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Dette speciale er skrevet i samarbejde med Fyn Bus, og undersgger brand
ambassadgrernes funktioner og veerdi. Specialet er et resultat af en refleksion over brand
ambassadgrens begransede funktion i management litteraturen, samt manglende
akademisk materiale om denne organisatoriske funktion. Projektet starter fra dette
udgangspunkt, og i gennem en induktiv empirisk undersggelse belyser projektet brand
ambassadgrrollen i Fyn Bus. Projektet undersgger igennem antropologien hvordan
ambassadgrerne opererer i felten, og hvordan forskellige videnskabelige felter forholder
sig til dette. Projektet fremfgrer til sidst et forslag til en teoretisk forstdelse af brand
ambassadgrrollen.

Brand Ambassadgren: Den veerdiskabende medarbejder




Abstract

This project examines the role of the brand ambassador within an organizational
context as well as outside of it. It examines how brand ambassadors hold the key to
initiating learning and change processes in the organization due to their close
interaction with stakeholders. It also examines how the brand ambassadors can
contribute to the overall brand equity through valuable interaction with stakeholders.
Lastly, the project propose a possible theory on the brand ambassador role different to

the vague existing concept of it as seen in management literature.
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1.0 Indledning

“It is employees who interact with the outside world and converse with external
stakeholders. It is employees who share knowledge with each other and create the

experiences (sometimes together with consumers) that generate value.” (Kompella 2014)

Litteratur og teori indenfor management genren har over en arraekke anerkendt
medarbejderes rolle i det organisatoriske arbejde, og deres mulige veerdiskabende effekt

1 organisationer.

Specielt indenfor branding og marketing er der et gget fokus pa, hvordan medarbejdere
og organisatoriske medlemmer spiller en essentiel rolle i det arbejde. Derfor er der ogsa
et gget fokus i litteraturen pa hvordan medarbejderes arbejde kan kvalificeres. Med
andre ord at de er kompetente til at kommunikere organisationens brand (Baumgarth
2010) (Berry 2000).

Litteraturen omkring branding har altsa udviklet sig fra at veere en ledelsesstrategisk
praksis, til at veere en praksis hvor medarbejdere har en vigtig rolle. De bliver med
andre ord vigtige i forbindelse med skabelsen af brands, og er derfor en vigtig rolle i

forhold til den samlede marketings indsats (Ibid).

De medarbejdere som i stor udstraekning definerer brandet har typisk, alt aftheengig af
organisationens udformning og felt, en teet kontakt til nggle stakeholders.

Stakeholders er personer, grupper eller organisationer der har interesser i
organisationen eller dens aktiver (Bradley 1995). Den stgrste eksterne gruppe af
stakeholders er kunder, og derfor er meget litteratur og teori om branding implicit rettet
mod denne gruppe (Berry 2000). Som nzevnt i begyndelsen af afsnittet har der vaeret et
skifte i management litteraturen og teorierne der knytter sig til denne genre mod et
stgrre fokus pd organisationens interne praksisser. Det har betydet, at nye mader at

teenke branding pa er opstaet:

HSP [red. Holistic Selling Proposition] brands are those that not only anchor themselves in

tradition but also adopt religious characteristics at the same time they leverage the



concept of sensory branding as a holistic way of spreading the news. Each holistic brand
has its own identity, one that is expressed in its every message, shape, symbol, ritual, and

tradition — just as sports teams and religion do today. (Lindstrgm 2009)

Lindstrgm, en anerkendt praktikker indenfor branding paradigmet, forklarer hvordan
branding har gennemgaet en rivende udvikling; fra at have produktet I fokus, til at have
organisationen I fokus og til I dag hvor brandet skal gennemsyre al aktivitet en

organisation foretager sig.

Lad os kombinere dette koncept, som branding ekspert Martin Lindstrgm preesenterer,
med det indledende argument i indledningen af Kompella. P4 den ene side er det ofte de
medarbejdere med mest kontakt til nggle stakeholders, der har muligheden for at
pavirke deres forstdelse for brandet, og derved ogsa gge veerdien af brandet. Denne
opgave bliver endnu mere vigtig, nar brandet opfattes som en holistisk del af

organisationen som Lindstrgm forklarer.

Pa denne made skaber det muligheden for ledelsen at arbejde strategisk med et brand,
hvor de kan forme Brand identiteten, altsa de visuelle og verbale processer der former
brandet (Baumgarth 2010). Men det er i sidste ende de medarbejdere med det hgjeste
interaktionsniveau med nggle stakeholders der har indflydelse pa den organisatoriske
brand personlighed, hvilket er et term der deekker over hvordan disse stakeholders
opfatter brandet (Kompella 2014).

Tilsammen udggr dette sa den pageldende organisations brand eller samlede brand

vaerdi.

Branding har altsa udviklet sig til at veere en praksis med en hgjgrad af medarbejder
involvering, og successen af brandingen hviler derfor ogsd i hgjere grad pa disse

medarbejdere.



1.1 Brand ambassadgrer

Brand ambassadgr er et nyt term, der er opstdet pa baggrund af de forhold som er
forklaret i foregdende afsnit. Siden at begrebet er nyt og stadig meget lidt udforsket i
akademiske sammenheenge, sd er der fa definitioner af begrebet. Dog forsgger

nedenstdende citat netop dette:

"A Brand Ambassador is someone who is hired to represent a brand in a positive light and
by doing so they help to raise brand awareness and provide consumers with a memorable

face-to-face experience with the brand.” (http://brandambassadorworld.com u.d.)

Brand ambassadgrer er altsa eksterne personer der bliver ansat til at portreettere
brandet, Der er tre overvejelser som projektet indledningsvist ggr sig i forbindelse med
dette begreb: 1) Vil eksterne personer kunne bidrage til en ekstensiv, samt tilpas
gengivelse af det pageeldende brand i alle dets facetter og nuancer. 2) Vil disse brand
ambassadgrer skabe veerdi for organisationen pa baggrund af deres interaktion med
nggle stakeholders, samt 3) er dette en rammende definition for termet brand

ambassadgr?

Pa baggrund af fgrste del af indledningen, er det forklaret, at medarbejdere med en hgj
grad af interaktion med nggle stakeholders sidder i en vigtig rolle, nar det geelder at

skabe veerdi for det organisatoriske brand. Derfor er den fgrste overvejelse geeldende.

Den anden overvejelse, som der endnu ikke er er praesenteret i litteraturen omkring
marketing eller branding, gar pa hvorvidt disse medarbejdere kan skabe veerdi. Vi kan
deducere fra fgrste del af indledningen, at nggle medarbejderne spiller en rolle i den
samlede brand veerdi for den samlede organisation. Set ud fra et organisatorisk laerings
perspektiv er det nzerliggende at overveje hvorvidt disse medarbejderes viden kunne

skabe vaerdi pa et strategisk niveau.

Den sidste overvejelse er et udtryk for, at selve termen er ny og maske endnu ikke er

blevet defineret akademisk. Det kan ogsd veare et udtryk for, at det endnu ikke er



udforsket og udfordret akademisk endnu. Fgr indledningen fortszetter er det derfor

vigtigt at definere termen brand ambassadgr ud fra denne undersggelses perspektiv.

En brand ambassadgr skal i denne undersggelse forstds som en medarbejdere der har
en hgj grad af interaktion med nggle stakeholders, og derfor har en vigtig rolle i forhold

til at pavirke den samlede vardi organisation kan udbytte af deres brandingprocesser.

1.2 Laering og forandring i organisationer

Der har veret et gget fokus pa leering og forandringsprocesser i organisationer, hvilket
kan skyldes flere faktorer, men én faktor, som flere teoretikere naevner, er
globaliseringen og den ggede konkurrence den skaber. Organisationer ma derfor vaere
omstillingsparate, og et vigtigt led er hvordan leering kan bruges som et effektivt

veerktgj, til at initiere forandringsprocesser (Amagoh 2008).

Knowledge Transfer er et begreb som daekker over hvordan viden bliver omsat til

organisatoriske processer:

"Amongst the terms (knowledge translation, knowledge transfer, knowledge exchange,
research utilization, implementation, innovation, dissemination and diffusion), they select
knowledge translation (KT) as the preferred descriptor for the developing phenomenon.
They argue that the primary purpose of KT is to address the gap between what is known
from research and knowledge synthesis and how this knowledge finds its way into

practice.” (Graham og et.al. 2006)

Der er et fokus pa leering og forandring som katalysatorer for organisatorisk udvikling,
samtidigt med et stgrre fokus pa medarbejderes rolle i forbindelse med dette. Der er
flere studier der papeger medarbejderes involvering i forandrings og leeringsprocesser
vil skabe veerdi for organisationer. Specielt indenfor Human Ressource Management

(HRM) litteraturen understreges dette, og forklares dette med at specialiserede



medarbejder kan sidde med en unik viden for netop deres praksis (Morgan og Zeffane
2003).

1.3 Hvor branding og organisatorisk laering og forandring mgdes

Hvis man sammenholder de to videnskabelige felter der er praesenteret i indledningen,
sd vil man se hvordan der opstar et interdisciplinzert felt hvor branding, leering og

forandring mgdes.

Hvor branding litteraturen i stigende grad anerkender medarbejderes rolle i forbindelse
med branding, sa er der et fokus pa medarbejderes unikke viden, og hvordan dette kan
initiere forandringsprocesser. Det interdisciplinaere felt opstdr ved medarbejdernes
rolle, som begge videnskabelige felter anerkender som vaerende vigtig for

vaerdiskabelse.

Mere praecist kan man opfatte netop de medarbejdere der har et hgjt interaktionsniveau
med stakeholders, som de medarbejdere der binder disse to videnskabelige felter
sammen. Pa den ene side har de en rolle som er anset som vaerdiskabende i
management litteraturen, og pa den anden side ville medarbejderens viden ligeledes

blive anset som potentielt veerdiskabende ud fra konceptet om knowledge transfer.

Det er ud fra disse indledende overvejelser at projektet tog form, og i de naeste afsnit vil

undersggelsen og tankerne bag projektet blive forklaret.



1.4 Formalet og motivation bag undersggelsen

Som indledningen forklarer, sa ser jeg et endnu ikke undersggt interdisciplineert omrade

hvor branding, leering og forandring mgdes i organisatorisk kontekst.

Tanken bag undersggelsen er at undersgge dette omrade, og ved brugen af
terminologien og teorier fra forskellige videnskaber skabe en forstdelse for dette
interdisciplineere felt. Som forklaret tidligere sa opererer nogle organisationer med
brand ambassadgrer, og det er netop disse medarbejdere der, qua deres interaktion
med vigtige stakeholders, har en viden som andre medarbejdere ikke har.

Det interessante er, om denne viden omsattes til forandringsprocesser i de
organisationer der ggr brug af brand ambassadgrer. Som forklaret i indledningen sa er
der videnskabelige retninger der anerkender at medarbejderes viden kan vare
veerdiskabende, og deraf udsprang forskerens motivation; om hvorvidt brand
ambassadgr konceptet kan wudvikles eller bliver brugt med en lerings -og

forandringsorienteret tilgang.

Pa baggrund af dette sa vil projektet have en induktiv undersggelsestilgang samt en
antropologisk metodisk tilgang. Dette er grundet manglende akademisk materiale om
feltet, og derfor er denne tilgang forudsat. For at sikre et nuanceret projekt, sa vil der
veere anvendt forstdelsesrammer fra management -og leerings og forandrings feltet for
at sikre et velbalanceret projekt, hvilket vil blive forklaret yderligere senere i gemmen

gangen af den metodiske fremgangsmade.
Indledningen har praesenteret forskerens motivation for at undersgge pageeldende felt,
men den egentlige undersggelse er endnu ikke gjort rede for, hvilket naeste afsnit vil

gare.

Dog mener jeg, at det er vigtigt endnu en gang at understrege, at det er ud fra de

indledende overvejelser om brand ambassadgrrollen at undersggelsen udsprang.
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Derfor ma projektet fokusere pa interaktionen mellem brand ambassadgrer og
stakeholders, da det er disse medarbejdere der sammenbinder de videnskabelige felter i

et interdisciplinzert felt.

Derfor er undersggelsesfelten ogsa vigtig, da disse indledende overvejelser forudsaetter
at de opererer med brand ambassadgrer. Fyn Bus, en organisation der star for bustrafik
og flextrafik som en del af den fynske infrastruktur, opererer med brand ambassadgrer.

Derfor vil Fyn Bus veere felten hvori undersggelsen foretages.

Det naeste afsnit vil klarleegge rammerne for undersggelsen bag projektet.
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2.0 Undersggelsen

Projektet er udformet efter én overordnet problemformulering, som undersggelsen er
struktureret efter. Derfor vil dette afsnit fgrst preesentere problemformuleringen, og
derefter forklare hvordan projektets opbygning er skabt, med henblik pa at skabe en

overordnet koharens i projektet.

2.0.1 Problemformulering

Hvordan kan organisationer udnytte brand ambassadgrers interaktion med kunder, og
den viden de fdr derigennem, til at initiere innovative laerings -og forandringsprocesser?
Dette projekt vil undersgge hvorvidt brand ambassadgrer muligvis kan have en
veerdiskabende organisatorisk funktion. Siden der ikke er sammenfattet akademsik
materiale vedrgrende netop dette, sa vil undersggelsen drage nytte af at kombinere
forstaelsesrammerne indenfor branding og laering -og forandringsprocesser. Desuden
vil det veere en ngdvendighed, at undersgge en organisation der benytter sig netop af
brand ambassadgrer. Disse overvejelser og andre metodiskrelevante beslutninger vil

blive praesenteret i de kommende afsnit.

2.1 Metodiske overvejelser

Dette afsnit vil afdeekke metodiske overvejelser vedrgrende projektet. Afsnittet adskiller
sig fra generiske metodiske afsnit i den henseende, at det ligeledes vil preesentere
forskellige teoretiske indgangsvinkler til feltet. Dette afsnit vil afdekke relevante
betragtninger af feltet fra forskellige videnskaber, og dermed skabe en teoretisk
forstaelsesramme som projektet og undersggelsen vil stgtte sig op ad.

[ selve undersggelsen, eller de analytiske afsnit, sa vil denne forstidelsesramme fungere
som referenceramme og bruges til at skabe forstaelse for felten.

Grundet at der ikke er akademisk materiale endnu vedrgrende brand ambassadgrrollen,

mener forskeren ikke at det er grundlag for et traditionelt teoretisk afsnit.

12



Dette fordrer en reekke metodiske forhold, som vil blive praesenteret i de kommende

afsnit.

2.1.1 Fyn Bus og organisationens rolle i projektet

Fyn Bus er en organisation der er proaktive i forhold til etableringen af brand
ambassadgrer, hvilket vil sige at de har etableret et ambassadgrkorps fgr andre
generiske organisationer i trafik branchen. De har med andre ord prgvet at kvalificere

deres arbejde med brand ambassadgrerne:

"Vi er lidt for de andre [red. Generiske organisationer] mht. brand ambassadgrer. Det er
ikke kun reklame de laver, det er jo ogsd den viden de fdr som Fyn Bus kan

bruge.”(Marketingschef)

Det er netop ovenstdende citat fra marketingschefen der ggr Fyn Bus interessant. De ggr
brug af brand ambassadgrer i overensstemmelse med projektets definition, som vil blive
forklaret tidligere i projektet. Derfor er det en oplagt felt, at undersgge brand

ambassadgr rollen i.

2.1.2 Forskerens rolle og adgang til felten

Adgangen blev initielt skabt i gennem direktgren, hvilket gjorde en raekke ting mulige.
For det fgrste kunne direktgren skabe et overblik for forfatteren af organisationen, og
hvordan arbejdet med BA’er gennemfgres samt tanken bag. Direktgren skabte ogsa
kontakten mellem forskeren og nogle af de ngglepersoner, der kunne vaere behjaelpelige

med at strukturere undersggelsen og observationerne.

I og med at forskeren vil bruge observationer som en del af et metodisk empirisk

arbejde (se afsnit 2.1.7.1), sd vil organisatoriske medlemmer skulle forholde sig til

13



forskeren. Forskeren ville ligeledes skulle deltage i procesoptimeringer, hvilket ikke er

tilknyttet eller har nogen relation til projektet. Derfor ma den todelte rolle adresseres.

Wadel (2002) fremfgrer tre essentielle udfordringer ved denne todelte rolle: at skabe sig
adgang til felten, atindga i rollerepertoiret og evne at vaere sociolog pa sig selv.

I og med adgangen er skabt i gennem direktgren, sa ville dette kunne pavirke
forfatterens opfattelse af organisationen. Dette vil ligeledes kunne influere hvordan de
resterende organisatoriske medlemmer opfatter forfatteren, og forholder sig til

forskerens tilstedevarelse under observationer.

Dette skaber ogsa nogle etiske udfordringer. Den kvalitative tilgang som er anvendt i
dette projekt i form af observationer og interviews bygger pa interaktion med
informanter. Den kvalitative forskningsmetode potentiale er netop et dybere fokus pa
informanterne, hvilket tillader at mere intime, private og subjektive forhold kan

undersgges (Tanggaard og Brinkmann 2010).

Det er dog ogsa potentialet ved den kvalitative tilgang, der kan skabe etiske dilemmaer.
Disse dilemmaer opstar specielt ndr erkendelsesmaessige og etiske veerdier ikke kan
realiseres samtidigt (Ibid.). Det vil med andre ord sige, at der kan veere forhold som en
informant ikke gnsker skal optreede i forbindelse med projektet, men informationen

kunne have en vigtig betydning for undersggelsen.

Det er derfor et udtryk for, at det specielt er mikroetiske overvejelser forfatteren har
gjort sig. Overvejelser der fokuserer netop pa de enkelte informanter, og ikke de
kontekstuelle forhold organisationen indgar i. Dette har resulteret i en anonymisering af
samtlige informanter. Dette er gjort for at imgdekomme det tidligere naevnte dilemma
ved den kvalitativeforskningsmetode, og ogsa for at sikre sig mindre tilbageholdende

informanter (Ibid.).

14



2.1.3 Antropologi som metodisk veerkt@j som resultat af projektets metodologiske tilgang

Indledende i projektet er det naevnt at brand ambassadgrers rolle ikke er undersggt i en
akademisk kontekst. Dette udggr ogsa en udfordring for projektet og undersggelsen, da
der ikke er teori eller anden form for akademisk arbejde som projektet kan stgtte sig op
ad.

Derfor ma felten fungere som den primeere drivkraft i projektet.

Det forudseetter en induktiv tilgang pa grund af det begreensede eksisterende teoretiske
materiale. Nar den induktive metodologiske tilgang er udgangspunktet for projekt
undersggelsen, sa vil det med andre ord sige, at projektet undersgger felten singulaert og

deraf vil bruge dette til at forklare undersggelsesobjektet (Collin 1995).

Dette skaber nogle forhold som undersggelsen ma forholde sig til, hvilket bliver

forklaret i afsnit 2.1.8.

P4 den baggrund er antropologien anvendt for at imgdekomme projektets
indgangsvinkel. Projektets metodiske fremgangsmade vil mere preecist veere
antropologisk interpretivistisk, hvor fokus er at forstd den undersggte kultur (Gertz
1973), hvilket forskeren anser for at vaere en metodisktilgang som understgtter

forskningsfeltets udfordringer og potentiale:

“Antropologer md ind i den verden, der studeres; de ma udsatte sig selv for den for at

kunne forstd den.” (Hastrup, Viden om Verden 2004)

Sadan forklarer Hastrup antropologens opgave, nar det kommer til at forsta felten. Pa
samme mdde var det ngdvendigt for forskeren at indga i organisationen for at skabe en
forstdelse for undersggelsesfeltet, projektets undersggelse primeert har en kvalitativ

karakter.
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Denne interpretivistiske antropologiske tilgang anser kultur som et dynamisk og
foranderligt f&enomen som er skabt i gennem interaktion (Gertz 1973). Cathrine Hasse

forklarer at kultur er en made hvorpa vi forstar og skaber mening:

”...ikke en fastlagt kultur, men en kultur i bevagelse. Kulturelle lzereprocesser,
hvorigennem vi laerer at skabe forbindelser mellem genstandsartefakter, handlinger,

betydninger”. (Hasse 2011)

Den mening som mennesker skaber gennem deres interaktion, og den fzelles forstdelse
for artefakter og handlinger som et udtryk for deres veerdisaet er det som udggr kulturen
i Hasses optik. Hasse operer med kulturellemarkgrer som et udtryk for kulturen som er
basseret pa en raekke kulturelle in -og ekskluderingsprocesser. Disse processer er en
made hvorpa kulturen validereres. En mening eller holdning kan blive en del af

kulturen, hvis den i gennem disse in —og ekskluderingsprocesser anerkendes.

Det er ud fra Hasses kulturforstdelse at den antropologiske undersggelse vil tage
udgangspunkt i. Det er med andre ord Hasses kulturopfattelse der vil danne

forstaelsesrammen bag projektets metodiske tilgang.

2.1.4 Fra antropologi til etnografi

Antropologi og etnografi er to videnskaber der er teet knyttet til hinanden, dog med den
forskel at antropologien undersgger mennesket, og etnografien specifikt undersgger et
folkefaerd (Maanen 1988).

Antropologien bevaeger sig altsd indenfor en stgrre undersggelsesramme, og anvender
derfor ogsa etnografiske metoder som led i den antropologiske proces.

Endnu en vigtig pointe er at de to videnskaber ofte bliver anvendt i samspil i arbejdet
med kulturer. Hvor antropologien opererer pa et analytisk niveau, sa kan etnografien

anvendes i det empiriske arbejde som antropologen ggr sig. (Hastrup 2003)

Derfor drager undersggelsen ogsa nytte af etnografiske metoder, specielt deltagende

observation er et essentielt led i det empiriske arbejde.
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Metodisk har etnografien en helt bestemt rolle i projektet, da projektet er inspireret af
Hastrups etnografiske tilgang, hvor den etnografiske proces er inddelt i tre overordnede
faser: erfaringen, ordningen og slutningen (Hastrup 2004).

Erfaringen er skabt i gennem feltarbejdet hvor forskeren indsamler en specifik viden om
felten. Ordningen er bearbejdningen af denne viden og systematiseringen af den, hvor

slutningen er videreformidlingen af forskerens nyerhvervede indsigt.

Forskeren benyttede sig af denne tilgang, hvor erfaringen blev skabt i gennem
feltarbejdet og interviews, ordningen var en bearbejdelsesproces, hvori
refleksionsprocesser fandt sted og skabte grundlaget for slutningen, som er manifisteret

i projektets analytiske perspektiv i projektet.

2.1.4.1 Subjektivitet og objektivitet

En vigtig pointe som Van Maanen rejser er forholdet mellem etnografien som metode og
graden af subjektivitet og objektivitet. Det bliver skildret nar Van Maanen forholder sig
til formidlingsformer, hvor den realistiske formidlingsform bliver udstillet som utopi.
Den realistiske formidling bygger pa objektivitet, hvilket forudsaetter at antropologens
tilstedeveaerelse og egen forstdelsesramme ikke har indflydelse pa fortolkningen og
undersggelsen. Dette mener Van Maanen er utopisk, og der derfor altid vil vaere en grad
af subjektivitet ved denne metodiske fremgangsmade. (Maanen 1988)

Her opstar altsa ogsa et paradoks i projektet, da objektivitet er et typisk videnskabeligt
ideal, som ved denne metodiske tilgang er vanskeliggjort.

Forskeren vil derfor ikke ignorere sin egen forstdelseshorisont, men tveertimod
anerkende at denne metodiske tilgang potentielt kan vare praeget af en mindre grad ad
subjektivitet.

Disse forhold bliver yderligere diskuteret i afsnit 2.1.8.
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Grundet denne metodiske tilgang, som undersgger kulturer i organisationen, hvilket er
skabt gennem menneskelig interaktion, sa er det ngdvendigt at redeggre for den

videnskabsteoretiske praemisse bag projektet og undersggelsen.

2.1.5 Den videnskabsteoretiske praemisse for undersggelsen og projektet

Projektet anvender en socialkonstruktivistisk forstdelsesramme, hvilket ligger i
forleengelse af den antropologiske metodiske tilgang. Dette skal forstds som en
korrelation mellem metodisk tilgang og videnskabsteoretisk stasted. Antropologien
undersgger kultur i gennem de subjekter der udggr den og deres interaktion, hvilket er
en metodisk tilgang der ligner social konstruktivisme. Derfor vil dette afsnit forklare
hvad social konstruktivisme er, og efterfglgende vil begrebet anvendes i forhold til

felten.

Inden for konstruktivismen finder vi fire traditioner, hvor gruppens afseet er den
socialkonstruktivistiske retning, der defineres ved at virkeligheden skabes kollektivt i
grupper (Egholm 2014). Derfor bygges projektet pa Peter L. Bergers og Thomas
Luckmanns sociologiske tilgang til forstaelse af socialkonstruktivisme, der kendetegnes
ved at interessere sig for hvordan viden skabes, og i hvordan individer igennem
interaktion med andre individer konstruerer deres bevidsthed om tilvaerelsen (Berger
og Luckman 2004). Det sociale samspil spiller dermed en central rolle i at definere
virkeligheden, da individets erkendelse af virkeligheden udvikles gennem fortolkninger

af sociale erfaringer, der forhandles i sociale sammenhaenge (Egholm 2014).

Socialkonstruktivismen fokuserer pa hvordan sproget anvendes til at etablere, udgve og
forandre magtstrukturer. Sproget tilleegges en essentiel rolle, da sproget er grundstenen
i det sociale samvar. Opsummerende er forstaelsen bag projektet derfor, at viden og
mening skabes igennem sociale processer, hvor subjekter interagerer med hinanden.
Samtidig anses virkeligheden som en social konstruktion, der dannes pa baggrund af

subjekters viden om og definitioner af virkeligheden (Langergaard et al. 2006).
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Overordnet set ligger erkendelsesinteressen bag projektet derfor i at afdeekke de mader,
hvorpa menneskets tanke- og talemader anvendes til at etablere og forandre tilveerelsen

igennem social interaktion.

2.1.5.1 Socialkonstruktivistisk tilgang til organisationsforstaelse

Ud fra den social konstruktivistiske grundtanke, hvor genstande er social konstrueret,
vil organisationer ikke veere nogen undtagelse. Taylor og Van Every (2011) forklarer i
deres bog "The Situated Organization” et begreb kaldet organizational thirdness.

Dette begreb er et udtryk for en social konstruktivistisk opfattelse af organisationer, da
det kort forklaret beskriver hvordan de organisatoriske medlemmers interaktion og

feelles diskurs danner, skaber og udggr organisationer.

Organizational Thirdness kan yderligere forklares som den felles forstdelse

organisatoriske medlemmer deler om organisationen:

Organization is a collectively recognized thirdness, namely that which integrates all the

activities making up a complex organization by giving them sense. (Taylor og Every 2011)

Som det fremkommer af citatet sa opfatter Taylor og Every organisationer som et udtryk
for den mening de organisatoriske medlemmer sammen skaber. Det er altsd ogsa den
forstaelse de organisatoriske medlemmer har for sine egne og de andre medlemmers
handlinger. Taylor og Every praesenterer et eksempel, hvor en mand hugger sten. Den
veerdi han tilleegger sin handling afggr hans forstaelse for sin handling. Hvis manden er
skulptgr kunne han se sin handling som bearbejdning af materiale, og derved et led i

hans kunstudformning (Ibid).

Nar organisationer bestar af flere organisatoriske medlemmer spiller kommunikation
en essentiel rolle, specielt i forhold til begrebet om thirdness. Det er netop i gennem
kommunikation og interaktionen hvor forstdelsen skabes mellem de organisatoriske

medlemmer (ibid.)
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Dette begreb kan bruges til at forsta organisationer inden for en social konstruktivistisk

ramme, og derved bruges som forstaelsesramme i projektet.

2.1.6 Teoretisk interdisciplinaerhed som en ngdvendig forstaelsesramme

Dette afsnit vil praesentere, hvilke videnskabelige felter som danner grundlag for den
videnskabelige og teoretiske forstdelsesramme for projektet. Afsnittet vil ikke ga i
detalje med specifikke teorier, men vil skabe en sammenhaengende forstdelse for det

interdisciplinaere felt hvori brand ambassadgrrollen findes.

I indledningen af projektet er det forklaret, hvordan at konceptet brand ambassadgr
forener flere forskellige videnskabelige felter.

Traditionelt vil marketing veere den disciplin hvor kunde interaktion er et led af en
samlet marketingsindsats, og det er derfor ogsd marketing der er med til at danne

rammen for felten hvor brand ambassadgrer opererer.

2.1.6.1 Marketing

Det er vigtigt at forsta marketing som rammen for bade felten og for den organisatoriske
praksis der undersgges. Det vil sige, at brand ambassadgrerne i Fyn Bus er tilknyttet
marketingsafdelingen. Denne afdeling er primeert fokuseret pa marketing indsatser eller

"marketing mix”.

"Marketing as a management subject consists of a set of concepts and principles for
choosing target markets, evaluating customer needs, developing products and services
which satisfy wants, and delivering value to customer and profit or benefit to the company”

(Bradley 1995)

Som det fremkommer af citatet sd er marketing en omfattende organisatorisk opgave,
hvilket ogsa er arsagen til at flere organisationer har forskellige afdelinger der opererer

inden for denne management disciplin.
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"Marketing is, therefore, both a concept and a set of techniques which address such
matters as research, product design and development, pricing, packaging, sales and sales

promotion, advertising, public relations, distribution and after sales services.” (ibid.)

Marketing skal forstds pa to niveauer: 1) som et koncept, 2) og som teknikker der er
pavirket af hvordan organisationen forholder sig til konceptet.

Konceptet skal forstds som den attitude eller den strategi som organisationen benytter
sig af. Dette pavirker hvordan de forholder sig til deres "marketing mix”, eller deres valg
af praksisser (Ibid.). En af disse praksisser kan veere funktionen brand ambassadgrer.
Derfor er funktionen brand ambassadgr altsd et led i en strategisk

marketingsovervejelse.

Projektet er begranset i forhold til dets fokus pa marketing, og fokuserer mere pa det
organisatoriske laerings -og forandringspotentiale ansatte brand ambassadgrer
potentielt kan initiere. Derfor begraenser projektet hvilke marketingspraksisser det
inddrager. Der er dog to ikke uvasentlige marketingspraksisser der ma adresseres, da
det er hvor praksissen brand ambassadgr bliver nsevnt i management litteraturen:

Branding og Customer Relationship Management (CRM).

2.1.6.2 Branding og Customer Relationship Management (CRM)

Som nzevnt indledningsvist i projektet, sa er det endnu ikke sammenfattet en akademisk
definition pa brand ambassadgrer eller teori omkring denne praksis. Derfor er det
ngdvendigt at forklare, hvor praksissen optraeder i en traditionel marketingskontekst,

inden den kan blive undersggt i en leerings —og forandringskontekst.

Brand ambassadgrer, set ud fra den indledende definition, bliver anerkendt ved
branding og CRM. To praksisser som forklaret fra ovenstdende afsnit er del af

marketingsstrategier, alt efter hvordan strategien er udformet.

Brand ambassadgrer er en del af en organisation, og har kontakt til stakeholders. Derfor

vil stakeholders associere og forbinde dem med den organisation de repreesenterer
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(Blackett og Boad 1999). Det betyder at de nu kan brande organisationen, hvilket ogsa

gor at brand ambassadgrer er en del af "brand management” litteraturen.

"The process involved in creating a unique name and image for a product in the consumers’
mind... Branding aims to establish a significant and differentiated presence in the market

that attracts and retains loyal customers.” (Bradley 1995)

Ovenstdende citat definerer branding, og som Bradley forklarer sd brandes bade
produkter og selve organisationer.

Brand equity, et begreb der deekker over en organisations samlede brands veerdi og
styrke, er hyppigt anvendt i brand management litteraturen. Dette betyder som sagt at
organisationen ogsa er en del af branding processen i form af et overordnet
organisatorisk brand.

Der er altsd sammenhaeng mellem produkter og organisationen som helhed, mere end

der er tale om en opdeling i mellem dem nar det kommer til branding processer.

Projektet vil bruge brand equity begrebet i undersggelsen, og derfor vil begrebet blive
defineret. Forskellige teoretikere forholder sig til det forskelligt, men der er tre typiske
principper der er gennemgaende: 1) Den samlede veerdi af et brand, som et aktiv. Der er
altsa tale om en gkonomisk veerdi. 2) Styrken af de vigtigste stakeholders tilknytning til
brandet. 3) Den samlede forstaelse og vaerdi som stakeholders tilleegger brandet. (Wood
2013)

Projektet forholder sig ikke til det gkonomiske forhold, og vil derfor fokusere pa

tilknytning og forstdelse af det samlede brand.

Stakeholders har altsd en stor indflydelse pa hvordan den samlede brand veerdi kan
opfattes. Derfor er det ogsa et fokus pa de vigtigste stakeholders, hvilket oftest er

kunder eller brugere.

Customer Relationship Management er et koncept som er opstdet ud fra ovenstdende
ide. Det er en organisatorisk praksis der seetter kundernes behov fgrst, og bevidst
bruger den erfaring der kan deduceres fra interaktionen med kunderne til at skabe mere

vaerdi for dem:
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"CRM is about maximizing the lifetime value of the customer - to gain maximum future

stream on the profit side...” (Andersen, Andreasen og Jacobsen 1999)

Det er skaeringspunktet mellem CRM og branding, at brand ambassadgrerne befinder sig
organisatorisk. De er i direkte interaktion med stakeholders og har mulighed for at

brande organisationen, samtidigt med at de kan gge vaerdien for stakeholders.

CRM som praksis er interessant, fordi litteraturen understreger vigtigheden ved viden
og organisatorisk leering. Formalet med at bruge CRM er at skabe viden om stakeholders
og formidle et nuanceret billede af stakeholders ud i organisationen. Derudover
understreges vigtigheden af vidensdeling som et led i veerdi skabelse for gget

kundetilfredshed. (Andersen, Andreasen og Jacobsen 1999)

Andersen, Andreasen og Jacobsen danner altsd bro mellem marketingslitteraturen og

litteratur om organisatorisk leering og forandring.

2.1.6.3 Leering og forandring som potentiale i forbindelse med brand ambassadgrrollen

Der er altsd en anerkendelse af vigtigheden ved organisatoriske laering -og
forandringsprocesser inden for management litteraturen. Det er meget interessant, at
forskere inden for CRM anser leering som en vigtig del af deres felt, selvom det sjaeldent

omtales.

Projektet er dog et udtryk for min ide om en stgrre interdisciplineersammenhaeng, da
den viden brand ambassadgrer har kan veere vardifuld for organisatorisk udvikling,

hvilket ogsa er en idé som marketingschefen hos Fyn Bus anerkender:
“Jamen som sagt sd er de taettest pd kunderne. Det er de jo pd en daglig basis, og det er

klart, at de sd kan bidrage med inputs. Ikke bare til marketing men hele organisationen.”

(Marketingschefen)
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Dette skaber grundlaget for at wundersgge hvordan disse leerings -og

forandringsprocesser initieres og bruges.

Leering og forandring er i sig selv to interdisciplinaere videnskabelige felter, hvilket er

vigtigt at huske p3, i og med leering ngdvendigvis ikke fordrer forandring og vice versa.

Fiol og Lyles (1985) sammenfattede en definition ud fra deres komparative arbejde med
dengang samtidige forstdelser af begrebet organisatorisk leering. Denne definition er
stadig refereret til i dag i teser og videnskabelige sammenhaenge, og har derfor ogsa sin

berettigelse i dette projekt:

The development of insights, knowledge, and associations between past actions, the

effectiveness of those actions, and future actions. (Fiol og Lyles 1985)

Det videnskabelige arbejde Fiol og Lyles lavede kan samtidigt ses som et udtryk, for en
begyndende nytaenkning af opfattelsen af organisationer, hvor organisationer blev
sammenlignet med organismer til en cybernetisk forstdelse af organisationer, hvor
leering og videns distribuering og lagring er i fokus. Morgan (2007) forklarer udviklingen
af forstdelsen bag organisationer gennem forskellige metaforer hvorudfra
organisationer kan forstas. Nar Fiol og Lyles ggr op med begrebet adaption i forhold til
leering, sa ggr de samtidigt op med denne forstdelse af organisationer som organismer
der ma tilpasse sig til deres miljg. Det er altsa en overgang til den cybernetiske, eller
leerende organisationsforstaelse. Her bliver organisationer opfattet som selv-

regulerende og mere som et termostat hvor feedback mekanismer bruges (Ibid).

Udover den interessante udvikling i organisationsforstaelserne, hvor organisatorisk
lering overtager organisatorisk adaption, sa er det ogsa tydeligt i citatet at forandring
spiller en rolle i Fiol og Lyles (1985) definition af organisatorisk leering. Nar de naevner

udvikling i det ovenstdende citat, sa fordrer det ogsa en form for forandring:

“The process of learning involves the creation and manipulation of this tension between

constancy and change...” (Fiol og Lyles 1985)
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Forandring og leering er altsa to praksisser der haenger ulgseligt sammen i Fiol og Lyles
optik. Dette giver anledning til at undersgge, hvordan organisatorisk forandring

defineres, og om det samme interdisciplinzere forhold kan registreres.

Gersick (1991) forklarer hvordan forandringer kan fremkomme i forskellige niveauer:
inkrementelle og radikale. Inkrementelle er mindre forandringer, hvor radikale er stgrre
forandringer. De radikale forandringer nedbryder organisationers deep structure,
hvilket er det fundament hvorpa de hviler. Dette bliver genopbygget og dermed initieres
en stabil periode. Dette er en ekstremt simplificering af Gersicks teori om the punctuated
equilibrium paradigme.

Gersick (1991) forklarer og forholder sig til begrebet forandring, men ggr dette sammen
med at naevne leering som en katalysator for forandring. Ud fra hendes forstdelse er det
tydeligt, at der skabes en mulighed for leering i overgangen fra en revolutionzer periode
til en stabil periode hvor organisationers dybe strukturer (fundament) sendres. Disse
revolutionaere perioder er en betegnelse for perioder med hgj forandringsfrekvens, og
de stabiler perioder er omvendt perioder med lav forandringsfrekvens, hvor det
primeert er mindre adaptive forandringer der finder sted. Gersick adresserer dette pa

folgende made:

”... when a system in transition turns from confusion to clarity. The system pivots on the

insight articulation of a new vision is also central to organizational reorientation.”

(Gersick 1991)

Det er tydeligt, at der her er tale om organisatorisk leering selvom at ordet leering i sig
selv ikke nzevnes. Derimod kan man forstd leeringselementet i gennem Gersicks
forklaring af overgangen fra forvirring til klarhed. Der opnas en ny indsigt, som ogsa
fremkommer i citatet, hvilket sammenlignet med Fiol og Lyles definition af leering giver

et billede af to ekstremt interdisciplinaere praksisser.

Opsummeret forstar projektet begreberne organisatorisk laering - og forandring

saledes:
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e Organisatorisk leering er et udtryk for en udvikling af forstdelsen og indsigt i
organisatoriske praksisser, fordret af en forstaelse af tidligere praksisser,
effektiviteten heraf og af deres fremtidig handlinger.

e Organisatorisk forandring er resultat af andringer i de organisatoriske

praksisser, hvilket bade kan fremkomme i mere eller mindre omfang.
Sammenhangen med de to praksisser er ret evident: Leering skaber muligheden for

leering og vice versa. Det er dog endnu ikke undersggt hvorvidt leering partout fglger

med forandring og omvendt. Dette vil blive undersggt i naeste afsnit.

2.1.6.4 Intraorganisatorisk lsering

Kan man opfatte organisatorisk leering uden, at der skal forekomme en
forandringsproces i en eller anden grad? Svaret er ikke umiddelbart entydigt. Albert
(2005) forklarer at der er implicit viden blandt organisatoriske medlemmer, som kan
gavne hele organisationen. Den viden danner rammen for organisatoriske forandringer
hvor denne lering kan deles og dermed danne rammen for organisatoriske
forandringsprocesser. Det er tydeligt, at Albert neermest teenker de to praksisser som
fuldsteendigt sammenhaengende. Dette kan muligvis ses som et udtryk for en yderst
operationel tilgang til de to begreber, hvor han forklarer hvordan de kan bruges til at

udvikle organisationer (Albert 2005).

Alligevel er der ogsa andre teoretiske vinkler pa dette spgrgsmal. Selvom at Fiol og Lyles
(1985) anerkender at de to praksisser er teet relateret, sa fremstiller de ogsa et argument

for at de ikke ngdvendigvis fordrer hinanden:

"However, especially in the context of organizational learning and adaption. It is essential
to note the difference between cognition and behavior, for not only do they represent two
different phenomena, but also one is not necessarily an accurate reflection of the other.

Changes in behavior may occur without any cognitive association development; similarly;
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knowledge may be gained without any accompanying change in behavior.” (Fiol og Lyles
1985)

Fiol og Lyles forklarer, altsd at leering ikke fordrer forandring og omvendt. De forklarer,
at organisatorisk leering kan forekomme uden at der ngdvendigvis sker organisatoriske
forandringer og omvendt. De er dog stadig af den opfattelse, at de to praksisser er teet
relateret. Hedberg (1981) forklarer, hvordan leering bade kraever forandring og stabilitet
i organisationer. En for radikal forandring vil devaluere leeringsvaeksten, ligesom ingen

forandring vil fgre til stagnation og ikke bevirke yderligere laering.

[ forleengelse af Alberts teoretisering om organisatorisk leering forklarer Argote (2014)
sin teori om intraorganizational learning hvordan disse organisatorisk lering -og

forandring sameksisterer i organisationer:

“Intraorganizational learning involves the processes through which organizational units
(e.g., groups, departments or divisions) change as a result of experience. The units could
learn from their own direct experience or from the experience of other units.” (Argote

2014)

Argote ser intraorganisatorisk leering som et begreb der omfavner bade organisatorisk
laering og organisatorisk forandring. Argote forklarer i sin bog "creating, retaining and
transferring knowledge.” fra 2013, at der er forskellige teoretiske fremstillinger af

begrebet organisatorisk laering, men forklarer at der begynder at danne sig en teoretisk

enighed:

Most researchers agree with defining organizational learning as a change in the

organization’s knowledge that occurs as a function of experience. (Argote 2014)

Det er tydeligt, at se hvordan begrebet om intraorganisatorisk laering kommer fra denne
forstaelse. Begrebet er ogsa relevant i forhold til projektet, da det er denne made hvorpa
brand ambassadgrerne teoretisk kan fungere som bindeledet mellem den interne -og

eksterne organisatoriske sfeere.
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Det er pa den baggrund at projektet anvender Argotes definition af organisatorisk
leering som en intraorganisatorisk praksis, hvor forandring er en veesentlig

sammenhaengende begreb.

2.1.6.5 Opsummering af den teoretiske sammenfatning

Brand ambassadgr rollen befinder sig i denne undersggelsesfelt mellem videnskaber der

beskaeftiger sig med interne -og eksterne sfzerer.

Intern

Brand
Ambassadgr

Ekstern

Figur 1: Brand ambassadgrens organisatoriske placering

Ovenstdende figur illustrerer hvorledes, at brand ambassadgr rollen pa den ene side
retter sig mod den eksterne sfeere, hvilket typisk manifisteres i deres hgje grad af

interaktion med ngglestakholders, og deres interne funktion som "videns baerere”.

2.1.7 Antropologi og det videnskabelige felt opsummeret

Som forklaret tidligere i dette metodiske kapitel, s anvender projektet en antropologisk
analytisk metodisk tilgang. Fordelen ved denne tilgang er, at det sikrer en induktiv
empirisk tilgang til feltet. Denne tilgang er ligeledes ngdvendig, da der, som forklaret
tidligere i afsnittet, ikke er specifikt teoretisk materiale vedrgrende feltet. Derved

skabes sammenhangen mellem metodisk tilgang og feltet.
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2.1.7.1 Empirisk fundament og felten

Det empiriske fundament bestdr af henholdsvis en rakke observationer og interviews
med ansatte i forskellige afdelinger. Observationerne var primeert eksekveret fgr
interviewsne, hvilket gjorde det muligt at forskeren kunne drage nytte af resultaterne
fra observationerne til at forme interviewsne. Denne og andre metodiske overvejelser

vil blive forklare og praesenteret i dette afsnit.

Observationerne er gjort i bevidste situationer, hvor brand ambassadgrer har
interageret med stakeholders savel som kollegaer. Dette har blandt andet veeret ved
events, teammgder, etc. Her har forskeren varet optaget af at observere, og minimere
egen interaktion. Dette er gjort for at sikre den mest upavirkede situation. Det skal dog
naevnes, at observationer altid vil veere praeget af forskerens tilstedevarelse (Wadel
2002).

Observationerne gav en indsigt i hvordan organisationen opererer med brand
ambassadgrer i praksis, og gjorde det muligt at indrette interviewsne efter resultater

der fremkom af observationerne.

Interviewsne blev foretaget med de tre brand ambassadgrer samt ansatte fra
kommunikationsafdelingen, ud fra det primere raesonnement, at disse to grupper
arbejdede teet sammen, og ofte med de samme arbejdsopgaver. Denne opdeling blev
lavet da det var essentielt at undersgge hvordan brand ambassadgrernes kollegaer
opfattede deres samarbejde, og selve ambassadgr rollen. Informanterne bestar af
marketingschefen og de tre brand ambassadgrer, en sekretariatsansat og chef fra
produkt og omrade. Observationerne dannede den overordnede viden, som blev brugt
til at tilrettelaegge interviewsne.

[ interviewsne blev der brugt en semi-konstrueret interview form, for at sikre
fleksibilitet for forskeren, samtidig med at sikre interviews der ndede de gnskede
aspekter. De gnskede aspekter blev fremfgrt i en interviewguide, som er vedhaeftet i
bilagene (afsnit 7.0), hvor forskning - og interview spgrgsmal er illustreret (S. B. Kvale

2009).
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Bearbejdningen af interviewsne foregik i gennem en transkriptionsproces, hvilket er en
proces bade Bourdieu og Kvale forholder sig til denne praksis. Bourdieu fremhaever to
forhold forskeren bgr holde sig for gje. 1) Forskeren ma veere tro mod den indsamlede
data, 2) det forhold og den begraensningen der ligger imellem det talte og det skrevne
sprog (Boudieu 1999). Begraensningen ligger i at det talte sprog ogsa afhjaelpes af den
visuelle retorik. Interviewpersonen kan ved hjalp af at gestikulere fremfgre en pointe,
som ikke ngdvendigvis vil veere ligesd klar i overgangen til det skrevne sprog. Kvale
forklarer, at for at imgdekomme disse forhold ma forskeren pracisere og malsaette
empiriindsamlingen (Kvale og Brinkmann 2009). Derfor vil transskriptionen udelade
hyppige gentagelser, som ”...6h” og ”...ah”". Da det skrevne sprog ikke evner at tilleegge

disse passager mening udelades det i transskriptionen.

Kvale nzaevner i forbindelse med efterbearbejdning af interviewdata, at der opereres med
fortolkningskontekster og valideringsfeelleskaber.
[ projektet opereres der med tre fortolkningskontekster: 1) Selvforstaelse, 2) kritisk

common-sense forstaelse og 3) teoretisk forstaelse (ibid.).

1) Selvforstdelsen skabes igennem interviews, hvor forskeren kan naerme sig en
forstaelse af informantens oplevelse. Derved indgar informant og forsker i et
valideringsfeelleskab, hvor de naermer sig en fellesforstielse. 2) I den naeste
fortolkningskontekst bliver selvforstdelsen sat i en bredere sammenhaeng med
forskeren forforstaelse. 3) I den sidste fortolkningskontekst szaettes den nyerhvervede
viden ind i det teoretiske fundament, hvorved empirien kan behandles teoretisk og

analytisk.
Som nzevnt i ovenstdende afsnit, sd er jeg ikke en del af organisationen, og kan derfor

potentielt pdvirke felten. Derfor er det essentielt at triangulere empirien mellem

observationer og interviews.
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2.1.8 Projektets kapacitet

Undersggelsens kvalitative tilgang bevirker at validiteten er hgj. Det vil sige, at
undersggelsen bygger pad interaktion, og forskeren har haft mulighed for at stille
opfglgende og opklarende spgrgsmal til samtlige ansatte i organisationen. En anden
validitetsforsteerker er det faktum, at undersggelsen anvender en hgj grad af
triangulering af empiri og teori (Yin 2011). [ forbindelse med undersggelsen sikres et
nuanceret billede, hvor empirien bliver indsamlet fra flere forskellige ansatte i
forskellige funktioner. Derudover er teorien trianguleret. Der er altsa brugt forskellige
teoretikere fra forskellige videnskabelige felter til at skabe en forstaelse af feltet og
felten. Dog kan det manglende przcise teoretiske grundlag veere en validitetsnedszetter,
dog imgdekommer forskeren dette ved at skabe et teoretisk grundlag ved at fremstille

forskellige felters interdisciplineere sammenhang.

Reliabiliteten kan veere udfordret i undersggelsen. Det kan den af netop selv samme
kvalitative tilgang, hvilket fordrer unikke situationer, og derfor ikke gentagelige
(Tigrnhgj-Thomsen 2010) . Det betyder, at en anden undersggelse ngdvendigvis ikke vil
indikere de samme tendenser som denne, hvilket kan skyldes adskillige forhold. Ansatte
kan andre deres nuvarende opfattelse, ledelsen kan veelge en anden strategi, etc.
Derudover ville en anden forskergruppe ngdvendigvis ikke have den samme adgang til
organisationen, da forskeren ligeledes er ansat. Derudover er brand ambassadgr rollen
ikke defineret, og det kan derfor resultere i at organisationer benytter sig af dem
forskelligt. Eksempelvis ville en generisk organisation til Fyn Bus anvende dem pa en

anderledes made.

En sidste vigtig pointe i forhold til projektets kapacitet er, at at selve den antropologiske
tilgang sammen med en etnografisk metode kan skabe nogle forhold der kan svaekke
undersggelsen. Clifford Gertz (1973) og Jon Van Maanen (1988) rejser begge to ideen om
den etnografisk-antropologisk undersggelse altid vil veere et resultat af forskerens eget

perspektiv:

31



“It rests on the peculiar practice of representing the social reality of others through the
analysis of one’s own experience in the world of these others. Ethnography is therefore
highly particular and hauntingly personal, yet it serves as the basis for grant comparison

and understanding within and across a society.” (Maanen 1988)

Med andre ord kan udfordringen ved projektets anvendte metode veere netop den
samme som forklaret ved den kvalitative tilgang, hvilket er det faktum at forskerens

forstaelse er en vaesentlig del af undersggelsesresultaterne.

Dette er jeg bevidst omkring , og vil derfor ogsd vurdere undersggelsen savel
resultaterne derefter. Projektet anvender som sagt Hastrups processer til at bearbejde
dette forhold, ved hjaelp af en ekstensiv refleksions-og bearbejdningsproces i
ordningsfasen. (se evt. Afsnit xx) Derudover er forholdet bearbejdet ved en

triangulering af empirien, som forklaret tidligere i afsnittet.

3.0 Et analyse af brand ambassadgrrollen

Dette kapitel af projektet vil praesentere et analytisk perspektiv pa undersggelsesfeltet,
og undersgge brand ambassadgrrollen ud fra den forstdelsesramme som foregaende
afsnit har praesenteret.

Det fgrste afsnit vil baere preeg af projektets antropologisk metodiske undersggelse, og
undersgge organisationen og afdelingen hvor brand ambassadgrerne opererer.

Pa baggrund af den antropologiske undersggelse vil et kombineret empirisk og teoretisk
perspektiv blive undersggt, og udfordret.

Til sidst vil der en diskussion og refleksion pa baggrund af de ovennaevnte afsnit, og et

potentielt forandringsdesign vil blive praesenteret for Fyn Bus.

3.1 Den innovative og socialt intelligente afdeling

Fyn Bus operer med en sammenlagt marketings og kommunikationsafdeling. Det
betyder, at disse to afdelinger er sammenhaengene, og samarbejder med adskillige

arbejdsopgaver og projekter.
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Figur 2: Marketingsafdelingen

Der er altsa to organisatoriske opdelinger: Medarbejdere i marketingsafdelingen og
medarbejdere i Kommunikations —og PR afdelingen. Som sagt er det ngdvendigt, at se pa
begge afdelinger, da de er i teet samarbejde, og at graenserne mellem de to afdelinger

ofte udviskes:

"Vi samarbejder jo pa kryds og tveers. Hvis de (marketingsmedarbejdere) er ud og
kommunikere noget, sd vil vi jo ogsd veere inde over det, og den anden vej rundt.”

(Kommunikationsmedarbejder)

Det var ogsad i gennem observationerne tydeligt at se, hvordan de to grupper virkede

sammenhangende og delte en overordnet kulturelforstaelse:

"Jeg tror, at vi er meget ens pd den mdde. Mig og Mikkel [red. Navn pa medarbejder i
Kommunikations -og PR afdelingen] har jo samme uddannelse. Sd vores samarbejde
baerer i hvert fald prag af at vi ofte har samme holdning til ting.”
(Brand ambassadgr 2)

Medarbejderne anerkender gerne selv deres ensartethed, som ovenstdende citat
ligeledes indikerer. Det er altsd bade deres uddannelsesmaessige baggrunde, samt

interesse for samme arbejdsomrader som binder dem sammen. Deres arbejdsopgaver er
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ligeledes af samme karakter, og typisk ogsa sammenhangende og kraever samarbejde pa

tveers af afdelingerne.

Derfor vil undersggelsen se naermere pa kulturen i marketingsafdelingen.

3.1.1 Kulturel selvforstaelse i gennem in- og ekskluderingsprocesser

Forskeren stiftede fgrst bekendtskab med marketingsgruppen ved et "processeminar”,
hvor en ekstern konsulent skulle kvalificere deres interaktion med stakeholders og
potentielle kunder.

Det var saledes marketingschefen fremlagde formalet med selve processen. Konsulenten
valgte udelukkende at fokusere pa salgsteknikker og produktudvikling, hvilket undrede
mig, da det ikke omhandlede hvad marketingschefen havde forklaret. Dette er en pointe,

som vil blive taget op i slutningen af dette afsnit.

Konsulenten preesenterede marketingsgruppen for et koncept der hedder diversity
icebreaker, som er en alternativ personlighedstest hvor respondenterne skal tage
stilling til forskellige wudsagn, hvorefter de kan defineres indenfor tre
personlighedsfarver. For anvendelighedens skyld vil projektet referere til disse farver
som typer i stedet. Farvernes overordnede personlige kvalitet bliver derfor brugt som
definition af personlighedstypen. De overordnede kvaliteter, og projektets
referenceramme til de forskellige grupper, kan deles op til en social, en innovativ og en

effektuerende personlighedstype.

Den Sociale gruppe var fokuseret pa sine kollegaer, og teenkte dem med ind i deres eget
arbejde. Den Innovative gruppe var praeget af en entreprengr lignende mentalitet, og
blev forklaret som nytzenkende i sit daglige arbejde. Den Effektuerende gruppe
fokuserede pad at opna mal og konstant sgrge for at gruppen var i den angivne retning.

(Diversity Icebreaker u.d.)

Selvom at der ikke ligger nogen akademisk tankegang bag denne undersggelse, sa tjener

denne proces med Diversity Icebreaker stadig en vigtig rolle i projektet:
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Marketingsgruppen bestdr af tolv ansatte, der i medregnet ledere og medarbejder i
forskellige stillinger, hvoraf de ni var karakteriseret som veerende i den Sociale kategori.

To var i den Innovative gruppe, og én befandt sig i den Effektuerende gruppe.

Ud fra denne "test” ville man altsa opfatte afdelingen som en social afdeling, hvor

relationer vil vaere vigtige for afdelingen.

Informanternes respons var anerkendende overfor testen, og var stolte af deres sociale
tilgang til arbejdsprocesser, og blev enige om at det var deres styrke. En af Brand
Ambassadgrerne var ligeledes anerkendende over for denne sociale tilgang i sit

interview med forskeren:

"Ja, vi er sociale i vores tilgang til mange ting. Vi kan godt lide at arbejde i teams og laere af
hinanden. Jeg tror ogsa at det er derfor at det virker sa godt for os [red. Brand
Ambassadgrerne] ndr vi er ude og snakke med kunderne.”

(Brand Ambassadpr 3)

Ifglge Cathrine Hasses begrebsapparat sd var dette netop et udtryk for en in - og
ekskluderings proces, hvor nye inputs som diskursivt bliver accepteret i gennem en
indbyrdes accept bliver samlet op i den “kulturelle stgvbold”. (Hasse, Kulturanalyse i

Organisationer 2011)

Denne sociale tilgang er altsd en del af denne stgvbold, uanset om testen tilskyndede

den, eller blot inspirerede gruppen til at inkludere den kulturelle stgvbold er uvist.

Konsulenten udfordrede efterfglgende gruppen pa, hvorvidt dette var den eneste tilgang
der ville veere effektfuld i deres arbejdsrutiner og samarbejde, hvortil at gruppen

primeert anerkendte den innovative gruppe:

"Det er jo ogsad vigtigt, at vi kan nytaenke og innovere vores processer. Men det gar vi jo
ogsa! Vi er jo de forste der arbejder med Ambassadgrer!”

(Marketingschef)
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Den innovative gruppe blev i gennem diskussionen ogsad inkluderet i den kulturelle
stgvbold, og selve Brand Ambassadgr rollen fungerede som genstandsartefakt (Hasse

2011) for denne tilgang.

Med en antropologisk forstaelse og tilgang kan man opfatte gruppens arbejde med "the
Diversity Icebreaker” som en kulturelleereproces i Cathrine Hasses terminologi, hvor
gruppens medlemmer som forklaret tidligere in —og ekskluderer kulturmarkgrer, som

samles i den kulturelle stgvbold. Dette kan blandt andet illustreres ved dette citat:

"Jeg havde egentlig ikke overvejet, at vi var sd socialt intelligente i vores arbejde, men efter
i dag sd kan jeg godt se det. Vi er en meget innovativ og social kompetent arbejdsgruppe.
Det er jo nok ogsd derfor at vi er de eneste i vores branche der arbejder med Ambassadgrer
pd det niveau vi gor.”

(Kommunikationsmedarbejder)

Denne kommunikationsansatte var den eneste der var i kategorien som forskeren
velger at kalde effektuerende. Vedkommende var altsd med til denne
kulturelleleeringsproces og inkluderingen af denne sociale og innovative selvopfattelse
af afdelingen. Derfor ogsa en underminering sin egen personlige tilgang, hvilket Cathrine

Hasse forholder sig til pa fglgende made: hvis mere om dette

"Der er tvivl, angst, smerte, ndr man ikke fdr de forventede reaktioner, og glaede, ndr man

far den "rigtige” respons fra feltet” (Hasse, Kulturanalyse i Organisationer 2011)

Hasse giver altsa en forklaring pa hvorfor, at denne kommunikationsansatte indgar i
inkluderingsprocessen med den sociale og innovative selvopfattelse, nar vedkommende

i virkeligheden vaerdsaetter en mere effektuerende tilgang, hvor malopnaelse er i fokus.

3.1.2 Opretholdende kulturellemarkgrer

Der er, for igen at bruge Hasses terminologi, nogle kulturellemarkgrer i form af
artefakter, som opretholder kulturen i marketingsafdelingen, nogle af dem gar igen fra

forgaende afsnit.
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Farst er det vigtigt at forstd at artefakt begrebet er brugt af flere teoretikere, hvor én af
de mere prominente navne er Edgar Schein. I modsaetning til Schein sa daekker artefakt
begrebet hos Hasse mere end blot manifisteringer (Hasse, Kulturanalyse i Organisationer
2011) (Schein 2010).

De kulturelle artefakter er primeert diskursive nar vi ser pa Fyn Bus’ marketingsafdeling,

hvor den fgrste diskursive artefakt allerede er formuleret i foregdende afsnit:

En diskursiv referering til deres sociale —og innovative tilgang til deres arbejdsopgave
og mentalitet. Den var helt evident fremtradende ved processen hvor de arbejdede med
"The Diversity Icebreaker”, men det er ligeledes en diskursiv reference medarbejderne
bruger hyppigt.

Diskursen blev ofte brugt i sammenhaeng med en reference til andre trafikselskaber, og

hvordan de ikke opererede med Brand Ambassadgrer pa samme niveau som Fyn Bus:

"De andre [red. Trafikselskaber] synes faktisk, at det er spaendende det vi har gang i med
Brand Ambassadgrerne. Det er jo noget som kun vi gor, og som ingen af de andre
trafikselskaber gor sig 1.”
(Markedschefen)

Dette er en steerk opretholdende kulturelmarkgr, som pa den ene sider bestar af en
diskursiv artefakt i form af en reference til en social —og innovativ selvforstaelse, og en

forstaelse af generiske organisationer i deres industri.

Disse diskursive artefakter er med til, at de ansatte i marketingsafdelingen indbyrdes
kan dele disse kulturellemarkgrer. Dette kombineret med selvforstdelsen og forstdelsen

af generiske organisationer styrker den kulturelle opfattelse i marketingsafdelingen.

Det er derfor ikke blot diskurser der opretholder kulturen i marketingsafdelingen, men
en identitetsskabelse for afdelingen. Gennem de diskursive artefakter skabes en "os og
dem” forstdelse, som ligeledes bidrager til marketingsafdelingens selvforstaelse.

(Perduce, et al. 1990)
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Det der et interessant i forhold til projektet er, at denne forstdelse for Fyn Bus
organisationen er forbeholdt ansatte i marketingsafdelingen. Med andre ord deler

resten af organisationen ikke det selvbillede som marketingsafdelingen har af dem selv.

"De gor en masse godt i marketing... Jeg tror, at de er rigtige gode til at gare god reklame
for os. Det er i hvert fald det jeg hgrer.”

(Ansat i sekretariatet)

Denne medarbejder havde sveert ved at definere de unikke ting ved
marketingsafdelingen, og de initiativer de har taget. Der er altsa en mulighed for, at
denne selvforstaelse kun deles mellem medarbejderne i marketingsafdelingen. Dog er
der ogsa andre ansatte der anerkender Brand Ambassadgrernes innovative islaet i

marketingsafdelingen:

"I vores afdeling har vi nydt godt af Ambassadgrerne. De giver os ofte input, som vi saetter
stor pris pd... Det har hjulpet os med, at komme taettere pd en forstdelse af de kunder som
benytter sig af vores produkter.”

(Afdelingsleder i Produkt og Omrdde)

Afdelingslederen anerkender altsa Ambassadgr arbejdet, og anerkender ogsa at det er
en anderledes tilgang til marketing. Der altsa forskellige opfattelser af

marketingsadelingen i organisationen.

Dette betyder, at marketingsafdelingen ikke bliver set entydigt fra andre organisatoriske
medlemmer. Dette er ikke en ngdvendighed for marketingafdelingens selvopfattelse, da

de ikke beror pa andre organisatoriske medlemmers opfattelse af deres afdeling:

"Jeg er ikke sikker pd, at alle forstdr hvad det er vi [red. Marketingafdelingen] gor
anderledes end andre marketingsafdelinger. Men det gar heller ikke noget, for det er jo
vores opgave, og vi kan jo se hvilken vaerdi vi skaber for de andre.”

(Brand Ambassadgr 3)

Det essentielle for opretholdelse af den innovative og sociale selvopfattelse i

marketingafdelingen er altsa de interne medlemmers opfattelse af afdelingen selv. De
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resterende organisatoriske medlemmers opfattelse af organisationen kan altsd ikke
pavirke kulturen i marketingafdelingen, hvilket tyder pa at de opretholdende
kulturellemarkgrer i form af diskursive artefakter er sterke, og vel integreret i den

kulturelle stgvbold.

3.2 Brand ambassadgrernes slgrede subkultur i marketingsafdelingen

Foregdende afsnit undersggte og forklarede, hvordan at kulturen i marketingsafdeling
er opretholdt i gennem nogle velintegrerede diskursive artefakter. Dette afsnit fokusere

pa Brand Ambassadgrernes interne kultur i marketingsafdelingen.

Som allerede beskrevet i undersggelsesafsnittet sa har jeg i undersggelsesforlgbet
tilbragt meget tid med de tre brand ambassadgrer, og har haft muligheden for at
observere dem i forskellige situationer, samt fgre uforpligtende samtaler med dem ud

over de foretaget interviews.

I begyndelsen oplevede jeg en stor diversitet i gruppen af ambassadgrerne, ikke blot

aldersmeessigt, men ogsa i forhold til tidligere profession og erfaring:

Den fgrste ambassadgr (refereret til i projektet som Ambassadgr 1) er tidligere saelger,
og har over tredive ars erfaring med salg indenfor flere forskellige industrier.
Vedkommendes erhvervserfaring star i staerk kontrast til de to andre ambassadgrer.
Den anden ambassadgr (Ambassadgr 2) er kommunikationsuddannet fra SDU, og
arbejdet som brand ambassadgr er hendes fgrste fuldtidsstilling. Den tredje og sidste
ambassadgr (Ambassadgr 3) er ansat pa deltid, og faerdiggjorde sin uddannelse indenfor

marketing ved handelshgjskolen i Arhus for ét ar siden.

Pa trods af dette er alle tre med til at opretholde kulturen for marketingafdelingen, da de
alle anvender de overordnede diskursive artefakter, som foregdende afsnit forklarer.
Alligevel kan diversiteten blandt de tre ambassadgrer observeres, hvilket skaber en

slgret subkultur bland Brand Ambassadgrerne.
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3.2.1 Individualitet og diskurs blandt brand ambassadgrerne

Blandt brand ambassadgrerne er der nogle diskurser der udfordrer de opretholdende

diskursive artefakter for hele marketingafdelingen:

"Vi skal passe pd ikke at missionere, for det er der ingen der vil hgre pd! Et eller andet sted
skal vi jo have flere folk i busserne. Sd i bund og grund er vi jo selgere.”

(Ambassadpr 1)

Den erfarne ambassadgr med fortid indenfor salg drager meget nytte af sin erfaring.
Derfor er hans referenceramme anderledes end de andre ambassadgrers. Dette pavirker

de andre ambassadgrer, og specielt Ambassadgr 2:

"Jeg lytter meget til [red. Ambassadgr 1], for han har meget erfaring, hvilket er noget jeg jo
ikke har. Sd jeg suger til mig.”
(Ambassadpr 2)

Ambassadgr 2 anerkender Ambassadgr 1 og hans erfaring, og det manifesterer sig i en
diskursiv overdragelse. Det vil sige, at Ambassadgr 1, og hans referenceramme
overtages af Ambassadgr 2 i nogle tilfeelde. Dette var tydeligt i form af referencen til
”ABC kunder”.

Ambassadgr 1 forklarer, hvordan man kan flytte kunder fra forskellige grupper, fordelt
efter hvor meget de bruger af en virksomheds ydelser. C kunder vil derfor veere de
kunder der forbruger en mindre andel end A kunderne. Dette er en reference som bliver
brugt af bade Ambassadgr 1 og Ambassadgr 2, som en made til at forstd deres formal
med ambassadgrskabet. Dette er dog ikke umiddelbart sddan det er fremstillet af

marketingschefen:

"Hele ideen bag Ambassadgrerne er at komme taet pd vores kunder. Det er en tanke hvor
kunderne ikke skal komme til os, men at vi kommer til dem... De skal informere, og hgre
hvad folk har at sige, og det er derigennem, som du ogsd nzaevner, at den unikke viden kan

opstd og komme hele Fyn Bus til gode.”
(Marketingschef)
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Denne forstdelse deler brand ambassadgrerne ogsda i nogle tilfeelde, men som
foregdende citat viser, sd er der en vis uklarhed hos brand ambassadgrerne nar de
forklarer deres formal. I nogle tilfzelde virker ambassadgrerne beviste om deres formal,
som marketingschefen har formuleret det, og i andre tilfelde udviser de denne

forstdelse der er praeget af Ambassadgr 1 og hans tidligere profession.

Hvor Ambassadgr 2 pavirkes af ambassadgr 1, sa pavirkes ambassadgr 3 ikke i samme
omfang. Dette kan skyldes, at denne ambassadgrs virke er malrettet elever pa
ungdomsuddannelser, og derfor opererer han udelukkende pa diverse
uddannelsesinstitutioner. Siden at Ambassadgr 3 opererer alene, sa er vedkommende
ikke udsat for Ambassadgr 1’s diskursive overdragelse, og derfor har Ambassadgr 3

heller ikke overtaget Ambassadgr 1’s diskurs:

"Det der er kunsten for mig er at lytte til dem [red. Elever pd ungdomsuddannelser]. Bdde
dem der allerede kgrer med bus, og dem der ikke gor. Det kunne jo vare, at vi kunne andre
nogle forhold, sd det forbedrede oplevelsen for dem der benytter sig af vores service,
samtidigt med at nogle vil Gbne gjnene op for ideen om at kgre i bus... Fyn Bus filosofien er
jo, at vi gerne vil levere en fantastisk service, det er jo ogsd derfor jeg er ude ved dem.”

(Ambassadpr 3)

Det der er interessant i ovenstdende citat er, at Ambassadgr 3 benytter sig af termen "at
lytte”. Dermed indikerer ambassadgren implicit at formalet ikke er at szelge produkter
til stakeholders, men en made at modtage information fra nggle stakeholders.
Ambassadgren nezevner dog ogsa i dette citat vigtigheden ved hans tilstedeveerelse

synligggr organisationen overfor disse stakeholders.

3.3 Interaktionen mellem ambassadgr og stakeholder

Foregdende afsnit beskriver, hvordan at der er forskellige mader hvorpa
Ambassadgrerne forholder sig til deres egen funktion og formal. Det er dog ikke den

oplevelse jeg havde, da jeg observerede samtlige ambassadgrer i praksis.
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Interaktionen mellem stakeholders og ambassadgrerne var preaeget af dialog, og
forstdelse fra ambassadgrerne. Dette bevirkede 1 at ambassadgrernes
interaktionsproces med de forskellige informanter varede over en leengere tidsperiode i

forhold til min umiddelbare antagelse.

For at satte observationerne i en kontekstuel ramme, sa foregik observationerne ved
supermarkeder udenfor indgangene. Et sted preeget af en afstandstagen til individernes
fysiske rum (kilde), og alligevel formdede ambassadgrerne at initiere kontakt og

bibeholde den i leengere interaktionstidsperioder.

Interaktionen mellem ambassadgrerne og stakeholders bestod af forskellige former:

Information

Smalltalk

Stakeholder involvering

Artefakt overdragelse

For det fgrste var information altid til stede ligegyldig, hvilken kontekst interaktionen
fandt sted. Informationsniveauet kunne variere alt efter interaktionsrammen,
eksempelvis ville informationsdensiteten vare stgrre ved foredrag end ved dialog pa
aben gade.

Informationen var altsa altid en fast del af interaktionen mellem ambassadgrerne og

stakeholders.

Smalltalk var ogsa en fast del af interaktionen ligegyldig hvilken kontekst den fandt sted.
Dette opfattede jeg som et udtryk for almen hgflighed fra bade ambassadgren og
stakeholderen. Derudover fungerede smalltalk som et bindeled i interaktionen, hvor

ambassadgren kunne skifte i mellem de andre interaktionsformer.

I nogle tilfeelde ndede interaktionen mellem ambassadgrerne og stakeholders et niveau,
hvor Ambassadgrerne kunne indgd i dialog med stakeholders om deres forstdelse af

organisationen og oplevelse af den. Dette er ekstremt essentielt for deres formal i
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organisationen, fordi det er ved i gennem denne interaktionsform at vidensdeling kan

ske mellem stakeholder og ambassadgr.

Den sidste interaktionsform er en artefakt overdragelse. Artefakt har en anden
manifestation end tidligere neevnt 1 undersggelsen, hvor der internt i
marketingsafdelingen var tale om diskursive artefakter, sa er det i interaktionen mellem
stakeholder og ambassadgr en fysisk artefakt. Ambassadgrerne overdrog produkter
med Fyn Bus logo. Denne artefakt overdragelse var set som en ekstra service fra

ambassadgrernes side:

“Det er jo nok en lille ekstra service. Folk synes nok lidt bedre om os ndr vi giver dem en
pose til at have deres ting 1.”

(Ambassadgr 3)

Disse produkter kan dog have en mere betydningsfuld funktion, nemlig som forklaret i
form af en artefakt overdragelse.

Det lader nemlig stakeholderen modtage en fysisk artefakt som symboliserer
organisationen, men ligeledes den interaktion som stakeholder har haft med

ambassadgren.

3.3.1 Interkationsformerne og deres funktion

Foregdende afsnit preesenterede de interaktionsformer som fandt sted i selve
interaktionen mellem stakeholder og ambassadgr. Dette afsnit vil ga i dybden med disse
og fremfgre konkrete eksempler pa dette, og forklare hvordan de forskellige
interaktionsformer har forskellige formal.

Fgrst vil afsnittet fremstille et etnografisk perspektiv pad en situation, som forskeren
oplevede under sine observationer, hvorefter det vil blive preesenteret hvordan

interaktionsformerne har forskellige funktioner.

Den fgrste interaktion som vil blive fremstillet fandt sted udenfor en Fgtex pa en sen
fredag eftermiddag midt i myldretiden. Forhold som jeg forestillede mig ville
vanskelligggre interaktionen mellem stakeholder og ambassadgrerne. Alligevel var det

interessante at de interaktioner som blev initieret varede over en leengere tidsperiode
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end forventet. Dette forholdte Ambassadgr 2 sig sdledes til, da hun blev mgdt med min

forundring:

"Jeg tror, at det er fordi at vi ikke vil seelge dem noget. Ndr de mgder nogen fra Rade Kors,
sd ved de at de vil have penge ud af dem, og det vil vi jo ikke. I hvert fald ikke i forste
omgang.”

(Ambassadgr 2)

Dette er en plausibel drsag til, at interaktionen kan vare leengere tid. Med dette skal det
ogsa forstas, at deres opgave er at informere og indsamle den viden som stakeholder

har, hvilket fordrer at interaktionen er lzengerevarende og mere kompleks:

En midaldrende mand forlader Fatex med favnen fuld af varer, og har tydeligvis svert ved
at balancere dem. Ambassadpr 2 spgrger behjzlpeligt, om han ville have en pose til at have
varerne I, hvorefter manden accepterer. Ambassadgren overrakker et hvidt net med et bldt
"Fyn Bus” logo pad siden, og spgrger samtidigt om vedkommende tager bussen. Manden
svarer, at han ikke har muligheden for det, da han har brug for mere fleksibilitet med hans
transportbehov, alt i mens han ligger sine varer ned i "Fyn Bus” posen. Ambassadgren
naevner flex trafik konceptet, og hvordan man kan bestille mindre busser og endda taxaer
til en nedsat pris, og naevner scenarier hvor man kan bruge det ndr egen transport ikke er
tilgeengelig. Manden har faerdigpakket sine varer, og kigger skeptisk pd ambassadgren og
ytrer sin skepsis. Ambassadgren raekker ham en A5 folder med inskriptionen "Flex Trafik”
pd, og forklarer yderligere om forholdende der ggr sig gaeldende. Manden ytrer sin
forblgffelse, og naevner blandt andet, at han slet ikke var klar over disse forhold. Manden
navner, at hans forestilling om kollektiv trafik i Odense blot var bus, og at der var fa
afgange. Ambassadgren giver ham endnu en A5 folder med inskriptionen "Ruteplan”, og
forklarer at samtlige ruter for Odense er i den pdgaldende folder, og at Fyn Bus har indfgrt
mere end tyve nye ruter i lpbet af dette dr. Manden stiller sin Fyn Bus fra sig og dbner
folderen. Ambassadgren tager en hvid kuglepen, ligeledes med et bldt Fyn Bus logo
pdklistret pad sig, og streger derefter de ruter som manden forklarer har interesse for ham.
Manden udtrykker sin forblgffelse over antallet af afgange. Ambassadgren krydser

bestemte ruter af i forhold til mandens fritidsaktiviteter de bestemte ugedage, og han
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takker. Han modtager endnu en A5 folder, som denne gang har inskriptionen “Sa billigt er
det at kare med bus!”. Ambassadgren at specifikke forhold om produkter, og priser stdr i
den, men forsikrer, at karsel med bybus i de zoner som er aktuelle for ham ikke vil overstige
ti kroner for enkeltgangsbilletter. Manden takker smilende, og forlader pladsen lige foran
Fotex med sine indkgbsvarer i en hvidt Fyn Bus pose, tre A5 foldere med information, og en

Fyn Bus kuglepen.

Denne interaktion mellem ambassadgr og stakeholder indeholder mange interessante
elementer i forhold til de neevnte interaktionsformer. Der en vazesentlig grad af
information overleveret til stakeholderen fra ambassadgren, hvilket sker hele vejen i
gennem interaktionen hvor ambassadgren forklarer om ruter, muligheder for
stakeholderen, etc. Smalltalk finder ogsa sted, og fungerer som et bindeled mellem de
andre interaktionsformer, eller som den lim der binder interaktionen sammen.
Ambassadgren bruger ogsa smalltalk til at initiere interaktionen. Ambassadgren og
stakeholder udveksler smalltalk omkring dagligvarer, og om det faktum at det er fredag
til derefter at indgd i en dybere interaktion. Stakeholderens opfattelse og oplevelse
udtrykkes implicit i denne interaktion, da han ytrer at han ikke var bevidst om de
forskellige produkter og ydelser som Fyn Bus tilbyder. Denne interaktion indikerer altsa
at stakeholder har et begranset kendskab til organisationen og de produkter og ydelser
den tilbyder. I gennem interaktionen skabes en lzaeringsproces for stakeholderen som
initieres af ambassadgren, hvor stakeholder far stgrre indblik i ydelserne og indblik i
organisationen. Samtidigt er der ogsd en laringsproces for ambassadgren af samme
arsag. Ambassadgren ved efter denne interaktion, at der kan veere et begraenset
kendskab til ydelser, produkter og organisationen generelt. Artefakt overdragelsen sker
i gennem Fyn Bys posen, kuglepennen og de tre informationsfoldere som stakeholder
modtager. Posen tjener en faktisk funktion for stakeholder, og er et remedie som kan
hjeelpe i situationen. Dette tjener derfor som en artefakt, der kan minde stakeholder om

sin interaktion med ambassadgren, og dermed ogsa sin nye forstaelse af organisationen.

En ting som er ret interessant for dette projekt i forhold til denne interaktion er, at der
er en laeringsproces hos bade stakeholder og ambassadgren. Dette er helt essentielt for

interaktionen, da det netop er denne dobbelte lzeringsproces der kan skabe intern savel
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som ekstern veerdi for organisationen. Dette perspektiv vil blive undersggt og forklaret

yderligere i afsnit 3.4.4.

Fgrst er det dog vigtigt at understrege, at det ikke var alle interaktioner der fungerede

som denne. Der var mange eksempler pa hvor interaktionen ikke blev initieret:

En familie med en fuldt indkebsvogn er pd vej ud af Fatex. Bgrnene sidder i vognen
sammen med indkgbsposer, og foraldrene konverserer. Ambassadgr 1 henvender sig til
dem, og spgrger dem hvorvidt de benytter sig af busser eller andet offentlig transport.
Kvinden som skubber indkgbsvognen kigger kortvarigt over pd ambassadgren, hvorefter

hun ryster pd hovedet i en gestus. Familien fortseetter vaek fra omrddet udenfor Fatex.

Dette er et eksempel pa, hvordan ambassadgren ikke far initieret kontakt til
stakeholder. Stakeholder accepterer ikke invitationen til interaktion, hvilket kan have
flere forskellige arsager. Det kan ligeledes diskuteres, hvorvidt denne familie er i Fyn
Bus’ malgruppe eller nggle stakeholder gruppe, alligevel er det evident at der ikke
skabes interaktion med stakeholder. Som naevnt tidligere var dette sddan det forholdte
sig; hvis ambassadgren etablerede interaktion med stakeholder, sa var interaktionen
leengerevarende.

Et lidt specielt gjeblik ved én af observationerne fangede min interesse, da situationen
var kompleks og afvigende fra de andre interaktioner som fandt sted under de

forskellige observationer:

En midaldrende kvinde naermer sig ambassadgrerne uden for Fgtex indgangen. Hun
spgrger hgjlydt om de repraesenterer busserne, hvortil ambassadgr 1 forklarer at de
repraesenterer Fyn Bus, og at denne organisationen er ansvarlig for den kollektive trafik pd
Fyn. Hun udbryder, igen hgjlydt, at de har pdfert hende varige skader og at de burde
skamme sig. Ambassadgrerne udveksler uforstdende blikke, og begynder at spgrge ind til
kvindens oplevelser.

Kvinden forklarer hvordan, at hun gled i en bus fordi gulvet var glat. Ambassadgrerne er
stille et kort gjeblik, hvor de sd udtrykker deres sympati og forstdelse. Det forklarer
hvordan dette er uheldigt. De spgrger kvinden hvordan de kan hjzlpe sd et lignende
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scenarie ikke kan finde sted igen. Hun svarer, at et skridsikkert gulv ville vaere en lgsning i
hendes optik. Ambassadgrerne spgrger hvilken bus hun typisk karer med, og takker hende.
De forklarer hvordan de pdskenner hendes hjaelp. Kvinden pdskenner dette, og forlader

dem.

Interaktionsformen er domineret af stakeholderens oplevelse og opfattelse. Det er
udelukkende det interaktionen omhandler, hvilket ligesom de fgrste eksempel skaber
muligheden for leereprocesser hos ambassadgrer og stakeholder. I modseetning til det
forste eksempel, sa sker den stgrste laering hos ambassadgrerne. De modtager
stakeholders opfattelse og oplevelse af organisationen, hvilket er meget negativt
grundet en darlig oplevelse. Ambassadgrerne kan derfor bruge stakeholders oplevelse
og forslag til forbedring, og videre formidle dette til resten af organisationen. Der er
altsd et potentielt leringselement for organisationen skabt i gennem denne

interaktionen.

Ambassadgrerne mente at disse former for interaktioner er komplicerede, da de i de
fleste tilfeelde ikke har muligheden for at eendre forholdende for stakeholder. Alligevel

ser de muligheden for initieringen af organisatoriske laeringsprocesser:

”Lige med folk som hende sa er det svaert. Hun havde haft en meget ddrlig oplevelse i én af
vores busser, og det eneste vi kan ggre er at lytte og tage hende alvorligt... Der er helt
sikkert en leering ved det her, som vi kan bruge i organisationen.”

(Ambassadgr 2)

En lignende interaktion fandt sted ved et ambassadgrforedrag som blev afholdt for den
lokale aldresag. Det er en gruppe som Fyn Bus anser som en vigtig gruppe af

stakeholders:

Ambassadgrerne har etableret et hvid laerred og en stand med A5 foldere i Odense
eldresags feelleslokale. Der er 25 borgere, og medlemmer, af zldresagen til stede, og de er
placeret ved borde. Ambassadgrerne fortzeller om Fyn Bus generelt, og hvordan de med
fordele kan ggre brug af deres ydelser. Der opstdr mange spgrgsmadl fra tilhgrerne lgbende

som ambassadgrerne responderer pd. En aldre dame ytrer sin utilfredshed med de nye
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busforhold, hvor ambassadgrerne forklar hvordan vejarbejde og andre forhold har skabt
sveere forhold for ruteplanleggerene. En aldre mand fortaller om hans oplevelser med en
bestemt bus, som konkret omhandler det faktum at den ikke er kommet. Ambassadgrerne
sporger i dybden til omstaendighederne og gor sig notater pd et stykke papir. De forklarer
derefter alle tilhgrer, at hvis de oplever lignende situationer, sd vil Fyn Bus tilskynde at de
kontaktede dem. Ambassadgrerne hvordan, at de vil tage kontakt til beslutningsorganer i
organisationen, hvorefter de ville tage kontakt til den entreprengr der korte de

pdgeeldende sted.

Interaktionen skabes i dette tilfeelde i gennem foredraget, og af samme drsag er der en
overvaegt af information i forhold til interaktionsformen. Dette hindrer dog ikke de
andre interaktionsformer, da ambassadgrerne tilskynder dialog. Dette er vigtigt, da det
derved var muligt for stakeholders at formidle deres oplevelse og opfattelse af
organisationen. I gennem dialogen fremkom denne interaktionsform, og her var det
tydeligt at se hvordan ambassadgrerne tager i mod den information og oplevelse som

pageldende stakeholder havde.

Disse observationer indikerede hvordan forskellige interaktionsformer potentielt
kunne danne grundlag for leerings -og forandringsprocesser i organisationen. En af
ambassadgrerne forklarede, hvordan hans oplevelse var i forhold til leeringsprocesser

og deres initiering samt effektuering i form af forandringsprocesser:

"Et konkret eksempel er uddannelsesbusser... Det er ekstra busser som primzert karer med
studerende, og kgrer direkte til uddannelsesinstitutioner... Jamen, det kom som sagt af at
jeg var ude pd Odense HF & VUC, hvor der var flere der sagde at det var traels ikke at na til
time pd grund af overfyldte busser... Jeg tror alle generelt havde en ide om at busserne der
karte omkring skoler havde kapacitet nok, chaufforende naevnte i hvert fald ikke noget om
det.”

(Ambassadgr 3)

Ovenstdende citat viser, hvordan ambassadgrens rolle kan vare unik og veerdiskabende
for en organisation. Et stakeholder relateret problem bliver papeget, og der bliver

initieret leerings —og forandringsprocesser i organisationen. Ambassadgren drager nytte
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af interaktionen med stakeholder, og interaktionsformen hvor stakeholder kan

videregive sin oplevelse og opfattelse af organisationen.
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3.4 En teoretisk fremstilling af brand ambassadgrrollen

Dette afsnit vil preesentere mulig teoretisk fremstilling af ambassadgr rollen, pa
baggrund af det empiriske materiale som ligger bagved projektet, samtidig med stgtte

fra allerede teoretiske formuleringer fra forskellige videnskabelige felter.

3.4.1 Brand ambassadgr rollen defineret

Foregdende afsnit afdekkede hvordan ambassadgr og stakeholder interaktion

udformede sig, og hvordan forskellige interaktionsformer var anvendt.

Information var en veesentlig interaktionsform, som var anvendt i hgj grad af
ambassadgrerne, og i flere tilfzelde henvendt den specifikke stakeholders situation.
Smalltalk var ogsd anvendt i samtlige interaktioner, hvor funktionen kunne
karakteriseres som en "diskursiv lim” hvor ambassadgrerne kunne binde de andre
interaktionsformer sammen gennem denne form. Stakeholder involvering var en
interaktionsform som var interessant, da det var i gennem denne interaktionsform hvor
ambassadgrerne kunne fa den veerdifulde interaktion der potentielt kan lede til leerings
-og forandringsprocesser i organisationen. Artefakt overdragelsen var en
interaktionsform som havde en speciel funktion, hvor stakeholder modtog en genstand

med Fyn Bus logo, og derved kunne erindre interaktionen med ambassadgren.

Dette skaber en yderligere forstdelse af feenomenet brand ambassadgr, da disse

antropologiske observationer kan belyse feltet.

Som nzevnt indledningsvist er der tendenser i marketing og management litteraturen,

som anerkender denne rolle som ambassadgrer har:

"It is employees who interact with the outside world and converse with external
stakeholders. It is employees who share knowledge with each other and create the

experiences (sometimes together with consumers) that generate value.” (Kompella 2014)

Der er dog et fokus som ikke er repraesenteret i denne litteratur, hvilket kan skyldes

litteraturens fokus pa processer i den eksterne sfere. Det er dog interessant, at der kan
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observeres interaktionsformer som decideret bliver anvendt for at sikre veerdi i den
interne sfeere. Dette skyldes at ambassadgrerne bliver brugt anderledes i Fyn Bus. Deres
funktion er ikke blot at skabe oplevelser og dermed pavirke stakeholders opfattelse af
brandet og organisationen. De skal ogsa kunne skabe verdi internt i organisationen, i

form af leerings - og forandringsprocesser:

"Vi er lidt for de andre [red. Generiske organisationer] mht. brand ambassadgrer. Det er
ikke kun reklame de laver, det er jo ogsd den viden de far som Fyn Bus kan bruge.”

(Marketingschef)

Der er altsa et teoretisk tomrum, som ikke hidtil er udfoldet akademisk endnu. Derfor vil
de naeste afsnit af dette kapitel undersgge hvordan de antropologiske observationer og

allerede eksisterende teori kan skabe et nyt teoretisk indblik pa feltet.

3.4.2 Interaktionsformer og potentiel laeringspotentiale

Som de foregdende afsnit har afdakket, sa fandtes der forskellige interaktionsformer
mellem brand ambassadgrerne og stakeholder. Som forklaret i afsnit 3.3, sd var det
forskelligt  hvilken interaktionsform som ambassadgren lod dominere
interaktionsprocessen med stakeholder. Afsnittet argumenterer ligeledes for, at der var
nogle generelle traek for de mest succesfulde interaktioner. Succesfulde skal forstds som
de interaktioner der potentielt kan skabe mest veardi for bade stakeholder og
organisationen.

Ligeledes var der ogsa lighedstraek mellem de mindre succesfulde interaktioner, og det

er med denne forstdelse at projektet vil definere og forklare ambassadgr rollerne:

e Den szlgende ambassadgr rolle
¢ Den informative ambassadgr rolle

e Den vaerdiskabende ambassadgr rolle

Den szlgende ambassadgr rolle var sjaldent anvendt blandt ambassadgrerne men blev

pa trods af dette observeret . Det var typisk et udtryk for ambassadgr 1’s tidligere
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erfaring med salg der bevirkede dette, hvilket typisk resulterede i en kort interaktion

med stakeholder:

En kvinde i midt tyverne gar forbi Fyn Bus standen, hvor hun bliver mgdt af ambassadpr 1,
som spgrger hvorvidt hun kgrer bus. Kvinden fortaeller at hun ikke benytter sig af offentlig
transport. Ambassadgren spgrger hende om hun studerer, og kvinden responderer med et
henkastet nik imens hun forstseetter sin vej henover pladsen. Ambassadgren beslutter sig
for at falge efter, og fortaeller hende at hun kan fa en fordelagtig rabat pd grund af hendes
status som studerende pd flere forskellige produkter. Kvinden siger, at hun ikke er

interesseret.

Dette var et tilfeelde, hvor ambassadgr 1 indledte interaktionen direkte og fortseetter
med at spgrge ind til kvindens behov, hvor de andre succesfulde interaktioner blev
indledt med en mindre direkte interaktionsstarter, oftest med interaktionsformen
smalltalk. Interaktionsformerne var dog i denne observation ikke repraesenteret, med

undtagelsen af en mindre grad af information.

Den informative ambassadgr rolle var mere udpreeget, og tjente ogsa essentielle
funktioner. Interaktionsformen som dominerede denne ambassadgrrolle var

information:

...kvinden spgrger ambassadgren hvad "flex trafik” er, hvorefter ambassadgren forklarer
hvordan flex trafik er en mere fleksibel kollektiv trafik. Kvinden virker forbavset og

fortzeller at hun kun troede at Fyn Bus beskaeftigede sig med busdrift.

Den informative ambassadgrrolle kan netop @&ndre og forny forstaelsen for Fyn Bus som
organisation. Derved kan denne ambassadgrrolle veere nyttig nar det kommer til, at
redefinere stakeholder forstdelse for organisationen. Derfor er den informative

interaktion en dominerende interaktionsform hos brand ambassadgrerne.

Den veerdiskabende ambassadgrrolle er den rolle, hvor denne undersggelses definition
af brand ambassadgrskab opnds. I modseetning til den informative rolle, hvor
ambassadgren kan initiere leeringsprocesser hos stakeholders hvilket kan zendre

stakeholders opfattelse af organisationen og brandet, sd kan den veerdiskabende
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ambassadgr rolle ligeledes skabe veerdi internt i organisationen i form af leerings -og

forandringsprocesser:

En @ldre mand fortzeller om hans oplevelser med en bestemt bus, som konkret omhandler
det faktum at den ikke er kommet. Ambassadgrerne spgrger i dybden til
omstandighederne og gor sig notater pd et stykke papir. De forklarer derefter alle tilhgrer,
at hvis de oplever lignende situationer, sd vil Fyn Bus tilskynde at de kontaktede dem.
Ambassadgrerne hvordan, at de vil tage kontakt til beslutningsorganer i organisationen,

hvorefter de ville tage kontakt til den entreprengr der korte de pdgeeldende sted.

Ved denne ambassadgr rolle skabes interaktionsformen stakeholder involvering, hvor
ambassadgrerne kan drage nytte af stakeholder opfattelse og oplevelse. Det er denne
viden som ggr deres organisatoriske position unik. Som forklaret ved figur 1 (side x.x),
sa befinder brand ambassadgrrollen sig i et greenseland i mellem den interne og
eksterne sfeere, og de kan derved veere veerdiskabende i begge sfeerer. De kan netop
drage nytte af den viden stakeholder interaktion giver dem, og kommunikere denne
viden tilbage til organisationen, der derefter kan initiere leerings -og

forandringsprocesser.
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Udarbejdningen af interaktionsformer og ambassadgr roller ggr det muligt, at

illustrere en teoretisk model for veerdiskabende ambassadgrskab:

Ambassadgr rolle

Veardipotentiale

Figur 3: Ambassadgrrollernes verdipotentiale
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Ovenstdende figur er en illustration af forskerens analytiske deduderinger af det
empiriske arbejde i felten. P4 figuren kan det observeres hvordan de forskellige
ambassadgrroller er inddelt efter veerdiskabende evne. Som forklaret tidligere i
afsnittet, sa er "veerdiskabende” et udtryk for hvorvidt ambassadgren kan skabe
leeringsprocesser hos stakeholder og internt i organisationen. Derfor er den saelgende
ambassadgrrolle placeret i det nederste omradde. Givet formalet for brand
ambassadgrerne, sa er det merkveerdigt at denne ambassadgrrolle overhovedet
patages. Alligevel blev den pataget af ambassadgr 1 i nogle tilfeelde, hvoraf ingen af

interaktionerne var veerdiskabende i nogen form.

Den informative ambassadgrrolle blev ofte pdtaget af samtlige ambassadgrer, og rollen
kan ogsa veere vaerdiskabende til et hvis niveau. Nar ambassadgrerne patager sig denne
rolle, sd kan de i nogle tilfeelde skabe en ny forstaelse af organisationen hos stakeholder.
De kan altsad i nogen grad redefinere stakeholder opfattelsen af brandet, dermed skabe
en stgrre brand veerdi. Det er dog stadig kun veerdiskabelse i den eksterne sfeere, og det
er pa dette grundlag at den veerdiskabende ambassadgrrolle gverst. Denne
ambassadgrrolle kan skabe intern -og ekstern veerdi i form af leerings -og
forandringsprocesser. Ambassadgren evner i denne rolle at aktivere flere
interaktionsformer, specielt interaktionsformen stakeholder involvering, og derved
modtage den lering som stakeholder har, og kommunikere dette tilbage til

organisationen.

3.4.3 Indgaelse i ambassadgrroller og faldgrupper

Der en grundlaeggende arsag til termen ambassadgrrolle bruges. Brand ambassadgrerne
kan skifte mellem disse roller som projektet opstiller. De opererer med andre ord
dynamisk i mellem ambassadgrroller via de interaktionsformer de anvender.

Ud fra det empiriske grundlag kan der ifglge projektets optik opstilles to vigtige

egenskaber ved succesfulde interaktioner ud fra ambassadgrernes perspektiv:

1) De anvender ikke den salgende ambassadgrrolle, da det ikke er deres formal. 2) De
evner at skabe progression fra den informative rolle til den veerdiskabende

ambassadgrrolle.
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Den fgrste egenskab er en konsekvens af selve brand ambassadgrens formal, hvilket
ikke er salg. Det er ligeledes vigtigt at ambassadgrerne bliver mindet om dette. Den
selgende ambassadgrrolle er altsa en faldgruppe, og en rolle som bgr undgas at blive
pataget.

Med dette i tankerne er det interessant og paradoksalt, at marketingschefen vaelger at
involvere sine ansatte, derfor ogsa brand ambassadgrerne, pa et salgsseminar. Dette kan
potentielt skabe en intern forvirring blandt ambassadgrerne, da dette salgskursus

indeholdt gvelser der fokuserede pa de ansattes evne til at salge i praksis:

Konsulenten forklarer hvordan den kommende gvelse vil foregd. En fra hver gruppe, som er
tilfaeldigt sammensat, skal vaere salgsperson. Grupperne skal ogsd valge én fra den anden
gruppe de vil saelge til. Hvad de vil selge er op til den enkelte gruppe at bestemme.
Konsulenten forklarer, at de skal fokusere pd at skabe et behov for vedkommende og
dermed sikre salget af produktet.

Efter pvelsen forklarer konsulenten hvordan spgrgeteknik er vigtigt for at finde behovet, og
dermed sikre salget. Samtlige deltagere virker begejstret og overbevist om, at dette skal

implementeres i praksis.

Dette virker paradoksalt og som et destruktiv seminar, da det netop vil kunne opfordre
ambassadgrerne til at patage sig den szlgende ambassadgrrolle, hvilket vil ggre dem
mindre vardiskabende. Derfor karakteriseres dette som en faldgruppe for Fyn Bus,
savel andre organisationer der har implementeret brand ambassadgrer. Det er derfor
kendetegnet ved en succesfuld implementering, at brand ambassadgrerne bevager sig

minimalt eller slet ikke i den szelgende ambassadgrrolle.

Den anden egenskab er ret interessant, da denne egenskab skabte de mest
veaerdiskabende interaktioner med henblik pa leeringsprocesser for bade stakeholder
samt organisationen. Ambassadgrerne startede ofte ud i den informative
ambassadgrrolle, men ved nogle interaktioner formdede de at skifte til den

veerdiskabende ambassadgrrolle:
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..Manden spgrger ind til den specifikke ruteplan, og om der er nogle @ndringer i hans
omrdde, da han har bemarket a@ndrede afgange. Ambassadgren spgrger hvor manden
karer bus og har mgdt disse uregelmaessigheder. Han forklarer hvor han tager bussen til og
fra, i mens ambassadgren noterer i sin Fyn Bus notesbog. Ambassadgren spgrger ind til
specifikke scenarier, hvortil manden svarer at nogle gange kgrer bussen forbi uden at
stoppe selvom der er pladser, samt busafgangene ikke stemmer overens med skiltningen
ved stoppestederne. Ambassadgren takker og forsikrer at det vil blive kommunikeret videre
til de ansvarlige i organisationen. Ambassadgren forklarer hvordan det er forskellige
busselskaber der karer for Fyn Bus, og at de er rigtig glade for hans feedback. Manden
reagerer positivt, og ambassadgren overrakker en ruteplan samt en Fyn Bus bzrepose til

at baere hans fd dagligvarer.

Ambassadgr 3 evner i dette tilfeelde, at ga fra en informativ ambassadgrrolle til en
veerdiskabende ambassadgrrolle. Ambassadgren henvendte sig til manden, og indledte
interaktionen med at forklare om de nye ruteplaner, da manden forklarede han havde et
manedskort. Ambassadgrrollen skifter, da manden forklarer at han har oplevet
uregelmeessigheder, og ambassadgren spgrger ind til dette. Der er en potentiel
organisatorisk leering ud fra den information stakeholder giver, hvilket ambassadgren er
bevidst omkring. Der er ogsa en potentiel leering hos stakeholder, da han bliver
informeret om hvordan Fyn Bus organisationen er opbygget af forskellige regionale
busselskaber. Derfor kan stakeholder differentiere hans negative oplevelser med
manglende busafgange fra Fyn Bus som organisation. Manden oplever at hans
information har betydning, og at ambassadgren vil hjeelpe ham. Dette skaber ogsa en
positiv oplevelse for stakeholder, og er med til at skabe en positivitet omkring brand

oplevelsen, som ogsa er et essentielt perspektiv i brand ambassadgrens opgave.
Dette er en vigtig egenskab som brand ambassadgr i Fyn Bus organisationen. Hvis

ambassadgren evner, at initiere laeringsprocesser hos stakeholder og internt i

organisationen, sa er de i henhold til projektets optik veerdiskabende.
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3.4.4 Organisation og laringsniveauer

Hidtil er det blevet undersggt hvordan leeringsprocesser kan skabes i den interne og
eksterne sfeere. Dette afsnit vil undersgge hvilke typer af laringsprocesser Brand

Ambassadgrerne potentielt kan initiere.

Indtil videre har det, i gennem de fremstillede observationer, veeret muligt at se hvordan
stakeholder har bidraget med ny viden til ambassadgrerne og vice versa.

Umiddelbart var det typisk lav praktisk leering som blev transmitteret i gennem
interaktionen, men forskeren observerede ligeledes meta leeringsprocesser.

Der blev altsa initieret to typer af leeringsprocesser; praktisk leering og meta leering.

De praktiske laeringsprocesser var tydelige, da de blev kommunikeret eksplicit mellem
stakeholder og ambassadgr. Leeringsprocesserne var tilskyndet interaktionsformen

information, og laeringsprocessen havde en konkret karakter:

En aldre mand fortaeller om hans oplevelser med en bestemt bus, som konkret omhandler
det faktum at den ikke er kommet. Ambassadgrerne spgrger i dybden til
omstandighederne og gor sig notater pad et stykke papir/...]

Den konkrete problemstilling bliver noteret af ambassadgren, sdledes den kan
kommunikeres tilbage til organisationen og dermed initiere en organisatorisk
laeringsproces. Dette er en vigtig funktion som ambassadgrerne har. En anden vigtig

funktion ambassadgrerne har henholder sig til skabelsen af meta laeringsprocesser.

Meta leeringsprocesser er i denne kontekst de laeringsprocesser interaktionen skaber ud
over de praktiske leeringsprocesser. Det vil sige de leeringsprocesser som finder sted
efter de praktiske og konkrete laeringsprocesser. Nar stakeholder og ambassadgr indgar
i en interaktionsproces, sa er det samtidigt en overlevering af, og oplevelse af brandet
(Schmitt, Zarantonello og Brakus 2009).

Dette koncept som Schmitt et. al. fremstiller danner grundlaget for de meta

leeringsprocesser der opstar hos stakeholder og brand ambassadgr.
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Med andre ord overleverer brand ambassadgren en oplevelse af organisation til
stakeholder. Denne oplevelse kan dermed skabe en ny forstdelse af organisationen hos
stakeholder, og derved skabe denne meta leeringsproces hos stakeholder.

Stakeholder har altsd en opfattelse af organisationen inden interaktionsprocessen med
ambassadgren, og i gennem interaktionen skabes denne meta leeringsproces, hvorved en
ny stakeholder opfattelse dannes.

Der er dermed tale om et single loop, hvor stakeholder og ambassadgr interaktionen er
katalysator for leeringsprocessen (Argyris 1976).

Nedenstdende figur er inspireret af Arygiris’ koncept om single loop og double loop
leering, hvor denne figur illustrerer hvordan stakeholder og ambassadgr interaktion

skaber denne meta leeringsproces hos stakeholder.

Mgde med Brand Ambassadgr

Interaktion med
Brand Ambassadgr

Stakeholders oplevelse
af organisationen

Meta laeringsproces og dannelse af ny oplevelse af organisationen

Figur 4: Det eksterne leeringsloop

Dette single-loop illustrerer hvordan stakeholder og ambassadgr interaktionen er
essentiel for stakeholders oplevelse af organisationen, og derfor ogsd den veerdi
stakeholder tilleegger organisationens brand.

Der kan argumenteres for et andet laeringsloop, som ligeledes udspringer af

interaktionen mellem stakeholder og ambassadgr. I dette andet laeringsloop er
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leeringsprocessen vendt om, hvor stakeholder oplevelsen er katalysator for

leeringsprocessen:

Mgde mellem stakeholder og ambassadgr

Organisationens forstdelse

Interaktion med af stakeholder oplevelse

stakeholder

Meta leeringsproces og ny forstaelse af egen organisation, og stakeholders oplevelse

Figur 5: Det interne laeringsloop
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Organisationen, repraesenteret af brand ambassadgren, kan ud fra stakeholder
interaktionen danne sig en forstaelse af stakeholders oplevelse af organisationen. Brand
ambassadgren kan derved igennem interaktionen forsgge at bearbejde denne oplevelse
eller forsteerke den, alt efter hvordan stakeholders oplevelse er. Igennem interaktionen
med stakeholder kan ambassadgren gennemga en lignende meta leeringsproces. Meta
leeringsprocessen skal her forstas ud fra den betragtning, at stakeholder ngdvendigvis
ikke kommunikerer sit syn pa organisationen eksplicit, men derimod kan ambassadgren
igennem interaktionen opbygge en forstdelse af den. Derved initieres en meta
leringsproces hos ambassadgren som, ifglge ovenstdende figur, kommunikeres tilbage

til organisationen, hvorefter en ny forstdelse for stakeholder oplevelsen skabes.

Disse to meta leeringsloop udspringer begge af interaktionen i mellem ambassadgr og
stakeholder, og foregar i de to sfeere; den interne —og eksterne.

Den eksterne sfeere, hvor stakeholders meta leeringsprocesser forekommer, kan opfattes
som et udtryk for hvordan brand equity kan styrkes i gennem stakeholder oplevelse og
opfattelse af brandet (Wood 2013). Dette blev tydeligt pa nogle af de medhgrernes

reaktion ved mgdet i seldresagen:

En af tilhgrerne, en aldre dame, konverserer med ambassadgrl. De snakker om nogle
forhold omkring en ruteomlaegning, og fortaeller at de besveerligger hendes evne til at
komme rundt i byen. Ambassadgren forklarer hvordan politiet har presset dem til at
nedlegge det pdgaeldende stoppested pd grund af trafiksikkerhedsmaessige hensyn. Han
fortsaetter med, at forklare at de er i dialog med politiet, og at han vil tage hendes
forespgrgsel videre, og at han sagtens kan sztte sig ind i hendes og de andre bergrtes
situation. Den aldre dame takker ham, og forteller at det vil hun satte pris pd. Hun
forklarer, at hun ikke var bekendt med disse forhold, og at hun var glad for at han vil
hjeelpe(...)

Ambassadgr 1 bliver igen spurgt om dette forhold. Inden ambassadgren kan nd at svare
denne aldre mand, bryder den zldre dame ind fra for og forklarer forholdene, og tilfgjer at
det kan Fyn Bus ikke ggre sd meget ved. Ambassadgren fortealler igen, at de er i kontakt
med politiet vedrgrende en mulig genoprettelse af det pdgaldende stoppested. Den zldre

mand takker ogsd ambassadgren, og giver ham et let klap pd skulderen.
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Den @ldre dame havde efter interaktionen en fornyet positiv oplevelse af
organisationen, hvilket yderligere blev understreget, da hun indgdr i den anden
interaktion mellem en aldre mand og den samme ambassadgr. Dette er et eksempel pa
en meta laeringsproces, hvor stakeholder danner en ny forstdelse og oplevelse af
organisationen. Indenfor Woods management terminologi er dette et udtryk for en gget
brand equity, i og med stakeholderens oplevelse er mere positiv efter interaktionen med

ambassadgren end fgr (Wood 2013).

Leeringsloopet i den interne sfeere, hvor brand ambassadgren kommunikerer
stakeholder oplevelse videre ud i organisationen, og derved kan skabe meta
leeringsprocesser, er ogsa interessant at se nermere pa. Det er det pa baggrund af
hvordan denne stakeholder oplevelse kan skabe grobund for potentielle

forandringsprocesser:

"Jeg kan huske at [red. Ambassadgr 3] kom og sagde at der skulle ske noget med hensyn til
ruteplanleegningen omkring uddannelsesinstitutionerne, og jeg spurgte hvorfor. [red.
Ambassadgr 3] forklarede at de unge mennesker ikke kunne komme med bussen ellers, og
at det var noget de selvfglgelig var meget frustreret over. Det var ikke helt de ord han
brugte, men han var klar i spyttet om at de unge studerende ikke var tilfredse med den
mdde vi plejede at ligge ruterne og afgangene(...) Jamen sd tog jeg dette med til [red. Den
ansvarshavende for ruteplanlaegning], og fortalte ham at de unge studerende var traet af
den mdde ruterne og afgangene var planlagt. Det betgd jo sd, at der nu er en bus ved hver
uddannelsesinstitution i Odense ved hver modulafslutning(...) [red. Ambassadgr 3]
forteeller, at de unge er langt mindre kritiske nu, og at mange flere har et ungdomskort nu.
Desuden var det en god ting, for vi kan se at flere har bestilt et ungdomskort(...)Jamen, vi
troede jo at det gik fint med hensyn til ruter omkring uddannelsesinstitutionerne, og
egentlig ogsd at mange unge mennesker benyttede sig af busserne. Men faktum var jo at
det var forkert. I hvert fald korer flere unge mennesker med bussen nu... og brokker sig
mindre over os!”

(Marketingschefen)
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Disse uddrag fra interviewet med marketingschefen illustrerer meta leeringsloopet som i
dette tilfeelde ambassadgr 3 initierede. Som neaevnt tidligere i projektet, sa resulterede
ambaassadgr 3’s interaktion med unge studerende i en etablering af uddannelsesbusser,
der skal til gode se de studerende. Marketingschefen forklarer hvordan han ikke var
bevidst om disse forhold ambassadgren fremlaegger. Herved bliver stakeholder
oplevelsen kommunikeret af ambassadgren. Marketingschefen danner sig et nyt billede
af stakeholder opfattelsen, og initierer en forandringsproces da han inddrager den
ansvarshavende for ruteplanlaegningen. Derved kan det illustreres hvordan én af disse
meta leeringsprocesser omkring stakeholder oplevelse resulterer i en forandringsproces.
Efter implementeringen af uddannelsesbusserne er salget af ungdomskort steget, og
mindre kritik er givet Fyn Bus pa ungdomsinstitutionerne forklarer marketingschefen.

Dette tyder pa et skifte og en eendring af stakeholder opfattelsen i en positiv retning.

Eksemplet med uddannelsesbusserne er ret rammende for pointen bag dette afsnit. Hvis
vi ser pa den konkrete situation, sa er der bade en praktisk organisatorisk leeringsproces
og en meta organisatorisk leeringsproces, der i sidste ende fgrer til en samlet
forandringsproces:

De ved efter ambassadgrens overlevering, at der er for fa afgange, hvilket resulterer i
overfyldte busser samt uregelmaessige afgange. Ambassadgren videregiver hans indtryk
af de studerendes negative oplevelse af organisationen, hvilket marketingschefen
ligeledes bruger som begrundelse overfor den ansvarshavende for ruteplanlaegning til at
endre i ruter og afgange. Det er altsa kombinationen af de to typer leeringsprocesser,
som ggr at der initieres en forandring. Denne forandringsproces initieres, og resulterer i
uddannelsesbusser, som lgser en praktisk problemstilling og en brand veerdimaessig
problemstilling. Denne brandmaessige problemstilling opstar som et udtryk for den
negative  stakeholder opfattelse, som forbedres efter effektueringen af
forandringsprocessen, hvor uddannelsesbusserne bliver indfgrt.

Der opstar altsd ogsa en meta laeringsproces hos stakeholder, hvor den fgr negative
oplevelse af organisationen er fortaget.

Dette eksempel illustrerer, hvordan de forskellige leeringsniveauer fglger hinanden og
pavirkes af hinanden. En praktisk leeringsproces kan derfor fgre en meta leeringsproces

med sig og vice versa.
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3.4.5 Sammenhangen i mellem Interaktionsformer, ambassadgrroller og leringsniveauer

De foregdende afsnit har praesentere forskellige analytiske perspektiver pa brand
ambassadgrrollen, og dette afsnit vil forklare sammenhzengen i mellem disse

perspektiver.

Interaktionsformerne; information, smalltalk, stakeholder oplevelse og opfattelse samt
artefakt overdragelse er et udtryk for hvordan interaktionen mellem ambassadgr og
stakeholder er. Disse interaktionsformer determinerer samtidigt ogsda hvilken
ambassadgrrolle ambassadgren patager sig i interaktionen.

For eksempel vil en interaktion preeget af interaktionsformen information bringe
ambassadgren i den informative ambassadgrrolle, mens en interaktion overvejende
preget af stakeholder involvering bringe ambassadgren i den vardiskabende

ambassadgrrolle.

Leeringsprocesserne er nedbrudt til to sferer: den interne og eksterne, hvor der kan
skabes praktiske -og meta leeringsprocesser i begge.

Ud fra observationerne i de ovenstdende afsnit, sd er det tydeligt at kun den informative
og veerdiskabende ambassadgrrolle kan initiere laeringsprocesser.

Den informative ambassadgrrolle kan som nezevnt tidligere pavirke stakeholder
opfattelse og oplevelse af brandet, hvilket betyder at denne ambassadgrrolle kan initiere
laeringsprocesser i den eksterne sfeere. Den informative ambassadgrrolle evner dog ikke
at skabe laeringsprocesser i den interne sfare, altsd organisationen, da
ambassadgrrollen overvejende bygger pa interaktionstypen information, og dermed
ikke nar stakeholder opfattlese og oplevelse. Stakeholder involvering som
interaktionsform er ngdvendig for organisatoriske leeringsprocesser, da denne
interaktionsform overvejende finder sted i den veaerdiskabende ambassadgrrolle, er det

denne ambassadgrrolle der kan skabe leeringsprocesser i den interne sfzere.
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4.0 Diskussion

Foregdende afsnit praesenterede en analyse af brand ambassadgr rollen, og hvilken
organisatorisk rolle ambassadgrerne spiller. Dette afsnit vil reflektere over foregdende

analyse, og diskutere de pointer som analysen bringer.

Analysen prasenterede flere perspektiver pa brand ambassadgr rollen, som vil blive

opsummeret og derefter udfordret i et refleksivt perspektiv.

Analysen praesenterer begrebet interaktionsformer, og forklarer hvordan information,
smalltalk, stakeholder oplevelse og opfattelse samt artefakt overdragelse var hyppigst
fremkommende i interaktionen mellem stakeholder og ambassadgr.

Derudover praesenterer analysen tre forskellige ambassadgrroller som ambassadgrerne

patager sig: Den szelgende, den kommunikative og den veerdiskabende ambassadgrrolle.

Endvidere forklarer analysen, at der er to leeringsniveauer fordelt pa to leeringsloop. Et
intern - og eksternt leeringsloop, som enten kan veere en praktisk -eller meta

laeringsproces.

Det der kan pavirke analysens fremstillinger af perspektiverne ved ambassadgrrollen, er
de omstaendigheder hvorved observationerne er foretaget. Som nzevnt i metode
afsnittet, sa fandt observationerne sted ved to forskellige "facing” events ved to
forskellige Fgtex centre i Odense, samt ved et foredrag hos zldresagen. Dette er to
situationer som har meget forskellige karakter, og derfor kunne der observeres forskelle
ved disse to observationsscenarier. Dette sammen med det faktum, at ambassadgrerne
ogsa interagerer med stakeholder pd andre mader ggr det muligt at analysens
perspektiver er mangelfulde, i og med at undersggelsens empiriske grundlag begraenser

sig til de ovennaevnte interaktionsscenarier.

Der er et kulturelt perspektiv, som ogsa papeges i analysen, der ogsa kan skabe nogle

unikke forhold som ikke er galdende i andre organisationer. Analysen praesenterer
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marketingsafdelingen som en innovativ og social afdeling, men papeger at der hersker
nogle subkulturelle forhold mellem brand ambassadgrerne. Den kulturelle stgvbold er
altsd ret unik for Fyn Bus marketingsafdeling, hvilket kan skabe en unik
undersggelsesfelt. Disse forhold kommer til udtryk i deres interaktion med stakeholder.
Derfor er ovennavnte praesenterede analytiske perspektiver veere praeget af disse

kulturelle forhold.

Et andet perspektiv som et fglge af projektets metodiske tilgang er brug af ny
terminologi, eller terminologi anvendt efter projektets forstdelse. Det vil sige, at
projektet pa grund af dets induktive metodiske anvendelse har kreeret en ny
terminologi. De ovennaevnte perspektiver som analysen frembringer er altsa ikke fgr
brugt i denne kontekst eller med den forstdelse som projektet tilleegger dem. Dermed

kan disse perspektiver, samt terminologien anvendt til at beskrive disse, let diskuteres.
Dette bgr ogsa veere tilfeeldet. Terminologien samt de perspektiver analysen fremleegger

bgr diskuteres, da brand ambassadgrrollen ikke er akademisk undersggt fgr dette

projekt.
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5.0 Konklusion

Hvordan kan organisationer udnytte brand ambassadgrers interaktion med stakeholder,

og den viden de har, til at initiere innovative leerings —og forandringsprocesser?

[ afsnit 2.0.1 blev problemformulering preesenteret indledningsvist, og er gengivet
ovenfor. Projektet er bygget omkring dette spgrgsmal, og har i gennem flere afsnit

udforsket dette.

[ afsnit 3.3 blev de forskellige interaktionsformer preesenteret, og deres funktion i
stakeholder og ambassadgr interaktionen. Ambassadgrerne brugte disse forskellige
interaktionsformer, og alt efter hvordan disse blev anvendt patog ambassadgrerne sig
forskellige ambassadgrroller. Afsnit 3.4.2 forklarer hvordan ambassadgrerne bevaegede
sig mellem forskellige ambassadgrroller, hvilket potentielt ville kunne skabe praktiske -
og meta leeringsprocesser i den interne og eksterne sfeere.

[ den interne sfaere, altsa organisationen, blev nogle af disse leeringsprocesser anvendt i
forandringsprocesser, hvilket implementeringen af uddannelsesbusserne var et

eksempel pa.

Dette er hvad projektets undersggelse resulterede efter en analytisk gennemgang af det
empiriske materiale. I forhold til problemformuleringen kan de konkluderes at Fyn Bus
kan udnytte deres brand ambassadgrers interaktion med stakeholder til at initiere
leering og forandringsprocesser. Det kan de ggre ved hjalp af den viden som
ambassadgrerne besidder i gennem en specifik interaktionsform projektet kalder
stakeholder involvering. Ambassadgrerne indgar i en vaerdiskabende ambassadgrrolle
nar denne interaktionsform finder sted med stakeholder, og det er denne interaktion
som ambassadgren kan kommunikere tilbage i organisationen. Ambassadgren er
dermed med til at initiere laeringsprocesser pa to forskellige niveauer, et praktisk - og et

meta leeringsniveau, der potentielt kan skabe organisatoriske forandringsprocesser.
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7.0 Bilag

7.1 Interviews

Fremfgrt i rekkefglgen hvorved de optreeder i projektet.

Marketingschefen.

Interviewer:

Er I de eneste der arbejder med brand ambassadgrer efter dit kendskab?

"Det er jo ogsa vigtigt, at vi kan nytaenke og innovere vores processer. Men det gar vi jo

ogsa! Vi er jo de forste der arbejder med Ambassadgrer!”

Interviewer:

Er I de eneste der arbejder med brand ambassadgrer efter dit kendskab?

"De andre [red. Trafikselskaber] synes faktisk, at det er spaendende det vi har gang i med
Brand Ambassadgrerne. Det er jo noget som kun vi ggr, og som ingen af de andre
trafikselskaber gor sig i.”

Interviewer:

Hvad er ideen bag implementeringen af brand ambassadgrer?

"Hele ideen bag Ambassadgrerne er at komme taet pd vores kunder. Det er en tanke hvor
kunderne ikke skal komme til os, men at vi kommer til dem... De skal informere, og hgre

hvad folk har at sige, og det er derigennem, som du ogsd navner, at den unikke viden kan

opstd og komme hele Fyn Bus til gode.”
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Interviewer:

Hvordan arbejder i med ambassadgrerne i forhold til andre virksomheder I kigger pa?

"Vi er lidt for de andre [red. Generiske organisationer] mht. brand ambassadgrer. Det er

ikke kun reklame de laver, det er jo ogsd den viden de far som Fyn Bus kan bruge.”

Interviewer:

Kan du komme med nogle eksempler pd ambassadgrer der bidrager med viden til

organisationen?

"Jeg kan huske at [red. Ambassadgr 3] kom og sagde at der skulle ske noget med hensyn til
ruteplanleegningen omkring uddannelsesinstitutionerne, og jeg spurgte hvorfor. [red.
Ambassadpr 3] forklarede at de unge mennesker ikke kunne komme med bussen ellers, og
at det var noget de selvfglgelig var meget frustreret over. Det var ikke helt de ord han
brugte, men han var klar i spyttet om at de unge studerende ikke var tilfredse med den
mdde vi plejede at ligge ruterne og afgangene(...) Jamen sa tog jeg dette med til [red. Den
ansvarshavende for ruteplanlaegning], og fortalte ham at de unge studerende var treet af
den mdde ruterne og afgangene var planlagt. Det betgd jo sd, at der nu er en bus ved hver
uddannelsesinstitution i Odense ved hver modulafslutning(...) [red. Ambassadgr 3]
forteeller, at de unge er langt mindre kritiske nu, og at mange flere har et ungdomskort nu.
Desuden var det en god ting, for vi kan se at flere har bestilt et ungdomskort(...)Jamen, vi
troede jo at det gik fint med hensyn til ruter omkring uddannelsesinstitutionerne, og
egentlig ogsd at mange unge mennesker benyttede sig af busserne. Men faktum var jo at
det var forkert. I hvert fald korer flere unge mennesker med bussen nu... og brokker sig

mindre over os!”
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Kommunikationsmedarbejder

Interviewer:

Hvordan vil du karakterisere samarbejdet i marketingafdelingen?

"Vi samarbejder jo pd kryds og tveers. Hvis de (marketingsmedarbejdere) er ud og

kommunikere noget, sd vil vi jo ogsd vaere inde over det, og den anden vej rundt.”

Interviewer:

Har du gjort dig nogle refleksioner efter processen med konsulenten?

"Jeg havde egentlig ikke overvejet, at vi var sa socialt intelligente i vores arbejde, men efter

i dag sd kan jeg godt se det. Vi er en meget innovativ og social kompetent arbejdsgruppe.

Det er jo nok ogsa derfor at vi er de eneste i vores branche der arbejder med Ambassadgrer

pd det niveau vi gar.”

Sekretariatsmedarbejder

Interviewer:

Hvad er dit overordnede indtryk af marketingsafdelingen?

"De gor en masse godt i marketing... Jeg tror, at de er rigtige gode til at gare god reklame
for os. Det er i hvert fald det jeg hgrer.”
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Afdelingsleder i produkt og omrade

Interviewer:

Hvordan er jeres samarbejde med marketing, og deres ambassadgrer?

“I vores afdeling har vi nydt godt af Ambassadgrerne. De giver os ofte input, som vi satter

stor pris pd... Det har hjulpet os med, at komme taettere pd en forstdelse af de kunder som

benytter sig af vores produkter.”

Brand ambassader 1

Interviewer:

Hvilke udfordringer oplever du i din hverdag?

"Vi skal passe pa ikke at missionere, for det er der ingen der vil hgre pd! Et eller andet sted

skal vi jo have flere folk i busserne. Sa i bund og grund er vi jo selgere.”

Brand ambassadgr 2

Interviewer:

Min opfattelse er at dig og [red. ambassadgr 1] har et taet samarbejde, er det korrekt?

"Jeg lytter meget til [red. Ambassadgr 1], for han har meget erfaring, hvilket er noget jeg jo
ikke har. Sd jeg suger til mig.”

Interviewer:
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Hvad er arsagerne til, at jeres dialoger typisk varer leengere end 2 minutter?

"Jeg tror, at det er fordi at vi ikke vil seelge dem noget. Ndr de mgder nogen fra Rade Kors,
sd ved de at de vil have penge ud af dem, og det vil vi jo ikke. I hvertfald ikke i forste
omgang.”

Interviewer:

Hvordan tackler i folk som hende, der tydeligvis er meget utilfreds?

"Lige med folk som hende sd er det svaert. Hun havde haft en meget ddrlig oplevelse i én af
vores busser, og det eneste vi kan ggre er at lytte og tage hende alvorligt... Der er helt
sikkert en lzering ved det her, som vi kan bruge i organisationen.”

Brand ambassadgr 3

Interviewer:

Skal jeg forsta det sadan, at i fokuserer pa teet samarbejde i afdelingen?

"Ja, vi er sociale i vores tilgang til mange ting. Vi kan godt lide at arbejde i teams og laere af
hinanden. Jeg tror ogsd at det er derfor at det virker sd godt for os [red. Brand
Ambassadgrerne] ndr vi er ude og snakke med kunderne.”

Interviewer:

Hvordan oplever de andre afdelinger jer?

"leg er ikke sikker pd, at alle forstdr hvad det er vi [red. Marketingafdelingen] gor

anderledes end andre marketingsafdelinger. Men det gor heller ikke noget, for det er jo

vores opgave, og vi kan jo se hvilken vaerdi vi skaber for de andre.”
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Interviewer:

Hvad ville du sige er din funktion som ambassadgr?

"Det der er kunsten for mig er at lytte til dem [red. Elever pd ungdomsuddannelser]. Bade
dem der allerede kgrer med bus, og dem der ikke gor. Det kunne jo vzere, at vi kunne zndre
nogle forhold, sd det forbedrede oplevelsen for dem der benytter sig af vores service,
samtidigt med at nogle vil dbne gjnene op for ideen om at kgre i bus... Fyn Bus filosofien er
jo, at vi gerne vil levere en fantastisk service, det er jo ogsa derfor jeg er ude ved dem.”
Interviewer:

Hvad er ideen bag udleveringen af Fyn Bus produkter?

"Det er jo nok en lille ekstra service. Folk synes nok lidt bedre om os ndr vi giver dem en

pose til at have deres ting 1.”

Interviewer:

Har du nogle konkrete eksempler hvor ambassadgrernes viden omsaettes til initiativer?
"Et konkret eksempel er uddannelsesbusser... Det er ekstra busser som primeert kgrer med
studerende, og karer direkte til uddannelsesinstitutioner... Jamen, det kom som sagt af at
jeg var ude pd Odense HF & VUC, hvor der var flere der sagde at det var treels ikke at na til
time pd grund af overfyldte busser... Jeg tror alle generelt havde en ide om at busserne der

karte omkring skoler havde kapacitet nok, chaufferende naevnte i hvert fald ikke noget om
det.”

7.2 Observationer

Fremfgrt i reekkefglge hvorved de optraeder i projektet.
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Situation:

Udenfor Fgtex pa Vesterbro d. 17/3

En midaldrende mand forlader Fatex med favnen fuld af varer, og har tydeligvis svaert ved
at balancere dem. Ambassadgr 2 spgrger behjzlpeligt, om han ville have en pose til at have
varerne i, hvorefter manden accepterer. Ambassadgren overrakker et hvidt net med et bldt
"Fyn Bus” logo pad siden, og spgrger samtidigt om vedkommende tager bussen. Manden
svarer, at han ikke har muligheden for det, da han har brug for mere fleksibilitet med hans
transportbehov, alt i mens han ligger sine varer ned i "Fyn Bus” posen. Ambassadgren
naevner flex trafik konceptet, og hvordan man kan bestille mindre busser og endda taxaer
til en nedsat pris, og neevner scenarier hvor man kan bruge det ndr egen transport ikke er
tilgeengelig. Manden har faerdigpakket sine varer, og kigger skeptisk pd ambassadgren og
ytrer sin skepsis. Ambassadgren raekker ham en A5 folder med inskriptionen “Flex Trafik”
pd, og forklarer yderligere om forholdende der ggr sig gaeldende. Manden ytrer sin
forblgffelse, og naevner blandt andet, at han slet ikke var klar over disse forhold. Manden
navner, at hans forestilling om kollektiv trafik i Odense blot var bus, og at der var fa
afgange. Ambassadgren giver ham endnu en A5 folder med inskriptionen "Ruteplan”, og
forklarer at samtlige ruter for Odense er i den pdgaldende folder, og at Fyn Bus har indfort
mere end tyve nye ruter i lgbet af dette dr. Manden stiller sin Fyn Bus fra sig og dbner
folderen. Ambassadgren tager en hvid kuglepen, ligeledes med et bldt Fyn Bus logo
pdklistret pad sig, og streger derefter de ruter som manden forklarer har interesse for ham.
Manden udtrykker sin forblgffelse over antallet af afgange. Ambassadgren krydser
bestemte ruter af i forhold til mandens fritidsaktiviteter de bestemte ugedage, og han
takker. Han modtager endnu en A5 folder, som denne gang har inskriptionen ”Sa billigt er
det at kare med bus!”. Ambassadgren at specifikke forhold om produkter, og priser stdr i
den, men forsikrer, at karsel med bybus i de zoner som er aktuelle for ham ikke vil overstige
ti kroner for enkeltgangsbilletter. Manden takker smilende, og forlader pladsen lige foran
fotex med sine indkgbsvarer i en hvidt Fyn Bus pose, tre A5 foldere med information, og en

Fyn Bus kuglepen.
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Situation:

Udenfor Fgtex pa Middelfartsvej d. 18/3

En familie med en fuldt indkebsvogn er pd vej ud af Fotex. Bgrnene sidder i vognen
sammen med indkgbsposer, og foraldrene konverserer. Ambassadgr 1 henvender sig til
dem, og spgrger dem hvorvidt de benytter sig af busser eller andet offentlig transport.
Kvinden som skubber indkgbsvognen kigger kortvarigt over pd ambassadgren, hvorefter

hun ryster pd hovedet i en gestus. Familien fortszetter vaek fra omrddet udenfor Fatex.

Situation:

Udenfor Fgtex pa Middelfartsvej d.18/3

En midaldrende kvinde narmer sig ambassadgrerne uden for Fgtex indgangen. Hun
spgrger hgjlydt om de reprasenterer busserne, hvortil ambassadgr 1 forklarer at de
repraesenterer Fyn Bus, og at denne organisationen er ansvarlig for den kollektive trafik pd
Fyn. Hun udbryder, igen hgjlydt, at de har pdfert hende varige skader og at de burde
skamme sig. Ambassadgrerne udveksler uforstdende blikke, og begynder at spgrge ind til
kvindens oplevelser.

Kvinden forklarer hvordan, at hun gled i en bus fordi gulvet var glat. Ambassadgrerne er
stille et kort gjeblik, hvor de sd udtrykker deres sympati og forstdelse. Det forklarer
hvordan dette er uheldigt. De spgrger kvinden hvordan de kan hjzlpe sd et lignende
scenarie ikke kan finde sted igen. Hun svarer, at et skridsikkert gulv ville vaere en lgsning i
hendes optik. Ambassadgrerne spgrger hvilken bus hun typisk kgrer med, og takker hende.
De forklarer hvordan de pdskenner hendes hjaelp. Kvinden pdskenner dette, og forlader

dem.
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Situation:

Foredrag hos zldresagen i Odense d. 25/3

Ambassadgrerne har etableret et hvid lerred og en stand med A5 foldere i Odense
eldresags feelleslokale. Der er 25 borgere, og medlemmer, af aldresagen til stede, og de er
placeret ved borde. Ambassadgrerne fortzller om Fyn Bus generelt, og hvordan de med
fordele kan ggre brug af deres ydelser. Der opstdr mange spgrgsmdl fra tilhgrerne lgbende
som ambassadgrerne responderer pd. En aldre dame ytrer sin utilfredshed med de nye
busforhold, hvor ambassadgrerne forklar hvordan vejarbejde og andre forhold har skabt
svaere forhold for ruteplanlaeggerene. En aldre mand fortaeller om hans oplevelser med en
bestemt bus, som konkret omhandler det faktum at den ikke er kommet. Ambassadgrerne
sporger i dybden til omstandighederne og gor sig notater pd et stykke papir. De forklarer
derefter alle tilhgrer, at hvis de oplever lignende situationer, sd vil Fyn Bus tilskynde at de
kontaktede dem. Ambassadgrerne hvordan, at de vil tage kontakt til beslutningsorganer i
organisationen, hvorefter de ville tage kontakt til den entreprengr der kgrte de

pdgaldende sted.

Situation:

Udenfor Fgtex pa Middelfartsvej d. 18/3

En kvinde i midt tyverne gdr forbi Fyn Bus standen, hvor hun bliver mgdt af ambassadpr 1,
som spgrger hvorvidt hun kgrer bus. Kvinden fortaller at hun ikke benytter sig af offentlig
transport. Ambassadgren spgrger hende om hun studerer, og kvinden responderer med et
henkastet nik imens hun forstsaetter sin vej henover pladsen. Ambassadgren beslutter sig
for at falge efter, og fortaeller hende at hun kan fa en fordelagtig rabat pd grund af hendes
status som studerende pd flere forskellige produkter. Kvinden siger, at hun ikke er

interesseret.
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Situation:

Udenfor Fgtex pa Vesterbro d. 17/3

..kvinden spgrger ambassadgren hvad "flex trafik” er, hvorefter ambassadgren forklarer
hvordan flex trafik er en mere fleksibel kollektiv trafik. Kvinden virker forbavset og

fortzeller at hun kun troede at Fyn Bus beskeeftigede sig med busdrift.

Situation:

Foredrag hos zldresagen i Odense d. 25/3

En aldre mand fortaeller om hans oplevelser med en bestemt bus, som konkret omhandler
det faktum at den ikke er kommet. Ambassadgrerne spgrger 1 dybden til
omstaendighederne og gar sig notater pa et stykke papir. De forklarer derefter alle tilhgrer,
at hvis de oplever lignende situationer, sd vil Fyn Bus tilskynde at de kontaktede dem.
Ambassadgrerne hvordan, at de vil tage kontakt til beslutningsorganer i organisationen,

hvorefter de ville tage kontakt til den entreprengr der karte de pdgaeldende sted.

Situation:

Procesdag med erhvervskonsulent for hele marketingsafdelingen d. 15/2

Konsulenten forklarer hvordan den kommende gvelse vil foregd. En fra hver gruppe, som er
tilfeeldigt sammensat, skal vaere salgsperson. Grupperne skal ogsd valge én fra den anden
gruppe de vil sazlge til. Hvad de vil selge er op til den enkelte gruppe at bestemme.

Konsulenten forklarer, at de skal fokusere pd at skabe et behov for vedkommende og

dermed sikre salget af produktet.
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Efter gvelsen forklarer konsulenten hvordan spgrgeteknik er vigtigt for at finde behovet, og
dermed sikre salget. Samtlige deltagere virker begejstret og overbevist om, at dette skal

implementeres i praksis.

Situation:

Udenfor Fgtex pa Middelfartsvej d. 18/3

..Manden spgrger ind til den specifikke ruteplan, og om der er nogle a@ndringer i hans
omrdde, da han har bemarket andrede afgange. Ambassadgren spgrger hvor manden
karer bus og har mgdt disse uregelmaessigheder. Han forklarer hvor han tager bussen til og
fra, i mens ambassadgren noterer i sin Fyn Bus notesbog. Ambassadgren spgrger ind til
specifikke scenarier, hvortil manden svarer at nogle gange kgrer bussen forbi uden at
stoppe selvom der er pladser, samt busafgangene ikke stemmer overens med skiltningen
ved stoppestederne. Ambassadgren takker og forsikrer at det vil blive kommunikeret videre
til de ansvarlige i organisationen. Ambassadgren forklarer hvordan det er forskellige
busselskaber der karer for Fyn Bus, og at de er rigtig glade for hans feedback. Manden
reagerer positivt, og ambassadgren overrakker en ruteplan samt en Fyn Bus bzarepose til

at beere hans fd dagligvarer.

Situation:

Udenfor Fgtex pa Vesterbro d. 17/3

En aldre mand fortaeller om hans oplevelser med en bestemt bus, som konkret omhandler

det faktum at den ikke er kommet. Ambassadgrerne spgrger i dybden til
omstandighederne og gor sig notater pad et stykke papir]...]

Situation:
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Foredrag hos zldresagen i Odense d. 25/3

En af tilhgrerne, en aldre dame, konverserer med ambassadgrl. De snakker om nogle
forhold omkring en ruteomlaegning, og fortaeller at de besveaerliggor hendes evne til at
komme rundt i byen. Ambassadgren forklarer hvordan politiet har presset dem til at
nedlegge det pdgeeldende stoppested pd grund af trafiksikkerhedsmeessige hensyn. Han
fortszetter med, at forklare at de er i dialog med politiet, og at han vil tage hendes
forespargsel videre, og at han sagtens kan sztte sig ind i hendes og de andre bergrtes
situation. Den zldre dame takker ham, og forteller at det vil hun satte pris pd. Hun
forklarer, at hun ikke var bekendt med disse forhold, og at hun var glad for at han vil
hjeelpe(...)

Ambassadpr 1 bliver igen spurgt om dette forhold. Inden ambassadgren kan nd at svare
denne aldre mand, bryder den zldre dame ind fra for og forklarer forholdene, og tilfgjer at
det kan Fyn Bus ikke ggre sd meget ved. Ambassadgren forteller igen, at de er i kontakt
med politiet vedrgrende en mulig genoprettelse af det pdgaeldende stoppested. Den zldre

mand takker ogsd ambassadgren, og giver ham et let klap pd skulderen.
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7.3 Brand Ambassadgren: Den vardiskabende medarbejder

Denne artikel er et resultat af et kandidat speciale, som var under udarbejdning i det
farste halvdel af 2016. Denne artikel vil prasentere nogle af de pointer som projektet
konkluderede, og samtidigt formulere forskellige organisatoriske tiltag som kan udnytte

potentielt uudnyttet ressourcer.

7.3.1 Det interdisciplinzere spektrum: Hvad er brand ambassadgrer i teorien?

I management litteraturen er der en generel anerkendelse af medarbejderes rolle i
arbejdet med stakeholders. Der er en anerkendelse af, at disse medarbejdere tjener en

vaesentlig og vigtig rolle for hele organisationen.

"It is employees who interact with the outside world and converse with external
stakeholders. It is employees who share knowledge with each other and create the

experiences (sometimes together with consumers) that generate value.” (Kompella 2014)

Verdi i denne kontekst skal forstds ud fra forskellige management kategorier:
stakeholder management, brand management, reputation management og CSR
management. Denne veerdi som medarbejderen med teet kontakt til stakeholder kan
skabe har veardi indenfor disse management kategorier.

Feelles for alle disse management kategorier er, at veerdien er skabt udenfor
organisationen, i det som man kan kalde den "eksterne sfeere”. Dette er et term som jeg
anvendte i kandidat specialet til at beskrive alle aktiviteter udenfor organisationen, og
omvendt den "interne sfaere” beskriver samtlige aktiviteter i organisationen.

Indenfor Brand Management vil denne veerdi resultere i form af en gget "brand equity”,
som er et begreb der deekker over den samlede veerdi af et brand i form af tre elementer:
1) Den samlede vaerdi af et brand, som et aktiv. Der er altsa tale om en gkonomisk veerdi.
2) Styrken af de vigtigste stakeholders tilknytning til brandet. 3) Den samlede forstaelse
og veerdi som stakeholders tilleegger brandet (Wood 2013).
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Med andre ord vil man ud fra et brand management perspektiv se en gget veerdi af det

samlede brand, som er skabt af medarbejder med hgj interaktionsgrad med stakeholder.

Det var fra denne forstdelse at kandidatspecialet tog form, da jeg begyndte at undersgge
hvorvidt disse medarbejdere ligeledes kunne skabe vardi i den interne sfeere.

Jeg blev overrasket over, at der ikke var formuleret akademisk materiale om hvordan
disse medarbejdere med hgj interaktionsgrad med stakeholder kan skabe veerdi i den
interne sfaere, og besluttede mig for at skabe et projekt hvor disse medarbejdere og

deres funktion blev undersggt i en akademisk kontekst.

Begrebet brand ambassadgr opstod i forbindelsen med den indledende undersggelse,
hvor det materiale der var tilgengeligt omkring disse medarbejdere med hgj
interaktionsgrad med stakeholder blev refereret til som brand ambassadgrer.

Brand ambassadgrer blev defineret som:

"A Brand Ambassador is someone who is hired to represent a brand in a positive light and
by doing so they help to raise brand awareness and provide consumers with a memorable

face-to-face experience with the brand.” (http://brandambassadorworld.com u.d.)

Dette var definitionen som i store traek var tilgeengelig pa brand ambassadgrrollen, og
jeg tog dette begreb om brand ambassadgrer og besluttede mig for at undersgge den

akademisk, netop fordi jeg mente at denne definition ikke var tilstraekkelig.

7.3.2 En ny definition af brand ambassadgren

Projektet tog udgangspunkt i Fyn Bus, som administrerer den kollektive bus trafik pa
hele Fyn, og som allerede havde implementeret brand ambassadgrer. Ydermere havde
de implementeret brand ambassadgrer ud fra ideen om at de skulle vare i kontakt med
organisationen. Med andre ord havde de implementeret brand ambassadgrer der i ideen
skulle skabe verdi i den interne og eksterne sfeere. Denne idé var identisk med min

forestilling om den veerdiskabende medarbejder, og derfra tog projektet fart.
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Den nye definition som projektet tog udgangspunkt i var, at en brand ambassadgr "er en
medarbejder der har en hgj interaktionsgrad med stakeholder, og som potentielt kan

skabe vaerdi i den interne -og eksterne sfzere”.

7.3.3 Konklusionen pa undersggelsen

Projektet fandt en rakke perspektiver som skabte brand ambassadgrrollen. Fgrst og

fremmest er der nogle nye begreber som skal forklares:

e Interaktionstyper
e Ambassadgrroller

e Praktiske -og meta leeringsprocesser

Interaktionstyper fordeler jeg ud over fire typer: Information, smalltalk, stakeholder
oplevelse og opfattelse samt artefakt overdragelse.

Information er en interaktionstype for ambassadgren dominerede dialogen, og overgav
information til stakeholder. Smalltalk var en social “lim” som sammenbandt
interaktionen. Stakeholder oplevelse og opfattelse var en type hvor ambassadgren tillod
stakeholderen at bibringe sit perspektiv pa organisationen. Artefakt overdragelse var en
type hvor ambassadgren overrakte et produkt med organisationens logo pa til

stakeholder.

Disse interaktionstyper var med til at determinere, hvilken ambassadgrrolle
ambassadgren patog sig. Jeg inddeler ambassadgrrollerne ud pa tre forskellige
kategorier: Den selgende, den informative og den vaerdiskabende.

Den salgende ambassadgrrolle var naermest ikke eksisterende i felten for Fyn Bus
ambassadgrerne. Dog viste denne ambassadgrrolle sig momentvis, og var domineret af
selgerretorik, og resulterede i at stakeholder ikke indgik i interaktion med

ambassadgren.

84



Den informative ambassadgrrolle var domineret af interaktionstypen information, hvor
ambassadgren videregav information til stakeholder. Den veaerdiskabende
ambassadgrrolle var praeget af interaktionstypen stakeholder oplevelse og opfattelse,

hvor ambassadgren inviterede stakeholder til dialog.

Disse ambassadgrroller havde forskelligt potentiale til at initiere leeringsprocesser i den
interne -og eksterne sfere. Leeringsprocesserne kan bdde vere praktiske og af meta
karakter. De praktiske var for eksempelvis at en bus ikke stoppede ved et bestemt
stoppested. Meta laeringsprocesserne var i den eksterne sfeere, hvor stakeholder
indleerte en ny opfattelse og oplevelse af organisationen, og i den interne sfere blev
stakeholder oplevelsen og opfattelsen kommunikeret ud i organisationen, hvilket i nogle

tilfeelde resulterede i organisatoriske forandringsprocesser.

7.3.4 Hvad betyder det for organisationer?

Uanset om en organisation retter sig mod stakeholders indenfor B2B eller B2C, sa er
relationen med stakeholder essentiel.

Min undersggelse har vist hvordan en organisation far verdifuld viden fra brugen af
brand ambassadgrer, som de organisatoriske beslutningstagere kan reagere pa i

gennem initieringen af forandringsprocesser.

Der er altsa tale om at treeffe strategiske beslutninger pa et kvalitativt empirisk
grundlag. Dette adskiller sig fra typiske kvantitative undersggelser nar det kommer til
maling indenfor stakeholder management. Hvor mange organisationer treeffer
beslutninger ud fra stakeholder undersggelser som er indsamlet pd spgrgeskemaer.
Dette er en undersggelsesmetode, som er let at administrere, men kan mangle en form
for nuanceret perspektiv. Dette kan brand ambassadgrerne skabe og bibringe

undersggelser.

Derudover kan brand ambassadgrerne have en regulerende effekt pa initiativer, og kan

fungere som en organisatorisk feedback mekanisme. Organisatoriske beslutningstagere
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kan altsa benytte sig af denne interaktion som ambassadgrerne har med stakeholder til

at indsamle deres forstdelse og opfattelse af organisationen og deres initiativer.

Derudover er de med til at kvalificere det strategiske branding og
markedsfgringsarbejde. Som det indledende citat fra Kopella forklarer, sa er det
ambassadgrerne der er med til at skabe en verdi for stakeholder. De kan altsa dermed

hgjne den samlede brand equity af et brand, og dermed skabe veerdi for en organisation.

7.3.5 Hvilke tiltag skal tages?

Fgrst og fremmest er det vigtigt, at organisationer finder de "rigtige” ambassadgrer. Min
undersggelse viste, at det var altafggrende at ambassadgrerne formdede at balancere
interaktionstyper og forskellige ambassadgrroller til at opnda de ngdvendige

leeringsprocesser.

Det betyder, at organisationen star overfor en vigtig opgave; at finde de medarbejdere
der evner dette. Human Ressource Management bliver derfor vigtigt, nar det kommer til

at udbytte af brand ambassadgrer.

Et andet tiltag er at skabe en forandringsvillig organisation, hvis ikke dette bliver
implementeret, sa bliver brand ambassadgrernes rolle minimeret til at skabe
leeringsprocesser i den eksterne sfeere. Selvom dette ogsa kan vere en strategi, sd mener
jeg ud fra min undersggelse ikke at en organisation vil udnytte brand ambassadgrerne

vaerdiskabende.
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