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Forord

Detta kandidatarbete forfattades varen 2018 pa avdelningen for Entreprencrskap
och strategi, vid institutionen fér Teknikens ekonomi och organisation, Chalmers
tekniska hogskola. Studien skedde i ndra samarbete med hygien- och héalsoféretaget
Essity, som bidrog med underlag till rapportens fallstudie.

Vi i kandidatgruppen vill rikta ett stort tack till var handledare, Kamilla Kohn
Radberg, for att outtrottligt ha hjéalpt oss framat nér vi suttit fast och lett oss i rétt
riktning nér vi varit fel ute.

Ett speciellt tack riktas dven till Peter Blomstrom och Jenny Logenius pa Essity
for att ha lagt tid, energi och fortroende pa oss att utfora denna fallstudie pa deras
produkt. Ert engagemang har varit noédvéandigt for ett lyckat projekt.

Slutligen vill vi tacka de foretag som vi fick besoka i samband med fallstudien.
Chalmers tekniska hogskola

Goteborg, Sverige
14 maj 2018



Sammanfattning

Studien skrivs pa uppdrag av Essity, ett stort svenskt hygien- och hélsobolag. De
har identifierat en 6kad oro kring hygien bland kontorsarbetare nér kontor utvecklas
till att vara Oppna kontorslandskap. Foretaget har sett denna utveckling och da
konstruerat produkten Tork Hygiene Stand fér den marknad som uppstar utifran
denna oro. Produktens syfte ér att adressera oron genom att ¢ka tillgangligheten av
hygienartiklar pa arbetsplatser.

Studiens syfte ar att utreda hur Tork Hygiene Stand och ett marknadsoriente-
ringsperspektiv kan tillfora okat kundvérde till arbetsplatser. Detta kundvérde
utvarderas genom att undersoka om produkten tillfér det virde som kundfoéretagen
forvantar sig for att sedan jamforas med de kundvérden och brister som anvandare
upplever med produkten.

Studien anvander ett teoretiskt ramverk bestaende av marknadsorientering. Mark-
nadsorientering ar ett begrepp som bestar av tre delar: kundorientering, konkurren-
sorientering och interfunktionell koordination. Marknadsorientering syftar till att
alla delar i foretaget ska sétta kunden i fokus och skapa kundvérde.

En fallstudie pa produkten har utférts dér observationer och intervjuer utférdes pa
tva stycken foretag. Intervjuer skedde forst med en person pa vardera foretag for
att forsta vilket kundvérde som efterfragades. Sedan utfordes totalt 44 stycken in-
tervjuer med anviandare av produkten for att forsta om det efterfragade kundvérdet
uppfylldes.

Ett antal slutsatser kan dras utifran fragestéllningar och resultatet. Det varde som
Tork Hygiene Stand tillfor kan utokas genom att framst forbéttra kommunikationen,
ett arbete som behéver involvera manga avdelningar inom Essity. Det kravs alltsa
interfunktionell koordination som tar lardomar bade fran kunder genom kundorien-
tering, men dven andra foretag genom konkurrensorientering for att kontinuerligt
forbéattra produkten.



Abstract

This study is written on behalf of Essity, a big Swedish hygiene and health company.
They have identified an increased concern regarding hygiene among office workers
when offices develop into open plan layouts. The company has, because of this
development, created Tork Hygiene Stand for the market that arises from the hygiene
concerns. The aim of the product is to assert these concerns through increasing the
availability of hygiene articles in workplaces.

The aim of this study is to evaluate how Tork Hygiene Stand and market orientation
can deliver increased customer value to workplaces. The customer value is evaluated
by investigating if the product adds the value that the customer companies expect,
and later comparing this value to the values and shortcomings that users experience
with the product.

The study uses a theoretical framework centered around market orientation. This
is a concept which is composed by three parts: customer orientation, competitor
orientation and interfunctional coordination. Market orientation aims to have all
functions in an organisation place the customer in focus and thereby create customer
value.

A case study on Tork Hygiene Stand has been conducted, where interviews and ob-
servations were carried out with two different companies. Interviews were conducted
with one person at each company, in order to discover what customer value they
expected. After this, fourty-four interviews were carried out with users in order to
evaluate if the expected customer value was being delivered.

A number of conclusions can be drawn from the results. The value that Tork
Hygiene Stand delivers can be increased mainly by improving the communication
regarding the product, a task that needs to involve many functions within Essity.
Thus, interfunctional coordination is not only needed to learn from customers
through customer orientation, but also from other companies through competitior
orientation, in order to continuously improve the product.

This report is written in Swedish.
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1

Introduktion

I Sverige har en tydlig trend av urbanisering setts éver tid (Svanstrom 2015). Detta
leder till att foretag maste effektivisera sin anvdndning av yta antingen genom
att byta lokaler eller att forsoka minska den yta som anvands per person. Det
finns en trend i nutidens kontorsmiljoer som visar pa ett skifte fran traditionella
kontor mot 6ppna kontorslandskap (Kaufman 2014). Det finns olika former av detta,
bland annat kontorslandskap med fasta platser eller med flytande placering, den
sistnamnda benamns aktivitetsbaserad placering (Toivanen 2015). Skiftet mot 6ppna
kontorslandskap leder till att anstédllda arbetar narmare varandra.

1.1 Bakgrund

Overgang till 6ppna kontorslandskap och flytande placering innebér nya méjliga
affarsomraden, vilket ar nagot som Essity Hygiene and Health AB, fortsdttningsvis
refererat till som Essity, ett stort svenskt hygien- och hélsobolag, forsoker etablera
sig inom. De har identifierat de trender inom effektivisering av anvénda ytor och
byte till kontorlandskap som presenterats ovan (Logenius och Blomstréom 2018).
Enligt en undersokning utford av Essity dar 4000 personer i Storbritannien, USA,
Frankrike och Tyskland intervjuades kring hygien pa arbetsplatser uttryckte ungefér
70 procent av kontorsarbetare nagon typ av oro 6ver hygien pa arbetsplatser. Studien
utfordes 2013 pa uppdrag av Essity pa en produkt som kan ses som en foregangare
till Tork Hygiene Stand (Logenius och Blomstrom 2018).

Utifran ett hygienperspektiv hédvdar Sax m.fl. (2009) att den viktigaste faktorn
for minskad smittspridning &r en hog grad av handhygien, da mikrober enkelt
kan spridas mellan olika ytor om hénderna ej rengors mellan kontakttillfillen.
Det ar tidigare ként att ytor som hénder vidror, till exempel dérrhandtag, kan
erbjuda en plats for mikrober att 6verforas fran olika ménniskor (White m. fl. 2003).
Vid anviandning av delad utrustning, till exempel tangentbord, finns det en storre
mojlighet att mikrober 6verfors mellan olika personer. Det finns en risk for att kontor
inte har nagon som har ansvar 6ver att utrustningen blir rengjord och det &r inte
sdkert att anvédndarna sjalva rengér utrustningen de anvéander pa arbetsplatsen.



Eftersom hygien kan vara ett problem i 6ppna kontorslandskap har Essity utvecklat
Tork Hygiene Stand, en produkt som erbjuder hygienartiklar i kontorslandskap.
Produkten presenteras mer utforligt i kapitel 4. Produkten har under dess utveckling
anvéants hos en nuvarande kund till Essity, men dess kundvérden har &nnu inte blivit
pavisade. Essity har darfor ett behov av ytterligare undersokningar, vilket denna
studie ar en del av.

For att kunna svara pa vilka virden Tork Hygiene Stand tillfér anvénds teori
kring marknadsorientering. Teorin handlar om att anvdnda information om kunder,
marknader och konkurrenter for att sprida kunskap inom foretag for att oka
konkurrenskraften (Deshpandé m.fl. 1993; Narver, Slater och MacLachlan 2004).
Det handlar d&ven om att anvinda det egna foretagets formagor for att utvardera
och forbédttra nuvarande och framtida vardeskapande. En béarande tanke inom
marknadsorientering ar att om ett foretag vill forbéttra virdeskapandet behéver
det forsta bade kunders uttalade och icke uttalade behov (Slater och Narver 1998).
Detta uppnas genom att erhalla och utvardera information om marknaden pa ett
systematiskt och forutseende tillvigagangssétt.

For att kunna uppna ett hogt kundvarde ar det viktigt att ett foretag arbetar forenat
och koordinerat inom sina olika avdelningar mot samma mal. Information fran kun-
der, till exempel krav eller forvantningar, anvinds sedan i hela organisationen, bland
annat inom produktutveckling (Narver och Slater 1990). Inom marknadsorientering
ses en ny produkt som det forsta steget i en utvecklingsprocess dér produkten utgor
grunden for vidareutveckling (Slater och Narver 1998). Detta kund- och produkt-
fokus fran marknadsorientering &r en naturlig bas for att utvirdera Tork Hygiene
Stand och identifiera dess tillférda kundvarde.

1.2 Syfte

Studiens syfte ar att utreda hur Tork Hygiene Stand och ett marknadsoriente-
ringsperspektiv kan tillféra okat kundvérde till arbetsplatser. Detta kundvérde
utvérderas genom att undersoka om produkten tillfér det viarde som kundféretagen
forviantar sig for att sedan jamforas med de kundvérden och brister som anvéindare
upplever med produkten. Utifran utvarderingen av produkten syftar studien till att
ge en rekommendation till Essity om hur de ska anvéinda marknadsorientering for
att tillfora okat kundvérde.

1.3 Fragestallningar

Utifran rapportens syfte formuleras foljande huvudsakliga fragestallning:



Hur kan Essity anvinda Tork Hygiene Stand och ett marknadsorienteringsperspektiv
for att tillfora utokat kundvdrde till arbetsplatser?

For att mer utforligt kunna besvara den huvudsakliga fragestédllningen formuleras
aven ett antal delfragestédllningar:

o Vilka vdrden tillfor Tork Hygiene Stand i nuldget?
e Vilka dr de upplevda bristerna hos Tork Hygiene Stand?

e Vilka hygienbehov kan Tork Hygiene Stand tillgodose pd arbetsplatsen?

1.4 Avgrinsningar

Inom ramen for detta arbete har vissa begransningar funnits, till exempel en
limiterad tidsperiod och en geografisk aspekt. Pa grund av detta har avgransningar
gjorts géllande studiens djup och omfattning, sa som antalet intervjuer eller langden
pa besok hos de studerade foretagen.

Studien genomfordes pa tva foretag med kontor i Lund respektive Stockholm under
ordinarie arbetstid. Individerna som intervjuades i fallstudien var anstéllda pa
foretaget i fraga och saledes inte tillfilliga konsulter som spenderar en kortare tid
pa kontoret. Kontinuiteten pa arbetsplatsen hos de intervjuade syftade till att ge
studien tillforlitliga svar angaende arbetsmiljon.

For att kunna definiera och méta ett konkret kundvarde har kallor till wvil-
ket kundvérde som Tork Hygiene Stand tillfor avgransats till Essity, de tva pi-
lotforetagen samt nya insikter om vérde som framkommit i intervjuer under studi-
ens gang. De tva foretag som besoktes i fallstudien valdes av Essity da deras éppna
kontorslandskap ansags ldmpa sig véal for Tork Hygiene Stand.

1.5 Rapportens disposition

Rapportens introduktion foljs av det teoretiska ramverket som behandlar begrep-
pet marknadsorientering och dess olika bestandsdelar. Kapitlet behandlar ocksa
koproller och vardeskapande. Efter det teoretiska ramverket behandlas studiens me-
tod och varfor valda metoder anvéndes. Kapitel 4 behandlar fallstudien som utforts
pa Tork Hygiene Stand och teori rorande hygien pa arbetsplatser. Det erhallna re-
sultatet presenteras efter fallstudiekapitlet. Resultatet analyseras i ett analyskapitel
for att sedan kopplas till teori och metod i ett diskussionskapitel. I det sista kapitlet
dras slutsatser kring studien och diskuterar rekommendationer till Essity. Slutligen
presenteras bilagor som refereras 16pande i texten.



2

Teoretiskt ramverk

Marknadsorientering &r en implementering av The Marketing Concept som baseras
pa att ha kundfokus, att tillgodose kundens behov béattre &n vad konkurrenter kan
och att vinst ar det primara malet vid vardeskapande i marknadsforing (Barksdale
och Darden 1971). Vidare beskriver Narver och Slater (1990) att marknadsoriente-
ring inkluderar konkurrensanalyser och koordination mellan avdelningar inom det
sdljande foretaget.

Marknadsorientering handlar om att i hela foretaget generera information om mark-
naden, sprida detta inom foretaget och anpassa sin verksamhet efter informationen
(Kohli och Jaworski 1990). Aven faktorer som konkurrenters forméagor att uppfyl-
la samma kundbehov och hur foretaget koordinerar sina funktioner for att ta vara
péa en bredare kompetens ar aspekter som anses vara delar av teorin (Narver och
Slater 1990). John C. Narver och Stanley F. Slater var tidigast med att definie-
ra hur ett foretag kan méta sin grad av marknadsorientering genom att analysera
de olika delarna kundorientering, konkurrensorientering och interfunktionell koor-
dination. Narver och Slater (1990) skriver dven att foretag som okar sin grad av
marknadsorientering dven kan oka sin lonsambhet.

Analysen av marknadsorientering kan dven ske pa ett annat sétt, i tva andra delar
som bendmns responsivt och proaktivt (Narver, Slater och MacLachlan 2004). Detta
kretsar kring att utforma produkter for att mota kundernas krav. Den responsiva
delen handlar om att lyssna pa kunder och utforma produkten sa som de vill ha
den. Den proaktiva delen handlar daremot om att forsoka tillgodose det behov som
kunden dnnu inte vet att den har. Det gar att siga att dessa tva dr kompletterande
delar som tillsammans bygger upp ett komplexare begrepp. Det responsiva och
proaktiva perspektivet inom marknadsorientering ér anvandbart for ett foretag da
det bade syftar till att svara pa de behov som kunder ser idag men ocksa till
kundernas framtida efterfragan (Slater och Narver 1996; Slater och Narver 1998).
Saledes kan foretag genom att anvanda ett sadant arbetssétt inte endast anvanda sin
expertis for att fa kortsiktiga resultat, utan &ven for att sakra resultat langsiktigt.

Enligt Narver och Slater (1990) kan marknadsorientering méatas med hjalp utav ana-
lys av tre olika element: kundorientering, konkurrensorientering och interfunktionell
koordination. Dessa element beskrivs i detalj i avsnitten nedan och illustreras i fi-



gur 2.1, som beskriver att de tre olika elementen &r viktiga att ha i atanke for att
ett foretag ska kunna bli marknadsorienterat. Dessa element i kombination med ett
langsiktigt fokus leder pa lang sikt till 6kad lonsamhet for det séljande foretaget. Ett
sadant fokus ar viktigt i sammanhanget for att kunna 6verleva i hard konkurrens
(Narver och Slater 1990).

Kundorientering

Langsiktigt
fokus och
16nsamhet

Konkurrens- Interfunktionell
orientering koordination

Marknad

Figur 2.1: Overgripande element och mal i marknadsorientering (Narver och Slater
1990). Oversatt av rapportforfattarna

Manga forskare har beskrivit 16nsamhet som en del av marknadsorientering. Detta
menas dock vara ett resultat av marknadsorientering, snarare dn ett av elemen-
ten (Kohli och Jaworski 1990; Narver och Slater 1990). Dock &r lénsamhet ett
overgripande mal i de flesta verksamheter, forutom icke-vinstdrivande organisatio-
ner. I dessa organisationer kan marknadsorientering i stallet nyttjas for att bli effek-
tivare i sitt resursutnyttjande och pa sa séitt mota dven dessa organisationers mal,
att ga runt ekonomiskt och utféra mer med samma medel (Narver och Slater 1990).

Marknadsorientering dr bade responsivt och proaktivt vilket innebéar att foretaget
kan upptéicka latenta behov som ej dnnu ar uttryckta (Slater och Narver 1998;
Narver och Slater 1990). Latenta behov definieras som de behov som ej &nnu ar
upptéickta av kunden, detta gor dem dock inte mindre viktiga én de redan uttryckta
(Slater och Narver 1998). Ett marknadsorienterat foretag ser kunders behov ur
ett langsiktigt perspektiv for att kunna leverera optimalt kundvéirde. Genom att
kombinera traditionella marknadsundersokningar med andra metoder erhalls en mer
komplett bild av kundernas behov. Exempel pa en sadan kompletterande metod
ar att observera hur kunderna faktiskt anvinder produkter i vardagen (Leonard
och Rayport 1997; Slater och Narver 1998). Leonard och Rayport (1997) skiljer
observationer i kundens vardag fran fokusgrupper och menar att kunden i vissa
fall inte kan uttrycka sina behov pa egen hand, vilket gér observationer sarskilt
vardefulla.



Ett starkt kundfokus innebér inte i sig att ett foretag ar marknadsorienterat (Slater
och Narver 1998). For att na dit maste de tre komponenterna kundorientering,
konkurrensorientering och interfunktionell koordination finnas inpraglat hos ett
foretag som vill uppna storre marknadsforstaelse.

2.1 Kundorientering som en del av marknads-
orientering

Enligt Saxe och Weitz (1982) ar kundorientering ett sitt for det séljande foretaget
att organisera sin sdljarkar mot malet att ta hénsyn till kundernas behov och
krav. Begreppet handlar om att forsta sina kunder och forsoka skraddarsy sina
erbjudanden till dem.

Narver och Slater (1990) é&r av en liknande uppfattning och skriver att graden
av kundorientering bygger pa forstaelsen for de kopare eller anvandare som det
siljande foretaget riktar sitt erbjudande till. Detta for att kontinuerligt kunna
skapa en utokad produkt som ger storre virde for koparna eller anvidndarna och
kan relateras till tidigare forskning inom marknadsforing (Levitt 1980). Begreppet
utvecklas av Narver och Slater (1990) med att kundorientering forutsitter att det
sdljande foretaget har en 6verblick av och forstar kundens hela virdekedja och var
inkopsbeslut tas. Da kan marknadskommunikation riktas mot den del av kedjan
ddr kommunikationen ger storst effekt, bade i nutid och i framtiden da kedjan kan
komma att utvecklas (Narver och Slater 1990; Day och Wensley 1988).

Ett sitt att oka forstéelsen for kunderna ér att spendera mycket tid med dem (Slater
och Narver 1994). Chefer och anstéllda inom det siljande foretaget arbetar da for
att fa tid att hélsa pa hos kunder for att se hur deras behov tillfredsstélls och
hur behoven kan komma att utvecklas framover. Ett exempel ar att fa anstéallda
att besoka en kund atminstone en gang i manaden, for att bade liara sig mer om
kunden och for att finnas till som kundens kontaktperson hos foretaget. Vissa foretag
erbjuder kontinuerlig utbildning till sina anstillda inom omradet. Detta arbetssétt
hjalper till med att stdarka relationen mellan siljare och kopare, nagot som bidrar
till att skapa langsiktigt kundvarde.

For att kunna skapa varde ar det viktigt att det séljande foretaget vet hur produkten
ar tankt att anvindas av kunden och vad denne kund uppfattar som vérde (Kotler
2017). En produkt i sig skapar inte alltid stort vérde, da det kan finnas manga
andra produkter som kan skapa samma varde pa olika satt. Darfor ar det viktigt for
foretag att identifiera vad for slags problem som det totala erbjudandet 16ser (Kotler
2017; Christensen, Cook m.fl. 2016). Detta exemplifierar Christensen, Cook m. fl.
(2016) genom att citera Harvardprofessorn Theodore Levitt: "ménniskor koper inte
borrar, de koper mojligheten att gora hal”.



Ett storre fokus pa kundorientering leder enligt Lukas och Ferrell (2000) till ett
storre antal nya produktinnovationer, samtidigt som antalet nylanserade imitatio-
ner sjunker. Deras resultat motsiger tidigare forskning gjord av Christensen och
Bower (1996) som menar att kundorientering huvudsakligen leder till smaskaliga
innovationer. En forklaring till att Christensen och Bowers forklaring inte langre
stimmer ar att foretag verkar bli battre pa att hitta latenta kundbehov och stimu-
lera kunder genom att foresla nya produkter som inte vanligtvis dyker upp i deras
tankar (Lukas och Ferrell 2000).

Kunskap om dessa latenta behov ligger till grund for den proaktiva delen av
marknadsorientering (Narver, Slater och MacLachlan 2004). De latenta behoven kan
upptéckas bland annat genom att observera kunders beteende eller analysera data
om kundernas klagomal och returnerade produkter. Fordelar med att inte endast
analysera uttryckta behov ér att foretaget kan differentiera sig pa nya séitt och
saledes undvika priskonkurrens samt imitationer.

2.1.1 Distinktion mellan olika kunder

Donaldson m.fl. (2006) forklarar betydelsen av att forsta olika kundbehov vid
utformningen av en produkt och sarskilt for de produkter som ar helt nya pa
marknaden. Brister i att forsta vad kunden verkligen vill ha ar en vanlig foreteelse
vid misslyckad produktutveckling. Darfor ar det viktigt att forsta for vem produkten
utvecklas.

The Value Model, pa svenska bendmnd Vardemodellen, beskriver olika roller som
kunder kan anta, bland annat képare och anvindare (Lindstedt och Burenius 2006).
For att kunna sdkerstilla levererat kundvéarde kravs det att de kunderna far en
positiv upplevelse i varje roll. Med andra ord ar kund ett vidare begrepp som
omfattar flera roller och det bor noteras att det finns en distinkt skillnad mellan
dessa. I och med detta bor det sidljande foretagets fokus ligga pa olika omraden i de
olika faserna.

Vidare skriver Lindstedt och Burenius (2006) att en kund i koproll anser att det
ar viktigt med vérde for pengarna som spenderas. Det skiljer sig dven ofta mellan
siljare och kopares sprak och kommunikationsstil. Da géller det for séljaren att
formedla ett hogt kundvérde i erbjudandet, anpassa sin kommunikation for att gora
sig lattforstadd och att komma till avslut genom att fa kunden att kdnna sig trygg
genom kontraktsskrivning och betalning.

For kunden som anvandare ar det viktigare med hur anvindningen av produkten
upplevs samt en jaimn och hog kvalitet (Lindstedt och Burenius 2006). Kvalitet de-
finieras har som produktens formaga att uppratthalla det upplevda anviandarvardet
i langden.



Aven Granstrand (2016) behandlar distinktionen mellan koépare och anvindare
samt beskriver olika roller i en kopsituation. I mindre organisationer kan dessa
roller sammanfalla till en enda person, men pa komplexa foretag ér det inte alltid
fallet. Da kan koparen vara en inkopsavdelning som ldgger fokus pa inkopspris och
leverantorsrelationer, medan anvindaren kan vara en medarbetare som anvénder
utrustningen och fokuserar pa hur produkten praktiskt kan anvindas. I dessa fall
ar det viktigt for det siljande foretaget att rikta sin marknadskommunikation till
de olika parterna, for att sa effektivt som mojligt kunna paverka képbeslut.

2.2 Konkurrensorientering som en del av
marknadsorientering

Konkurrensorientering definieras som att det siljande foretaget forstar bade styrkor
och svagheter hos sina nuvarande och framtida konkurrenter, samt deras langsiktiga
formégor och strategier (Narver och Slater 1990). Dessa analyser bor ske parallellt
med analyser av kundernas krav och behov. Genom en kombination av dessa tva
aspekter kan foretaget fa en forstaelse for hur de kan tillfredsstélla de nuvarande
och framtida behov som finns hos dess malgrupp.

Konkurrenter definieras som foretag som kan erbjuda produkter eller tjanster som ér
substitut, det vill saga uppfyller samma kundbehov pa antingen samma eller annat
vis (Nicovich m.fl. 2007). Nedstroms konkurrenter definieras som de som befinner
sig ndrmare slutkunden i leverantorskedjan. Héar skapas produkter som nar olika
krav och behov hos kunder. Vérde adderas genom reklam, positionering och mark-
nadsforingskanaler. Konkurrensférdelar kan skapas genom varumérkeshantering,
produktutveckling och kundanpassning av produkterna.

Vidare menar Nicovich m.fl. (2007) att detta perspektiv kan utnyttjas for att hitta
potentiella skiften i foretagets vardeskapandeprocess. Fokus kan da skiftas beroende
pa var foretaget identifierar den storsta mojligheten att skapa varde for tillfallet.

2.3 Interfunktionell koordination som en del av
marknadsorientering

Interfunktionell koordination definieras som den grad av koordination som fore-
kommer mellan foretagets avdelningar gallande maximeringen av vardet i ett kun-
derbjudande (Narver och Slater 1990). Detta uppkommer av olika behov och ger
olika resultat beroende pa typ av organisation samt avdelning inom organisationen.

Alla steg i koparens vardekedja skapar en moéjlighet for det séljande foretaget att



skapa varde (Narver och Slater 1990). Darfor kan alla avdelningar inom det siljande
foretaget potentiellt sett bidra till vardeskapandet. Att skapa vérde for kunder
stracker sig da aven utanfor marknadsforingsavdelningens ansvar och kan maximeras
genom att samtliga avdelningar samverkar for att dra nytta av de synergieffekter som
kan uppkomma. Ett satt for foretaget att 6ka graden av interfunktionell koordination
ar att belona varje individuell avdelning for bidrag till det storre malet. Det blir
da ett rationellt mal for varje avdelning att arbeta for att de overgripande malen
ska uppnas. Aven andra forskare har visat att organisationskulturer med hoga
nivaer av interfunktionell koordination underldttar utféorandet av organisatoriska
mal (Atuahene-Gima 1996; Gaur m.fl. 2011).

Atuahene-Gima (1996) hévdar att interfunktionell koordination kan bidra till stora
synergieffekter inom foretaget. Om allt for mycket fokus lidggs pa interfunktionell ko-
ordination kan det skapa hogre kostnader och organisationspolitiska fragor angaende
kundorientering (Guo m. fl. 2014). Senare forskning av Wang m. fl. (2017) visar dven
att det dr av vikt for sma och medelstora produktionsbolag att forsoka effektivisera
koordinationen for att den inte ska ta for mycket resurser i ansprak.

Ett resultat av interfunktionell koordination &r enligt Lukas och Ferrell (2000)
fraimst fler utokningar av existerande produktlinjer i stéllet fér innovationer som
skapar nya marknader. En mojlig forklaring till detta &r, enligt artikeln, att det
uppkommer 6kad belastning i organisationen nér det inte finns fasta procedurer for
hur utvecklingsprocesserna ska ga till. Detta sker for att ménniskor som introduceras
till interfunktionella arbetssétt tenderar att ha svart att anpassa sig, da de kénner
sig obekvdma utan fastslagna procedurer.

Enligt Kahn (1998) ar interfunktionell koordination en viktigare komponent i mark-
nadsorientering jamfort med konkurrensorientering. I vissa fall dr det dven viktigare
an kundorientering, men detta géller i dessa fall for chefer inom produktion och
R&D. Detta visar att en framgangsrik marknadsorientering behéver en hog grad
av samarbete mellan avdelningarna med kollektiva méal, lagarbete, delade visioner,
forstaelse for varandra och delad information. I deras studie kunde forskarna inte
visa att strukturerad interaktion var signifikant, da det kunde bli forcerat. I stéllet
for att forcera fram kommunikation bor samarbete uppmuntras som en nédvandig
del, stottat av koordinerande mekanismer for att uppna en hogre grad av marknads-
orientering (Kahn 1998).

2.4 Marknadsorienterings inverkan pa {foretags
verksamhet

Att arbeta med kundorientering, konkurrensorientering och interfunktionell koor-
dination kan leda till att ett hogre kundvéarde skapas (Slater och Narver 1994).
Genom att samla in information pa dessa omraden kan foretaget fa en battre



kontinuerlig forstaelse for kunden. Detta ligger senare till grund for framtida
kundvérdesforbéttringar och illustreras i figur 2.2, som beskriver hur de olika delarna
kan samverka for att leda till ett béattre kundvérde.

Informations- Interfunktionell
anskaffning utvirdering

Kund- Gemensam

information diagnos och
samordnad
—

atgird
Konkurrent- > > Opti
- - timalt
information kuﬁdvéirde
e
Ovrig marknads- /

information

Figur 2.2: Samverkan mellan de olika delarna i marknadsorientering och kundvérde
(Slater och Narver 1994). Oversatt av rapportforfattarna

Konkurrensférdelarna med marknadsorientering ger storre effekt om foretaget ér
bland de tidigaste i sin bransch med att implementera konceptet (Kumar m.fl.
2011). Dock verkar marknadsorientering bli mer av en nédvandighet &n nagot som
skiljer ett foretag ur mangden nér fler foretag anammar metodiken. Detta leder till
att marknadsorientering kan ses som en kostnad som uppkommit for att ett foretag
ska kunna bibehalla sin konkurrenskraft i langden.

Narver och Slater (1990) menar att marknadsorientering ér relevant for alla typer av
marknader. Foretag bor alltsa inte diskutera om de ska vara marknadsorienterade
eller inte, utan vilken grad som &ar den optimala i den radande marknadsmiljon. Kohli
och Jaworski (1990) diskuterar samma fraga och hivdar att marknadsorientering
inte alltid ar nodvandigt trots att det ofta kopplas till positiva effekter kring
foretags prestationer. For marknadsorientering ar det déarfor viktigt att ta hénsyn
till relationen mellan kostnad och nytta vid implementering och utveckling av
marknadsorientering inom foretag.

Det har visats att kundorientering och konkurrensorientering ar positivt relaterade
till varandra (Ozkaya m.fl. 2015), det vill sidga att den ena kan okas som en
bieffekt av den andra. Information om konkurrenterna kan anvéndas for att generera
kunskap om konkurrenters produkter, deras strategier och vad for kundbehov som
uppfylls med deras l6sningar. Detta leder till att foretaget som en bieffekt av 6kad
konkurrensorientering dven kan bli mer kundorienterade och darmed har maojlighet
att na en hogre grad av marknadsorientering enligt modellen presenterad i figur 2.1.

Marknadsorientering ér ett kraftigt verktyg om det anvands pa rétt sétt (Narver

och Slater 1990). Alla de tre delarna kundorientering, konkurrensorientering och
interfunktionell koordination behéver samspelas for att leda till synergieffekter.
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3

Metod

Kapitlet redogor for och motiverar studiens metod for att besvara dess frage-
stallningar. Har forklaras studiens uppldgg med bakgrundsintervju, forberedande
intervjuer for att definiera eftersokt kundvérde och intervjuer med kontorsarbetare.
Metoder for utformning av intervjuer, observationer samt analys av datainsamlingen
beskrivs och underbyggs med relevanta kéllor fran metodlitteratur.

3.1 Studiens uppligg

Metodvalet for studien har varit en fallstudie i form av intervjuer och observationer.
Fallstudien har utforts pa Tork Hygiene Stand genom bestk pa tva stycken foretag
som genomgaende i rapporten bendmns som Gamma och Delta. Dessa foretag valdes
ut av Essity genom att forfragningar skickades till ett flertal foretag som ansags vara
lampliga for implementering av Tork Hygiene Stand. Ett krav for de foretag som
forfragades var att de ska ha fordndrat sin arbetsmiljo fran fasta arbetsplatser till
oppet kontorslandskap. Gamma och Delta var tva foretag som var intresserade av
att delta i studien.

I fallstudien har bade kvalitativa och kvantitativa ansatser gjorts for att fa
en heltdckande bild av omradet. Holme och Solvang (2001) skriver att detta
tillvagagangssatt kan anvandas for att relevanta och korrekta slutsatser ska kun-
na dras och inte ga miste om diversitet i asikter. En kombination av kvalitativa
och kvantitativa metoder kallas metodtriangulering och syftar till att bekréafta eller
dementera given data fran olika metoder (Gillham 2004).

For att anknyta studien till en teoretisk grund har ett teoretiskt ramverk inom
marknadsorientering utformats. Det teoretiska ramverket utformades med hjalp av
artiklar och bocker inom marknadsforing som hittades genom Google Scholar och
Chalmers tekniska hogskolas bibliotek. Nyckelord som anvénts vid informations-
inhdmtning har bland annat varit 'market orientation’, ’office hygiene’ och 'customer
value’.
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3.2 Utformning av intervjuer

For de intervjuer som har utforts inom studien har samtliga varit semistrukturerade,
det vill siga att en forkonstruerad fragemall f6ljdes dar utrymme for foljdfragor
gavs. Valet motiveras enligt det som Gillham (2004) beréattar, att semistrukturerade
intervjuer ger utrymme for att upptéicka nya perspektiv samtidigt som strukturen
underlattar analys och jamforelse av de erhallna svaren.

For att kunna erhalla en béattre uppfattning av intervjuobjektens asikter utforma-
des fragorna till intervjuerna for att inte vara allt for specifika och riskera att missa
relevanta reflektioner. Detta underldttade den semistrukturerade intervjun da in-
tervjuledarna kunde styra in samtalet dit det ansags ge mest vardefulla svar till
studien.

En viktig aspekt vid utformningen av intervjuer var de etiska fragorna, som bland
annat handlar om i vilken méan deltagande &r frivilligt. Aven om en interviu
presenteras som frivillig kan det fortfarande hédnda att deltagare kénner sig tvingade
att delta (Berg 2009). De kan kénna sig tvingade av en chef i en hierarkisk
organisation som ber om frivilliga, da det kan ligga en underton om att de som
inte staller upp kan drabbas av negativa konsekvenser. En annan orsak kan vara
grupptryck, framfor allt om fragan om frivilligt deltagande uttrycks publikt i stéllet
for privat.

Da en stor del av studiens metod bygger pa insamlad information bor deltagare
samtycka och forsta hur denna information kommer att forvaras och anviandas, bade
av rattsliga och etiska skél (Gillham 2004). Detta forebyggdes genom att tydligt
informera intervjupersonerna hur informationen skulle anvandas i studien.

En annan etisk aspekt nér individers personliga asikter beskrivs ar vikten av att
det finns restriktioner for vem som kommer att ha tillgang till informationen och
av vilka andledningar (Gillham 2004). Intervjupersonerna informerades déarfér om
vad deras deltagande innebar och att deras delgivna information skulle komma att
behandlas konfidentiellt. Dessutom informerades de under intervjun att inga fragor
var obligatoriska och att de kunde vélja att inte svara pa specifika fragor.

For att underlédtta efterarbetet och for att minimera antalet misstolkningar i inter-
vjuerna spelades dessa in efter godkdnnande fran intervjupersonen. Efter studiens
slut har alla ljudupptagningar raderats tillsammans med transkriptionerna for att
sikerstélla konfidentialitet hos de som intervjuats.
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3.2.1 Bakgrundsintervju med person med férdjupad
kunskap

Som en del i forarbetet genomfordes en intervju med en person med férdjupad kun-
skap om Tork Hygiene Stand pa ett foretag som varit med och utvecklat produkten
i samarbete med Essity. Da foretaget i fraga &ven anvént en prototyp av produk-
ten i tva ars tid anses intervjupersonen inneha sarskilt kunnande inom fallstudiens
amnesomrade. Intervjun anvéndes endast som végledning vid utformning av fallstu-
dien och &r darfor inte inkluderad i resultatdelen av studien.

3.2.2 Forberedande intervjuer for att definiera eftersokt
kundvirde

I ett forsta steg i fallstudien intervjuades de ansvariga for implementeringen av
Tork Hygiene Stand pa Gamma och Delta. Dessa personer intervjuades for att de
var beslutstagare kring implementering av Tork Hygiene Stand och darfor ansags
deras tolkning av viarde som relevant. De har saledes fatt representera foretagen och
det varde som respektive foretag sag med produkten i fallstudien.

Den mall som utformades infor intervjuerna presenteras i bilaga A. Intervjumallen
utformades i olika delar. Den forsta delen av intervjun anvandes for att bekréfta
att det var rédtt person som intervjuades. Att sedan fraga om vad Essity har
kommunicerat till kunden om Tork Hygiene Stand var viktigt for att forsta hur
de hade presenterat produkten. Detta for att sedan kunna avgora om kunden hade
sin egen uppfattning kring vad produkten kan tillfora for varde. Dessa intervjufragor
amnade fanga det virde som personen forvintade sig av Tork Hygiene Stand, med
ett fokus pa véirde som gar att utvirdera eller méta.

3.2.3 Intervjuer med kontorsarbetare

For att kunna utvardera det varde som uttrycktes av de ansvariga pa foretag
Gamma och Delta genomfordes intervjuer under tre dagar med kontorsarbetare
pa respektive foretag. Frageformuldren for dessa intervjuer utformades saledes med
hjalp av resultatet fran de forberedande intervjuerna och presenteras i bilaga
B. Frageformuldren ar huvudsakligen lika, med fyra extra fragor som stélldes
specifikt till personer pa foretag Delta. Intervjuerna med kontorsarbetarna syftade
till att undersoka om det uttryckta vardet kunde pavisas hos de anstédllda eller
pa arbetsplatsen 6verlag. Intervjuerna syftade dven till att fanga upp betydelsen av
produkten for den enskilde individen och hur satisfierad personen var med produkten
och dess forekomst pa arbetsplatsen.

Intervjumallen och dess fragor testades innan fallstudiens genomférande pa en
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forsoksperson som arbetar i ett 6ppet kontorslandskap och har testat Tork Hygi-
ene Stand. Testet gjordes for att fa konstruktiv kritik kring fragorna och en tids-
uppfattning av dessa. Revidering av formuléret skedde efter detta test, dar lingden
forkortades nagot for att ge storre mojligheter till foljdfragor och utforliga svar. Ut-
efter testet och den revidering som skedde schemalades intervjuerna till att borja
var trettionde minut da malet var att utfora sa manga intervjuer som mojligt. Ing-
en intervju behovdes avslutas i fortid pa grund av denna begrénsning da de flesta
varade mellan 8 och 25 minuter.

De personer som medverkade i fallstudien valdes ut pa olika siatt pa foretagen. Pa
Gamma gick rapportférfattarna runt pa kontoren under de tre dagarna och fragade
de anstédllda om de hade tid for att medverka i en intervju. Pa Delta hanterade
kontorschefen urvalet pa forhand for att underlitta arbetet pa plats. Urvalet pa
Delta tog endast hansyn till om personerna i fraga hade tid for en intervju, vilket
gav en blandning av kon, alder och befattning. Varje intervju var schemalagd 6ver
de tre dagar som spenderades pa Delta.

Antalet personer som intervjuades var totalt 44 stycken, varav 16 stycken pa foretag
Gamma och 28 stycken pa foretag Delta, se tabell 3.1. Av de sexton som intervjuats
pa foretag Gamma var tio personer kvinnor och sex personer méan. Av de 28 som
intervjuats pa foretag Delta var 15 personer kvinnor och 13 personer man. Det
slutgiltiga antalet intervjuer begridnsades av hur manga pa respektive foretag som
hade tid och var villiga att bli intervjuade.

Tabell 3.1: Antal intervjuer pa respektive foretag

Gamma Delta Totalt
Antal intervjuer 16 28 44

3.3 Struktur for observationer

Fallstudiens observationsmoment bestod av strukturerade och icke-deltagande ob-
servationer. Detta innebar att fokus for observationerna var forutbestdmt och att ob-
servatoren iakttog pa avstand och utan interaktion med observationsobjekten (Bell
2006). Studieobjekten var medvetna om att fallstudien pagick men de blev inte in-
formerade om att observationer dgde rum. Observationerna genomfordes genom att
observatoren placerade sig en bit ifran utvalda Tork Hygiene Stand och noterade
anviandning i ett strukturerat dokument, se bilaga C. Observationsformuléret kon-
struerades for att undvika bias och variationer i insamlad data, som en konsekvens
av observatorens uppfattningar. Observationsformulédret utformades med hénsyn till
olika scenarion och anvindningssidtt som kunde tdnkas uppsta, oavsett var produk-
ten var placerad. Att ett observationsformuldr konstruerades och olika scenarion
reflekterades 6vergar i linje med det som Bell (2006) skriver om att det &r viktigt
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att fundera 6ver vad som ska observeras. Bell (2006) ndmner ocksa vikten av att
innan en observation gora ett formular bestaende av méjliga héndelser.

Observationer anvandes for att underséka om intervjusvar skilde sig fran intervju-
objektens verkliga beteenden. De individer som observerades valdes inte ut specifikt,
utan de som anvénde produkten vid observationstillfillet noterades. Pa foretag Gam-
ma observerades sju tillfillen da produkten anvéindes och pa foretag Delta observe-
rades femton tillfallen, se tabell 3.2. Observationerna pa foretag Gamma forkastades
i studien da de ansags vara for fa, for vidare diskussion se avsnitt 7.6.1.

Tabell 3.2: Antal observationer pa respektive foretag

Gamma Delta Totalt
Antal observationer 7 15 22

Att individer gor nagot pa ett annat siatt dn sa som de beskriver att de gor kallas
for tyst kunskap (Bohlin 2009). Tyst kunskap &r till skillnad fran teoretisk kunskap
svar att beskriva i ord. En anledning till att utfora observationer var saledes att
undersoka om och vilken tyst kunskap som fanns bland de anstéllda pa kontoren.

3.4 Sammanstillning, analys och diskussion kring
insamlad data

Efter att data fran intervjuer och observationer samlats in transkriberades intervju-
erna med hjéalp av de ljudupptagningar som spelats in. Transkriptionerna skedde
tatt inpa intervjuerna for att den som intervjuade fortfarande skulle ha intervjun i
narminnet. I de fall som intervjuaren inte transkriberade sin egen intervju har tran-
skriptionen kontrollerats efterat. Aven detta skedde tétt inpa intervijun for att att
sdkerstélla dokumentationens korrekthet.

Under sammanstillningen av den insamlade méngden data fran intervjuerna
anviandes KJ-metoden. Denna metod &ar ett arbetsséitt for att strukturera stora
méngder data utifran féltstudier, namngiven efter dess skapare Jiro Kawakita (Scu-
pin 1997). Applicering av KJ-metoden innebar att fyra steg f6ljdes: nedskrivning av
erhallen information pa kort, gruppering av kort dar varje grupp ges en amnestitel,
indelning av kort i undergrupper och familjer samt skriftlig eller muntlig forklaring.

For att underléatta for analys gjordes sammanstéallningen digitalt dar datan delades
in efter intervjuernas olika fragor. Fragor som ansags behandla samma &mnesomrade
delades déarefter in i storre amnesgrupper. De &mnesgrupper som valdes var typ av
arbetsplats, upplevd hygien, tillfoért varde, anvandning, presenteeism och produktens
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paverkan. Detta sammanstélldes sedan tillsammans med resultatet fran observatio-
ner i ett resultat for att kunna dra 6vergripande slutsatser.

Néar datainsamlingen fran fallstudien var sammanstalld i ett resultat genomfordes en
analys. Dérefter anvandes det teoretiska ramverket som utgangspunkt for diskussion,
slutsats och rekommendationer. Nar analysen var genomférd anvandes det teoretiska
ramverket som utgangspunkt for diskussion, slutsats och rekommendationer.
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4

Fallstudie

I detta kapitel beskrivs teori kring hygien i 6ppna kontorslandskap och sjuknéarvaro
pa arbetsplatser, dven kallat presenteeism. Produkten Tork Hygiene Stand och dess
utformning forklaras samt hur och varfor idén till produkten uppkom. Slutligen
beskrivs foretag Gamma och Delta dar utférda intervjuer och observationer skedde
i fallstudien.

4.1 Hygien i 6ppna kontorslandskap

Enligt Kaufman (2014) leder kontorsmiljoers évergang fran traditionella kontor
mot Oppna kontorslandskap till mindre viggyta, saledes finns farre platser att
montera dispensrar for hygienartiklar pa. Stedman-Smith m.fl. (2012) visar pa att
anviandningen av hygienartiklar ér lag efter anvindning av delad utrustning, till
exempel tangentbord och datormoss. Narmare en tredjedel av kontorsanstéallda delar
utrustning, nagot som visat sig vara en kélla till oro hos manniskor pa arbetsplatser
(Logenius och Blomstrom 2018). En néra placering av hygienartiklar ar noédvandigt
for att artiklar som till exempel handdesinfektion ska anvéndas regelbundet (Pittet
2000).

P& arbetsplatser ddar manga méanniskor delar utrustning som skrivbord, tangentbord
och liknande finns det ett behov av 6kad handhygien (Stedman-Smith m.fl. 2012).
I en studie av Reynolds m. fl. (2005) dar forskarna spred ut ett fluorescerande &mne
pa dorrhandtag visade resultaten att smittodmnen enkelt kan sprida sig mellan
olika kontaktytor pa arbetsplatser och senare dven hem till de anstdllda om inte
tillracklig handhygien uppratthalls. Ett 6kat fokus pa handhygien har dven visat sig
kunna reducera graden av 6verférbara sjukdomar pa en europeisk arbetsplats inom
offentlig sektor (Stedman-Smith m.fl. 2012).
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4.2 Presenteeism pa arbetsplatser

Presenteeism definieras som fenomenet nar ménniskor gar till jobbet trots att de &ar
sjuka (Hansen och Andersen 2008). Faktorer som paverkar beslutet om en anstalld
ska ga till arbetet eller inte 4r bland annat arbetsrelaterade faktorer och attityder
pa arbetsplatsen. Arbetsrelaterade faktorer kan delas upp i tidspress, kontroll 6éver
arbetsuppgifter och relationer med kollegor.

Tidsbrist kan leda till att en hogre press uppfattas av individen och kan skapa radsla
for en storre méangd arbetsuppgifter d& personen éatervander till arbetet (Hansen
och Andersen 2008). Kontroll 6ver arbetsuppgifter paverkar om den anstéllda kan
modifiera sina arbetsuppgifter sa att de kan utféras dven vid sjukdom. Relationer
med kollegor behandlar grupptryck dér det kan finnas uppfattningar om néar det &r
acceptabelt att stanna hemma fran jobbet.

Presenteeism sdnker prestationsgraden péa arbetsplatsen ndmnvéart (Hemp 2004).
Forskaren rapporterar i sin artikel att stora mangder intékter kan férsvinna pa grund
av sankt produktivitet pa arbetsplatser. Vidare kan presenteeism aven orsaka okad
smittspridning da sjukdomar som tidigare inte fanns pa arbetsplatsen introduceras,
till exempel forkylningar, illamaende och influensa (Widera m. fl. 2010).

4.3 Essity

Ett av Essitys storsta varumarken ar Tork, vars omséattning globalt Oversteg 2
miljarder USD under 2017 (Essity 2018). Genom Tork erbjuds olika l6sningar for de
hygienbehov en person kan tdnkas ha utanfér hemmet. Tork Hygiene Stand ér en
produkt under varumérket och ett nytillskott i Torks produkterbjudande.

4.3.1 Essitys utvecklingspartner i framtagning av Tork
Hygiene Stand

Tork Hygiene Stand &ar ett resultat av ett samarbete mellan Essity och en av
deras kunder, ett globalt servicebolag med kontor i Stockholm. Kontaktpersonen
hos detta foretag har ansvar éver samtliga kontrakterade nordiska kontors stadning
och pafyllning av dispensrar. Kontaktpersonen hade identifierat ett behov av en
fristaende hygienlosning men efter undersokning av marknadserbjudandet upptéckt
att denna typ av produkt saknades pa marknaden.

Utvecklingspartnern har testat Tork Hygiene Stand pa sitt eget kontor, dar fem styc-
ken har varit utplacerade under tva ars tid i aktivitetsbaserade landskap. Cirka 200
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personer arbetar dagligen pa kontoret och utplaceringen av produkterna har styrts
av personalfloden, dar placeringen valts till omraden dar storre méngder folk ror
sig. Under intervjun med utvecklingspartnern framkom det att produkten kan verka
som en visuell paminnelse av hygien vid passage. Ett exempel pa anvandningsomrade
som forekommer hos utvecklingspartnern ar att anvéndare rengor sina skrivbord i
det aktivitetsbaserade kontoret.

Ingen strukturerad utvardering av Tork Hygiene Stand har genomforts av utveck-
lingpartnern, vilket gor det svart att specificera faktiska styrkor och svagheter hos
produkten. Dessutom har inga slutsatser dragits gillande hur produkten anvéands
och dess effekt pa arbetsmiljon innan studien.

4.4 Tork Hygiene Stand

Nedan presenteras en beskrivning av produkten och hur den kan tédnkas paverka
arbetsplatser. Den initiala planen med produkten &r, fran Essitys sida, att komplet-
tera hygienartiklarna pa toaletterna med en 6kad tillgdnglighet vid arbetsplatserna.
Detta for att hjélpa kunderna med en 6kad upplevd hygienniva och en béttre ar-
betsmiljo samt med en minskad oro for att bli smittad av sjukdomar (Logenius och
Blomstrém 2018).

4.4.1 Produktbeskrivning

Tork Hygiene Stand &r en produkt som underlédttar utplacering av hygienartiklar i
kontor och offentliga miljoer (Tork 2018a). Produkten &mnar att oka tillgdngligheten
av handdesinfektion och liknande artiklar for att underlatta god hygien pa arbets-
platsen.

Tork Hygiene Stand &r utformad som ett stdll med en cirkuldr bottenplatta.
Bottenplattan &ar fylld med cement for att tillfora okad stabilitet och férhindra
att produkten vélter, se figur 4.1. Produkten kan sedan utrustas med artiklar
ur Torks sortiment, till exempel dispensrar for handdesinfektion, handlotion och
pappershanddukar. Under dispensrarna ar ett droppskydd monterat for att skydda
underlaget som produkten star pa. Hela produkten, inklusive dispensrar, véiger cirka
20 kg.
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(a) Utan monterade dispensrar (b) Med monterade dispensrar

Figur 4.1: Tork Hygiene Stand (Tork 2018b)

4.4.2 Produktens potentiella paverkan pa arbetsplatsen

Ett sdtt som Tork Hygiene Stand kan paverka &r om den bidrar till att hygienartiklar
anvands oftare genom att forkorta avstandet till hygienartiklar pa arbetsplatsen
(Logenius och Blomstréom 2018). Tanken med Tork Hygiene Stand ar att anpassa
hygienartiklar till kontorsutvecklingen mot 6ppna kontorslandskap och att flytta
hygienartiklar ndrmare anvindarna. Det kan &ven vara sa att produkten bidrar
till en 0kad medvetenhet kring hygien, ddr méanniskor mer strukturerat anvénder
hygienartiklar, hjalpta av den nya narheten till artiklarna. Den 6kade anvandningen
och néarheten till hygienartiklar skulle kunna bidra till en 6kad kénsla av trygghet
med avseende pa hygien pa arbetsplatsen.

En potentiell nackdel med denna produkt och andra produkter som erbjuder hand-
desinfektion ar att det finns en upplevd risk i samhéllet att handdesinfektion torkar
ut hénderna. Enligt Essity dr den handdesinfektion som kommer att finnas pa pro-
dukten designad for att inte torka ut huden, varfor uppfattningen om uttorkning
endast ar ett kommunikationsproblem (Logenius och Blomstrom 2018).

4.4.3 Studerade kontor

Fallstudien har utférts pa tva olika kontor som skiljer sig i bland annat storlek.
Essity har ansvarat for att ta fram dessa samarbeten och har dven ett 6vergripande
samarbete som fortsitter efter studiens avslut. Tva olika kontor okar studiens
robusthet da olika forutsattningar for Tork Hygiene Stand utvérderas. Valet av
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kontaktpersoner for telefonintervjuer kring kundvérde skedde dven i samrad med
Essity da de sedan tidigare hade upprattade kontakter. Dessa personer har arbetat
med att introducera pilotstudien internt och ansags darfor ha god kunskap om det
varde som respektive foretag ser i Tork Hygiene Stand.

Genomgaende under fallstudien har produkten varit utrustad med dispensrar for
handdesinfektion, ytrengoring och servetter. Under fallstudien har inte méojligheten
for kommunikation som finns hogst upp pa produkten, sa kallad Ad-a-Glance,
utvarderats.

Kontor Gamma

Pa foretag Gammas kontor arbetar cirka 500 personer och lokalerna ar uppdelade pa
tva byggnader. Kontoren bestar huvudsakligen av kontorslandskap dér varje anstéalld
har en tilldelad fast plats.

Gamma har tagit emot tio Tork Hygiene Stand som placerades i tva olika byggnader.
De avdelningar som har fatt produkter utplacerade hos sig ar ekonomi-, I'T-, HR-,
patent- och sdljavdelningen. Varje avdelning sitter separat pa olika vaningar och
produkterna har varit utplacerade i fikarummen.

Fikarummen ar avskilda fran kontoren antingen med hjalp av ett draperi eller en
dorr. Ménniskor ror sig till fikarummen sporadiskt for att himta vatten, fika eller
kaffe. Aven toaletterna ligger i anslutning till fikautrymmena.

Det finns regler pa arbetsplatsen kring att fika fortars i fikarummet och att mat ats
pa anvisade platser. Dock ar det vanligt att vatten och kaffe dricks vid skrivbordet.
Avgransningen mellan fikarummen och arbetsplatserna gor att dessa olika ytor far
specifika funktioner och anvénds i huvudsak till det tdnkta anvidndningsomradet.

Kontor Delta

P& kontor Delta arbetar cirka 150 anstéllda pa en forhallandevis liten yta. For att
skapa mer arbetsplatser infordes delvis aktivitetsbaserad placering for, i skrivande
stund, ungefar ett och ett halvt ar sedan. Foretaget har tre vaningar i ett storre
hus, dar mellersta vaningen ar storst. Uppskattningsvis har 20 till 30 procent fasta
platser, fraimst anstéallda pa grafisk design- samt ekonomiavdelningen och resten har
aktivitetsbaserad placering. I framtiden kommer dven fler avdelningar att infora
aktivitetsbaserad placering.

Foretaget har tagit emot fem stycken Tork Hygiene Stand som har placerats ut av

anstallda pa foretaget. En produkt placerades i anslutning till ett av kontorets kok
och fikarum, som ligger i néra anslutning till platser dar personer sitter och arbetar.
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Delar av det som ingar i lunchomradet anvéinds vid 6vrig tid som arbetsplatser.
Ett annat Tork Hygiene Stand placerades vid ingangen till 6versta vaningsplanet.
Resterande produkter placerades i kapprum och i anslutning till toaletter.

Pa foretag Delta finns det generellt tva till tre toaletter i gruppering, med ett litet
kapprum utanfor. Samtliga toaletter &r i avgransade rum med direkt tillgang till
handtvéatt. Handtval och servetter ar tillgdngligt pa alla toaletter och pa vissa finns
aven handdesinfektion.

Det ar mycket rorelse pa kontoret och anstéllda ar inte sarskilt stationédra. Foretaget
far regelbundet besok av kunder vilket leder till att de anser att intrycket som
kontoret ger ar viktigt. Kundmoten halls framforallt i de mdtesrum som finns
tillgangliga runtom i lokalen och i det storre fikarum som &r i mitten av lokalen
pa mellersta vaningen.
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Resultat

Resultatet fran fallstudien presenteras genom att forst redogora det kundvérde som
undersokts och sedan redovisa de asikter och uppfattningar som uttryckts under
intervjuerna. De olika asikterna presenteras kopplat till de &mnesgrupper de tillhor.
Slutligen presenteras éven resultatet fran de genomfoérda observationerna.

5.1 Forberedande intervjuer for att definiera
eftersokt kundvirde

Den forberedande intervju som utfordes pa Delta klargjorde ett antal forvantade
kundvérden. De viktigaste aspekterna ar de som potentiellt avgér om produkten
kommer finnas kvar efter att pilotstudien &r avslutad. Dessa ansags vara de an-
stalldas generella intryck av produkten, tillsammans med att produkten anses vara
anviandbar och faktiskt anvénds. Samtidigt inser den intervjuade personen att pro-
dukten inte kommer att paverka alla anstélldas anvandning av hygienartiklar lika,
men ser ett stort virde i att produkten paminner om anvindandet. Det uttrycks
ocksa en forhoppning om att Tork Hygiene Stand ska bidra till ett renligare kontor
som ar mer presentabelt for kunder, eftersom arbetsplatsen ofta upplevs som stokig
och ostadad. Aven hir ar det en diskussion om produktens faktiska paverkan eller
om den mer ska agera som en paminnelse. Som sista punkt diskuteras dven kravet
pa att produkten passar pa arbetsplatsen, bade i form av att den ar presentabel
men aven rent design- och platsméssigt pa kontoret.

Den forberedande intervjun med Gamma visade bade likheter och olikheter med
den intervju som utférdes med foretag Delta. Gamma blev tillfragade om att delta
i pilotstudien och tackade ja eftersom de tyckte produkten verkade intressant och
intervjupersonen presenterar relativt tydliga forvintade kundvarden. Da det ligger
i intervjupersonens roll att kontoret har sa bra hygienmojligheter som mojligt sag
personen stor potential i Tork Hygiene Stand. Det framst uttryckta kundvardet éar
storre mojligheter till att anvdnda hygienartiklar pa arbetsplatsen. Personen menar
att det inte gar att tvinga nagon att anvianda produkten men att erbjuda mojligheten
ar ett viktigt forsta steg. En annan aspekt som ansags viktig var att Tork Hygiene
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Stand ar mobila. Detta har stor potential att maximera det vérde som produkten
skapar eftersom mojligheten att flytta produkten till problemomraden ur hygien-
och renlighetssynpunkt finns.

5.2 Resultat fran intervjuer med kontorsarbetare

P& foretag Gamma arbetar 13 procent av de som intervjuats vid en fast plats i
eget kontor som de delar med ett fatal andra och 87 procent vid en fast plats i
kontorslandskap. Pa foretag Delta arbetar 46 procent av de som intervjuats vid en
fast plats i kontorslandskap och 54 procent vid en valfri plats i kontorslandskap.
Figur 5.1 illustrerar den procentuella férdelningen av de intervjuades kontorstyp pa
respektive foretag.

100 % 1
0 BIFast plats i delat kontor
] 00 Fast plats i landskap
80 % |- 1 : :
00 Valfri plats i landskap
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totala antalet 60 % S
intervjupersoner
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0o, I

I
Gamma Delta

Figur 5.1: Fordelning av de intervjuades kontorstyp pa respektive foretag

Av intervjuerna framgick det att 30 av de totalt 44 hade anviant Tork Hygiene
Stand. Det gar att se i figur 5.2 att en majoritet av de anstéllda pa Delta hade
anvant produkten men pa Gamma var det jamt fordelat mellan de som hade anvént
den och de som inte hade gjort det.
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Figur 5.2: Andel som anvént Tork Hygiene Stand pa respektive foretag

De personer som svarade att de hade anvant Tork Hygiene Stand fick sedan fragan
om vilka hygienartiklar de hade anvant, vilket presenteras i figur 5.3. Figuren visar
att det finns en markant skillnad i anvdndandet mellan de tva foretagen.
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Figur 5.3: Graf 6ver vilka hygienartiklar som anvénts.

5.2.1 Upplevd hygien och renlighet pa arbetsplatserna

I intervjuerna delades hygienen pa arbetsplatsen upp i tva olika delar: uppfattning
av den allminna hygienen och anvdndarnas uppfattning av personlig hygien samt
hur de vill ha det vid sin arbetsplats, kopplat till hygien och renlighet.
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Uppfattning om den allméinna hygienen

Asikterna hos de intervjuade delades in i tre huvudsakliga kategorier: att den
allmédnna hygienen och renligheten upplevdes som bra, godtagbar eller bristfallig.
Kriteriet for att en asikt skulle kategoriseras som bra var att den intervjuade sjalv
uttryckte detta. Dock tillits mindre avvikelser i form av tillfdlliga brister i hygien
eller renlighet. Kriteriet for godtagbar hygien och renlighet var att den uttrycktes
vara acceptabel men att det fanns forbattringsmoéjligheter. Bristfillig hygien och
renlighet definierades av att den intervjuade uttryckte tydliga brister kopplat till
hygien eller renlighet. I figur 5.4 visas den procentuella férdelningen av de olika
kategorierna for foretag Gamma och Delta.
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Figur 5.4: Upplevd allmén hygien pa arbetsplatserna

Uppfattningen av den allmidnna hygienen och renligheten pa arbetsplatsen hos
foretag Delta var varierande. En dryg tredjedel kategoriserade den som bra och
vissa beskrev ett arbetsklimat dér hog respekt for hygien och renlighet rader. De
flesta pa arbetsplatsen sade sig ta hédnsyn till att en god niva av hygien och renlighet
uppréatthalls. Andra inom samma kategori definierade hygiennivan som bra, men att
avvikelser uppkommer i form av att det till exempel blir smutsigt da personer éter
vid arbetsplatsen eller da bord ej torkas av. Ungefir en tredjedel kategoriserade
den upplevda hygienen och renligheten som godtagbar. Dessa asikter uppkom da
intervjupersonerna sag forbattringsmojligheter ur hygien- och renlighetssynpunkt
eller att den allménna nivan av hygien och renlighet var lagre 4n vad som enligt
personen i fraga var efterstravansvart, men ej bristfillig.

En femtedel pa foretag Delta menade att hygienen och renligheten pa arbetsplatsen
var bristfallig, dessa personer forklarade att de uppfattade arbetsplatsen bade som
ohygienisk och stokig. Exempel pa uttryckta asikter om detta var att folk tvattade
hdnderna for séllan, att skrivbord och toaletter var dckliga, att det var allmént
stokigt och att det lag mycket skrdp runt arbetsplatsen. En av de som intervjuats
menade att det inte fanns ndgon grundldggande hygienniva pa foretag Delta och att
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det inte existerade nagon "clean desk policy”, som skulle innebéara riktlinjer kring i
vilket skick arbetsplatsen ska ldmnas.

Exempel pa faktorer som uttrycktes ha forbattringsmojligheter var lunchomradet
efter lunchtid och i anslutning till fortaring da det hande att folk inte plockade
undan efter sig och att det latt blev stokigt och ofrdscht. Vidare ansag vissa pa
foretag Delta att den upplevda hygienen och renligheten var godtagbar da de ej
reflekterat 6ver det i nagon storre utstriackning.

Att det var stokigt vid arbetsplatser beskrevs ur flera olika synvinklar och de
intervjuade ndmnde skillnader kopplade till kontorstyp. Individer med egen plats
och utrustning fick inte sina skrivbord avtorkade av stadpersonal da stadpersonalen
ej kom at att rengora arbetsytan. Dar arbetsplatser delades radde en uppfattning
om att individer inte kédnde samma ansvar for hygien och renlighet som om det
hade varit deras personliga arbetsplats. Detta pastods leda till ansamling av skrép
och att det ldtt blev stokigt. Fordelningen 6ver hur manga som hade respektive
typ av arbetsplats och deras hygienuppfattning var dock férhallandevis jamn. Flera
intervjupersoner papekade dven att det fanns kopplingar mellan dalig hygien och
ett hogt antal anstéallda pa liten yta.

Pa foretag Gamma svarade ungefir en tredjedel av de tillfragade att den allménna
hygienen pa arbetsplatsen var bra och de hade fa synpunkter. Det fanns en med-
vetenhet kring att stddningen skots ofta och som den ska, men samtidigt ndmndes
det faktum att hygienfragor ar véildigt individuella och att det fanns mojligheter
till forbattring av hygienen pa arbetsplatsen. Forbattringsomraden var bland annat
stddning pa toaletter eller att manniskor inte alltid tvattar hinderna innan maltider.

Drygt en tredjedel av de tillfragade hamnade i kategorin "godtagbar allmén hy-
gien pa arbetsplatsen”. De intervjuobjekten ansig att hygienen pa Gamma varken
overtraffade eller undertréffade forvantningarna. Arbetsplatsen "hade kunnat stadas
oftare, men det dr som man forvintar sig pa kontor” ér ett av flera uttryck som
genomsyrar kategorin. Kéansliga omraden som privata skrivbord ndmndes, dar det
poangterades att intervjupersonerna "kunde 6nska mer av stddningen”, men dven
att stddbolaget inte fick rora dokument och liknande materiel pa skrivbordet vilket
kunde leda till att manga skrivbord férblev smutsiga.

En femtedel av de tillfragade ansags ha asikter om bristféllig hygien pa foretag
Gamma. Dér yttrades det att stidningen var dalig och dn en gang betonades

skrivborden som ett utsatt omrade, med liknande forklaring kring att stddpersonal
ej flyttade pa personliga dokument.

Personlig uppfattning om arbetsplatshygien

Med upplevd personlig hygien och renlighet menas hur individen sjialv hanterar
hygien och hur personen vill ha det runt omkring sig. En skala skapades kopplad

27



till forhallandet till hygien pa den personliga arbetsplatsen. Denna skala ar gradvis
fordelad fran passiv till aktiv, det vill siga hur villig individen &r att géra nagot
at sin personliga hygien och renlighet. Det framgick dven vad som var mer eller
mindre viktigt for individen géllande den personliga hygienen pa arbetsplatsen. Till
exempel menade vissa att de tankte mer pa att tvitta handerna medan andra var
mer noggranna kring hur det sag ut pa deras skrivbord och att det var rent dér.

Pa foretag Gamma var svaren jamnt fordelade ldngs skalan. Den person som
rangordnades som mest aktiv uttryckte: "jag ar nitisk om egna ytor men inte speciellt
om gemensamma ytor”, "Oppnar toaletter med armbagen” och "jag gillar att ha
tillgang till hygienartiklar”. Flertalet av personerna som rangordnades som aktiva
uttryckte ocksa att handdesinfektion var nagot de kunde tédnka sig att anvinda.

Flera intervjupersoner uttryckte att de foredrog att tvétta hdnderna med tval och
vatten framfor handdesinfektion, da de ansag att handdesinfektion inte hjélpte
tillrdckligt eller var 6verflodigt. Det framgick &ven att det var viktigt for ett flertal
individer om vetskapen att kontoret rengors frekvent och att renligheten ér synlig
for de anstallda.

Vidare framhéavde ett antal intervjupersoner kinnedom om att asikter som kretsade
kring god hygien pa arbetsplatsen var valdigt subjektiv. Flera svarade passivt pa
fragan, de tyckte att det var viktigt med god hygien pa arbetsplatsen men var inte
beredda att gora nagot at saken. Det fanns saledes en asikt om att mycket ansvar
ligger hos individen géllande trivsel och renlighet pa arbetsplatsen och inte enbart
hos stadpersonalen.

De uttryckta asikterna som samlats in pa foretag Delta visar att individerna hade
olika beteenden och uppfattningar om hygien och renlighet pa den personliga
arbetsplatsen. De som var mest passiva ur hygien- och renlighetssynpunkt menade
att behovet av hygien var overskattat, att de inte tyckte att det var sa viktigt att
torka av skrivbord och att de inte hade nagon speciell beténksamhet i fragan. Vidare
uttryckte flera individer asikter om att personlig hygien ar viktigt och att vissa
delade arbetsplatser uppfattades som ohygieniska. Dock beskrev intervjupersonerna
inte att de vidtog nagra specifika atgéirder for att forbéttra situationen.

Av de pa foretag Delta som uttryckte att god hygien pa arbetsplatsen var viktigt for
dem hade en klar majoritet aktivitetsbaserad placering. De som i stéllet inte ansag
att hygien var sarskilt viktigt hade framst fasta platser i kontorslandskapet. For
foretag Gamma finns inte resultat géllande fast kontra aktivitetsbaserad placering
eftersom samtliga anstéallda déar hade fasta platser.

Hélften av de som intervjuats pa foretag Delta beskrev nagon typ av aktiv handling
med hygienartiklar inblandade for att forbéttra hygienen och renligheten pa sin
personliga arbetsplats. Majoriteten av dessa uttryckte detta beteende som dagliga
vanor. Exempel pa dessa vanor var tvittning av hianderna vid ankomst till arbetet,
anviandning av handdesinfektion, rengoéring av skrivbords- och arbetsytor samt
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rengoring av datorskdrmar. De som uttryckte de ovanstdende vanorna motiverade
beteendet med starka asikter om att hygien ér viktigt, att omgivningen blir otrevlig
om det blir ohygieniskt och fér att forhindra att bli smittade av sjukdomar. Ett
fatal av de som intervjuats beskriver sig sjalva som extrema da de bendmner sina
beteenden som Overdrivna och likt tvangsbeteenden.

5.2.2 Tillgdng till hygienartiklar pa arbetsplatserna

Hos bade foretag Gamma och Delta ansag de intervjuade personerna generellt att
det behovs hygienartiklar pa kontoret. Efterfragan varierade fran endast tval och
vatten till handdesinfektion och teknikrengoring. Intervjupersonerna efterfragade
rengoringsmojligheter till sina datorer och skdrmar, vilket avspeglade sig i att
anviandare pa bada foretagen berdattade att de felaktigt anvéinde ytrengoringen som
skdrmrengoring i avsaknad av alternativ.

En anstélld pa foretag Delta ansag att det var valdigt viktigt med hygienartiklar pa
kontoret. Speciellt uppskattade hen engangsartiklar och automatiska dispensrar,
da delad utrustning som till exempel rullar med hushallspapper upplevdes som
ohygieniskt.

P& foretag Gamma uttryckte de flesta sig som att deras behov av hygienartiklar
redan var uppfyllt, dd de redan implementerat rutiner kring stddning av arbets-
platserna innan Tork Hygiene Stand introducerades. Dessa rutiner innebar att de
anstallda sjélva hade ansvar for att halla sina arbetsplatser i gott skick. Majori-
teten av de intervjuade ansag att den tval som fanns inne pa toaletterna rickte
for att de skulle kunna tillgodose sitt hygienbehov, dock svarade en person att hen
saknat handdesinfektion pa arbetsplatsen. En intervjuad chef hade redan hunnit
implementera ytrengoring och servetter pa de personliga arbetsplatserna for att un-
derldtta stiadning, darfér sag hen inget vidare behov av att det dven skulle finnas
ytrengoringsmedel pa Tork Hygiene Stand.

Gemensamt for de bada foretagen var att behovet av hygienartiklar sallan diskuteras
bland de anstédllda. Pa foretag Delta infordes handdesinfektion pa eget bevag av en
anstélld och mail som uppmanar till stidning har stundtals skickats ut.

Vid fragan om produkten kunde paverka hur renligt kontoret uppfattades svarade

de flesta nej. De menade samtidigt att produkten kunde paverka uppfattningen om
den personliga arbetsytan med ¢kad tillgang till hygienartiklar.

5.2.3 Asikter om Tork Hygiene Stand

Pa bade foretag Gamma och Delta uttalades tillgdnglighet som en styrka hos
produkten. Att slippa ga till toaletterna for att fa tillgang till hygienartiklar sags
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som en fordel da Tork Hygiene Stand i huvudsak har anvants i utforskande syfte.
Utover detta uttryckte anstéllda pa foretag Delta att synligheten var en viktig faktor
for att manniskor skulle anvinda sig av produkten.

Under en intervju pa foretag Gamma betonades d&ven mobilitet som en styrka hos
Tork Hygiene Stand. Att kunna flytta produkten dit det finns behov uttrycktes vara
en fordel, till exempel i kontorslandskap dar den ansags kunna gora mer nytta an i
fikarummens horn.

Hygienartiklarna ytrengoring och handdesinfektion omnamndes i intervjuerna som
bra val for produktens utformning. Manga pa foretag Delta upplevde att borden i
det aktivitetsbaserade landskapet séllan torkades av de som anvant dem tidigare.
Med ytrengoring nara till hands menades att avtorkning kunde uppmuntras och
okas.

Handdesinfektionens stora fordel var, enligt en intervju, att den torkade mycket
snabbare dn de alternativ som redan fanns inne pa toaletterna. Anvindaren ut-
tryckte vidare att hen slapp torka av hdnderna efterat och enklare kunde anvanda
Tork Hygiene Stand vid passage. En annan styrka hos handdesinfektionen var den
automatiska dispensern, vilken upplevdes som ett mer hygieniskt alternativ &n en
manuell dar fysisk kontakt med dispensern krévs for anvandning.

En intervjuperson pa foretag Delta tyckte att handdesinfektionen som finns pa
Tork Hygiene Stand var béattre &n den som existerade pa arbetsplatsen i dagslaget.
Personen uttryckte vidare att produkten Tork Hygiene Stand hade skapat ett behov
som inte tidigare existerat i och med att denna kunde anvinda handdesinfektion i
anslutning till omraden skilt fran toaletter. Hade inte den nya handdesinfektionen
funnits hade intervjupersonen inte gatt till toaletten for att anvdnda den andra.
Intervjupersonen menade att kontorsliv och toaletter bér blandas sé lite som mdojligt.

Ett fatal anstillda pa bade foretag Gamma och Delta uttryckte asikter om Tork
Hygiene Stands design. En sadan asikt var att produktens storlek upplevdes som
en nackdel av intervjupersoner pa bada foretagen. I foretag Deltas lokaler radde
redan platsbrist och produkten upplevdes sta i vigen pa vissa platser. Pa foretag
Gamma beskrevs den runda formen som en nackdel, da produktens disprensrar
kravde atkomst fran alla hall och gjorde att den ej passade bra vid viggar.

Andra asikter som lyftes i intervjuer pa foretag Delta innefattade produktens farg
och materialval. I deras kontorslandskap upplevde vissa att Tork Hygiene Stand inte
passade in i den 6vriga kontormiljon pa grund av firg eller material. De anstéallda
hade dven pa grund av utformningen och brist pa instruktioner svart att tyda vad
som fanns i dispensrarna. En intervjuperson papekade dock att avvikande form och
fiarg var positivt da det var lattare att se produkten och bli pamind om anvandning.

P& foretag Delta anviandes produktens droppskydd som avlastningsyta i avsaknad
av andra ytor i ndrheten. I ett fall stillde en anvéindare sin matlada direkt under
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handdesinfektionsdispensern, vilket ledde till att maten forstordes. Aven oro om
att anviandare skulle bortprioritera 6vrig hygien till forméan for ckad anvéndning
av handdesinfektion lyftes i intervjuer. Trots att handdesinfektion inte torkar ut
hénderna kom dven detta upp som ett argument mot anvindningen av hygienartiklar
i enstaka intervjuer och som allmédna kommentarer under bestket pa foretaget.

Nér intervjupersonerna tillfragades vad for sorts virde de ansag att Tork Hygiene
Stand kunde tillféra svarade kontorsarbetarna fran bada foretagen att de siag en stor
fordel i okad tillgang till ytrengoring for att torka av sina tangentbord som séallan
stidas. I det aktivitetsbaserade landskapet pa foretag Delta lyftes dven asikter om
att anstillda at vid skrivborden och séllan torkade av efter sig. Med ytrengoring
néra till hands kunde de torka av ytan innan de satte sig och d&ven undvika smuts
pa arbetsredskap.

Fragan om Tork Hygiene Stand skulle finnas kvar efter pilotstudien fick generellt sett
positiva svar hos foretag Delta. Endast en person svarade nej pa fragan och motive-
rade sin asikt med att hen hellre sett mindre forpackningar med handdesinfektion,
utplacerade pa fler platser. Pa foretag Gamma ansag en majoritet att produkten
inte funnits tillrackligt linge pa arbetsplatsen for att de skulle kunna ha en klar
asikt i fragan, d&ven om instéllningen till att behalla produkten var positiv.

5.2.4 Tork Hygiene Stands paverkan pa anvindning av
hygienartiklar

Majoriteten av de som uttryckte asikter pa foretag Delta angiaende om det var
nagon skillnad i deras konsumtion av hygienartiklar innan Tork Hygiene Stand
implementerades pa kontoret jamfort med efterat sade att de anvande hygienartiklar
mer nu an tidigare. En bidragande faktor till detta var den 6kade tillgangligheten
av hygienartiklar. Nagra uttryckte dven att en bidragande faktor till den Okade
anvandningen var att hygienartiklar uppmarksammades mer med Tork Hygiene
Stand. Exempel pa detta var att hygienartiklar fanns néara till hands och att det
blev "lattare att anvénda hygienartiklar” vid passage. En minoritet sade att de
inte hade anvént hygienartiklar mer nu jamfért med innan Tork Hygiene Stand
implementerades pa kontoret. Anledningar som de ndmnde var till exempel "lite
skit rensar magen” och ”det mesta finns redan pa toaletterna”.

Om gruppen som ansag att handdesinfektion inte var nédvéndig, ovan bendmt
som ”lite skit rensar magen”, isoleras och dess asikter om Tork Hygiene Stand
undersoks syns en tydlig trend att asikterna om produkten &r negativa jamfort med
om ingen isolering av subgrupper sker. Detta resultat finns &ven bland individer som
véarderar handdesinfektion hogst, de har i stillet mer positiva asikter jamfort med
genomsnittet i studien.

Pa foretag Gamma ér resultatet mer homogent én pa foretag Delta. De som uttryckte
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en asikt ansag att de anvénde hygienartiklar mer nu eller att de kommer att anvanda
hygienartiklar mer én tidigare. De som ndmnde en anledning till en 6kad anvandning
sade uteslutande att det var den ckade tillgdngligheten som gjorde att de anvénde
hygienartiklar mer. En person namnde att det dven kan ha funnits ett positivt
grupptryck som gjorde att anvindningen ckade.

De som inte anvant produkten fick fragan om de kunde tdnka sig anvéinda den. Pa
Delta kunde alla tdnka sig att anvdnda nagon funktion pa Tork Hygiene Stand. Vad
som sags som mest relevant skiftade dock fran person till person dér nagra ndmnde
att de i forkylningstider skulle anvéinda produkten, speciellt personer med smabarn
hemma. Andra ndmnde att det var ytrengoring som var mest anviandbart for dem
och att de var skeptiska till att anvéinda handdesinfektion for att de ofta hade
hért om komplikationer kring 6veranvandning av detta. De som uttryckte asikter
om varfor de skulle anvinda Tork Hygiene Stand ndmnde tillginglighet och latthet
att anvidnda som bidragande faktorer till att de skulle borja anvéinda produkten.
En intervjuperson menade att hen hade anvint Tork Hygiene Stand om hen inte
hade haft en fast plats i landskapet, da uppfattningen var att det aktivitetsbaserade
landskapet var mer ohygieniskt.

Pa Gamma kunde ocksa en majoritet tdnka sig att anvéinda produkten men det fanns
aven har personer som var skeptiska till handdesinfektion. En person uttryckte ocksa
att hen kunde tianka sig att anvdnda Tork Hygiene Stand om en av dispensrarna
kunde ersiattas med handkram.

Det uppdagades under intervjuerna pa bada arbetsplatserna att funderingar om
vad produkten var till for hade lyfts redan innan intervjuerna genomférdes. Detta
hade lett till att manniskor hade fatt annorlunda uppfattningar om hur produkten
skulle anvéindas an vad Essity hade i atanke. Den laga graden av korrekt information
visades tydligt pa bade Gamma och Delta, dar det uppdagades att vissa anvande
produkten fel, till exempel genom att torka skérmar med ytrengoéringsmedlet. Det
uppdagades dven fragor om varfor produkten fanns dar, nagot som hade uppkommit
pa grund av att personer hade fatt felaktig information om produkten fran andra
anstéllda pa kontoret.

5.2.5 Tork Hygiene Stands placering pa undersokta arbets-
platser

Angaende Tork Hygiene Stands placeringar var asikterna véldigt blandade pa
foretag Delta. De som var positivt instéllda till att produkterna var placerade nara
toaletterna gav inget vidare resonemang till varfor detta var en bra placering. En
gemensam faktor var dock att de under intervjuerna uttryckte tydligt positiva asikter
om handdesinfektion och behovet av forbédttrad hygien i samband med toalettbesok.
Samtliga positivt instédllda till placering i narheten av toaletter diskuterade endast
handdesinfektion, vilket &ven var en av punkterna som kritikerna till produkten
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diskuterade. Kritikerna uttryckte i stillet en mojlighet att flytta handdesinfektionen
till toaletten, alternativt att den redan fanns dar, vilket gjorde produkten 6verflodig.

Vissa personer pa Delta som var positivt instéllda till Tork Hygiene Stand ndmnde
att placeringen utanfor toaletterna var bra, dar produkten fungerade som ytter-
ligare en paminnelse kring att anvidnda handdesinfektion. Personer med positiva
asikter géllande detta var dock i minoritet. Den framsta anledningen till en nega-
tiv instédllning med placeringen var att ménniskor kunde uppleva produkten som
overflodig eftersom de redan tviattade handerna efter exempelvis toalettbesok. An-
stiallda pa Gamma diskuterade inte i samma utstrackning en eventuell placering i
nédrheten av toaletter. Ett fatal ndmnde det som ett exempel pa en bra placering
utan att vidare diskutera varfor.

Manga av de intervjuade pa Delta var positivt eller nagot positivt instéllda till att
Tork Hygiene Stand placeras i kontorslandskapet. En vanligt forekommande &sikt
aven vid positiva svar var trangsel pa kontoret, vilket gjorde att produkten tog
upp dyrbar plats. Argumentationen i de fallen var att Tork Hygiene Stand kunde
bidra i kontorsmiljoer men framst dér plats inte var en lika begrdnsande faktor.
Ett fatal personer var delade i sina asikter kring produkten och dess placering i
kontorslandskap. Dessa personer tyckte att ytrengoéring passade bra vid kontor men
att handdesinfektion var mer lampligt vid andra platser, till exempel fikarum.

Hélften av de som hade en asikt om att placera Tork Hygiene Stand i kontorsland-
skapet hos foretag Gamma tyckte att det var en dalig idé och motiverade det med
att det "skulle kdnnas overdrivet” eller att ”det inte behovs”. De som var positiva
till tanken att placera produkten i kontorslandskapet namnde att hygienartiklarna
skulle bli mer tillgangliga da. En person var delad i sin asikt eftersom personen sag
vardet i att ha ytrengoringsmedel vid skrivborden men inte handdesinfektion.

En annan aspekt gillande placering i kontorslandskap var att en intervjuperson forst
trodde det var tval i stillet for handdesinfektion och tyckte da inte att Tork Hygiene
Stand skulle sta i kontorslandskap. Nér det forklarades att det var handdesinfektion
andrade hen asikt och tyckte att det fanns varde i att ha det i kontorslandskapet och
motiverade med positivt grupptryck kopplat till 6kad anvindning av hygienartiklar.

Samtliga anstéllda pa foretag Delta som hade en asikt om placering i nidrheten av
platser dér de ater uttryckte sig positivt om detta, d&ven om ett fatal argumenterade
for att anvindningen fortfarande inte skulle vara hog. Pa foretag Gamma var
asikterna kring detta Overlag positiva nar fragan stélldes. En person ndmnde att
det var negativt nir den stod nira diskbanken i fikarummet for att till exempel
papper och andra hygienartiklar redan fanns dar. Personen tyckte samtidigt att det
var bra om produkten stod i fikarummet men inte nira diskbanken, d& produkten
okade tillgangligheten av hygienartiklar.

Foretag Delta var enligt bakgrundsintervjun ett bolag vars kundupplevelse vid besok
pa kontoret ansags som viktig. Detta avspeglar sig dven i starka asikter géllande en
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eventuell placering av Tork Hygiene Stand i receptionen. Manga intervjuade var
positivt instéllda d& de sag ett problem i att bakterier och smuts togs med in pa
kontoret och darmed forsémrade hygienen.

Att bade erbjuda mojligheten och visuellt paAminna om att desinficera hdnderna
kan enligt flera intervjuer pa foretag Delta bidra till avsevért forbéattrad hygien
eller upplevd hygien pa arbetsplatsen. En annan asikt som byggde pa ett liknande
resonemang menade att Tork Hygiene Stand bidrog till att skapa en bild hos kunder
att Delta prioriterar hygien och arbetar for en hygienisk arbetsplats. Ett fatal
intervjuade menade i stéllet att Tork Hygiene Stand kan bidra till en forsamrad
kundupplevelse, dér produkten kan férsémra miljon i receptionen. En person svarade
att det kunde formedla en negativ asikt om att kundernas hygienniva ej var
tillrackligt hog.

Pa foretag Gamma héngde varje person av sig sina klader vid ingangen till ett
kontor, i en rymlig yta med anslutning till postfack. Har tyckte ett par personer att
det fanns en mening i att anvidnda handdesinfektion vid avhangning av ytterkléder.
Detta motiverades med att de inte ville f& med sig bakterier utifran, som normalt
sett inte hor hemma pa arbetsplatsen.

Pa foretag Delta var flera personer positivt instéllda till att produkten var placerad
ddr méanniskor passerade, detta for att placeringen skulle kunna 6ka sannolikheten
att Tork Hygiene Stand anvands. Flertalet av personerna svarade att en anledning
till att de hade anvant produkten var for att de gick forbi den. Vissa sade dven att
de inte aktivt skulle soka upp produkten for att anvinda den, utan att den anvindes
for att den passerades.

Flera personer pa bégge kontoren sade att de forst hade testat produkten for att
den stod déar de passerade. En del menade att de efter att ha testat produkten hade
borjat anvinda den mer och sade &dven att de numera aktivt sokte upp produkten
for att kunna anvianda den.

Vissa sade ocksa att de inte gillade placeringen for att produkten placerades dér
ménniskor tidigare kunde ga ostort. De utvecklade resonemanget med att nér
produkten tog upp plats skapades en kénsla av stokighet.

5.2.6 Presenteeism och foretagskultur

Pa fragorna kring presenteeism, hur foretagskulturen paverkade detta samt om
intervjupersonerna pa de bada bolagen upplevde att Tork Hygiene Stand kunde
gora nagon skillnad i sammanhanget svarade 41 personer pa fragan om de gick till
jobbet vid sjukdom och 34 av dessa svarade ja. En overvigande majoritet svarade
aven att de observerat andra anstéllda pa kontoret som varit sjuka till den grad att
den observerade egentligen borde ha stannat hemma.
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Den vanligaste anledningen till att anstillda pa de bada foretagen gick till arbetet
vid sjukdom var att arbetsbordan inte minskade aven om de stannat hemma. De
som ansag sig vara for sjuka att ga till kontoret vid till exempel feber eller magsjuka
arbetade i stéllet hemifran for att kompensera och inte ge sina kollegor mer arbete.
En anstéalld hos foretag Delta ndmnde att de allra flesta valde att ga till arbetet
trots sjukdom och sade att hen sjalv upplevde det som svart att ta sjukdagar. Pa
foretag Gamma ndmnde en anstélld att ”vuxna méanniskor inte stannar hemma nér
de ar sjuka” vilket enligt utsago leder till att sjukdomar som deras barn far dven
sprids pa arbetsplatsen.

En bidragande faktor till var gransen drogs angaende presenteeism var om det fanns
manga viktiga moten att narvara vid, eftersom det enligt ett intervjuobjekts utsago
pa foretag Delta var ”"enklare att stanna hemma om man har individuellt arbete”.
P4 Gamma kunde de anstéllda i stéllet ringa in till méten om de var hemma péa
grund av sjukdom.

Majoriteten av de tillfragade ansag inte att det finns nagon risk att Tork Hygiene
Stand kan bidra till att fler ménniskor skulle ga sjuka till arbetet pa grund av
okad tillgang till hygienartiklar. Presenteeism ansags vara nagot som héarstammar
fran foretagskultur och en 16sning av Tork Hygiene Stands slag skulle inte kunna
paverka kulturen kring att arbeta vid sjukdom.

5.3 Resultat fran observationer

Resultatet fran observationerna fokuserar pa tre delar. Forsta delen ar under
vilka tider som produkten anvéndes. Den andra ar om produkten anvandes for
att den passerades eller om anvédndaren aktivt sokte upp produkten. Sista delen
ar vilken hygienartikel pa produkten som anviandes. Resultatet inkluderar endast
observationer fran Delta, da det pa Gamma inte observerades tillrdckligt manga
interaktioner med produkten for att de skulle kunna anvéindas i studien.

Produkten anviandes framst vid lunch, mellan elva och tva, men det skedde dven en
del anvéndning kring fikaraster, under bade for- och eftermiddagen. Fordelningen
6ver anvindningen vid tre olika tidsintervall gar att se i figur 5.5. Nar produkten
anvandes var det ungefar lika stor chans att den anvéndes for att den passerades
eller soktes upp.
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Figur 5.5: Tidsuppdelad anvandning av Tork Hygiene Stand

De hygienartiklar som anvéndes var endast handdesinfektion och servetter. Yt-
rengéringen anviandes inte av nagon person. Mellan handdesinfektion och servetter
var det en jamn fordelning 6ver anvéndningen. Utanfér de direkta observationerna
noterades det dock att servetterna pa vissa Tork Hygiene Stand behovdes fyllas pa
dagligen.
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Analys

I detta kapitel analyseras resultaten fran de intervjuer och observationer som har
genomforts. Analysen sker forst med utgangspunkt i materialet fran de férberedande
intervjuerna pa foretag Gamma och Delta. Sedan analyseras dven resultat som inte
kan kopplas till det virde som de forberedande intervjuerna uttryckte men som
uppkom i intervjuerna med de anstéllda.

6.1 Vairde baserat pa forhandsintervjuer

Under forhandsintervjuerna pa de bada foretagen framkom det tydligt vad de bada
representanterna efterfragade hos Tork Hygiene Stand. Vad de efterfragade och hur
de anstallda svarade att dessa kundvérden uppfylldes av produkten redogors for i
kommande sektion.

6.1.1 Uppfattningar av hygien pa arbetsplatsen

Pa foretag Delta uttrycktes ett stort behov av en mer hygienisk arbetsplats. Upp-
fattningen kring hygienen pa arbetsplatsen delades i resultatkapitlet upp i delar
beroende pa i vilken utstriackning de hade positiva eller negativa asikter. De som
uppfattade att hygiennivan var bra kan analyseras i ytterligare tva delar. Den forsta
delen géller de som upplevde hygienen som bra, da de ansag att det radde respekt
bland arbetskamraterna. Den andra delen beror de som ansag att hygienen var bra
pa grund av att de inte brytt sig sarskilt mycket eller inte hade funderat Gver det.

I gruppen som inte funderat 6ver hygienbehovet kan det upptéckas latenta behov
om Tork Hygiene Stand far dem att komma till insikt om att det finns hygienbehov
de annu inte upptackt eller insett vikten av. Till exempel kan 6kad kunskap om
hygien fa ménniskor att dndra sin instéllning till hygienartiklar och renlighet pa
arbetsplatsen.

Pa foretag Gamma ansag manga att hygienen var godtagbar, med motivering att
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det var nagot de kunde forvénta sig, pa grund av att det varit en godtagbar niva
under en ldngre tid. Aven hér kan latenta behov upptéackas, pa liknande séitt som
pa foretag Delta.

Alla intervjupersoner ansag inte att hygienen var bra eller godtagbar. Fran resulta-
tet angaende de anstélldas asikter om hygien och den allménna hygienen pa arbets-
platsen ar asikterna spridda. Det ar saledes svart att dra paralleller kring de olika
kontoren da asikterna gar isar. Dock gar det att konstatera att de som tyckte att
hygienen pa kontoret var bristfillig &ven hade starka asikter om hygien 6verlag och
hade hoga krav pa renlighet. De personerna var dven positivt instillda till hand-
desinfektion och produkten overlag, vilket kan medfora ett positivt grupptryck som
paverkar andra anstéllda att &ndra sina uppfattningar.

Det kan vara sa att individer som anser att hygienfragor ar viktiga ocksa ar mer
uppmérksamma pa sin omgivning och pa vad som é&r rent eller inte. En person
som inte har starka asikter kring hygien kanske inte uppmérksammar sin omgivning
pa samma séitt som en person med starka asikter gor. Mojligtvis géller att ju mer
passiv individen ar i fragan om att gora aktiva val kring hygien pa arbetsplatsen,
som att stada skrivbordet, desto mindre bendgen kan individen vara att anvanda
Tork Hygiene Stand.

Som resultatet visar finns det en korrelation mellan att tycka att god hygien ar
viktigt och vad for typ av arbetsplats som personen har. Detta beror antagligen pa
att vid aktivitetsbaserade platser blir hygienen mer pataglig, om det dr ohygieniskt
ar det ofta andra personers nedskrédpning som en person far ta hand om. Vid fasta
platser kommer individen tillbaka till samma plats som den ldmnade dagen innan
och vet vad denne kommer tillbaka till dagen efter. Vid aktivitetsbaserade kontor
finns det saledes i anstélldas intresse att efterstriva en béttre hygien pa arbetsplatsen
an vid fasta platser. Detta ar nagot som styrks i en intervju dar personen uttryckte
det som att hen skulle anvéinda produkten vid byte till aktivitetsbaserat kontor.

6.1.2 Tillgidnglighet av hygienartiklar pa arbetsplatserna

Ett tydligt kundvarde som efterfragades under de forberedande intervjuerna var
forbattrade mojligheter till att kunna anvanda hygienartiklar vid respektive kontor
pa ett lattatkomligt vis. Denna tillganglighet namns pa olika sétt i resultatkapitlet
som positiva aspekter hos Tork Hygiene Stand, dels avseende utbud av hygienartiklar
men aven i form av att hygienartiklar finns nira de anstéllda pa arbetsplatsen.
Resultatet av studien visar att det kravs att produkten finns néra till hands for att
den ska anses vara tillgdnglig och att personer ska vilja anvanda den. Detta visas
genom att anstéllda pa foretag Delta framst kan tédnka sig att anvinda produkten
i forbifarten, vilket ocksa starks av de observationer som utforts.

Resultatet visar d&ven att anvandare reagerar tydligt positivt pa Tork Hygiene Stand
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om den erbjuder hygienartiklar som den individuella anvandaren efterfragar. De po-
sitiva reaktionerna visar sig genom att avsevéart farre brister hos produkten disku-
terades under dessa intervjuer gentemot andra intervjuer. Det fanns alltsa en viss
tolerans mot nackdelar hos produkten om den erbjuder nédgot som personen finner
onskvart. Nér intervjuaren tog upp exempel pa brister som nidmnts i andra intervju-
er, bedomdes bristerna av intervjupersonen som mindre viktiga i sammanhanget.

Uppfattningen om de erbjudna hygienartiklarna kan &ven verka at andra héallet.
Om de hygienartiklar som erbjuds inte passar en persons preferenser, till exempel
om personen har en negativ instdllning till handdesinfektion, kan Tork Hygiene
Stand i stéllet betraktas mer negativt. Det tydligaste exemplet pa detta ar personer
som anser att “lite skit rensar magen” och inte bryr sig sarskilt mycket om att
upprétthalla en godtagbar hygienniva. Det kan da sdgas att personerna har en mer
negativ installning till produkten jémfort med de andra som intervjuades i studien.

Manga av de pa foretag Gamma som papekat att stddningen ar bristfallig ndmner
att skrivborden ar ytor som séllan stddas. Detta kan kopplas till att stddpersonalen
ej ror de dokument som ligger utspridda pa skrivborden, vilket bidrar till att
ytorna tdcks med damm. Tork Hygiene Stand kan har tillféora virde genom att
tillhandahalla ytrengoring och servetter pa ett tillgdngligt siatt. Pa sa vis kan den
allmédnna uppfattningen om renlighet hojas.

6.1.3 Utplacering av Tork Hygiene Stand

Forutom okad nérvaro av hygienartiklar spelar aven produktens placering pa kon-
toren roll. En okad tillganglighet har visat sig vara viktig for att produkten ska
anvandas, da den oftast anvédnts nir ménniskor passerat den. Sambandet visar sig
bade i intervjuer dar anstéllda forklarar att de ar avsevért mindre bendgna att
anvanda hygienartiklar erbjudna av Tork Hygiene Stand om de inte passerar pro-
dukten och i observationer dar over héalften anvénder hygienartiklar specifikt vid
passage.

Tillgéngligeten beror dven pa hur ndra Tork Hygiene Stand ar de anstillda. Det
grundas i att personer som har nira atkomst till produkten sédger att de anvénder
den mer. En anledning till det ar att nar produkten star ndra en person kommer
den personen rimligtvis att passera produkten oftare. Alltsa gar det att hdvda att
ndr produkten star néra en person kommer det att forenkla anviandningen genom
att bland annat produkten passeras mer frekvent.

For de som aktivt uppsoker produkten innebéar ett minskat avstand till produkten
att de inte behover ga samma striacka som tidigare for att fa sina hygienbehov
tillfredsstédllda. Det kortare avstandet medfor en forenkling i anvdndningen och
saledes att hygienartiklar anviands mer &n om de till exempel endast finns inne
pa toaletter.
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Tillgéngligheten av och avstandet till produkten paverkar anvindningen och det
finns en tydlig koppling till produktens placering. Som resultatet visar tyckte manga
att den passade bra i fikarummet eller i narheten av matplatser. En intressant aspekt
var dven att en person tyckte att den specifika placeringen i fikarummet spelade roll.
Med detta menas att det inte rédcker med att produkten placerats i ett rum utan det
kriavs att produkten dven placerats pa ratt plats i rummet.

En styrka med produkten ar att den ar flexibel, da ett behov i ett rum forvantas
vara pa ett sitt medan det i verkligheten kan vara annorlunda. Har ar produktens
mobilitet och anpassningsbarhet saledes en styrka som kan 6ka anvandningen av
produkten, da den kan flyttas eller konfigureras om efter anvéindarnas énskemal.
Mobilitet kan dven orsaka skador eller slitage vid forflyttning av Tork Hygiene Stand
dock beror detta pa handhavandet av personen som flyttar produkten och dér ligger
ansvaret pa produktens agare.

Vissa utformningssynpunkter kan ocksa observeras i resultatet. En del personer
tyckte att produkten inte anviandes fullt ut eller kom till sin ratt, pa grund av dess
placering vid vaggar och i horn. En del kommenterade da pa att produkten i stéllet
kunde vara platt, vilket skulle medfora att alla dispensrar ar atkomliga fran samma
hall. Asikten grundas alltsa i produktens placering pa kontoret och hur kontoret
har valt att anvidnda produkten. Problemet héar blir att produkten placeras pa ett
sitt som dels begridnsar anviandningen av den men som ocksa gor att anviandarna
blir uppmérksamma pa formen och forsoker hitta fel i dess design i stéillet for i
produktens placering.

Ytterligare en aspekt kring tillgdnglighet och placering ér var Tork Hygiene Stand
ar placerad utifran de olika anvéndningsomraden som finns. Resultatet visar att
personer pa bigge kontoren tyckte att det fanns distinkta anviandningsomraden. De
mest diskuterade var utanfor toaletter, inne i kontorslandskap och vid matplatser.
Vid dessa platser far produkten olika anviandning, saledes kan eller bor produkten
utformas olika beroende pa placering. Vid kontor kan produkten till exempel
utformas med endast ytrengoéring medan den utanfor toaletter kan utformas med
endast handdesinfektion.

Idén om att placera Tork Hygiene Stand i kapprum, som uppkom pa foretag
Gamma, hade redan testats pa foretag Delta. Nagra uttryckte att det var éverflodigt
med handdesinfektion i kapprummen. Pa Delta var dock toaletterna beldgna vid
kapprummen och den negativa installningen till handdesinfektion vid kapprummen
uttrycktes av de som dven var negativa till att ha produkten utanfor toaletterna.

De trodde inte att produkten anvéndes i storre utstréackning i kapprummet, jamfort
med de produkter som stod ndra matplatser. Dock var kapprummen pa Delta
avskilda fran resten av landskapet och produkten hade stéillts undangémt i ett horn,
vilket kan motverka den tillginglighet som &ar en av produktens styrkor. I motsats
till Delta var kapprummen pa Gamma rymliga, gick att se in i och lag i anslutning
till de anstélldas postfack. Den O0kade synligheten som produkten kan fa i dessa
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kapprum kan da ge andra resultat &n de som observerats pa Delta.

Det fanns nagra personer pa Delta som tyckte att det hade blivit stokigare efter
inférandet av Tork Hygiene Stand. Det var speciellt tydligt om produkten tog upp
yta ddr ménniskor tidigare kunde rora sig eller sitta. Detta kan bero pa att kontoret
upplevs trangre och déarfor stokigare. En annan anledning kan vara att produkten var
ny pa kontoret och att de anstéllda darfor inte hade vant sig vid den. Uppfattningen
blev siledes att produkten inte horde hemma déar och att platsen déarfér uppfattades
som stokig.

6.1.4 Visuella pAminnelser om hygien

Kopplat till att produkten star nédra ar att det blir enklare for anvandare att bli
paminda om produkten och vad den kan anvandas till. Genom att paminna om
hygien ar det storre chans att anvindaren faktiskt anvander produkten i stéllet for
att anvindarna nojer sig med den niva av hygien som ar. Det gar att siga att en
aspekt av att placera produkten nira anvindarna saledes medfor att den inte gloms
bort och att hygien finns i anvidndarnas medvetande.

En annan grupp av anvindare har inte samma behov av paminnelse for att anvanda
hygienartiklar erbjudna av Tork Hygiene Stand. Dessa anvandare har i stéllet ett
beteende som kretsar kring att de har ett behov och véljer att uppstka produkten
for att tillgodose detta behov. Den typen av anvéindare ér framst forekommande pa
Delta som jamfort med Gamma har haft produkten langre. Det gar dérfor att se en
tendens till att ett beteende baserat pa sporadisk anvindning vid passage overgar
till ett mer inldrt beteende déar produkten soks upp.

Om beteendet kring anvindning aldrig skapas, exempelvis genom att den visuella
paminnelsen inte vécker intresse for anvindning, finns det risk att det uppsokande
beteendet inte heller skapas. Detta syns i intervjuer pa Delta dar samtliga som
diskuterar att de har aktivt har sokt upp Tork Hygiene Stand forst har testat det och
sedan fattat tycke. Saledes paverkar den visuella paminnelsen mest under ett kortare
tidsperspektiv déar den forbéattrar adoptionshastigheten. I ett langre tidsperspektiv
minskar dock den visuella paminnelsens paverkan eftersom fler anvindare aktivt
soker upp produkten.

De visuella paminnelserna ansags av vissa intervjupersoner som viktiga, da de har
anvant produkten framst vid passage. Skulle det da uppmérksammas att produkten
inte anvinds i storre utstrackning kan den enkelt flyttas till en annan plats dér
den far battre synlighet. En potentiell nackdel med att flytta produkten ar att,
som tidigare namnt, det inlarda beteendet som forstérks 6éver tid behover fordndras.
Det kan innebéara att anvdndarna blir forvirrade och att det forsvarar eller till och
med forhindrar anviandandet av produkten om den flyttas till ett stélle dér den inte
tidigare har statt. Saledes skulle en flytt kunna medféra att anvindningen av den
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flyttade produkten okar for forbipasserande men att anvandningen av de som soker
upp produkten forst minskas for att sedan eventuellt aterga till samma niva som
innan nar anvandarna lart sig var produkten ar placerad.

Observationerna kan anses styrka den visuella effekten da hélften av observationerna
kom fran att anstéllda anvdnde produkten vid passage. Samtidigt gar det att havda
att observationerna ocksa pavisar att det finns ett inlart beteende genom att héalften
uppsokte produkten for att anvinda den.

6.1.5 Efterfragade hygienartiklar pi studerade
arbetsplatser

En aspekt av anviandningen av produkten ar att personer uttryckte att de vid
fikarummen ville ha méjlighet att anvéinda bade handdesinfektion och ytrengoring.
Den dubbla méjligheten kan bero pa att ménniskor dels vill kiinna sig rena innan de
ater och samtidigt kunna torka av platsen fran féregdende person. Att anvandning
vid fikarum och matplatser skiljer sig mot anvidndningen vid kontor och toaletter
pavisar dnnu en gang vikten av tillgdnglighet av olika typer av hygienartiklar vid
olika platser. Saledes kan det vara begrdnsande att utforma alla produkter som
kommer till ett foretag pa liknande sétt.

Intervjupersoner pa bada foretagen efterfragade teknik- och skdrmrengoring, vilket
visade sig i att ytrengoring misstogs for teknikrengoring. Enligt uppgifter fran en chef
pa Gamma och anstéllda pa Delta hade ytrengoéringsmedlet fran produkten anvénts
pa datorskérmar, vilket ledde till att mer kommunikation kring Tork Hygiene Stands
anvandning behovdes. Nér teknikrengoring togs upp som forslag i senare intervjuer
togs detta emot pa ett positivt sitt, da det sillan forekom att tangentbord, skdrmar
och telefoner rengjordes.

Observationerna pa Delta motsager delvis det som kunde pavisas under intervjuerna.
Detta noteras fran de personer som sade att de har anvant ytrengéring och de som
sade att tillgangen till ytrengoring ar en fordel med produkten. Dock observerades
ingen anvindning av ytrengoring, vilket leder till att efterfragan pa denna hygienar-
tikel inte kan styrkas. Den uttryckta efterfragan av servetter och handdesinfektion
kunde dock styrkas genom att anvindningen av dessa artkilar observerades.

6.2 Presenteeism pa studerade arbetsplatser

Presenteeism forekommer enligt intervjuerna i stor utstriackning pa bade foretag
Gamma och Delta. Att anstédllda valjer att arbeta trots sjukdom bor ses pa stort
allvar hos respektive foretag da presenteeism kan sinka de anstélldas valbefinnande.
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Av den stora andelen intervjupersoner som sade att de véljer att ga till arbetet
nar de kédnner sig sjuka dr det inte manga som &r villiga att stanna hemma vid
mindre allvarliga sjukdomar som exempelvis forkylning. Grénsen dras i stéllet
vid allvarligare tillstand som feber och magsjuka. Flera av de som intervjuats
bekraftar att upplevd tidsbrist kan leda till att en hogre press uppfattas av individen
pa arbetsplatsen. Detta leder till réddsla for en storre méangd arbetsuppgifter nér
individen kommer tillbaka till arbete fran sjukdom.

Da presenteeism kan orsaka okad smittspridning bér hygien tas i storre atanke av
arbetsgivare och anstéllda. Det kan diskuteras om losningar av Tork Hygiene Stands
karaktar paverkar problemet med presenteeism pa arbetsplatser. Vad som déremot
klargjorts under de flesta intervjuer ar att Tork Hygiene Stand inte kommer flytta
gréansen for nar anstillda véljer att stanna hemma fran arbetet. Produkten kommer
saledes inte att bidra till 6kad presenteeism.
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Diskussion

I detta kapitel diskuteras rapportens resultat och kopplas till marknadsorientering.
Studien lagger ett stort fokus pa varde och kundfokus, dar forst nyckelpersoner
fran Delta och Gamma intervjuades for att sedan ta reda pa hur val deras kund-
behov blev uppfyllda av produkten. Tork Hygiene Stands tillférda varde diskute-
ras tillsammans med hur val vardet korresponderar med kundfoéretagens forvintade
varde. Utover detta undersoks dven generella asikter om Tork Hygiene Stand och
forbéattringsmojligheter for att sedan avsluta kapitlet med en reflektion kring studi-
ens metod och resultat.

7.1 Behov hos anviandare

Latenta behov kan férekomma hos de anstéllda pa foretag Delta och Gamma om de
ej insett fordelar som Tork Hygiene Stand kan tillféra dem i form av hygienartiklar,
som att till exempel torka av sitt skrivbord. Da vissa anvdndare reagerar positivt
pa produkten samtidigt som andra reagerar mindre positivt, eller inte alls, kan
skillnaden i behov kopplas till att asikter kring hygien ar subjektiva och varierar
mellan individer. Om skillnader finns kan samma behov av hygien och renlighet
vara ett uttryckt behov hos vissa anviandare och samtidigt vara latenta behov hos
andra. I vilket avseende det tagits hansyn till skillnaden i behov vid utveckling och
implementering av produkten ér svart att faststilla. De brister som visat sig under
fallstudien ar i form av att anstallda pa de olika foretagen uttryckt funderingar och
osakerhet om vad Tork Hygiene Stand ar till for och hur den ska anvandas. Detta
tyder pa att det finns forbattringspotential kring hur latenta behov kan identifieras,
nyttjas och kommuniceras med produkten.

Genom att agera proaktivt i enlighet med marknadsorienteringsteori kan Essity tyd-
ligt klarldgga anvéndares latenta och uttryckta behov ur ett langsiktigt perspektiv.
Héar kan Essity anvdnda interfunktionell koordination, som beskrivs i det teoretiska
ramverket i avsnitt 2.3. Ett starkt samarbete mellan Essitys sélj-, marknadsforings-
och R&D-avdelningar kan vara till nytta, for att snabbt kunna gora dndringar i
kunderbjudandet kring Tork Hygiene Stand, baserat pa nya upptackter om kunders
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uppfattningar. Skulle en forandring goras som uppfattas som bra eller dalig av kund,
kan detta snabbt féormedlas i informationskedjan och utvérderas.

For att undvika att spendera resurser pa att tillfredsstélla mindre viktiga kundbehov
och undkomma konflikter bor en dialog foras med de som ansvarar for avdelning-
arna dar Tork Hygiene Stand placeras ut. Dessa dialoger kan kretsa kring vilka
hygienlésningar som redan forekommer pa arbetsplatsen, da det under en intervju
framkom att en chef pa foretag Gamma redan hade implementerat en losning for
stddning av de personliga arbetsplatserna. Denna 16sning ledde till att hen inte sag
nagot vidare varde i att produkten skulle finnas i narheten for att losa behovet av
ytrengoring. I sadana fall skulle andra typer av dispensrar kunna monteras, till ex-
empel behallare med handkram som foreslogs av en intervjuperson pa foretag Delta.

Anstéllda som arbetade i de aktivitetsbaserade kontorslandskapen uttryckte oftare
ett behov av god hygien é&n de som arbetade vid fasta platser. Da kontorsytor fortétas
och blir dyrare ar det troligt att fler kontor gar mot aktivitetsbaserade landskap, da
detta har potential att fler personer far plats pa samma yta an tidigare. Behovet av
god hygien som oftare forekommer i aktivitetsbaserade landskap tillsammans med
asikten om att Tork Hygiene Stand skulle anvdndas vid aktivitetsbaserade platser
kan skapa en 0kad efterfragan fér produkten. Detta behov har potential att 6ka 6ver
tid om fler foretag infor aktivitetsbaserade kontorslandskap.

7.2 Tork Hygiene Stands nuvarande utformning
och placering

Som tidigare namnt finns det en koppling mellan Tork Hygiene Stands utformning
och dess placering. Resultatet visar att personer som var skeptiska till handdesinfek-
tion inte sag denna hygienartikel som nagot de efterfragade hos produkten. Eftersom
de inte ville ha handdesinfektion tyckte de dven i vissa fall att produkten var for stor
och otymplig med tanke pa att de endast ville ha ytrengoring eller servetter. Denna
asikt uppkom delvis fran produktens placering da den var placerad vid viggar och
ibland vid diskbénkar. Nar den &r placerad mot viggar tar det mindre plats att
montera dispensrar pa viaggen och i fallet med diskbénken kan hygienartiklar stillas
pa banken. De som inte uttryckte nagon asikt om att produkten var for stor var ofta
de som kunde tédnka sig att anvidnda alla de olika hygienartiklarna pa produkten.
Saledes ger produkten for dessa personer mer virde per yta och anses darfor inte
vara onodigt stor.

Gallande produktens utformning och dess placering begrédnsar nuvarande kombina-
tion anvéindningen genom att utformningen tillsammans med de valda placeringarna
motverkar varandra. Detta eftersom alla dispensrar inte gar att na om Tork Hygiene
Stand ar placerad mot en viagg. Da delar av kontor kan ha begriansad yta finns det
risk att produkten inte placeras optimalt for anvéndning om kommunikationen fran
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Essity ar bristféllig. For att mota det kundvéirde som efterfragas pa arbetsplatser
behover kommunikationen vara tydlig, framforallt nér den fria ytan pa ett kontor
ar begransad.

En platsspecifik utformning av Tork Hygiene Stand kan ga till pa olika séatt.
Antingen sker specifikationen hos Essity eller sa sker den hos kunden vilket medfor
att kunden méaste ha manga olika dispensrar tillgiangliga. Om produkten flyttas runt
for att behovet éndras kan detta da komma att bli ett problem om det samtidigt
inte finns nagon tanke kring hur produkten ska utformas for den nya platsen. D&
bor utformningen utvérderas dnnu en gang for den nya placeringen.

7.3 Vidareutveckling av Tork Hygiene Stand

Eftersom produkten i ett forsta steg har utvarderats med en specifik samarbetspart-
ner har Essity arbetat enligt en kundorienterad, responsiv metod. Dock har Essity
varit véldigt inriktade pa en enda samarbetsspartner och kan dérfor ha missat att ta
héansyn till asikter fran andra typer av anvédndare. For att da kunna vidareutveck-
la erbjudandet kring Tork Hygiene Stand bor hénsyn tas till de nya anvandarnas
asikter kring design samt utbudet av hygienartiklar. Resultatet och tidigare dis-
kussion visar ocksa pa att eventuellt storst hdnsyn bor tas till anvandarnas asikter
om hur placering och kommunikation paverkar for att kunna maximera produktens
kundvarde. Som nadmnt i det teoretiska ramverket i avsnitt 2.1 dr en strategi for
att ta del av anvidndarnas asikter att spendera tid pa plats ute hos kund for att ta
del av deras asikter och behov. Genom att spendera tid hos olika kunder kan olika
behov, forutsittningar och variationer klarldggas och en mer heltédckande forstaelse
av marknaden kan erhallas.

I den intervju som gjordes med Essity i borjan av studien tolkades det som att de
redan har en klar kartliggning 6ver sina konkurrenter. De menade att det inte &r
effektivt att "stirra sig blind pa konkurrenterna”, da konkurrenterna inte sjalvklart
gor ritt saker och att det ar svart att tyda hur deras utveckling sker.

Rapportforfattarna dr av annan mening och anser att konkurrenterna nedstréms
i virdekedjan, som beskrivs i avsnitt 2.2, ar viktiga att studera for att kunna
anpassa och differentiera Tork Hygiene Stand gentemot konkurrenternas liknande
l6sningar. Aven indikationer p&4 marknaden kan studeras for att hitta framtida
konkurrenter som dnnu inte tréatt fram. En utvardering av produkterbjudandet samt
de interna kompetenser som existerar kring produktutveckling och marknadsforing,
tillsammans med hur produkten forhaller sig till konkurrenternas alternativ som
finns pa marknaden kan vara av virde infor eventuella utvecklingar av produkten.

Om olika involverade funktioner hos Essity samspelar pa ett vélorganiserat satt ge-

nom kund- och konkurrensorientering kan synergieffekter géllande interfunktionell
koordination uppnas. Dessa synergieffekter beskrivs i avsnitt 2.3 och uppnas genom

46



att vidareutveckling av produkten aven kan ta in de kundbehov som konkurrenter
har funnit. En hég grad av samspel kan dven hjalpa till med att minimera vidare-
utvecklingskostnader, kombineras for att inte ¢dsla tid pa aktivitet som inte tillfor
produkten nagot varde.

En vidareutveckling av Essitys kommunikation kring Tork Hygiene Stand kan
ocksa dra stor nytta av interfunktionell koordination. Genom att nuvarande kun-
ders asikter om hur kommunikationen kring produkten fungerat sprids till olika
avdelningar hos Essity kan bolaget som helhet forbéattra det tillforda kundvéardet
framoéver. Sélj-, produktutveckling- och marknadsforingsavdelningarna kan dra stor
nytta av denna information och genom samarbete bidra till forbédttrad kommunika-
tion och i sin tur utokat kundvarde.

Uppfattningen om att handdesinfektion torkar ut huden avspeglade sig i flera
intervjuer dar det uttrycktes av intervjupersonen. Da Essitys handdesinfektion inte
torkar ut huden finns det behov att paverka diskussionen kring hygienartikeln och
avvisa de falska pastaendena. Da denna situation som Essity har hamnat i angaende
missforstand inte ar unik finns det dven stora mojligheter med ett utokat arbete med
konkurrensorientering. Dels finns Essitys direkta konkurrenter som upplever samma
kritik mot handdesinfektion men dven bolag som inte dr verksamma inom samma
bransch men upplever kritik. Den gemensamma nédmnaren med de senare foretagen
ar att dven dessa bolag erbjuder produkter som antingen i nuldget far eller tidigare
fatt felaktig kritik eller missuppfattas. Essity kan da dra lardomar om hur dessa
bolag har arbetat med att atgirda felaktiga uppfattningar och applicera detta pa
Tork Hygiene Stand och dess kommunikation om produkten for att foréndra och
atgérda problem.

Lardomarna kan komma Essity till nytta genom samarbete mellan till exempel sélj-
, produktutveckling- och marknadsféringsavdelningen. Genom att oka forstaelsen
for produktens egenskaper och mojligheter samt vilka kommunikationsmojligheter
bolaget besitter har Essity storre mojligheter att utnyttja de lardomar som dras.
Bolaget har da mojligheten att undvika potentiella misstag som andra féretag kan
ha gjort nér en strategi for att mota kritiken utformas.

En féréndrad uppfattning om handdesinfektion i samhallet eller om handdesinfek-
tion pa ett specifikt kontor kan direkt paverka vilket varde som Tork Hygiene Stand
kan tillféra arbetsplatsen. Om andelen som har negativa asikter om handdesinfek-
tion minskar okar vardet av att erbjuda handdesinfektion pa arbetsplatser, vilket
ar en del av det kundvérde som produkten tillfér. Som tidigare diskuterat innebér
ocksa negativa asikter om handdesinfektion 6kade negativa asikter om produkten i
helhet. Minskar denna grupp kan asikterna om Tork Hygiene Stand generellt bli mer
positiva. En mojlig effekt av mer positiva asikter av handdesinfektion kan vara att
Tork Hygiene Stand ses som mindre stérande pa arbetsplatsen, vilket kan mojligora
placering som okar anvidndningen genom Okad tillgdnglighet.
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7.4 Kommunikation vid implementering av Tork
Hygiene Stand

For att inte begransa anvandningen genom att ménniskor inte vet hur produkten
ska anvédndas bor dennes inférande kommuniceras i storre utstriackning an vad
som gjorts under studien. Missforstand kopplat till produkten kan bero pa att nér
hygienartiklar flyttas ut fran platser ddr méanniskor &r vana att de finns uppstar en
forvirring kring hur de ska anvandas. Det kan till exempel finnas osékerhet kring vad
som finns i vilken dispenser om de ser snarlika ut. Storst osdkerhet har observerats
kring ytrengoringen da olika personer inte var sédkra pa innehallet i de dispensrarna.
Detta grundas antagligen i att ytrengoring inte dr en produkt som tidigare har
anvéants i nagon storre utstrackning. Ytrengoringen skiljer sig i denna aspekt fran
handdesinfektion som inte skapade lika mycket osédkerhet, da intervjupersonerna
varit mer exponerade for handdesinfektion tidigare.

For att maximera anvindningen av Tork Hygiene Stand &r det sédledes viktigt
med tydlig kommunikation om den. Kommunikationen kan antingen goras i interna
kanaler pa respektive foretag som ska anvinda produkten eller genom att anvéanda
de mojligheter for kommunikation som produkten erbjuder. Exempel pa detta éar
tryckta meddelanden och etiketter pa dispensrar. Dock bor det &ven papekas att om
foretaget antingen vill placera produkten i en reception eller har manga besokare och
konsulter ar det speciellt viktigt att kommunicera om produkten sa att de som inte
tidigare har sett den vet hur den ska anvindas. Om foretaget till exempel vill framja
anvandningen for ménniskor som kommer utifran, oavsett om de ar anstéllda eller
inte, maste det framga for de som inte ar vana vid produkten hur den ska anviandas.
Om detta inte sker dr det troligt att de som inte ar anstillda inte kommer att
anvianda produkten i den utstrackning som det ar tankt.

For att Tork Hygiene Stand ska lyckas vid implementering &r det aven viktigt med
tydlig kommunikation mellan Essity och kund. Essity, i form av produktutvecklare,
innehar mycket information som de betraktar som sjéalvklart. Denna information kan
ofta komma fran kunder dar produkten redan har implementerats. Genom att Essity
kommunicerar dessa ldrdomar kan nya kunder undvika att upprepa tidigare misstag.
Ett exempel pa detta kan vara om Essitys avsikter kring anvandning av produkten
eller hygienartiklar inte klargors och att information férvrids mellan informationsled
sa att det i slutdndan uppstar forvirring hos anviandarna. Genom tydligt fokus pa
interfunktionell koordination inom Essity och tydlig kommunikation med kund kan
felinformation samt -tolkningar undvikas.
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7.5 Arbetsplatshygien och foretagskultur

En forbattring av renligheten med hjalp av Tork Hygiene Stand pa ett kontor beror
pa de anstélldas hygienbeteenden, som i sin tur kan vara rotade i foretagskulturen.
Ett exempel pa en foretagskultur som observerades var att det pa Delta férekom
att anstillda at vid sina arbetsplatser. Fortaring vid arbetsplatser kan ses som en
negativt bidragande orsak till bristande hygien och renlighet. Det kan saledes vara
svart for produkten att gora nagon skillnad om det inte samtidigt gors ett forsok
att fordndra kulturen kring hygien.

Om det talas om en forbattring av renligheten handlar det ofta om handhygien
och att arbetsplatser oftare torkas av efter anvandning. Detta kan ha marginell
betydelse for om kontoret uppfattas stokigt av utomstaende. Att disk ldmnas kvar
vid matplatser eller om det pa andra satt ar stokigt genom att foremal ar utspridda
pa kontoret ar det svart for produkten att avhjilpa dessa problem. I stéllet handlar
det da om, som tidigare namnts, en fordndring mot en foretagskultur dir ménniskor
tar ansvar for att det ar stddat och undanplockat pa arbetsplatsen.

En annan aspekt ar att det fanns ett intryck av att det, speciellt pa Delta, fanns
tva sidor med asikter bland de anstéllda. En sida tyckte att hygienen var dalig
och som skyllde pa sina medarbetare samt en sida som tyckte att hygienen var
bra. For att astadkomma ett renligare kontor behévs kommunikation om att en
attitydforandring dr nodvéndig hos de som stokar ned. Har har Tork Hygiene Stand
visat pa att hygienartiklar anvénds i storre grad, vilket har potential att forbattra
renligheten pa kontoret.

Nér ett foretag vill framkalla forandring mot en foretagskultur som medfor ett
renligare kontor kan Tork Hygiene Stand paverka, da produkten har en funktion
genom att den paminner folk om hygien. Om den foérdndrade foretagskulturen da
syftar till att forbattra hygienen kan produkten fungera som en paminnelse om delvis
hygien, men ocksa om den fordndrade kulturen. Pa sa séatt kan produkten vara ett
hjalpmedel i att forandra en foretagskultur mot en renligare arbetsplats.

7.6 Reflektion kring metod och resultat

I kommande sektion sker en kritisk reflektion av studiens metod och resultat.
Nackdelar med anvind metod diskuteras och studiens resultat granskas. Vidare
jamfors resultaten med en liknande studie som behandlar asikter kring hygien i
kontorslandskap.

49



7.6.1 Reflektion kring metod

Fallstudien studerar bade individspecifika och féretagsspecifika fall, vilket leder till
att den inte kan inkludera alla mojliga implementationer. Dock bedoéms fallstudien
vara av tillrackligt omfang for att kunna ge vélgrundade rekommendationer i dessa
specifika fall. For att na detta omfang genomfoérdes sd manga intervjuer som maojligt
av rapportforfattarna for att sedan kompletteras med observationer. For att ta del
av fler asikter hade kompletterande enkéter kunnat anvindas, men enligt Hansson
(2006) blir det ofta lag svarsfrekvens vid enkétundersokningar. Déarfor avslogs dessa
som alternativ for fallstudien.

Bell (2006) menar pa att det finns en rad nackdelar med intervjuer. Jamfort med
andra metoder kraver dessa lang arbetstid i forberedelser och efterbearbetning och
under kortare projekt finns det séllan tid for mer &n nagra fa intervjuer. Tekniken
ar valdigt subjektiv da intervjuerna i fallstudien genomfors av olika individer vilket
ger en risk for misstolkningar. Dessutom ér det svart att analysera de svar som fas
och se vilka som bor analyseras for att tillfora varde i rapporten.

Den tidigare ndmnda KJ-metoden tillsammans med anvandningen av intervjumall
har anvénts for att aktivt motarbeta nackdelar som kommer fran valet av intervjuer
som metod. Bell (2006) har réatt nér hon beskriver att intervjuer kraver mycket
forberedelse och efterarbete, men da denna rapport inte betraktas som ett kortare
projekt ses inte detta nodvandigtvis som en nackdel.

Da antalet intervjuer varit begrinsat av tillgdngliga intervjupersoner pa respektive
foretag finns det en risk att vissa asikter ej blivit uttryckta och att den insamlade
datan inte representerar en heltidckande bild av arbetsplatsen. D& insamlad data
técker ett stort spann av asikter och att flertalet asikter upprepas av olika intervju-
personer bedoms insamlad data vara tillrackligt omfattande for att ligga till grund
for analys.

D& intervjupersonerna endast representerar en mindre del av de anstéllda pa re-
spektive foretag kan urvalet av intervjupersoner paverka hur val alla forekommande
asikter pa foretagen tas hansyn till i studien. Pa foretag Gamma forfragades in-
tervjupersoner pa plats och pa foretag Delta valdes intervjupersoner ut i forvég
med avseende pa de som hade tid att avsiatta. Da urvalet av intervjupersonerna pa
bada foretagen bestod av olika kon, alder och befattning anses de dock representera
respektive foretag vél.

Da studien utgick fran Goteborg fanns dven en geografisk aspekt. Detta ledde till
ett beslut att begrédnsa antalet fysiska besok pa kontoren i Lund och Stockholm.
Den geografiska aspekten i kombination med en omgang av intervjuer ledde till att
fallstudien genomfoérdes under en relativ kort tidsperiod. Den korta tidsperioden kan
innebéra att langsiktiga avvikelser och forandringar ej kunnat uppmérksammas.

Observationer kriver gedigna forberedelser och det ér fordelaktigt om observatéren
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har erfarenhet av observationer for att erhélla det sokta resultatet (Bell 2006).
Kritik riktas mot att observatorer har olika fokus i undersokningen, filtrerar olika
material, lagger in personliga tolkningar och uppfattar hiandelser pa olika satt. Har
finns risken for bias, for att motverka detta har observationer utforts av samtliga
rapportforfattare. Anvandandet av ett observationsformuléar har ocksa varit en del
i arbetet med att oka fallstudiens robusthet, dér risken for personliga tolkningar
minskar avsevart.

Ett bakomliggande mal i studien &r att vara objektiv och det kan finnas en risk att
objektiviteten gar forlorad under utformningen av det teoretiska ramverket. Kritik
kan riktas mot de anvénda kéallorna, for att forsoka franga detta hade en alternativ
metod kunnat vara att prata med i hogre grad sakkunniga personer inom &mnet
sasom forskare eller erfarna myndighetsmén. Detta i stéllet for personer som riskerar
ha fiargade asikter, som personer pa Essity eller valda artiklar och journaler inom
amnet.

Bias kan uppsta med valet av foretag som studien utférdes pa. Detta da det inte
ar sakert att dessa kontor motsvarar andra kontor som ar aktivitetsbaserade eller
har 6ppna kontorslandskap. Det ar inte heller sdkert att dessa kontor utgor de mest
forekommande kontoren som Essity kommer att rikta sig mot med sin forsiljning
av Tork Hygiene Stand. Det ar darfor viktigt att ta detta i beaktande nér slutsatser
dras baserat pa resultatet i studien.

7.6.2 Reflektion kring resultat

Ett potentiellt problem med resultatet dr att intervjuer och observationer inte alltid
stdémmer 6verens. Ett tydligt exempel pa detta ar att flera personer uttryckte sig po-
sitiva om ytrengoring men ingen observation av en person som anvande ytrengoring
gjordes. Saledes ar det antingen fel i intervjusvaren eller att observationerna av
nagon anledning inte har fangat upp detta anviandande. Detta belyser ett eventuellt
problem med resultatet vilket &r att intervjupersonerna inte garanterat svarade helt
sanningsenligt. Att de intervjuade eventuellt inte har besvarat alla fragor sannings-
enligt medfor att slutsatser som dras inte stimmer 6verens med verkligheten.

Hygien kan vara ett kénsligt &mne for manga och da kan ménniskor forsoka visa sig
annorlunda an vad de egentligen édr. Detta far konsekvenser pa rekommendationer
i form av att produktens virde 6verskattas da studien kommer till en slutsats att
mer hygienartiklar kommer att siljas dn vad som faktiskt ar fallet. Det kan dven
vara sa att anstéllda pa bolaget forsoker visa upp en sida om foretaget de jobbar
pa som inte stimmer. Det vill sdga att de framhéver bolaget som béttre 4n vad det
faktiskt ar ur ett hygienperspektiv vilket gor att anvandningsomraden och potential
for produkten underskattas da det verkar som att den inte behovs.

En utmaning med resultatet ar att enstaka intervjuer kan fa oproportionellt stor
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inverkan. Detta kan ske om manga personer ar neutrala till en fraga och endast en
mindre minoritet har starka asikter. Risken finns da att dessa asikter lyser &nnu
starkare vilket kan farga delar av rapporten trots att detta inte &r den generella
asikten i studien.

Ett resultat som var problematiskt och som riskerade att paverka studiens reliabilitet
var observationerna pa foretag Gamma. Dessa observationer var for fa till antalet
vilket delvis baserade sig pa fallstudiens langd. For att sakerhetstélla att rapportens
resultat inte paverkades pa grund av detta uteslots dessa observationer fran studien.

For att kunna beddéma rimligheten i studien och dess resultat bor en jamforelse
med liknande studier ske. Antalet liknande studier &r begrdnsade da produkt-
utvirderingar ofta &ar sekretessbelagda av de foretag som utfor dem. Da denna
rapport skrivs i samarbete med Essity anvidnds den undersokning som beskrivs i
avsnitt 1.1 i jamforelsesyfte. Den del av undersokningen som dr mojlig att jamfora
med denna rapport bygger pa intervjuer med ndrmare 4000 méanniskor i fyra lénder.

Eftersom de individuella intervjusvaren i den jamforda studien inte ar tillgdngliga
ar det framst kvantitativa jamforelser som kan utféras. Ingen observation som &r
jamforbar med var studie utfordes heller, inte minst da det inte var Tork Hygiene
Stand som utvirderades. En annan viktig podng som paverkar mojligheten att
jamfora resultaten dr att de har utforts pa olika sprak, denna fallstudien skedde
pa svenska och den som jamférs med pa engelska. Risken finns vid 6verséattning av
fragor och kategorier att den exakta betydelsen forsvinner, vilket skapar en risk for
misstolkning. Slutligen har studien av Essity exkluderat respondenter som ar ”‘not
at all concerned’ about office hygiene”, vilket &r mellan fyra och arton procent i
de olika lander dar studien utfordes. Det ar svart att sdga om detta innebar att
personerna inte brydde sig om hygien eller om de ansag den vara perfekt.

Ett exempel pa dér olika Oversattningar kan vara ett problem &r uppfattningen
kring hygien pa arbetsplatsen. Nédrmare 60 procent i var studie anser att hygienen
pa arbetsplatsen ar acceptabel eller simre och andelen ér lika stor pa bada bolagen.
Den internationella studien fick resultat mellan 51 och 80 procent vilket visar att
var studie ligger inom ramen men i tydlig underkant av den internationella studiens
omfang. Notera att den ovan diskuterade exkludering skedde efter denna fraga, alltsa
ar dessa respondenter fortfarande en del av statistiken i denna fraga.

Att det dr i underkanten som studien ar placerad syns tydligt da tre av fyra linder
hade hogre andel som tyckte att hygienen var som hogst acceptabel jamfort med var
studie, pa 64, 71 och 80 procent. Detta kan forklaras av olika anledningar dér den
storsta anledningen ar att den stéllda fragan inte dr exakt samma. En fraga som
stélldes i den internationella studien 16d "Overall, how concerned are you with the
level of hygiene in your office, particularly relating to the desks and equipment that
you use?”. Var studie uttryckte i stallet fragan som "Hur upplever du hygienen pa din
arbetsplats?”. Den internationella fragan kan tolkas mer ledande jamfort med den
svenska, da var studies fraga inte inkluderar nagon vérdering eller leder till att den
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intervjuade bor vara oroad. Detta kan ge vara en anledning till annorlunda resultat.
Utover detta kan dven kulturen i olika lidnder skilja, vilket forklaras i studien utford
at Essity. Att denna rapport endast studerar kontor i ett land, Sverige, kan déarfor
vara en svaghet.

Géllande aktivitetsbaserade kontorslandskap ar det nidgot som den internationella
studien specifikt ser som ett omrade vart att fokusera pa, da andelen som oroar
sig 6ver hygienen pa arbetsplatsen vid aktivitetsbaserat kontor ar avsevart hogre
jamfort med de som har fast plats i ett éppet kontorslandskap. Okningen sker fran
redan hoga andelar med 13 till 19 procentenheter upp till ett hogsta varde pa 92
procent som &r "Very or slightly concerned about hygiene level”. Denna aspekt kan
inte styrkas i de resultat som framgar i var studie.

Pa foretag Delta, det enda med aktivitetsbaserade kontorsplatser, pekar resultatet
i stillet pa att aktivitetsbaserade kontorsplatser minskar oron kring hygien. Detta
bryter mot fordndringen i den internationella studien, men denna uppdelning mot
att bara se till intervjusvar fran anstillda med aktivitetsbaserade kontorsplatser ger
aven for fa datapunkter for att en kvantitativ analys ska kunna utforas. Darfor
presenteras inte detta under resultat och ingen kvantitativ analys gors i var studie.
Det som presenteras i resultatkapitlet ar om anstéallda bryr sig om hygien, oavsett
deras asikter i fragan. Inkluderingen av resultatet géllande oro kring hygien i
aktivitetsbaserade kontorslandskap motiveras med att resultatet var sa tydligt att
det gar att anvianda trots en hogre felmarginal.
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3

Slutsats

Det finns fyra tydliga varden som Tork Hygiene Stand tillfér i sin nuvarande
utformning:

1. Okad tillgénglighet av hygienartiklar
2. Forenklad och 6kad anvandning av hygienartiklar
3. Paminnelse om att anvinda hygienartiklar

4. Flexibilitet

De fyra ovanstaende vardena ér starkt beroende av och kopplade till varandra.
Den okade tillgangligheten ar starkt kopplad till Tork Hygiene Stands placering.
Ett minskat avstand till produkten skapar véirde bade hos de som aktivt soker
upp produkten men &dven de som anvander produkten vid passage. For bada
dessa typer av anvandare medfor den 6kade tillgdngligheten en forenklad och dkad
anvandning av hygienartiklar. Kopplat till produktens tillgénglighet och placering
ar att den dven oOkar anvidndandet genom att visuellt paminna anvindaren att
anvianda hygienartiklar. Behovet av dessa visuella paminnelser tenderar dock att
minska nar anvandningen dvergar till ett mer inlért beteende. Tork Hygiene Stands
tillgdnglighet forstarks aven av dess flexibilitet. Produkten kan bade anpassas mot
behov da den kan ar mobil och kan flyttas, men dven genom att montera olika typer
av hygienartiklar efter 6nskemal.

Att anvandare reagerar positivt pa Tork Hygiene Stand om den erbjuder efterfragade
hygienartiklar ar ocksa relevant géllande slutsatsen om vilka hygienbehov produkten
kan tillgodose pa arbetsplatsen. Det visar pa att det innan produktens inférande pa
arbetsplatsen fanns ett ouppfyllt behov géillande vilka hygienartiklar som erbjuds
pa arbetsplatsen. Det fanns dven vissa hygienproblem som produkten inte enskilt
kan losa. Har bor produkten i stillet anvdndas som ett steg i en storre process med
att arbeta med foretagskulturen géllande hygien.

En brist som uppdagades hos Tork Hygiene Stand var att en del personer sag
produkten som stor och otymplig. Detta grundades framst pa att de personer som
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uttryckte dessa asikter inte sag ett behov av alla de hygienartiklar som produkten
erbjod och produkten sags saledes inte som vérdeskapande for dessa personer. Da
behov inte fanns for alla produktens funktioner ansags den séaledes ibland for stor
for det varde som den tillférde for dem.

Andra brister uppkom som handlade om dess placering samt att anstéllda inte visste
vad produkten skulle anvéndas till. Dessa brister har samma bakomliggande orsak,
namligen att kommunikationen var bristande kring produktens implementering. Den
bristande kommunikationen beror pa tva anledningar. Den forsta ar fran Essitys sida
om hur produkten pa bésta sidtt anvands angaende hur den ar tankt att placeras
utifran sin utformning. Den andra ar fran foretagens sida da information till de
anstallda var bristféllig kring vilka hygienartiklar som fanns pa produkten och varfor
den var utplacerad pa kontoren. Majoriteten av bristerna kan alltsa forklaras med
kommunikationsmisstag som skedde innan och under studiens gang. Misstagen ledde
till att asikter om brister kring produktens utformning uppkom. Det ar inte sikert att
bristerna kring produktens utformning uppmérksammas i lika stor utstriackning om
kommunikationen mellan kund och Essity samt till de anstéllda pa kundféretagen
skots ratt.

Ett dilemma som uppstar vid placeringen av Tork Hygiene Stand édr avvigningen
mellan hur den inte ska vara storande eller i vagen, men samtidigt bade synas och sta
dér det forekommer mest fottrafik. I resultatkapitlet forklaras att det ar nodvandigt
att produkten syns for att mojligheten till ett inldrt beteende ska skapas vilket
innebar att produkten helst ska sta sa synligt som mojligt. Samtidigt har flertalet
anstallda uttryckt negativa asikter om att produkten tar upp plats eller bidrar
till en sdmre arbetsmiljo. Detta kan visserligen delvis avhjélpas med forbéttrad
kommunikation, men avviagningen behdver fortfarande goras. Detta ar ocksa nagot
som paverkas av andra parametrar som foretagskultur och forvantat kundvérde
som ocksa beror pa det enskilda foretaget, vilket leder till att en rekommendation
géllande optimal placering av produkten ar svar att ge.

Det vérde som Tork Hygiene Stand tillfor kan utokas genom att framst forbéttra
kommunikationen, ett arbete som behdver involvera manga avdelningar inom Essity.
Det kravs alltsa interfunktionell koordination som tar lardomar bade fran kunder
genom kundorientering, men dven andra foretag genom konkurrensorientering for
att kontinuerligt forbéttra produkten.

8.1 Rekommendationer

Studien bor anvdndas som ett verktyg i Essitys arbete med att bli mer marknadso-
rienterade. En stor del i detta &r att forséitta arbeta med kundorientering. Det krévs
att Essity sjilva besoker kunder i framtiden for att ha en fortsatt kommunikation
med dem och undersoka hur kundvarde utvecklas och kan foérbattras over tid. Det
behovs dven kompletterande besok till nya kunder eftersom att det inte gar att dra
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nagra generella slutsatser kring kundvéarde fran studien. Detta innebéar att Essity bor
fortsétta arbeta néra kund for att identifiera skillnader i anvdndning pa olika typer
av arbetsplatser kopplade till olika foretag och branscher. Att arbeta kundorienterat
ar alltsa inte nagot som sker en gang utan &r en iterativ process dar kontinuerligt
arbete behovs for att behalla och anskaffa nya kunder.

Kundorientering ér inte den enda delen av marknadsorientering. Alla tre delar maste
anvandas i fortsatt arbete for att dra nytta av de styrkor som finns hos marknads-
orientering. Konkurrensorientering handlar inte bara om direkta konkurrenter. Det
handlar ocks&d om hur marknader forandras och vilka lardomar som kan dras fran po-
tentiella konkurrenter eller helt oberoende foretag. Essity kan ha mojligheter att dra
lairdomar infér deras egna kommunikationsutmaningar genom att titta pa foretag
som inte ar direkta konkurrenter utan istillet har haft liknande utmaningar.

Vidare ar det av vikt att resultaten av studien sprids inom Essity for att alla berérda
avdelningar ska kunna ta del av samma information och arbeta gemensamt for att
forbattra Tork Hygiene Stand. Det gar daremot inte att ge specifika rekommenda-
tioner kring arbetssétt inom Essity da detta inte har varit en del av studien.
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Bilaga: Intervjumall till
forberedande intervjuer

Vad ér din position pa foretaget?

Ar det aktivitetsbaserade kontor pa arbetsplatsen?

Vilka har jobbat med pilotprojektet fran er sida?

Vad hade ni for roller?

Har ni pratat med andra funktioner inom féretaget, som till exempel HR?
Vad har Essity kommunicerat om Tork Hygiene Stand?

Vad &r er uppfattning om produkten?

Hur har ni tankt anvanda produkten?

Vilket dr det framsta skalet till att ni har tagit in produkten?
Vad tror ni att produkten kan tillféra?

Ser ni nagra nackdelar?

Hur har pilotprojektet kommunicerats till anstallda?

Finns det hygienartiklar pa kontoret just nu? Ersatts de av Tork Hygiene Stand eller
ar produkten ett komplement?

Finns det uttryckta asikter eller synpunkter om hygien pa foretaget?



B

Bilaga: Intervjumall till
kontorsarbetare

Vad arbetar du med?

Hur ser din personliga arbetsplats ut?

— Typ av kontor?
— Aktivitetsbaserat?
— Delad utrustning (tangentbord, skidrm)?
— Har du en papperskorg vid din arbetsplats?

Hur upplever du hygienen pa din arbetsplats?

— Allméant?
— Personligt?

— Vad ér viktigt for dig? Vad ar mindre viktigt? Varfor?
— Nagot som upplevs som ofrischt/ohygieniskt?

Har du anvant Tork Hygiene Stand?

— Om ja, ga vidare till 1 och sedan 3
— Om nej, ga vidare till 2 och sedan 3

1.

Hur har du anvant produkten?

— Vilka artiklar pa produkten?
— Ga dit? Ta med till skrivbord?
— Nar anvander du produkten, vilka tillfallen (lunch, fika, etcetera)?

Hur skiljer sig anvéindningen av hygienartiklar nu (med Tork Hygiene Stand) fran
tidigare?

— Allmént? Personligt?

— Tycker du att Tork Hygiene Stand paverkar hygienen pa kontoret?

i



Vad tycker du om Tork Hygiene Stands placering?

— Nagot Tork Hygiene Stand du anvéinder mer &n annat? Varfor?
— Var skulle du vilja att produkten finns? Varfor?

Fordelar /nackdelar med Tork Hygiene Stand?
— Vad ar bra? Vad ar daligt? Varfor?

Detta ar en pilotstudie, vill du att Tork Hygiene Stand ska finnas kvar pa arbets-
platsen efter studien?

— Varfor? Varfor inte? Vad behovs for att du ska fortsdtta anvénda produkten?

2.

Har du hort nagonting om produkten?

— Hur den anvénds? Vad den ar till for?
— Om nej, kort forklaring
— Vad ar din spontana uppfattning om Tork Hygiene Stand?

Om hygienen pa kontoret &r bristféllig eller har svagheter, hur tycker du att den kan
forbattras?

Vad tror du att produkten kan tillféra for varde?
— Motivera

Kan du tédnka dig att borja anvdanda Tork Hygiene Stand?
— Varfor? Vad ser du att det kan tillfora dig?

3.

Forekommer det att du gér till jobbet nar du kdnner dig krasslig (forkyld, snuvig)?

— Hénder det att andra gar till jobbet nar de ér krassliga?

— Hur definierar du krasslig? Var gar gransen enligt dig fér nar man bor stanna
hemma?

— Tror du att Tork Hygiene Stand kommer att paverka detta? Fordndrar
tillgdnglighet?

Specifika fragor for foretag Delta:
Tycker du att Tork Hygiene Stand har paverkat renligheten /stokigheten pa kontoret
i allménhet?

— Ja, ge exempel

— Nej, tror du att produkten har mojlighet att gora det?

Hur ser du pa behovet av hygienartiklar pa kontoret?

1ii



— Ar det nagot som diskuteras bland de anstallda?
— Vad har du for asikt?
— Ar lésningar nagon som diskuterats?

— Varfor?
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Bilaga: Observationsformulir

Observationsformular Besok nummer
Besok nr 1 2 3 4

Anvandning av dispenser 1

Anvandning av dispenser 2

Anvéndning av dispenser 3

Man

Kvinna

08.00

08.30

09.00

09.30

10.00

10.30

11.00

11.30

12.00

12.30

13.00

13.30

14.00

14.30

15.00

15.30

16.00

16.30

17.00

Alder 18-25

Alder 25-40

Alder 40-65

Héndelse:

Anvandning av papperskorg utan att anvanda stéllet
Anvandning av papperskorg i kombination med stallet
Konversation vid stallet

Anvanda produkt vid stéllet

Ta produkt och ta med sig darifran

Rast vid stéllet

Anvandning i samband med lunch

Anvandning i samband med fika

Anvandning i samband med toalettbestk
Anvandning i samband med rengdring av arbetsplats
Kolla pa AD-A-GLANCE

Gick dit stallet star endast for att anvanda stallet
Stallet anvands for att det passeras

Stallet vickar for att dispensrar anvands

Stéllet star i vagen for passage

Dispensrar lacker/gar sénder

Dispensrar tomma

Stokigare efter anvandning an innan (1=ja, 0=nej)
Stéll trasigt eller i 6vrigt defekt

Bord som avlastningsplats (stéller skrap pa mm)
Snubblar pa stall

Droppar vétska fran bord

Skadar sig pa stéll

Allméanna observationer icke hanvisbara till ett specifikt besok
Stokighet

Antal uppfattade klagomal pa stallet
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