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Sammanfattning

Uppsatsen inom Service Management vid Lunds Universitet, campus Helsingborg, behandlar
den problematik som kan uppstd kring spridandet av ett fOretags identitet till dess

franchiseenheter.

Franchising ar ett bra sétt for foretag som IKEA att kunna nd ut pa marknader som annars
vore svara att etablera sig pa. Men med det externa dgarskapet som franchising medfor,
kommer ocksd svarigheter som grundar sig i agentrelationen. Da franchisetagaren har
investerat en stor del eget kapital i verksamheten, tycks dennes Ionsamhets- och

kostnadsfokusering vara extremt kraftig.

Detta medfor att kostnader som é&r ténkta till att bevara en viktig del av foretagsidentiteten,
ndmligen foretagskulturen, bortprioriteras hos franchisetagaren for att denne har svért att se
nyttan med investeringen. Fokus forsvinner dirmed frdn fOretagets annars sd viktiga

foretagskultur, och riktas istéllet pa prestation och forséljning.

Vi har funnit att ledarskapet, som ocksd utgdr en viktig del 1 foretagsidentiteten, kan skilja sig
4t i en franchiseenhet frdn det som #r forenligt med foretagets virderingar. Aven symboler 4r
en viktig bestandsdel i foretagsidentiteten. De symboler som &r materiella i form av
exempelvis bilder, och verbala 1 form av till exempel slogans, dr de faktorer som &r mest
standardiserade 1 foretagsidentiteten. Symbolernas standardisering i kombination med att de &r
billiga att overfora till franchiseenheter gor att dessa faktorer dr den del av foretagets identitet

som &r lattast att sprida till franchiseenheter, och som &ven lyckas bist.
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1. Inledning

I denna inledande del kommer vi att ge en introduktion till de dmnen som vi senare i
uppsatsen kommer att behandla ingdende. Vi presenterar vart syfte och vdr fragestdllning,
samt forklarar varfor vart dmne dr intressant att undersoka. Vidare presenteras fallforetaget
som vi valt att anvdnda i var studie, ddr ldsaren bland annat kommer att fa forstdelse for
varfor det foretaget vdljer att anvdnda sig av franchising. Sist i inledningen presenterar vi

uppsatsens avgrdnsningar och disposition.

1.1 Problematisering

Ett foretags identitet kan ses som sjdlen 1 foretaget, varigenom alla uttryck speglas.
Organisationens symboler, foretagskulturen och ledarkapet &r alla faktorer som utgor
foretagsidentiteten. Foretagskulturen 1 foretaget definierar vérderingar och normer och é&r
viktig d& den fungerar som ryggmaérg for hur beslut fattas i organisationen och gor dédrmed att
anstillda inte behdver dverviiga vartenda litet beslut i detalj. Aven symboler som ett foretag
anvénder sig av, har en stark inverkan pa foretagskulturen. En stark foretagskultur skapar en
enhetlighet 1 foretaget oavsett var i vérlden de olika enheterna befinner sig. Foretagskulturen
paverkas dven av ledarskapet och vice versa. Denna horisontella pdverkan har stor betydelse
for franchiseforetagande dé dgare och chefer for de olika franchiseenheterna ofta ar personer

med andra vérderingar och mél &n organisationen i helhet.

Franchising dr en foretagsform som allt fler foretag idag anvéinder sig av for snabb expansion
pa nya marknader. Idag finns over 450 franchisekedjor bara i Sverige, och antalet okar

standigt med friamst nyetablerade foretag som viljer expansionsformen.'

Franchising innebér att en franchisegivare med ett beprovat koncept séljer réttigheterna att
driva nya enheter under samma varumadrke till en franchisetagare. Avtalen mellan parterna dr
ofta omfattande och innefattar allt frdn utformning av enheten och marknadsforing till sittet
att sélja och klddsel pa personalen. Juridiskt sett innebdr det dven olika former av betalning
frdn franchisetagaren for att fi anvidnda det kdnda varumédrket och regler kring i vilka

sammanhang detta fir anvéndas.

! Franchisegroup.se. S6kord: Om franchising. List 2009-05-26



Dessa faktorer bildar ett utformat koncept som ar standardiserat for att bilden av foretaget
som helhet inte ska fordndras pa vidgen ut till kunden genom franchiseenheten.
Standardiseringen innefattar oftast den del av organisationen som kunden ser, men vad hinder
egentligen inuti franchiseenheten med identiteten nér en extern dgare dr inblandad? Ett foretag
med stark foretagsidentitet som anvénder sig av franchising, torde vara angeldgna att behélla
identiteten dven nér externa dgare 1 franchiseenheter &r inblandade. Men vi ser potentiella
svarigheter med detta da den externa dgaren, som investerat mycket kapital, kanske har ett
annat intresse 1 foretaget och ddrmed inte prioriterar att varda foretagsidentiteten? Da
identiteten &r sa pass viktig for manga fOretag, ser vi ett stort behov av att undersoka hur en

franchisetagare kan paverka hur foretagsidentiteten sprids och bevaras.

1.2 Syfte och frdgestillning

Med utgangspunkt i ovan presenterad problematik, ar vért syfte med denna uppsats att se hur

en utomstdende dgare till en enhet kan paverka hur foretagets identitet sprids och bibehdlls.

Foretagsidentiteten dr sjdlen i foretaget och dr av essentiell karaktir, och var fragestéllning
kommer saledes att vara: "Hur gdr det ndr en extern dgare ska ansvara for ett foretag med

stark uppbyggd identitet, och hur tar sig foretagsidentiteten uttryck i en franchiseenhet?”
1.3 Fallforetaget

For att pd bista sétt kunna svara pad var fragestédllning, har vi valt ett fallféretag som ar ként
for sin starka foretagsidentitet. Foretaget som vi ska undersoka, anvinder sig av bade heldgda
enheter och franchiseenheter, runt om i virlden. Foretaget har idag 278 varuhus i1 36 linder,
varav cirka 30 varuhus 4gs och drivs av franchisetagare”. Det foretag som vi valt att inrikta

oss pa ar mobeljitten IKEA.

IKEA har en platt organisation med stark foretagskultur som grundar sig i svenska
viarderingar om enkelhet och arlighet. Grundaren till foretaget, Ingvar Kamprad ar vad manga
kallar en karismatisk ledare som fortfarande &r aktiv inom fOretaget trots sin alder pa 84 ar. |
denna uppsats inom Service Management kommer vi att undersdka hur det gar nér en extern

dgare ska ansvara for foretagsidentiteten och hur foretagsidentiteten tar sig uttryck i IKEA:s

% Tkea.se. Sokord: om IKEA. Last 2009-05-07



franchisevaruhus i Aten, Grekland. Det kommer dven att ges en inblick i1 varfér den svenska

mobeljitten ibland anvander sig av franchising som expansionsform.

1.3.1 Foretagspresentation IKEA

Som vi tidigare ndmnt har vi valt att anvinda IKEA som empirisk grund i uppsatsen pa grund
av foretagets starka och vilkdnda identitet. Nedan foljer en liten presentation om fOretaget,
och dess saga’, hur det startade och om dess franchisedel di det ar denna vi dr mest
intresserade av att titta pa 1 uppsatsen. Vi presenterar dven foretagets nuvarande position pa
marknaden i Sverige och virlden samt lite om visionerna for framtiden. Materialet till
foretagspresentationen ar tagen fran boken “Historien om IKEA” av Bertil Torekull samt fran

foretagets svenska hemsida www.ikea.se.

Ingvar Kamprad borjade redan som liten pojke att sélja pennor, tdndstickor och livremmar till
slaktingar och grannar. Han lirde sig att kdpa in stora kvantiteter och sélja med liten marginal
men dnda tjdna en del pengar. Han grundade 1943, bara 17 ar gammal postorderforetaget
IKEA dér namnet kommer fran honom sjélv, Ingvar Kamprad, och hans hembygd, Elmtaryd
Agunnaryd, en liten by utanfér Almhult i Smaland, Sverige. Sortimentet vixte med &ren och
IKEA bdrjade sdlja mobler fran lokala snickare. Postorderutskicken utvecklades till den idag
virldsomfattande IKEA katalogen. S& sméiningom dppnades en mébelutstillning i Almhult
och kunderna kunde for forsta gdngen titta och kiinna pa mdblerna innan de kopte dem. Med
framgangen vixte foretaget och utvecklades till det IKEA vi besoker idag med platta paket
och sjélvservice. Grundidén &r fortfarande att kdpa in stora kvantiteter och sédlja med liten
marginal till manga ménniskor precis som nir Kamprad salde tandstickor som liten. Kamprad
som numera ar over 80 &r gammal dr fortfarande aktiv i foretaget som senior advisor i
styrelsen. Organisationen bestar av en rad olika foretag med olika funktioner s& som inkdp,
markandsforing, distribution mm. Organisationen beskrivs som platt med fa skillnader mellan
ledare och medarbetare.* Ofta pratar man om foretagets starka foretagskultur och den si
kallade "IKEA andan”. Mycket av detta utgar fran grundaren Ingvar Kamprad och hans

vérderingar, kostnadsmedvetenhet, tillhorighet, respekt och enkelhet’ .

? Alvesson & Berg, (1993) s. 20
* Torekull, (2008)

> Ikea.se. Sokord: virderingar. List 2009-05-10



Totalt finns det 278 IKEA varuhus i 36 ldnder/territorier. Av dessa varuhus dgs och drivs 30
stycken av franchisetagare utanfor IKEA koncernen i 15 ldnder/territorier®. Med sitt
heltickande konceptsamarbete enligt standardiserade avtal och med kontinuerlig kontroll

menar vi att IKEA:s franchiseverksamhet ér av typen Business Format Franchising.

1.3.2 Franchise som expansionsform

Det finns olika aspekter som motiverar organisationer till att anvénda sig av franchising som
expansionsform. P4 IKEA anvénder man sig utav det d4 andra svarigheter finns att expandera,
till exempel i Dominikanska Republiken dar maffian ar vildigt stor, eller i Saudi Arabien dar

det 4r forbjudet att dga mark om man inte kommer fran landet.®

Det dr dven en véldigt lang men ocksa dyr process for IKEA att sjdlva starta upp pa en ny
marknad och i vissa fall viljs en marknad bort till formén for en annan. Ett exempel ar de
stora satsningar som IKEA har gjort i Kina och i Ryssland, vilka har medfort att koncernen
véljer bort andra lénder att etablera sig i. Vid sédana tillfdllen underléttar det for IKEA att lata
en utomstdende &dgare koOpa rittigheterna till varumirket och driva varuhuset i form av

franchise pa en bortvald marknad.’

Uppbyggnad av en franchiseenhet genom IKEA dr dock en relativt 1dngdragen process som
kan ta upp till 7-8ar fran det att ans6kningen kommer in till dess att det star ett varuhus
fardigt. Vidare far Inter IKEA in tusentals ansokande intressenter varje dag varav majoriteten

av dessa sallas bort. S& det 4r bade en vildigt tids- och arbetskrivande process.'’

1.3.2.1 Franchiseavtal

Genom franchiseavtal forsoker organisationer standardisera franchiseenheter s& mycket som
mojligt sa att de for kunden ska se ut som ett foretag. Avtalen dr ofta véldigt detaljerade och

mycket arbete och pengar ligger bakom dem, vilket gor att foretagen ogérna delar med sig av

8 Ikea.se. Sokord: om IKEA. List 2009-05-11
7 Engstrom, (2005) s. 19
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innehallet till utomstaende. Sdledes har vara forsok att fa ta del av IKEA:s franchiseavtal inte

lyckats.

Inte ens Anna-Marie Kontoudios som arbetar pa Inter IKEA och ger service till
franchisevaruhusen har sjilv fatt se avtalen som de har. Detta menar hon stéller till svarigheter
dd de inte vet vad som giller. Kontoudios exemplifierar detta med ndgot som hidnt henne
nyligen med en order av utgdende produkter. Om ett franchisevaruhus riknar med att de ska
sdlja tusen stycken svarta stolar vars tillverkning ska upphdra, och de sedan endast siljer
hundra stycken. D& dr IKEA fast med niohundra stolar pa sitt lager, om det hade varit ett
vanligt IKEA varuhus hade dessa skickats ut &ndd, men enligt franchiseavtalen far det inte
goras.!" Vi tror att morkliggningen av franchiseavtalen inte bara skapar en svar
arbetssituation for anstdllda som arbetar med och gentemot franchisevaruhus. Vi tror
dessutom att det kan ha péverkan pa andra faktorer sdsom hur franchisetagarna véljer att

prioritera spridningen av foretagsidentiteten.

1.4 Avgrdansning

De landskulturella skillnader som finns mellan ldnder dir franchisevaruhus drivs, har vi valt
att se pad marginellt. Vi forstar att landskulturella skillnader kan ha betydelse for manskliga
beteenden i1 en franchiseenhet, vilka kan paverka foretagsidentiteten. Men vér fokus ligger
inte pd dessa skillnader utan pa franchise som foretagsform i sin helhet och dess eventuella
paverkan pa foretagsidentiteten. Vi sitter foretagets identitet med innehallande ledarskap och
foretagskultur 1 fokus och gor ett antagande att denna bor vara densamma oberoende av

landet.

1.5 Disposition

Hérnést kommer vi att presentera den metod vi valt att anvdnda for insamlande av empiriskt
material och vid sokning av litteratur. I denna del presenteras dven information om véra

intervjupersoner.

Darefter behandlas de teoretiska begrepp som vi anvénder oss av i uppsatsen. Vi borjar hir
med att introducera begreppet foretagsidentitet, och forklarar det ingdende tillsammans med

dess byggstenar. Efter det presenterar vi bakgrundsinformation om franchise som

" Intervju Kontoudios



foretagsform och lite kort om dess for- och nackdelar. Sist tar vi upp begreppet agentteori och

hur detta anvénds 1 var uppsats.

I den analytiska delen kommer teorierna att dterfinnas tillsammans med det empiriska
materialet, 1 samma ordning som 1 teoriavsnittet. Ddr kommer det empiriska materialet att
presenteras och sittas i relation till teorierna. Teorierna kommer att, pa ett forklarande sitt,

anvindas i kombination med empirin, for att vi ska kunna svara pa var frigestdllning.

Efter analysen foljer en diskussion kring slutsatsernas vidare betydelse samt en summering av
uppsatsen. Vi kommer dven att presentera vara reflektioner om var insats och vad vi kunde ha

gjort annorlunda under uppsatsskrivandets gang.
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2. Metod

I denna del ger vi en beskrivning av hur vi har arbetat for att fa fram det empiriska
materialet, hur vi har gdtt tillviga for att hitta relevanta teorier samt hur dessa kommer att

anvdndas i analysen for att vi ska kunna svara pa var fragestdllning.

2.1 Var tanke

Litteraturen kring spridning av foretagsidentitet till franchiseenheter, anser vi dr tunn och vi
vill darfor 1amna ett bidrag med hjilp av denna uppsats. Vi anvénder etablerade teorier kring
franchising och foretagsidentitet med dess byggstenar; foretagskultur, ledarskap och
symboler. Dessa teorier appliceras sedan pd var fallstudie, dir vi forklarar och analyserar

fallforetagets situation utifrén teorierna.

For att kunna svara pa hur det gér nér en extern dgare ska ansvara for ett foretag med stark
uppbyggd identitet, och hur foretagsidentiteten tar sig uttryck i en franchiseenhet, har vi valt
att kontakta ett foretag som har bade sjilvigda enheter och franchiseenheter. Det foretag vi
valde att inrikta oss pa blev IKEA, da vi ansag att foretagets starka foretagsidentitet och

grundfilosofi var intressant for att f svar pa vér fragestillning.

Vi bestdmde oss for att var primédra metod, skulle bestd av tvd semistrukturerade intervjuer
med personer som har anknytning till IKEA:s franchiseenheter. Den fOrsta intervjun holls
med en person som tidigare arbetat pa ett av IKEA:s franchisevaruhus. Anledningen till att vi
valde denna person var for att hon under tva ars tid, arbetade pd en franchiseenhet och saledes
torde ha god insikt i hur foretagets identitet tog sig uttryck. Den andra intervjun genomfordes
med en person som &r sortimentsansvarig och arbetar i ndra samarbete med IKEA:s
franchisevaruhus, di hon ofta besdker de olika franchiseenheterna. Denna person valde vi da
vi virderade hennes kontakt med franchisevaruhusen hogt, och eftersom vi ansag att hennes

uppfattningar om deras identitet var av virde for att kunna svara pa vér fragestillning.

Utdver var primdra metod med de semistrukturerade intervjuerna, har vi dven anvént oss av
en sekundidr metod som innefattar dokumentstudier. Dokumenten som vi studerat, ar dels
internt dokument fran IKEA som vi fétt ta del av genom en av oss forfattare som &r anstilld

pa IKEA. Aven internethemsidor och en bok om IKEA forekommer i vir dokumentstudie.
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2.2 Semistrukturerad intervju

Den semistrukturerade intervjun passar vért arbete d4 den har tydligt angivna teman med
fragor som vi vill ha svar pa samtidigt som den l&dmnar utrymme for uppf6ljning av svaren. Vi
kan genom denna metod fa ut mer kunskap kring dmnena som bygger upp foretagsidentiteten;
foretagskultur, ledarskap och symboler, jimfort med standardiserade fragor som inte ldmnar

utrymme for en fraga-svardialog.'

Da var kunskap kring hur de teoretiska begrepp som vi valt anvénds i praktiken var liten vid
utformningen av intervjuguiden, valde vi den semistrukturerade intervjun s att vi kunde fa ut
mer kunskap genom motfragor. Vi hade tydligt definierade omraden att fraga kring och klara
fragor vilket gor att den som vi intervjuar har begrinsade mdjligheter att lyfta upp sitt
perspektiv. Detta var vi medvetna om vid metodvalet och darfor avslutade vi vara intervjuer

med frdgan om de ville lagga till ndgot eller om de tyckte att vi glomt frdga om ndgonting.

2.3 Intervjumetod

Den forsta person som vi valde att intervjua 4r Anna-Marie Kontoudios. Anledningen till att
vi valt att intervjua Kontoudios var for att hon tidigare arbetat pa en av IKEA:s
franchiseenheter i Grekland under tva ar. Vi ansag det vara intressant att fa hennes perspektiv
pa det som utgor foretagsidentiteten, eftersom hon levde 1 den verkligheten under en lingre
tid. Vi fann det dven intressant dd hon férutom pé en franchiseenhet, dven arbetat pa ett heldgt
IKEA-varuhus i Frankrike, och numera arbetar pd IKEA:s kontor 1 Helsingborg, och dérfor

kan se skillnader som andra inte kan.

Vid formulering av intervjufrdgorna anvinde vi oss utav Kvales sju steg for kvalitativ
forskningsintervju'’. Forsta steget innefattade tematisering, vilket innebir syftet med
intervjun. Detta faststilldes till att: Fa en anstdllds syn pd foretagsidentiteten i ett

franchisedgt IKEA- varuhus.

Efter detta radade vi upp olika teman som vi ville friga om och ga in djupare pa och
formulerade fragor utifran dessa, vilket var steg tva. For att hilla unders6kningens reliabilitet 1
atanke bearbetades formuleringen av frdgorna noggrant si att de inte var av ledande art.

Forsta delen av intervjun valde vi att ha relativt Oppen genom att stilla fragor kring

12 Kvale, (1997)

B Ibid. s. 85
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respondenten och hennes tidigare och nuvarande arbetsuppgifter och erfarenheter. Efter detta
valde vi att ga in djupare pa hennes erfarenheter och kommentarer kring att arbeta pa ett

franchisevaruhus 1 Grekland.

Avslutningsvis valde vi att stdlla lite djupare fragor kring franchise 1 stort for att fa hora
hennes asikter om dmnet, samt frigade om hon hade nagot mer att tilldgga. Detta i enlighet
med vad Kvale skriver om intervjupersoners orientering efter intervjun.'* Intervjun med

Kontoudios varade i cirka 60 minuter.

Kontoudios har dven fungerat som nod i féltet da vi genom henne kommit i kontakt med var
andra intervjuperson som verkar inom samma filt, Agneta Elgemark. Elgemark arbetar for
Inter IKEA Systems som Commercial manager vilket innebér att hennes uppgifter ér att vara
ute pd franchiseenheternas marknader och se till konkurrenssituationen samt ge service till
franchisevaruhusen géllande framforallt produkter. Dessutom fungerar hon som ett sprakror
och det dr hon och hennes kollegor som externa franchisetagarna kontaktar vid specifika
fragor. Vi tyckte att det vore av virde for uppsatsen att vi intervjuade Elgemark eftersom hon
har mycket kontakt med franchisetagarna och diarmed forstar sig pd hur det fungerar, deras
arbetssitt och eventuella problem som kan uppstd. Framforallt var vi intresserade av

Elgemarks uppfattning om franchiseenheternas identitet.

Vid formuleringen av intervjufrdgorna gick vi tillviga pa samma sétt som vid tidigare intervju
men med en tematisering dér vi ville fa en uppfattning av hur en person som arbetar med

olika franchisevaruhus ser pad foretagsidentiteten.

Vi ansdg att det var av vikt att alla tre gruppmedlemmarna deltog i intervjun och forde
anteckningar samtidigt som den bandades. Detta for att senare underldtta arbetet med att
kritiskt analysera var insats samt respondentens svar, och pd sd vis forséka maximera
objektiviteten. Intervjun avslutades med fragan om intervjupersonen hade néagot att tilligga.

Intervjun med Elgemark varade i cirka 40 minuter.

Anledningen till att vi valt denna metod for empirisk insamling ar att det ar ett effektivt sitt
att fa svar pa véra frigor samtidigt som det lamnar plats for diskussion och nya infallsvinklar.
Det dr ocksa ett personligt mdte och intervjupersonen motiveras ofta till att prata mer om man

sitter ner tillsammans gentemot att till exempel ha en telefonintervju eller en 6ppen enkit.

MKvale , (1997) s. 120
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Vidare har man ocksa storre mdjligheter att stédlla foljdfrdgor till intressant information som
kan ndmnas. Dock finns dven baksidor med intervjuer, sisom intervjupersonens subjektivitet
vilket dr ndgot som bor héllas 1 baktanke. Ofta vill respondenten méla upp en sa positiv bild
av foretaget som mojligt, darfor forehdller vi oss till viss del kritiska till respondentens svar.
En annan svérighet med just semistrukturerad intervjumetod ar formuleringen av fradgorna, dé
det ar véldigt viktigt att fragorna som stdlls dr 6ppna och inte av ledande art, vilket &r svart da

vissa foljdfragor formuleras p4 plats.'®

2.4 Dokumentstudie

Vi har 1 var uppsats valt att anvinda befintliga dokument som en metod for att svara pa vér
fragestéllning. Befintliga dokument kan besta av statistik och register, litteratur och dagbdcker
men kan &dven vara av det mer kortlivade slaget i form av internetinformation eller

ljudupptagningar. '°

Ett av de dokument vi valt att anvinda dr hemsidan till fallféretaget IKEA; www.ikea.se.
Hemsidan &r tillganglig for alla och finns pa alla sprak dér foretaget har varuhus. Den bestar
av information om varorna som foretaget siljer, kampanjer som péagéar, vigbeskrivningar till
de olika varuhusen och information om foretaget. Det dr den sistndmnda informationen som
vi valt att fokusera pa, d4 den koncentreras pd foretagets grundande och de faktorer som
paverkat skapandet av det IKEA som vi upplever idag. Mycket handlar om vérderingar och
kultur och detta passar vél in pa det &mne vi valt att studera. Informationen ar sa kallad
sekundirinformation'’, som &r subjektiv d& den ar forfattad av foretaget och formedlas till
kunderna som en del i marknadsforingen. Vi har forsokt hélla oss objektiva till informationen

och anvint den for att jimfora med den information som vi har fatt fran véra intervjupersoner.

Vi har dven studerat ett internt dokument som finns tillgingligt for IKEA:s anstillda och som
heter; "IKEA values- an essence of the IKEA concept”. Dokumentet har vi fatt ta del av
genom en av oss forfattare som ir anstiilld pA IKEA. Aven detta dokument innefattar si kallad

sekundirinformation'®, d4 vi ser det som en del i den interna marknadsforingen. I dokumentet

1% Kvale. (1997)
16 Patel, (2003)
7 Ibid. s. 64

8 Ibid. s. 64
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behandlas IKEA:s vision, historia och virderingar ingédende. Vi har dven hér arbetat med att

forhalla oss objektivt till informationen.

Utover det har vi dven valt att anvidnda information fran boken “Historien om IKEA” av Bertil
Torekull. Boken handlar om foretagets uppbyggnad fran en liten postorderfirma i sddra
Sverige till det internationellt kinda mobelforetag det dr idag. Boken dr baserad pd intervjuer
med foretagets grundare Ingvar Kamprad och han har dven varit med nir boken skrevs. Detta
gor boken till delvis en primérkilla'® di det bygger pa information fran grundaren sjilv.
Denna aspekt dr dven viktig da det géller objektiviteten eftersom vi antar att grundaren till
foretaget vill sprida en positiv bild till ldsarna. Precis som i de andra studerade dokumenten

har vi dven hir forsokt vara sé objektiva som mgjligt for att kunna svara pé vér fragestéllning.

2.4 Tidigare forskning

Att titta ndrmare pa bocker och artiklar kring franchise kdndes nddvindigt for att f4 en
bakgrundsinformation om vad franchising mer specifikt dr och vad det innebér. Detta for att
4 reda pa hur det generellt brukar fungera sa att en skildring kan goras om foretaget vi haft
kontakt med arbetar pa ett annat sétt. Att ocksa titta ndrmare pd omradet foretagsidentitet
kdndes vésentligt for att kunna fOrklara begreppet samt koppla till hur en stark
foretagsidentitet bibehdlls och sedan se vad franchisedgarskap kan ha for paverkan pa

foretagets identitet och spridandet av denna.

Vi har lagt upp vér arbetsprocess pd det sétt att vi tittat pd tidigare forskning inom omréadet
genom sokning av artiklar pa ELiN och Google Scolar, detta for att halla oss uppdaterade pa
nyligen gjord forskning inom omradet, samt se vart vart arbete kan ha ett inldgg 1 vidare
forskning. Resultatet av artikelsdkandet var tunt, det finns inte mycket tidigare forskning som
gjorts inom vart omrade, sa vi valde istéllet att titta pa artiklar kring teman som vér

fragestéllning berdr vilka dr franchising och foretagsidentitet.

Gillande hur vi kommer fanga upp empiriskt- och teoretiskt material s& har vi lagt upp det
genom att vi forst gjort en insamling av teoriskt material som behandlar foretagsidentitet och

franchising. Detta for att kunna ha en kraftigare kunskapstyngd bakom vara fragor, sa vi vet

1% Patel, (2003) s. 64

15



vad vi ska fraga efter. Nér empiriskt material samlats in, har vi byggt var analys pé svar fran
intervjuer for att visa hur foretagsidentiteten i en franchiseenhet tar sig uttryck och ddrmed

hur vél foretagets identitet forvaltas av en extern dgare.

Vér forhoppning &r att slutsatserna som vi drar ska kunna anvéndas av de flesta foretag som
arbetar med franchising, s& de kan arbeta pro-aktivt med de konsekvenser som kan uppsta vid
denna foretagsform. Vidare och kanske @n viktigare, ser vi gérna att detta kan bli ett nytt

belyst &mne och dérmed kan bidra till framtida forskning.

16



3. Teoretisk bakgrund

I denna del kommer vi att redogora for teorier och begrepp kring dmnena foretagsidentitet,
franchising och agentrelation. Da foretagsidentitet dr ett komplext begrepp, som bestar av
manga “byggstenar”, kommer vi att behandla de enligt oss mest relevanta byggstenarna. De
teorier som Vi i detta avsnitt behandlar, kommer sedan att anvindas i analysen tillsammans

med det empiriska materialet for att vi ska kunna svara pa var fragestdllning.

3.1 Foretagsidentitet

I dagens samhdélle &r produktutbuden hos manga foretag snarlika varandra. I och med detta far
kunden allt svarare att sdrskilja ett foretags produkt fran en annan, och fokus flyttas darmed
frén sjélva produkten till det bakomliggande foretaget. For foretaget giller det dé att sérskilja
sig frdn méngden, genom att stélla sig frdgan; ”Vilka dr vi?” Genom att definiera sig sjdlva,

skapar de sig en identitet.*

3.1.1 Definition

Foretagsidentitet dr, liksom begreppet foretagskultur, nigot svérpatagligt som manga
forfattare har svart att definiera. Men Oversiktligt kan man séga att identitetsbegreppet ar ett
insidesperspektiv pa hur organisationen uppfattar sig sjilv*'. Lars Hinn och Géran Rossling
lyckas i sin bok “Foéretagsidentitet — fran corporate identity till praktisk foretagsprofilering”
att definiera begreppet pa ett sddant sétt som vi forfattare forlikar oss med nér vi pratar om

foretagsidentitet: “summan av de egenskaper ndgon vdljer att visa upp for att maximera sin

existens.”’

3.1.2 Byggstenar

Hinn och Rossling menar att allt som ett foretag gor eller kommunicerar, bidrar till dess

identitet. Men de talar emellertid om nigra byggstenar som &dr speciellt betydande for

2 Almqvist & Fritz, (1995) s. 269

21 Alvesson & Berg, (1993) s. 54-55
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foretagsidentiteten, framforallt foretagskultur och ledarskap, men dven symboler, produkter,
affirsidé, och personal®™ D& vér fokus ligger pa foretagsidentitetens overforing till
franchiseenheter, kommer vi inte ingdende i1 uppsatsen att behandla produkter och affarsidé.

Detta eftersom franchisetagarna inte har nagon méjlighet att paverka dessa faktorer™.

3.1.2.1 Foretagskultur

Foretagskultur, eller organisationskultur som det dven kallas, dr ett omdiskuterat och
analyserat begrepp som anvinds flitigt hos manga foretag och organisationer. Kulturella
fenomen inom organisationer har studerats sedan lang tid tillbaka. Men den forsta faktiska
studien av foretagskulturer utifrdn ett organisationsteoretiskt perspektiv, kom forst 1 borjan pa
1950-talet. Det var dd som den kanadensiska psykoanalytikern Elliot Jaques, genom sina
studier konstaterade att basen for kultur inom foretag var inldrda vanor och traditioner. Jaques
fick flera anhdngare och efterfoljare vid framforallt Tavistockinstitutet i London, som
studerade verklighetsuppfattningar och f6ljaktligen beteende i1 organisationer. Det som
kinnetecknade den sd kallade “Tavistocktraditionen” var den stora betydelse som &lades
gruppen som helhet och de kollektiva processer som man ansdg styrde gruppens

verklighetsuppfattningar och saledes beteenden.*

Under lang tid forlorade foretagskulturbegreppet sin glans och glomdes bort av manga, men
1969 uppmirksammade professorn Leonard Nadler kultursynsittets virde genom att beskriva
alla organisationer som sa kallade mikro-kulturer”. Kort dérefter anvénde sig den brittiska
journalisten Barry A Turner wutav en annan mer utvecklad definition av
foretagskulturbegreppet och hdvdade att det dr synsitt som en grupp méanniskor delar och att

deras beteende skiljer sig frén det 6vriga samhillet.”

Naéstan vid samma tidpunkt publicerade Burton R Clark sin artikel ”The organizational saga in

higher education” som Alvesson och Berg anser vara det egentliga startskottet for

* Hinn & Rossling, (1994) s. 14
> Engstrom, (2005) s.21
# Alvesson & Berg, (1993) s. 18

2 1bid. s. 18-20
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organisationskulturforskningen.” I artikeln myntade Clark begreppet “organisationens saga”,

vilket avsag den kollektiva forstaelsen for hidndelser och prestationer som delas av en grupp.

“An organizational saga is a collective understanding of a unique accomplishment
based on historical exploits of a formal organization, offering strong normative
bonds within and outside the organization. Believers give loyalty to the organization
and take pride and identity from it. A saga begins as strong purpose, introduced by a
man (or small group) with a mission, and is fulfilled as it is embodied in
organizational practices and the values of dominant organizational cadres, usually
taking decades to develop...””’

Clark &r 1 och med sin definition av “organisationens saga” i nidrheten av det som vi i vér
uppsats bendmner foretagskultur. Men den man som forst forde fram begreppet foretagskultur
som det idag anvinds®™ och vars definition vi kommer att anviinda oss av i denna uppsats, 4r

den brittiska organisationsprofessorn Andrew Pettigrew.

Pettigrew definierar i sin artikel fran 1979 foretagskultur som: “the system of such publicly

and collectively accepted meanings operating for a given group at a given time.””’

Foretagskultur kan sdgas ha olika byggstenar som haller upp hela fenomenet. Dessa
byggstenar grundas 1 vdrderingar, normer, grundliggande antaganden samt

verklighetsuppfattning ™

Att ha gemensamma vdrderingar inom en organisation innebér att prioritera och foredra
vissa ldgen framfor andra. Foretagskultur befinner sig i synnerhet pa en kollektiv niva
didr en grupp minniskor innehar samma vérderingar. Dir tar sig gemensamma

vérderingar uttryck genom exempelvis sprakbruk och specifika handlingsménster. *'

Normer finns bland organisationens medlemmar, och kan beskrivas som oskrivna lagar.
Normer handlar om att mdnniskor som ér tillsammans under en ldngre tid, exempelvis

genom arbetet, skapar och utvecklar forvantningar pd hur man upptridder mot andra.

* Ibid. s. 20

7 Clark, (1972) s. 178

% Alvesson & Berg, (1993) s. 20-21
¥ Pettigrew, (1979) s. 574

3% Bang, (1999) s. 50

3 bid. s. 50-51
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Dessa normer véxer fram under arbetets gang och ses slutligen som outtalade regler for

hur man beter sig inom gruppen.™

Grundliggande antaganden inom en organisation avser inlirda svar pa hur
organisationsmedlemmarna hanterar externa problem i1 form av hur arbetet ska utforas,
och dessutom interna problem i form av hur medlemmarna ska forhélla sig till

varandra.>?

En verklighetsuppfattning avser organisationsmedlemmarnas uppfattning om vad som
hiander runt omkring verksamheten. Verklighetsuppfattningar anvinds for att skapa
mening 1 det som upplevs och fungerar som ett slags filter varigenom medlemmarna ser

verkligheten.*

Ofta ligger fokus endast pa en av dessa kulturbestdndsdelar 1 en organisation. Men det dr
ndr organisationskulturen genomsyras av gemensamma vdrderingar, normer,
grundldggande antaganden och verklighetsuppfattning som foretagskulturen oftast ses

som stark.>

3.1.2.2 Ledarskap

Begreppet ledarskap ir starkt bundet till olika samhillsgruppers associationer’®. For att

minimera risken for missforstdnd anviander vi foljande definition av begreppet ledarskap:

?/.../ att utova inflytande Over viktiga mal och strategier, 6ver de anstélldas
hingivenhet och efterlevnad av de pabud som skall uppné maélen, inflytande Sver
gruppsammanhallning  och  identifikation med och inflytande  Over
organisationskulturen.”’

Ledarskap avser inte bara en ledare som agerar och en grupp underordnade som reagerar pé

ett och samma sétt. Det dr en komplex social process dér tolkningar av vad som sidgs och gors

32 Ibid. s. 54-55

3 Bang, (1999) s. 56-59
** Ibid. s. 59-61

* Ibid. s. 50-62

3% Alvesson, (2001) s. 147

37 yukl i Alvesson, (2001) s.145
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samt inneborden av detsamma &r avgorande. Ledarskapet i en organisation &r starkt forknippat

med foretagskulturen.”®

For att forsta denna komplexitet kravs forstaelse for samhillet, branschen och organisationen
da forhéllandet mellan ledare och underordnad skiljer sig inom dessa ramar. Fér de olika
grupperna har ledarskap olika betydelse och virderas séledes olika. Skillnader finns som
antytts ovan ocksd 1 olika ldnders uppfattning om ledarskap. I allménhet ar det
nordamerikanska samhéllet fortjusta i individualistiska ledare med maskulina karaktirer dven
om detta tonats ner lite da det europeiska séttet, med lagarbete, ndtverk och kunskap blivit allt

. . . . 39
viktigare 1 dagens organisationer.

De flesta studier kring ledarskap har en kraftigt positivistisk dvervikt dér frageformulir och
laboratorieundersokningar fatt en stor roll. Detta gor att den organisationskulturella kontexten
blivit forsummad da de flesta studier ockséd fokuserar pa hur en person som identifieras som
ledare uppfor sig och samarbetar med och leder en grupp. Detta dr ofta sma grupper av
méinniskor, medan organisationskultur dr ndgot storre och innefattar hela organisationen med

historiskt férankrade monster och handlingsséitt.40

I den litteratur som finns, ligger fokus pa de hdga cheferna som har inflytande dver stora delar
av organisationen och dess kultur. Grundare for olika fOretag har fétt den storsta
uppmirksamheten da det anses att dessa personer har satt grunden for organisationskulturens
och foretagets vérderingar och normer och som den person som utdvar ett mer eller mindre

langtgéende inflytande pa kulturen.*'

Skillnad gors mellan chefer och ledare. Distinktionen innebér att chefer &r valda ledare med
vissa réttigheter och skyldigheter medan en person utan chefsbefattning kan vara en informell
ledare. Det har stor betydelse att den hogsta ledaren foljer samma regler och normer som alla
andra och som pa sa vis inte motsétter sig foretagets varderingar som de anstillda arbetar

utifrdn. Dessa personer kanske inte har en chefsposition i foretaget men ar informella ledare

¥ Alvesson, (2001) s. 146
% Alvesson, (2001) s. 147
“ Ibid. s.149

* bid. s. 150
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dér stéllningen i foretaget bygger pa det stod och den legitimitet personerna far fran sina

anstillda.*?

3.1.2.3 Symboler

Symboler forekommer hos de allra flesta foretag och 4ven om dess betydelse kan variera, ar

de flesta forskare inom dmnet eniga om att symboler har vissa karaktdristiska egenskaper.

1. Framforallt framhalls symbolers formaga att sammanfora olika bestandsdelar till en
helhet, det vill sdga att se symbolerna som “instrument for att skapa ordning och

klarhet ur kaos™”.

2. En annan egenskap som manga forskare ser, r symbolens representativa roll. Det vill

sdga att symbolen alltid representerar nagot annat eller ndgot storre én sig sjalv.

3. Symboler ses ocksd som ett verktyg for att fora samman det konkreta och det som

ménniskor upplever, med det abstrakta och mentala.

4. Det ar den betydelse som en person eller en grupp tilldelar symbolen, som &ar
vasentlig. Det vill sdga for att ett objekt, en handling eller en situation ska vara en

symbol, krévs att en eller flera personer ser det om en symbol.**

Symboler kan vara av varierande karaktir. Man brukar tala om handlingssymboler, verbala
symboler och materiella symboler. Handlingssymboler kommer frdn moéten och ageranden
som formedlar ndgot utdver det pitagbara. Verbala symboler utgors av exempelvis historier,
sarskilda uttryck eller slogans. Materiella symboler kan vara klddsel, inredning och annat

fysiskt.*> Alla symboler oavsett karaktir, har emellertid stor betydelse for identiteten.*®

3.1.2.4 Personal

Personalen har en stor betydelse for ett foretags identitet. Den mening som ménniskorna i

organisationen ldgger 1 foretagets handlingar och foreteelser, dr direkt avgorande for hur

“ Ibid. s. 156-157

# Alvesson & Berg, (1993) s. 45
“ Ibid. s. 45-46

* Ibid. s. 46

% Hinn & Rossling, (1994) s. 14
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foretagsidentiteten tar sig uttryck. Alvesson och Berg menar att personalens sitt att ge

hiandelser och agerande en mening, paverkar starkt deras sitt att vara.’

3.1.3 Uppsatsens modell

Med stod av teorierna kring foretagsidentitet har vi konstruerat en modell som vi kommer att
anvinda oss av i analysen. Modellen kommer i analysen att fungera som en forklaring till var

fallstudie pa IKEA, och modellens alla delar kommer att analyseras.

Foretagskultur Ledarskap

"

Foretagsidentitet

Figur 3.2

Vi menar att symboler av alla slag; handlingssymboler, verbala symboler och materiella
symboler, som finns i organisationen, paverkar foretagskulturen. Foretagskulturen har i sin tur
en paverkan pa ledarskapet, och vice versa. Tillsammans utgor foretagskulturen och
ledarskapet grunden for foretagsidentiteten. Modellen kommer 1 analysen att kombineras med

foljande teorier kring franchising och agentrelation, for applikation pé fallforetaget IKEA.

3.3 Franchising

“Franchising - a method of business expansion characterized by a trademark license,

payment of fees, and significant assistance  and/or  control.”*®

7 Alvesson & Berg, (1993) s. 67-68
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Ordet franchising hirstammar frén latinets franco som betyder rittighet, privilegium.*’

Foretagsformen blev kdnd 1 USA under 1960-talet genom McDonald’s, 7-Eleven och flera
andra amerikanska foretag. Det var under efterkrigstiden som franchising spreds dver vérlden
som the American Dream- att med lite pengar och mycket arbete kunna skapa sin egen

framtid.>

Det finns tre former av franchising som beskrivs nedan, dessa kan dven ses som
utvecklingsnivaer av foretagsformen. Product Distribution Franchising, denna form innebar
att samarbetet dr koncentrerat till samarbete gillande varorna och distributionsapparaten
eftersom denna ar svér for nya foretag att bygga upp. Varorna var frén borjan mestadels bilar,
ol, lisk och bensin.’' Trade Name Franchising; hir erhller franchisetagaren ritten att
marknadsfora sin verksamhet under ett visst varumérke dér franchisegivaren ar mindre
intresserad av innehéllet och driften. Denna form dr vanlig inom hotellkedjor s& som Ramada

och Holiday Inn.*

Business Format Franchising; innebér ett heltickande konceptsamarbete enligt ett avtal och
det omfattar alla delar av verksamheten. Hir ingédr utbildning, driftmanualer och
stodverksamheter likvil som kontroller och uppféljning under hela avtalstiden.” Det 4r denna
modell som dr mest kénd och utvecklades pa 1950-talet av tidigare nimnda McDonald’s, 7-
Eleven med flera. Modellen &r och har varit grund for de franchisesystem som utvecklats
senare och innebér nu inte bara ett sétt att distribuera varor och tjénster utan ses som en metod
att driva foretag. Det dr denna form av franchising som vi avser nér vi i uppsatsen refererar till

foretagsformen.
Nedan foljer en lista med punkter som bor uppfyllas for lyckad Business Format Franchising.

1. Samarbete pa basis av ett gemensamt affarskoncept

2. Konceptet dgs och kontrolleras av franchisegivaren

* Franchise.org sokord: “franchising”. Lést 2008-04-23
¥ Engstrom, (2005) s.19

0 Ibid. 5.19

°! Engstrom, (2005) s. 19

2 Ibid. s. 19

3 Ibid. s. 19
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Agarmissigt sjilvstindiga parter
Angivna rittigheter och skyldigheter

Avser savil varor/tjinster som immateriella tillgdngar

3
4
5
6. Innebdr overforing av know-how
7. Riktar sig till slutférbrukare

8. Standardiserat produkt/tjansteutbud

9. Gemensam identitet utét

10. Fortlopande stodverksamhet under avtalstiden
11. Franchisetagaren gor en egen kapitalinvestering
12. Franchisegivaren tar pa ett eller annat sitt betalt

13. Regleras med kontrakt™

3.3.1 Sa fungerar franchising

Franchising bygger pa en rad principer som tillsammans bildar en barande helhet. Den forsta
principen &r en affarsidé som ligger till grund for hela franchisingsystemet, vilken maste fylla
ett reellt behov pa marknaden. Affdrsidén maste innebéra att konkurrenter har svart att gora
det lika bra och dirmed att foretaget har god chans till konkurrensfordelar.” 1
franchisegivarens ansvar ligger att systemet som franchisetagaren tar del av, ska vara praktiskt
fungerande. Det vill séga att systemet ska vara beprovat avseende siljformaga, effektivitet
och 16nsamhet. Organisationskonsulten Hans G Tonndorf menar i boken “Framgang genom
franchising” att franchisetagaren under inga omsténdigheter far utsittas for testverksamhet nir

denne antar sin roll.>®

Da franchisingsystem innebér att alla dess enheter ska uppvisa ett enat ansikte utat krévs att
alla franchisetagare arbetar pad samma sitt. For att uppfylla kraven om ett enat ansikte utat
samt att verksamheten bedrivs i enlighet med affarsidén, krivs detaljerad information fran
franchisegivaren. Riktlinjer och instruktioner till franchisetagaren om marknadsforing,
administration och sa vidare, brukar sammanfattas i en handbok ecller manual. I manualen

finns ofta dven butikskonceptet beskrivet. Ett dndamélsenligt butikskoncept ar viktigt for

> Engstrom, (2005) s.21
> Tonndorf, (1987) s.11 & 26

% Tbid. s. 11
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kundens uppfattning av franchisekedjan. Butikskonceptet innehaller riktlinjer om hur

franchiseenheten ska vara utformad samt vilka produkter som ska finnas och var.”’

Som franchisetagare blir man ofta upplérd i sitt arbete och far en sa kallad "flygande start”
som innebdr att man kommer in i verksamheten pa rétt sétt frdn borjan med starthjdlp fran
kvalificerad personal. Detta for att forsoka minimera risken att franchisetagaren ligger
grunden for ett beteende som strider mot foretagets filosofi. Ofta fortsdtter
huvudorganisationen att stddja franchiseenheterna under hela deras affarsutévning med

marknadsforing, information, radgivning samt vidareutbildning.”®

Franchisetagare dr skyldiga att hélla sin verksamhet 6ppen for franchisegivare, som I6pande
genomfor kontroller av verksamheten. Dessa kontroller har flera syften, bland annat att
skydda rittigheterna som franchisegivaren upplatit, sdsom namn, varumédrke och affarsidé.
Kontrollen syftar dven till att se om franchisetagaren lever upp till de krav som stélls avseende

prestation och kvalitet samt att se sd att anliggningen ar vélskott och i gott skick.”

3.3.2 Fordelar med franchising

I sin begynnelse utlovades en rad férdelar med franchising for samhéllet, franchisegivaren och

franchisetagaren, dessa presenters kort nedan utifrén en artikel av Hunt.*

Fordelarna for samhéllet skulle vara att franchising minskade den ekonomiska
koncentrationen och att kvinnor och minoriteter kunde driva egna foretag. Det var dven ett
vialkomnat alternativ till de stora organisationernas vertikala integration som méanga ansag tog
over marknaden. Med franchising kunde engagerade entreprendrer driva foretag med stod av

ett kiint namn vilket skulle resultera i mindre konkurser &n om foretaget var helt eget.®’

Fordelarna for franchisetagaren skulle vara att de far anvinda sig av ett vélkédnt foretagsnamn
samtidigt som franchisegivaren skulle erbjuda hjdlp innan 6ppnandet av enheten. Det géller

saker som lokalisering, utbildning och manualer for hur foretaget ska bedrivas. Efter

7 Ibid. s. 12

¥ Tonndorf, (1987) s. 13-14
* Ibid. s. 14

5 Hunt, (2003) s. 132

1 1bid. s. 132
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Oppnandet kan franchisetagaren dven fa hjilp med exempelvis marknadsforing och kontakt
med leverantorer. For franchisegivaren ligger fordelarna i1 att kunna véxa till en stor
organisation snabbt med sma ekonomiska medel da franchisetagaren oftast finansierar sin

egen enhet.*

3.3.3 Nackdelar med franchising

Allt 14t som guld och grona skogar men det uppstod problem dven med franchise. For
samhaéllets del blev inte franchise en vég att bota allt ont 1 foretagsvarlden, detta betyder inte
att det inte dr en viktig foretagsform idag utan snarare att bubblan sprack och euforin kring

fenomenet forsvann.®

Det visade sig att det var de stora foretagen som véxte mest genom franchise och pa sa vis
okade sitt 6vertag pd marknaden. Férhoppningarna och 16ftena kring franchise hade ju varit
tvartom. Det blev dven sé att manga franchisedgda enheter gick 1 konkurs och man ifragasatte
om det verkligen var si att dessa enheter hade littare att dverleva pd marknaden &n de
enskilda firmorna. Ménga resonerar fortfarande att sa dr fallet men fi statistiska data finns
som backar upp detta resonemang. Inte heller blev det s att det var kvinnor och
minoritetsgrupper som stod for den storsta andelen franchiseenheter dven om vilkdnda

franchiseforetag s som McDonald’s jobbade hart for detta.**

Problem uppstod for franchisetagare i1 form av att det védlkdnda namn som utlovats vid
kontraktsskrivandet i inte alltid hade s stor kraft hos konsumenterna. Manga franchisetagare
insdg ocksa snart att de jobbade betydligt mer 6vertid men dnd4 tjinade mindre pa sitt foretag
an vad de skulle ha kunnat gora om dem haft ett traditionellt arbete. I vissa fall har det dven
framkommit att franchisegivare tjanar mycket pa att kopa varor fran sina leverantorer for att
sedan sélja till ett Gverpris till franchisetagarna. Ett annat stort problem ligger i att kontrakt
med franchisetagare inte forlangs dven om kriterierna uppfylls, de kan avslutas pa vad manga

anser vara oskiliga grunder.”

2 1bid. s. 132
% Hunt, (2003) s. 132
* bid. s. 133-134

% 1bid. s. 133-134
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Problemen for franchisegivarna yttrar sig i former av konkurser for manga enheter &ven om
vissa organisationer faktiskt har natt framgéng och vuxit sig stora med hjdlp av franchising.
De storsta problemen ses dnda som brist pa enhetlighet och brist pd kontroll och kan vara en
avgorande faktor for foretag som funderar pa att anvinda sig av franchising.®® Bennett
beskriver i citatet nedan att det kan vara svart att motivera franchisegivare att stindigt

investera i1 konceptet.

”Better management control is another reason we have company owned stores...
Policies, graphics, advertising, merchandising, quality control, remodelling, repairs-
how do you convince a franchise dealer that even if a store is only ten year old, he
must invest more of his own money for remodelling?”*’

Ett annat problem som Hunt tar upp 4r de manga stimningar som kommer in mot
franchisegivare 1 USA fran dgarna av de olika enheterna. Stamningarna grundas i bland annat
vilseledande information om lonsamhet, oskiliga uppsdgningar av franchiseenheter och
olagliga forsok att tvinga franchisetagarna att kdpa varor fran franchisegivaren. Detta problem

ar vixande och lagar har inforts for att kunna ha hardare kontroll p4 franchisegivarna.®®

Aven om det finns ménga vixande problem med franchising si& menar Hunt att
foretagsformen kommer att finnas kvar. Han tror att de manga lagar som stiftas kring
franchise gor att de sméd fOretagen drar sig ur pa grund av hoga kostnader medan

. , ] L 69
koncentrationen av de stora foretagen dkar med franchising.

3.4 Agentteori

Relationen mellan en uppdragsgivare och dennes agent brukar beskrivas under namnet
agentteori. Uppdragsgivaren vill fa ett uppdrag utfort och den som atar sig arbetet dr en sd

kallad agent at uppdragsgivaren. Da uppdragsgivaren pé engelska brukar bendmnas principal,

% bid. s. 134-135
" Hunt, (2003) s. 134-135
8 Ibid. s. 134-135

% 1bid. s. 134-135
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kan teorin dven kallas principal-agentteori, men vi véljer att anvidnda oss av det kortare

begreppet agentteori.”

Nér uppdragsgivaren ber agenten att utfora ett uppdrag, decentraliseras beslutsfattandet till
agenten’'. Det finns manga olika sorters relationer mellan uppdragsgivare och agent’”, och
den sorten som var uppsats kommer att behandla &r relationen mellan IKEA och dess
franchisetagare. IKEA som uppdragsgivare och franchisetagare som agent, i fraga om IKEA:s

identitetsspridning.

3.4.1 Forutsattningar

Agentteorin har vissa forutsdttningar som bygger pa tankar om uppdragsgivaren och agenten.
Den fOrsta tanken &r att bade uppdragsgivaren och agenten ar nyttomaximerande, det vill siga
att de bada hela tiden strdvar efter att dstadkomma storsta mojliga nytta genom relationen.
Den andra tanken &r att det finns en malkonflikt mellan uppdragsgivaren och agenten, att de
bada parterna faststéller olika mal. En annan forutséttning for agentteorin &r att informationen
mellan uppdragsgivaren och agenten ir asymmetrisk. Detta avser att uppdragsgivaren inte vet
tillrackligt mycket om agenten for att veta om dennes bidrag motsvarar dess beloning. Teorin
forutsétter dven att agenten ar opportunistisk, det vill sdga att agenten handlar sjilviskt for att
den egna nyttan ska bli stor. En annan f{Orutsittning dr att agenten handlar begrdnsat
rationellt. Hur mycket &n uppdragsgivaren vill sd kan alltsd denne inte kontrollera eller styra
agentens handlingar fullt ut. Den sista forutsittningen for agentteorin dr att agenten dr
riskovillig, vilket innebér att agenten ar ovillig att riskera sitt egna bidrag, och vid hog risk

kréver en storre kompensation av uppdragsgivaren.’

3.4.2 Problem

Generellt sett kan frdmst tvd vanliga problem uppsté i en agentrelation. Det forsta kallas for

agentproblemet, och uppstar till f6ljd av den tidigare ndmnda mdlkonflikten. Problemet dér &ar

7 Nygaard & Bengtsson, (2006) s. 80
' Anthony & Govindarajan,(2007) s. 530 samt Nygaard & Bengtsson, (2006) s. 80
2 Nygaard & Bengtsson, (2006) s. 80-81

3 Nygaard & Bengtsson, (2006) s. 82-84
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att uppdragsgivaren inte kan kontrollera agentens bidrag fullt ut och dirmed inte vet om

agenten foljer uppdragsgivarens mélplan.”

Det andra vanliga problemet som kan uppstd ar riskproblemet, och uppstar till foljd av
riskovillighet hos den ena parten. Det kan exempelvis handla om agentens riskovillighet
géllande dennes egen ekonomi. Eller uppdragsgivarens riskovillighet i en relation didr denne

inte har full information om agentens faktiska bidrag.”

" 1bid. s. 84

" Ibid. s. 84-85
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4. Analys och slutsatser

I var analys kommer vi att redovisa vart empiriska material tillsammans med vdra teorier om
foretagsidentitet, franchising och agentrelation. Vi kommer att analysera hur
foretagsidentiteten tar sig uttryck i en franchiseenhet samt hur agentrelationen pdverkar
foretagsidentitetens spridning. Sist i analysen presenterar vi slutsatser och svar pd var

fragestdllning.

4.1 Foretagsidentiteten i en av IKEA:s franchiseenheter

Att franchiseforetag till stor del dr standardiserade for att kunden ska uppleva ett enhetligt
koncept, har vi tidigare kommit fram till. Men vad som hédnder inuti franchiseenheten med
identiteten nir en extern dgare dr inblandad, anser vi vara intressant att ta reda pa. Vi ska
genom denna analys soka svaret pa var fragestillning: "Hur gdr det ndr en extern dgare ska
ansvara for ett foretag med stark uppbyggd identitet, och hur tar sig foretagsidentiteten

uttryck i en franchiseenhet?”

IKEA har en mycket stark foretagsidentitet som grundar sig i visionen att skapa en bittre
vardag for de mdnga ménniskorna. Visionen géller sdvil for kunderna som for medarbetarna
och IKEA strivar efter enkelhet och érlighet i den dagliga verksamheten.”® Vi kommer hir att
analysera IKEA:s foretagsidentitet i en av deras franchiseenheter, utifrdn var konstruerade
modell. Foretagskulturen, ledarskap, och symboler dr faktorer som péverkar varandra, men

dven péverkar foretagsidentiteten. Modellen ligger som forklaringsgrund till analysen.

78 Internt dokument: “IKEA values- an essence of the IKEA concept”
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Foretagskultur Ledarskap

"4

Foretagsidentitet

Figur 3.2

4.1.1 Foretagskulturen

For att behalla ett foretag som en enhet, sédvil indt som utdt, dr det viktigt att foretagets
anstdllda har gemensamma vdrderingar, normer, grundliggande antaganden och
verklighetsuppfattning.’’ Vi tror att det finns en risk att dessa byggstenar till foretagskulturen

forbises 1 en franchiseenhet som styrs av privata dgare med egna mal.

Béda véra intervjupersoner tror att IKEA:s kunder runt om 1 vérlden, inte ser ndgon skillnad
pa IKEA:s varuhus. Agneta Elgemark menar att produktsortimentet och sittet att sdlja, ar
utformat fran ett vél genomarbetat koncept, och att kunden séledes alltid uppfattar IKEA pé
samma sitt.”> Anna-Marie Kontoudios héller med om detta, men menar att skillnaden som
medarbetare péd ett franchisevaruhus, didremot &r pétaglig. Hon talar utifrdn sina egna
erfarenheter, ndr hon berittar om skillnaden “inuti” ett franchisedgt varuhus jamfort med
“inuti” ett heldgt IKEA-varuhus. Hennes erfarenheter frn ett heldgt varuhus kommer fran
Paris 1 Frankrike och erfarenheterna fran franchisevaruhuset, kommer fran IKEA i Grekland

dir hon arbetade pa franchisevaruhuset i Aten under tvé ar.”

7 Alvesson, (2001) s. 11
"8 Intervju Elgemark

" Intervju Kontoudios
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Till skillnad fran Elgemark som menar att enkelheten, med titulering och hierarki ar
densamma i franchisevaruhusen som i de heligda varuhusen,® har Kontoudios en annan &sikt.
Kontoudios sédger att hon som mellanchef pa franchisevaruhuset i Aten var tvungen att vara
“mer polis, mer hard annars tror de att de kan gora vadsomhelst och man far ingen respekt

2 81
alls” ™.

Kontoudios anser att varuhuset hon jobbade pd i Grekland var véldigt hierarkiskt uppbyggt.
Vidare menar hon att hon under sin arbetsperiod pad IKEA’s franchisevaruhus i Aten kunde se
stora skillnader i foretagskulturen jaimfort med i de andra IKEA-enheter hon arbetat vid. Pa
franchisevaruhuset i Aten kunde medarbetarna exempelvis skrika pd varandra och brika
hogljutt.® Detta dr inte hur en stark foretagskultur tar sig uttryck™, och speciellt inte forenligt

med IKEA:s virderingar som bygger pa bland annat enkelhet och respekt.**

Detta tyder pa att franchiseenheter i en storre organisation kan ha en foretagskultur som
skiljer sig at fran Ovriga organisationen. Vad &dr det da som ligger till grund f6r denna

skillnad?

4.1.1.1 Pengafokuseringen

D4 IKEA:s foretagskultur till stor del kan ses komma fran sagan™ om Ingvar Kamprad, det
svenska och enkelheten, dr det ocksa den sortens utbildning och information som IKEA
prioriterar att ge alla nyanstillda, oavsett om de arbetar i ett heldgt IKEA-varuhus eller i ett
franchisedgt varuhus.* Men redan vid den introduktionen i Aten, mirkte Kontoudios att detta
inte var nigot som prioriterades. Hon menar att den bara genomfors ’for att de mdste ge

det87 J)‘

80 Intervju Elgemark

*! Intervju Kontoudios

% Ibid.

% Alvesson, (2001) s. 11

% Ikea.se sokord: virderingar. List 2009-05-13
% Clark, (1972) s. 178

% Intervju Elgemark

¥7 Intervju Kontoudios
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Kontoudios menar att fokuseringen pa I6nsamhet i franchisevaruhuset i Aten var pataglig. Nar
forsdljningssiffrorna minskade under en period i Grekland blev pressen fran cheferna extremt
hog, medan varuhuset i Frankrike hade en mer sund syn pa forsdljningens upp- och

nedgangar.*®

I enlighet med agentteorins forutséttning av mdlkonflike®, forstar vi att principalen IKEA och
dess agent, franchisevaruhuset i Aten, har delade meningar géllande ekonomiska satsningar.
Kontoudios menar att franchisevaruhusets bejakande av det egna kapitalet, ledde till att hon
inte fick ga ndgon utbildning under sina tva ar, trots att hon arbetade som avdelningschef. Hon
menar dven att en heltidsarbetande anstilld pd franchisevaruhuset, formodligen inte skulle
kunna redogora for IKEA:s virderingar och bakgrundshistoria, till f6ljd av att utbildningar

inte prioriteras.”

Detta, menar vi, tyder pa en uppenbar riskovillighet’' hos franchisetagaren. Istillet for att
satsa eget kapital pd medarbetarnas utbildning, véljer man att kora pa i gamla fotspar. Vi tror
att riskovilligheten kan bero pa att det kan vara svért att midta den ekonomiska nyttan av

utbildningar, medan kostnaderna for desamma &r métbara i allra hogsta grad.

Elgemark beréttar under intervjun att nya franchisetagare far reda pa vilka utbildningar som
finns och vilka de bor eller ska gi.”. Vi kan utifran detta anta att de utbildningar som man bor
gd kommer i skymundan dé& de kostar pengar och franchisetagaren med sitt egna investerade

kapital inte finner motivationen att avsétta pengar till detta.

Som Hunt beskriver i sin artikel kan det vara svart att motivera en franchisetagare att betala
for marknadsforingsmaterial och underhall av fastigheter som inte ar s& gamla®™, pa samma
satt kan det vara svért att motivera kostnader for utbildning av personalen i varuhusen. Vi
anser att det dr viktigt att personalen i varuhusen far genomfora utbildningar, oavsett om de

handlar om IKEA:s historia eller hur en chef ska vara. Genom att personalen aker pa

% Intervju Kontoudios

% Nygaard & Bengtsson, (2006) s. 82-84
% Intervju Kontoudios

I Nygaard & Bengtsson, (2006) s. 82-84
%2 Intervju Elgemark

% Hunt, (2003) s. 134-135
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utbildningar tillsammans tror vi att forutsittningar skapas for att frambringa gemensamma
vdrderingar, normer, grundliggande antaganden och verklighetsuppfattning. Det vill siga

allt det som bygger upp foretagskulturen.””

Kontoudios forklarar att det alltid fokuserades mest pa lonsamheten i franchisevaruhuset dér
hon arbetade’®. Férutom den stora paverkan pa foretagskulturen, kan vi dven se att effekten

pa ledarskapet var méarkbar.

4.1.2 Ledarskap

Ingvar Kamprad har, med sina tydliga asikter och virderingar om foretaget, fatt en mycket
stor betydelse for IKEA och det som utgor dess beryktade foretagsidentitet. Detta dr naturligt
eftersom han #r foretagets grundare och dirmed antas ha ett stort inflytande.” Hans
varderingar om tillhorighet, kostnadsmedvetenhet, respekt och enkelhet lever kvar i foretaget

och stér idag nedskrivna som IKEA:s officiella virderingar’’.

Virderingarna 4r en viktig del for IKEA, och utgér grunden for varje anstillds agerande®. En
IKEA-anstédlld berdttar 1 en intervju pa hemsidan att ledarskapet priglas av att alla
medarbetare pd IKEA behandlas som individer och att alla &sikter vdrderas vid ett
beslutsfattande™. P4 franchisevaruhuset i Aten upplevde Kontoudios dock ett helt annat

ledarskap dir virderingarna om respekt och tillhdrighet tycktes som bortblésta'™.

Kontoudios minns hur hennes chef pa franchisevaruhuset kunde skrika at henne och de andra
medarbetarna, nir forsdljningen gick déligt och 16nsamhetsfokuseringen gjorde sig pamind'®'.
Ledarskapet forefaller hiar mer handla om chefskap och att goéra som man blir tillsagd, &n att

folja chefen pa grund av dennes ledaregenskaper. For att medarbetare inom organisationer ska

* Bang, (1999) s. 50

% Intervju Kontoudios

% Alvesson, (2001) s. 150

%7 Ikea.se. Sokord: virderingar. List 2009-05-09

% Ikea.se. Sokord: virderingar. List 2009-05-09

% Tkea.se. Sokord: att jobba pa IKEA. List 2009-05-09
1% Intervju Kontoudios

" Ibid.
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forstd vikten av foretagets vérderingar, dr det av stor betydelse att chefen sjdlv agerar efter

dessa.'”

4.1.3 Symboler

Symboler ar en viktig del av en organisation som bidrar till foretagskulturen och ddrmed dven
foretagsidentiteten'”. De symboler som IKEA anvinder sig av ér av olika karaktir och kallas

handlingssymboler, verbala symboler och materiella symboler.'™

4.1.3.1 Handlingssymboler

En handlingssymbol som kommit att bli mycket betydelsefull for IKEA, ér
midsommarfirandet. Anna-Marie Kontoudios berittar att IKEA:s varuhus utomlands brukar

fira midsommar, for att visa pa de svenska traditionerna som har stor betydelse for IKEA.'®

Detta symboliska beteende med aterkommande ritualer, dr nagot som uttrycker och forstarker
IKEA:s kollektiva vidrderingar. Sddana handlingssymboler dr av stor betydelse for en

organisations fortlevnad.'®

En handlingssymbol kan dven vara méten mellan manniskor'”’. Métenas symboliska virden
pa IKEA har uppfattats olika av véra intervjupersoner. Elgemark, som arbetar med
franchiseenheterna och som ibland &ker och hélsar pd dessa, menar att hon alltid méts av
IKEA:s utmirkande enkelhet: " inga titlar, mdnniska- mdnniska”. Elgemark ar 6vertygad om
att IKEA:s virderingar genomsyrar alla IKEA:s varuhus, oavsett franchise eller ¢j'®, och
menar att:

”Det dr véldigt roligt ndr man kommer ut och man kénner att man kommer in pa ett

IKEA-kontor och man &r IKEA-kollegor oavsett vilket land man &r i eller vilken
nationalitet eller sprdk man har. Vi klarar oss and4.”'"’

192 Alvesson, (2001) s. 156-157
' Hinn & Rossling, (1994) s. 14
1% Alvesson & Berg, (1993) s. 46
1 Intervju Kontoudios

1% Alvesson & Berg, (1993) s. 50
' Ibid. s. 46

1% Intervju Elgemark

1 Ibid.
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Kontoudios har ddremot en annan uppfattning om de ménskliga méten som hon erfor under
sin tid pa franchisevaruhuset i Aten. Hennes relation till chefen, var av hennes beskrivning att
doma, ndrmast kaotisk. Att bli athutad och kallad for "idiot” tillhérde inte ovanligheterna nér
hennes chef tappade humoret. Dessa handlingar och ménskliga méten ér langt ifrdn forenliga

11 . .
’ Kontoudios, som dven har

med IKEA:s virderingar om tillhorighet, respekt och enkelhet
arbetat pa ett heldgt varuhus i1 Frankrike, upplevde interaktionerna med sina chefer dér som
helt annorlunda. Trots att kraven var tuffa, upplevde hon att hon beméttes av betydligt mycket

111

mer respekt' ', vilket dr en viktig grundpelare for IKEA'".

En forklaring till intervjupersonernas skilda uppfattningar om méten priglade av IKEA:s
véarderingar, kan vara att Anna-Marie Kontoudios, levde nidrmare ett franchisevaruhus under
tva ars tid, medan Agneta Elgemarks besok pa franchisevaruhusen ar langt mer sporadiska
och kortvariga. Kontoudios berdttar om den uppstandelse som blev, varje géng nagon

franchisekontrollant fran Sverige skulle komma:

”Men det ar sé fort de far hora att svenskarna kommer som alla springer och fixar.
Sen sé sédger de till sina anstédllda om de fragar er detta ska ni svara s&” De anstéllda
forstar inte varfor, men de gor det.”'"

Vi tror att den IKEA-préaglade enkelhet som Elgemark har upplevt, kan bero pa det patvingade
sittet att vara som Kontoudios beskriver. Genom att IKEA forvarnar innan de gor besok pa
franchisevaruhusen, tror vi att risken dr stor for fel intryck. Kontoudios har dven for sina

arbetsgivare pipekat problematiken.

4.1.3.2 Verbala symboler

Den mest utmirkande verbala symbolen for IKEA, ar historien'* om dess grundare Ingvar
Kamprad. Kédrnan i varderingarna pd IKEA kan med létthet spéras till Sméaland, dir Ingvar
Kamprad, foretagets grundare foddes och vixte upp. Enkelhet, anspréksloshet, sparsamhet
och ansvarstagande beskriver de asikter, sedvédnjor och den livsstil som finns dir IKEA

grundades och som foretaget fortfarande lever efter. Ett exempel dr smélédnningens instéllning,

% Tkea.se. Sokord: virderingar. List 2009-05-10
" Interviju Kontoudios
2 Tkea.se. Sokord: virderingar. List 2009-05-10
' Intervju Kontoudios

14 Alvesson & Berg, (1993) 5.46
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att om négot ska bli gjort sd ar det bara att hugga i och inte vénta pa ndgon annans

startsignal.'"”

Det var i Almhult som Ingvar Kamprad 17 ar gammal startade sitt forsta postorderforetag,
vilket han registrerade som IKEA efter sina initialer. Tio ar senare 6ppnade IKEA sin forsta
visningslokal i den lilla byn Almhult. 50 &r senare utgdr Almhult fortfarande foretagets hjirta
och dir utvecklas dagligen 10sningar for miljontals ménniskor. "Du kan flytta IKEA frdn
Smdland, men du kan inte flytta Smdland fiin IKEA. """

Foretagets viarderingar och normer finns nedskrivna i ett internt dokument for IKEA:s

7 Den av

anstéllda och fungerar som en del av foretagets verbala symboler genom slogans
oss tre forfattare som dr anstédlld pa IKEA har observerat att dessa slogans finns utskrivna och
inramade pd personalutrymmen i varuhusen for att pAminna de anstédllda om foretagets

vérderingar och sjal.

En annan del av foretagets verbala symboler finns ocksa att finna i IKEA:s interna
dokument''® och bestér av ett avsnitt med ord och uttryck'”® som ér viktiga for foretagets
identitet. Dessa ar nedskrivna och forklarade sd som grundaren till foretaget menar att de ska

tolkas for att sprida den smalidndska andan 6ver vérlden.

Dessa verbala symboler; historian, slogans och uttryck, tror vi att IKEA prioriterar att
formedla ut i sina varuhus for att 6nskan finns om att medarbetarna ska genomfora sina
arbetsuppgifter med overtygelse och engagemang. Att man idag forvintar sig att en anstilld
ska kénna samhdrighet och brinna for sitt arbete dr en foreteelse som blivit allt vanligare 1
ménga foretag'?’. Vi anser att engagerad personal som kanner samhérighet med foretaget ér
en forutséttning for en stark foretagsidentitet, och vi anser att formedla uttryck och slogans ar

ett forhéllandevis enkelt och billigt sétt att bidra till detta.

15 Tkea.se. Sokord: virderingar. Lést 2009-05-11

18 Ibid.

"7 Alvesson & Berg, (1993) 5.46

"8 Internt dokument. IKEA values. An essence of the IKEA concept
9 Alvesson & Berg, (1993) 5.46

120 Ibid. 5.105
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4.1.3.3 Materiella symboler

De fysiska symboler som utmirker IKEA dr manga. En av de viktigaste materiella symboler
for IKEA éar klddseln, som &r standardiserad for alla som arbetar pa varuhusen. Standardiserad
kladsel dr en viktig komponent i de flesta Business Format Franchise-avtal'*'. Kladseln ar
enkel och funktionell i de svenska fiargerna gult och blatt. Den standardiserade kladseln,

innebdr att kunderna har létt att kéinna igen personalen och séledes enkelt kan be om hjélp.

Det finns inga tvivel om att medarbetarnas klidsel skapar ordning och klarhet ur kaos'*. Vi
menar att klarhet dven skapas internt, d4 medarbetarna pa varuhusen lédtt kan kénna igen
varandra och uppleva gemenskap och samhorighet med foretaget . Nagot som vi annars tror

kan vara svart i stora organisationer med manga medarbetare.

Den standardiserade kladseln géller i varuhusen, men foretagets virdering om enkelhet i
kladseln speglas dven pa IKEA:s kontor runt om i vérlden. Anna-Marie Kontoudios beskriver

detta med egna ord:

?/.../ for mig har IKEA varit bésta arbetsplatsen, fran student, bli vuxen, f& jobb.
Man far vara lite som man vill, man far klé sig som man vill, en enkel sak som det.
Det 4r mer familjekénsla, vildigt mycket enkelhet.” '*

En annan materiell symbol som &r viktig for IKEA &r de méanga bilder pé foretagets ursprung

och grundare som finns pa varuhus och i manualer runt om i vérlden.'**

Elgemark berittar att hon under ett besok 1 Singapore sdg stora fotografier pa langa bryggan i
Bjirred och minns att hon utbrast att “ok thats my home %, d& hon bor i nirheten av denna.
Hon menar att dessa fotografier och bilder ér valdigt exotiska nér man ser dem i Singapore
eller Kuwait och att IKEA:s svenska ursprung kommer fram.'”® Kunderna kanske inte
reflekterar s& mycket over dessa bilder men for medarbetarna dr det viktigt att de finns da de

symboliserar foretagskulturen med det svenska och enkla. Symbolerna som hér representeras

121 Engstrom, (2005) s. 19

122 Alvesson & Berg, (1993) s. 45

12 Intervju Kontoudios

124 Internt dokument. IKEA values. An essence of the IKEA concept

123 Intervju Elgemark

2% Ibid.
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av bilder pa den svenska naturen ar en viktig del i kulturoverforandet och hor samman med
foretagets ursprung och dirigenom ocksd virderingar och normer.'”’ Att kunna formedla
foretagskulturen genom bilder och fotografier, anser vi dr vérdefullt eftersom de precis som

uttryck och slogans ér enkla och billiga att 6verfora.

4.2 Slutsatser och svar pd fragestillning

Den expansionsform som IKEA till viss del anvédnder sig av, franchising, anser vi r bra sé
tillvida att IKEA ges mojlighet att etablera sig pd marknader som annars inte vore mdjligt. Vi
har dock funnit att det externa dgarskapet kan skapa problem inuti organisationen gillande

foretagskultur och ledarskap.

Dessa tva faktorer, menar vi, hamnar sé ldngt ifrdn foretagets ursprungliga virderingar, att de
skadar en stor del av foretagsidentiteten. Vi anser att det dr den extrema lonsamhets- och
kostnadsfokusering i franchiseenheten, som till stor del ligger till grund f6r den externa

dgarens ovilja att investera i bevarandet av foretagsidentiteten.

Pengafokuseringen i franchiseenheten péverkar foretagskulturen sé tillvida att utbildningar
som dr tdnkta att frimja och stirka foretagskulturen, bortprioriteras av den externa dgaren. I
och med att de anstdllda inte utbildas i de vérderingar och den historia som ligger till grund
for foretaget och dess kultur, suddas den annars séd starka foretagskulturen sakta ut. Vi ser
dven att en franchiseenhet kan utveckla en egen foretagskultur som kraftigt skiljer sig fran

huvudforetagets.

I och med att foretagskulturen suddas ut, forsvinner dven foretagets grundfilosofi eftersom
denna &r sé starkt forankrad i foretagskulturen. Grundfilosofin &r for IKEA sé betydelsefull i
det dagliga arbetet, att vi tror att risken &r stor for forvirring hos personalen, om denna gloms
bort. Enkelheten som dr en betydelsefull del 1 IKEA:s filosofi, kan forklara bade
medarbetarnas gemensamma klddsel och det faktum att kunderna far montera sina egna
mdbler. Vi tror att om detta gloms bort, finns stor risk for segregation inom foretaget och

svarigheter att agera professionellt gentemot kunderna.

Vi fann att ledarskapet i1 franchiseenheten skilde sig at fran foretagets viarderingar och tror att
detta kan bero pd att foretagets vérderingar genom foretagskulturen inte formedlats

framgangsrikt. Vi tror dven att de stora skillnaderna i franchiseenhetens ledarskap gentemot

127 Alvesson, (2001) s. 11
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foretagets virderingar, till viss del kan bero pa landskulturella skillnader, men detta har vi

avgransat oss ifrén i denna uppsats.

De symboler som dr av verbal och materiell karaktdr, i form av exempelvis bilder och
inramade slogans, ser vi som forhéllandevis billiga att Gverféra och standardiserade. Vi anser
att dessa fysiska foremal dr de som é&r léttast att dverfora till franchiseenheter och tillhér den
del av foretagsidentiteten som bibehdlls pé ett lyckat sitt. Detta eftersom att den externa
dgaren slipper spendera vare sig speciellt mycket tid eller pengar for att dverfora dessa till sin

franchiseenhet.

Vi tror att risk finns, om inte foretagsidentiteten forbattras i franchiseenheten, att foretagets
image kan skadas, d4 kunderna kan méirka av skillnader i foretagsidentiteten och att bilden av
foretaget som kunderna har paverkas negativt. For att undvika detta och frimja dverforandet
av foretagsidentiteten, tror vi att franchisegivaren kan ha ett stort intresse i att utveckla system
som underléttar overforandet av foretagets identitet till sina franchiseenheter. Da boven i
dramat frimst tycks vara den externa dgarens pengafokusering, ser vi gérna att
franchisegivaren visar sitt intresse for foretagsidentiteten, genom att ge franchisetagaren

ekonomiskt stod for att dverfora och bevara foretagets sjal — foretagsidentiteten.

Vi kommer nu utifrén slutsatserna att svara pd fragestillningen: “Hur gdr det ndr en extern
dgare ska ansvara for ett foretag med stark uppbyggd identitet, och hur tar sig

foretagsidentiteten uttryck i en franchiseenhet?”

Vi har funnit att foretagsidentiteten innehallande foretagskultur, ledarskap och symboler, kan
Overforas till franchiseenheten genom utbildning, event och utsmyckningar. Materiella och
verbala symboler som &r ldtta och billiga att dverfora till franchiseenheter, &r ocksa den del av
foretagsidentiteten som en extern dgare kan bibehalla bédst genom exempelvis bilder och
inramade slogans. D& franchiseenhetens externa dgare tenderar att ha en kraftig
pengafokusering, medfoér det att utbildningar som &ar tinkta att bevara foretagskulturen,

bortprioriteras och dirmed skadar foretagskulturen och foljaktligen dven foretagsidentiteten.
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5. Avslutning

Denna avslutande del i uppsatsen kommer att innefatta en diskussion kring slutsatsernas
vidare betydelse och forslag till vidare studier. Ddrefter presenteras en summering av

uppsatsens innehall och slutligen reflektioner 6ver vart arbete.

5.1 Diskussion

Som vi kommit fram till 1 véra slutsatser, ser vi franchising som en bra expansionsform, dér
foretag som annars skulle ha svart att etablera sig pa vissa marknader kan fa en mojlighet till
det. Vi tror dock att den externa dgarens l1onsamhetsfokusering och brist pa engagemang for
foretagsidentiteten som vi har upptickt, dr ett problem som manga franchiseforetag brottas
med. Darfor hoppas vi att framst de forebyggande slutsatser som vi kommit fram till, kan vara
till hjélp for foretag som arbetar med franchising. Vi tror att franchisetagare har mycket att
vinna pé att utveckla nagon form av system dér ekonomiskt bidrag ges till franchisetagaren

for att bevara foretagsidentiteten.

D4 vi uppfattar det befintliga teoretiska underlaget for omradet som mycket tunt, hoppas vi
dven med denna uppsats kunna ge ett bidrag till forskningsomréadet. Vi hoppas dven att vara
slutsatser har véckt intresse for &mnet, och forhoppningsvis dven inspiration till vidare studier.
Vi vill utifran véra slutsatser kring den risk vi ser av en eventuell framtida paverkan pa
kundernas bild av foretaget, gdrna ge ett forslag till vidare studier. Vi anser att det vore
intressant och virdefullt att studera franchise och image ndrmare. En friga som vi anser
intressant att ta reda pd dr; “Pdverkas ett foretags image i en franchiseenhet? Vid en eventuell
sddan studie rekommenderar vi forfattarna att genomfora observationer for att littare kunna

anamma kundens synsitt.

5.2 Summering

Syftet med uppsatsen var att se hur en utomstdende dgare till en enhet kan pdaverka hur

foretagets identitet sprids och bibehdlls.

Var empiri har utgatt fran intervjuer med anstillda pa IKEA samt dokumentstudier. Den ena

intervjupersonen har tidigare erfarenheter av arbete pd en franchiseenhet, och den andra
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intervjupersonen arbetar med service gentemot franchiseenheter. Empirin har i analysen

kopplats till teorier kring begreppen foretagsidentitet, franchise och agentteori.

Nyckelbegreppen i uppsatsen ar alltsa foretagsidentitet, foretagskultur, ledarskap, symbolism
och franchising. Foretagskultur, ledarskap och symboler &r alla viktiga bestandsdelar i

foretagsidentiteten.

Fragestillningen som vi arbetat utifran var; "Hur gar det ndr en extern dgare ska ansvara for
ett foretag med stark uppbyggd identitet, och hur tar sig foretagsidentiteten uttryck i en
franchiseenhet?” Vi har funnit att foretagsidentiteten innehallande foretagskultur, ledarskap
och symboler, kan spridas genom utbildning, event och utsmyckningar i franchiseenheten. De
fysiska symboler som dr litta att Overfora till franchiseenheter, dr ocksd den del av
foretagsidentiteten som en extern dgare kan bibehalla bdst genom exempelvis bilder och
inramade slogans. Da pengafokuseringen i franchiseenheter tenderar att vara kraftig, kan
utbildningar med syfte att bevara foretagskulturen bortprioriteras. Didrmed skadas

foretagskulturen och siledes dven foretagsidentiteten.

5.3 Reflektioner

Under uppsatsskrivandets gdng har var primdra empiri hiarstammat fran intervjuer. Vi hade
gérna inforskaffat empiri frén fler intervjupersoner som har erfarenhet fran arbete pa IKEA:s
franchisevaruhus, men det visade sig vara mycket svért att fa tag i sddana sa vi valde istéllet
att inrikta oss péd en specifik franchiseenhet i Grekland, dir en av intervjupersonerna arbetat.
Vi tror att uppsatsen hade haft storre validitet om flera franchisevaruhus hade studerats, da vi
hade kunnat konstatera om det resultat vi sett dr forenligt med fler av IKEA:s

franchisevaruhus.
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Bilaga 1.

Intervijuguide Anna-Marie Kontoudius 22 april 2008

Tematisering: Fa en anstdllds syn pd foretagsidentiteten i ett franchisedgt IKEA- varuhus.

Allménna fragor kring IKEA

Vad har du for position/ arbetsuppgifter i nuldget?
Hur ldnge har du jobbat pa nuvarande position?
Vad har du gjort innan detta?

Hur tycker du det ér att jobba pa IKEA?

Hur uppfattar du ledarskapet?

Fragor kring franchise i Grekland
Vad hade du for position/ arbetsuppgifter i Grekland?
Hur kommer det sig att du valde att jobba pa IKEA i Grekland?
Nir borjade du jobba pa IKEA 1 Grekland?
Hur lénge stannade du?
Fick du ndgon utbildning nér du jobbade i Grekland?
Vad innefattade den?
Hur uppfattade du ledarskapet nér du jobbade 1 Grekland?
Var franchising dgaren synlig pa arbetsplatsen?

Kommunicerades IKEAs historia ut bland personalen pd varuhuset?
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Avslutande fragor

Har du jobbat pd ndgot annat varuhus?

Var? Mirkte du ndgon skillnad?

Varfor har IKEA franchisevaruhus i Grekland?

Varfor franchise i Sverige?

Varfor arbetar IKEA med franchise i1 vérlden?

Vad har IKEA {6r kontroll och uppf6ljning med franchisevaruhusen?
Kan vi fa ta del av hur ett franchisingavtal ser ut?

Finns det ndgot mer som du skulle vilja tilligga som vi inte frdgat om?

Gar det bra om vi kontaktar dig igen om vi har fler fragor?

Kontakt med nagon annan i Helsingborg som jobbar med utvecklingen av franchisekonceptet?

Eller ndgon annan som jobbat pa ett franchise varuhus.
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Bilaga 2.

Intervijuguide Agneta Elgemark- 9 maj 2008

Tematisering:- fd en uppfattning om hur en person som arbetar med olika franchisevaruhus

ser pd foretagsidentiteten.

Inledande fragor

Vad har du for position/ arbetsuppgifter i nuldget?
Hur ldnge har du jobbat pa nuvarande position?
Vad har du gjort innan detta?

Hur tycker du det ar att jobba pa IKEA?

Hur uppfattar du ledarskapet?

Arbetsuppgifter

Vilka franchisevaruhus besoker du?
Vad ér ditt intryck av dessa géllande image, foretagskultur och ledarskap?

Tror du att kunden mérker ndgon skillnad mellan franchise och vanligt varuhus?

Problem och losningar

Vilka problem har IKEA st6tt pd med franchisevaruhusen?
Hur arbetar ni med dessa problem?

Hur arbetar ni for att forebygga att problem uppstéar?

Utbildning och foretagskultur

Vilken typ av utbildning ges till franchisetagare?
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Vilken utbildning ges till de anstéllda? (Vi pa IKEA?)
Tror du att IKEA’s foretagskultur och virderingar ér stark i franchisevaruhusen?

Vad tror du skiljer frén franchise och de ordinarie varuhusen?

Ledarskap

Vi har fatt intrycket att fokuseringen pa pengar dr mycket stor i franchisevaruhusen, vad tror

du om det?

Hur paverkar detta ledarskapet och foretagskulturen?
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