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«All business in a democratic country begins with public permission,

and exists by public approval.”
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Trine Fredriksen



Sammendrag

Denne oppgave er en studie av hvordan kraftintensiv sektor, og spesielt metallindustrien,
arbeider med strategisk kommunikasjon og omdgmmebygging. Undersgkelsen har vert
vinklet mot kommunikasjonsarbeidet knyttet til industriens n&ringspolitiske posisjon og

rammebetingelser.

Samfunnsdebatten om hva vi skal leve av i fremtiden og de rammene den setter, har vert

bakteppe for problemstillingen.

Oppgaven er basert pa predefinert kunnskap gjennom arbeid med naringspolitiske saker samt
erfaring og utdanning innenfor kommunikasjon. Det teoretiske perspektivet har i hovedsak
vert kommunikasjonsfaglig, med fokus pa strategisk kommunikasjon, tolkningsrammer,

interessenter og omdgmme.

Hovedkonklusjonen er at industrien har hatt et skifte i sin prioritering av kommunikasjon. Fra
en kultur som var tilbakeholden og reservert, ser na spesielt de store aktgrene pa
kommunikasjon som et strategisk virkemiddel. Dette har, sammen med konjunkturdrevne

endringer, fgrt til en gkt positiv oppmerksomhet for sektoren.

Imidlertid viser undersgkelser at industrien fremdeles har mye a hente ved a gke sin synlighet
og tilstedevearelse i samfunnsdebatten og pa andre arenaer. Industriens fremste
omdgmmeutfordring handler om kommunikasjon. De leverer pa det som etterspgrres av
fremtidens naeringer, bade ifglge det gkonomiske-, klima- og kunnskapsperspektivet som
skisseres i oppgaven. Interessentene kjenner bare ikke godt nok til det. Industrien ma
kommunisere for a kapitalisere pa den gode virkeligheten. Ved a skape balanse mellom hva

de faktisk gjor og det de sier, kan de styrke sin posisjon som en n&ring for fremtiden.
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En industri for fremtiden

- Strategisk kommunikasjon og omdpmmebygging i kraftintensiv industri

1. Innledning
1.1 Samfunnsdebatten — aktualisering av tema

Et sentralt spgrsmal i Norge de siste 10-15 arene har vart: «Hva skal vi leve av etter olje og
gass?» eller «<Hva skal vi leve av i fremtiden?». Utallige konferanser, debatter, kronikker og
utredninger har hatt dette spgrsmalet som tema. Svarene er mange, og det er slik det bgr vere.

Norge bgr utvikle flere sterke naringer for fremtiden.

Debatten er ikke ny, og handler om hva som skal gi staten Norge inntekter, hva som skal
finansiere velferden, og ikke minst skape arbeidsplassene vare. Den er alltid tilstedevarende,
men er sterkere og far stgrre oppmerksomhet i perioder hvor det kreves omstilling i
samfunnet. Norge har vart gjennom flere tgffe omstillingsperioder opp gjennom tidene.
Overgangsperioden vi na star overfor er spesiell fordi den kommer pa et tidspunkt hvor vi
som nasjon aldri har vert rikere, og Norge ar etter ar er blitt karet til verdens beste land a leve
i. Midt i all denne velstanden skal vi ta noen viktige veivalg; hvilke naringer vi skal satse pa i

fremtiden. I denne debatten er det viktig for de forskjellige sektorene a posisjonere seg.

1.2 Bakgrunn for oppgaven

I mitt arbeid i neringsavdelingen ved Nordland fylkeskommune arbeider jeg med sektorene
fornybar energi og kraftintensiv industri. I 2013 utarbeidet vi en industristrategi for Nordland.
I dette arbeidet deltok de store industribedriftene i Nordland, Norsk Industri, NHO Nordland
og LO i Nordland. Pa det tidspunktet var et tilbakevendende spgrsmal om de som satt med
ngkkelen til industriens fremtid, de som formet politikk og rammebetingelser, hadde nok
kjennskap til og kunnskap om industrien. Sentralt sto fgrst og fremst politikere i Storting og
regjering. Fgr jeg begynte a jobbe med naringspolitiske saker i fylkeskommunen hadde jeg
jobbet med kommunikasjon i privat sektor i mange ar, og har ogsa kommunikasjonsfaglig
utdannelse. Etter hvert som jeg ble bedre kjent med hva industrien representerer ble jeg mer
og mer nysgjerrig pa hvorfor sektoren ikke hadde en mer sentral posisjon i norsk
neringspolitikk. Hvorfor fikk ikke kraftintensiv industri stgrre oppmerksomhet i diskusjonen

om hva vi skulle leve av i1 fremtiden?



Som nevnt kom dette spgrsmalet opp under arbeidet med industristrategien i Nordland. Et
annet tilfelle hvor jeg gjorde meg denne refleksjonen var da Narings- og
fiskeridepartementet, Klima- og miljgdepartementet og Kommunal- og
moderniseringsdepartementet satte i gang arbeidet med den sakalte kunnskapsinnhentingen.
Dette skjedde i kjglvannet av den opphetede debatten om konsekvensutredning av
Lofoten/Vesteralen og Senja. Prosjektet skulle se naermere pa mulighetene for gkt
verdiskaping i utvalgte neringer i Nord-Norge i tillegg til, eller i stedet for petroleum
(Regjeringen 2014). Bade i forkant av arbeidet, og underveis spilte fylkeskommunen inn at
kraftintensiv sektor burde vere en av de utvalgte naringene, eller i hvert all inkludert i stgrre
grad. Spesielt i tilknytning til verdiskapingen rundt fornybar energi, som var en av de utvalgte
sektorene. Den gang fikk vi ikke gjennomslag for det. Dette er bare et eksempel, men bringer
oss tilbake til spgrsmalet; hvorfor far ikke kraftintensiv industri stgrre oppmerksomhet i denne

typen debatter?

En antakelse er at vi fram til na ikke har veert «sultne» nok til a ta fatt i problemstillingen for
alvor. Som konsernsjef Svein Brandtzag i Hydro sa treffende formulerte det i en kronikk i
Dagens Neringsliv: «Sd lenge «alle» trodde oljen skulle vare i mange tidr til med priser over
100 dollar fatet, forble fastlandspkonomiens fremtid et sidespor for spesielt interesserte.»
(Brandtzag, 2015). Oljeinntektene har gitt oss en levestandard andre nasjoner bare kan
drgmme om. Det kan vare en sovepute. En annen arsak kan vare at iveren og gnsket om a
skape noe helt nytt gjgr at vi ser bort fra dagens industri. Fremtidens n@ringer skal vere noe
helt annet enn det vi driver med i dag. Disse dimensjonene har bidratt til at industrien lenge

var «glemt» i diskusjonen om fremtiden, og ble sett pa som gardagens naring.

Ser man inn mot industrien selv, er spgrsmalet hvordan sektoren har jobbet for a fa
oppmerksomhet i debatten om fremtidens n@ringer. Hvordan ivaretar de sine interesser og
interessenter, hvordan formidler de kunnskap om industrien og de rollene den spiller i det
norske samfunnet i dag — og kan spille i fremtiden? Denne vinklingen; hvordan industrien
selv kan fremme bildet av en industri for fremtiden er utgangspunktet for oppgaven og for
problemstillingen. I dette arbeidet vil teoretiske perspektiver fra kommunikasjon sta sentralt;
strategisk kommunikasjon, interessenthandtering og omdgmmebygging. Hvilken tiln@rming
har industrien til disse omradene for a fa innflytelse i utformingen av politikk og

rammebetingelser som de er avhengige av.



1.2 Problemstilling

1.2.1 Tema og formal

Formalet med oppgaven er a undersgke i hvilken grad strategisk kommunikasjon og
omdgmmebygging benyttes som virkemiddel innenfor sektoren kraftintensiv industri, spesielt
knyttet til posisjonering som en fremtidsrettet nering i Norge. Samfunnsdebatten om hva vi
skal leve av i fremtiden brukes som et bakteppe; knyttet til hvilke premisser den setter for
fremtidens naringer. Med dette som utgangspunkt vil arbeidet med kommunikasjon i sektoren
undersgkes; mal og strategier, utfordringer, interessenter og omdgmmet til kraftintensiv

industri.
1.2.2 Problemstilling og forskningsspgrsmal

Problemstillingen er formulert pa bakgrunn av min generelle interesse for samspillet mellom
naringspolitikk og neringsliv, og spesifikt mellom industripolitikk og kraftintensiv industri.
Gjennom spgrsmalene som dukket opp i forbindelse med naringspolitisk arbeid mente jeg at
dette omradet kan vere til nytte bade for industri- og politikksiden. Med basis i tema og

formal er problemstillingen formulert som fglger:

Hvordan bruker kraftintensiv industri strategisk kommunikasjon og
omdgmmebygging for a styrke sektorens pavirkning av industripolitikk og

rammebetingelser, og posisjon som en ncering for fremtiden?

Ut fra forkunnskap om teori og industri er det noen sentrale begreper som er naturlig a bruke
som rammeverk for oppgaven. Disse har jeg inkludert i forskningsspgrsmalene, og ogsa
benyttet i utformingen av intervjuguiden. Knyttet til problemstillingen har jeg formulert

fglgende forskningsspgrsmal:

a) Hva er overordnede premisser for fremtidens neringer?

b) Hvem er industriens mest sentrale interessenter knyttet til industripolitikk og
rammebetingelser?

¢) Hvordan arbeider industrien med kommunikasjon og omdgmmebygging i dag?

d) Hvilken oppfatning har interessentene av sektoren i dag?

e) Hvilken oppfatning gnsker industrien a formidle til interessentene?

f) Kan gkt fokus pa strategisk kommunikasjon og omdgmmebygging styrke industriens

interesser knyttet til industripolitikk og rammebetingelser?



1.3 Sentrale begreper og avgrensinger

Kraftintensiv industri

Kraft- og energiintensiv industri i Norge star i dag for 85 % av energiforbruket i norsk
industri. Fire hovedneringer inngar i denne sektoren; metallindustrien, kjemiske ravarer,
produsenter av papirmasse og papir samt mineralsk industri (NVE:2013). I denne oppgaven
vil metallindustrien veare i fokus. Energiforbruket representerer en foredling og verdigkning
av energien som forbrukes. For eksempel vil eksport av aluminium produsert pa vannkraft gi
5-8 ganger sa hgy verdi sammenlignet med eksport av ren kraft. Industrien bestar av et relativt
begrenset antall store bedrifter i Norge, pr. 1 dag rundt 39, med store konsern som Hydro,

Elkem og Alcoa i spissen. En nermere beskrivelse av sektoren kommer i kapittel 2.

Strategisk kommunikasjon

A arbeide strategisk med kommunikasjon betyr a bruke kommunikasjon som virkemiddel for
a na virksomhetens visjon og overordnede mal. Ngkkelelementer i strategisk kommunikasjon
er at den er forankret i toppledelsen, den tar utgangspunkt i overordnede mal og strategier, og
den samordner alle kommunikasjonsaktiviteter i en virksomhet. I denne oppgaven benyttes
fglgende definisjon av Fombrun og van Riel (2007): “Aktiviteter som tar sikte pa d styre og
samordne intern og ekstern kommunikasjon i bedriften med mal om d skape gode relasjoner
med interessenter som virksomheten er avhengig av. Strategisk kommunikasjon bestar av
formidling av informasjon av en rekke spesialister og generalister, med det felles mal a
opprettholde og styrke virksomhetens «lisens til a operere.» Begrepet blir nermere beskrevet

1 kapittel 3.2.

Interessenter

For denne oppgaven er fglgende definisjon av interessenter fra Ihlen og Robstad (2004) valgt:
"Alle individer og grupper som en organisasjon har madl eller konsekvenser for - og omvendt;
alle som har mal og konsekvenser for organisasjonen.” Begrepet blir neermere beskrevet i

kapittel 3.3.

Omdgmme

Siden begynnelsen av 2000-tallet har omdgmmebegrepet blitt stadig mer aktuelt, og mange

virksombheter er opptatt av det. I oppgaven benyttes Brgnn og Ihlen (2012) sin definisjon



«Omgivelsenes oppfatning av en organisasjon over tid». 1 tillegg er det valgt et strategisk
perspektiv som fglger: «Et godt omdpmme betraktes som en abstrakt ressurs som gir
konkurransefordeler, ettersom konkurrentene har vanskelig for a etterlikne, skaffe eller bytte

ut denne ressursen.» (Ihlen 2012:80). Begrepet blir neermere beskrevet i kapittel 3.4.
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2. Kort om kraftintensiv industri

Kraftintensiv industri har skapt verdier i Norge i over 100 ar. De store vannkraftutbyggingene
var utgangspunktet. Datidens industriherrer og politikere ble enige om at det var fornuftig a
utnytte det konkurransefortrinnet vannkraftutbyggingen ga til a etablere energikrevende
industri i nerheten. Industrien spilte en viktig rolle i etterkrigstiden, i et Norge som den gang
var et fattig land. Industrireisningen, og samarbeidet mellom politikerne og industrien, ble

Igsningen for velferdsutviklingen i landet.

Industrien har i alle disse arene spilt en viktig rolle i norsk samfunns- og velferdsutvikling.
Ikke minst fordi sektoren har skapt sysselsetting og aktivitet i omrader som ellers kunne blitt
karakterisert som naringssvake. Sektoren er en av Norges stgrste eksportnaringer. De er en
kunnskapsintensiv sektor, og er verdensledende pa utvikling av teknologi som forbedrer
prosesser, og reduserer utslipp og energiforbruk. De bidrar ogsa til globale klimagevinster i

form av reduserte klimagassutslipp siden produksjonen er basert pa vannkraft.

I oppgaven vil det fokuseres pa metallindustrien, som er en av bransjene i sektoren. Innenfor
aluminium og ferrolegeringer er norske virksomheter store produsenter ogsa pa verdensbasis.

Norge produserer i tillegg jern og stal, magnesium, nikkel og sink.

Sektoren bestar i hovedsak av et begrenset antall stgrre bedrifter, de fleste lokalisert i
distrikts-Norge. Storparten av bedriftene er del av stgrre konsern, som Hydro, Elkem og

Alcoa. Utenlandske eiere har etter hvert fatt stor betydning i norsk metallindustri.

Aluminiumsproduksjon utgjgr den stgrste delen av norsk metallindustri. Norge er den stgrste
produsenten av primaraluminium i Vest-Europa, og 80-90 % av produksjonen eksporteres.
Lettmetallet aluminium inngar blant annet i bilproduksjon og andre transportmidler,
bygnings- og emballasjeindustri. Norge er ogsa en av verdens stgrste produsenter

av ferrosilisium og silisiummetall. Ferrosilisium anvendes som innsatsvare i stalproduksjon.
Rundt 60 % av silisiummetallet anvendes i aluminiumsproduksjon. Resten gar til kjemi- og

elektronikkmarkedet. (Regjeringen 2000).

Kraftintensiv sektor og metallindustrien er tett knyttet opp mot kraftsektoren. Opp mot 30%
av kostnadene deres kommer fra energi. Derfor er rammebetingelser for kraft, som kraftpris
og nettleie, sentrale. Sektoren spiller en viktig rolle i det norske kraftsystemet som en stor

forbruker som kjgper inn kraft, og ogsa som en stabil og fleksibel grunnlast for strgmnettet i

Norge.
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Industrien har vart gjennom mange, og tgffe omstillingsprosesser. For en industri som
konkurrerer i et globalt marked er det mange faktorer som pavirker konkurransekraften.
Likevel har industrien i Norge gang pa gang vist at de klarer a snu vanskelige situasjoner, og
gjore forbedringer og tilpasninger som gjgr dem konkurransedyktige til tross for produksjon i

hgykostlandet Norge.

Figur 2.1 nedenfor viser en oversikt over bedrifter 1 kraftintensiv industri i Norge pr. 2012.

Fi nm’Jcrd.

Salten (Elkem) .
@ Glomfjord (Yara)

@ VoiRana (Fesil Vale Celsa)

O Mosjeen (Alcoa)
O Primaeraluminium

. . Skogn (Norske Skog) )
Orkdal (Elkem,Washington Mills) . . . Treforedling
Trondheim (Peterson,Fesil sun)
Sunndal (Hydro) Kyrksaeterara (Wacker) O Kjemiske ravarer
Frazna (Hustad marmor) O

Svelgen (Elkem) .
Hayanger (Hydro) O o Ardal (Hydro)

{Follafoss (Sadra) . Ferrolegeringer/Silisium

(@ 0dda (Boliden)
Husnes (Ser Al) O Moss (Peterson)

Parsgrunn (Yam]O Rade (Nordic paper)
Karmay ':HydroJO Halden (Norske Skog)
Sauda I:Eramet]. Fredrikstad (flere) Sarpsberg (Peterson)
Lista (Alcoa) O O Kristiansand (flere)

Figur 2.1 Oversikt over kraftforedlende industri i Norge (Energiutredningen, NOU 2012:9)
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3. Teori

3.1 Innledning

I dette kapittelet skal jeg redegjgre for hvilke teoretiske perspektiver som ligger til grunn for
oppgaven. Malet med oppgaven er a utvikle ny kunnskap gjennom & koble eksisterende teori
opp mot empirien som er samlet inn. Ut fra disse koblingene og analysen vil jeg se etter

sammenhenger som er sentrale for problemstillingen.

Overordnet tema og formal i problemstillingen er knyttet til industriens plass i debatten om
fremtidens naeringer. Oppgaven vil ta for seg hovedtrekkene i debatten, og videre ga inn pa
strategisk kommunikasjon i industrien; hvordan industrien kommuniserer med sine

interessenter og jobber med omdgmmebygging.

I debatten om hvilke naringer vi skal satse pa i fremtiden ligger det noen
samfunnsgkonomiske premisser til grunn. Det er spesielt knyttet til makrogkonomiske
omrader som verdiskaping, gkonomisk vekst og sysselsetting. (Ringstad 2012). Finans- og
naringspolitikken gir de overordnede premissene for hva som skal gi Norge inntekter til a
finansiere det hgye velferdsnivaet vi har her til lands. Den gkonomiske politikken har
Finansdepartementet ansvaret for, mens neringspolitikken som skal «sikre en hgyest mulig
avkastning gitt landets ressurser» (NOU 2005:4) er Narings- og fiskeridepartementets ansvar.
Ifglge hjemmesiden deres (2014) har de ansvar for «d pavirke alle politikkomrader som har
betydning for verdiskaping. Det er den samlede verdiskapingen i landet som bestemmer
nivdet pa velstand og velferd i Norge.». Det finnes mange prosjekter knyttet til denne
tematikken, men et av de mest kjente og omfattende er Torger Reves «Et kunnskapsbasert
Norge». Et prosjekt som analyserte en rekke naringer med mal om a peke ut en strategisk
retning for Norge som kunnskapsbasert neringslivsnasjon. Hovedspgrsmalet i prosjektet var
«Hvordan kan vi gjgre Norge til et attraktivt lokaliseringsland for kunnskapsbasert,
kundedrevet, globalt og miljgprobust neeringsliv?». Konklusjonene i prosjektet var at det var
fire sentrale krav til fremtidens naringsliv; at det var kunnskapsbasert, miljgrobust, globalt og
endringsvillig. Videre sier Reve at koblingen mellom kunnskap, kompetanse og naturressurser

er viktig for n@ringsutvikling i Norge (Reve 2012).

Det teoretiske hovedperspektivet i oppgaven vil vere forankret innenfor strategisk
kommunikasjon, interessenthandtering og omdgmmebygging. Disse kommunikasjonsfaglige
perspektivene vil ligge til grunn for arbeidet med a besvare problemstilling og

forskningsspgrsmal. I kapittel 3.2 beskrives strategisk kommunikasjon som en overliggende
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teori, videre presenteres teori om interessenter 1 kapittel 3.3, og til slutt omdgmmebygging i

kapittel 3.4.

3.2 Strategisk kommunikasjon

3.2.1 Valg av perspektiv og definisjon

Det kommunikasjonsfaglige forskningsfeltet er relativt ungt, og har med seg elementer fra
mange andre fagomrader som strategi, organisasjons- og ledelsestoeri mv. Innenfor dette
faget er strategisk kommunikasjon et omrade som favner bredt, og overlapper i stor grad med
andre retninger. Public Relations, Corporate Communication, Communication Management
og Reputation Management er noen begrep som brukes om virksomheters kommunikasjon, og
ofte brukes de om hverandre. Av disse teoretiske retningene er Public Relations (PR) fagfeltet
med lengst tradisjoner. Innenfor PR gar de teoretiske perspektivene helt tilbake til 50-tallet
med Cutlip og Centers «Effective Public Relations» (Ihlen 2013:12).

En virksomhet kommuniserer med mange forskjellige interessenter og gjennom mange ulike
kanaler, internt og eksternt. Enten man bruker PR, strategisk kommunikasjon eller andre
fagbegreper som beskrivelse av kommunikasjon med omverdenen, er poenget at det er behov
for en overordnet og helhetlig tilneerming. (Ibid 2013:14). I denne oppgaven er strategisk
kommunikasjon valgt som teoretisk overbygging fordi helhetlig og konsistent
kommunikasjon samt koblingen til ledelsesfunksjonen og overordnede mal og strategier er
sterkt forankret. Dessuten er strategisk kommunikasjon et godt norsk begrep som synliggjor
det strategiske perspektivet direkte. Videre velges et paraplyperspektiv hvor andre teoretiske
omrader som interessenthandtering og omdgmmebygging inkluderes som en del av arbeidet

med strategisk kommunikasjon.

Definisjonene av virksomheters organisering av kommunikasjon er mange. En overordnet
definisjon av strategisk kommunikasjon er “..en virksomhets malrettede bruk av
kommunikasjon for a oppfylle sin misjon” (Hallahan et. al. 2007). Den sier hvorfor
kommunikasjon er strategisk; den skal lede til at bedriften nar sine mal. En mer omfattende
definisjon finner vi hos Fombrun og van Riel (2007:13). De bruker begrepet corporate
communication, og definerer det som “The set of activities involved in managing and
orchestrating all internal and external communications aimed at creating favorable starting

points with stakeholders on which the company depends. Corporate communication consists
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of dissemination of information by a variety of specialists and generalists in an organization,
with the common goal of enhancing the organization’s ability to retain its license to operate.”
Definisjonen kan oversettes som “Aktiviteter som tar sikte pd a styre og samordne intern og
ekstern kommunikasjon i bedriften med mal om a skape gode relasjoner med interessenter
som virksomheten er avhengig av. Strategisk kommunikasjon bestar av formidling av
informasjon av en rekke spesialister og generalister, med det felles mal a opprettholde og
styrke virksomhetens «lisens til a operere.» 1 denne definisjonen kommer ledelses- og
helhetsperspektivet inn. Man skal styre og samordne all kommunikasjon, og det overordnede
malet er virksomhetens «lisens til a operere». Ifglge Fombrun og van Riel (2007:24) bgr
kommunikasjon sees pa som et strategisk verktgy, og da ma alle kommunikasjonsfunksjonene
ha en rgd trad og sammenheng som er forankret i virksomhetens verdier, visjoner og

overordnede mal.

Forankring i toppledelsen, i overordnede mal og strategier og helhetssynet er altsa sentrale
elementer i strategisk kommunikasjon. Strategisk kommunikasjon er en funksjon som skal
ivareta en helhetlig framstilling av virksomheten, og malet er a forbedre virksomhetens

strategiske posisjon og konkurranseevne. I oppgaven vil jeg undersgke hvorvidt industrien

jobber strategisk basert pa disse overordnede elementene.
3.2.2 Prinsipper for kommunikasjon

Det sakalte eksellent-prosjektet til Grunig og hans medarbeidere er det neermeste man
kommer til en «grand theory» innenfor PR og kommunikasjon (Grunig 1992). I dette
prosjektet ble et sett hypoteser om hva som er karakteristisk for fremragende PR testet.
Utgangspunktet var at sakalt fremragende PR skapte mer effektive virksomheter (Ihlen
2013:37). Hovedfunnene i eksellent-teorien kan deles i tre hovedkategorier nar det gjelder hva

som preget virksomheter som lykkes med & na sine mal gjennom kommunikasjon:

1. Ekspertise: Kommunikasjonsfunksjonen ma ha kunnskap og kompetanse til a jobbe
strategisk.

2. Felles oppfatning: Kommunikasjonsfunksjonen ma vere forankret i, og ha gjennomslag
pa ledelsesniva.

3. Organisasjonskultur: Virksomheter med fokus pa verdier som mangfold, likeverd,

samarbeid og inkludering lykkes best.
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Gjennomgaende for virksomhetene som oppnadde best resultater var ogsa at de drev etter
idealet for symmetrisk kommunikasjon. Symmetri handler om at virksomheten i sin kontakt
med omgivelsene er ute etter a skape best mulig relasjoner, gjensidig forstaelse, og forsgker a
balansere interessentenes behov og forventninger med virksomhetens. I motstykket,
assymetrisk kommunikasjon, forsgker virksomheten a pavirke omgivelsene, noen ganger pa
bekostning av deres interesser. Grunig hadde utviklet denne, og tre andre
kommunikasjonsmodeller sammen med sin kollega Todd Hunt (Grunig og Hunt 1984:145). 1
tillegg til relasjonsdimensjonen var modellene satt opp ut fra om de ga mulighet for

tilbakemelding og dialog, eller om de var enveis. De fire modellene er enkelt skissert i figur

3.1 under.
Modell Kommunikasjon Relasjon
Publisitets-/propaganda- Enveis Assymetrisk
modellen
Informasjonsmodellen/public Enveis Symmetrisk, opptatt av & spre
information kunnskap og forstaelse
Toveis assymetrisk modell/ Toveis, mulighet for feedback Assymetrisk, opptatt av &
vitenskapelig overtalelse overtale/overbevise
Toveis symmetrisk modell/ Toveis, dialogorientert Symmetrisk, opptatt av
gjensidig forstaelse gjensidig forstaelse, ikke

overtalelse
Figur 3.1 Kommunikasjonmodeller basert pa Grunig og Hunts modeller (1984)

Symmetridimensjonen var som nevnt et viktig premiss i eksellent-teorien. Dette har imidlertid
blitt kritisert. Det er lite sannsynlig at all kommunikasjon i en virksomhet er, eller kan vare
toveis symmetrisk, og alltid basert pa gjensidig forstaelse. De fleste virksomheter vil ha bade
symmetriske og assymetriske relasjoner i sin virksomhet, sakalte «mixed motives». Dette tok
ogsa Grunig hgyde for pa et senere tidspunkt, selv om han sto pa at det symmetriske

perspektivet ma dominere pa lang sikt. (Thlen 2013:51).

Fombrun og van Riel forsket ogsa pa prinsipper for kommunikasjon (2007:179). Gjennom
flere ars forskning pa omdgmme kom de fram til seks prinsipper for kommunikasjon som

gikk igjen hos bedriftene som toppet omdgmmemalingene hos The Reputation Institute.
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Prinsippene kan derfor sees pa som retningslinjer for strategisk kommunikasjon knyttet til

malet om bedre omdgmme. De seks er som fglger:

4. Synlighet (visible): Virksomheten bgr vere tilstede i mediebildet, samfunnsdebatten og
ikke minst i relasjonene til interessentene. Synlighet kan imidlertid ogsa vere utfordrende,
da det ogsa gir oppmerksomhet nar noe gar galt.

5. f&penhet (transparent): Apenhet rundt det virksomheten faktisk gjgr, og som har direkte
innflytelse pa oppfatningen (omdgmmet), som produkter, finansielt, arbeidsmiljg, etikk
mv. Apenhet er tillitsvekkende.

6. Konsistens (consistent): Handler om at det er samsvar mellom det virksomheten faktisk
gjor, de direkte omdgmmevariablene, og det den sier, f.eks. gjennom
kommunikasjonstiltak.

7. Mottakelig (responsive): At virksomheten balanserer sine interesser opp mot
omgivelsene (interessentene). Er apen for tilbakemeldinger og for a justere sin adferd.

8. Ekte (authentic): A vere ekte handler om 4 bygge kommunikasjonen pa en plattform av
verdier, identitet og kultur som er gjennomgaende, og som alle i virksomheten er kjent
med og lever etter.

9. Unik (distinctive): Kommunisere ut fra virksomhetens unike egenskaper, det som skiller
den fra andre og som gir konkurransefortrinn. Det kan vere knyttet til produkter, tjenester,
prosesser, mennesker og kan gjerne ha en emosjonell karakter. Man skal innta en unik

posisjon hos interessentene.

I analysen vil disse prinsippene vare retningslinjer som industriens kommunikasjon sjekkes

opp mot.
3.2.4 Tolkningsrammer

Begrepet tolkningsrammer stammer fra det engelske begrepet «framing». Opprinnelsen til
begrepet var innenfor andre forskningsomrader, og sosiologen Erving Goffman regnes for a
vare en av de fgrste som brukte det, blant annet i «Frame Analysis» (Goffman 1974). Her ble
begrepet i hovedsak brukt i en sosiologisk kontekst, med fokus pa a kunne bruke dem til a fa

stgrre forstaelse for mellommenneskelige relasjoner og oppfatninger av verden.

Robert M. Entmans artikkel «Framing: Toward Clarificaion of a Fractured Paradigm» er et av
hovedverkene innenfor forskningen pa tolkningsrammer knyttet til kommunikasjon, og

spesielt 1 media. Entmans definisjon av tolkningrammer er som fglger:
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“To frame is to select some aspects of a perceived reality and make them more salient in a
communicating text, in such a way as to promote a particular problem definition, causal
interpretation, moral evaluation, and/or treatment recommendation for the item described.”

(Entman 1993:52)

I sitt forskningsprosjekt «Petroleumsparadiset» bruker @yvind IThlen teorier om
tolkningsrammer for a analysere oljeindustriens strategiske kommunikasjon. Ifglge Thlen kan
tolkningsrammer forstas som perspektiver aktgrer anlegger uten a tenke over det, men de kan
ogsa vere uttrykk for eksplisitte og strategiske valg aktgrer foretar. Oljeindustrien har ifglge
Ihlen operert med tolkningsrammer som «ansvarlighet», «ekspansjon», «b&rekraft»,

«veiskille» og «sameksistens» i sin kommunikasjon (Ihlen,2007).

Det er mange ulike bruksmater av begrepet. Ihlen benytter definisjonen «..rammer er
organisasjonsprinsipper som er sosialt delte og bestandige, og som fungerer symbolsk for a gi
en meningsfull struktur til den sosiale verden» (Reese, 2001/Ihlen 2007:27). Ved a bruke

tolkningsrammer kan man organisere og gjgre informasjon mer tilgjengelig.

I oppgaven vil perspektiver i kommunikasjonen bli brukt som begrep, og da knyttet opp mot
teorien om tolkningsrammer. Ved a systematisere budskapene i perspektiver som er i trad
med interessentenes virkelighetsforstaelse er muligheten stgrre for a na fram. For a oppna
dette bgr perspektivene vaere i samsvar med det som interessentene legger vekt pa
(Brgnn/Ihlen 2012:98). En av antakelsene i forkant av undersgkelsesprosessen var at
kraftintensiv industri er en kompleks sektor, med komplekse produkter og interesser. Det var
derfor interessant a undersgke bade om slike tolkningsrammer eksisterte, hvilke som ble brukt

og hvordan.

3.3 Interessenter og interessenthandtering

Interessentbegrepet star sentralt i omdgmmeteorien. Virksomhetens interessenter defineres av
Freeman som «En gruppe eller et individ som kan virke inn pa eller pavirkes av en

organisasjons handlinger.» (Freeman:1984). Ihlen og Robstad (2004) gir denne definisjonen:
"Alle individer og grupper som en organisasjon har mdl eller konsekvenser for - og omvendt;

alle som har mal og konsekvenser for organisasjonen.”

Identifisering og kartlegging av interessenter er en viktig oppgave knyttet til strategisk

kommunikasjon og omdgmmebygging. Virksomheten ma kartlegge hvem de er, hvilke
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forventninger de har og ikke minst hvilken innflytelse de har pa de malene virksomheten
gnsker a na. Ut fra kartleggingen kan interessentene prioriteres og strategier for
kommunikasjon mot de prioriterte gruppene legges. Opprinnelig ble handtering av
interessenter sett pa som en saksorientert oppgave hvor man jobbet mot konkrete, kortsiktige
mal. Den moderne tilnrmingen handler om helhetlig kommunikasjon, for a identifisere
gjensidige interesser, bygge langsiktige relasjoner og videre et godt omdgmme. Dette er nart
knyttet til eksellent-teori og symmetrisk kommunikasjon som beskrevet i forrige kapittel.

(Ihlen 2013).

I sin bok «The Alignment Factor» beskriver Cees Van Riel forholdet mellom omdgmme og
interessenter slik: «Reputation is a precondition to create aligned relationships with
stakeholders». Omdgmme er kun et middel for & nd malet om gode relasjoner med viktige
interessenter slik at de igjen gjgr det virksomheten gnsker. Det gjgres ved a overbevise om at
man har gjensidig interesse av mal som virksomheten gnsker a na. Uten et godt omdgmme er

man ikke i posisjon til a pavirke adferden til interessentene i gnsket retning (Van Riel 2012).

I analysen vil malet vaere a identifisere hvilke interessenter industrien prioriterer hgyest i
kommunikasjonsarbeidet knyttet til industripolitikk og rammebetingelser, og posisjonen som

en industri for fremtiden.

3.4 Omdgmme

Siden begynnelsen av 2000-tallet har omdgmmebegrepet blitt stadig mer aktuelt, og mange
virksomheter er opptatt av det. Det blandes imidlertid ofte sammen med andre fagbegreper
som profil, merkevare, image mv. Norske kommunikasjonsbyraer er heller ikke entydige i
begrepsbruken. Mange behandler f.eks. image og omdgmme som synonyme begreper. |
boken «Apen eller utadvendt — omdgmmebygging for organisasjoner» (Brgnn/Ihlen 2012:13)
presenteres en sammenheng mellom begrepene identitet, image og omdgmme som vist i figur

3.2 under.

Identitet Image Omdomme
Virksomhetens Interessentenes Interessentenes
kjerneverdier umiddelbare oppfatning samlede oppfatning
Internt perspektiv \ Grunnlag foromdemme over tid
Figur 3.2 Sammenheng identitet, image og omdpmme, fritt etter Ihlen (Brgnn/Ihlen 2012)
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I sin bok «Det gode selskap» definerer Apeland omdgmme som «Summen av oppfatninger
som ulike interessentgrupper har av virksomheten» (Apeland:2007). Brgnn og Ihlen (2012)
har tatt for seg mange perspektiver knyttet til omdgmme. De benytter fglgende som
gjennomgaende perspektiv «Omgivelsenes oppfatning av en organisasjon over tid». Her
handler det fremdeles om samlet oppfatning, men tidsbegrepet er tatt inn «...over tid». I dette
kan leses at omdgmme ikke bygges over natten. Selv om det — som mange virksomheter

smertelig har erfart — kan skades over natten.

I samme bok introduserer Brgnn og Ihlen flere faglige perspektiver for omdgmmebegrepet;
det psykologiske, det gkonomiske, markedsfgring mv. Der er et strategisk perspektiv som
folger: «Et godt omdpmme betraktes som en abstrakt ressurs som gir konkurransefordeler,
ettersom konkurrentene har vanskelig for a etterlikne, skaffe eller bytte ut denne ressursen.»
(Brgnn/Ihlen 2012:80). Det er et naturlig perspektiv for denne oppgaven. Det har
tilnermingen til omdgmme som summen av oppfatninger over tid. Samtidig understreker det
hvorfor en virksomhet gnsker a bruke ressurser pa omdgmme; det gir unike
konkurransefortrinn. Det strategiske perspektivet er i trad med tankegangen knyttet til
strategisk kommunikasjon; det ma forankres i overordnede strategier og i toppledelsen. Brgnn
og Thlen viser ogsa sammenhengen mellom strategisk kommunikasjon og omdgmme ved at
«Kommunikasjon kan skape oppmerksomhet om, forstdelse for og anerkjennelse av en
organisasjons strategiske mdl.» (Ibid:174). Hva organisasjonen kommuniserer ut og hvordan

kan slik pavirke omdgmmet.

Mye tyder pa at omdgmmebegrepet har befestet sin posisjon siden artusenskiftet. Fombrun og
van Riel startet i 1997 Reputation Institute hvor de ved hjelp av nye metoder gjorde det mulig
a profesjonalisere maling av omdgmme. I Rep Trak modellen males graden av respekt,

beundring, tillit og gode fglelser interessentene har overfor en virksomhet. Det maler de ut fra
syv dimensjoner; gkonomi, produkter og tjenester, innovasjon, ledelse, arbeidsmiljg, etikk og

samfunnsansvar. De syv dimensjonene har igjen underkategorier (Ibid:91).

Apeland (2007) sier at hovedhensikten med a bygge et godt omdgmme er at det bidrar til a
lykkes og oppna bedre resultater. Ifglge ham er tillit og omdgmme tett knyttet sammen. Tillit
er en sentral omdgmmedimensjon som gar igjen bade i Vidaver-Cohens modell i figur 3.3 og i
omdgmmedimensjonene til Rep Trak. Apeland sier videre at bedrifter eller bransjer med et
godt omdgmme oftere «gar pa grgnt lys». De mgter ferre hindre, mindre skepsis og mer

imgtekommenhet i mgte med blant andre politiske interessenter.
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Felles for definisjonene av omdgmme, ogsa hos Thlen og Apeland, er at virksomheter ikke kan
eie sitt eget omdgmme, det er basert pa interessentenes egne oppfatninger. Men de kan
pavirke det. Figur 3.3 viser at det er to forhold som virksomheten selv har kontroll over
knyttet til omdgmme. Det ene, og primare, er hva virksomheten faktisk gjgr.
Omdgmmevariabler som gkonomi, produkter, ledelse, arbeidsmiljg mv. Det andre er
kommunikasjon. Ved a formidle og synliggjgre det virksomheten gjgr kan man pavirke
omdgmmet som vist i figuren. Der vises faktorer som pavirker interessentenes oppfatning av
viktige sider av virksomheten. Vi ser at kvalitetsdimensjonene som omdgmmet bygger pa,
knyttet til hva virksomheten faktisk gjgr, er i samsvar med de syv dimensjonene i Rep Trak
modellen. Hvordan de oppfattes pavirkes indirekte bade av eksterne faktorer som kulturelle
verdier, normer, media, oponionsledere osv. og internt vil blant annet virksomhetens
kommunikasjon og markedsfgring kunne pavirke oppfatningen av virksomheten (Brgnn/Ihlen

2012:94).

Omdgmme- Eksterne pavirkn. faktorer Eksterne pavirkn. faktorer Omdomme-

variabler T . S —— i
Institusjonelle krefter som: Tredjepartsvurderinger:: oppfatninger

Organisasjons- - Lowpalagte krav - Oponionsledere Organisasjonelle

- Kulturelle normer - Media

kvalitetsdimensjoner .
- Moralske verdier

omdemmevurderinger

- @konomi l l - Tillit
S ICCU 100 Observatermediatorer - Beundring
tienester
) - God folelse
- Etikk Interessenters forventninger
===ssemsssmess e - Oppfattet respekt
- Ledelse
- Arbeidsmiljo
- Samfunnsansvar
- Innovasjon Interne pavirkn. faktorer
Signalstrategier som: Ressurser
- Kommunikasjon
- Markedsfering Omdemmekapital
Figur 3.3 Utvidet modell for faktorer som pavirker virksomhetens omdpmme

(Brognn/Ihlen 2012/Vidaver-Cohen 2008)

I dag forholder de fleste organisasjoner og bedrifter seg til sitt eget omdgmme, og hvordan
omverdenen oppfatter dem. Norge har flere nasjonale omdgmmemalinger, med Rep Trak
Norge og Synovate i spissen. I tillegg gjgres det mange malinger pa sektor- og
virksomhetsniva. Muligheten til & male omdgmme etter gitte indikatorer har gitt

virksomhetene mulighet til & se resultater av blant annet kommunikasjonsarbeid, og a se hvor
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de stgrste utfordringene ligger. Dette vil igjen gi stgrre oppmerksomhet for omdgmmebygging

i ledelsen, som et omradet det bgr avsettes ressurser til (Apeland 2007).

Apeland har en modell som viser ssmmenheng mellom virksomhetens adferd, knyttet til
kjernevirksomhet, gkonomi, arbeidsmiljg mv., og hva den sier den gjgr. I krysningspunktet
mellom disse to kan kommunikasjonsutfordringer identifiseres, som vist i figur 3.4 (Ibid

2007:39).

}

}

|

}

: — Utfordring: endre

: Darlig God : virkelighet for & minimere
0,3 virkelighet. virkelighet. ! omdgmmerisiko
Z' o god god I
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} }
- |
< I Utfordring: Kommunisere
w : | fora kapitalisere pa den
o - Darlig God I gode virkeligheten og
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Q= virkelighet. virkelighet. - overvinne den dariige
O'.s darlig darlig : oppfatningen.

: ° oppfatning oppfatning :

| |

} I

1 1

: darlig god :

}

VIRKELIGHET

Figur 3.4 Modell for omdpmmeutfordinger (Apeland 2007)

Modellen er utviklet av Reputation Institute og viser at omdgmmeutvikling handler bade om a
forbedre virksomhetens faktiske adferd, og dens kommunikasjon. Det sentrale er at disse er i

balanse, og pa den positive siden.

I analysen vil jeg se pa hvilke oppfatninger interessentene har av industrien. Jeg vil kort ta for
meg et historisk perspektiv, og i hovedsak se pa tidsrommet fra ca. 2012 og fram til i dag for a

se pa en eventuell omdgmmeutvikling.
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4. Metode

I dette kapittelet gjor jeg rede for de metodevalgene som er tatt for a gi svar pa
problemstilling og forskningsspgrsmal. Metode defineres gjerne som hvordan emipiri samles
inn og analyseres, og kan sies a vare en fremgangsmate for a komme fram til ny kunnskap

(Jacobsen 2005:24).

4.1 Casestudie

For & fa kunnskap om hvordan industrien jobber med kommunikasjon, og hvordan dette
henger sammen med den overordnede debatten om fremtidens naringer har jeg valgt

casestudie som forskningsdesign.

Casestudier er en kvalitativ undersgkelsesform, og kjennetegnes ved at man studerer mye
informasjon om noen fa, avgrensede enheter. Definisjoner av casestudie er ikke entydige, og
en avgrensing er: «Betegnelsen «case» kommer av det latinske casus og understreker
betydningen av det enkelte tilfelle. (....) Terminologien vektlegger derfor at det dreier seg om
ett eller noen fa tilfeller som gjgres til gjenstand for inngdende studier. Enten fordi det bare
finnes kun en eller noen fa, eller fordi det bare er en eller noen fa caser som er tilgjengelig
for forskeren. (....). Ofte er idealet a gd i dybden pa en case og presentere en helhetlig
analyse som star pd egne bein. Underspkelsesenheten ses som et komplekst hele, der mange
underenheter og deres forhold til hverandre pensles ut.» (Jacobsen 2005:90 — Andersen 1997,
s. 8-9).

I oppgaven skal strategisk kommunikasjon og omdgmmebygging i kraftintensiv industri
undersgkes, og nermere avgrenset metallindustrien i Norge. Dette er en sektor som bestar av

relativt fa bedrifter, og hvor noen store er med pa a prege oppfatningen av den.

I figur 4.1 har jeg satt opp en enkel modell over casestudien, og relasjoner mellom enheter,

fenomen og kontekst.
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Kontekst: Samfunnsdebatten; hva skal vi leve av i fremtiden?

Hva man faktisk gjor:

@konomi, produkter, etikk,

ledelse, arbeidsmiljg,

samfunnsansvar, innovasjon
Kraftintensiv industri - g Interessenter

Hva man sier:

STRATEGISK KOMMUNIKASJON

Omdemmekapital Omdomme

Tillit, legitimitet mv. Samlet oppfatning over tid
Figur4.1 Casestudien som modell; relasjoner mellom enheter, fenomen og kontekst
4.2 Metodevalg

I forskning kan datainnsamling gjgres ved hjelp av kvantitativ eller kvalitativ metode. 1
kvantitativ metode males virkeligheten pa en mate som gir oss informasjon i form av tall, som
deretter kan brukes i analyser basert pa statistiske metoder. Kvantitativ metode egner seg best
nar vi har god kjennskap til det som skal undersgkes pa forhand, og problemstillingen er

relativt klar.

Kvalitativ metode vil som regel forsgke a belyse hvordan mennesker fortolker og forstar en
gitt situasjon, og gir muligheter for & ga mer i dybden pa det som undersgkes. Kvalitativ
metode handler om informasjon i form av ord. Denne metoden egner seg best der vi vet lite
om temaet som skal undersgkes, der problemstillingen er uklar (Jacobsen 2005:131).
Kvalitativ metode blir ofte kritisert for at utvalget er for lite, for kodingsproblemer og for

mangelfull mulighet til generalisering. (Ibid:31).
4.2.1 Metodetriangulering

Det er ikke slik at valg av kvantitativ eller kvalitativ metode utelukker den andre. Tvert imot
vil bruk av begge metodeformene kunne styrke et forskningsdesign og supplere hverandre.

Dette kalles metodetriangulering, og sees av mange pa som et ideal. I datainnsamlingen kan
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man kan f.eks. samle inn data med spgrreskjema, men samtidig ha med apne spgrsmal. Eller
man kan ta med enkelte standardiserte spgrsmal i et dybdeintervju. En slik kombinasjon kalles
datatriangulering. Den pragmatiske tilnermingen til metode handler ogsa om at kvalitative og
kvantitative tiln@rminger ikke er prinsipielt forskjellige, og at de begge egner seg i

forskjellige sammenhenger, avhengig av hva som skal belyses (Jacobsen 2005:41, 135-136).

Valg mellom kvantitativ eller kvalitativ datainnsamling kommer an pa hvilke resultater man
spker 1 forskningen. I denne oppgaven kunne kvalitative dybdeintervju vart supplert av
kvantitative undersgkelser i form av omdgmmemalinger for mer ngyaktig a belyse
oppfatningen av industrien. Metodevalg er et spgrsmal om hva som er mest hensiktsmessig

kombinert med den tiden og de ressursene man har til disposisjon.
4.2.2 Kvalitativ metode

Malet for oppgaven var a fa mer kunnskap om industriens posisjon i diskusjonen om hva vi
skal leve av i fremtiden, med utgangspunkt i industriens eget arbeid for a pavirke denne
posisjonen. Med samfunnsdebatten som ramme gnsket jeg a se pa industriens arbeid med
kommunikasjon, interessenter og omdgmme. Ut fra dette var det tydelig at kvalitativ metode

var riktig.

I kvalitativ forskning er forskeren selv et forskningsinstrument. Forholdet mellom forsker og
informant er subjekt-subjekt, og begge parter vil pavirke datainnsamlingen, og dermed ogsa
resultatene. Det at fremstillingen ngdvendigvis ma bli subjektiv er viktig a ha med seg.
Forskeren far svar pa det som blir spurt om, og spgrsmalene bestemmes av forskeren.
Forskeren er igjen den som kategoriserer og analyserer dataene. Forskningsprosessen var
preget av at jeg hadde utdannelse innfor kommunikasjon, og at jeg hadde jobbet med
industrisektoren i mange ar gjennom neringsavdelingen i Nordland fylkeskommune. Det
gjorde at jeg hadde forhandskunnskap og antakelser om omradet som skulle undersgkes. Det

preget arbeidet i forkant av, og underveis i forskningsprosessen.

4.3 Kbvalitative dybdeintervju

Innenfor kvalitativ metode er det flere mater a hente informasjon; i fgrste omgang skiller man

mellom primardata og sekundardata. For a hente inn primerdata er de viktigste metodene
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observasjon, apent individuelt intervju og gruppeintervju. Innhenting av sekundardata gjgres

gjennom en dokumentundersgkelse. (Jacobsen 2005:62).

Hovedmetoden for datainnsamling i casestudien var kvalitative dybdeintervju. For a belyse
problemstillingen sto det tidlig klart for meg at individuelle dybdeintervju ville vere den
beste metoden for a samle inn primardata. Arbeid med mal og strategier knyttet til
kommunikasjon er ikke informasjon som vil vere lett a fa tak i gjennom skriftlige kilder. I
tillegg er det i et intervju vaere mulig a fa utdypet i stgrre grad, samt fglge opp ny informasjon
som kommer fram underveis. Med bakgrunn i arbeidet mitt knyttet til sektoren sa jeg dette
som en hensiktsmessig datainnsamlingsmetode, og hadde ogsa en oversikt over
ngkkelpersoner som det ville vere interessant a snakke med. Gjennom mitt arbeide i
Nordland fylkeskommune hadde jeg ogsa en rekke personlige kilder som jeg gjennom
samtaler, e-poster mv. kunne hente informasjon fra. I tillegg gnsket jeg & benytte
sekund@rdata gjennom pressedekning av den generelle samfunnsdebatten og industrien
spesifikt, aktuelle rapporter, utredninger, presentasjoner mv. Det blir neermere beskrevet i

kapittel 4.4.

Individuelle dybdeintervju benyttes nar man er interessert i hvordan enkeltindivider fortolker
et fenomen, og man har relativt fa enheter. Nar det gjelder validitet, eller troverdighet, er det
viktig a ha klart for seg at det er individuelle betraktninger man far, og at man derfor ma vere
forsiktig med a trekke konklusjoner pa gruppebasis ut fra svarene (Ibid:142-144). Det har
heller ikke vaert malet med denne studien. Nar det gjelder kraftintensiv industri, og
metallindustrien spesielt, er det en sektor med et relativt lite antall store bedrifter i Norge,
med mange felles trekk og interesser. Dybdeintervju med ngkkelpersoner i sektoren vil derfor
med en viss sannsynlighet vise klare tendenser, og et relativt godt bilde av hvordan sektoren
arbeider med kommunikasjon som strategisk verktgy. Samtidig vil intervjuformen gi mulighet
til a fa kommentert informasjon fra andre kilder og informanter, samt prgve ut egne spgrsmal

og antakelser.
4.3.1 Utvalg

Utvalget i en kvalitativ undersgkelse vil ikke ha representativitet som mal (Jacobsen
2005:169). I kvalitative undersgkelser er malet a sette sammen et utvalg av informanter som
er best egnet til a belyse problemstillingen. Utvalget er formalsstyrt pa den maten at det kan gi

oss mye informasjon om det som undersgkes. Nar det gjelder gyldighet er det viktig a se pa
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om de som er velges ut faktisk kan si noe om det som undersgkes, og om det den

informasjonen de kommer med er til & stole pa — altsa palitelig (Ibid:170).

Utvalgsprosessen kan gjgres ut fra flere kriterier. Man kan bruke tilfeldig utvalg, tilstrebe
bredde og variasjon, velge ut fra kunnskap om tema, velge «den typiske» eller «den
ekstreme», eller benytte sngballmetoden. Mange kombinerer flere av disse metodene i
sammensetningen av utvalg. Gjennom arbeidsoppgaver og nettverk er bade oversikten og
tilgangen til ressurspersoner innenfor kraftintensiv industri og aktgrer knyttet til sektoren
relativt god. Derfor framsto det tidlig at disse vil kunne frembringe mye kunnskap og

informasjon om problemstillingen.

Den totale populasjonen innenfor kraftintensiv industri i Norge bestar i dag av ca. 39
bedrifter, mange av disse tilknyttet store internasjonale konsern som Hydro, Elkem og Alcoa.
Med dette som utgangpunkt vurderte jeg hvilket antall informanter som var ngdvendig for a fa
en god dekning av tema som skulle belyses i problemstillingen. Valg av og antall
intervjuobjekter var ogsa et spgrsmal om ressurser og prioritering. I denne oppgaven sa jeg
det som realistisk a gjennomfgre 6-10 intervjuer for a fa informasjon som kunne gi innsikt,
mulige sammenhenger og gjennom det en bedre forstaelse for spgrsmalene knyttet til

problemstillingen.

Pa grunn av den relativt begrensede populasjonen, og gnsket om a kunne inkludere nye
informanter underveis sa jeg det som hensiktsmessig a bruke fglgende utvalgskriterier i en

kombinasjon:

a) Lage en liste over ressurspersoner som har mye kunnskap om kommunikasjon i
industrien, og som jobber pa lederniva i industrien, eller har sterke interesser knyttet

til sektoren.

b) Bruke sngballmetoden; ha apning for a supplere og/eller endre listen over informanter

etter hvert som ny informasjon dukker opp.

Ut fra dette satte jeg opp en liste over ngkkelpersoner det kunne vere aktuelt a intervjue.
Deretter kunne jeg vurdere tips fra dem, sammenligne med min egen liste for sa a ta

beslutning om nye informanter.

Malet med oppgaven var, som tidligere nevnt, ikke generalisering, men a danne et bilde av en

situasjon og sammenhenger som kunne ha nytteverdi. Hensikten har vert a utvikle ny
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kunnskap gjennom a koble kjent teori opp mot empirien. Teorien har slik hatt betydning for
valg av informanter, siden jeg gnsket personer som enten var direkte involvert i

kommunikasjonsarbeidet i sektoren, eller hadde stor innflytelse pa dette.

Jeg endte opp med a gjgre seks dybdeintervju, hvor det ene rett nok var et gruppeintervju med
to informanter. Det var intervjuet med Norsk Industri. Jeg vurderte hvorvidt jeg skulle gjgre
flere intervjuer, men besluttet at jeg sammen med sekundardata hadde godt nok grunnlag
(metning) til a8 kunne sammenligne, se sammenhenger og utvikle selvstendige beskrivelser

(Jacobsen 2005:193). Liste over informantene og intervjutidspunkt er satt opp i figur 4.2

under:
Navn Stilling Bedrift/organisasjon Intervjudato
Sigurd Grytten Partner Zynk Communication & 27. august 2014
Leadership
Toini Lovseth For: Leder energi og Finnfjord AS 16. oktober 2014
myndighetskontakt
Na: daglig leder Kraftfylka
Helge Stanghelle Energidirektar Fesil Rana Metall 13. november 2014
Kristin Karlstad Kommunikasjonssjef Elkem 27. november 2014
Anne Jahr Kommunikasjonssjef Alcoa 2. mars 2015
Bror Yngve Rahm Seniorradgiver Norsk Industri 4. mars 2015
Finn Langeland Kommunikasjonsdirektar
Figur4.2 Oversikt over informanter

4.3.2 Gjennomfgring av intervju og etterarbeid

Intervjuene ble gjennomfg@rt som personlige intervjuer, pa informantenes arbeidsplass. Valg
av personlig intervju ble gjort fordi det gir stgrre mulighet til a fa en god samtale. Det skaper
ogsa et stgrre tillitsforhold, og ikke minst kunne jeg observere og tolke kroppssprak, og
enklere kunne fglge opp informasjon som kom fram underveis. Ulempen med personlig
intervju er at det tids- og kostnadskrevende, men i dette tilfellet ble det veid av muligheten til
a oppna stgrre grad av fortrolighet og dermed bedre kvalitet i informasjonen som ble
innhentet. Generelt gir personlige intervju mindre trusler mot validitet (troverdighet) og

reliabilitet (overfgrbarhet) (Jacobsen 2005: 143).
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Samtaleformen gir stgrre mulighet til a fa fram forskjellige meninger og synspunkter knyttet
til problemstillingen, som kan gke kunnskapen. Settingen kan ogsa skape utfordringer ved at
informantene svarer strategisk, pa en mate de mener vil gagne dem, og pa en mate som de
foler forventes av dem. Med bakgrunn i at problemstillingen faktisk handler om strategisk
kommunikasjon, og at informantene jobber med dette var denne sannsynligheten absolutt til
stede. Siden jeg har samarbeidet med flere av dem, og alle kjente til min tilknytning til
fylkeskommunen kunne ogsa dette farge svarene til informantene. Samtidig ga min egen
kunnskap om feltet meg mulighet til & veere bevisst rundt dette, og til a vurdere slike forhold.
Béde underveis i intervjuene, og i kategorisering og analysering av datagrunnlaget. I tillegg
ga de ulike intervjuene grunnlag for sasmmenligning, og dermed ogsa en viss mulighet til &

luke ut slike feilkilder.

Jeg valgte informantenes arbeidsplass som intervjusted. Det ga et sakalt naturlig miljg, som
betyr at den som intervjues fgler seg hjemme der (ibid: 147). I dette tilfellet var det ogsa mest
hensiktsmessig fordi det ga stgrre mulighet til a fa tilgang til de jeg gnsket a intervjue, ut fra
deres vurdering av hvor mye tid de kunne bruke. Seks av informantene hadde kontorsted Oslo

og en i Mo i Rana, sa det var gitt at jeg skulle besgke dem for a fa intervjuet.

Intervjuene ble gjennomfgrt med en semistrukturert intervjuguide med tematisk inndeling og
stikkord knyttet til enheter og fenomen. Det ga fleksibilitet, og ogsa mulighet til & justere
spgrsmals- og temarekke i Igpet av intervjuet. Intervjuguiden ble utviklet og endret bade i
lgpet av det enkelte intervju, og ogsa fra det ene intervjuet til det andre. Det ble gjort fordi nye
interessante sider ved problemstillingen kom opp underveis. En mal for intervjuguiden er
vedlagt, vedlegg 7.1. Hensikten med intervjuet var kjent for informantene, og de hadde ogsa
fatt tilsendt problemstilling og intervjuguide i forkant av intervjuet. Jeg brukte bandopptaker
under intervjuet, for a sikre at jeg fikk med alt som ble sagt, samt for a ha mulighet til a bruke
sitater. Ved a bruke bandopptaker var jeg ogsa mer avslappet i intervjusituasjonen fordi jeg
var trygg pa at alt kom med uten at jeg matte fokusere for mye pa a notere. Jeg noterte ogsa
litt underveis, for a fa med eventuelle observasjoner, og for a fa med stikkord pa omrader jeg
gnsket a fglge opp videre i intervjuet. Det var viktig for a sikre mulighet for a be om utdyping

av et tema uten a matte avbryte informanten midt i et resonnement.

Jeg transkriberte intervjuene selv, og det var en nyttig prosess for gjenhgr med svarene. Ved a
bade gjgre selve intervjuet og transkribere fikk jeg god oversikt over datagrunnlaget, noe som

var nyttig i arbeidet med a kode og kategorisere materialet.
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4.4 Analyse av skriftlige kilder og andre sekundaerdata

Informasjonen vi henter inn i kvalitative undersgkelser bestar av tekst i form av ord, setninger
og fortellinger. Disse kan ogsa komme fra sekundardata, som offentlige dokumenter,

utredninger, arsrapporter mv. (Jacobsen 2005:163).

Dybdeintervjuene i oppgaven ble supplert av innhenting av sekund@rdata gjennom en
dokumentundersgkelse. Det finnes en god del artikler og kronikker fra media knyttet til
samfunnsdebatten om fremtidens naringer, samt spesifikt rettet mot sektoren. De viktigste
kildene her var riksdekkende aviser som Aftenposten og Dagens Neringsliv, fagmagasin som
Teknisk Ukeblad, og regionsaviser fra omrader med mye industri. Det foreligger ogsa en god
del utredninger og rapporter utarbeidet av politiske myndigheter og andre organisasjoner, i
tillegg til bedriftene selv. Det foreligger ogsa noen undersgkelser som gar pa omdgmme og
oppmerksomhet rundt sektoren. Materialet strekker seg i stor grad over en periode fra 2012

fram til i dag.

Denne dokumentasjonen utgjorde en vesentlig kilde, og analysen av disse var utfyllende og
kunne bekrefte eller avkrefte primardata fra intervjuene. Tekstene som er brukt er enten
knyttet til debatten om fremtidens neringer pa et overordnet niva, eller spesifikt rettet mot
kraftintensiv industri. Knyttet til beskrivelsen av selve debatten; «Hva vi skal leve av i
fremtiden» var de skriftlige kildene avgjgrende bade i forkant av innsamlingen av primardata,
og 1 etterkant. I dette materialet har jeg sett etter rammer og perspektiver for
samfunnsdebatten, samt overordnede premisser for fremtidens n@ringer. I tillegg har de
bidratt til & danne bildet av hvordan industrien har veert, og blir oppfattet. Gjennom dette
materialet har det veert mulig a fa et bilde av interessentsidens perspektiver og oppfatninger
uten a gjore direkte undersgkelser. Det har gitt mulighet til & fa med synspunkter fra personer
som er knyttet til samfunnsdebatten gjennom sin formelle posisjon (politikere, toppledere

mv.), eller giennom mer uformelle roller sakalte «rikssynsere» (journalister, analytikere mv.).

Med min bakgrunn i Nordland fylkeskommune og arbeidet med industri der hadde jeg i
tillegg en god del personlige kilder som ga meg kunnskap som var viktig for oppgaven.
Denne typen kilder ga meg mye verdifull informasjon bade i forkant av arbeidet med

oppgaven, og underveis.
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4.5 Kvalitativ innholdsanalyse

Den kvalitative innholdsanalysen har tre sentrale faser; 1) beskrivelse, 2) systematisering og
kategorisering og 3) sammenbinding. Med utgangspunkt i et bredt datagrunnlag skal man

trekke ut det sentrale i informasjon, forenkle og systematisere (Jacobsen 2005:184).

Som nevnt i kapittel 4.3.3 hadde jeg transkribert alle intervjuene, som var tatt opp pa band. I
tillegg hadde jeg en god del rapporter, undersgkelser, mediesaker mv. I dag har man stor
tilgang pa informasjon via nettet, og en viktig del av jobben ble a avgrense og sluttfgre jakten
pa data. Dermed hadde jeg et relativt omfattende tekstmateriale som skulle systematiseres og

kategoriseres for & kunne belyse problemstillingen n@rmere.

Neste fase er a ga fra radata til et sett kategorier som er relevante for problemstillingen. Dette
var en mgysommelig prosess som startet med gjennomgang, linje for linje, av empirien, og
endte opp med noen overordnede kategorier. Ifglge Jacobsen (2005) har man ofte dannet seg
noen kategorier allerede i arbeidet med intervjuguiden, og det stemte ogsa i dette tilfellet. Det
gjelder a finne kategorier som er relevante, bade knyttet opp mot teori og empiri, men ogsa
andres oppfatninger. Kategoriene skal med andre ord gi mening bade for forskeren,
informanten og vare begrepsmessig fornuftig (Ibid:193). I dette tilfellet var det naturlig a
bruke de teoretiske termene, som ogsa var knyttet opp mot forskningsspgrsmalene i den fgrste
kategoriseringen. Disse begrepene hadde ogsa en naturlig sammenheng, teoretisk og praktisk.
I tillegg endte jeg opp med noen underkategorier for videre & systematisere og forenkle

datagrunnlaget. Dette resulterte 1 folgende sett kategorier og underkategorier:

1. Samfunnsdebatten/premisser for fremtidens n@ringer
a. Generelt
b. Verdiskaping
c. Klima
d. Kunnskap
2. Interessenter
a. Politiske rammesettere
b. Eiere
c. Lokalsamfunn
d. Andre
3. Interessentenes oppfatning

a. Fgr/na
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b. Positiv/negativ
4. nsket omdgmme

a. Overordnet

b. Verdiskaping

c. Klima

d. Kunnskap

5. Arbeid med kommunikasjon

a. En gjennomgaende fgr/na inndeling pa alle underkategoriene
b. Kultur
c. Mal

d. Utfordringer

e. Organisering

Utgangspunktet for oppgaven var som nevnt i innledningen arbeidet mitt med
naringspolitiske saker knyttet til industri. Denne erfaringen kombinert med
kommunikasjonsfaglig utdannelse og lang erfaring med kommunikasjon i privat sektor
inspirerte meg til a undersgke dette neermere. Gjennom hele prosessen, som startet med
refleksjonene jeg hadde om hvorfor industrien ikke fikk stgrre oppmerksomhet, var det
naturlig & bruke noen sentrale begreper fra kommunikasjonsteorien som rammeverk. Jeg
brukte disse begrepene; strategisk kommunikasjon, interessenter, omdgmme og
tolkningsrammer som «Sensitizing Concepts» (Madsbu 2011/Blumer 1954). Begrepene ble
brukt som rammer og retningsvisere bade i arbeidet med problemstilling, intervjuguide,
datainnsamling og analyse. De har imidlertid ikke utelukket endringer og justeringer

underveis.

Prosessen har ikke vert linear, det har vert en kontinuerlig utvikling etter hvert som jeg fikk
inn nye data. Slik sett kan jeg si at min egen teoretiske og industrielle kunnskap har vert
utgangspunkt, og har ogsa veert viktig i prosessen, og at det igjen har gitt meg ny kunnskap og

stgrre forstaelse for det jeg gnsket a undersgke.

32



5. Industriens plass i fremtidens Norge — en kommunukasjonsutfordring?
5.1 Innledning

I det kommende kapittelet vil funnene presenteres, og kobles opp mot de teoretiske
perspektivene som beskrevet i kapittel 3, for a belyse spgrsmalene som problemstillingen

reiser:

Hvordan bruker kraftintensiv industri strategisk kommunikasjon og
omdgmmebygging for a styrke sektorens pavirkning av industripolitikk og

rammebetingelser, og posisjon som en ncering for fremtiden?

Kapittelet starter med en beskrivelse av diskusjonen om hva vi skal leve av i fremtiden i
kapittel 5.2. Her ser jeg pa hvilke rammer og perspektiver debatten setter for det videre
arbeidet. Industriens arbeid med kommunikasjon blir belyst i kapittel 5.3, videre
interessentene og deres oppfatninger i kapittel 5.4, og til slutt vil omdgmmet, og det bildet

industrien selv gnsker a formidle bli beskrevet i kapittel 5.5.

5.2 Rammer for debatten om fremtidens naeringer

Debatten om hva vi skal leve av 1 fremtiden danner et bakteppe for problemstillingen i
oppgaven, og den videre analysen. Mange av perspektivene denne debatten bringer med seg
synliggjgr mulighetsrommet og utfordringene kraftintensiv industri star overfor dersom
sektoren skal markere seg som en industri for fremtiden. I dette kapittelet vil to av de stgrste
drivkreftene for omstilling 1 norsk n@ringsliv bli n&rmere belyst; todelingen i1 norsk gkonomi
og de globale klimautfordringene, i henholdsvis kapittel 5.2.1 og 5.2.2. Videre vil noen av

premissene for fremtidens naringer bli belyst i kapittel 5.2.3.

5.2.1 Todelingen i norsk gkonomi

En viktig arsak til behovet for omstilling i gkonomien, er at vi trenger flere n@ringer som kan
bare den norske velferden framover. Norges er blitt et rikt land pa grunn av oljevirksomheten,
som har skapt store inntekter i over 40 ar. Denne rikdommen har gitt nordmenn en
levestandard og velferdsgoder de fleste bare kan drgmme om. Men den har ogsa gitt en klar
todeling i den norske gkonomien, og en klar skjevhet i balansen mellom fastlandsindustri og

oljeindustri i favgr av sistnevnte. Det er ikke uvanlig & hgre beskrivelser som «oljesmurt»,

33



«oljeavhengig» eller «oljedopet» om norsk gkonomi. Lgnns- og kostnadsveksten i
oljeindustrien har satt de konkurranseutsatte fastlandsnaringene under et sterkt press. Dermed
er den norske gkonomien blitt sarbar, og for avhengig av én nering. Problemet har veert
papekt over lang tid, her i sentralbanksjef @ystein Olsens arstale i 2013, da fallet i oljeprisen

enna ikke hadde funnet sted:

«Indikatorer som skiller mellom oljerelatert industri og andre deler av fastlandspkonomien,
viser en sterk vekst i produksjonen for fgrstnevnte, og en stillestaende produksjon for
fastlandspkonomien som ikke er knyttet opp mot oljen. ... Tradisjonelle industrier som er
eksponert for internasjonal konkurranse har [gjennom det siste tiaret] opplevd en lpnnsgkning
pa omtrent 20 prosentpoeng.....Skal vi opprettholde velferden over tid og redusere
sarbarheten mot fall i oljeinntektene, ma vi fa frem flere lgnnsomme investeringer ogsa i

fastlandspkonomien — bade i offentlig og i privat sektor.» (Norges Bank 2013)

Med en rekordlav oljepris siden hgsten 2014 har aktiviteten og investeringene pa norsk sokkel
na begynt a ga ned, og oljeindustrien ma gjgre store kostnadsreduksjoner. For fgrste gang pa
flere ar stiger arbeidsledigheten i Norge. Behovet for omstilling pa grunnlag av todelingen i
gkonomien har lenge vert varslet. Etter fallet i oljeprisen er ikke omstillingen noe vi bare kan
snakke om, vi ma gjgre den. I sin arstale i februar 2015 sa sentralbanksjefen at norsk gkonomi
na ma ga fra serstilling til omstilling (Norges Bank 2015). Bade analytikere, gkonomer og
politikere understreker at oljealderen ikke er over. Det handler ikke om i stedet for, men i
tillegg til. Norge trenger en mer differensiert naeringsstruktur, og flere n@ringer som kan «dra
lasset». Det gkonomiske perspektivet, hva som skal gi Norge inntekter og skape

arbeidsplasser, er et av de mest sentrale i debatten om fremtidens neringer.

5.2.2 De globale klimautfordringene

Det er ikke bare konjunkturer og skjevheter i gkonomien som gjgr at Norge ma satse pa flere
sterke naringsomrader enn olje og gass. En annen hovedarsak er klimadebatten. Her er
omstillingen til lavutslippssamfunnet malet, med tiltak for a redusere klimagassutslipp pa kort
og lang sikt. Klimadebatten har satt spkelyset pa Norges rolle som produsent av fossil energi,
lagt press pa utvikling av mer klimavennlige naringer, og pa sikt utfasing av petroleum.
Evnen den enkelte sektor har til redusere sine utslipp, og mgte kravene malet om
lavutslippssamfunnet setter vil vere viktig i diskusjonen om fremtidens neringer

(Miljgdirektoratet 2014).
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Hvordan vi skal takle de globale klimautfordringene er et av de store generasjonsspgrsmalene
i var tid. I 1987 ledet var davaerende statsminister Gro Harlem Brundtland en FN-kommisjon
som kom med rapporten «Var felles framtid». I rapporten ble miljg- og klimautfordringene i
verden satt pa den internasjonale politiske agendaen. For fgrste gang fikk vi hgre uttrykket
«barekraftig utvikling». I 1990 kom den forste rapporten fra Intergovernmental Panel of
Climate Change (IPPC) som virkelig satt problemstillingen med menneskeskapte
klimaendringer pa dagsorden. Deretter fulgte klimatoppmgter, konvensjoner, Kyotoavtalen
mv. Verdens toppledere har i et kvart arhundre snakket, forhandlet og forsgkt 8 komme fram
til hvordan vi kan ta felles ansvar for a skape nettopp en barekraftig utvikling. Kritikken

ligger i at det har vert mer prat enn handling, og at formuleringer og mal er vage (FN 2014).

De siste 10 arene har det kommet langt mer konkrete malsettinger inn i klimapolitikken i
Europa, og et sentralt omrade for dette er energi. Energiproduksjon og —forbruk er sentrale
omrader for tiltak knyttet til reduksjon av globale klimagassutslipp, og for Norge som
energinasjon med bade fossile og fornybare energiressurser gir det bade muligheter og
utfordringer. I Norge har viktige drivere i den nasjonale klimapolitikken veert EU’s mal og
retningslinjer knyttet til energi. Farst gjennom de sakalte 20-20-20 maélene; 20 prosent
reduksjon 1 utslipp av klimagasser, 20 prosent av innenlands energiforbruk fra fornybare
energikilder og 20 prosent energieffektivisering innen 2020. Hovedvirkemidlene for a oppna
disse malene er kvotehandelssystemet (EU ETS), fornybardirektivet (RES),
energieffektiviseringsdirektivet (EED) og karbonfangst og lagring CCS-direktivet. I 2014
kom reviderte mal fram mot 2030 (EU 2015). Disse malene er E@S-relevante, hvilket betyr at
Norge ogsa har forpliktelser knyttet til dem. I norsk klimapolitikk star det tverrpolitiske
«Klimaforliket» sentralt. Klimaforliket gar i hovedsak ut pa at de politiske partiene, med
unntak av FrP, samlet seg om at Norge skulle a ga foran og sette seg ambisigse mal i
klimapolitikken. Et av hovedpoengene, som ogsa har vert omstridt, er at om lag 2/3 av
Norges totale utslippsreduksjoner skal tas nasjonalt (Regjeringen 2008). Klimapolitikken har
ogsa generert en stor fornybarsatsing, ved blant annet a innfgre en felles elsertifikatordning
med Sverige, som skal utlgse gkt produksjon av fornybar energi i begge landene. Dette er et
tiltak som er satt inn for & na malet om en gkning av Norges andel av fornybar energi.
Satsingen gir et stort kraftoverskudd i1 Norden, og 1 klimapolitikken har man snakket om
elektrifisering av oljeinstallasjoner, transportsektoren og eksport av balansekraft til Europa
som tiltak for avsetting av kraften til klimavennlige tiltak. Utbygging av ny kraftintensiv

industri har vert med i denne diskusjonen, men har fram til nylig ikke statt hgyt pa agendaen.
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Handlingsrommet for industriell utvikling i Norge innenfor klimapolitiske malsettinger er et
viktig perspektiv i diskusjonen om hva vi skal leve av i fremtiden. Utvikling av sakalte grgnne
arbeidsplasser, miljgteknologi og baerekraftige neringer har en sentral plass i debatten om

fremtidens naringer, i noe som kan kalles klimaperspektivet.

5.2.3 Premisser for fremtidens naeringer

De to drivkreftene; behovet for en mer mangfoldig naringsstruktur i norsk gkonomi, og
behovet for mer baerekraftige og klimavennlige naringer, er sentrale i debatten om hva vi skal
leve av i fremtiden. Det er et spennende ordskifte, og spgrsmalet er blitt besvart pa mange

forskjellige mater og med mange forskjellige perspektiver.

Det er ikke en debatt som kan gi entydige svar. Likevel er det noen perspektiver som trer
tydeligere frem. «Norge skal bli en kunnskapsnasjon», «Kunnskap er den nye