i
deras topplista. Customer, 3:e plats globalt, aterfinns inte i ndgon av de tre mindre grupperna.
Det 6ppnar for kritik gallande tredje placeringen, da den i stor utstrackningen verkar basera
sig pa de tre storsta grupperingarnas bidrag. Om urvalet varit mer representativt genom alla
sex kontinenterna kunde Customer haft en betydligt lagre placering, det &r spekulation men
samtidigt en reell kritik av sammanséttningen av urvalet. En intresssant iaktagelse som
eventuellt kan relateras till Customer blir k&rnvardet Service. Bank som bransch har en
betydligt mer personlig och direkt relation med sina kunder &n manga andra branscher och
service blir da en viktig faktor for att behalla och tillfredsstalla kundernas behov och

onskemal. Inte for att det ar unikt for bankbranschen, utan beroende av att produkter och
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tjdnster formedlas utan mellanled 1 direkt ”fysisk” kontakt med kunden. Fysisk betyder inte att
kunden alltid &r fysisk direktkontakt med sin bank. Service aterfinns i fyra av kontinenternas
topplistor, undantaget Europa och Oceanien dar Service inte nadde helt upp pa listan.
Innovation hoppades dver, ligger pa en 4:e plats globalt fore Service. Ater noteras en tendens
till att Asien och Europa kan ha ett extremt stort inflytande pa det globala resultatet. Detta
beroende av att Innovation inte nadde upp pa topplistan till Afrika, Nord- och Sydamerika
samt att Oceanien scorade noll dar. Med det upplyst blir mojliga tolkningar och forklaringar
spekulation dven om inflytande bortses ifran. Det &r viktigt att &ven redovisa spekulationer, da
dem kan bilda diskussionsgrundlag och ge feedback till andra vinklingar och mojligheter att
undersoka orsaken. Kan skillnaden om majligt bero pa en annorlunda organisationskultur
eller har kunderna andra krav till banker i Europa och Asien. Det kan ndmnas att en service
som ofta erbjods i de amerikanska, USA, bankerna var wealth management, vilket kan tankas
innehalla lite mer innovativa produkter och tjanster an vad de vanliga bankkunderna
efterfragar. Den subjektiva upplevelsen var ocksa att det var en vanligare service i asiatiska
banker &an i europeiska. Har 6ppnas nya mojligheter att bedriva uppféljning och specifikt
fokusera pa namnd problematik. Det kan uppsummeras som att det existerade likheter mellan
kontinenterna, dar ingen egentligen utmarkte sig. Mojligen kan ett undantag namnas, aven om
det inte var forvanande ur ett kulturellt perspektiv. Asien hade Community pa en 6:e plats pa
sin topplista, som enda kontinent. Utan att fordjupa sig ytterligare i kulturella skillnader kan
det sdgas foga dverraskande med tanke pa den kollektivistiska traditionen som Asien speciellt
foresprakar. Det betyder att det i stora drag var det storre likheter mellan kontinenterna an

skillnader, for att kortfattat uppsummera.

Gar nu djupare in i foljdfraga 4, FF4, nar det galler lokalisering; placeringen av information i
webarkitekturen mer explicit. Bart (2001), som tidigare ndmnt, genomfdrde en studie som
baserar sig pa antal klick som ska till for att hitta en organisations mission statement pa deras
websidan. Skillnaden mellan Barts studie och denna &r att har fokuseras det pa karnvérden,
eller value statement som Rarick och Nickerson (2005) klassificerar dem, istallet for mission
statements. | likhet med Bart (2001) sa framstod sida 3, angett som inom tva klick, som den
mest populdra relativa lokaliseringen med drygt 33%, se tabell 11 (s.65), det var ungeféar 14%
hogre an Barts motsvarande resultat. Sa pa en forsta plats kom sida 3 — tva klick, sida 4 — tre
klick kom pa andra plats och pa tredje var sida 2 — ett klick. Positionen innebordes mellan alla
fem variablarna var identiska med Bart (2001). Tidigare namndes det att Bart med tre klick

lokaliserade 80% av informationen, motsvarande tal har blir antingen 90,91% eller 96,43%
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beroende pa hur Barts (2001, s. 363, Table II) framstéllning av sina resultat fortolkas. Bart har
en diskrepans pa 2% som han aldrig gor reda for mellan angivna varden i véanster kolumn mot
noterade vérden i hoger kolumn, i Barts tabellen det hanvisas till ovan. | vilken utstrackning
det ar fel pa den grafiska framstallningen eller ett skrivfel ar inte latt att sdga. De 2% far en
stor betydelse i forsoket pa att anvanda Bart studie fran 2001 som benchmark dven om
betydelsen inte &r signifikant nog att diskvalificera Barts studie. Oavsett detta delikata
problem ser vi en betydligt hojning med atminstone 10%, upp fran 80% till ungefar 90% med
tre klick. Det betyder férutom att mer information ar tillgangligt pa organisationernas
websidor idag, Bart (2001) rapporterade 45% och har blev resultatet drygt 75% som redan
nadmnts, har det skett vissa forandringar med websidornas arkitektur. De har blivit mer
informativa och fatt en tydligare lokalisering av informationen organisationerna erbjuder
interna och externa intressenter. Finns det grundlag att pasta det? Forst och framst blev Bart
tvungen att soka separat efter organisationernas mission statement i hela 94% av tillfallena
(Bart, 2001). Det betyder att bara vid 6% av tillfallena hittade Bart informationen det soktes
efter utifran sida 1 — noll klick pa ett logiskt tillvagagangssatt i webarkitekturen. Med tanke
pa att det rader en viss osékerhet pa hur Bart kommit fram till just dessa talen, kommer det att
redovisas tva tal for att sakra eventuella misstolkningar av Bart tillvagagangssiitt.
Problematiken uppstar i de egenskap Bart inkluderade sitt separata sok i de tillfallen han inte
kunde hitta och lokalisera nagot mission statement. Det betyder att om alla tillfallen dar ett
separat s6k genomfordes, genom Google och/eller den interna sékmotor pd websidan
inkluderas, utgor det 29,87% och exkluderas de tillfallen inget karnvarde hittades utgor talet
endast 5,52%; se tabell 11 (s.65).

Oavsett vilket varde det tas utgangspunkt i sa ar det avsevart lagre an det varden som Bart
(2001) presenterade i sin studie. Anledningen till resultatet kan vara allt ifran béattre
sokmetoder och sokverktyg till att det faktiskt skett en forandring pa lokaliseringen av
informationen. Det som talar emot att det enbart &r sékmetoder och sdkverktyg ar den 6kade
tillgangligheten, rapporterad ovan, av vardebaserade uttryck pa organisationernas websidor.
Sjalvklart kan dven branschvalet spelat en viss roll i detta tillfalle. En viktig faktor att notera i
detta tillfalle ar att i ett par undersokningar som gjorts sa har bankbranschen varit den som
kommit deciderat samst ut nar det galler publicering av vardebaserade uttryck pa internet
(David och David, 2003; Rarick och Nickerson, 2005). Det betyder att forbattringspotentialen
ar betydligt hogre hdar. Om webarkitekturen betraktas i de tre stérsta grupperna, Asien, Europa
och Nordamerika, sa ar det full enighet kring vart flest lokaliserat den efterfragade

84



information, namligen sida 3 — tva klick; se tabell 12 (s.65). Déarefter &r det endast Europa och
Nordamerika som har lik placering pa sin andra och femte rangering. Det kan anas en trend
som tyder pa eventuella kulturella skillnader existerar nar det géller lokalisering av
informationen i webarkitekturen, dven om det rader en enighet kring den huvudsakliga
placeringen av CV. Huruvida det ar ett faktum blir en uppgift for andra att undersoka vidare.
Har noteras det i alla fall att det finns indikationer pa kulturella skillnader inom

bankbranschen.

Det antogs i forarbetet till studien att viktiga kriterium for att tillhandahalla och hantera
insamlad empiri var att informationen var forstaelig och tillganglig, se del 3 for narmare
beskrivning. Det definierades har som den bransch dér det forvantades att engelska skulle
vara utbrett och att det var ett hogt teknologiskt utvecklingsniva pa organisationerna. Det
hittades inga studier som inkluderade denna typen fragestéllning, sprak och forstaelse av
organisationers websidor och arkitekturen den bygger pa. Det betyder inte att de inte existerar
men att de inte kunde hittas inom organisations- och kommunikationspsykologi som

kunskapsfalt med fokus pa vardebaserad organisationskultur.

En fortolkning av féljande resultat kan ses pa som en bekraftelse angaende antagandena som
utgjorde premisserna for studien, vilket verkar stimma med tankegangen bakom valet av
studieobjekt. Endast 18,51%, 57 av alla 308 banker, hade ingen information tillganglig pa
engelska, se tabell 9 (s.64), varav japanska banker utgjorde en klar majoritet i den gruppen.
Det betyder att ungefar fyra av fem banker presenterar information pa engelska i storre eller
mindre utstrackning oberoende av modersmalet i bankens hemland. Tabell 10 visar att
europeiska banker har ett medelvarde pa 2,07 sprak per websida, vilket kan antas vara ett
delvis forvantat resultat beroende pa EU och det utbredda samarbetet 6ver nationella granser i
Europa samt de rika sprakkulturella forutsattningarna som finns pa en valdigt lite yta relaterat
till andra kontinenter. Asien kom inte langt efter med 1,83 och darefter Nordamerika pa 1,62.
Att Asien kom hogt upp var heller inte ovantat med tanke pa storleken pa kontinenten och det
kulturella mangfald som Asien uppvisar. Faran med den typen av ressonemang &r att de kan
falla pa sin egen orimlighet da exempelvis Nordamerika synas. Detta med tanke pa att det i
Nordamerika registreras tre huvudsprak, engelska, spanska och franska; mot betydligt fler i
Asien. Hur resultatet i tabell 10 ska fortolkas, férutom att det existerar en skillnad mellan
kontinenterna, ligger utanfor studiens egentliga syfte. | huvudsak var anledningen till att
anvanda den informationen ren kvalitetssékring utifran de premisser som tidigare angavs.

Med det fortydligat sa ser ut till att utvecklingsgraden teknologiskt och samfundsméssigt samt
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samarbetsnivan med kringliggande nationer och regioner bidrar till att forenkla tillgangen till
informationen pa internet. Naturligtvis ligger det manga variablar bakom som inte redovisats

eller tagits hansyn till har, sa det far ses pa som ett inspel och inte en konklusion.

6.3 Kritiska iaktagelser om studien

Generell kritik riktad mot projektet gar pa utmaningen med att knyta studien till befintlig
forskning, generellt med tanke pa problematiken knyten till mission statements contra value
statements. Det teoretiska grundlaget var rikare &ven om den del av utmaningen gick i samma
riktning; att det generellt syftades till mission statements och inte core values. For att vanda
pa den kritiken kan det sagas att det snarare var en generell belysning av diffusiteten knytet
till vardebaserade organisationsuttryck, som skapade god grund for att ifrdgasatta och se mer
ingaende pa begrepp och fenomen. Det visar till att det finns ett behov att ga djupare, bade
teoretiskt och empiriskt, da det ser ut till att vara ett utbrett anvant begrepp som verkligen har
en tyngd som fenomen genom den blotta existensen i organisationer idag. Amnesvalet gor att
studien ibland gar utanfor psykologien som kunskapsfalt, vilket kan ses pa som en kritik. Med
det taget i betraktning kan det argumenteras for att en tvarvetenskaplig studie hellre bor ses pa
som en styrka, speciellt dd kommunikation gar pa tvars av manga kunskapsfalt och anses som
en viktig grundpelare for all form av socialt beteende och samhandling. | teoridelen lades det
vikt pa att inom organisationspsykologien har kommunikation en stark stallning, speciellt

genom fundamentet som limliknelsen, tidigare ndmnd, skapar.

Det har diskuterats ingdende om mission statements och core values ar beslaktade, i vilken
utstrackning begreppen &r relaterade med varandra. Ytterligare en ting som framkom,
oberoende av synen pa MS och CV, var den misstro som sag ut till att existera bland
organistionsmedlemmarna, i en eller annan form av ledelseposition. Det rapporterades att mer
an en av tre personer, 40%, ansag att de vardebaserade organisationsuttrycken inte
reflekterade verkligheten (Wright, 2002). Vilken implikation det har pa vérdeuttrycken som
fenomen blir svért att dra ngra slutsatser om i denna studie. Anda kan det ségas att det blir
extra prekart, med tanke pa de pastaende som nagra av artikelforfattare, inkluderade i studien,
gor om viktigheten med vardebaserade organisationsuttryck. Till tider upplevs det som att det
ar viktigare att ha dem, &n att de &r val genomténkta och inarbetade. Collins och Porras (1991)
talar om avsaknaden av intenderad effekt, samt att Morphew och Heartly (2006) kritiserar
forskningen for att producera anekdotliknande bevis, vilket Bart och Baetz (1998) artikel kan
relateras till, dar de belyser gapet mellan det teoretiska idealet och den reella situationen hos

organisationerna. Ater faller vi tillbaka pa att det finns behov for mer involvering fran det
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akademiska miljoet och andra intressenter med ett storre fokus pa fenomenet, relaterat till den
verkliga situationen bland organisationerna. Med det fastsatt kan det noteras att det finns
granser i vilken grad studiens resultat kan generaliseras till andra branscher och situationer.

Studien har genomforts av en person, som egenhandigt sokt information och lagrat empiri.
Det betyder att det genom hela processen sker en form av inlarning och effektivisering,
speciellt i genomgangen och insamlingen av data hos de 308 bankerna. | vilken grad det
paverkat resultatet ar svart att ha full insikt i. Greppen som togs mot den formen av bias
bygger pa full insyn och éppen redovisning av kategorisering och analys. Informationen om
bankerna ligger redan tillgangligt for alla pa internet och &r inte konfidentiellt.
Sprakforstaelsen blir oavsett hur transparent processen varit den mest diskutabla metoden. Da
en subjektiv vardering i allra hogsta grad hér gor sig gallande. Verktygen som anvants i
oversattningsprocessen har redovisats och ar aven de fullt tillgangliga pa internet. Den mer
eller mindre subjektiva processen har i sin tur paverkar kategoriseringen, vilken genomforts i
hénhold till fastsatt schema och strategi for mojliggora replikerbarhet. Det betyder att det
tagits manga grepp for att forsoka genomfora hela projektet sa objektivt som det later sig

goras.

Avslutningsvis kan det meddelas att eventuella replikationer eller nya studier som delvis
bygger pa detta projekt bor strava efter att motverka skevheten i gruppernas fordelning.
Stdrsta svarigheten var att sakra urvalet sa brett och jamt fordelat som mojligt, med
utgangspunkt i val av bransch och med ett globalt kontra kontinentuellt fokus. Grupperna det
ar tal om &r i forsta hand Afrika och Oceanien men dven Sydamerika kan sagas ligga i
granslandet.
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7.0 Konklusion

Foremalet med projektet har varit att se narmare pa och fa en djupare och bredare kunskap om
vardebaserade organisationsuttryck. Tidigt uppméarksammades det diskrepanser inom
litteraturen och det blev avgorande, med tanke pa den omfattande teoretiska tillnarmningen,
att soka brett inom narliggande kunskapsfalt for att belysa begrepp och fenomen
mangfacetterat. | och med att litteraturen, knyten till de kommunicerade vardebaserade
organisationsuttrycken, upplevedes forvirrande och lite forenande fokuserades det inititalt pa
att identifiera relevant teori och pa att forsoka bidra med ett klargérande kring begreppen och
fenomenen. Darmed viéxte det fram ett medvetet fokus pa tvérs av kunskapsfalten for att hitta
betydelsefull litteratur utanfor det ursprungliga fokuset pa enbart karnvarden. Detta for att
skapa ett stabilt fundament som kan knytas till organisations- och
kommunikationspsykologien men samtidigt drar nytta av nérliggande kunskapsresurser med
andra perspektiv i fokus. Det antogs att den tvarvetenskapliga litteraturen kunde bidra till en
battre identifiering och forstaelse av begrepp och fenomen &n enbart de bidragen som hittade

inom organisationspsykologien.

Detta masterprojektet ar rejalt omfattande, bade pa djupet och till bredden och nyanserar
vardebaserade organistionsuttryck i betydligt stdrre utstrackning an det tidigare blivit gjort.
Problemen kring diffusiteten rérande mission statements och core values lyfts tydligt fram
och konkluderar ett tydligt behov av en metaanalys berdrande vérdebaserade
organisationsutryck, forslagsvis 6ver en langre tidsperiod och pa tvérs av kunskapfalten.
Specifikt med anledning av att det i teoridelen 2.2.2 (s5.32-33) framstalls 29 olika benamningar
av value statements. Detta fortplantar sig och gor att operationaliseringen av begreppen blir
valdigt otydligt, i vilken grad de olika vardebaserade organisationsuttrycken &r relaterade till
varandra eller rent av om de ar ett och samma koncept bestaende av flera element. Har
podngteras det att det finns flera faktorer som visar att karnvérden jamstalls med mission
statement och andra vérdebaseradeuttryck med tanke pa att de fyller olika funktion men
fundamenteras i organisationskulturens véardesyn och darigenom framstar som fristaende

element besldktade med varandra.

Rent kommunikativt framstar karnvarden som ett tveeggat svard, forbundet bade med den

interna och externa kommunikationsprocessen. Det foresprakas starkt av bade forskare,
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popularlitterara forfattare och foretagsledare att utveckla och implementera karnvérden i
organisationen. Effekten av CV kan ifragasattas med grundlag i forskning fram till idag, da
resultaten gar allt for mycket isar. Har finns det behov for battre och utforligare studier med
fokus pa att hitta signifikanta resultat som ar kartlagda med en tydlig kausalitet. Anledningen
till det ar att forskning fram till idag lamnar allt for manga fragestallningar 6ppna i forbindelse
med fortolkningen av resultatet. Denna brist i forskningen ar inte ensbetydande med att
vérdebaserad kommunikation inte fyller en funktion. Tvéartom vittnar flera rapporter och
studier om att det ligger nagot i fenomenet, fragan &r snarare mer explicit: vad och varfor?
Detta projekt 6ppnar for manga nya majligheter att angripa problemet, da delar av forarbetet

genomforts har nar det géller det teoretiska grundlaget.

Denna studie bekraftar att karnvarden ar ett utbrett fenomen ocksa inom bankbranschen, dven
om tidigare studier bemarker banker som ytterst daliga pa att formedla véardebaserade
organisationsuttryck. Tre av fyra banker presenterade CV pa websidan offentligt, utéver det
finns det kunskap om banker som inte offentligt gjort sina karnvarden utan anvander dem
enbart internt. Det betyder att det verkliga talet kan vara betydligt storre &n 75,6%, rapporterat
har. Det ar en kraftig forbattring. Anledningen till forbattringen kan antas ga i linje med att
internet, som teknologiskt fenomen, &r i standig utveckling och férandras éver tid i samma
riktning som den generella teknologikonvergensen som férekommer i samhallet som helhet.
Darfor ar inte resultet ovantat aven i ett globalt perspektiv, da forbattringspotentialen fanns

dar.

Fynden, nar det galler vilka karnvéarden som ar mest frekvent anvénda, uppvisar tydliga
globala likheter relaterat med tidigare forskning. En viktig skillnad jamfort med tidigare
studier ar att det i detta projekt ocksa fokuserades pa att uppspara eventuella regionala
skillnader, vilket resultatet gav indikationer om att det existerade regionala olikheter mellan
alla kontinenterna aven om likheterna var mer markanta. Likheterna véacker fragor kring
institutionalisering som ett differensieringsproblem eller som ett resultat av en 6kande global
konkurrens dar marknadsforing som kommunikativ process formar organisationernas
vardebaserade uttryck. Vidare reser de globala likheterna fragor om eventuell existens av
kérn-karnvarden, vilka kan ha en fundamentalt annorlunda funktion hos organisationerna
jamfort med k&rnvérden som anvands mer deskriptivt i, exempelvis, differensierande syfte.
Denna kritiska belysning av kérnvarden som fenomen 6ppnar stora mojligheter for framtida

forskning knytet till konstruktionen k&rnvardesystemet.

89



Antalet karnvarden per bank, organisation, replikerades jamfort med tidigare studier. Metoden
som anvandes har gav en mojlighet till ytterligare information kring antalet karnvarden.
Konklusionen utifran den visar att variationen mellan kontinenterna var liten med ett
medelvarde i underkant av 5 forutom Sydamerika och Afrika som fick ungeféar 5,5 CV per
bank. En klar tendens ar att de tva kontinenterna utmarker sig jamfort med de fyra andra. En
potentiell implikation kan vara att multinationella organisationer bér genomftra
grundlaggande undersokningar i de tillfallen en intention finns om att trada in i nya
outforskade marknadsarenor. Detta for att motsvara forvéntningarna hos interna och externa

intressenter i den regionen eller nationen och darigenom ombesoérja ett gott samarbetsklimat.

Nér det gallde lokalisering av karnvarden i webarkitekturen var det stor enighet rérande vart
banker flest placerade informationen, tva klick eller page 3. Det stamde gott Gverens med en
studie fran 2001 som fungerade som benchmark. Vidare noterades det att nastan halften av
alla banker placerat sina CV senast tva klick efter forsta sidan, page 1. Darefter framtradde
det tydliga regionala variationer i vart bankerna placerar sina CV i webarkitekturen; se tabell
10 (s.64). Detta &r ett intressant fynd som uppmanar till vidare undersékningar kring placering
av information och syfte med placeringen samt vilken information som frontas pa websidan.
Vem som ar mottagare av information, i vilken grad organisationen vander sig internt eller
externt, hade behdvt en annan forskningsdesign. Det vi ser har ar att informationen finns dér
och att den, &ven om det rader en viss enighet, placeras och framstalls olikt. Andra spannande
iaktagelser gjordes géllande reklam och marknadsforing pa bankernas websidor, vilket
framfor allt uppmérksammades bland de Ostasiatiska bankerna. Studie visar att det finns
intressanta kulturella tendenser mellan de olika nationerna och regionerna nar det galler att
kommunicera information och reklam pa websidorna genom design och sociala medier. Det
oppnar mojligheter for vidare forskning utifran exempelvis marknadsféringssynpunkt att ga
vidare med problemstéllningar géllande informationsplacering och kommunikation genom
organisationernas websidor relaterat till positionering, vilket blivit allt viktigare for att synas

och horas pa den globala marknadsarenan.

Detta forskningsprojekt baserade sig pa antagandet om en mojlig global
kommunikationsplattform i egenskap av sprak som grundlag for en forstaelse mellan nationer
och regioner. Det betyder att websidan gors tillganglig pa mer an ett sprak i det avseende att
engelska inte var huvudspraket i bankens huvudséte. Det betyder i forsta hand att engelska ar
det deciderat storsta spraket i ett globalt perspektiv och att medelvardet for antal sprak antas

narma sig 2 sprak per bank, speciellt i icke-engelsksprakiga regioner. Bagge antagandena
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starkte synen pa ett gemensamt sprak som kommunikationsplattform. Mer &n 80% av
bankerna inkluderade i studiet presenterade information pa engelska i en eller annan form,
vilket betyder att bankbranschen i stor utstrdckning har anammat engelska som "universiellt”
sprak. Samtidigt konkluderades det med 1,82 sprak per bank, vilket ligger i linje med vad som
antogs. Aven har utmarkte Afrika och Sydamerika sig, se tabell 12 (s.65), da Oceanien enbart
hade engelsksprakiga banker i urvalet. Det ger ater en indikation pa att kulturella skillnader
existerar mellan kontinenterna, i detta avseende majligen baserat pa det teknologiska

utvecklingsnivaet och samarbetet med kringliggande nationer och regioner.

En kritiska reflektion om svagheter med studien gar pa generaliserbarhet, beroende pa val av
bransch, déar banker utmarker sig delvis som en form for offentlig institution samtidigt som de
agerar som privata aktorer. Darfor kan det vara en god idé att i framtida forskning jamfora
flera branscher samt sakra en representativ storleken mellan pa de olika grupperna. Styrkan
med studien &r den breda tillnarmningen till projektet och det solida teoretiska grundlaget som
ligger till grund for forstaelsen av vardebaserade organisationsuttryck. Den empiriska delen
av studien bekréftade tidigare fynd relaterade till vardebaserade organisationsuttryck och

stérkte i flera avseenden karnvarden som fenomen ute bland organistionerna.

Med anledning av globaliseringen och den utokade marknadsarenan som organisationer
stravar efter att na innebar nya utmaningar for foretagsledare och deras
organisationsmedlemmar. Utmaningarna bestar bland annat av kulturella skillnader nar det
kommuniceras med interna och externa aktorer situerade i andra nationer och regioner. Darfor
ar det dagsaktuell och viktigt inom organisationerna att dom har full forstaelse och insikt om
de kommunicerade vardebaserade organisionsuttrycken for att beivra god forstaelse och
samarbete i ett forsok pa att na god lonsamhet och 6ka sannolikheten att n&, den av ledelsen
fastsatta, malsattningen. Kort sagt, for att alla inom organisationen ska dra i samma riktning
maste strategi och motiverande faktorer forstas och verka internt, som externt, for att alla
parter ska kunna prestera och samhandla pa tvérs av organisationskulturen.
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Forbes Global 2000 — 2010

Appendix

Company Industry Country MarketValue Sales Profits Assets Rank
Commonwealth Bank Banking Australia 75,1 31,84 3,81 500,2 59
Westpac Banking Group Banking Australia 70,99 31,19 3,04 519,03 67
National Australia Bank Banking Australia 48,8 32,5 2,29 574,41 79
ANZ Banking Banking Australia 53,72 26,91 2,6 420,52 83
Bendigo & Adelaide Bank Banking Australia 3,09 2,79 0,07 37,92 1691
Bank of Queensland Banking Australia 2,15 1,84 0,12 28,66 1784
Erste Bank Banking Austria 14,07 20,27 1,2 278,9 203
Raiffeisen Int. Bank-Holding Banking Austria 7 11,8 1,37 118,58 368
Volksbank Banking Austria 3,19 536 -0,21 73,06 1250
Oberbank Banking Austria 1,59 1,16 0,15 21,23 1879
Ahli United Bank Banking Bahrain 2,82 1,44 0,2 23,58 1556
Arab Banking Banking Bahrain 1,21 1,35 0,12 25,97 1827
Dexia Banking Belgium 9,38 98,01 1,45 828,74 171
KBC Group Banking Belgium 15,39 24,04 -3,54 462,66 498
Banque Nat de Belgique Banking Belgium 1,86 5,59 0,62 212,96 755
Banco Bradesco Banking Brazil 54,5 59,1 4,6 281,4 51
Banco do Brasil Banking Brazil 42,78 56,1 5,82 406,46 52
Banrisul Banking Brazil 3,38 2,85 0,31 16,41 1432
Royal Bank of Canada Banking Canada 78,17 35,41 3,58 608,05 53
Toronto-Dominion Bank Banking Canada 55,43 23,6 2,9 517,28 86
Bank of Nova Scotia Banking Canada 47,26 23,27 3,29 460,93 91
Bank of Montreal Banking Canada 29,86 14,92 1,66 360,62 150
Canadian Imperial Bank Banking Canada 26,19 13,2 1,58 316,51 170
National Bank of Canada Banking Canada 9,55 4,96 0,94 125,88 469
Laurentian Bank Banking Canada 0,92 1,09 0,11 20,58 1944
BClI-Banco Credito Banking Chile 3,59 2,32 0,24 20 1438
Banco de Chile Banking Chile 1,88 3,23 0,06 28,34 1734
ICBC Banking China 242,23 71,86 16,27 1428,46 5
China Construction Bank Banking China 184,32 59,16 13,59 1106,20 17
Bank of China Banking China 147 52,2 9,45 1016,31 22
Bank of Communications Banking China 57,34 19,05 4,17 392,83 96
China Merchants Bank Banking China 45,65 12,09 3,09 230 141
China Citic Bank Banking China 36,64 9,33 1,96 173,84 198
Shanghai Pudong Dev Bk Banking China 26,83 8,7 1,84 191,5 224
Industrial Bank China Banking China 26,02 8,29 1,67 149,33 245
China Minsheng Banking Banking China 24,09 8,96 1,16 154,37 265
Hua Xia Bank Banking China 8,22 5,68 0,45 107,11 550
Bank of Beijing Banking China 14,97 2,85 0,8 61,11 598
Shenzhen Develop Bank Banking China 10,21 4,18 0,09 69,27 930
Bank of Ningbo Banking China 5,8 0,89 0,21 23,93 1219
Bank of Nanjing Banking China 4,55 0,76 0,21 13,7 1490
BanColombia Banking Colombia 9,25 4,14 0,62 30,28 681
Danske Bank Group Banking Denmark 15,75 30,41 0,33 597,03 290
Jyske Bank Banking Denmark 2,24 1,97 0,09 43,3 1654
Sydbank Banking Denmark 1,83 1,42 0,15 30,43 1674
Commercial Int. Bank Banking Egypt 3,28 1 0,28 11,68 1646
Pohjola Bank Banking Finland 3,56 3,08 0,28 50,93 1183
BNP Paribas Banking France 86,67 101,06 8,37 2952,22 11
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Crédit Agricole Banking France 34,42 91,96 1,61 2227,22 73
Société Générale Group Banking France 41,43 62,08 0,97 1468,72 103
CIC Group Banking France 6,4 21,5 1,12 351,15 323
Natixis Banking France 14,01 28,85 -3,9 769,48 489
Deutsche Bank Banking Germany 39,75 62,98 6,93 2 150,60 43
Commerzbank Banking Germany 8,72 37,37 -6,5 1202,99 544
Deutsche Postbank Banking Germany 6,75 13,1 0,11 325,12 712
Landesbank Berlin Banking Germany 5,05 10,52 0,02 200,8 840
IKB Banking Germany 0,69 2,98 -0,76 59,02 1592
Aareal Bank Banking Germany 0,9 0,88 0,07 57,03 1596
DVB Bank Banking Germany 1,56 1,36 0,15 24,05 1799
National Bank of Greece Banking Greece 11,78 12,42 2,15 140,48 255
EFG Eurobank Ergasias Banking Greece 4,48 11,97 0,86 113,92 494
Alpha Bank Group Banking Greece 5,09 6,94 0,71 90,26 579
Piraeus Bank Banking Greece 2,9 6,21 0,44 75,95 823
Bank of Greece Banking Greece 1,13 2,66 0,31 98,58 1144
ATEbank Banking Greece 2,05 1,98 0,04 38,97 1679
TT Hellenic Postbank Banking Greece 1,5 1,04 0 20,57 1946
BOC Hong Kong Banking Hong Kong/China 24,24 6,51 0,43 148,01 408
Bank of East Asia Banking Hong Kong/China 7,4 2,09 0,33 55,94 865
Wing Hang Bank Banking Hong Kong/China 2,51 0,94 0,15 17,34 1938
OTP Bank Banking Hungary 7,71 8,37 0,75 49,3 477
State Bank of India Group Banking India 27,21 22,14 2,13 256,79 130
Icici Bank Banking India 21,07 12,58 0,7 94,64 282
HDFC Bank Banking India 16,83 3,85 0,44 35,98 632
Punjab National Bank Banking India 6,16 4,42 0,62 49,93 695
Axis Bank Banking India 9,85 2,68 0,35 29,02 858
Bank of Baroda Banking India 4,61 3,58 0,46 45,78 892
Bank of India Banking India 3,8 3,79 0,6 44,62 902
Canara Bank Banking India 3,49 3,82 0,4 43,39 1008
Union Bank of India Banking India 2,81 2,6 0,34 31,72 1278
Indian Overseas Bank Banking India 1,04 2,2 0,26 23,86 1423
Indian Bank Banking India 1,53 1,53 0,24 16,58 1568
Syndicate Bank Banking India 0,95 2,04 0,18 25,67 1611
IDBI Bank Banking India 1,87 2,61 0,15 34,31 1642
Oriental Bank of Commerce Banking India 1,49 1,93 0,18 22,19 1670
Central Bank of India Banking India 1,31 2,25 0,12 29,15 1775
Corporation Bank Banking India 1,37 1,38 0,18 17,13 1802
Allahabad Bank Banking India 1,29 1,66 0,15 19,28 1852
UCO Bank Banking India 0,68 1,78 0,11 22,01 1910
Bank Central Asia Banking Indonesia 12,65 2,07 0,52 22,46 796
Bank Mandiri Banking Indonesia 10,03 2,85 0,47 32,32 796
Bank Rakyat Indonesia Banking Indonesia 9,49 2,74 0,53 22,39 843
Bank Negara Indonesia Banking Indonesia 3,07 2,47 0,26 24,07 1412
Bank Danamon Banking Indonesia 4,62 2 0,16 10,39 1802
Bank of Ireland Banking Ireland 1,54 12,82 0,09 256,98 951
Allied Irish Banks Banking Ireland 1,24 12,13 -3,46 249,26 970
Bank Leumi le-Israel Banking Israel 6,27 3,78 0,02 81,82 1087
Bank Hapoalim Banking Israel 5,59 2,7 -0,23 80,97 1266
Israel Discount Bank Banking Israel 2,14 2,6 0,06 48,09 1632
Mizrahi Tefahot Bank Banking Israel 2,01 1,52 0,16 30,12 1637
FIBI Holding Banking Israel 0,63 1,18 0 26,2 1823
UniCredit Group Banking Italy 43,95 92,17 5,59 1438,91 34
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Intesa Sanpaolo Banking Italy 44,67 50,71 3,56 877,66 54
Banca MPS Banking Italy 9,85 16,93 1,52 292,22 248
UBI Banca Banking Italy 7,91 11,12 0,1 168,46 717
Banco Popolare Banking Italy 3,94 11,64 -0,46 166,15 900
Banca Carige Banking Italy 4,61 3,9 0,29 44,07 984
BPER-Emilia Romagna Banking Italy 3,39 4,66 0,18 73,05 1129
Banca Popolare di Sondrio Banking Italy 2,91 1,63 0,28 30,44 1339
Credito Emiliano Banking Italy 2,15 2,75 0,22 41,74 1376
Banca Popolare di Milano Banking Italy 2,42 4,08 0,1 62,26 1383
Credito Valtellinese Banking Italy 1,34 1,89 0,14 32,66 1742
Hokuhoku Finl Group Banking Japan 2,96 2,43 0,38 99,58 1101
Resona Holdings Banking Japan 14,73 9,83 1,27 400,47 270
Mitsubishi UFJ Financial Banking Japan 72,17 57,53 -2,64 1999,58 369
Sumitomo Mitsui Financial Banking Japan 45,82 36,14 -3,84 1202,59 404
Mizuho Financial Banking Japan 30,37 34,68 -6,05 153894 422
Sumitomo Trust & Banking  Banking Japan 9,54 10,91 0,08 213,85 673
Bank of Yokohama Banking Japan 6,58 3,36 0,08 121,16 1108
Chuo Mitsui Trust Banking Japan 6,12 2,72  -0,95 150,79 1169
Shinsei Bank Banking Japan 2,35 5,74 -1,47 120,75 1171
Shizuoka Bank Banking Japan 6,26 2,3 0,13 92,09 1195
Chiba Bank Banking Japan 5,4 2,38 0,13 100,98 1267
Fukuoka Financial Group Banking Japan 3,15 2,74 0,23 118,1 1270
Nishi-Nippon City Bank Banking Japan 2,17 1,82 0,15 72,21 1500
Yamaguchi Financial Group  Banking Japan 2,89 1,7 0,14 78,07 1532
Joyo Bank Banking Japan 3,27 1,62 0,05 74,48 1553
Sapporo Hokuyo Banking Japan 1,74 1,75 -2,2 72,44 1562
Bank of Kyoto Banking Japan 3,27 1,48 0,1 67,65 1567
Hiroshima Bank Banking Japan 2,59 1,53 0,07 62,41 1578
Hachijuni Bank Banking Japan 2,98 1,83 0 61,2 1582
Aozora Bank Banking Japan 2,23 1,84 -2,49 61,11 1583
Gunma Bank Banking Japan 2,75 1,52 0,11 59,88 1587
Chugoku Bank Banking Japan 3,01 1,46 0,09 59,19 1590
77 Bank Banking Japan 2,07 1,37 0,08 56,55 1599
lyo Bank Banking Japan 2,85 1,25 0,12 49,58 1624
Nanto Bank Banking Japan 1,55 1,16 -0,23 46,17 1636
Daishi Bank Banking Japan 1,26 0,92 0,07 43,81 1648
Juroku Bank Banking Japan 1,46 1,16 -0,1 41,94 1658
Shiga Bank Banking Japan 1,63 0,94 -0,17 41,5 1663
Hyakugo Bank Banking Japan 1,2 0,92 0,04 41,29 1666
Ogaki Kyoritsu Bank Banking Japan 1,23 0,9 -0,07 38,68 1682
Hyakujushi Bank Banking Japan 1,17 0,76  -0,02 38,58 1684
San-In Godo Bank Banking Japan 1,36 1,19 0,08 38,02 1689
Higo Bank Banking Japan 1,28 0,78 0,05 36,8 1700
Musashino Bank Banking Japan 0,98 0,77 -0,05 34,61 1718
Kiyo Holdings Banking Japan 0,96 0,89 0,01 34,37 1724
Keiyo Bank Banking Japan 1,39 0,76 0,06 32,89 1737
Kagoshima Bank Banking Japan 1,48 0,83 0,07 32,09 1745
Suruga Bank Banking Japan 2,37 1,04 0,11 31,56 1752
Hokkoku Bank Banking Japan 1,26 0,74 -0,1 31,5 1754
Bank of Nagoya Banking Japan 0,79 0,81 0,03 30,84 1760
Toho Bank Banking Japan 0,84 0,64 0,02 30,17 1767
Oita Bank Banking Japan 0,62 0,65 -0,24 26,4 1813
Yamanashi Chuo Bank Banking Japan 0,81 0,62 0,06 26,29 1818
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Awa Bank Banking Japan 1,31 0,77 0,02 25,93 1831
Aichi Bank Banking Japan 0,82 0,59 0,02 25,88 1833
Shikoku Bank Banking Japan 0,72 0,51 -0,22 24,39 1853
Bank of lwate Banking Japan 1,08 0,52 -0,05 24,37 1855
Tokyo Tomin Bank Banking Japan 0,52 0,58 -0,12 24,26 1858
Tochigi Bank Banking Japan 0,48 0,49 -0,13 23,63 1874
Eighteenth Bank Banking Japan 0,55 0,61 -0,15 23,46 1882
Akita Bank Banking Japan 0,78 0,55 -0,02 22,88 1892
Hokuetsu Bank Banking Japan 0,42 0,53 -0,09 21,89 1911
Aomori Bank Banking Japan 0,52 0,44 -0,14 21,74 1917
Chiba Kogyo Bank Banking Japan 0,38 0,5 -0,09 21,63 1918
Fukui Bank Banking Japan 0,81 0,52 -0,08 21,6 1919
Yachiyo Bank Banking Japan 0,36 0,47 -0,18 20,98 1936
Bank of Saga Banking Japan 0,48 0,45 0 19,68 1973
Yamagata Bank Banking Japan 0,76 0,51 -0,06 18,75 1988
Miyazaki Bank Banking Japan 0,53 0,49 -0,22 18,57 1997
Arab Bank Banking Jordan 8,36 2,26 0,53 50,51 767
Kazkommertsbank Banking Kazakhstan 3,14 3,19 0,18 21,63 1623
Natl Bank of Kuwait Banking Kuwait 12,97 2,45 0,92 4497 629
Kuwait Finance House Banking Kuwait 9,28 2,65 0,41 39,33 813
Commercial Bank Kuwait Banking Kuwait 4,09 1,24 0,37 15,57 1295
Bank Audi Banking Lebanon 2,97 1,6 0,28 26,58 1365
Blom Bank Banking Lebanon 1,94 1,33 0,29 20,79 1421
LLB Group Banking Liechtenstein 1,84 0,91 0,14 21,78 1916
Espirito Santo Finl Banking Luxembourg 1,57 9,34 0,11 108,15 1048
CIMB Group Holdings Banking Malaysia 14,05 4,24 0,82 70,14 493
Public Bank Banking Malaysia 11,52 2,75 0,74 63,27 642
Maybank Banking Malaysia 14,7 4,63 0,2 87,98 706
RHB Capital Banking Malaysia 3,49 1,57 0,35 33,49 1192
AMMB Holdings Banking Malaysia 4,42 1,45 0,24 24,56 1292
Hong Leong Financial Group Banking Malaysia 2,39 1,08 0,18 24,54 1613
GFNorte Banking Mexico 7,61 4,28 0,45 43,33 714
Inbursa Banking Mexico 11,47 2,1 0,62 22,07 791
Attijariwafa Bank Banking Morocco 5,96 2,8 0,5 36,7 888
BMCE-Banque Marocaine Banking Morocco 4,74 1,41 0,1 18,56 1619
SNS Reaal Banking Netherlands 1,33 13,01 0,03 184,22 965
Zenith Bank Banking Nigeria 2,7 1,77 0,44 15,2 1374
SpareBank 1 SR-Bank Banking Norway 1,1 1,12 0,19 21,62 1628
Bank Muscat Banking Oman 2,78 1,03 0,19 15,17 1792
Credicorp Banking Peru 6,35 2,1 0,49 22,15 961
PKO Bank Polski Banking Poland 16,08 4,51 1,05 45,36 468
BCP-Banco Com Portugués  Banking Portugal 4,74 6,67 0,32 136,25 715
Banco BPI Banking Portugal 2,34 4,52 0,21 58,43 1134
QNB Banking Qatar 12,69 2,47 1,15 49,25 605
Commercial Bank Qatar Banking Qatar 3,88 1,14 0,42 15,74 1285
Qatar Islamic Bank Banking Qatar 4,22 0,64 0,36 10,78 1384
Doha Bank Banking Qatar 2,28 0,91 0,27 12,63 1635
Sberbank Banking Russia 57,7 23,27 3,2 220,62 93
VTB Bank Banking Russia 26,43 11,28 0,22 125,85 437
Bank of Moscow Banking Russia 4,44 2,13 0,22 26,24 1303
Al Rajhi Bank Banking Saudi Arabia 30,1 3,35 1,8 45,52 467
Samba Financial Group Banking Saudi Arabia 13,86 2,24 1,22 49,46 585
Riyad Bank Banking Saudi Arabia 11,48 2,05 0,81 47,03 664
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Banque Saudi Fransi Banking Saudi Arabia 9,04 1,45 0,66 32,15 776
Saudi British Bank Banking Saudi Arabia 9,5 2,04 0,54 35,08 777
Arab National Bank Banking Saudi Arabia 7,57 1,41 0,63 29,41 831
DBS Group Banking Singapore 23,01 5,88 1,45 184,12 306
United Overseas Bank Banking Singapore 19,92 4,75 1,31 132,1 375
Oversea-Chinese Banking Banking Singapore 19,59 4,5 1,4 138,35 391
Standard Bank Group Banking South Africa 22,08 16,57 1,55 162,52 177
FirstRand Banking South Africa 13,67 10,93 0,9 104,61 305
Shinhan Financial Banking South Korea 16,95 17,16 1,62 208,99 187
Woori Finance Holdings Banking South Korea 9,07 51,01 0,36 230,52 334
KB Financial Group Banking South Korea 16,24 8,82 0,49 212,4 363
Industrial Bank of Korea Banking South Korea 6,19 7,85 0,62 114,63 519
Hana Financial Group Banking South Korea 6,12 8,73 0,39 125,27 556
Korea Exchange Bank Banking South Korea 7,09 5,49 0,63 85,18 559
Busan Bank Banking South Korea 1,88 1,67 0,22 22,48 1520
Daegu Bank Banking South Korea 1,69 1,51 0,21 21,24 1572
Banco Pastor Banking Spain 1,57 2,43 0,14 46,12 1601
Banco Santander Banking Spain 107,12 109,57 12,34 1438,68 6
BBVA-Banco Bilbao Vizcaya Banking Spain 48,2 49,27 6,03 760,39 48
Banco Popular Espafiol Banking Spain 8,75 10 1,1 185,5 359
Banco de Sabadell Banking Spain 5,6 5,09 0,75 117,85 603
CAM Group Banking Spain 0,38 7,31 0,28 108,25 855
Bankinter Banking Spain 3,84 3,04 0,35 78,06 1042
Banco de Valencia Banking Spain 2,94 1,48 0,19 32,55 1503
Nordea Bank Banking Sweden 39,42 22,81 3,41 729,06 95
Svenska Handelsbanken Banking Sweden 17,2 8,81 1,43 297,27 267
SEB-Skand Enskilda Bank Banking Sweden 13,5 13,02 0,16 323,28 527
Swedbank Banking Sweden 9,11 10,23 -1,47 251,18 688
Julius Baer Group Banking Switzerland 6,44 1,82 0,38 41,33 910
BCV Group Banking Switzerland 3,84 1,35 0,29 34,57 1193
Basler Kantonalbank Banking Switzerland 3,39 1,04 0,21 31,77 1406
EFG International Banking Switzerland 2,02 1,64 0,21 17,73 1640
Luzerner Kantonalbank Banking Switzerland 2,27 0,73 0,16 23,21 1726
St Galler Kantonalbank Banking Switzerland 2,52 0,77 0,16 22,74 1726
Valiant Holding Banking Switzerland 3,06 0,71 0,14 22,13 1880
BEKB-BCBE Banking Switzerland 2,03 0,97 0,11 21,53 1921
Chinatrust Financial Banking Taiwan 5,28 2,79 0,45 52,47 913
Hua Nan Financial Banking Taiwan 3,85 2,07 0,28 52,09 1140
First Financial Holding Banking Taiwan 3,45 2,13 0,22 54,75 1293
Taiwan Cooperative Bank Banking Taiwan 3,18 2,45 0,23 76,39 1296
Taishin Financial Holding Banking Taiwan 1,89 2,72 -0,16 70,94 1563
Chang Hwa Bank Banking Taiwan 2,78 1,5 0,15 42,19 1605
Taiwan Business Bank Banking Taiwan 1 1,1 0 35,35 1713
SinoPac Financial Holdings Banking Taiwan 2,32 1,86 -0,11 33,66 1729
E.Sun Financial Banking Taiwan 1,37 0,88 0,03 25,27 1842
Siam Commercial Bank Banking Thailand 8,62 2,43 0,62 38,81 767
Kasikornbank Banking Thailand 6,26 2,51 0,45 40,75 881
Bangkok Bank Banking Thailand 6,73 0,66 0,18 53,15 1094
Krung Thai Bank Banking Thailand 3,38 2,11 0,36 46,31 1153
Bank of Ayudhya Banking Thailand 3,77 1,54 0,2 23,18 1451
Tlrkiye Garanti Bankasi Banking Turkey 16,06 9,75 2,06 77,02 274
Turkiye Is Bankasi Banking Turkey 12,6 10,97 1,61 86,34 288
Akbank Banking Turkey 15,75 8,06 1,16 60,23 343
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Turkiye Halk Bankasi Banking Turkey 8,1 5,76 1,05 33,17 534
Tirkiye Vakiflar Banking Turkey 5,93 6,25 0,81 35,48 609
Emirates NBD Banking UAE 3,65 4,73 0,91 76,66 746
National Bank of Abu Dhabi Banking UAE 6,48 2,41 0,82 53,58 770
First Gulf Bank Banking UAE 6,54 2,25 0,9 34,16 803
Dubai Islamic Bank Banking UAE 2,25 1,39 0,33 23,15 1347
Union National Bank Banking UAE 1,68 1,19 0,3 20,62 1405
Abu Dhabi Commercial Bank Banking UAE 2,17 2,25 -0,15 43,62 1650
Commercial Bank Dubai Banking UAE 1,83 0,68 0,22 10,01 1929
HSBC Holdings Banking UK 178,27 103,74 5,83 2355,83 8
Barclays Banking UK 56,15 65,91 15,17 2223,04 21
Lloyds Banking Group Banking UK 50,25 106,67 4,57 1650,78 29
Standard Chartered Group  Banking UK 46,16 20,94 3,38 435,56 99
Royal Bank of Scotland Banking UK 30,9 95,02 582 272794 385
Hudson City Bancorp Banking USA 6,97 2,98 0,53 60,27 800
JPMorgan Chase Banking USA 166,19 115,63 11,65 2031,99 1
Bank of America Banking USA 167,63 150,45 6,28 2223,30 3
Wells Fargo Banking USA 141,69 98,64 12,28 1 243,65 7
US Bancorp Banking USA 46,89 19,49 2,21 281,18 117
PNC Financial Services Banking USA 24,86 18,95 2,45 269,86 135
BB&T Banking USA 19,2 10,82 0,85 165,76 272
Citigroup Banking USA 96,54 108,07 -1,61 1856,65 353
Fifth Third Bancorp Banking USA 9,73 9,45 0,74 113,38 387
Northern Trust Banking USA 12,92 4,23 0,86 82,14 488
Bank of New York Mellon Banking USA 34,33 8,28 -1,08 212,22 575
SunTrust Banks Banking USA 11,8 10,42 -1,56 174,16 642
M&T Bank Banking USA 9,23 3,77 0,38 68,88 710
Regions Financial Banking USA 7,93 9,09 -1,03 142,32 749
New York Community Banking USA 6,77 1,82 0,41 42,17 876
KeyCorp Banking USA 6,12 583 -1,34 93,29 933
Comerica Banking USA 5,4 3,16 0,02 59,26 1283
Marshall & llsley Banking USA 3,71 3,38 -0,76 57,21 1411
Huntington Bancshs Banking USA 3,44 3,43 -3,09 51,55 1474
People's United Financial Banking USA 5,42 1,08 0,1 21,26 1499
Zions Bancorp Banking USA 2,75 3,32 -1,22 51,12 1541
BOK Financial Banking USA 3,13 1,41 0,2 23,52 1561
Popular Banking USA 1,3 2,75 -0,57 34,74 1716
Synovus Financial Banking USA 1,36 1,92 -1,41 32,85 1739
Commerce Bancshs Banking USA 3,35 1,22 0,17 18,12 1765
Cullen/Frost Bankers Banking USA 3,25 0,92 0,18 16,29 1811
First Horizon National Banking USA 2,82 2,23 -0,27 26,07 1826
Associated Banc-Corp Banking USA 2,25 1,33  -0,13 22,87 1893
City National Banking USA 2,58 1 0,05 21,08 1934
East West Bancorp Banking USA 1,9 1,12 0,08 20,58 1943
Astoria Financial Banking USA 1,26 1,08 0,03 20,25 1958
First BanCorp Banking USA 0,2 1,17 -0,28 19,63 1975
First Citizens Bcshs Banking USA 1,88 1,14 0,12 18,46 1999
Banesco Banco Banking Venezuela 0,19 2,57 0,36 17,31 1385
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