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Sammanfattning

Behous- och deltidsanstiilldas engagemang
— en studie pd Tkea Svenska Firsilinings AB om den interna kommunikationens betydelse for
organisationsidentiteten

Kommunikationen som riktar sig till medarbetarna pa arbetsplatsen ir ytterst viktig, inte bara
for att klara av det dagliga arbetet utan ocksa for att i lingden kunna uppritthalla sjilvbilden av
organisationen bade bland anstillda och i virlden utanfér organisationen. Kommunikationen
dr det sammanhallande kitt som héller samman organisationen och péverkar samspelet mellan
organisationsidentitet, organisationskultur och image.

I manga organisationer ir en stor del av medarbetarna anstillda pa deltid eller “vid behov”.
Syftet med denna uppsats ir att bidra med kunskap om hur behovs- och deltidsanstillda tar del
av kommunikationen i en organisation och att relatera detta till organisationsidentitet. Syftet dr
ocksé att komma med férslag pa hur kommunikationen till denna grupp kan forbittras.

Uppsatsen ir en fallstudie ver behovs- och deltidsanstilldas kommunikationssituation pd
Ikea Svenska Forsiljnings AB. Metoden ir av bade kvantitativ och kvalitativ karakeir.
Utgangspunkten ir en kvantitativ enkitundersskning som jag gjort av foretagets interna
kommunikationskanaler. Resultaten av den ligger till grund fér den fordjupande, kvalitativa
undersdkning som jag utfort i form av intervjuer med medarbetare pa ett av Ikea-varuhusen.

Resultaten frin undersskningarna visar att behovs — och deltidsanstillda i en ganska liten
grad tar del av kommunikationen inom foretaget. Skillnaderna mot hur heltidsanstillda tar del
av kommunikationen 4r som stdrst vad det giller att ta del av méten och av intranitet. Det
finns brister i kommunikationen med behovs- och deltidsanstillda, vilket leder till att de gar
miste om mycket information och tillfillen till kommunikation. Detta gér att deras méjligheter
att utveckla ett kinslomissigt band till organisationen minskar. Darmed gar ocksa behovs- och
deltidsanstillda miste om chanser att bilda en gemensam f6rstielse av olika fenomen och i
lingden minskar méjligheterna att identifiera sig med organisationen. Med forbittrad
kommunikation med behovs- och deltidsanstillda finns chansen till storre engagemang och en
forstirkt organisationsidentitet.

Nyckelord: kommunikation, organisation, medarbetare, anstiilld, deltid, organisationsidentitet,
engagemang



Abstract

Committed part-time employees
— a study at Tkea Sweden, on the internal communication and organizational identity

The communication with the employees at the workplace is highly important, not just to
manage the day-to day activities but also to be able to sustain the self-image of the
organization, both amongst the employees and in the world outside the organization.
Communication holds the organization together and affects the interplay between the
organizational identity, organizational culture and image.

In many organizations, a large number of the employees are working part time. The aim of
this study is to contribute with knowledge about how part time workers take part of the
communication in an organization and relate this to organizational identity. The aim is also to
put forward suggestions for how to improve the communication with part time employees.

The thesis is a case study of the communication situation of the part time employees at Ikea
Sweden. The approach is both quantitative and qualitative. The basis of the study is a
quantitative questionnaire of the internal communication channels of the organization. The
qualitative part of the study is in depth interviews with co-workers at one of the Ikea stores.

The study shows that part time employees to a rather small extent take part of the
communication in the organization. Regarding the communication, the largest differences
from full time employees are to what extent part time employees participate in meetings and
use the intranet. There are shortcomings in the communication with the part time workers,
who misses a lot of information and occasions for communication. Therefore the possibility of
developing an emotional commitment to the organization is diminished. Part time workers
also miss opportunities to form a common understanding of different phenomena and in the
long run the prospect of identifying with the organization. Improved communications with
part time employees imply an opportunity for stronger commitment and a strengthened
organizational identity.

Keywords: communication, organization, co-workers, employees, part time, organizational identity,
commitment
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INLEDNING

Som konsumenter inser nog de flesta hur betydelsefullt bemétandet frin personen bakom
disken eller pd andra sidan telefonen ir nir en tjinst eller en vara ska inhandlas. En stor del av
alla anstillda arbetar inte heltid, utan har deltidstjinster eller arbetar ”vid behov” i
organisationen. Detta betyder att en stor del av de representanter for olika féretag och
organisationer som vi méter, har denna typ av anstillning. Att dessa personer kinner sig
delaktiga och engagerade i sitt arbete ir viktigt for att de ska kunna ge det dir lilla extra som
man som konsument uppskattar sd mycket.

Problem och fragestillningar

Att en organisationsmedlem har kunskap, forstdr och accepterar organisationens virderingar
och normer ir en forutsittning om medlemmen ska kunna agera utifrdn dem. I métet med
kunden eller andra personer utanfér organisationen manifesteras virdena i medarbetarens
agerande och handlande. I bista fall forstirks den bild som ledningen 6nskar att organisationen
stér for, i simsta fall motsigs den. Det vardagliga arbetet som medarbetarna utfér, oavsett om
de har en direkt kontakt med kunden eller ¢j, reflekterar vad det verkliga varumirket och
organisationen stdr for. Att medlemmarna i sitt vardagliga handlande uttrycker de virden som
organisationen stdr for ir viktigt eftersom medlemmarna ir organisationens frimsta budbirare.
For att de ska bli en del av organisationskulturen och f6r att de ska kunna vara inférstddda i
organisationsidentiteten dr det avgdrande att kommunikationen i organisationen fungerar.
Vikten av att kommunicera virderingar, strategier och mal med medarbetarna ir alltsd stor.

Minga organisationer anvinder sig av personer som endast d& och di arbetar for
organisationen. Det dr vanligt att en del av dem ir behovsarbetare, som med andra ord inte har
fasta timmar utan som kallas in nir organisationen har behov av extra personal. Det dr ocksa
vanligt att en del av arbetsstyrkan arbetar deltid. Dessa anstillningsformer ir vanliga i minga
branscher, bland annat inom hotell- och restaurang och detaljhandeln.

For en organisation utgor behovsanstillda och deltidsanstillda viktiga grupper anstillda av
flera skil. De arbetar ofta under tider di organisationen dr som mest belastad, exempelvis i
form av manga besokare eller kunder. De triffar och har kontakt med manga kunder eller
andra intressenter till organisationen och paverkar dirmed minga minniskors uppfattningar
om foretaget genom sitt agerande. Bilden eller uppfattningen som kunden/intressenten fér i
mdtet med medarbetaren stannar ofta inte hos den enskilda personen, utan sprids vidare bland
vinner och bekanta. Medarbetarna har dirmed ett stort inflytande 6ver om foretagets
varumirke och identitet forstirks eller forsvagas i dessa moten. Hur behovsanstillda och
deltidsanstillda uppfattar sin organisation och sin arbetssituation paverkar ocksé vilken bild de
sprider i sina egna sociala nidtverk — dven under sin lediga tid paverkar de foretagets image och
anseende.

Behovs- och deltidsanstillda 4r ocksa viktiga dd de ir potentiella medarbetare f6r en fortsatt
karridr inom foretaget. Manga av dem i4r unga och att tillvarata deras kompetens och verka for
att de vill stanna kvar ligger i organisationens intresse. Att fi denna grupp medarbetare att
kinna delaktighet och engagemang pa sin arbetsplats ir viktigt ocksé eftersom detta leder till en
kinsla av trivsel och glidje i arbetet. Detta leder i sin tur till 6kad effektivitet i organisationen.
Bortsett frin affirsmissiga intressen ir det naturligtvis dven vikeigt ate f behovs- och
deltidsanstillda att trivas och kinna sig delaktiga ur ett humant perspektiv.

Denna uppsats tog sin utgdngspunkt i ett uppdrag som jag fick frin Ikea Svenska
Forsiljnings AB, nimligen att undersoka hur de befintliga kommunikationskanalerna inom
bolaget anvindes av medarbetare och chefer och vad dessa tyckte om innehillet. Jag utférde en
enkitundersokning pd fem olika Ikea-varuhus runt om i Sverige.



En del av medarbetarna pa Ikea har, liksom pd manga andra organisationer och foretag, en
anstillningsform som innebir att de kommer in d& och da och arbetar. I vardagligt tal inom
Ikea kallas denna grupp medarbetare f6r vid behovs-anstillda”. Juridiskt innebir denna
anstillningsform att personen har korta, frekventa, visstidsanstillningar som foljer pd varandra.
Minga arbetar pd oregelbunden basis. Personen rings upp infor ett arbetspass och har
mdjlighet att tacka nej om tiden inte passar. Manga har ocksd deltidsanstillningar som innebir
att de arbetar under 50 procent av en heltidstjinst.

Svaren frin enkitundersékningen jag utforde fick mig att bérja fundera 6ver skillnaden i
hur behovsanstillda och deltidsanstillda som arbetar under 50 procent upplever sin situation i
organisationen jimfort med tillsvidareanstillda och hur detta paverkar deras arbete och
uppfattning om organisationen.

Med tanke pd hur viktigt det 4r att n medarbetarna inom en organisation med budskap om
virderingar, normer och mélsittning och inte enbart med nira och direkt arbetsrelaterad
information, idr det intressant att undersska hur kommunikationssituationen ser ut for
behovsanstillda och deltidsanstillda. De dr mycket viktiga grupper medarbetare, som trots
detta dr timligen outforskade i kommunikations- och organisationsstudier.

Av naturliga skil har dessa personer inte lika mycket kontakt med sin nirmsta chef som
tillsvidareanstillda pa heltid och har inte samma méjlighet att ta del av de olika
kommunikationskanalerna inom organisationen. Dessutom arbetar de nir organisationen har
behov av extra mycket personal, med andra ord under tider di organisationen eller foretaget ir
sarskilt belastat i form av exempelvis mycket kunder, vilket gor att arbetspassen ofta blir
intensiva. Ofta arbetar de under kvillar och helger, di medarbetare med administrativa
uppdrag pé kontoren inte finns pé plats, och d personalméten inte hélls. Behovsanstillda och
deltidsanstillda utgor med andra ord en stor grupp anstillda som har sirskilda frutsittningar
att ta del av information och som dirfor kan vara sirskilt svar att kommunicera med.

Min undersokning ir en fallstudie pé Ikea. Ikea ir ett foretag som dr medvetet om
betydelsen av gemensamma virderingar och en stark organisationskultur. Som organisation
efterstrivar Ikea att de anstillda delar de virderingar som Ikea stér for. Anstillningar sker via si
kallad virdebaserad rekrytering. For att sprida och uppritthélla Ikea-kulturen och
virderingarna ir kommunikationen inom foretaget viktig. Delaktighet och entusiasm ir ledord
inom organisationen och anses viktiga for att driva foretaget framét. Detta gor Ikea till ett
intressant fall i min studie. Ikea 4r ocks3 ett intressant fall att studera i och med att det ir ett
jattelikt foretag med en mingd olika avdelningar och funktioner som ska samordnas. Fér den
enskilde medarbetaren kan det vara svért att 6verblicka foretagets helhet och f6rstd hur de olika
delarna samverkar.

Mina fragestillningar ir:

Hur tar behovs- och deltidsanstillda del av kommunikationen i foretaget?
Hur upplever behovs- och deltidsanstillda kommunikationen i féretaget?
Finns det brister i kommunikationen till behovs- och deltidsanstillda?

Hur kan kommunikationen till behovs- och deltidsanstillda i si fall forbittras?

D =

Jag kommer att anvinda mig av termen “behovs- och deltidsanstillda” genom uppsatsen. Jag
syftar dd pa personer som antingen har en anstillning som innebir att de arbetar ”vid behov”,
eller som har en deltidstjinst pd 50 procent eller mindre. Tilliggas bér att “behovs-anstillda”
inte 4r en term som officiellt anvinds inom Ikea.



Syfte

Syftet med denna uppsats ir att bidra med kunskap om hur behovs- och deltidsanstillda tar del
av kommunikationen i en organisation och att relatera detta till organisationsidentitet. Syftet ir
ocksa att komma med férslag pa hur kommunikationen till denna grupp kan forbittras.

Uppsatsen dr beskrivande/deskriptiv (hur ser kommunikationssituationen ut f6r behovs- och
deltidsanstillda), i viss man forklarande (kommunikationen med behovs- och deltidsanstillda
kopplat till organisationsidentitet), och normativ (jag kommer med 18sningsforslag).

Fenomenet jag studerar ir av 6vergripande och allmin karaktir — ménga foretag och
organisationer inom olika branscher anvinder sig av den hir typen av anstillningsformer f6r
sina medarbetare. Problemet dr dirfor intressant att underséka dven i ett perspektiv som
stricker sig utanfor Ikea. Minga organisationer har inte insett vikten av att kommunicera
virderingar, strategier, mél och varumirken till medarbetarna och medvetenheten om
medlemmarnas viktiga roller som budbirare av organisationens virderingar verkar ibland
glommas bort'.

Disposition och avgrinsningar

Uppsatsen fokuserar pa hur medarbetarna upplever informationen riktad till dem, inte hur
ledningen ser pd den. Frimst behandlar jag den nedétriktade kommunikationen, allts frin
ledning till anstillda. Att fokusera pd medarbetarnas upplevelse gir hand i hand med Ikeas
strdvan att i sin kommunikation till medarbetarna ha ett mottagarperspektiv, allts att anpassa
informationen efter medarbetarens behov. En utgdngspunkt och avgrinsning for denna uppsats
ar alltsd medarbetarperspektivet.

De teoretiska utgingspunkterna for min studie kommer att presenteras i avsnittet som
foljer, varefter metod diskuteras. Direfter kommer en kort introduktion till Ikea som foretag
och behovs- och deltidsanstilldas roll i foretaget. Efter detta presenteras och analyseras
resultaten frin undersékningens forsta del, som utgors av enkitundersskningen, sedan
resultaten frin undersékningens andra del, som utgérs av intervjuer. Uppsatsen avslutas med
en sammanfattande diskussion och en presentation av forslag pa forbiteringar av
kommunikationen till behovs- och deltidsanstillda.

' Mats Heide, Catrin Johansson, Charlotte Simonsson, Kommunikation och organisation, Malmo 2005, s. 167-
175.



TEORETISKA UTGANGSPUNKTER

Det ir viktigt f6r en organisation hur den beskrivs och uppfattas. Dels dr det viktigt
eftersom de val kunder och potentiella kunder gér hinger samman med de mentala
forestillningar de har av organisationen, dels eftersom organisationsmedlemmarnas
handlande och agerande paverkas av hur de uppfattar organisationen.”

En beskrivning av nigonting, en organisation eller nigot annat, ir inte en objektiv
spegelbild av "sanningen” om detta nigot. Samtalen och texterna — kommunikationen
— skapar istillet en viss version av "verkligheten”.” George Cheney, professor vid
University of Montana, och Lars Theger Christensen, professor vid Copenhagen
Business School, menar i artikeln ”Organizational Identity - Linkages between Internal
and External Communication”, att kommunikation inte bara medierar utrymmet
mellan minniskor och "verkligheten” utanfér dem, utan att den ocksa hjilper till att
skapa verkligheten. Virlden blir verklig for oss till stor del genom de symboliska och
retoriska konstruktioner som vi anvinder oss av. Detta ir inte, pipekar de, att anse att
hela virlden blir till genom véra ord och begrepp, utan att komma ihdg vilken stor
maket spriket har. De begrepp och termer som vi viljer att beskriva var virld med har
bide skapande och restriktiva dimensioner. Att se kommunikation, betonar de,
uteslutande ur ett funktionellt perspektiv som ett redskap for olika kampanjer, ir att
inte inse vilken betydelse tolkningen av olika organisationsprocesser har.*

Organisationsidentitet, organisationskultur och image

Vira forestillningar och uppfattningar om saker och ting paverkar hur vi kinner,
tinker och handlar. Fér en organisation ir det viktigt att bdde dess egna medlemmar
och personer utanfor den har de forestillningar och uppfattningar om organisationen
som den vill bli férknippad med. Uppfattningar som minniskor har om en
organisation bygger ofta inte pd objektiva, tekniska jimfrelser mellan olika produkters
eller organisationers for- och nackdelar, utan snarare pd en subjektiv kinsla som hinger
samman med vilken relation vi har till organisationen eller produkten. Vilken relation
vi har till organisationen beror pa véra forestillningar om densamma.
Forestillningarna skapas via vira egna och andras erfarenheter av organisationen och
via medierad information, dels den som organisationen sjilv formedlar via till exempel
profil och varumirke, dels genom massmediers rapportering. I sociala ssmmanhang
med vinner och bekanta diskuteras ofta produkter och organisationer, och hir formas
mdnga av vara forestillningar och uppfattningar. Konsumenter, distributérer,
intressegrupper och fore detta medlemmar i organisationen ir med och péverkar och
skapar uppfattningar om organisationen. Hur vi sjilva eller vira bekanta blivit bemotta
av forsiljaren eller nigon annan medlem i organisationen spelar roll, liksom vira
erfarenheter av produkten eller tjinsten. Har vi en vin eller bekant som arbetar inom
organisationen paverkas vira uppfattningar av hans eller hennes berittelser om
organisationen. P4 motsvarande sitt pverkas ocksé organisationsmedlemmens egna
forestillningar och bilder av organisationen av reaktioner av personer i omgivningen.5
Centrala begrepp i detta sammanhang 4r organisationsidentitet, organisationskultur
och image. En organisations identitet kan forklaras som “organisationens verklighet och

* Heide mfl, 2005, s. 169.

? Jesper Falkheimer, Mats Heide, Strategisk kommunikation, Lund 2006, s. 14.

¢ George Cheney, Lars Theger Christensen, “Organizational Identity. Linkages Between Internal and External
Communication”, The New Handbook of Organizational Communication: Advances in Theory, Research, and
Methods, red. Fredric M Jablin, Linda L Putnam, Thousand Oaks, Calif 2001.

> Falkheimer, Heide 2006, s. 23-24.



unika egenskaper som visar sig i de interna och externa bilder som kommuniceras”.
Identiteten hos en organisation, handlar, i likhet med en individs identitet, om sjilvbild
och Verklighetsuppfattning.(’

Traditionellt sett s& har forskare inom organisationskommunikation dgnat sig &t
studier som fokuserar pa "sindare” och "mottagare” inom den ”behéllare” som utgor
organisationen. Att en organisation skulle ha s3 klart definierade grinser som metaforen
"behéllare” antyder blir dock mer och mer problematiskt. "Intern” kommunikation och
“extern” kommunikation kan inte lingre ses som tvd separata omréden. Minga
organisationer har insett att fr att kunna 6vertyga en extern publik om ett budskap, si
madste den interna ha accepterat budskapet. Om en organisation inte kommunicerar ett
ndgot sd nir konsekvent budskap till sina manga olika publiker — sina egna
medlemmar, kunder, allminhet, masssmedierna etcetera — sd dr det svért att bira upp
och fa bekriftat ett ssammanhéllande kinsla av ett "sjilv” som dr nédvindig for att
uppritthalla trovirdighet och legitimitet i och utanfor organisationen. Det ir dirfor,
menar Cheney och Christensen, som en vixande mingd professionella
kommunikationsaktiviteter férenas kring fenomenet identitet. Detta indikerar, skriver
de, &tminstone tvd svarigheter som moter organisationer idag. Den ena ir problemet f6r
organisationer med att kunna dra en linje mellan sig sjilv och virlden utanfér, den
andra det vixande problemet med att bli hord i en omgivning som ir fylld med
budskap fran olika organisationer och foretag.’

Mats Alvesson, professor i foretagsekonomi vid Ekonomihégskolan i Lund, menar i
artikeln "Organization: From Substance to Image?” att vart intresse for organisations-
identitet ir en f6ljd av identitetsproblemen i vér kultur i stort. Han menar att det idr
den ekonomiska och socio-kulturella utvecklingen som skett i vrt samhille som har
gjort att begrepp som organisationsidentitet, organisationskultur och image har blivit
viktiga i dagens organisationsstudier och ledarskap. Han pekar pd att det ir allt svarare
att f individer att identifiera sig med en organisation pd grund av de snabba
forindringarna i samhillet, 6kad social rorlighet och att den traditionella arbetsetiken
har forsvagats. Mdnga moderna jobb verkar inte automatiskt konfirmera och stirka
arbetsidentiteten hos arbetstagaren, skriver han. Bandet ir ofta svagt mellan
arbetstagaren och arbetet, eller mellan arbetstagaren och den organisationskontext som
denna arbetar i. I virt samhille verkar det finnas ett problem att finna mening i sitt
arbete, menar Alvesson, och argumenterar for att det dr denna brist pi mening som har
gett upphov till de senaste decenniernas intresse f6r motivation” pé arbetsplatserna. En
organisations “image” och bilderna av organisationen dgnas mer intresse nir innehallet i
arbetet och organisationen inte talar for sig sjilva.’

Organisationsidentitet har traditionellt ansetts vara stabil och ndgot som
organisationsledningen skapar och kommunicerar till organisationsmedlemmarna, som
sedan tar till sig denna. Om man diremot anser att begreppet organisationsidentitet ir
ett socialt konstruerat fenomen, s kan man se att organisationsidentiteten inte bara ir
resultatet av ledningens kommunikation av normer och virderingar i organisationen,
utan ocksd medlemmarnas egna tolkningar av dessa. Olika medlemmar kan tolka
budskapen pé olika sitt — tolkningarna paverkas bland annat av organisationskulturen,
utbildning, intressen och erfarenheter. Aven vad externa medier och publiker uttrycker
om organisationen péverkar medlemmarnas tolkningar av den egna organisations-
identiteten. P4 si sitt ir identiteten stindigt forinderlig.’

¢ Heide mfl 2005, s. 170.

" Cheney, Christensen 2001.

® Mats Alvesson, “Organization: From Substance to Image?”, Organization Studies, 1990:11.
’ Heide mfl 2005, s. 163-183.



Dessutom existerar inte bara en enda enhetlig identitet, utan det finns ofta flera, och
ibland konkurrerande, identiteter. Medlemmarna identifierar sig ofta inte bara med en
identitet, utan kan till exempel utéver den dvergripande organisationsidentiteten ocksa
identifiera sig med nationella, arbetsrolls- eller avdelningsidentiteter. Att alla
organisationens medlemmar ska dela organisationens virderingar, normer och attityder
kan dirfor vara ett svart, om inte omdgjligt, mél att uppnéi.10 Cheney och Christensen
papekar ocksa att dven om en organisations interna och externa kommunikation 4r nira
sammanflitade och strivan ir att tala for en organisation med en enda, enhetlig rést, s&
kommer det and4, nistan oundvikligen, finnas flera olika roster, identiteter, kulturer,
images och intressen som uttrycks, eller undertrycks."

Organisationsidentiteten fungerar som ett sammanhéllande kitt bland medarbetarna
och gor att det dr méjligt act kommunicera ett konsekvent budskap till omgivningen.
Identitetens kanske mest centrala funktion ir att den ir utgdngspunkten for hur en
organisation forstir och skapar mening i verkligheten.” Identifikation med en
organisation refererar till i vilken grad en medlem definierar sig sjilv med samma drag
som denne upplever definierar organisationen.” Genom att en medlem identifierar sig
med organisationen tar denne del av de virden som organisationen star fér och de
praktiker som utf6rs i den. En person som identifierar sig med organisationen ir ofta
lojal med den, vilket ocksa gor det littare f6r personen att kinna ett stérre engagemang,.
Cheney och Christensen menar att en stark organisationsidentitet kan héja
motivationen hos anstillda och inge fortroende hos externa mélgrupper. "

Organisationskultur 4r ett begrepp som ir nirbesliktat och delvis 6verlappar
begreppet identitet. Organisationskulturen handlar om gemensamma virderingar och
antaganden om den sociala verkligheten. Kulturen i en organisation formar och
vigleder kinslorna, tinkandet och handlandet hos organisationens medlemmar.
Kulturen kan sigas bestd av bade ett innehdll och uttryck. Innehallet finns i
medlemmarnas huvuden, och ir ett ndtverk av betydelser, meningar, och
handlingsmodeller. De ir implicita, gemensamma, dverfors mellan medlemmar och tas
ofta for givna. Kulturens uttryck ir till exempel historier, sprak, jargong, myter,
ceremonier, ritualer, humor, praxis, rutiner och fysisk utformning av kontor och
byggnader. I de olika uttrycken manifesteras kulturens innehall."”

Organisationsidentitet och organisationskultur ir alltsd tva begrepp som ir
nirbesliktade och delvis 6verlappar varandra. Identiteten brukar ses som en del av
kulturen, vilken “kan ses som en ram inom vilken identiteten skapas och paverkas.”
Organisationskultur, identitet och image kan uppfattas som delar som ir dmsesidigt
beroende av varandra och som tillsammans definierar vad en organisation ir f6r nagot.
De tre delarna bildar ett meningssystem som paverkar hur en organisation uppfattas av
bide dess medlemmar och minniskor utanfor. '

I likhet med att det ofta inte finns en enda organisationsidentitet, r de flesta
forskare ense om att det heller inte bara finns en enda kultur i en organisation. Istillet
finns det ofta ménga olika subkulturer. Ibland lever dessa i harmoni med varandra,
ibland i konflikt. Subkulturer kan exempelvis uppstd i olika funktionsenheter, olika
skikt eller nivder i organisationen, olika yrkesgrupper, minniskor med olika socio-
ekonomisk status och i olika geografiska enheter. Olika subkulturer kan ha olika
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mycket make, olika ideologi eller olika intressen. Hierarkiska subkulturer uppstér pa en
viss nivd i en organisation, till exempel pa ledningsgruppsnivé eller bland mellanchefer.
Hir 4r det vanligt att ett kommunikationsproblem uppstar — ord och sprik ir nimligen
beroende av vilken makt och autonomi personen har inom en organisation.
Betydelseskillnaderna kan innebira att integration, koordination och lirande i
organisationen hindras och att budskap om maél och visioner forindras nir de
kommuniceras nedit i organisationen. For att olika subkulturer inom organisationen
ska kunna samordnas och fungera pa ett bra sitt tillsammans for en effektiv
organisation, giller det att kommunikationen éver subkulturgrinserna fungerar. For
detta ir det viktige att utveckla ett gemensamt sprik och gemensamma tankeménster.'”

Betydelsen av "image”, skriver Alvesson, ir svér att definiera. Ibland refererar det till
den inre bild som en individ har av ett objekt, ibland till de kommunicerade bilderna
av objektet. En image kan dven ses som ndgot som finns mitt emellan den komm-
unicerade bilden och publiken, och ir dé resultatet av projiceringar frén tvd hall. Ser
man image som en inre bild av ett objekt si kan man konstatera att det 4r nigonting
som finns och alltid funnits genom historien, precis som olika synsitt, sikter, attityder,
betydelser och s& vidare. En image av nigonting kan dé ocksa vara mer eller mindre
sann eller korrekt. Stora delar av forskningen och praktikerna kring image i relation till
organisationer ser dock imagebegreppet ur ett mer sociologiskt perspektiv. Image stir i
det sammanhanget for det helhetsintryck som en specifik grupp har av en organisation.
Detta intryck ir dels ett resultat av hur medlemmarna i gruppen har behandlat
informationen i sitt inre ("sense-making”), dels ett resultat av den sammanlagda
kommunikationen frin organisationen avseende sin natur, med andra ord den
fabricerade och projicerade bilden av sig sjilv som organisationen kommunicerar.
Image 4r med detta synsitt inte en integrerad del av den verklighet som den ska siga
ndgonting om, till sjilva referenten, utan ir lost kopplad till den. Imagen kan paverkas
utan att referenten till imagen direkt péverkas av detta. Detta synsitt, pipekar Alvesson,
ligger i linje med den syn som de flesta forskare som sysslar med image kopplat till
organisationer har. Image ir, ur detta perspektiv, inte nigonting som funnits i alla
samhillen i alla tider, utan ir en foljd av vissa sociala, kulturella och materiella faktorer
1 sambhillet.

Alvesson betonar ocksé att det inte enbart ir externa grupper som dr malgrupper for
spridningen av organisationers image. Aven organisationsmedlemmarna sjilva, de
anstillda, ses som en viktig mélgrupp. Detta, menar Alvesson, ir en konsekvens av att
manga organisationer, ur ett medarbetarperspektiv, kinnetecknas av en okad
tvetydighet. Det dr nir en organisations identitet inte ir stark nog i sig sjilv som det
finns ett behov fér att skapa images som rikear sig ocksa till anstillda. I den grad som
medarbetarna péverkas av dessa, s skapas kinslan av identitet snarare genom mentala
strukturer dn genom objektiv verklighet, skriver Alvesson. Han menar att det skett en
utveckling frin “substans”, eller innehdll, till ”image” i samhillet. Detta har lett till,
bland annat, att organisationsidentiteten i mindre grad utvecklas frin de verkliga
processerna i organisationerna och i hogre grad frén systematiska anstringningar av
organisationsledningen att férankra en viss image i personalens medvetande.

En image ir, i denna betydelse, nigonting som vi framf6rallt far fran cillfillig, ytlig
och/eller medierad information, som till exempel frin massmedia, offentliga
framtridanden eller frin andrahandskillor, inte frin egna, direkta erfarenheter av
objektet. Alvesson tar hir ett exempel: Om man vill skapa vissa attityder till
organisationen hos de egna anstillda genom reklam och exempelvis fokuserar pa chefen
som en symbol i organisationen, si dr det ganska meningslost om det ir ett litet foretag
dir alla har en daglig kontakt med chefen. Upplevelser som ir baserade pd personlig
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kontakt viger nimligen tyngre nir det giller att forma uppfattningar och sikter dn
budskap 1 reklam." Ett foretags formella, etablerade symboler, som till exempel logon,
behover inte ha mycket att géra med hur individuella organisationsmedlemmar
uppfattar sin organisation, menar Cheney och Christensen. Det dr mycket som hinder
mellan organisationsmedlemmar, bdde mellan beslutsfattare med mycket makt och
andra., lingre ned i hierarkin, som péverkar hur den uppfattas.19

Organisationsidentitet och image péverkas av interaktioner mellan organisations-
medlemmar och minniskor utanfér. Nir det finns en 6verrensstimmelse mellan
omvirldens uppfattningar av en organisation och den bild medlemmen sjilv har, eller
den ledningen vill ge, sd 6kar medlemmens motivation och dirmed identifikation med
organisationen. Likvil dr det viktigt att kunder och externa personer fér erfarenheter
och bilder av organisationen som motsvarar den profil som ledningen satsar pa, annars
urholkas imagen. For att man ska kunna styra allminhetens image av en organisation,
miste den till stor del motsvaras av organisationsidentiteten.” David J. Therkelsen och
Christina L. Fiebich menar i artikeln *The supervisor: The linchpin of employee
relations” att identiteten leder imagen, sd om det finns ett glapp mellan dessa sd ir det
bittre for en organisation att ha en stark identitet 4n en stark image.

Mats Heide, universitetslektor och filosofie doktor i medie- och kommunikations-
vetenskap vid Lunds universitet, menar att ju mer direke erfarenhet personer utanfor en
organisation har av den, desto mer nirmar vi oss ett annat, nirbesliktat begrepp,
nimligen anseende. Anseende dr den uppfattning som personer utanfor organisationen
har om denna, baserat pd egna erfarenheter av organisationen. Heide anser att image
och anseende kan ses som ett kontinuum, dir image finns i ena inden och bygger pa
medierad information om organisationen, och anseende i andra, som bygger pa egna
erfarenheter och kunskaper.”

Hir anser jag att man kan dra en parallell till upplevelsen som kunden far i den
direkta kontakten med en organisation. Det personliga motet betyder mer for vilken
uppfattning kunden kommer att ha om organisationen, in de budskap som denne nis
av genom medierad information. Organisationsmedlemmarnas beteende och
bemétande blir dirfor mycket viktigt for vilka attityder och asikter som utvecklas om
organisationen. Manga organisationer, skriver Cheney och Christensen, anser att
kontaktpunkterna mellan medlemmarna i organisationen och virlden utanfor
kommunicerar mycket starkare dn reklam och har dirfor ett stort intresse i att forstd
och hantera dessa kontaktpunkter. Minga organisationer har borjat se sina anstillda
som delar av den dvergripande marknadskommunikationen. Den fére detta VD:n f6r
Sas, Jan Carlzon, menade att varje kontakt med en potentiell kund representerar ett
”sanningens dgonblick” ("moment of truth”), det vill siga en punkt nir kunden
bestimmer sig for att fortsitta eller inte fortsitta sin relation till féretaget. Allt detta
handlar om organisationens identitet. En organisations sjilvbild kan motsigas av
anstilldas vittnesmal till externa personer och grupper. Detta bidrar till att det inte gir
att uppritthélla en klar grins mellan intern och externa kommunikation, menar
Cheney och Christensen.”

Ett sitt att stirka organisationens egna virderingar och identitet 4r genom
sjlvrefererande kommunikation, s kallad autokommunikation. Det dr budskap som
organisationen vill kommunicera till sig sjilv for att bekrifta att man handlat, tinke och
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valt ritt. Exempel pd detta idr en del externa kampanjer som frimst riktar sig till
organisationens egna medlemmar och pseudohindelser, som presskonferenser,
intervjuer och historiebocker om foretaget. Autokommunikation ir sjilvforstirkande —
ju fler gdnger budskapet sigs, desto mer uppfattas det som en sanning. PM,
varumirkesdokument och strategier frén organisationsledningen har ofta denna
funktion.” Cheney och Christensen skriver att sjilvbiografier, memoarer och
sjalvportritt blir allt mer viktiga for féretag som vill arbeta med sin identitet aktivt.
Internt s& fungerar dessa sjilvportritt som speglar som mojliggor f6r medlemmarna att
uppfatta sig sjilva som del av en hel, sjilvstindig, och antropomorfiskt enhet med en
stark personlighet.25

Nedan ses en modell 6ver hur organisationsidentitet, organisationskultur och image
samspelar och ir beroende av varandra.

Organisation

Aterkoppling

Organisationskultur . .0
fran omgivningen

Organisationsidentitet)

N

>
Autokommunikation

Kommunikation Agerande
(varumirke, profil och profilering) *
Anseende
Image @ } -@ »Verklighet«

Mingd information, erfarenhet  *

och kunskap

Figur 1: Organisationsidentitet, organisationskultur och image samspelar.
Killa: Heide, Johansson, Simonsson 2005, s. 180

Kommunikationen med medarbetarna

Organisationer skapas och halls vid liv genom samtal och texter. En forutsittning for att
kunna verka tillsammans for att nd ett gemensamt mal 4r att organisationens medlemmar
har kunskap, forstir och accepterar organisationens mal. For detta krivs kommunikation.™
For att skapa goda relationer och ett gott anseende krivs det medarbetare som
identifierar sig med organisationens kirnvirden och som kommunicerar dessa vidare till
olika intressenter. Att férankra organisationens virden hos de egna organisations-
medlemmarna ir en viktig uppgift f6r ledningen och hinger direkt samman med hur vil
organisationen lyckas med att uppna sina mil.” En stark organisationsidentitet kriver att
medarbetarna virdesitter organisationens vision och mal.” En anstillds kinslomissiga band
till och engagemang f6r organisationen ir beroende av kommunikationen. Dirfér har ocksd
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en stor del av forskningen inom organisationskommunikation fokuserat pd
identifikationsprocessens kommunikativa natur.”

Miénga forskare och praktiker menar att de egna organisationsmedlemmarna ir den
viktigaste publiken f6r organisationers kommunikation, pa grund av effekterna som
medlemmarnas attityder och beteenden har pa kundupplevelsen och pd produktiviteten
och pa fornyelsen av organisationen. Therkelsen och Fiebich pekar pa tvé positiva
effekter av engagerade och informerade medarbetare, som bide kommunikations-
litteratur och manga praktiker stédjer. Den forsta ir att engagerad och informerade
medarbetare bide har skickligheten och attityderna som krivs for att ge bittre
kundservice. N6jda kunder har sin grund i néjda medarbetare som stannar kvar i
organisationen. Dessutom skapar bra relationer mellan kund och medarbetare positiv
"word of mouth” frin kunder. Den andra ir att eftersom engagerade och informerade
medarbetare anses veta vad som verkligen pdgér i en organisation, kan de paverka
opinionen positivt. Organisationer som har engagerade medarbetare har storre
ekonomisk framgéng in de som inte har det.

Therkelsen och Fiebich skriver att det i en undersékning framkom att 33 procent av
alla anstillda ir oengagerade i den organisation de ir anstillda i och har for avsike att
limna den inom tv4 4r. | samma undersokning identifierades de sex olika faktorer som
hade storst pdverkan pd en anstillds engagemang i en organisation. Det var rittvisa,
omsorg for de anstillda, tillfredsstillelse med dagliga aktiviteter, tillit till de anstillda,
organisationens rykte samt arbetsresurser.”

Lan Li, universitetslektor vid University of Houston, skriver i artikeln "Refined
understanding of perspectives on employee-organization relationsships” att trots att
kommunikationen med anstillda ir ansett som ett viktigt omrade, har den ofta
begrinsats till top down” kommunikation frén ledning till anstillda. Detta har lett till
att manga anstillda har varit kritiska till ledningens ovillighet att lyssna. Brist p4 tillit
mellan ledning och anstillda leder till forsimrade relationer mellan organisationen och
dess medlemmar. Lan Li menar i sin artikel att bland alla olika publiker som en
organisation har — kunder, investerare, media med flera — s utgér de egna
medlemmarna, de anstillda, en unik publik. Han pekar pa tre aspekter som gér dem
unika i sitt forhdllande till organisationen.

For det forsta skiljer sig medlemmarnas relation till organisationen frin andra
publikers 4 till vida att de ingdtt relationen for en viss grundliggande orsak, nimligen
att fi 16n. Detta ekonomiska beroende av organisationen ir ett viktigt sirdrag som
skiljer anstillda frin andra publiker. Aven andra faktorer spelar in for anstillda nir de
gér in i relationen till organisationen, som till exempel ett behov av tillhorighet.
Relationen mellan organisation och anstillda paverkas ocksd av det faktum att det krivs
nigon form av formellt kontrakt mellan organisationen och medlemmarna, som
specificerar parternas rittigheter och skyldigheter.

Fér det andra skiljer sig de anstillda frén andra publiker pd grund av att de kan
”skapas”, s4 till vida att ledningen kan péverka de anstillda genom att forindra deras
villkor pa olika sitt. Lan menar att hur medarbetare uppfattar relationen mellan dem
sjilva och organisationen paverkas av vilken position de har i foretaget, vilka problem
de mdter i sitt arbete, vilka befogenheter de har och hur deras engagemang ser ut.
Medarbetare med olika forutsittningar upplever relationen olika.

For det tredje tillhér de anstillda en unik grupp publiker eftersom de vanligtvis
identifierar sig med organisationen i nigon mén vilket gor att de mer troligt ocksg ar
fista vid organisationen. For att forstirka kinslan av att den anstillda ir en del av
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organisationen och stirka deras identifikation med den brukar organisationer anvinda
sig av en socialiseringsprocess genom rekrytering, upplirning och den dagliga
interaktionen. Men, pdpekar Lan Li, anstilldas identifikation med organisationen kan
variera, frin mycket svag till mycket stark. Ibland finns ingen identifikation alls. En del
anstillda har sin frimsta tillhérighet med sin profession eller nigon social gruppering
utanfor arbetet. Detta paverkar ocksa deras instillning till férhéllandet mellan dem och
organisationen.

Relationen mellan de anstillda och organisationen ir beroende av
kommunikationen i organisationen. Lan pekar pa att mycket forskning har visat
betydelsen av 6ga-mot-6ga-kommunikation. Organisationer med meningsfull sidan
kommunikation har majlighet till en bittre gemensam definition av organisationen och
didrmed ett bittre kommunikationsklimat. Kvaliteten pa relationen mellan ledare -
medlem péverkar medlemmens perception av rittvisa i organisationen och dirmed
samarbetskommunikationen i arbetsgruppen. Kommunikationen mellan ledare och
medlem kan inte ersittas med kommunikation genom andra kanaler. Ett métt pa hur
relationen mellan organisationen och dess medlemmar fungerar, ir de anstilldas
tillfredsstillelse i arbetet. Inom forskning har man talat om tvé olika typer av
tillfredsstillelse hos anstillda, tillfredsstillelse med arbetet i sig, och tillfredsstillelse med
organisationen i sin helhet. Den senare typen ir en bittre indikator pd vilken effeke
kommunikationssystemet har pd organisationen, menar Lan Li.
Kommunikationssystemet och organisationsstrukturen samspelar och hjilper till att
skapa tillfredsstillelse hos de anstillda.

Lan Li visar i sin forskning att de flesta anstillda upplever en skillnad mellan sin
relation till kollegor eller 6verordnade och relationen till den dvergripande
organisationen. Det finns ocksé skillnader mellan hur anstillda kinner for sjilva
verksamheten eller sina arbetsuppgifter och hur de kinner infor organisationen.

Lan Li menar ocksa att det 4r viktigt att skilja mellan olika typer av engagemang
eller band till en organisation f6r att forstd organisationsmedlemmarna som mélgrupp
for en organisations kommunikation och dven for att forstd deras relation till
organisationen. Den ena typen av band som en medlem har till sin organisation
handlar om continuance commitment ("varaktighetsengagemang”, min dversittning),
med andra ord viljan att stanna i en organisation. Den andra typen av band handlar om
det kinslomissiga engagemanget (affective commitment). Lan Lis forskningar har visat
att det faktum att en medlem var villig att limna en organisation, betydde inte
nddvindigtvis att denne inte hade kinslomissiga band till den. P4 motsvarande sitt
betydde det inte att en anstilld var n6jd med relationen eller hade kinslomissiga band
till organisationen f6r att medlemmen valde att stanna i organisationen. Dirfor gir det
inte att bedéma graden av engagemang eller band till en organisation bara genom att se
till huruvida den anstillda stannar i organisationen eller ej.” Detta visar ocksd Glenda
Jacobs i sin artikel ”Constructing corporate commitment amongst remote employees” —
att stanna i en organisation innebir inte att det finns ett engagemang for den.

Négot annat som framkom i Lan Lis studie var att vilken kategori en anstilld
tillhérde var den mest framtridande faktor som paverkade relationen mellan anstilld
och organisation. De flesta organisationer hade en klar skiljelinje mellan kidrn- och icke
kirnmedlemmar, eller mellan vilka anstillda som hade arbeten som var hogst visentliga
for organisationens verksamhet och de som inte var lika visentliga. Den kategorin
anstillda som inte tillhérde de kirnanstillda anvinde vanligtvis forhillandet mellan sin
arbetsinsats och sin 16n for att utvirdera hur relationen till organisationen var.
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Aven instillning till arbetsprestationen var betydelsefull for relationen. Anstillda
som ansdg att deras arbetsprestation var betydande ansig att relationen till
organisationen var bittre. Anstillda med storre engagemang i organisationen ansig
ocksa att relationen till organisationen var bittre. Ju mer ansvar de hade, desto storre
arbetsprestation hade de dstadkommit, och ju mer var det troligt att de skulle betrakta
sig sjilva som en del av organisationen. Desto mer troligt var det ocksd att deras
relation med organisationen var convenantal (relationer i vilka bdda parter omsesidigt
engagerar sig for ett gemensamt bista) eller communal (relationer i vilka bada parter
sorjer for varanderas vilmaende for att de bryr sig om varandra, d4ven om de inte fir
nigot tillbaka). Den vanligaste typen av relation som anstillda hade till sin
organisation, visar Lan Li, dr ddremot contractual relationship, som borjar med att tvd
parter kommer 6verens om vilka uppgifter var part har i relationen. Denna typ av
relation kan inte garantera jimstilldhet mellan parterna, p& grund av skillnader i makt.
Mainga anstillda vill inte ha ett emotionellt band till organisationen, utan helt enkelt
gora det som krivs av dem enligt kontraktet och inte engagera sig utéver detta. Lan Li
papekar att det dr viktigt f6r praktiker inom public relations att inse att trots att det
kanske inte 4r realistiskt att ge alla anstillda samma uppmairksamhet, bér de ha en
forstaelse av formeringen av olika slags publiker inom medarbetarna och dirmed deras
olika krav och férvintningar av relationen.

Glenda Jacobs behandlar i sin artikel engagemang (commitment) for organisationer
hos anstillda som arbetar pa distans och som dirmed alltsd inte finns pa
organisationens fysiska arbetsplats. Studier visar, skriver hon, att ett starkt band till
organisationen hos sidana anstillda ir visentligt for att sikra deras motivation,
produktivitet och tillforlitlighet. En kinsla av delaktighet och tillhérighet anses ocksd
vara grunden och generatorn for tillit, vilket lirande, samarbete och indirekta former
for kontroll ir helt beroende av. Ironiskt ir, skriver hon, att medan distansanstilldas
villkor sannolikt gor att det finns ett stérre behov av att satsa pd att utveckla dessa
anstilldas engagemang och band till organisationen, s 4r det pd samma ging dessa
villkor som ocks3 sitter grinser for att kunna utveckla bandet. Utan de fysiska och
rumsliga strukturerna och systemen som forstirker och uppritthéller en identifikation
med organisationen, sé finns en risk att distansanstillda betraktar sig sjilva som
oberoende konsulter, som agerar sjilvstindigt och utan att ha motivationen att uppna
de mil och virderingar som organisationen de ir anstillda hos arbetar for.”

Aven om behovs- och deltidsanstillda inte ir i samma situation som medarbetare
som arbetar pa distans, gir det att dra en parallell till denna typ av anstillda. Inte heller
behovs- och deltidsanstillda har samma méjligheter som heltidsanstillda att bli en del
av arbetsplatsens strukturer och ta del av arbetsplatsens rutiner. De tillbringar mindre
tid pd arbetsplatsen vilket foljaktligen borde gora att deras chanser till delaktighet och
engagemang minskar.

Tva grundliggande synsitt pd kommunikation ir transmissionssynen respektive den
rituella synen, eller den meningsskapande synen som den ocksé kan kallas.
Transmissionssynen har dominerat vistvirldens tinkande kring kommunikation sedan
1920-talet. I den likstills kommunikation med &verféring av information. En sindare
skickar ett meddelande via en kommunikationskanal till en mottagare. Tanken ir att en
idé, ett budskap, kan 6verforas frin en persons hjirna via spriket och en limplig
kommunikationskanal till en annan person som tar till sig idén. Fér att kommunikationen
ska fungera bor budskapet formuleras sd koncist och korrekt som méjligt och ett sa effektivt
medium som mdjligt bér anvindas.

Den andra synen, den rituella eller meningsskapande synen, innebir att man ser
kommunikationen som ett samspel mellan tvi eller fler deltagare. Innebérden i

* Jacobs 2008.
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kommunikationen bestims inte enbart av ”sindaren”, utan dven “mottagaren” ir delaktig.
Kommunikation 4r med detta synsitt ett meningsskapande arbete. Olika minniskor har
olika erfarenheter, kulturella bakgrunder, intressen och utbildningar och ser och forstar
ddrfor olika saker. Enligt det meningsskapande synsittet pd kommunikation krivs for att
ett komplext budskap om exempelvis féretagets vision ska bli meningsfullt dialog och att
medarbetarna fir vara med och tolka budskapet. Dessa tvd synsitt utesluter inte varandra,
utan fokuserar p4 olika delar av kommunikationsprocessen.™

Charlotte Simonsson, filosofie doktor i medie- och kommunikationskunskap, skriver i
boken Ni fram till medarbetarna, att i en traditionell, hierarkisk organisation som bygger pa
enkla regler och ordergivning, si kan transmissionsmodellen fungera hyfsat bra. Men i
organisationer som betonar mél, virden och visioner 4r manga budskap mer komplexa och
svirtolkade, vilket gér att tranmissionsmodellen fungerar daligt. I stillet krivs det dialog
och att medarbetarna fir vara med och tolka budskapet. Den meningsskapande synen
behovs i dagens organisationer, som strivar efter aktiva och sjilvstindiga medarbetare, som
sjilva kan agera utifrin ledningens budskap.”

Chefen har hir ett mycket viktigt kommunikativt uppdrag. Therkelsen och Fiebich
menar att den nirmsta chefen ir nyckeln till effektiv kommunikation med medarbetarna.
En organisations strivan att skapa en relation till medarbetarna borjar med nirmsta chefen,
menar de. Eftersom anstillda fokuserar mer pa sin nirmsta omgivning, som arbetsenheten,
de nirmsta kollegorna och nirmsta ledaren, 4n pd den abstraktion som organisationen i sin
helhet utgér, si dr den nirmsta chefen grunden for en bra relation mellan organisationen
och dess medlemmar.” Glenda Jacobs menar att en medlems identifikation med och
lojalitet till organisationen ir beroende vertikal kommunikation med chefen.”

Simonsson menar att chefens roll till stor del handlar om att pdverka minniskors tankar
och idéer kring det egna arbetet och organisationen. Den vikigaste kommunikationen ir
inte lingre order om hur arbetet ska utféras, utan handlar om organisationens mal,
virderingar och strategier. Chefens roll att sprida och férmedla information har minskat i
betydelse i och med den tekniska utvecklingen i form av email, intranit och internet.
Simonsson listar tre punkter som hon anser ir chefens nya kommunikativa uppdrag; silla
och sortera, 6versitta och forklara, initiera och skapa forutsittningar for dialog. Den forsta
punkten — silla och sortera — innebir att chefen ska hjilpa medarbetarna att sortera ut den
vikiga informationen i den stora mingd information som finns i dagens organisationer.
Den andra punkten — 6versitta och forklara — innebir att bryta ned budskap frin ledningen
och relatera dem till lokala férhallanden. Initiera och skapa forutsittningar for dialog — den
tredje punkten — ir viktig eftersom det krivs dialog f6r att komplexa budskap ska fi mening
for medarbetarna. Dialogen frimjar delaktighet, motivation och lirandeprocesser.

Att chefen dr medarbetarnas viktigaste kommunikationskanal har manga
undersékningar visat. Men olika kommunikationskanaler passar till olika typer av
information. Simonsson listar sju olika typer av information: sociala frigor (trivsel,
samarbete, personalfester med mera), operativ information (vem gor vad, nir och hur),
feedback (presentationer, berdm och kritik), nyhets- och ligesinformation (avrapportering
kring olika projekt, nyrekryteringar, information om olika evenemang och si vidare),
ekonomisk information (prognoser, resultat och nyheter av ekonomisk karaktir), strategisk
information (visioner, mal, strategier och organisationsférindringar) och virderings-
information (organisationens virdegrund, syn pa ledarskap och medarbetarskap, olika
policies med mera).

* Falkheimer, Heide 2006, s. 28-33.
** Charlotte Simonsson, N4 [fram till medarbetarna, Malmé 2006, s. 5-13.

* Therkelsen, Fiebich 2003.
¥ Jacobs 2008.
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Nedan ses en tabell som visar vilka budskap som passar i vilka kanaler. Tilldggas bor att det
naturligtvis kan finnas undantag for vilka budskap som passar var.

Budskap

Kanal

Sociala fragor

Tryckt eller elektronisk information (e-post,
intrandt och anslagstavla).

Sociala fragor av kontroversiell karaktér bor tas -
péd moéten eller vid enskilt samtal.

Operativ information

gruppen som beroérs.

Tryckt eller elektronisk information.
Samtal med enskilda medarbetare eller delar av

Feedback

Formedias helst 6ga-mot-oga.
Tumregel: Ros i plenum och ris i enrum.

Nyhets- och liges-
information

Tryckt eller elektronisk information.

tion

Ekonomisk informa-

Tryckt eller elektronisk information som med for-
del kan féljas upp p& moten. Viktigt ar att for-
enkla informationen. Anvand gdrna olika
symboler som glada eller sura " gubbar”.

Strategisk information

Dialog pa moten — gdrna med tryckt eller elek-
troniskt formedlad information i forvag.

Vérderingsinformation

Dialog pd moten — gdrna med tryckt eller elek-
troniskt férmedlad information i forvag.

Figur 2: Olika budskap passar i olika kanaler.

Killa: Simonsson 2006, s. 21.

I valet av vilken kommunikationskanal som passar bist for olika budskap, maste ocksd den
onskade effekten av budskapet vigas in. Dialog och diskussion kriver mycket resurser och
tid, dérfér dr det viktigt f6r en organisation att vilja ritt kanal utifrdn vad man vill uppna
med informationen. Nedan ses en figur 6ver vilka effekter som uppnas med vilka kanaler.™

: Effekt:
i ingen
i oeller

i negativ

Effekt:

forstaelse och kunskap

i Ingen
i information

Muntlig
information
Munllig ) och chefen
Envagsinfo ::;ir?ha;;z: bgsvarar
via e-post, fragor
intranatet,
anslags-
tavla osv.

Effekt:
Agarskap och handling :
Gruppen :
Gruppen satter mal
har dialog och har
om bud- dialog om
skapets vad de ska
betydelse | 90T och
fér dem hur

Figur 3: Olika kommunikationskanaler ger olika effekter.
Killa: Simonsson 2006, s. 23.

Méten ir i jimforelse med andra former av medier ett timligen “rikt” medium. Therkelsen
och Fiebich menar att méten med ett fital deltagare och majlighet till
tvavigskommunikation vanligtvis kommer pd andra plats, efter nirmsta chefen, pa listan
over vilka kanaler som medarbetare foredrar att fi sin information frin.” Méten baseras pa
personlig, direkt kommunikation och méjlighet till direkt feed-back. Forutom tal sa

* Simonsson 2006, s. 15-24.
* Therkelsen, Fiebich 2003.

14



anvinds flera olika signaler s& som kroppssprak och tonlige. Dirmed si finns det storre
mdjligheter att skapa mening kring komplexa och svartolkade budskap genom méten in
genom kommunikationskanaler som personaltidningar, mejl och intranit. Simonsson
skriver i Kommunikation och organisation att hennes forskning visar att méten ofta inte
anvinds pi ett effektivt sitt. Ofta dr varken strategisk information eller virderings-
information en del av méten. Detta trots att dessa typer av kommunikation ofta innebir
abstrakta och tvetydiga budskap vilket gér méten till en limplig kommunikationskanal for
denna typ av budskap. Att méten ofta upplevs som ineffektiva kan bero pa att métena inte
handlar om ”rdtt” saker, utan om enkla, entydiga budskap som skulle kunna férmedlas
genom andra, effektivare medier.” Therkelsen och Fiebich menar att organisationer med
storre fléden av tvavigskommunikation dir medarbetare och chefer interagerar i fysiska
forum kommer att vara mer effektiva och ha mindre behov av traditionell envigs-
kommunikation genom till exempel personaltidningar. Oga-mot-6ga-kommunikation frin
den nirmsta chefen till en medarbetare 4r den mest effektiva for att ka medarbetares tillit,
tillfredstillelse, lojalitet och produktivitet, menar Therkelsen och Fiebich.”

Catrin Johansson, docent i medie- och kommunikationsvetenskap vid Mittuniversitet,
skriver i Kommunikation och organisation att det finns en klyfta mellan de 6vergripande
strategierna och det vardagliga arbetet och att om inte kommunikationsprocesserna hjilper
till ate precisera och konkretisera strategin, 4r det litt att strategierna uppfattas som
innehéllslosa floskler. Att ha en strategisk plan i organisationen ger status &t ledningen och
kan ses som en del i autokommunikationen. Trots att det finns de som betvivlar virdet av
de strategiska planerna, ir det minga som menar att det 4r viktigt med en gemensam
strategi, och detta stods ocksd, enligt Johannsson, av forskningen. Det ir viktigt att ha en
gemensam och stark vision som organisationsmedlemmarna kan fslja. Men, menar
Johansson, for att visionen ska kunna fungera méste den integreras i det kulturella
virdesystemet i organisationen, vilket sker genom att chefer och medarbetare i handling,
interaktion och kommunikation agerar i riktning mot den. Visioner kan hjilpa till att skapa
identifikation med kirnvirden i organisationen.

Huruvida medlemmarna behandlar mél, vision och strategier aktivt i sitt dagliga
arbete beror pé flera saker — informationsklimatet i organisationen, medlemmens roll
(chef eller anstilld), fértroende for chefer och samhéorighet med arbetsenheten. Hur
medlemmen uppfattar mdlen har ocksd att géra med dennes tillfredsstillelse med
arbetet och kommunikationen och med dennes engagemang i organisationen. Om
verkligheten i organisationen inte motsvarar strategin uppstir misstro hos
organisationsmedlemmarna. I stora organisationer ir forstielsen av mal, visioner och
strategier beroende av att de tillimpas pd lokal nivd. Annars uppstér olika tolkningar
som i forlingningen leder till handlingar som inte gér i linje strategin. Johansson skriver
att det i hennes forskning framkommit att cheferna pa ett svenske foretag inte var
medvetna om att mal tolkades olika pd lednings, divisions och avdelningsniva i
organisationen. Nir ett budskap flyttar till en ny kontext, f6ljer inte betydelsen med per
automatik, eftersom meningen ir beroende av kontexten runtomkring den. For att
skapa gemensamma betydelser médste minniskor tala med varandra om dem. Dirfor ir
det nédvindigt att genom mdten skapa gemensamma tolkningar. Distansen mellan
ledning och anstillda ir ofta stor. I stora organisationer kan ledningen uppfattas som en
ansikeslos enhet for organisationens medlemmar. Det 4r ocksé vanligt att ledningen och
chefer 4r mer positiva till visioner och mél in medarbetare som befinner sig lingre ned i
hierarkin. Det 4r viktigt att komma ihdg att forstdelsen péverkas av vilken roll i
foretaget man har. En medarbetare med kundkontakter har till exempel en mer
individcentrerad syn p4 visionen, medan ledningens syn 4r mer generaliserad. En

“ Heide mfl 2005, s. 105-106.
“' Therkelsen, Fiebich 2003.
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medarbetare har ett stdrre praktiskt ansvar for visionen, medan ledningen har ett mer
symboliskt ansvar. En grundforutsittning for att strategin ska kunna foljas ir att den
diskuteras och 6versitts till de enskilda organisationsmedlemmarnas
Vardagsverklighet.42

Allt detta sammantaget gor foljaktligen kommunikationen som rikrar sig till
medarbetarna pé arbetsplatsen ytterst viktig, inte bara for att klara av det dagliga arbetet
utan ocksa for att i lingden kunna uppritthilla sjilvbilden av organisationen bade
bland anstillda och i virlden utanfér organisationen. Kommunikationen ir det
sammanhallande kitt som hiller ssamman organisationen och péverkar samspelet mellan
organisationsidentitet, organisationskultur och image.

* Heide mfl 2005, s.117-131.
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METOD

Denna uppsats ir en fallstudie ver behovs- och deltidsanstilldas kommunikationssituation. En
fallstudie dr ett limpligt metodval nir mélet med studien ir att s6ka efter nya insikeer,
upptickeer eller tolkningar.43

Metoden som jag har valt f6r min undersékning ir av bide kvantitativ och kvalitativ
karaktir. Utgdngspunkten for min studie 4r den kvantitativa enkidtundersokning, som jag
gjorde pa uppdrag av Ikea Svenska Forsiljnings AB, av foretagets interna kommunikations-
kanaler. Resultaten som jag fick av den ligger till grund f6r den f6rdjupande, kvalitativa studie
som jag utfort. Den fordjupande undersskningen utgors av ostrukturerade intervjuer.

En kvantitativ studie, som enkitundersokningen, ir nédvindig for att kunna ange
frekvenser av ndgonting, till exempel hur manga procent som ir néjda med varuhusets
personaltidning. Den ger dock endast ytliga kunskaper om hur medarbetarna upplever
kommunikationen. Dirfor valde jag att férdjupa studien med kvalitativa intervjuer. Denna
metod valde jag eftersom jag var intresserad av att forsoka forstd mianniskors sitt att resonera
och reagera, och att urskilja varierande handelsménster. “

Enkitundersokningens genomférande

Enkitundersskningens syfte var att ta reda pa hur medarbetare och chefer inom Ikea Svenska
Forsiljnings AB upplever att internkommunikationen inom bolaget fungerar. Med andra ord
var syftet att f3 en bild av hur medarbetare och chefer anvinder sig av kommunikations-
kanalerna samt hur de uppfattar kanalerna och innehallet.

Undersskningen ir en kvantitativ enkitundersskning av elva interna kommunikations-
kanaler pa Tkea Svenska Férsiljnings AB. De undersokta kanalerna ir: nirmsta chef, kollegor,
avdelningsméten, storméten, dvriga formella méten, varuhusets personaltidning, anslagstavlor,
intranit, nyhetsbladet /JKEA Notis, viggtidningen HE]J! samt nyhetsbrevet for chefer och ledare,
halld!.

I enkiten anvinder jag mig till storsta delen av slutna frigor. En 6ppen friga finns ocksd
med for att nd asikeer, tankar eller férslag som annars inte skulle ha rymts i enkiten.

Utval

Forskningspopulationen bestdr av samtliga medarbetare och chefer pa Ikea Svenska
Forsiljnings AB, alltsd omkring 6000 personer. Ett urval behdvdes goras eftersom populationen
ir stor. Undersokningen genomférdes pd fem Ikea-varuhus: Bickebol (416 personer anstillda),
Jonkoping (295 personer anstillda), Kalmar (189 personer anstillda), Sundsvall (276 personer
anstillda), Orebro (242 personer anstillda). Varuhusen valdes med tanke p3 att de skulle vara
s olika varandra som mdjligt avseende storlek (antalet anstillda) och geografiske lige. Detta
eftersom det ir troligt att storleken pd varuhuset har betydelse f6r hur de interna
kommunikationskanalerna anvinds.

Av praktiska skil kunde inte respondenterna viljas ut slumpmassigt. Enkiten skickades via
mejl till personalcheferna pa respektive varuhus. Dessa ség till att ett visst antal enkiter delades
ut till varje avdelning. Personalcheferna fick instruktioner om att enkiterna skulle fordelas
mellan tillsvidareanstillda, visstidsanstillda och vid-behovsanstillda, medarbetare som arbetar
heltid och deltid, samt medarbetare och chefer med och utan medarbetaransvar.
Personalcheferna delade ut enkiterna till funktionscheferna som i sin tur gav dem till
medarbetare och chefer pé sina respektive avdelningar. Enkiterna delades ut i pappersformat
till respondenterna.

* Anna Jonsson, Knowledge Sharing Across Borders, Lund 2007, s. 90.
“ Jan Trost, Enkiitboken, Lund 2007, s. 23.
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Enkiterna fordelades mellan de sju olika avdelningarna pa varuhusen: Logistik, Silj,
Kom&In, Kundservice, Restaurang, Personal samt Finans och administration (F&A). Urvalet
ar alltsd stratifierat. Enkiterna fordelades mellan avdelningarna med hjilp av vigning, eftersom
avdelningarna sinsemellan dr mycket olika stora. Totalt skulle 700 enkiter delas ut, 140
stycken pa varje varuhus. P4 grund av att en av avdelningarna var tvd personer mindre 4n
beriknat, s& delades dock 698 enkiter ut. De fem varuhus som deltog i undersékningen 4r som
nimnts olika stora, men fick ind4 140 blanketter var. Det idr det absoluta antalet enkiter pa
varje varuhus som ir avgorande, inte den relativa andelen kopplat till storleken pd varuhuset.

Enkiten mejlades till varuhusen den 29 november 2007. Respondenterna hade p3 sig till
den 18 december att besvara enkiten. Eftersom det da inte hade kommit in tillrickligt minga
svar, forlingdes svarstiden till den 11 januari 2008. Se enkiten i Bilaga 1.

Svarsfrekvens och bortfallsanalys

Av 698 utdelade enkiter besvarades 352 stycken, vilket motsvarar en svarsfrekvens pa 50,42%.
Svarsfrekvensen ligger inom det normala f6r enkidtundersokningar av det hir slaget.45 Av
varuhusen hade Orebro hogst andel svaranden, 73,18%. Sedan kommer Bickebol (59,28%),
Jonkoping (43,57%), Kalmar (38,57%) och Sundsvall (36,42%). Av de olika avdelningarna
fick Personal (81%) och Finans & Administration (58%) hégst svarsfrekvens, f6lj av
Kundservice (55,55%). Att just Personal och Finans & Administration har en hég andel
svaranden beror med stérsta sannolikhet pa att de dr smé avdelningar med personer som har
skrivbordsarbeten och dirmed en bittre méjlighet att fylla i formulir. Under december var det
stort siljfokus i varuhusen och detta kan ha medfért att svarsfrekvensen blev lite ligre 4n vad
den annars skulle blivit.

Olika atgirder gjordes pd varuhusen for att fa s3 manga som mdjligt att besvara enkiten,
bland annat anvindes anslag pa anslagstavlor och pdminnelser ropades ut i hégtalaren. P
samtliga varuhus infordes en pdminnelse i personaltidningen. Orebro var det enda varuhus som
avsatte tid pd avdelningsmétena for att besvara enkiten, vilket kan vara en férklaring till
Orebros héga svarsfrekvens.

I Bilaga 2 ses fordelningen av enkiter samt svarsfrekvens for de olika varuhusen och
avdelningarna. I tabellen lingst ned ses ocksd fordelningen mellan respondenternas olika
anstillningsformer.

Enkitundersskningens validitet och reliabilitet
Fér att en undersokning ska kunna siga nigot om det forskaren vill studera, dr det viktigt att
undersdkningens validitet haller, med andra ord att den verkligen miter det som den ir avsedd
att mita. En undersoknings reliabilitet har att géra med huruvida det métt vi anvinder oss av
ar tillforlidige eller ej. Ett métt anses ha hog reliabilitet om det ger samma resultat varje ging
det anvinds, forutsatt att det inte skett en f6rindring av det som mits.” Ett problem med detta
synsitt, menar Jan Trost i Enkitboken, filosofie doktor och professor i sociologi vid Uppsala
universitet, 4r att man da forutsitter et statiske forhallande. Han menar att med ett symbolisk
interaktionistiskt synsitt utgdr fran att vi hela tiden deltar i processer, vilket gor att vi bor
forvinta oss skilda resultat vid skilda tidpunkter.” Den sociala interaktionen och
sammanhanget spelar roll f6r hur respondenter besvarar frigor, i intervjusituationer savil som i
enkiter.” Detta ir viktigt att komma ihg nir analysen av svaren gors.

Viktigt for reliabiliteten ir till exempel att begreppen och formuleringarna ir tydliga och
klara, och att de inte kan ge upphov till helt skilda tolkningar av respondenterna. Om minga
missuppfattat frigan ir ocksé validiteten 1ig, den miter med andra ord inte vad den ir avsedd

“ Trost 2007.

* Janet M Ruane, A och O i vetenskaplig forskning, Lund 2006.

“ Trost 2007, s. 64-66.

* Erving Goffman, Jaget och maskerna. En studie i vardagslivets dramatik, Stockholm 2007.
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att mita.” Aven enkitformulirets utformning paverkar reliabiliteten och validiteten. For att
enkiten skulle bli sd tydlig och klar som maijlig, lit jag ett antal olika medarbetare pd Ikea
besvara enkiten medan jag tittade pa. De fick komma med kommentarer och synpunkter pa
frigorna, formuleringarna, layout och utformningen av enkiten. Detta ledde till att jag
justerade enkiten och att den blev tydligare. Fragornas formuleringar utformades i samrid med
Kajsa Orvarson, ansvarig for internkommunikation pa Ikea Svenska Forsiljnings AB och
informationsavdelningen. Jag utformade och arbetade ocksd med layouten pé enkiten, for att
underlitta forstdelsen och gora den sd inbjudande som maijligt f6r respondenterna. Se enkiten i
Bilaga 1.

Jag dr medveten om att urvalsmetoden har en del brister. Det bista for undersskningens
validitet och reliabilitet hade varit att géra ett slumpmassigt urval. Dessvirre var detta inte
praktiske eller tidsmissigt méjligt, och jag valde ddrfor att gora urvalet via personalcheferna. En
risk med mitt tillvigagingssitt dr att svaren kan uppvisa en skevhet om personalcheferna till
exempel valt att endast ge enkiter till medarbetare som de vet ir lojala och inte kritiske instillda
till kommunikationen inom Ikea. Risken for detta bedémer jag dock vara relativt liten, av tvd
anledningar. Dels 4r antalet enkiter att dela ut si pass stort att det skulle vara praktiske svart att
bara vilja okritiska personer, dels tror jag att det finns ett genuint intresse hos personalcheferna
pa varuhusen av hur internkommunikationen fungerar pd deras varuhus.

Eftersom syftet med enkitundersokningen var att ta fi en bild av hur medarbetare och
chefer anvinder sig av kommunikationskanalerna samt hur de uppfattar kanalerna och
innehallet, sd ticker frigorna i enkiten ett brett omrade. Av intresse for min egen studie inom
ramen for denna uppsats, ir att se skillnaderna i svaren frin behovs- och deltidsanstillda mot
de som arbetar heltid inom f6retaget.

En undersokning kan vara behiftad med ménga olika slags fel som gor att resultatet blir
skevt eller vagt. Skevheter kan till exempel uppsté som en {5ljd av forskarens forvintningar.
Det ir viktigt att vara medveten om att det finns en risk for att forskaren tolkar tvetydiga och
oklara svar p3 ett sitt som stirker dennes uppfattningar. Forskaren kan ocksi omedvetet
overfora sina egna férvintningar pd respondenterna, som sedan limnar det svar som de
uppfattar det svar forskaren énskar. Denna risk finns dock vanligtvis inte vid enkit-
undersokningar, eftersom det vanliga inte 4r att forskaren triffar respondenterna personligen.
Diremot finns en risk for att respondenterna, vid enkitundersokningar savil som vid
intervjuer, ger ett normativt svar, med andra ord svarar vad de uppfattar som det svar som ir
socialt onskvirt. Prestigeskevhet 4r ocksa vanligt, med andra ord att man 6verdriver positivt
beteende och underdriver negativt.50

Att utg frén ate vissa mitfel i en undersskning dr oundvikliga ir frenligt med den
skeptiska attityd som ir grunden for ett vetenskapligt forhallningssitt. Viktigt att hilla i minnet
dr att alla minniskor har olika férvintningshorisonter, dven forskaren, vilket firgar hur och vad
vi “ser” och vilka tolkningar vi gor av olika fenomen.”

[ analysen av svaren frin enkitundersokningen har jag anvint mig av ANOVA, Bonferroni-
jimforelser, for att underséka om skillnaden i svaren mellan olika anstillningsformer ir
statistiske sikerstillda. Bonferroni-intervall tar inte hinsyn till att de olika svarsalternativen
utgors av en ordinalskala (rangordningsskala), vilket Kruskal-Wallis-testet gor. Jag har trots
detta valt att anvint mig av Bonferroni-jimférelser, eftersom jag med dessa kunde utlisa exakt
mellan vilka grupper som de signifikanta skillnaderna fanns.

“ Trost 2007, s. 64-66.

** Ruane 2006, s. 87-91.

> Karl Popper, “Conjectures and Refutations”, Introductory Readings in the Philosophy of Science, red. E.D.
Klemke, Robert Hollinger, David Wyss Rudge, A. David Kline, NY 1998.
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Intervjuernas urval och genomférande

Jag valde att lata intervjuerna ha en ostrukturerad form, eftersom jag var intresserad av
respondenternas unika erfarenheter och synsitt. Ostrukturerade intervjuer passar ocksa bra till
forskning som ir explorativ och vill ha en detaljerad och deskriptiv bild av en foreteelse eller
process. Under intervjuerna foljde jag en intervjuguide, som innehéll de teman som jag ville
ticka under intervjuerna, samt sonderings- och uppf6ljningsfrigor som jag anvinde mig av for
att f6lja upp och fordjupa respondenternas svar.” Intervjuerna spelades in for att kunna dterges
i citatform.

Eftersom undersskningen ska rymmas inom ramen for mitt examensarbete sd begrinsade
jag av tidsskil antalet intervjuer till fyra stycken. Intervjuerna varade i omkring en timme
vardera. Intervjupersonerna valdes ut med hjilp ifrin Jenny Munch, bemanningsplanerare vid
Ikea Malmg. Jag fick med hennes hyjilp ett tiotal olika personer att vilja bland som jag kunde
tillfriga om de var intresserade av att delta i undersokningen. Kriterier jag satte upp for att
intervjupersonerna skulle vara intressanta f6r undersékningen var att de skulle vara behovs-
eller deltidsanstillda, arbeta under 50 procent i foretaget, varit anstillda i minst 6-12 ménader,
att ndgra skulle vara studenter och att de i sitt arbete hade kontakt med kunder. Eftersom jag
var intresserad av olika dsikter och erfarenheter sa ville jag att intervjupersonerna skulle vara
olika varandra avseende alder, kén och vilken avdelning de tillhorde. Jag ville ocksg att de
skulle skilja sig frin varandra avseende hur linge de arbetat i foretaget. Samtidigt ville jag att de
skulle ha arbetat minst 6-12 manader eftersom det ir troligt att en nyanstilld person inte har
vant sig vid kommunikationskanalerna och rutinerna och dirfor inte skulle kunna bidra till
studien i lika hég grad som en som varit anstilld lingre. Det dr ocksé sannolikt att en
nyanstilld person exempelvis dr dverdrivet positiv for att personen inte dnnu uppticke
eventuella brister. Att ndgon eller ndgra av intervjupersonerna skulle vara studenter ville jag
eftersom ménga av de behovs- och deltidsanstillda pa Ikea ir just studenter.

Av personerna som ingdr i studien 4r tvd min och tvd kvinnor. Tv4 av intervjupersonerna ir
mellan 20 och 30 &r gamla, tvd dr mellan 40 och 60 ar. Tva av dem ir behovsanstillda, tva dr
deltidsanstillda. Den som jobbat lingst inom féretaget har varit anstilld under omkring fem ir,
medan personen som arbetat kortast tid i foretaget har arbetat omkring nio manader. Tre av
dem ir universitetsstudenter. De arbetar pd olika avdelningar, men samtliga har, i varierande
omfattning, kontakt med kunder.

Fér att kunna utféra intervjuerna och f3 tag pd personer som ville stilla upp, gick jag alltsd
via en bemanningsperson pd foretaget. En risk med ett sddant forfarande ir att personerna som
jag blev foreslagen att kontakta skulle kunna vara utvalda f6r att de exempelvis har en vildigt
positiv eller okritisk attityd till foretaget och kommunikationen inom det. Risken f6r det
minskades dock genom att jag fick ett tiotal olika namn att vilja bland.

Intervjupersonerna dr anonyma i undersokningen. Jag tyckte att detta var vikigt eftersom
detta minskar risken for normativa svar. Skulle de framtrida med namn i studien ir det mer
troligt att respondenterna ger svar som framstiller dem sjilva pa ett 6verdrivet positivt sitt, in
om de inte gor det. Viktigt under en ostrukturerad, kvalitativ intervju dr att intervjusituationen
kinns avslappnad och att det finns ett fértroende mellan intervjuaren och personen som blir
intervjuad. Aven detta gor att risken for normativa svar minskas™. Intervjuerna genomfordes
oga-mot-0ga pa caféer och, i ett fall, i hemmet. Att befinna sig i en miljé utanfor arbetsplatsen
anser jag var positivt eftersom detta gjorde att situationen kindes avslappnad och mer personlig
in vad jag tror den skulle ha gjort pa arbetsplatsen. Jag tror ocksé att det skulle funnits en risk
att respondenterna i arbetsmiljon skulle paverkats att svara efter forvintningar och kanske inte
kunnat vara sa kritiska som de kanske i sjilva verket ir. Med andra ord tror jag att risken for
normativa svar skulle ha 6kat om intervjuerna utforts pa arbetsplatsen. Den sociala

* Ruane 2006, s. 173-191.
” Ruane 2006, s. 182.
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interaktionen och sammanhanget spelar roll for hur respondenter besvarar frigor, i

. . . . 0 ee . . 54 e as . . . o _.*
intervjusituationer sdvil som i enkiter”. Detta dr dven viktigt att tinka pd vid analysen av
frigorna.

Analys av enkitundersokning och intervjuer

For att kunna bearbeta och analysera mitt material frin enkitundersokningen och frin
intervjuerna, har jag delat upp det i ett antal olika teman som handlar om hur behovs- och
deltidsanstillda anvinder sig av kommunikationskanalerna, hur de virderar kommunikations-
kanalerna och informationen, hur de férhaller sig till information om strategier och
organisationen i stort, samt deras relation till organisationen. Dessa teman valdes for att kunna
svara pd olika delar av mina frigestillningar. De teoretiska utgdngspunkterna har fungerat som
en tolkningsram och bas for min studie och mitt material. Genom analysen har jag forsoke vara
medveten om att min tolkning av respondenternas svar firgas av min forforstielse och att den
sociala interaktionen paverkar vad vi siger och hur vi agerar.

Reflektioner kring metod

Arbetet med att utfora undersskningarna, bide enkitundersskningen och intervjuerna, har
underlittats av att jag i samband med att jag pibérjade enkitundersokningen, fick gora prakeik
pd informationsavdelningen pa Ikea Svenska Forsiljnings AB. Genom praktiken har jag fétt
kunskaper om foretaget, vilket jag tycker har varit till hjilp under arbetet med studien.
Samtidigt dr det viktigt att tinka pd att min relation till mitt "fall” i studien som Ikea utgor,
kan p&verka min tolkning av resultaten.

** Goffman 2007.
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IKEA OCH MEDARBETARNA

Ikea ir virldens storsta heminredningsféretag med 262 varuhus i 36 linder och 118 000
anstillda. Tkea bestar av en mingd olika bolag med olika funktioner. De svenska Ikea-
varuhusen ir sjutton stycken och igs av Ikea Svenska Forsiljnings AB (med undantag for
varuhuset i Givle). Inom foretaget arbetar ungefir 6000 personer.

Den starka foretagskulturen och “lkea-andan” ir bevittnad, inte bara av medarbetare pd
Tkea, utan ocksi av en mingd olika bocker och artiklar.” T kulturen betonas bland annat vikten
av kostnadsmedvetenhet, fsrmégan att komma upp med nya l6sningar, engagemang och
delaktighet. Nagra andra virderingar inom lkea dr 6dmjukhet, enkelhet, ansvar och irlighet.

Ikea expanderar kraftigt och nya varuhus 6ppnas hela tiden éver hela virlden. Under 2007
6ppnade 21 varuhus i elva linder.” Vitalt fr Ikeas expansion 4r minniskorna i organisationen.
De anstillda kallas inom Ikea f6r medarbetare. I doktorsavhandlingen Knowledge Sharing across
Borders — A study in the IKEA World, citerar Anna Jonsson en av cheferna pé Ikea of Sweden:

I can sees that IKEA as a company is very much driven of development. We talk about growth. And I used
to say that, we need growth, we need to grow as a company. But then we need growing people. In some
sense it starts with recruitment, to have people that really see the challenge in this not to be stable and

o . s 57
secure but willing to take risks, willing to expose themselves.

Det interna dokumentet *Ten jobs in ten years” finns planer och strategier f6r Ikea f6r 2001-
2010. Dir betonas att Ikea "shall invest in our people and give them sufficient opportunities
and responsibility to learn and develop”. Ett medel f6r att sikra Ikeas framtid ir att "attract,
develop and inspire our people”. Det betonas att medarbetarna ir en del av foretagets
utveckling. Tkea ligger stor vikt vid virderingar vid nyanstillningar, och letar mer efter ritt
potentialer snarare 4n ritt firdigheter. Mojligheten att vixa och utvecklas som person med Ikea
betonas ofta som den stérsta formanen med att arbeta for Tkea.”™

Utmirkande for Ikea-medarbetarna ir att de stannar i foretaget i manga ar, ofta i 15-30 4r.
Typiskt dr att medarbetaren har provat ménga olika jobb inom foretaget, bide pa operativ och
strategisk nivd. Jonsson citerar en medarbetare som kommenterar medarbetarnas typiska
karridrvig som en "del av den naturliga utvecklingen i organisationen” (min &versittning). Att
prova olika arbeten inom Ikea uppmuntras — det ir viktigt for att £ en djup forstdelse av hela
pipelinen i foretaget.”

Dock finns en grupp medarbetare som bara stannar ndgra ar inom féretaget. Vanligtvis
arbetar dessa deltid eller vid behov i varuhusen. Omsittningen av denna typ av anstillda ir en
stor utmaning. I vissa linder kan den vara s stor som upp till 70 procent, som i USA, medan
den i Italien bara ir tre procent.” I Sverige ligger omsittningen av behovs- och deltidsanstillda
ndgonstans mitt emellan dessa siffror. Omsittningen av behovsanstillda 4r ungefir tre ginger sa
hég som omsittningen av heltidsanstillda.”’ Jonsson, som behandlar "knowledge sharing” i sin
avhandling, betonar att denna grupp av deltidsarbetare 4r en stor utmaning fér Ikea nir det
giller att motivera dem att lira men dven dela med sig av deras erfarenheter tillbaka till
foretaget.”

Att ta denna utmaning pa allvar 4r viktigt eftersom dessa medarbetare utgor en si pass stor
del av de anstillda. En policy dr att f6r deltids- och behovstjinsterna bara anstilla personer som

” Jonsson 2007, s. 93-103.

** “Facts and Figures for the IKEA Group”, www.ikea.com/se, 2008-04-28.

7 Jonsson 2007, s. 137.

* Jonsson 2007, s. 137-141.

” Jonson 2007, s. 138.

o Jonsson 2007, s. 138-139.

* Uppgifter frin Anna Svehég, stillfretridande personalchef for Ikea Svenska Forsiljnings AB, 2008-04-25.
 Jonsson 2007, s. 138-139.
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verkligen vill ha just den typen av tjinster. Ofta kan de vara studenter som vill kombinera
arbetet med studier. Ett mal inom Ikea ir att minska andelen behovs- och deltidsanstillda och
oka andelen heltidstjinster. Fordelen med heltidstjinster 4r bland annat att kompetensen
stannar i foretaget till storre del eftersom det ir en ligre personalomsittning bland heltidare.
Det gér d4 att satsa mer pd kompetensutveckling. Enligt senaste Voice-undersokningen, som ir
en medarbetarundersokning som gors varje ar inom Ikea, sd 4r medarbetare som arbetar heltid
mer ndjda in de som arbetar deltid. Atervixten ir idven stérre frin heltidsanstillda. Med andra
ord ir det fler medarbetare av dem som har heltidstjidnster som tar steget att bli chefer 4n av
dem som har deltidstjinster. Eftersom Ikea expanderar mycket snabbt, kommer f6retaget att
behova tusen nya chefer pa fem &r och satsar dirfor for fulle ps dtervixten av nya chefer.”

® Uppgifter frin Anna Svehég, stillféretridande personalchef for Ikea Svenska Forsiljnings AB, 2008-04-25.
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RESULTAT OCH ANALYS — Del 1: Enkitundersékningen

I den forsta delen av undersokningen presenterar och analyserar jag resultat frin den
kvantitativa enkitundersokningen. Jag fokuserar hir frimst pd att presentera de skillnader i
resultat som behovs- eller deltidsanstillda visar i sina svar, mot andra anstillningsformer,
framfor allt medarbetare som ir tillsvidareanstillda pa heltid.

De elva interna kommunikationskanaler som ir undersékta i enkitundersskningen ir
nirmsta chef, kollegor, avdelningsméten, storméten, évriga formella méten, varuhusets
personaltidning, anslagstavlor, intranit, nyhetsbladet /KEA Notis, viggtidningen HEJ! samt
nyhetsbrevet for chefer och ledare, halli!. Dessa kommunikationskanaler 4r gemensamma f6r
alla Ikea-varuhus i Sverige. Jag kommer inte att redovisa nigra svar f6r kommunikations-
kanalen Aalld! eftersom den riktar sig till chefer och ledare. Dirmed tar, generellt sett, behovs-
och deltidsanstillda inte del av den. Tabeller 6ver hur svaren fordelade sig pd nagra av frigorna
redovisar jag nedan. Kompletterande tabeller ver svarsférdelningen pa olika frigor utifrin de
olika anstillningsformerna — tillsvidareanstilld heltid, tillsvidareanstilld deltid, visstidsanstilld
(t.ex. vikariat) heltid, visstidsanstilld (t.ex. vikariat) deltid och vid behovsanstilld — kan ses 1
Bilaga 3.

Anvindning av kommunikationskanalerna

For att fa reda pa hur ofta medarbetare och chefer i varuhusen anvinder sig av de olika
kommunikationskanalerna, stilldes frigan Hur ofta himtar/fir du information frin
nedanstiende kommunikationskanaler?. Respondenterna fick vilja mellan svarsalternativen Varje
dag; Ca 1 ginglv; Ca 1 ging/mdin; Mer siillan; Aldrig; Har ¢ tillgdng till kanalen. Intranitet och
olika former av méten var de kommunikationskanaler dir storst skillnad mellan svaren frin
heltidsanstillda och behovs- och deltidsanstillda kunde utlisas. I svaren som redovisas utgir jag
fran ett 95 procentigt konfidensintervall.

Moéten
I enkiten undersoktes avdelningsméten, storméten och 6vriga formella méten. Nedan ses
resultat f6r avdelningsméten:

Tabell 1: Ungefar hur ofta hamtar/far du information frdn avdelningsmaéten (med din narmsta
omgivning)? (Svarsalternativ: Varje dag; Ca 1 gang/v; Ca 1 gang/man; Mer sallan; Aldrig; Har ej
tillgang till kanalen)

Vilken typ av anstéllning har du?
Tillsvidare- Tillsvidare- Visstidsanstalld Visstidsanstalld Vid
anstalld anstalld (tex vikariat) (tex vikariat) behovs-
heltid deltid heltid deltid anstalld
Varje dag 3,1% 5,3% 15,4% 9,1% 4,5%
Ungefar hur R
ofta hamtar/far Ca 1 9anghv 58,1% 23,7% 53,8% 36,4% 10,7% 40,9%
du inf ti
frgr:n ormation Ca 1 gang/man 21,3% 33,3% 15,4% 22, 7% 42,9% 27,0%
;"gtzl: '(Tr?esc'j Mer sallan 14,4% 33,3% 15,4% 227% | 39,3% 23,4%
din narmsta .
avdelning)? Aldrig 2,5% 2,6% 4,5% 3,6% 2, 7%
Har ej tillgéng till kanalen 6% 1,8% 4,5% 3,6% 1,5%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Av tabellen gir att utlidsa att 58 procent av de tillsvidareanstillda pa heltid och ungefir 11
procent av de behovsanstillda tar del av avdelningsmétena cirka en ging i veckan. Hur ofta
avdelningsmoten hélls pd varuhusen ir olika och det kan ocksé variera mellan olika
avdelningar. P4 en del varuhus hélls de var varannan vecka. De respondenter som deltar i
mdtena med den frekvensen har sannolikt antingen valt svarsalternativet ”Ca 1 ging/v” eller
”Ca 1 gdng/méin”. Cirka 21 procent av de tillsvidareanstillda pé heltid uppger att de tar del av
mdtena ungefir en ging i manaden, medan nistan 43 procent av de behovsanstillda uppger
samma sak. Cirka 14 procent av de tillsvidareanstillda pa heltid siger att de tar del av métena
“mer sillan” 4n en ging i manaden, motsvarande siffra f6r de behovsanstillda 39 procent.
Tendensen ir att behovsanstillda och deltidsanstillda deltar i motena mer sillan 4in
tillsvidareanstillda pa heltid. Det bor ocksd nimnas att 4,5 procent av respondenterna uppger
att de varje dag himtar information frin avdelningsméten. Detta kan indikera att dessa
respondenter inte kinner till vad det ir for typ av méten som avses i enkiten. Mojligtvis tror de
att det dr de sé kallade "uppstartsmotena” som avses, samlingar som halls dagligen under
ungefir tio minuter infor varuhusets ppnande. Dessa svar kan ocksa indikera respondenter
som fyllt i enkiten slarvigt.

Kommunikationskanalen ”storméten”, 4r moten som hélls for alla som arbetar 1 varuhuset
den dagen. Hur ofta métena hélls 4r olika pa olika varuhus. S3 hir fordelade sig svaren:

Tabell 2: Ungefar hur ofta hamtar/far du information fran stormoten (for allai varuhuset)?
( Svarsalternativ: Varje dag; Ca 1 gang/v; Ca 1 gang/man; Mer sallan; Aldrig; Har ej tillgang till
kanalen)

Vilken typ av anstéllning har du?
Tillsvidare | Tillsvidare Visstids- Visstids- Vid behovs- Total
anstalld anstalld anstalld (tex anstalld (tex anstalld
heltid deltid vikariat) heltid vikariat) deltid

Ungeféar Ca 1 gang/v 15,0% 4,3% 30,8% 9,1% 3,6% | 10,7%
hur ofta Ca 1 géng/mén 46,3% 31,3% 30,8% 27,3% 21,4% | 37,3%
hamtar/far
du infor- Mer séllan 35,6% 58,3% 38,5% 54,5% 42,9% | 45,3%
?r“g:o” Aldrig 3.1% 4,3% 9,1% 250% | 5,6%
stormoten i tillg& i
5 E:r:;égllgang till 1,7% 7,1% 1,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 1005/00

I tabellen gr att se att 25 procent av de behovsanstillda svarat att de aldrig deltar i storméten.
Ytterligare sju procent uppger att de inte har tillging till métena. Sammantaget dr det alltsd 32
procent av de behovsanstillda som aldrig deltar i métena. Av de som ir tillsvidareanstillda pa
heltid 4r det endast tre procent som uppger att de aldrig gr pd métena, och ingen av dem
uppger att de inte har tillging till kanalen. Skillnaden mellan behovsanstilldas svar och de
heltidsanstillda ir klart signifikant, alltsd statistiskt sikerstille (p = 0.00).
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Nedan ses fordelningen av svar vad giller 6vriga formella méten:

Tabell 3: Ungefar hur ofta hamtar/far du information fran dvriga formella méten?

(Svarsalternativ: Varje dag; Ca 1 gang/v; Ca 1 gang/man; Mer sallan; Aldrig; Har e; tillgang till

kanalen)
Vilken typ av anstéllning har du?
I I I u L u ) Total
Tillsvidare Tillsvidare | Visstidsanstélld | Visstidsanstélld Vid
anstalld anstalld (tex vikariat) (tex vikariat) behovs-
heltid deltid heltid deltid anstalld
il 0, 0, 0,
Ungefar Varje dag 1.9% 37% | 12%
hur ofta Ca 1 géngiv 19,2% 7,4% 23,1% 9,5% 7,4% | 13,8%
hamtar/far . .
du Ca 1 gang/man 22,4% 11,1% 7,7% 19,0% 11,1% 16,9%
information ;o sajjan 46,2% 68,5% 53,8% 381% | 519% | 53,8%
frén évriga
formella Aldrig 7,7% 10,2% 15,4% 28,6% 22,2% | 11,4%
moten?
Har ej tillgang till kanalen 2,6% 2,8% 4,8% 3, 7% 2,8%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% ;? 0.0

Av de behovsanstillda ir det sammanlagt nistan 26 procent som angivit att de aldrig
fir/himtar information frén dvriga formella méten, eller att de inte har tillging till dem. Av
medarbetare som ir tillsvidareanstillda pd heltid 4r det ungefir tio procent som inte fir
information frin dessa moten. Hir finns en signifikant skillnad mellan grupperna (p = 0.021).
Aven de som har en visstidsanstillning pa deltid visar upp en signifikant skillnad mot de
tillsvidareanstillda pa heltid: cirka 32 procent av visstidsanstillda pé deltid fir inte information
frin ovriga formella méoten.

Behovsarbetare och deltidsanstillda tar alltsd generellt sett del av mdten mycket mer sillan
dn tillsvidareanstillda pé heltid. Det kan tyckas naturligt att personer som inte arbetar full tid
ocksa tar del av firre méten. Det dr inte rimligt att kriva att behovs- och deltidsanstillda ska
delta lika ofta i avdelningsmoten, storméten och vriga formella méten som heltidsanstillda.
Men det dr indd anmirkningsvirt att det dr en sd pass stor del av de behovsanstillda som
uppger att de aldrig fir information frén storméten och 6vriga formella méten eller att de inte
har tillgéng till motena. Svaren kan exempelvis bero pé att de inte kinner till att métena dger
rum, att de inte blir inbjudna till dem eller att de inte han majlighet att delta under de tider
mdtena halls. Det kan ocksd bero pd att de inte ir intresserade av att delta eller inte tror att
mdtena handlar om nigot som berér dem.

Aven om det inte ir rimligt att tro att behovsanstillda och deltidsanstillda kommer att
kunna delta i méten i lika hog grad som heltidsanstillda s& anser jag att det i dessa svar
framkommer att det finns utrymme for att forbittra deltagandet hos behovs- och
deltidsanstillda. Minga forskare anser att moten ir den viktigaste kommunikationskanalen nist
efter den nirmsta chefen. Méten ir ett rikt medium som erbjuder 6ga-mot-6ga-
kommunikation och chans till dialog. Méten dr dirmed en bra kanal att férmedla komplexa
och svirtolkade budskap genom, vilket dr viktigt att kunna gora i en organisation som Ikea som
betonar mél, virderingar och eget ansvar. Detta innebir att minga behovs- och deltidsanstillda
missar chansen till dialog och interaktion via méten. Dirmed gir de ocksd miste om chanser att
bilda en gemensam frstéelse av olika fenomen och i lingden minskar méjligheterna att
identifiera sig med organisationen (se till exempel Simonsson, Therkelsen och Fiebich, Li,
sid. 9-16)*". Med ett okat deltagande i métena si finns chansen till en forstirkt organisations-
identitet.

 Simonsson 2006; Therkelsen, Fiebich 2003; Li 2007.
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Intranit

Skillnaderna mellan hur svaren fordelade sig pa frigan om hur ofta respondenterna tog del av

intranitet ses nedan:

Tabell 4: Ungefar hur ofta hamtar/far du information fran intranatet?
( Svarsalternativ: Varje dag; Ca 1 gang/v; Ca 1 gang/man; Mer séllan; Aldrig; Har ej tillgang till

kanalen)
Vilken typ av anstéllning har du?
S S TR R u . Total
Tillsvidare- | Tillsvidare- | Visstidsanstélld | Visstidsanstalld Vid
anstalld anstalld (tex vikariat) (tex vikariat) behovs-
heltid deltid heltid deltid anstalld
Varje dag 32,9% 10,6% 7,7% 10,0% 10,7% | 21,2%
Ungeféar hur .
ofta Ca 1 gang/v 28,0% 19,5% 46,2% 25,0% 10,7% | 24,2%
zamtaf”éf Ca 1 gang/man 15,5% 15,0% 7,7% 15,0% | 14,3% | 14,9%
u
information  Mer séllan 14,9% 32,7% 30,8% 35,0% 35,7% | 24,5%
fran Aldrig 6,2% 17,7% 7.7% 15,0% | 21,4% | 11,9%
intranatet?
Har ej tillg&ng till kanalen 2,5% 4,4% 7,1% 3,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100(’;3

Knappt nio procent av medarbetarna som ir tillsvidareanstillda pa heltid uppger att de aldrig
himtar information frin intranitet, eller att de inte har tillgdng till det. Av behovsanstillda 4r
det ungefir 28 procent och av de tillsvidareanstillda pd deltid 4r det cirka 22 procent som
uppger samma sak. Bland behovs- och deltidsanstillda finns en dverrepresentation av
medarbetare som inte anvinder intranitet, skillnaderna ir allts signifikanta (p = 0.008).

Det ir tydliga skillnader mellan hur heltidsanstillda och behovs- och deltidsanstillda
anvinder intranitet. Det liga anvindandet av intranitet hos den senare gruppen kan till
exempel bero pd att de inte har intresse av att anvinda det. Det kan ocksa bero pd att de har
bristande kunskaper i hur det anvinds eller vad de ska anvinda intranitet till, eller inte har
mojlighet pd grund av tidsbrist.

I enkiten stilldes dven en friga som kompletterade frigan om intranitet, nimligen Hur ofta
hiimtar du information frin intrandtets olika sidor?. De olika sidorna ir intranitets olika nivier —
varuhusets lokala intranit, det nationella intranitet (/KEA Inside Retail Sweden) och det globala
intranitet (IKEA Inside Global). Svarsalternativen var desamma som i frigorna ovan, férutom
att alternativet "Har ¢j tillging till kanalen” var utbytt till "Kénner ¢j till sidan”. Anmirknings-
virt i resultatet 4r att procenttalen for hur manga av respondenterna som angett att de aldrig
himtar information frin de olika sidorna eller som uppgett att de inte kinner till sidan, 4r
hégre 4n procenttalen f6r dem som angett att de aldrig tar del av intranitet eller inte hade
tillgang till det i fragan som handlade om intranitet i sin helhet. Detta kan tyda pa att en del
respondenter fyllt i enkiten slarvigt — om de fyllt i "Mer sillan” som svarsalternativ kanske de
fylle i ”Aldrig” nir frigan giller samma sak fast i en annan formulering. Det kan ocksa indikera
att respondenterna inte kinner till att intrandtet har tre olika nivier och dirfor inte forstar
frigan om intranitets olika sidor. Anmirkningsvirt 4r ocksa att det 4r s hog andel svaranden
som svarar att de aldrig himtar information frin intranitets olika sidor, och att det 4r en si hog
andel som anger att de inte kinner till sidorna. Det nationella intranitet (IKEA Inside Retail
Sweden) verkar vara mest anvint. Av anstillningsformerna ir det de behovsanstillda som har
storst andel respondenter som angett att de inte kinner till sidorna — en fjirdedel av de
behovsanstillda kinner inte till varuhusets lokala intranit. Se Bilaga 3 for den exakta
svarsfordelningen.
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Ovriga kanaler

Intranitet och olika former av méten var alltsi de kommunikationskanaler dir storst skillnad
mellan svaren frin heltidsanstillda och behovs- och deltidsanstillda kunde utlidsas. Dirfor har
jag redovisat dessa mer noggrant. Bland de dvriga undersokta kanalerna — nirmsta chef,
kollegor, varuhusets personaltidning, anslagstavlor, /KEA Notis och HEJ! — kunde inga
signifikanta skillnader hittas. Diremot pekar tendensen mot att behovs- och deltidsanstillda
mer sillan tar del av kanalerna 4n heltidsanstillda. Se Bilaga 3 for svarsférdelningen for dessa
kommunikationskanaler.

Virdering av kommunikationskanalerna

Frigorna Hur viktig upplever du att informationen frin nedanstiende kommunikationskanaler ir?
och Hur nijd ir du med nedanstiende kommunikationskanaler? stilldes for att ta reda pd hur
respondenterna virderar kanalerna. Frigorna var ocksd tinkta att komplettera varandra pa sd
sitt att om en kanal anses som mycket viktig, dr det ocksd mycket viktigt att respondenterna ir
ndjda med kanalen.

Vad det giller hur viktig medarbetarna upplever att informationen frin de olika
kommunikationskanalerna ir, sd dr tendensen att behovsanstillda upplever att informationen
frin de olika métena (avdelningsmoten, storméten och ovriga formella moten) inte ir lika
viktig som de andra grupperna tycker, framfér allt jimfort med vad tillsvidareanstillda pa
heltid tycker. Vad det giller anslagstavlor ir tendensen den motsatta, alltsd att behovsanstillda
upplever informationen dirifrin som viktigare 4n vad heltidarna gor. Diremot gr det inte att
visa nigra statistiskt sikerstillda skillnader mellan de olika anstillningsformerna i materialet.
Sammanriknat samtliga svar, hamnar nirmsta chef, kollegor och avdelningsméten i topp av
kommunikationskanalerna 6ver hur viktig informationen frin dem upplevs. Bland de
behovsanstillda ir kanalerna nirmsta chef, kollegor och storméten.

Att de behovsanstillda anger att de upplever att informationen frin de olika métena
(avdelningsméten, storméten och 6vriga formella méten) inte ir lika viktig som de andra
grupperna anger, kan bero pa att de inte deltar i métena i lika hég grad och dirfor inte vet vad
de missar. Men att de inte upplever informationen som lika viktig kan dven vara en orsak till
att de inte deltar. Att behovsanstillda dd upplever att informationen frin anslagstavlor ir
viktigare dn vad heltidarna gér, kan hinga samman med att behovarna inte deltar i méten i
samma utstrickning. Dirfor blir de mer beroende av informationen pé anslagstavlorna.

Skillnaderna mellan hur néjda medarbetare med olika anstillningsformer ir med olika
kommunikationskanaler ir inte sirskilt stora. Hur néjda heltidsanstillda dr med informationen
frin den nirmsta chefen skiljer sig alltsd inte nimnvirt frin hur néjda de behovsanstillda ir.
En skillnad dr dock att tillsvidareanstillda pd deltid ir signifikant néjdare én tillsvidareanstillda
pa heltid vad giller personaltidningen (p = 0.002) och anslagstavlor (p = 0.003). I nojdhet,
liksom i viktighet, fir nirmsta chefen, kollegor, och avdelningsméten hogst medelvirde,
sammanriknat samtliga medarbetares svar. Samma kommunikationskanaler hamnar i topp for
behovs- och deltidsanstillda.

Hur viktiga kanalerna anses gér i stort sett hand i hand med hur néjda respondenterna anger
att de 4r med dem. Béde vad det giller hur viktig informationen upplevs och hur nsjda
respondenterna ir med den, hamnar nirmsta chef, kollegor och avdelningsméten i topp.
Tendensen ir att medeltalen f6r hur viktig informationen upplevs dr ndgot hdgre 4n medeltalen
for hur n6jda respondenterna ir med informationen. Skillnaderna 4r dock inte sirskilt stora. Se
Bilaga 3 f6r den exakta svarsférdelningen dver néjdhet och viktighet.

Att chefer, kollegor och méten hamnar i topp 6ver hur viktig informationen frin
kommunikationskanalerna upplevs, stimmer verens med teorierna som betonar vikten av 6ga-
mot-6ga-kommunikation. Manga undersdkningar har visat att den nirmsta chefen ir den
viktigaste kommunikationskanalen for anstillda och att kommunikationen med den nirmsta
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chefen dr avgorande f6r hur vil kommunikationen fungerar inom en organisation. Méten anses
ocksé av manga forskare som en viktig kommunikationskanal, p& grund av att det ir ett rike
medium som ger chans till dialog (se till exempel Simonsson, Therkelsen och Fiebich, Li, sid.
9-16)”. Det ir dirfor mycket positivt att det ir chefen, kollegor och méten som far hogst
medelvirde av respondenterna 6ver hur néjda de 4r med informationen frin de olika
kommunikationskanalerna.

Svaren mellan tillsvidareanstillda pd heltid och vid behovsanstillda dr generellt sett de svar
som skiljer sig mest t. Att deltidarna (tillsvidareanstillda deltid och visstidsanstillda deltid)
inte uppvisar en stdrre skillnad i svaren mot heltidarna i manga frigor, tror jag kan bero pd att
det i de tvd grupperna med deltidsanstillda dven ingdr medarbetare som arbetar nistan 100
procent. Eftersom dessa medarbetare ingdr i samma kategori som dem som kanske bara arbetar
ndgon eller ndgra helger i manaden, blir det en utjimning av resultatet i de grupperna.
Eftersom den storsta skillnaden i svaren finns mellan just de tillsvidareanstillda pé heltid och
de vid behovsanstillda fokuserar jag frimst pa dessa grupper i min resultatredovisning och
analys. Jag fokuserar ocksd pd dessa grupper eftersom det dr dessa som ir klarast definierade —
mellan olika deltidsanstillda kan arbetstiden variera visentligt. Aven medarbetare som arbetar
vid behov arbetar varierande antal timmar, men skillnaderna ir med storsta sannolikhet storre
mellan de deltidsanstillda.

Att det ofta ir de tillsvidareanstillda pé heltid och de behovsanstillda som skiljer sig mest at
i svaren, tyder pd att heltidsanstillda och anstillda som arbetar under 50 procent upplever och
tar del av kommunikationen pé olika sitt i organisationen. Lan Li menar att en organisations-
medlems upplevelse av relationen mellan dem sjilva och organisationen péverkas av vilken
position de har i foretaget, vilka problem de méter i sitt arbete, vilka befogenheter de har och
hur deras engagemang ser ut. Medarbetare med olika férutsittningar upplever relationen olika
(se sid. 11)®. Detta kan ocksi vara en forklaring till att det 4r just tillsvidareanstillda p4 heltid
och behovsanstillda som méinga ginger skiljer sig &t i svaren — deras férutsittningar och
situation i organisationen ser olika ut. Dirmed har de ocksd olika instillning till
kommunikationen och viljer att ta del av den pé olika sitt. Naturligtvis spelar det ocksa roll att
dessa grupper av anstillda har olika férutsittningar for att ta del av informationen.

® Simonsson 2006; Therkelsen och Fiebich 2003; Li 2007.
% Li 2007.
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Information om strategier och organisationen i stort

En friga i enkiten som visar pa stora skillnader mellan de olika anstillningsformerna ir denna:

Tabell 5: Jag kanner till arets Leadership Business (fokusomraden for IKEA).
(Svarsalternativ: Ja, instammer; Instammer i viss man; Nej, instammer inte)

Vilken typ av anstéllning har du?
Total
Tillsvidare- | Tillsvidare- | Visstidsanstélld Visstidsanstalld Vid
anstalld anstalld (tex vikariat) (tex vikariat) behovs-
heltid deltid heltid deltid anstalld

fiﬁgé'r‘:tg"er Ja, instammer 71,4% 34,7% 69,2% 22,7% 7.1% 50,3%
Leadership
Business Instammer i viss man 23,0% 44,1% 23,1% 54,5% 35,7% 33,3%
(fokus-
omréaden for = )
IKEA) Nej, instammer inte 5,6% 21,2% 7,7% 22,7% 57,1% 16,4%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Respondenterna fick fylla i vilken grad de instimde i pastdendet ”Jag kinner till drets
Leadership Business (fokusomréden f6r IKEA)”. Varje &r har Ikea en eller flera omrdden som
de prioriterar och satsar extra mycket pa affirsmissigt. Detta omréde kallas f6r "Leadership
Business” och ska kommuniceras ut till medarbetarna pd varuhusen. Bara cirka sju procent av
de behovsanstillda instimmer i pastdendet om att de kinner till omrddena, medan 71 procent
av de tillsvidareanstillda pa heltid och 69 procent av de visstidsanstillda pé heltid gor det. De
bida grupperna deltidsanstillda instimmer dven de i mycket ligre mdn i pastendet 4n de
heltidsanstillda. Hela 57 procent av de behovsanstillda uppger att de inte kinner till rets
Leadership Business. Skillnaderna mellan heltidsanstillda och behovsanstillda ir statistiskt
sikerstillda och klart signifikanta (p = 0.00). De behovsanstillda skiljer sig ocksé frén
tillsvidareanstillda deltid och visstidsanstillda heltid och ocksa klart signifikanta (p = 0.00).

Tabell 6: Jag kéanner till varuhusets 6vergripande mal och strategier.
(Svarsalternativ: Ja, instammer; Instammer i viss man; Nej, instimmer inte)

Vilken typ av anstéllning har du?
T— p— - - —— - - Total
Tillsvidare- Tillsvidare- Visstidsanstalld | Visstidsanstalld Vid
anstalld anstalld (tex vikariat) (tex vikariat) behovs-
heltid deltid heltid deltid anstalld

Jag kénner )
till varu- Ja, instammer 78,3% 58,5% 69,2% 71,4% 59,3% | 69,1%
husets
over- Instammer i viss man 21,7% 39,0% 30,8% 28,6% | 40,7% | 30,0%
gripande [0 0% ,8% ,6% 7% 0%
mal och
strategier Nej, instammer inte 2,5% ,9%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Skillnaderna ir inte lika stora vad det giller i vilken grad de olika grupperna héller med i
pastiendet “Jag kinner till varuhusets 6vergripande mal och strategier”. Skillnaderna mellan
tillsvidareanstillda pa heltid och tillsvidareanstillda pa deltid dr dock signifikanta (p = 0.01).
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Tendensen ir ocksé att de behovsanstillda och tillsvidareanstillda pd deltid uppger att de
kinner till mal och strategier i mindre grad in tillsvidareanstillda pé heltid.

Tabell 7: Jag kanner till min avdelnings 6vergripande mal och strategier.
(Svarsalternativ: Ja, instammer; Instammer i viss man; Nej, instammer inte)

Vilken typ av anstéllning har du?
— — — " - ” - Total
Tillsvidare- | Tillsvidare- | Visstidsanstalld | Visstidsanstalld Vid
anstalld anstalld (tex vikariat) (tex vikariat) behovs-
heltid deltid heltid deltid anstalld

Jag kanner Ja, instammer 83,9% 78,8% 84,6% 86,4% 67,9% 81,0%
till min
avdelnings Instammer i viss man 13,7% 16,9% 15,4% 13,6% 32,1% 16,4%
mal och
strategier Nej, instammer inte 2,5% 4.2% 2,6%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0%

Det gér inte att utlisa ndgra stora skillnader mellan grupperna vad det giller pastiendet ”Jag
kinner till min avdelnings mal och strategier”. Dock ir dven hir tendensen att behovsanstillda
och tillsvidareanstillda deltid uppger att de i ligre grad instimmer i pastiendet 4n vad de
heltidsanstillda gor.

Tabell 8: Jag far tillrackligt med information som ror IKEA i stort, tex 6ppnande av nya
varuhus och positiva utmarkelser for IKEA.
(Svarsalternativ: Ja, instammer; Instammer i viss man; Nej, instammer inte)

Vilken typ av anstallning har du?
S B - u T - - Total
Tillsvidare- Tillsvidare- Visstidsanstalld Visstidsanstalld Vid
anstalld anstalld (tex vikariat) (tex vikariat) behovs-
heltid deltid heltid deltid anstalld
Jag far -
A Ja, instammer 49,1% 36,4% 15,4% 40,9% 25,0% | 40,9%
tillrackligt med
information
som ror IKEA i
stort, tex Insta i viss m3 43,5% 48,3% 76,9% 50,00 |  46,4% | 47,1%
Sppnande av nstammer i viss man ,5% ,3% ,9% ,0% 4% 1%
nya varuhus
och positiva
utmarkelser . .
for IKEA Nej, instimmer inte 7,5% 15,3% 7,7% 9,1% 28,6% | 12,0%
100,0
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% %

For pastdendet "Jag far tillrickligt med information som rér Ikea i stort, till exempel 6ppnande
av nya varuhus och positiva utmirkelser f6r IKEA” dr tendensen att behovsanstillda och
deltidsanstillda i ligre grad 4n tillsvidareanstillda pé heltid instimmer. Av de behovsanstillda
dr det nistan 29 procent som inte héller med om att de far tillrickligt med information som rér
Ikea i stort, medan 7,5 procent av de tillsvidareanstillda pa heltid tycker samma sak. Det ir
bara 25 procent av de behovsanstillda och 49 procent av de tillsvidareanstillda pa heltid som
instimmer helt i pdstdendet.

Information om prioriterade affirsomriden kan sigas hora till kategorin strategisk
information. Enligt Simonssons modell om vilka kommunikationskanaler som ir limpliga for
olika typer av information, si bor strategisk information kommuniceras genom dialog p&

31



maten, girna med trycke eller elektroniske formedlad information i forvig (se sid. 14).
Eftersom behovs- och deltidsanstillda i mycket ligre man 4n heltidsanstillda deltar i méten, idr
det ocksd naturligt att dessa har en ligre kinnedom om Leadership Business. Det idr ocksd
naturligt att heltidsanstillda har stérre kunskaper in behovs- och deltidsanstillda dé
heltidsanstillda har mer tid pa sig att tillgodogéra sig information pa och andra férutsittningar
att ta del av kommunikationen i foretaget.

Det dr dock anmirkningsvirt att s& ménga som 57 procent av de behovsanstillda uppger att
de inte kinner till &rets Leadership Business. P4 enkiten finns en forklarande parantes som
anger att ’Leadership Business” betyder “fokusomraden f6r IKEA” for att frtydliga vad som
avses och finga in de medarbetare som kanske inte kinner till termen men som kinner till
omrédena. I analysen ir det dock viktigt att dven tinka pa att svaren inte behover uppvisa
respondenternas faktiska kinnedom om Leadership Business, utan bara hur de uppskattar sin
egen kunskap eller hur de viljer att framstilla sig sjilva. Det dr nimligen troligt att en del av
respondenterna fyller i svar som visar dem sjilva i ett mer férdelaktigt ljus, med andra ord att
det finns en prestigeskevhet i svaren. Som heltidare 4r det till exempel troligt att
forvintningarna pd att ha kinnedom om Leadership Business dr hdgre 4n pd deltidare eller
behovsanstillda, vilket kan gora att det blir en viss skevhet i svaren.

Att det dr viktigt att medarbetarna ir insatta i organisationens mal och strategier ir manga
forskare 6verens om. En stark organisationsidentitet kriver att medarbetarna virdesitter
organisationens vision och mél, menar Therkelsen och Fiebich®. Tkea ir ett foretag som
betonar mél, virden och visioner. I denna typ av féretag ir kommunikationen av mal och
strategier viktig, menar Simonsson®. Virdet av de strategiska planerna betonar ocksi Johansson
(se sid 9-16)". Denna typ av information ir alltsd av typen strategisk information, och bor
dirfor formedlas via moten och 6ga-mot-6ga-kommunikation. Att behovsanstillda har lite
simre kunskap om mal och strategier kan férklaras med hjilp av samma resonemang som ovan,
dir jag diskuterar informationen om Leadership Business. Positivt idr att en relativt hég andel
av respondenterna anger att de kinner till de 6vergripande malen och strategierna for varuhuset
och sin avdelning.

Frigan om huruvida medarbetarna upplevde att de “far tillrickligt med information som rér
IKEA i stort, tex 6ppnande av nya varuhus och positiva utmirkelser for IKEA” stilldes for att
undersdka hur vil respondenterna tycker att de kinner sig informerade om sidant som rér
organisationen i stort. For att medlemmarna ska kunna identifiera sig med organisationen de
arbetar i, dr det viktigt att de har kinnedom och kunskap om den. Att frigan handlade om
”6ppnande av nya varuhus och positiva utmirkelser” ir for att ta reda pa hur respondenterna
stillde sig till information just om positiva nyheter. Att medlemmarna i en organisation fir ta
del av positiva nyheter om organisationen ir viktigt for att medlemmarna ska forknippa
organisationen med positiva virden. Oppnande av nya varuhus ir en del av Ikeas expansion
och att hela tiden vixa ingr i filosofin inom Ikea. Att Ikea vixer kan i 6verford betydelse ocksd
std som en symbol f6r medarbetaren som vixer och utvecklas som medarbetare och minniska,
nigonting som ir en strivan inom lkea. Dirfor blir denna typ av information vikig for att
medlemmen ska 4 en positiv bild av organisationen och ir dirmed viktig for organisationens
identitet. Denna typ av kommunikation kan ses som en form av autokommunikation — positiv
information som fungerar som en spegel som mdjliggor for medlemmarna att uppfatta sig
sjilva som del av en sjilvstindig enhet med en stark personlighet (se sid. 8-9 om auto-
kommunikation)”. Det ir dirfor ganska anmirkningsvirt att det ir s relativt f3 av
respondenterna som tycker att de far tillrickligt av denna information. Av de behovsanstillda

 Simonsson 2006.
% Therkelsen och Fiebich 2003.
® Simonsson 2006.

" Heide, Johansson, Simonsson 2005.
"' Cheney och Christensen 2001, Heide mlf 2005.
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dr det endast en fjirdedel som instimmer helt i att de fér tillrickligt av informationen. Att
forbittra kommunikationen av denna typ av information skulle kunna innebira en stérre
positiv identifikation med organisationen.
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RESULTAT OCH ANALYS — Del 2: Intervjuerna

I denna andra del presenteras och analyseras resultaten frin ostrukturerade
intervjuer med fyra personer som arbetar deltid eller som behovsanstillda pd Tkea-
varuhuset i Malmo. Presentationen och analysen 6ver resultaten frin intervjuerna ir
indelade under tvé 6vergripande teman: Anwvindning och virdering av komm-
unikationskanalerna och Medarbetarnas relation till organisationen.

Respondenterna dr anonyma. Detta 4r for att minska risken f6r att de deltagande
skulle anpassa sina svar for att passa in i normer eller exempelvis framstilla sig sjilva
eller sin arbetsgivare i ett 6verdrivet positivt ljus. Samtliga deltagare arbetar mindre
in femtio procent i foretaget. Tva av dem ir behovsanstillda, tvé 4r deltidsanstillda.
Den som jobbat lingst inom foretaget har varit anstilld under omkring fem 4r,
medan personen som arbetat kortast tid i foretaget har arbetat omkring nio
mdnader. De arbetar pa olika avdelningar, men samtliga har, i varierande
omfattning, kontakt med kunder. Tva av respondenterna 4r kvinnor och tva ir
min. Aldrarna varierar mellan omkring 20 och 60 ir. Intervjuerna ir inspelade och
citaten frin intervjupersonerna ordagranna, si nir som pa att en del sméord som till
exempel “liksom” eller “va” i vissa fall tagits bort for att gora citaten mer lisliga.

Anvindning och virdering av kommunikationskanalerna

Under denna rubrik diskuteras vilka kommunikationskanaler som respondenterna
anvinder sig av och pa vilket sitt de tar del av dem. Jag diskuterar ocksd hur
medarbetarna ser pd de olika kanalerna och om och varfér de skulle vilja ta del mer
av ndgon kanal 4n vad de gor i dagsliget. Detta gors for att forstd pa vilket site de
tar del av informationen pa sin arbetsplats och deras instillning till olika
kommunikationskanaler och olika typer av information. Kommunikations-
kanalerna som diskuteras ir den nirmsta chefen, kollegor, olika former av méten,
intranitet, veckomejl, anslagstavlor, viggtidningen HE]J!, och varuhusets
personaltidning Flygblader. Att just dessa diskuteras, och inte till exempel den
globala personaltidningen inom lkea, Readme, beror pa att jag valt att fokusera pa
lokala och nationella kanaler. Att jag har valt det beror pd att det av tids- och
utrymmesskil var nédvindigt att begrinsa kanalerna. Utvecklingssamtal och
lonesamtal diskuteras inte heller.

Kollegor och den nirmsta chefen

Samtliga av de intervjuade medarbetarna betonar att de framfor allt fir information
muntligt via kollegor och chef och att de frigar om de vill veta ndgot. Ibland har de
snappat upp nigot speciellt som de frigar om, ibland frigar de om det hint ndgot
speciellt sedan senast. Kollegor och chefer uppdaterar ocksa ibland utan att
respondenterna forst behover fraga.

Relationen med den nirmsta chef beskrivs som bra under intervjuerna. En av
respondenterna siger att han triffar sin chef mycket sillan, men att han diremot
triffar en annan chef som finns pa hans avdelning och med denne ir relationen bra.
En mening som framkom var att medarbetarna diskuterar saker som ror Ikea och
varuhuset tillsammans med chefen. En av dem menar att dessa diskussioner handlar
om att de uppdaterar honom om sidant som giller dagens arbete och siger att ”idag
tycker jag att du ska hjilpa till med det hir.” Hur mycket diskussion det blir
handlar ocksd om huruvida han stillet frigan, siger han.

En annan av dem berittar att eftersom hon sjilv arbetat lingre p& avdelningen
dn vad chefen har, s har hon bidragit med mycket kunskap. Det kinns kul, tycker
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hon. Det ir "vildigt mycket utbyte av kunskap”. Om hon vill ta reda pa nigonting
fragar hon ofta kollegor, oftast for att kunna svara pé frigor frin kunder snabbare.
Det underlittar arbetet, sidger hon.

Har jag inte jobbat pd en manad s finns det ju garanterat en del varor som har utgdtt, som
ir nya, och just det hir atc man har délig tillging (till varor, forfattarens anmirkning). Om
det dr tusen kunder pd en vecka som frigar s 4r det onddigt att jag ska springa till datorn
och kolla sddant som alla redan vet. S& det brukar vara sidant jag kollar upp.

En av de andra respondenterna menar att relationen med chefen fungerar bra, men
att de aldrig diskuterar nigonting. Hon siger att ”det giller att vara effektiv. Ar det
ndgonting jag vill friga s3 frigar jag, och sa fir jag ett svar.”

Den respondent som bara triffar sin chef mycket sillan, siger att han med den
andra chefen diskuterar saker och ting. Ménga gdnger har han hort fragment av
information, berittar han, som han sedan tar vidare och frigar chefen om. Nir
chefen inleder en diskussion med honom, si handlar det mest om kontinuerlig
verksamhetsinformation, till exempel om kampanjer eller indrade rutiner. Med
andra ord giller det "information som ir aktuell just dir och just d&”, som
medarbetaren siger. Information som var aktuell ndgra veckor tidigare har han ofta
snappat upp nigot om, och frigar di chefen eller kollegor om mer information.

Det respondenterna diskuterar med sina chefer verkar till stérsta del handla om
operativ information, och méjligtvis nyhets- och ligesinformation. Ett annat
forhillande var att det inte f6rdes ndgra diskussioner alls med chefen pd grund av
tidsbrist. Jag fick ocksé intrycket under intervjuerna att respondenterna inte alltid
riktigt visste vem som var deras nirmsta chef for tillfillet, eftersom chefer bytts ut
eller var borta fran arbetet av olika anledningar. Det verkade dirfor inte som om det
fanns ndgon storre kontinuitet i deras relation till nirmsta chefen. Chefens
avgorande roll i en organisations kommunikation med sina medlemmar ir minga
forskare 6verens om. Chefen ir grunden f6r en bra relation mellan organisationen
och dess medlemmar och en medlems identifikation med och lojalitet till
organisationen ir beroende vertikal kommunikation med chefen. Speciellt i den typ
av organisation som lkea ir, dir medarbetarnas eget ansvar, ml , virden och
visioner betonas, ir kommunikationen mellan medarbetare och chef viktig, och kan
inte ersittas med ndgon annan kanal. Men den viktigaste kommunikationen mellan
medarbetare och chef handlar inte lingre om operativ information, utan om
organisationens mél, virderingar och strategier. Eftersom det frimst verkar vara
operativ information som diskuteras i kommunikationen mellan respondenterna
och deras chef, sd finns hir troligtvis utrymme for forbittringar i
kommunikationen. Ett hinder &r att tidsbristen gor att det inte alltid verkar finnas

tid till meningsfull dialog.

Intranitet och veckome;jl

Intranitet anvinds inom lkea béde som ett affirsverktyg och som forum for
redaktionell information. I varuhusen finns datorer pa olika stillen som
medarbetarna ska kunna anvinda sig av. Ofta finns ocksd datorer i anslutning till
fikarum och lunchrum fér personalen. Intranitet har tre olika nivéer eller sidor — en
global, en nationell och en lokal. Veckomejl ir ndgonting som en del avdelningar pd
varuhusen anvinder sig av. Dir kan till exempel varuhus- och avdelningsspecifik
information finnas, med uppfoljning av affirsprioriteringar och information om
framtida hindelser. Mejlet skickas till medarbetare pa avdelningen.
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Intranitet anvinds i mycket liten utstrickning eller inte alls av respondenterna.
Inte heller veckomejlen tar de del av i ndgon storre utstrickning. En av
medarbetarna siger si hir om anvindandet av intranitet och veckomejlen:

Ja, det har jag hort dem siiga vid ngot tillfille, att man girna ska ta sig tid pA morgonen
och kolla pd datorn. Det finns ju gemensam mejl ocksd som avdelningarna har, som man
kan ldsa och s8. Och s har vissa en egen mejl, men det har ju inte jag. Och det har de ju
sagt, att lis den varje géng du jobbar, och kolla girna p intranitet och se kanske nyheter
och sddana grejer, men det ir ju i stort sett aldrig jag gor det. Det 4r sidana saker jag
prioriterar ner, jag pluggar ju vid sidan av. Jag frigar hellre nigon om det kommer upp en
kundfriga om nya tyger till exempel. Det har jag ju ocksd sagt, att jag 4r ju sin pa sdnt, for
jag vill ju inte ligga det pa huvudet.

Denna respondent prioriterar alltsd bort att leta information pé intranitet och ta del
av mejlen. Som Lan Li pdpekar, s har en del anstillda sin frimsta tillhérighet med
sin profession eller nigon social gruppering utanfor arbetet””. Detta paverkar ocksi
deras instillning till férhallandet mellan dem och organisationen. I detta fall
paverkar det faktum att respondenten ir student hans férhallande till
kommunikationen och informationen p4 arbetsplatsen. Att hans forklaring till
varfor han “prioriterar ner” anvindandet av intranitet med att han 4r student
behover visserligen inte betyda att s3 ir fallet. Det kan ha andra férklaringar och
detta dr ndgot som jag dterkommer till.

Han tar ocksi for givet att det dr information om till exempel nya tyger som han
skulle leta efter om han anvinde sig av intranitet. Denna typ av information kan
kategoriseras som operativ information, eller som nyhets- och ligesinformation,
enligt Simonssons kategorisering av olika typer av information. Enligt Simonssons
modell passar denna typ av information bra som trycke eller elektronisk
information, till exempel pd ett intranit. Att friga en kollega fungerar naturligtvis
ocksa bra och ir sannolikt ett snabbare sitt for respondenten, eftersom denne viljer
att ta del av informationen pa det sittet. Men genom att han viljer bort intranitet
och veckomejlen missar han ocksd mycket annan information som ir inte ir direke
operativ information, eller nyhets- och ligesinformation. Han missar till exempel
strategisk information och virderingsinformation, som ocksa kan férmedlas via
intranitet. Strategisk information och virderingsinformation bér ocksa tas upp pa
mdten och via ga-mot-6ga-kommunikation, men positivt ir att forst formedla den
via elektroniska eller tryckta medier (se figur 2, sid. 14).”

Men respondenten siger ocksd att han egentligen skulle vilja ta del av intranitet
mer. Han tror att "alla skulle behéva ta del” av intranitet, veckomejlen och
avdelningsmétena. Pa frigan varfor han inte tar del av veckomejlet, siger han:

Fér att jag gldmmer av den. S4 kommer man inte riktigt ihdg hur man gir in, vad det ir for
password och sdnt, och dven om jag kollar nu s ir det ind4 inaktuellt eftersom det var si
linge sedan jag jobbade sist. S& det blir den dir lat g attityden, att det ér bittre att byta ut
den dir gardinen som r trasig 4n att std och lisa mejl, som dnd4 kanske inte 4r aktuella.
Det [att kolla mejlen, forfattarens anmirkning] tar bara tio minuter, si det ir kanske
glomska och nonchalans, men det dr ind4 en kinsla av att man gir dit och réjer och gor
sidant som de andra inte gor. Jag dr som superresurs. Koll pd sortimentet, koll p&
kunderna, och det ir jag njd med, och det 4r de med har vi snackat om. S4 jag tror jag
nonchalerar det och glommer det.

Hir framkommer att anledningen till att han inte tittar pd mejlen ir att han inte
tycker att det kinns relevant. Mejlen kan vara inaktuella och det ir bittre att gora

" 1i 2007.
7 Simonsson 2006.
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handgripliga saker som uppenbart behéver goras. Det antyder att han inte riktigt
tycker att informationen som kommer i mejlen ir intressant for honom. Sannolike
dr det ocksa detta som ir en bidragande orsak till varfor han inte tar del av
intranitet — kanske en stérre anledning 4n att han studerar och inte vill ligga
information “pa huvudet”.

En annan av medarbetarna, som siger att hon anvinder intranitet ytterst lite,
forklarar anledningen till det s& hir:

Det ir nog bade okunskap om vad jag kan hitta dir och att jag inte har tid. For som siljare
ir man i saluhallen hela tiden och d4 kinner jag inte att jag kan stilla mig och titta p&
intranitet. Och s4 jobbar jag ju helg, och d dr det mycket kunder i varuhuset.

Hir 4r tydligt att respondenten inte upplever att hon har tiden som krivs for att ta
del av intranitet. Eftersom hon har en anstillningsform som innebir att hon arbetar
pa helgerna, har hon ocksd simre forutsittningar att hinna ta del av intranitet 4n
anstillda som ocksd arbetar under veckorna. Under helgerna ir varuhusen generellt
sett som mest vilbesokta. Hon sdger dven att hon inte har kunskapen om vad hon
kan hitta ddr. Eftersom hon arbetat inom organisationen under nistan fem ar har
hon kunskaper och de firdigheter som krivs for att klara av sitt arbete. Att inte
prioritera att leta information pd intranitet anser jag dr ganska naturligt s3 linge
man inte vet vad informationen dir skulle tillféra till ens arbetssituation.

En av de andra respondenterna siger att hon inte kinner sig siker pa hur
datasystemet fungerar. Hon har begrinsad datorvana och dirfor dr det svare, siger
hon, att utan hjilp f6rstd hur det gir till att s6ka information. Det tar for ling tid
att i fram informationen om man inte vet hur man ska géra, menar hon.

Det hir med att gd in och himta information p datorn, det gor jag aldrig for det har jag
inte tid med. Jag blir forbannad pa det att det att det 4r s3 mycket information som ir lagt
pd datorn. [...] En ging har jag gitt in pd datorn och en fick hjilpa mig, det hir var efter
jobbet alltsd. Hir ir ju ett problem med min &lder, jag ir inte lika bra pa datorer som alla
andra, eller som manga andra som #r yngre — det har inte varit en naturlig grej, och det ir
ett litet problem eftersom nir jag inte kiinner igen det jag ser, s& har jag inte tid att hilla pd
med det. Man har vildigt korta raster, s& det 4r precis s man hinner sitta sig.

Hir framkommer en annan instillning till informationen. Denna respondent har
en kiinsla av att det dr mycket information som hon gir miste om i och med att hon
inte har tillrickliga kunskaper for att kunna anvinda sig av intranitet.

Den andra respondenten resonerar s hir kring det faktum att han inte anvinder
intranitet:

Jag forstar ju att om man jobbar si som jag gor sa idr det ldtt att man trillar lite grann
mellan stolarna men jag mirker ju att ambitionen finns att jag ska vara med p4 banan hela
tiden och det uppskattar jag och tycker ir helt ok, det r ingenting jag lider av. Men
samtidigt 4r det ju vissa praktiska omstindigheter som gor det svirt f6r mig... till exempel
har jag ingen riktig behorighet till ndgot datasystem. Men det har jag kanske men det dr
ingen som har hunnit utbilda mig pa det. Detta i sin tur ir att de hller den hir slimma
standarden. S3 det 4r kart, litegrann skjuter man sig sjilv i foten nir man inte ger alla den
méjligheten att uppdatera sig kontinuerligt och f3 en bredare kunskapsbas att std pd. Men i
praktiken jobbar jag ju vildigt sillan i butiken och d& ir det kanske bara nigra timmar. S&
det finns inte det behovet. Jag klarar mig ritc bra ind4. Svara pa kundernas frigor, ta hand
om dem, jag uppfattar det inte som att... Sjilvklart hade det sikert underlittat arbetet nir
jag vil dr ddr men jag kinner att jag klarar mig ritt bra dnda. A andra sidan kanske det ir
betingat av att jag inte 4r dir oftare, for skulle jag vara ddr varje dag under de
forutsiteningarna, dé inbillar jag mig att jag hade lidit av det mer.

37



Denna respondent har inte blivit introducerad till intranitet och har ingen
behorighet som han har ndgon kunskap om. Han tycker att det vore bra med en
“bredare kunskapsbas”, men samtidigt ser han inte att det 4r ndgonting nédvindigt
i hans dagliga arbete. Eftersom han inte har anvint intranitet eller fitt ndgon
introduktion till det, kan han heller inte veta vad det innehéller eller vad han gir
miste om. Hans kiinsla verkar dock vara att han inte har ett sirskilt stort behov av
det. Han siger att han f6rstdr att “han trillar lite grann mellan stolarna” nir han
arbetar som han gor - han arbetar helger cirka en gdng i ménaden. Detta tyder pé
att han inte ser sig sjilv som en “kirnmedlem” i organisationen, vilket paverkar
hans syn pé relationen till organisationen, och i férlingningen pa komm-
unikationen i organisationen. Troligt dr att han i och med att han inte fitt nigon
introduktion inte heller uppfattar intranitet som négot avgérande for arbetet. Att
han inte fitt det kan enligt min tolkning ocksd bidra till att han inte ser sig som en
“kdrnmedlem” i organisationen (se sid. 1 1).”" Hir kan man ocksi dra en parallell cill
Glenda Jacobs resonemang om anstillda som arbetar pé distans. Studier har visat att
ett starke band till organisationen hos anstillda som arbetar pé distans ir visentligt
for att sikra deras motivation, produktivitet och tillfsrliclighet (se sid. 12)”. Ocksa
behovs- och deltidsanstillda som inte arbetar ofta i organisationen har mindre chans
att ta del av kommunikationen vilket gor att deras chanser till delaktighet och
engagemang minskar. Att stirka bandet mellan behovs- och deltidsanstillda och
organisationen borde dirfor vara viktigt.

Sammanfattningsvis finns alltsd olika forklaringar till att respondenterna inte tar
del av intranitet och veckomejlen. Tidsbrist anges som en orsak av respondenterna,
likasd osikerhet i hur det fungerar och att de inte fitt nigon introduktion till hur
man anvinder det. En av dem har ingen behérighet. Respondenterna verkar ocksé
ha en kinsla av att intranitet inte dr nédvindigt att ta del av — de klarar av arbetet
dnd3. Samtidigt verkar det finnas en kinsla av att det 4r ndgonting de missar i och
med att de inte tar del av det, dven om de inte vet riktigt vad det ir.

Moéten

Olika former av méten finns pa alla varuhus. Det idr upp till varuhusen att
bestimma vilken typ av information de olika métena ska innehalla och hur ofta de
halls. Avdelningsméten finns pé alla varuhus och halls ett antal ginger per halvir,
beroende pa vilket varuhus och vilken avdelning det 4r. Dessa méten kan till
exempel innehélla varuhus- och avdelningsspecifik information med uppfoljning av
affdrsprioriteringar, information om framtidsplaner och ocksé ge méojlighet till
samtal. Gemensamt fér varuhusen ir dven att frukostmoten, eller stormoten eller
morgonmdten som de ocksa kan kallas, hélls for alla medarbetare i varuhuset.
Storméten ska skapa engagemang och delaktighet och kan exempelvis innehélla
kort information om aktuella hindelser och prioriteringar i varuhuset och Ikea. S3
kallade uppstartsmoten halls avdelningsvis och varje dag under cirka tio minuter
infor varuhusets 6ppnande, dir de som ska arbeta i varuhuset under dagen samlas.
Dessa moten kan till exempel innehalla kort information om dagens aktuella
hindelser och f6rsiljningssiffror.

Gemensamt for alla respondenter ir att de inte alls, eller i mycket liten
utstrickning, deltar i méten. Ingen av dem har gétt pa storméten, eller
morgonmdten som de ocksa kallas. En av respondenterna visste inte vad storméten,
eller morgonméten, var f6r ndgot. Uppstartsméten gir respondenterna pd om de
arbetar de tider d4 motena hills. Ovriga mdten ir de nistan aldrig nirvarande vid.

" Li 2007.
” Jacobs 2008.
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allminhet blir de inte inbjudna till métena. En av respondenterna berittar att han
har blivit inbjuden till avdelningsméte vid nagot tillfille dd han ocksa deltagit.
Annars har han oftast inte mojlighet att komma pd métena eftersom de hélls pa en
veckodag som inte passar honom. Att dka till varuhuset pa en veckodag for att
medverka pd métet skulle han inte gora, eftersom han studerar pd vardagar och det
tar ling tid att ta sig till och frén métet. Om det var ndgonting vildigt viktigt skulle
han dock g8, siger han. Om det var viktigt s skulle han ju ocksa fa betalt for att
komma, resonerar han. Han siger si hir om mdoten:

Torsdagar ir en délig dag, men om jag skulle bjudas in och fick tre timmar betalt f6r det
skulle jag absolut géra det. Och de hir stormétena ocksd. Aven om jag kinner att de hir
stormétena kan jag nog bara friga en mening och fi svar en mening om den stora grejen
liksom. Om stormétet handlar om flytten till Svigertorp till exempel, si kan jag ju bara
friga ’vad sa de, jo, de sa att det kommer att ske d& och vi har kommit s lingt’. S4 sparar
jag tre timmar.[...] Jag kinner ju att Ikea stir inte och faller med mig. Diremot
avdelningsmétena hade jag nog engagerat mig i om de bad mig komma. Kinns som en
tidningsgrej, det nira bryr man sig om.

Respondenten menar alltsd att han, om han skulle bli inbjuden till métena, skulle
komma till dem. Dock s krivs det att han skulle behova avsitta ett antal timmar
till detta eftersom han bor med ganska lang resvig till varuhuset. Det skulle ocksd
krivas att métet handlade om ndgonting som verkligen berérde honom, f6r att han
skulle komma, och att han kunde {3 betalt for det. Han tilligger att han inte
behover ha betalt s& fort han kommer till arbetsplatsen, men eftersom det kostar
bade tid och pengar att ta sig till varuhuset skulle det krivas att han fick betalt for
att gd pd motena for att han skulle komma. Detta ir enligt mig ett vettigt
resonemang — att forvinta sig att medarbetare skulle g& pd méten pa sin lediga tid
utan att fi betalt tycker jag inte skulle vara rimligt.

Medarbetarens svar tyder ocksd pd att han ser métena som en kiilla till
information som han i princip skulle kunna ta del av pd annat sitt. At han skulle
kunna friga en mening och sedan f& svar med en mening innebir ju att han ocks
skulle kunna fi del av den informationen genom ett skriftligt medium, som till
exempel mejl eller via intranitet. Han ser alltsd inte mdtena som ett forum for 6ga-
mot-6ga-kommunikation och dialog dir han skulle ha chans till en djupare
forstdelse for olika fenomen. Dialogen krivs for att ett budskap ska uppnd
effekterna dgarskap och handling, enligt Simonssons modell (se figur 3, sid. 14).
Simonsson menar ocksd att moten ofta upplevs som ineffektiva pd grund av att de
inte handlar om ”ritt” saker, utan om enkla, entydiga budskap som skulle kunna
formedlas genom andra, effektivare medier*. Respondentens svar tyder pa att han
uppfattar métena just si. Respondenten siger ocksd att han kinner att
organisationen inte “stir och faller” med honom. Det tyder pa att han inte har vilja
att engagera sig s& mycket utéver de arbetsuppgifter som han har. Diremot verkar
han ha ett storre engagemang for avdelningen. Han skulle “definitivt” vilja ta del av
dem mer, siger han. Detta stimmer ocksd 6verens med teorin som siger att en
organisationsmedlem har littare att fokusera pa den nirmsta omgivningen, som

avdelningen, istillet for den abstrakta helhet som utgér organisationen (se sid. 13)”.

Ar man inte med pa avdelningsmotena s missar man mycket, tycker han: “det
siger de ofta att ’ja, det pratade vi om pd métet”. Ett problem tycker han ir att det
inte finns ndgon som f6r protokoll pa métet och skickar ut det till alla inom
avdelningen, exempelvis genom mejl. Om métet handlar om nigonting som 4r mer

76 Simonsson 2006.

7 Therkelsen, Fiebich 2003.
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generellt s& har han ofta fitt information om det via mejl, siger han, men problemet
dr att han inte fir reda pa vad som sagts pd métet, om han inte sjilv frigar specifikt

efter det. Han menar att det vore bra om sidan information skickades ut till alla via
mejl s8 att han kunde ta del av det hemifran.

En annan av medarbetarna siger att hon tycker att avdelningsmétena ir
“jatteviktiga, speciellt egentligen eftersom jag jobbar s sillan. Det dr mycket som
jag kinner att jag inte vet, nir jag startar.” Hon har dock aldrig varit pa ndgot méte.
P4 frigan om hon i efterhand tar del av informationen frin mdtena svarar hon:

Slumpmissigt tycker jag, det ir ju dd att jag frigar 'vad 4r det som har hint?’ eller "ir det
ndgot speciellt jag ska tinka pa?’, och dd om det 4r en person som har tid, s kan de ju

svara. P4 anslagstavlorna ir det svirt att se om anslagen ir aktuella, ofta har man brittom.

Hon efterlyser uppdaterad information om vad som sagts pi métena. Hon skulle
ocksd vilja ta del av métena mer, men problemet ir att métena vanligtvis hélls
under veckodagarna dé hon ofta inte kan komma. Hon menar att det borde finnas
rutiner for att se till atc alla ir mer med pd méten och att det ir litt att delta. Hon
sjilv har bara fitt inbjudan till ett enda méte, d& hon dessvirre inte kunde gi.

En av respondenterna menar att det beror pd vad métet skulle avhandla om han
skulle vara intresserad av att gd eller ¢j. Information som han skulle vara intresserad
av ir till exempel méten som handlar om négon speciell strategi eller framtida
forandringar som kommer att paverka arbetssituationen.

Sammanfattningsvis s tar alltsd respondenterna del av méten i en mycket liten
utstrickning. Det finns flera forklaringar till varfor de inte tar del av dem. En av
forklaringarna 4r att respondenterna vanligtvis arbetar under helger och inte
vardagar, di motena generellt sett halls. At ta sig till arbetsplatsen under veckorna
ir ofta inte mojligt eftersom samtliga respondenter har andra dtaganden, som andra
arbeten och studier. En bidragande orsak kan ocksé vara att de upplever att de kan
fd del av informationen pé ett annat, snabbare sitt. Dock tror en av respondenterna
att motena ir mycket viktiga. Samtliga deltagare siger att de skulle vara intresserade
av att g& pd motena om de var praktiske mer littillgingliga och de aktivt skulle bli
inbjudna till dem.

Varuhusets personaltidning

Flygbladet, varuhusets personaltidning som kommer ut en ging i veckan, ir det vissa
av respondenterna som ldser. Dock siger de att den ofta ir slut nir de kommer in
och arbetar pa helgen. En &sikt som kom fram var ocksé att tidningen ir inaktuell
pa helgen. En av respondenterna siger att han 6gnar igenom den, men liser lite
noggrannare om det ir nigonting som giller hela varuhuset och som stdr i ledaren.
Jimf6rt med anslagstavlor och intranit tycker han att Flygbladet innehéller den
bista informationen som rér varuhuset i stort. En annan av medarbetarna siger att
han sett den ett par ginger bara, men att han girna skulle ta del av den i matsalen
eller i fikarummet medan han varvar ner pé rasten. En tredje respondent siger att
hon tror att hon missar mycket information som giller Ikea i stort, eftersom
Flygbladet ofta ir slut nir hon arbetar. Hon tycker att tidningen skulle delas ut pa
varje avdelning, eller att den skulle delas ut till varje medarbetare personligen. For
att inte missa information tycker hon ocksé att tidningar fran foregdende veckor
borde samlas ihop, sd att man skulle kunna gg tillbaka och lisa dven ildre
information.
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Aunslagstavlor, viggtidningen HE]J! och personligt postfack

I intervjuerna framkom att respondenterna tar del av information frin anslagstavlor.
Dock menade en att han i bista fall” gor det de ginger som han arbetar pa dagen
och inte bara pd morgonen.

En av medarbetarna berittar att han ldser anslagstavlorna ”si noggrant som de
som sitter upp anslagen vill att man ska lisa det”, siger han. Stir det "med stor
rédpenna” sd liser han det. Om han inte kinner att det 4r nigonting vildigt viktigt
sd 6gnar han bara igenom informationen.

En av de andra medarbetarna siger att hon mest ger en hastig blick it
anslagstavlorna och inte ligger ned si mycket tid pa dem. P4 anslagstavlorna ldser
hon mest helgerbjudanden och aktiviteter och vilka tjanster som finns. Vissa av
medarbetarna berittar att de ocksa tar del av information via sitt personliga
postfack, dir information liggs som framfér allt rér avdelningen.

Dock kinner ingen av dem till viggtidningen HEJ! sirskilt vil, som ska sitta
uppe pad anslagstavlan. HEJ!ir en nationell kanal inom foretaget som kommer ut
tre ginger om dret och innehdller kortfattad information med uppf6ljning av
affirsprioriteringar, vad som ir pd ging inom bolaget och nyheter om Ikea.
Tidningen ska ocksd kommunicera virderingar inom foretaget. Respondenterna
laser den inte alls, men en av dem 7tittar” pd den. "Den kinns lite som en
reklamposter” siger han och undrar om den inte giller nationellt for Ikea, vilket
den gor. Respondenten menar att den inte kinns aktuell, och dirfér inte intressant
for honom.

Jag bryr mig inte riktigt om allt som hinder, utan gir bara in och jobbar. Den kinns
vildigt grafisk designad, ganska generell sd dir, da tittar jag lite p4 den medan jag star och

vintar pd nigon polare si dir, men jag har kanske inte List hela den.

Hir 4r tydligt att medarbetaren inte kiinner att han har nigot storre intresse for vad
som hinder i organisationen som helhet, utan verkar mest bry sig om sin direkta
omgivning. Dirfor intresserar han sig heller inte for viggtidningen HEJ! eftersom
denna ir en nationell kanal som innehéller vergripande information.

Information om strategier och organisationen i stort

Kommunikationen av mal, strategier och vision 4r viktig for organisations-
medlemmarnas férstielse av organisationen och for att en stark organisations-
identitet ska kunna uppnas. Dirfor stillde jag frigor till respondenterna om
huruvida de kinde till mal och strategier for varuhuset och avdelningen. Jag frigade
ocksd om de skulle vara intresserade av att veta mer om detta. Detta var ocks3 for
att folja upp enkitens frigor om kinnedom om mél och strategier, dir tendensen
var att behovs- och deltidsanstillda kinde till dem i mindre mén in
tillsvidareanstillda p& heltid.

Nir det giller varuhusets 6vergripande mal och strategier menar en medarbetare
att han missar mycket information som andra pa varuhuset kinner till.” Det hér ju
till de hir grejerna som manga tycker ir sjilvklart, och som cheferna tror att alla
anstillda vet om. Sdnt kan jag missa.” Att ta del av mer information om varuhusets
overgripande mal och strategier idr han inte s sirskilt intresserad av. Anledningen,
siger han, ir att han pa ling sikt inte kommer att vara med om négra forindringar
eftersom han inte riknar med att arbeta kvar inom organisationen.

Njae, jag skulle girna veta mer om det men jag skulle inte vilja jobba for att veta mer om
det. Det 4r en sdn grej som jag séllar bort. Jag arbetar ju lingsiktigt pd det stora hela men
inte efter mélen, for det gér ju ingen skillnad liksom. Dessutom ir jag ju oftast inne nir det
behovs extrafolk, och d4 4r min uppgift att uppritthilla liget liksom. Och dessutom ir det
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ju pd helger ocks3, och da ir det ju administrativt ligt bemannat. De mesta f6rindringar,
mesta méten, sker ju under veckorna. S3 nir jag kommer dit 4r det ju inte si mycket folk
pa kontoret, inte cheferna heller, s& det handlar ju bara om att silja s mycket som majligt.
S4 nej, jag sorterar bort det litegrann.

Hir framkommer att han inte tycker att méilen ir betydelsefulla och inte gér ndgon
skillnad, eftersom det indd handlar om att silja s& mycket som mgjligt. Johansson
menar att det finns en klyfta mellan de 6vergripande strategierna och det vardagliga
arbetet och att om inte kommunikationsprocesserna hjilper till att precisera och
konkretisera strategin, idr det litt att strategierna uppfattas som innehéllslosa
floskler. Hur medlemmen uppfattar mélen har bland annat att géra med dennes
tillfredsstillelse med arbetet och kommunikationen och med dennes engagemang i
organisationen. I stora organisationer ir forstdelsen av mal, visioner och strategier
beroende av att de tillimpas pd lokal niva. Annars uppstér olika tolkningar som i
forlingningen leder till handlingar som inte gir i linje med strategin. Det giller att
precisera, géra mél och strategier konkreta och anpassa dem till medarbetarens
situation, annars kan de uppfattas som floskler (se sid. 15).” Respondentens
instillning kan dirfér tyda pa att malen inte har kommunicerats pd ett sitt som gor
dem meningsfulla for honom, kanske har de inte anpassats till lokala férhallanden.

Nir det giller mal och strategier for sin egen avdelning, séllar han inte bort
informationen i lika hég grad menar han, utan brukar friga vad som giller nir han
arbetar.

...vad dr det som giller idag, vad ir det som 4r pa ging, brukar jag ofta friga. D4 siger de
bara jittekort att vi haller pd att silja ut de hir lakanen och vi hiller p4 att moblera om.
Bara tvd korta meningar s ricker det. Dir forsoker jag skaffa mig information nir jag ir
inne. Annars vore det lite vil att bara gd in dir och jag bryr mig inte. Ndgonstans finns en
grins dir man 4nd4 fir vara med liksom.

Informationen som han beskriver skulle dock kunna betecknas som operativ
information eller som nyhets- och ligesinformation. Att respondenten tycker att det
ricker med tva korta meningar, tyder pd att han frimst intresserar sig for direkt
arbetsrelaterad information som gor att han kan utfora arbetet for dagen. En
liknande instillning visar ocksd en av de andra respondenterna. Han menar att han
inte kinner till ndgonting om varuhusets 6vergripande mél och strategier, medan
han tycker att han kinner till lite mer om avdelningens. Han ir inte sirskilt
intresserad av att veta mer om varuhusets vergripande mal och strategier:

Egentligen inte. Det ir ju som jag sdger att min inriktning i forsta hand, om jag ska bérja
jobba pa Ikea s& 4r det ju en helt annan del av sfiren sd att sidga, med helt andra frigor. Och
i mitt arbete dir jag oftast stdr och packar upp sé ir jag inte hjilpt av den informationen
ind&. Och de f& gdnger jag arbetar i butiken pd dagen s3 sitter det hir med sjilva siljet i

ryggraden pé mig dnda.

En annan av medarbetarna har en annan syn vad det giller de 6vergripande malen
och strategierna for varuhuset. Hon tycker att ?man blir matad mer eller mindre
hela tiden” med dem. De fanns listade i korridoren forut, och det diskuteras ocksa
inom avdelningarna, siger hon. Det dr mest forsiljningen det handlar om, tycker
hon, om vilka varor som ska prioriteras, vilka som finns mest pengar i och s vidare.
Men hon menar, liksom de tvd ovan nimnda respondenterna, att "Sen kinns det
som att jag har det mest naturligt efter alla &r man har jobbat och det man har
jobbat med. Manga sidana hir rutiner sitter ju.”

" Heide, Johansson, Simonsson 2005.
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En fjirde respondent kinner inte till varuhusets 6vergripande mél och strategier
sarskilt vil. Hon siger att “man hér lite, man liser lite, men det ir inte att jag har
det som sjilvklart och vet”. Hon pratar lite med kollegor medan de iter
tillsammans, men har ingen sammanhllen bild. Hon skulle vara intresserad av att
veta mer om mél och strategier vad giller sin nirmsta omgivning, alltsd
avdelningen, men ir inte lika intresserad av att veta mer gillande varuhuset. P4
frigan om hon tror att hon skulle kinna sig mer engagerad i sitt arbete om hon
visste mer om avdelningens mal och strategier, svarar hon:

Ja, det tycker jag. Ja, jag kiinner att det skulle vara bra infér kunden att jag vet vad som ir
pa gang, att jag vet vad som hinder och varfor, och jag mirker ju ocksd att det dr andra
som ir fast anstillda som har koll p& det. Det hér man ju, att de vet saker som inte jag vet.
Och jag tror att det skulle vara bra for Ikea ocksd, att ha medarbetare som ir vil insatta.

Denna kommentar visar pd att respondenten upplever en skillnad i vad hon vet och
vad hennes kollegor som ir fast anstillda vet. Denna skillnad i kunskap kan gora att
identifikationen med organisationen blir svagare, eftersom en medlems
identifikation hinger samman med hur insatt hon ir i strategier, mal och visioner
hos organisationen. Att uppleva att andra vet mer in en sjilv kan ocksd upplevas
som negativt, vilket kan géra att bandet till organisationen blir svagare.

Information om Ikea i stort, och framfor allt positiv sddan - 6ppnande av nya
varuhus, priser och si vidare - tycker respondenterna inte att de far sirskilt mycket
av via interna medier. Det mesta av den typen av information nir dem via externa
medier. De skulle girna vilja ha mer av sddan information, siger de. En av
medarbetarna siger:

Ja, det tycker jag. Det dr ju ndgonting som ingdr i sjilvbilden av Ikea som medarbetare och
att man kan kinna stolthet. S3 visst, det 4r ju nigot vettigt. A andra sidan kanske den
informationen finns i den hir affischtidningen, vad hette den, HEJ/, och pa olika anslag
som jag d& inte aktivt tar del av, som jag redogjorde for tidigare. [...] Samtidigt, nir vil
arbetstiden ir slut, d4 har man ju kanske nigra andra taganden att st upp emot, s3 det
kinns som en ganska orealistisk tanke att man skulle digna kanske en halvtimme efterdt och
titta igenom varenda papper.

Han ir alltsi medveten om att den typen av positiv information skulle kunna
forstirka hans identifikation med organisationen. Hans svar indikerar dock att han
inte har tiden eller rutinen att under arbetstid ta del av informationen pa
arbetsplatsen. For hans del skulle det underlitta att ta del av informationen frin
hemmet: han tycker att det vore en bra 13sning att ligga ut sidan information pd
intranitet, och att intranitet sedan skulle kunna gi att nd hemifrin. I dagsliget gir
det inte att komma in pd intranitet annat n frin arbetsplatsen. P4 frigan om han
tror att han skulle kiinna sig mer engagerad i sitt arbete om han tog del av mer
information om Ikea i stort, svarar han att han ir "helt vertygad” om det. Han
tycker att information ir “ett alldeles utmirke medel att fa folk involverade”.

En annan av medarbetarna menar att det kiinns ganska slumpmassigt vad hon
far reda pa vad det giller information som rér Ikea i stort. P4 frégan om hon skulle
vara intresserad av att veta mer, svarar hon att hon frimst 4r intresserad av den
nirmsta sfiren eftersom hon inte satsar pd en karriir inom Ikea utan vill fortsitta att
arbeta helger, som hon gor nu.

Sammanfattningsvis kan alltsd sigas att respondenterna hade skilda
uppfattningar om huruvida de kinde till mél och strategier f6r varuhuset och for
avdelningen. De verkade ligga olika betydelser i orden - dir nigon menar att
strategierna kan vara att kinna till vilka produkter som ska siljas ut under dagen,



menar en annan att strategierna ir mer overgripande planer f6r avdelningen.
Generellt sett verkade respondenterna mer intresserade av att veta mer om
avdelningens mal och strategier dn varuhusets. Detta stimmer ocksa dverens med
teorin som siger att en medlem littare identifierar sig med sin omedelbara
omgivning 4in med den 6vergripande organisationen. Flera av respondenterna
verkade inte se ndgon storre nytta med att kiinna till mal och strategier - det skulle
dnd3 inte forindra deras egen arbetsinsats, verkade de mena. Detta tyder pa att
kommunikationen av mal och strategier inte ir tillrickligt bra anpassad till
maélgruppen. Strategierna och mélen kan d& upplevas som innehillslésa och utan
betydelse. Vad det giller positiv information om organisationen i stort framkom att
respondenterna var intresserade av att ta del av sddan information i stdrre
utstrickning 4n vad de gor idag, dven om en asike ocksa var att det frimst var den
nirmsta sfiren som var viktig. En frbittrad kommunikation av positiv information
om foretaget i stort skulle kunna leda till att organisationsmedlemmarna littare
identifierar sig med organisationen.

Instillning till kommunikationen

En 4sikt som kom fram under intervjuerna var att ett problem med
kommunikationen inom foretaget ir att det rent generellt kinns slumpmissigt vad
man fir reda pa och inte. En av medarbetarna siger:

Det hiinger mycket pa att jag tar reda pi. Om jag inte gor det, d& 4r det ingen som siger
ndgonting. Och det ir inte bra tycker jag. Jag tycker att det ska vara inbakat i systemet att
man ska f3 reda pa. Man frigar ofta allmint om det 4r ndgot man bér {3 reda pa. D4 blir
det mycket mer beroende av person, hur de vill och kan informera. Det ir lite
slumpmissigt.

Nagon 6verblick 6ver vilka kommunikationskanaler som finns och i vilken kanal de
kan hitta olika typer av information, har inte respondenterna. De siger istillet att
man ofta frigar nigon kollega eller chef om information. Dock skulle det vara bra
med en bittre 6verblick, var en asikt bland medarbetarna.

P4 frigan om det nigon ging hint att medarbetaren inte varit informerad om
nigonting och detta lett till ndgot problem eller kunder mirkt det, berittar en av
medarbetarna att ndgot som han kan missa dr “sjilvklara” saker som alla andra pd
varuhuset kinner till. Flytten av Malmé-varuhuset till Svigertorp var en sidan sak,
till exempel. Vissa saker kan kiinnas mer pinsamt 4n andra att inte kinna till, menar
han, och tar ett exempel om nir han inte fitt reda pa att hela hyllsystemet pa tag-
sjilv-lagret var omgjort, forrin han skulle hinvisa en kund dit.

Det har ju att géra med att jag jobbar si pass sillan och inte fir del av informationen
Ispande. S kanske lite mer sina hir stérre grejer liksom. Som ir for sjilvklara for alla
andra for att nimna. Det kan ju hiinda att sdnt fir man reda p4 av en kund.

En annan av medarbetarna tar ett annat exempel pa nir kommunikationen inte nétt
fram. Hon berittar att hon i helgen fitt en friga frin en kund gillande en ny
kampanj i varuhuset. Medarbetaren kinde inte till kampanjen i friga och kinde sig
”lite borta” nir hon inte férstod vad kunden menade. Dock pdpekar hon att det
mesta brukar reda ut sig och att det alltid finns ndgon att friga.

Att aktivt soka efter information ir ingenting som respondenterna gor, siger de.
Ett forhallningssitt var att dr det ndgot som ir viktigt, s& kommer de att f3 reda pa
det p3 ett eller annat sitt. Ar det nigot specifike, si frigar de kollegor eller en chef.

En av medarbetarna siger att hon inte har tid att leta efter information under sin
arbetsdag, men att om hon letar information som rér arbetet sa gor hon det pa sin
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fritid. Jag stillde ocksd frigan om de skulle tycka att det var positivt om de fick en
viss bestimd tid varje dag, dd de kunde leta och tillgodogéra sig information. En av
respondenterna menar att hon tror att det skulle fi henne att kiinna sig mer
engagerad och trivas bittre pa arbetsplatsen, men att det i s3 fall skulle behova vara
ndgot som var bestimt att alla skulle gra. Det skulle till exempel kunna vara
bestimt att alla fick tio minuter eller en kvart om dagen att tillgodogéra sig
information.

D3 miste det vara institutionaliserat, s att det inte kiinns som att ’sitter hon dir och liser
nu igen, vi har ju jittemycket att gora’, det skulle inte vara s, utan att det 4r ndgot alla gor
och att det ir helt accepterat och att det ingdr i ens tid att det ska vara si. D3 skulle det vara

jittebra tycker jag. Verkligen jittebra.

En annan av medarbetarna tror inte att det skulle vara realistiskt att kunna ligga
ned en kvart om dagen pa att soka och tillgodogéra sig information. Men en kvart i
mdnaden tror han skulle vara en bra idé och att foretaget skulle kunna “rikna hem”
detta. Han tror att det skulle kunna tillféra ndgonting och kanske att medarbetare
skulle kunna kinna ett stérre engagemang.

Ett intryck som jag fick under intervjuerna var att vilken information
respondenterna tar del av och inte, vad de fir reda pd och inte, ir - precis som en av
medarbetarna ocksd sa - lite slumpmiissigt. Mycket hinger pd att de sjilva frigar om
vad som hint, vilket de ocksd gor. Att medarbetarna sjilva ska ha ett ansvar att
uppdatera sig dr rimligt och ndgot som ocksa stimmer dverens med Ikeas virdering
om eget ansvar. Men respondenterna verkar inte ha ngra specifika rutiner for hur
de tar del av informationen i organisationen, utan nis av det som de rakar snappa
upp och kan friga om, eller att kollegor och chefer berittar saker f6r dem. Tva av
medarbetarna menade att dr det ndgot som ir viktigt, s kommer de att fa reda pa
det pé ett eller annat sitt. Samtidigt verkar det, som sagt, vara lite slumpmassigt hur
de fir reda pd informationen. I och med att Ikea ir en si stor organisation med
manga olika kanaler och nivier pd information, s ir det svirt som medarbetare att
fi en 6verblick 6ver informationen och kommunikationskanalerna.

Medarbetarnas relation till organisationen

Hur en organisationsmedlem ser pa sig sjilv och sin roll i organisationen har
betydelse for viken information medlemmen 4r intresserad att ta del av. Samtidigt
paverkar informationen som medlemmen tar del av, dennes bild av sin roll i
foretaget och av organisationen. Om medlemmarna tillhér organisationens
“kirnmedlemmar” eller inte dr den mest framtridande faktor som péverkar vilken
relation den anstillda har till organisationen, har Lan Lis forskning visat. Relationen
mellan medlemmarna och organisation péverkas ocksa av vilken position de har i
foretaget, vilka problem de méter i sitt arbete, vilka befogenheter de har och hur
deras engagemang ser ut. Medarbetare med olika forutsittningar upplever
relationen olika (se sid. 11-12).” Fér att fi reda p4 hur respondenterna sig pa sig
sin roll i fretaget, och vilken relation de hade till organisationen, stillde jag frigor
om hur de sig pa sig sjilva och pa organisationen i stort. Att férstd detta ir viktigt
for att kunna stirka deras identifikation med organisationen, och dirmed deras
engagemang och kinslomissiga band till den.

En av medarbetarna berittar att han inte satsar pa en karriir inom Ikea, utan
haller istillet pa att successivt trappa ner arbetet dir. Han vill giirna ha en fot kvar
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inom foretaget eftersom han ser det som ett bra extrajobb, inte minst eftersom Ikea
finns 6ver hela virlden och det dirfér d4r mojligt att £ jobb utomlands. Han ir
ddremot inte intresserad av att utvecklas inom féretaget. Dirfor har han ocksa lagt
<« .. . » . . . . .. . » .

en hog ribba” for vilken information han ir intresserad att ta del av: ”... jag
kidnner att jag kan inte gd till Ikea och f6rsoka forindra Ikea, och det vill jag inte
gora heller”. Apropd att cheferna uppdaterar honom med ny information, siger
han:

Det enda ir vil att man kan kinna att man nonchalerar de andras arbete, de som jobbat dir
i ménga, minga &r for acc verkligen utveckla varuhuset, det ir inte s3 att jag motverkar det,
men att jag bara gir in och jobbar jirnet, drar 4t mig pengarna och drar, och skiter i vad
som hinder. For sd kinns det lite grann, men samtidigt 4r det s jag har sagt till dem att jag
vill ha det, "ir ni néjda med det s8 vill jag jittegirna ha det s&’. Och d4 4r de ju néjda
eftersom jag jobbar sd mycket nir jag dr dir. Det blir som en energi- och idékick nir jag ir
dir, som de siiger att dom uppskattar. Det 4r ju litt att inte tréttna pé jobbet om man
nistan aldrig dr dir. Manga som gir dir 4r ju ganska trotta och sega, och "usch, jobba helg’.
Jag bara ’ja, jobba helg, gott.’

Han ser alltsd pé sin roll i foretaget som en extraresurs som kommer in och arbetar
och “jobbar jirnet”. Hans roll skiljer sig frin de heltidsanstillda pa helgen eftersom
han kan ge allt nir han vil dr dir, verkar han mena. Han berittar ocksa att han,
som en person som kommer i d& och di och arbetar, ser saker med andra 6gon in
de som arbetar dir hela tiden. Han ser saker som det 4r ldtt att bli blind infér, sidger
han. “Jag har blivit litegrann som en extern, utomstiende 6ga, som kommer in och
ser saker, vet vad det handlar om men 4ndd kommer in och checkar av liget.” Men
han var mer engagerad tidigare:

Nu jobbar jag ju dnnu mer sillan, vilket gér att jag 4r mindre engagerad nu, si nu nir man
4r ddr 4r det for att jobba, men ocksa triffa de polare som man har triffat under dren. S3
jag 4r mindre engagerad och mindre initiativiagande. Inte mindre seriés, men mindre
sddana grejer. Men ibland reagerar jag och siger till. Skriver post-it lappar eller ligger ett
mejl, "borde det inte vara s hir istillet.

Det dr vilkommet att han gér sidana saker, siger han. P4 frigan om han kinner
som en del av gemenskapen pé Ikea, svarar han:

Ja, tillrickligt mycket. Jag ir vil minsta méjliga del av den, men absolut. Jag fér ju
uppskattning nir jag dr pd jobbet och folk tycker att det 4r kul att jag ir tillbaks, folk bara
‘hej, kul att se dig’, dven sidana som jag knappt har triffac.

Han menar att det 4r en bra sammanhéllning mellan medarbetarna pd Ikea. Han
berittar att det ldte blir s& att man borjar umgis med andra som arbetar dir.

Ja, det blir s, mycket eftersom Ikea har en ganska tight "alla-dr-lika-virda’ filosofi. D4 blir
det ju s& att man hinger med de man gillar. Och p4 lunch gir man ju inte ut och iter utan
alla dter vid samma bord och efter jobbet cyklar man ihop om man bor 4t samma hall och
sd det 4r ju vildigt komprimerat allting.

Sammanhillningen finns inom hela Ikea i Sverige, tycker han, men det ir frimst
inom avdelningen och de avdelningar som ligger nirmast rent fysiskt som
sammanhallningen finns som han kinner sig delaktig i. P4 frigan om vad han
tycker om Ikea som organisation, svarar han att han tycker att det ir ett vildigt
intressant och speciellt foretag, att det nistan ir ett “filosofiskt” foretag eftersom det
Con .. M . . o M » .. o
forsoker sprida en allmint positiv och enkel syn pd livet”. Men han siger ocksé:
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Det ir ju lite tringa viggar ibland liksom... [...] S& ser jag det vil, jittetrevligt foretag och
vildigt stort men med ndgra sorts skygglappar liksom. Och det kiinner jag att den typen av
minniska 4r val inte riktigt jag. Jag vill ha kinslan att jag tillhér alle majligt i virlden och
inte bara en grej liksom.

Denne medarbetare haller pa att trappa ner pd sitt arbete i organisationen. Jag anser
ocksa att man hir kan se vikten av att skilja mellan olika slags engagemang for en
organisation - i detta fall finns ett kinslomissigt band till organisationen, men inte
ett continuance commitment ("varaktighetsengagemang”, min dversittning), med
andra ord viljan att stanna i en organisation. A andra sidan ir frigan om
engagemanget ir till sjilva organisationen i sig, eller snarare ir till arbetskamraterna
och sjilva arbetet i sig. Lan Li visar i sin forskning att de flesta anstillda upplever en
skillnad mellan sin relation till kollegor eller 6verordnade och relationen till den
overgripande organisationen. Det finns ocks skillnader mellan hur anstillda kinner
for sjilva verksamheten eller sina arbetsuppgifter och hur de kinner infér
organisationen (se sid. 11-12)."

En annan av respondenterna tycker, precis som medarbetaren ovan, att man som
medarbetare som inte arbetar heltid ser saker med andra 6gon:

Sen ser man ju mycket som man inte ser nir man jobbar heltid. Man kommer in och har
lite kundens 6ga fast man jobbar. P4 ett annat sitt 4n nir man siger att man ska se det med
kundens 6gon som anstilld.

Hon tror att medarbetare som arbetar dd och d ir en tillgdng for foretaget:

Jag tror det. Det kan vara att man kommer in och ser att en plats mot huvudging som ir
vildigt gles, medan det finns en full nigon annanstans. Dir man tar det direkt och fyller
p4, medan ordinarie har sin lista att g& efter — det hir och det hir och det hir — och tar det
sen. Att man jobbar lite olika. Och sedan att man ser det mesta. Ja, jag tror man ser olika
p4 det nidr man kommer in d4 och d& 4n nir man jobbar hela tiden.

Hon tycker att hon har méjlighet att siiga vad hon tycker och att hennes asikter tas
pa allvar. Om hon ser ndgot som behéver dtgirdas sd pratar hon med kollegor eller
chef och gor sedan ndgot t saken. Hinner hon inte sjilv, brukar hon skriva ett mejl
om saken. Hon menar att hon gér detta bida f6r att hon ir engagerad och att hon
har blivit uppmuntrad.

Jag fick lira mig ganska tidigt att om man vill ha nigot sagt s fir man ta tag i det sjilv
liksom. Och dirfor kiinns det som om jag vagar tar for mig, for alla gor det. Alla tar for sig.

Hon siiger att hon kidnner sig delaktig i Ikea, frimst med varuhuset. Hon har
visserligen en avdelningstillhorighet, men eftersom hon har arbetat p4 ménga olika
avdelningar kinner hon att hennes frimsta tillhérighet ir till varuhuset i sin helhet.
Men hon satsar inte pd en karridr inom foretaget. Hon studerar pa heltid och vill
efter studierna satsa pa det omride hon utbildar sig inom.

Om lkea som féretag har hon delade meningar. Hon uppskattar att man har
mdjligheter att utvecklas inom féretaget. ’7Om man ir den personen som verkligen
vill ndgonting, di har man ju mingder av méjligheter att ta sig frén och gora det
man vill.” Hon 4r dock kritisk till alla de nedskidrningar som hon menar har gjorts
pa Ikea Malmé, bland annat berittar hon att det har dragits ned pd de utbildningar
som nyanstillda personal fick g nir hon var ny i féretaget. Hon menar att eftersom
de som nyanstillds idag inte fir utbildning i lika hog grad som hon fick nir hon
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bérjade, missar de nyanstillda mycket information. Detta gor det svart, tycker hon,
att kommunicera med de nya medarbetarna, eftersom de inte har samma
referensramar. Med de utbildningar som hon fick nir hon var ny fick hon lira sig
“Ikea-tinket” och fick hela affirsidén klart for sig. Idag finns inte de méjligheterna,
siger hon. Det har varit personalnedskirningar ocksé, berittar hon, som gor att
stimningen blivit dilig. Orsaken till detta 4r hon inte siker pd, men hon gissar att
det dr for att spara in. Hon menar ocks3 att det ir manga som inte trivs pd arbetet
och att det ir en stor personalomsittning.

Respondentens berittelse tyder pa att kommunikationen till medarbetarna om
personalnedskirningar och besparingar inte har fungerat pa bista sitt. Att
kommunicera mal, virderingar och strategier till medarbetarna hjilper inte om
verkligheten i organisationen inte motsvarar strategierna (se sid. 15)"".

Den tredje respondenten satsar inte heller, likt de tvd ovan nimnda
respondenterna, pa en karridr inom Ikea. Hon har en annan karriidr som hon satsar
pa som ir viktigare f6r henne. Hon vill fortsitta att arbeta som hon gor inom
foretaget, pd helger. Hon kidnner att hon ir delaktig i en gemenskap i Ikea. Hon
tycker att det kiinns som att hon har méjlighet att sidga vad hon tycker, och om det
gillde ndgonting viktigt, sd skulle hon bli lyssnad p&. Men hon tycker inte att det ir
ndgonting som uppmuntras.

Nej, det tycker jag inte. Det ir tiden alltsd, man kan liksom inte gd in i ndgonting mera, for
nu ska jag st dir ute och det giller for alla och det giller for cheferna... tiden ir stressande.

Hon menar att arbetet ir s pass tidspressat att det inte finns nigon tid for
diskussion och for att hon ska komma med &sikter om olika saker. Organisationen
dr s slimmad, menar hon, att det inte finns tid for sidant. Detta ir en av de
negativa sidorna av organisationen - arbetsdagarna blir mycket intensiva och
rasterna ir korta. P4 grund av det tycker hon inte att hon kan kinna av den starka
Ikea-kulturen idag lika mycket som hon gjorde i borjan.

Den fjirde respondenten ser Ikea som en mojlig arbetsgivare i framtiden, dock
vill han d4 arbeta inom ett annat omride inom féretaget 4n vad han gor idag.
Arbetet han har idag betraktar han mer som ett extrajobb, som ett sitt att ’fi in en
fot” i foretaget och att tjina lite pengar. Innan han bérjade pa lkea, trodde han
dock att det skulle vara en bittre atmosfir 4n det var. Men han siger att han ir ngjd
med sin arbetssituation och "kér vidare pd det”. P4 frigan om han kinner sig
delaktig i foretaget, svarar han:

Ja, det tycker jag. Framfor allt som en del av avdelningen i alla fall. Och det har ju sin
naturliga férklaring, 4r man dir bara var tredje vecka s kan man aldrig bli en del av hela
Ikea, men... jag kiinner mig i allra hogsta grad delaktig i avdelningens géranden.

Han tycker att han har méjlighet att siga vad han tycker men att det han siger
skulle kunna tas om hand pa ett bittre sitt:

Ja, det tycker jag. Siga vad jag tycker absolut. Men det kanske har att géra med hur jag 4r
som person, jag tar for mig helt enkelt, jag 4r inte buskablyg. Tas hand p4 ett bra sitt... jag
ir medveten om att det skulle kunna tas om hand pa ett bittre sitc. Men jag har inga
problem. Jag ir ritt s sjilvgdende som minniska.

Han efterlyser, precis som en av de andra respondenterna, ett bittre
introduktionsprogram fér nyanstillda. Nir han borjade fick han en introduktion pd

* Heide, Johansson, Simonsson 2005.
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ndgra timmar som innebar att “de bekantade sig med mig, och jag bekantade mig
med dem”. Han vet inte om det var pd grund av en olycklig omstindighet just d&,
eller om introduktionerna alltid gir till s8. Men han tycker att han klarar sig bra
ind4, pdpekar han, och upplever det inte som ett problem:

... karaktiren pd mitt jobb var ju att jag skulle ha en extratjinst, tillfilligt kanske, nu blev det
en kontinuerlig extratjinst s& det ir ju jittebra. Det jag fick hade kunnat goras bittre, men
det rickee dll f6r mig.

Han siiger ocks3 att han fortfarande inte har fitt koder och behérigheter till
exempelvis datorn och intranitet, &tminstone har han inte fitt information om hur
han ska ta sig in dir. Hans instillning verkar dock vara att han accepterar detta
eftersom det ror sig om ett extraarbete. Detta tyder pa att han inte upplever att hans
arbete ir lika viktigt som ett heltidsarbete. Jag tror att det ir vikeigt ate fi behovs-
och deltidsanstillda att kiinna att deras arbeten ir viktiga, for att fi dem att kiinna
sig mer engagerade. Han siger ocksa att han tycker om Ikeas virderingar och att det
ir en attraktiv arbetsgivare. Men hans uppfattning om Ikea har forindrats lite sedan
han bérjade arbeta inom féretaget. Ikea-kulturen, “det ungdomligt friska, hirliga,
go’et”, finns ddr, men:

Det 4r mest om man pratar om trivsel pd Ikea. Jag har uppticke att, jag trodde nog act det
var en bittre atmosfir in vad jag fann nir jag kom dit. ... det finns vildigt mycket
underliggande kritik ocksd mot foretaget som kommer upp till ytan. Kritik som jag har
svére att ta stillning till, eftersom jag inte jobbar dir mer vad jag gor. [...] Nu har jag ju
bara den ena versionen och dirfor har jag inte fist mig s3 mycket vid den. Jag 4r n6jd med
min arbetssituation och jag kor vidare pa det.

Han siger ocksa att han ir "lite snopen” att det var pa det hir sittet. Mest forvinad
dr han &ver arbetssituationen.

Férst och frimst 4r det ju arbetssituationen. Dels dr det arbetstiderna och sedan ir det
arbetsstyrkan. Det ligger ju Ikeas filosofi att inte anvinda stdrre arbetsstyrka 4n vad som
krivs, och girna lite pd marginalen di. Och d& 4r det klart, att d4 blir det pafrestande i
lingden, i synnerhet om man jobbat dir i 20 &r och man kommer upp i ren. Det ir inte
det optimala om man ir 50.

Han vet inte hur mycket kritik det 4r, siger han, och framhéller ocksa att han
y g- . . . .
tycker att man maste sjilv forsoka dndra sin arbetssituation om man inte ir nsjd.
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SLUTSATSER

Syftet med denna uppsats var att bidra med kunskap om hur behovs- och deltidsanstillda tar
del av kommunikationen i en organisation och att relatera detta till organisationsidentitet.
Syftet var ocksd att komma med f6rslag pa hur kommunikationen till denna grupp skulle
kunna forbittras.

Att Tkea dr ett foretag med en stark organisationsidentitet och organisationskultur 4r det
ménga, bide forskare och organisationsmedlemmar, som skulle hlla med om. Men det ir
viktigt att komma ihdg att organisationsidentiteten stindigt 4r forinderlig, och att man aldrig
kan luta sig tillbaka och tro att den ska delas av organisationsmedlemmarna bara for att den ir
stark. I kommunikationen med behovsanstillda och deltidsanstillda som arbetar under 50
procent i foretaget finns en risk att mycket information inte nar fram. Att behovs- och
deltidsanstillda i lika hog grad som heltidsanstillda skulle ta del av information och
kommunikationskanalerna i organisationen ir inte rimligt att forvinta sig. Kanske inte heller
att de i lika hog grad som heltidsanstillda ska identifiera sig med organisationen. Men min
studie har visat att behovs- och deltidsanstillda tar del av kommunikationen i en ganska liten
grad, och jag anser att det finns utrymme for forbittrad kommunikation till dessa grupper.

For organisationen utgdr behovs - och deltidsanstillda viktiga grupper av flera anledningar.
En av dem ir att de utgdr en relativt stor andel av det totala antalet medarbetare. Deras
beteende, virderingar, attityder och handlingar paverkar uppfattningen om féretaget hos
ménga minniskor och grupper, inte bara kunderna i varuhuset utan ocksa hos potentiella
kunder och allminhet. De paverkar med andra ord organisationens image, identitet och
anseende, och paverkar ocksd kulturen i organisationen. Att nd fram till dessa medarbetare ir
alltsd viktigt.

Min studie har visat att behovs- och deltidsanstillda i mindre grad in
tillsvidareanstillda pa heltid tar del av de olika kommunikationskanalerna i
organisationen. Skillnaderna 4r som storst vad giller att ta del av olika former av
mdten och av intranitet. Resultaten frin min studie pekar ocksd mot att komm-
unikationen mellan chef och medarbetare skulle kunna bli mer meningsfull.
Studien har vidare visat att behovs- och deltidsanstillda inte har ndgon éverblick
over vilka kommunikationskanaler som finns, och vilken typ av information som
gér att hitta i vilken kanal. Sammantaget leder detta till att behovs- och
deltidsanstillda gir miste om mycket information och chanser till kommunikation,
nigot som gor att deras chanser att utveckla ett kinslomissigt band till
organisationen minskar. Deras engagemang, kinsla av delaktighet och méjligheter
till identifikation med organisationen riskerar att bli mindre om inte komm-
unikationen fungerar tillfredsstillande. En stark organisationsidentitet kriver att
medarbetarna virdesitter organisationens vision och mél, ndgot som inte kan
uppnds utan en vil fungerande kommunikation med medarbetarna.

Tack vare att Ikea har en s stark organisationskultur sa tror jag att trots om inte
kommunikationen frén ledning och chefer till behovs- och deltidsanstillda fungerar
pa ett bra siitt, s& kan minga ind4 kinna sig delakrtiga i organisationen, tack vare att
kommunikationen mellan medarbetarna fungerar bra. Medarbetare har littare att
identifiera sig med sin omedelbara omgivning, som till exempel sin avdelning, och
detta giller ocksd behovs- och deltidsanstillda. Men att ha en stark organisations-
kultur och organisationsidentitet, som Ikea har, kan ocksd innebira risker. Mitt
intryck ir att medarbetare kan tro att eftersom de har en klar bild av vad de tycker
Tkea stir for, s behover de inte ta del av kommunikationen. De “kan” redan
foretaget och sitt arbete. Organisationsidentiteten och kulturen gér att det ér littare
att kiinna att man ir delaktig. Men f6r ny information kan detta alltsa bli till en
risk. M&l och strategier for avdelningen och for varuhuset uppfattas inte som s3
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viktiga, utan de kan inda skota sitt arbete. Men for att i lingden kinna engagemang
for arbetet dr det viktigt att medarbetarna kinner till mél, strategier och visioner.
Eftersom Ikea ir inne i en stark dtervixtperiod, dir tusen chefer behdvs pa fem ér,
dr det extra viktigt att ocksd f3 behovs- och deltidsanstillda att kinna entusiasm och
en vilja att ta ansvar. Det egna ansvaret betonas inom Ikea — ansvar dr “en f6rman”.
Men for att kunna ta ansvar, utvecklas och ta egna initiativ krivs det att man har
kunskaper och ir insatt i vad som hinder i féretaget.

Nigot som har framkommit i min studie 4r ocksd att nir man talar om
information s tinker de flesta pd information som rér det dagliga, handgripliga
arbetet. Behovs- och deltidsanstillda forlitar sig i stor grad pa att stilla en snabb
fraga till chefen eller kollegor om vad som hint sedan sist och vad som giller f6r
dagen. Information om mal, virderingar, vision och strategier kan inte formedlas
via tvd meningar frin chefen till en anstilld. Istillet krivs 6ga-mot-6ga-
kommunikation och dialog. Nagot som framkom i studien var dven att chefen inte
alltid var sirskilt narvarande — jag fick en kinsla av att medarbetarna inte alltid
riktigt visste vem som var deras nirmsta chef for tillfillet. Detta kan vara
problematiskt, d& chefen ir nyckeln till kommunikationen med medarbetarna. Att
behovs- och deltidsanstillda i sd liten utstrickning tar del av méten ir ocksd
problematiskt. Att medarbetarna upplever tidsbrist och att det giller att
“uppritthélla liget” nir de arbetar gér att kommunikationen kommer i skymundan,
den prioriteras bort eftersom den inte ses som sa viktig. Att fi behovs- och
deltidsanstillda att inse att det 4r viktigt att ta del av informationen ir dirfor
centralt. Det faktum att de inte har ndgon 6verblick dver
kommunikationskanalerna, att de inte blir inbjudna till méten, att en del inte har
face hjilp med att lira sig intranitet eller har inloggningsuppgifter, tror jag bidrar
till att kommunikationen inte upplevs som ndgot som ir sirskilt avgérande for hur
vil de kan skota arbetet. En del medarbetare kinner ocksi att de inte har
mdjligheten att ta del av kommunikationen pé grund av tidsbrist.

Jag tror att engagemanget och trivseln hos behovs- och deltidsanstillda skulle
oka om de kinde att de ir viktiga medarbetare, 4ven om de “bara” exempelvis
arbetar pd helger. Att inte ta del av kommunikationen i lika hg grad som andra i
organisationen tror jag kan leda till att en del medarbetare kan kinna ett
utanforskap. En av medarbetarna som jag intervjuade menade att hon kint av Tkea-
andan mer i bérjan, men att hon inte upplevde den lika starkt nu. Hon trodde att
det hade med nedskirningarna att géra. Men kan det ocksd ha ett samband med att
hon kinner att hon missar mycket information som andra tar del av i
organisationen? Hon menade nimligen ocksd att hon upplevde att andra visste
saker som hon inte visste.

Minga organisationer har ganska klara grinser mellan vilka som 4r deras
“kidrnmedarbetare” och vilka som inte ir det. Vilken av kategorierna medarbetaren
tillhér paverkar dennes upplevelse av relationen mellan sig sjilv och organisationen.
Kan det vara s3 att behovs- och deltidsanstillda kinner att de inte tillhor dessa
kirnmedarbetare, och att de dirfor ocksé ser pd organisationen pa ett annat sitt?

Samtidigt dr det viktigt att i sammanhanget ocksd friga sig om det ir rimligt att
efterstriva att organisationen ska ha samma relation till heltidsanstillda som till
behovs- och deltidsanstillda. Kanske ir det inte det. Men jag menar 4nd4 att
mycket kan goras for att dessa anstillda ska uppfatta att de utgor en viktig och
oumbirlig grupp for organisationen. Kanske skulle detta gora att fler behovs- och
deltidsanstillda viljer att stanna i organisationen, och att fler i forlingningen viljer
att ta steget frin medarbetare till chef eller ledare. Som det ser ut idag ir det ytterst
fa behovs- och deltidsanstillda som blir chefer. I stor grad kan detta bero pd att
informationen inte gir fram till dessa. I kommunikationen med behovs- och
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deltidsanstillda bor man tinka pa att deras relation till organisationen, och dirmed
till kommunikationen, ir annorlunda in de heltidsanstilldas relation.

Min studie visar allts3 att det finns brister i kommunikationen till behovs- och
deltidsanstillda. Troligtvis beror bristerna pd att kommunikationen inom
organisationen frimst dr anpassad till heltidsanstillda. Heltidsanstillda dr normen,
medan behovs- och deltidsanstilldas behov hamnar i skymundan.

Behovs- och deltidsanstilldas kan ses som nigot av en bortglémd grupp i en
organisations kommunikation. Dirmed gir behovs- och deltidsanstillda miste om
chanser att bilda en gemensam forstielse av olika fenomen och i lingden minskar
mdjligheterna att identifiera sig med organisationen. Med forbattrad
kommunikation med behovs- och deltidsanstillda finns chansen till storre
engagemang och en forstirke organisationsidentitet.

Detta resonemang ir giltigt dven for andra organisationer 4n Ikea. Att vara
medveten om behovs- och deltidsanstilldas speciella forutsittningar och relation till
sin organisation ir viktigt for alla organisationer som anvinder sig av denna
anstillningsform, inte minst for organisationer i servicebranschen, sisom hotell- och
restaurang och detaljhandeln, dir métet med kunden eller besokaren ir centralt i
verksamheten. Behovs- och deltidsanstilldas betydelse f6r organisationens identitet,
image och anseende ir stort men verkar ofta glommas bort. De ir en relativt
outforskad grupp inom forskningen och kan litt hamna i skymundan i
organisationer di de inte utgdr "kirnmedlemmarna” i organisationen. Forbittrad
kommunikation med dessa medarbetare ir nigot som ménga organisationer har
mycket att vinna pd. Dirfor dr min studie virdefull dven i ett bredare perspektiv
som stricker sig utanfor Ikea.

Resultaten pekar pa att organisationer bor vara uppmirksamma pa hur
kommunikationen med medarbetarna fungerar med just behovs- och
deltidsanstillda. Behovs- och deltidsanstillda ér en tillging f6r organisationen pa
manga sitt — ett av sitten ir att dessa medarbetare kan se pd saker med “andra
ogon” och mer utifrin” dn heltidsarbetare. Detta gor att de kan komma med
virdefulla idéer och bidra med nya perspektiv. Att fi behovs- och deltidsanstillda
att kinna sig sedda och uppskattade ir viktigt, eftersom deras relation till
organisationen paverkas av deras egen kinsla av hur viktiga de ir i organisationen.
Relationen péverkar ocksd medlemmens instillning till och forvintningar pa
kommunikationen.

Viktig att komma ihdg dr ocksa att skilja pa olika typer av band till
organisationen. Bara for att en medarbetare ir villig att limna en organisation,
behover inte betyda att denne inte har kiinslomissigt band till den. P4 motsvarande
sitt behover en medlem som viljer att stanna i en organisation inte vara néjd med
relationen eller ha kinslomissiga band till den. Hur stor omsittning det ir bland
medarbetarna ir dirfor inte en bra mattstock pa hur relationerna med de anstillda
ar.

Organisationer med stark organisationsidentitet bér tinka pd att organisations-
identiteten kan innebira en risk, som innebir att medarbetare upplever att de "kan”
foretaget s bra att de inte uppfattar det som viktigt att [3pande ta del av ny
information inom organisationen. Dirfor dr en utmaning for organisationer att f3
behovs- och deltidsanstillda att inse betydelsen av att ta del av kommunikationen.
Det ir viktigt att organisationer kommer ihdg att den mest framtridande faktor
som péverkar relationen mellan anstilld och organisationen ir vilken kategori den
anstillda tillhér — om denne inte tillhor organisationens “kirnmedlemmar” 4r det
storre sannolikhet att forhillandet mellan arbetsinsatsen och l16nen anvinds av
medarbetaren for att utvirdera relationen. Ju storre arbetsprestation de anser sig
utritta, desto mer troligt ir de att de betraktar sig sjilva som en del av
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organisationen. Ett sitt att f behovs- och deltidsanstillda i organisationen att i
storre grad identifiera sig med den, skulle dirfér kunna vara att i hogre grad
kommunicera hur viktiga de dr f6r organisationen och hur viktigt deras arbete ir.
Nir en organisationsmedlem identifierar sig med sin organisation, tar medlemmen
del av de virden som organisationen stir for och praktiker som utférs i den. Atti
hoégre grad f3 behovs- och deltidsanstillda att identifiera sig med organisationen
skulle innebira att organisationen littare kan hantera métena mellan medlem och
kund och virlden utanfér.
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Forbittringsforslag

Hir presenterar jag en rad forslag pd forbittringar av kommunikationen till behovs- och
deltidsanstillda. Forslagen ir utformade till Ikea Svenska Forsiljnings AB, men eftersom de gir
att anpassa till andra organisationer och sammanhang kan dven andra organisationer ha nytta
av dem. En grund for forslagen ir att jag tror att det ir viktigt att kommunicera till behovs- och
deltidsanstillda hur viktiga de dr och hur betydande deras arbete ir for organisationen,

eftersom det kan vara ett sdtt att f8 dem att i storre grad identifiera sig med den.

Kommunikation mellan medarbetare och chef

Tiden till meningsfull 6ga-mot-6ga-kommunikation mellan chef och medarbetare dr ocks
kraftigt begrinsad pa grund av intensiva arbetspass pa helger och kvillar, d& behovsarbetare och
deltidsarbetare som arbetar under 50 procent ofta arbetar. Med tanke pd att 6ga-mot-6ga-
kommunikation med chefen ir nyckeln till en effektiv kommunikation med medarbetarna, ir
det viktigt att forutsiteningarna for att ha denna typ av kommunikation forbittras. Praktiska
hinder ir just en upplevd tidsbrist och att chefen inte heller alltid arbetar nir de behovs- och
deltidsanstillda gor det. Just eftersom behovs- och deltidsanstillda inte har chansen att triffa
sin chef lika ofta som andra anstillda, 4r det viktigt att chefen tar sig tid att diskutera och fora
en dialog med dessa nir de vil triffas. Chefen ir den viktigaste kommunikationskanalen for
medarbetaren, har minga undersékningar visat, och min studie har ocks3 visat att
informationen frin chefen ir den som medarbetarna upplever som viktigast (se sid. 28, resultat
fran enkitundersskningen). Viktigt 4r att informationen som diskuteras inte bara ir operativ
information, utan att information om organisationens mal, virderingar och strategier
kommuniceras. Naturligtvis ir det inte praktiskt mojligt eller meningsfullt att féra dialog om
allting, men jag tror att om det prioriterades och gjordes lite oftare idn vad det gors idag, s&
skulle manga behovs- och deltidsanstillda kinna sig mer sedda, uppskattade och viktiga, vilket
hos ménga skulle leda till ett stérre engagemang, delaktighet och identifikation med
organisationen.

Maéten

Ett sdte ate fa tillfille dill dialog med chefen 4r dven genom méten. De storsta skillnaderna
mellan hur behovs- och deltidsanstillda och heltidsanstillda tar del av kommunikationen i
organisationen ir att de forra tar del av méten i en mycket mindre omfattning. Under-
sokningar har visat att méten upplevs som den nist viktigaste kommunikationskanalen efter
chefen, och min studie har ocksa visat att det ir information frin méten som kommer pd andra
plats 6ver vilken information som medarbetare upplever som viktigast (se sid. 28, resultat frin
enkitundersskningen). Viktigt 4r dock att de handlar om saker som ir relevanta att ta upp i ett
s rikt medium som ett mote dr. Att behovs- och deltidsanstillda inte deltar i méten kan bero
pa minga olika saker, men praktiska hinder f6r att komma pé de tider métena hills, att de inte
kinner till métena och att de inte tror att de ir viktiga, verkar vara ndgra av orsakerna. For att
kommunikation genom méten ska nd behovs- och deltidsanstillda kan en rad férbittringar
goras.

Inbjudningar till métena bér, anser jag gd ut till alla som arbetar. Inbjudningarna till
behovs- och deltidsanstillda kan till och med vara speciellt riktade till dem, vilket skulle géra
att inbjudningarna kinns mer personliga och dirmed mer lockande. Att i férvig, genom
inbjudningarna, meddela vad métena ska handla om skulle 6ka intresset och géra att behovs-
och deltidsanstillda ocksd har en méjlighet att avgéra om de tror att métena skulle vara
intressanta for just dem. Inbjudningarna skulle kunna gi ut via mejl. Exempelvis skulle en
ansvarig person pd varje avdelning kunna skicka ut inbjudningarna till alla som arbetar pa
avdelningarna. Att bjuda in alla till alla méten skulle kanske inte vara nédvindigt eller praktiske
genomfdrbart, men att aktivt dtminstone bjuda in till viktigare avdelningsméten och viktigare
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storméten (moten f6r samtliga som arbetar i varuhuset) tycker jag borde kunna vara
standardiserat. Som det ser ut idag ir det upp till avdelningarna sjilva att avgora vad moten ska
innehalla for typ av information och hur eventuella inbjudningar ska gi ut. Jag tror att det vore
bittre om alla varuhus hade en form for vilken typ av information som ska tas upp i vilken typ
av motesform, och att det var standard att ocksd behovs- och deltidsanstillda skulle bjudas in.
Aven om minga behovs- och deltidsanstillda inte skulle ha praktisk mojlighet att komma till
mainga moten, skulle inbjudningarna som en symbolhandling kommunicera att det 4r viktigt
att dven dessa grupper tar del av kommunikationen pé varuhuset.

For att effektivt kommunicera strategisk information och virderingsinformation ir det bra
att i kombination med dialog pd métet ocksa forbereda medarbetarna med skriftlig
informationen via tryckt eller elektronisk media innan métet. I inbjudan skulle dirfér ocksa en
link till bakgrundsinformation kunna bifogas. Linken skulle kunna leda till en sida pa
intranitet med information. Jag dterkommer till intranitet nedan.

Det ir viktigt att informationen kinns relevant dven for behovs- och deltidsanstillda
medarbetare. Dirfor dr det viktigt att anpassa informationen pa ett sitt s att den kinns
intressant ocks fér dem. Det kan ocks3 handla om att de blir nimnda i métena, att de inte
kinner sig bortgldmda som grupp.

Ett annat sitt att f behovs- och deltidsarbetare att delta i méten i hdgre grad ar ace hélla
moten pi helger. Aven om det bara skulle vara ekonomiskt och tidsmissigt mojlige att halla
dem en ging i halviret, skulle ett sidant méte, lagt pa en tid som passar behovs- och
deltidsanstillda, signalera att dessa grupper ir viktiga, och att deras deltagande ir viktigt.
Minga behovs- och deltidsanstillda deltar aldrig i storméten, avdelningsméten och ovriga
formella méten. Att dtminstone delta tva gdnger om &ret skulle kunna gora, om métet
handlade om ritt saker och det finns chans f6r deltagarna f6r diskussion och aktivt deltagande,
att de blir mer intresserade av att ocksa i 6vrigt ta aktiv del av kommunikationen och
informationen i foretaget.

Ett sitt for behovs- och deltidsanstillda att kunna ta del av information frin méten de inte
har mojlighet att nirvara vid, dr via méotesprotokoll. I dagsliget ser rutinerna olika ut pé olika
mdten och avdelningar f6r om protokoll fors eller ej. Protokoll borde istillet foras vid alla
mdten som berdr medarbetarna pa avdelningen. Dessa protokoll skulle sedan kunna mejlas till
de medarbetare som ir intresserade av att ta del av dem, och samlas p3 ett stille som alla pa
avdelningen har tillging till. Jag tror att det skulle finnas intresse f6r detta bland behovs- och
deltidsanstillda. Detta var nigonting som efterlystes av medarbetarna under mina intervjuer.

Intranitet

Intranitet anvinds i mycket liten utstrickning av behovs- och deltidsanstillda. Manga
anvinder det dverhuvudtaget inte. En av anledningarna verkar vara att en del medarbetare inte
tycker att informationen dir verkar vara tillrickligt relevant f6r att de ska vilja ligga tid pd den.
Intranitet upplevs alltsd inte som tillrickligt viktigt for att de ska prioritera att ta del av det. En
annan anledning ir att det inte finns ndgon tid till att ta del av det under de intensiva arbets-
dagarna. Ytterligare en orsak ir att en del inte har kunskapen i hur man gor for att hitta
information dir — de har inte fitt nigon introduktion till det. En del har inga inloggnings-
uppgifter. En del medarbetare kinner att det 4r nigonting de missar i och med att de inte tar
del av det, dven om de inte vet riktigt vad det ir.

Intranitet dr ett bra komplement till annan typ av kommunikation och kan naturligtvis
rymma en oindlig mingd information. I dagsliget kan inte medarbetare nd intranitet
hemifrdn. Det var ndgot som efterfrigades under mina intervjuer. For behovs- och
deltidsanstillda skulle detta vara en stor fordel, dels eftersom deras arbetspass ofta ir intensiva,
dels eftersom de har ett behov av att uppdatera sig i och med att de inte arbetar dagligen. For
att fa fler behovs- och deltidsarbetare att anvinda sig mer av det dr det ocksa viktigt att alla fir
lira sig hur man anvinder sig av det och vilken typ av information som gér att hitta var. En
introduktion till nyanstillda och alla som kidnner sig osikra skulle gora att fler fick mojligheten
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att ta del av det. Att “alla” kan datorer och vet hur man séker pd nitet ska inte tas for givet.
Speciellt medarbetare som ir av den generationen som inte vuxit upp med datorer skulle vara
behjilpta av ett tillfille att f3 lira sig hur det anvinds. Rutiner kring att alla fir inloggnings-
uppgifter dr naturligtvis ocksa viktigt. Ett annat sitt ate fi anvindandet att 6ka skulle vara att
gora det till en del av arbetsdagen - med andra ord att gora det till en rutin att ta del av
information frin intranitet i dtminstone fem minuter under en arbetsdag. Om informations-
sokning skulle vara “institutionaliserad”, som en av medarbetarna i intervjuerna uttryckee det,
skulle det ocksd kinnas tilldtet att soka information pa arbetstid. Speciellt virdefullt skulle detta
vara for just behovs- och deltidsanstillda eftersom de da skulle fA mojlighet att uppdatera sig pa
saker och ting sedan de senast arbetade. Informationen pa intranitet méste ocksa kiinnas mer
intressant och relevant for att medarbetare ska kiinna att det tillfér dem ndgot att ta del av det.
Att anpassa informationen ir dirfor viktigt. Mer relevant information, avsatt tid till att séka
information, introduktion av intranitet till alla nya medarbetare och till dem som inte kinner
sig sikra pd hur det anvinds, och majlighet att nd det hemifran skulle dven signalera till
medarbetarna att intranitet ir ett viktigt forum att ta del av.

Varuhusets personaltidning

Varuhusets personaltidning dr praktisk att kunna lisa under raster eller nir det finns nigon
stund 6ver. Personaltidningen fick relative h6ga medelvirden av medarbetarna i enkit-
undersdkningen vad det giller hur viktig de tycker den kinns och hur néjda de dr med
informationen frén den. Personaltidningen ir alltsd uppskattad av medarbetarna. Ett problem
for behovs- och deltidsanstillda 4r att den ofta ir slut nir de arbetar pé helgen. En 18sning pa
detta dr att dela ut ett antal exemplar pa varje avdelning, eller att lita varje medarbetare fa ett
personligt exemplar. Detta var det ocksd en av medarbetarna som jag intervjuade som féreslog.
Ett annat sitt att nd ut med tidningen till fler medarbetare ir att ligga upp den pd intranitet.
Ett forslag som kom fram under mina intervjuer var att samla alla gamla nummer av personal-
tidningen s3 att det dr mojligt ate g tillbaka till dessa. Behovs- och deltidsanstillda missar
annars nummer som de inte har méjlighet att ta del av. Hur ofta tidningarna kommer ut och
vilka rutiner som finns kring den ir olika pd olika varuhus. Forslagen ovan borde dock kunna
genomforas pa alla varuhus.

Anslagstavlor

Anslagstavlor har behovs- och deltidsanstillda i princip lika goda méjligheter att ta del av som
heltidsanstillda. Problemet med anslagstavlor kan vara att det sitter uppe manga anslag
samtidigt vilket gor att det 4r svirt att nd fram med informationen. Medarbetaren har inte
mdjlighet att ta till sig allting. Viktigt att tinka pd att begrinsa antalet anslag, vara noga med
att ta bort sddana som ir inaktuella och att tydligt kategorisera anslagen s att de inte sitter
“huller om buller”.

P4 viggen ska viggtidningen HEJ! sitta. Tidningen kommer ut tre ginger om &ret och ska
ddrfor innehalla information som inte blir inaktuell under den tid den ska sitta uppe. En
utmaning med denna form av information ir att fi medarbetarna att tycka att den kiinns
relevant att ta del av. Ndgot som framkommit i min studie ir att eftersom tidningen 4r en
nationell kanal kan medarbetare kiinna att informationen inte ir tillrickligt specifik och riktad
till dem — det 4r ldttare att identifiera sig med sin direkta omgivning, med andra ord
avdelningen, 4n med organisationen i stort och pd nationell nivd. Nigot annat att tampas med
ar att eftersom den bara kommer ut tre gdnger om aret kan den upplevas som "gammal” efter
nagra veckor pa viggen och dirmed inte relevant att ta del av. Eftersom den innehaller
vilformulerad information om affirsprioriteringar, vad som ir pd ging inom bolaget, nyheter
om lkea och virderingar si skulle den kunna fungera bra som ett komplement till annan,
muntlig information, men problemet ir allts att den inte verkar blir ldst i den grad som skulle
vara onskvirt. Enligt mig kan formatet vara ett problem — det 4r inte sirskilt bekvimt att std
upp och ldsa pa nigonting som sitter fast pa viggen. Att utdver viggtidningen ha exemplar av
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den liggande pa olika hall i varuhuset skulle gora att fler tog del av den, da det skulle bli mojligt
att lisa den i fikarummet eller i matsalen under raster. Den skulle ocksd kunna liggas ut pa
intranitet och mejlas ut till medarbetare nir ett nytt nummer kommit. I min studie framkom
det ocksd att det finns en dilig kinnedom om att tidningen finns och vad den ir f6r nigot. For
att fA medarbetare att intressera sig for den ir det viktigt att det talas om den, att de blir
informerade av sin nirmsta chef om att den finns och att det 4r viktigt att ta del av den. Det idr
ocksé nddvindigt, tror jag, att formedla vilken typ av information som finns i den, s& att
medarbetarna forstar att informationen ir aktuell trots att tidningen inte kommer ut si ofta.
Det giller att kommunicera till medarbetarna att just eftersom den kommer ut sé sillan ir
informationen den faktiskt innehéller desto viktigare.

Information om strategier och organisationen i stort

Béide vad det giller information om mal, virderingar och strategier och om
organisationen i stort, finns utrymme f6r férbiteringar i kommunikationen till
behovs- och deltidsanstillda. Eftersom detta 4r information som bor kommuniceras
genom ett s rikt medium som majligt, 4r méten och kommunikation mellan
medarbetare och chef att foredra. Att i behovs- och deltidsanstillda att i hogre grad
delta i moten dr dirfor vikeigt, likasd att f3 chefen att prioritera att diskutera och
fora dialog med behovs- och deltidsanstillda. Positiva nyheter om organisationen,
som dppnande av nya varuhus, priser med mera, skulle kunna kommuniceras mer
tydligt till medarbetarna. Till exempel skulle den typen av information kunna
formedlas i personaltidningen och intranitet.

Kunskap om kommunikationen

Nigot som tydligt framkommit i min studie 4r att medarbetare inte har en dver-
blick 6ver vilka kommunikationskanaler som finns och vilken typ av information
som finns i vilken kanal. Medarbetarna har heller inga fasta rutiner for hur de tar
del av informationen. Det kan kinnas "slumpmissigt” vad de fir reda pd och inte.

Mitt forslag dr dirfor att alla medarbetare, inklusive behovs- och deltidsanstillda,
ska f3 en utbildning i vilka kommunikationskanaler som finns, hur de kan ta del av
dem, och var man hittar vilken information. De borde ocks3 f3 lira sig hur viktig
informationen ir att ta del av, och varfor. De bér f3 lira sig att det ir viktigt att de
ir informerade och vikten av att dven ta del av information som inte direkt kopplad
till arbetsuppgifterna, dven fast de “bara” arbetar vid behov eller deltid. I utbild-
ningen borde ocksd ingd att fi lira sig en gingordning for vilka rutiner som ingr i
ens arbetsdag for att kunna uppdatera sig med ny information och ta del av [6pande
information. Om det 4r upp till varje medarbetare 4r det risk for att
informationssokning och att ta del av kommunikationskanalerna prioriteras bort,
eftersom det upplevs som nigot som inte riktigt “ingdr” i arbetsuppgifterna utan
som snarare ir ett extramoment som liggs utanpa. Att I6pande ta del av
kommunikationskanalerna bér istillet integreras med de andra rutiner som
medarbetaren utfor under arbetsdagen.

Nya medarbetare ir viktigt att finga upp p4 en ging. Aven om det inte ir
ekonomiske eller praktiskt méjligt att lata alla g en utbildning, sd borde 4tminstone
alla nyanstillda fi en introduktion till hur kommunikationen fungerar i
organisationen, vilka kommunikationskanalerna ir och si vidare. Nir medarbetarna
dr nya ir det extra viktigt att forsoka fi dem att delta vid méten — har de vil varit pd
nigra sd kanske de fortsitter komma. Har en medarbetare diremot hunnit arbeta
ett &r och under den tiden inte varit pa ett enda méte, dr det sannolikt svarare att
motivera dem till att bérja gd. Nyanstillda och andra skulle ocksd kunna f3 en
informationsfolder med en 6versikt 6ver kommunikationskanalerna och vilken
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information som gir att hitta i vilken kanal, hur, nir och var méten hélls med mera.
Att fi nya medarbetare som ska arbeta vid behov eller pa deltid att kiinna hur
viktiga de dr f6r organisationen tror jag ir avgdrande for hur intresserade de
kommer att vara av att ta del av kommunikationen i féretaget, och i lingden hur
engagerade de kommer att vara i organisationen.

Fér att kommunikationen ska upplevas som viktig, och for att fi medarbetare
engagerade, dr mitt forslag vidare att "ambassadérer” for kommunikationen utses.
En eller tvd personer inom varje avdelning skulle kunna utses som engagerar sig for
att kommunikationen ska fungera. Det finns sikerligen minga personer som
intresserar sig f6r kommunikation och som skulle tycka att detta var spinnande.
Ambassadérerna ska helst vara “vanliga” medarbetare och inte chefer eller ledare.
Dessa personer skulle kunna féra protokoll under méten, hjilpa personer med att £a
den information de behdver och ordna méten. Dessa personer skulle ocksd kunna
skriva for personaltidningen. For att skapa engagemang och delaktighet skulle det
ocksa vara intressant att ordna “tvirmoten” med personer frin olika avdelningar
som fick triffas och diskutera frigor som rér varuhuset och dela med sig av sina
olika erfarenheter fran olika avdelningar. Jag tror att sidana tvirmdoten skulle kunna
skapa engagemang for hela varuhuset, och inte bara f6r sin egen avdelning, eftersom
det minskliga motet betyder mer 4n en abstrake idé om organisationen i sin helhet.

Ett sitt att bide skapa storre engagemang hos de behovs- och deltidsanstillda,
och att tillvarata deras erfarenheter, skulle vara att under moten lita dem komma
till tals och lata dem beritta om saker och ting som de har sett och reflekterat 6ver
vad det giller varuhuset och avdelningen. I min studie har det framkommit att
medarbetare som arbetar vid behov eller deltid tycker sig kunna se saker med andra
ogon dn medarbetare som arbetar full tid. Att tillvarata dessa kunskaper ligger i
foretagets intresse, och skulle fi behovs- och deltidsanstillda att kinna sig sedda och
uppskattade.
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IKEA Svenska Férsdljnings AB

Undersokning om internkommunikation

Hej!

Vi genomfér just nu en enkdtundersékning om internkommunikation pa IKEA i Sverige.
Internkommunikation &r information och kommunikation som sker inom en organisation.
Alla kdllor till information ér kommunikationskanaler — bade skrivna kéllor sé som
varuhusets personaltidning och muntliga kéllor sa som din chef och dina kollegor.

Ditt svar ar mycket vardefullt eftersom det bidrar till forstdelsen av hur infernkommunikationen
pd IKEA kan forbattras. Ditt svar kommer att behandlas konfidentiellt och kommer inte att

kunna identifieras.

Deadline for inlamning av svar &ar 18 december. Ldmna din ifyllda enkdt i personalchefens
postfack.

Enkdten tar tio minuter att fylla i.

Stort tack fér din medverkan!

Kajsa Orvarson, ansvarig internkommunikation
Karin Sandberg, praktikant och projektledare fér undersékningen
Informationsavdelningen, Service Office

For fragor, kontakta: Kajsa Orvarson, mailadress, telefonnummer
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IKEA Svenska Forsdljnings AB

Enkatundersokning om internkommunikation

Exempel pa interna kommunikationskanaler

207103

Arets mjukdjurskampanj siktar mot 40 miljoner kronor

i1l UNICEF och Ridda Barnen. Pengarna gir till tolv projekt for

Nyhetsblad pd anslagstavia.
IKEA Notis (A3)

HEJ! Vaggtidning for medarbetare (100x70 cm)

Alla kallor till

information ar

kommunikationskanaler

- dven din chef och dina
& kollegor.

Il

il

SIS p S

Iilli:~ ‘

[l

| __numretavha

hallé! Nyhetsbrev for chefer och

ledare (A4)

MARKERA DINA SVAR GENOM ATT KRYSSA | RUTORNA FOR DE ALTERNATIV SOM GALLER DIG

1. Ungefér hur ofta hédmtar/fér du information frén nedanstdende kommunikationskanaler?

Ndrmsta chef

Kollegor

Avdelningsméten (med din nérmsta avdelning)
Storméten (for alla i varuhuset)

Ovriga formella méten

Varuhusets personaltidning

Anslagstavlor

Intrandt

IKEA Notis (nyhetsblad, se bild ovan)

HEJ! (véiggtidning, se bild ovan)

halla! (nyhetsbrev for chefer och ledare, se ovan)

O

OOoooooOoooaod

Varje dag géng/v géng/mén  sgllan

Cal Cal Mer
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O

Aldrig

O

Oooo0oooaoann

O

Har €j
tillgéng till
kanalen

O

OOoooooOoooaod

2. Hur viktig upplever du att informationen fréin nedanstéende kommunikationskanaler &r?

Nd&rmsta chef

Kollegor

Avdelningsmoten (med din nérmsta avdelning)
Stormdten (fér alla i varuhuset)

Ovriga formella méten

Varuhusets personaltidning

Anslagstavlor

Intrandt

IKEA Notis (nyhetsblad, se bild ovan)

HEJ! (véiggtidning, se bild ovan)

halla! (nyhetsbrev for chefer och ledare, se ovan)

Mycket
viktig

O

OOoooooOoooao

Viktig

O

OOoooooOoooao

Ganska
viktig

O

OOoooooOoooao

Ganska
oviktig

O

OOoooooOoooao

Oviktig

O

Ooooooooao

Tar inte
del av
kanalen

O

OOoooooOoooao



3. Hur néjd &r du med informationen fran nedanstdende kommunikationskanaler?

) Tar inte
Mycket Ganska  Ganska  Miss-  delav
ndjd N&jd nojd missndjd ~ ndjd  kanalen
Narmsta chef O O O O O O

Kollegor

Avdelningsmoten (med din nérmsta avdelning)
Stormdten (fér alla i varuhuset)

Ovriga formella méten

Varuhusets personaltidning

Anslagstavlor

Intrandt

IKEA Notis (nyhetsblad)

HEJ! (véggtidning)

OOoooooOoooao
OOoooooOoooao
OOoooooOoooao
OOoooooOoooao
OoooooOoonoao
OOoooooOoooao

halla! (nyhetsbrev for chefer och ledare)

4. Vilka pastaenden anser du gdlla for informationen frdn nedanstdende kommunikationskanaler?
Exempel: om du tycker att informationen frdn en kommunikationskanal generellt sett ér aktuell och inspirerande, satter du kryss i dessa
tva rutor i raden for den kanalen. Du kan vdlja s ménga/f& av alternativen du vill.

Tydlig Latt att tillgé
/1att att forstd Aktuell Inspirerande Bra att veta /komma &t
Narmsta chef O O O O O
Kollegor
Avdelningsméten (med din nérmsta avdelning) [ O O O O
Storma&ten (for alla i varuhuset) O O O O O
Ovriga formella méten O O O O O
Varuhusets personaltidning O O O O O
Anslagstavlor O O O O O
Intrandt O O O O O
IKEA Notis (nyhetsblad) O O O O O
HEJ! (vaggtidning) O O O O O
halla! (nyhetsbrev for chefer och ledare) O O O O O

5. Instammer du med nedanstaende péstdenden?

Ja, Instdmmer Nej,
instdmmer i viss man instdmmer inte
Jag kdnner till &rets Leadership Business (fokusomraden for IKEA) [ O O
Jag kénner till varuhusets 6vergripande
mal och strategier O O O
Jag kdnner till min avdelnings mal
och strategier O O O
Jag far tillrackligt med information som rér IKEA i stort,
tex 6ppnande av nya varuhus och positiva utmdrkelser for IKEA [ O O



Vdaggtidningen HEJ!

6. Frén vaggtidningen HEJ! far jag information...
(ange ett ett ungefdrligt svar om du inte dr sdker)

Ganska
Mycket  mycket
...som ger mig mer kunskap om kunden
och kunderbjudanden (tex kampanjer,

erbjudanden, vad kunden tycker om IKEA) O O

...som rér min anstdllning pd IKEA (tex
VOICE, premielon) O O

...om lénsamheten pé& IKEA (forsdljning
och kostnader) O O

...om vart satt att arbeta pé IKEA (tex nya
rutiner, nya datasystem) O O

En del

Tar inte

Lite Inget

O O O

Intranatets olika sidor

oo e iy | Retai | SupportUnes | Ny iob & Career | Progets | Hep

Valkommen till Backebol

050628 - Trubbl med dat
Ricks har for ot kermma 4
. ety

Funktioner

Backebol by winter.

(2007-11-15)

bout KEA | Fenge | Supply | Relsl | Suoport Unfs |y oo & Career | Progets | Help

Valkommen till IKEA Sverige!

IKEA képer tomt i Uddevalla

IKEA kbper tomt vid Torp kopeentzum i Uddevalia for en framtida
etablerng y et IKEA varhus. IKEA planersr
Sara &, men ett SUtibt besiut ar annu inte fattat

st Sppna ett varuhus.

del av HEJ!

NBCER o | Kisa Orvarson

Shorteuts

3 Jobs 3t IKEA
3 IKEA Toolbox
3 PUA facts

3 Weekdy Sales wk 45
Salesfussi 13%

3 Find IKEA people
3 Find IKEA lacations

3 Openings & Expansions
0pping

200t 1KE2, | Range | Surly | Retol | Suoport Unis | My oo s Career | Prfcts | Help

Welcome to IKEA Inside

Anders' Editorial
Dear colleague,

We are now in the Sth year of the Ten Jobs in

Ten Years planning cycls (10/10) and this week
we have managers from all our Retail countries gathered in
Almhult £ o through the priorties for next year, Y00, which
will be the last year of 10/10. This is a good time, I feel, to
conclude and sum up the results of 10710 and focus on the
next phase for IKEA, What challonges and opportunitios are
we facing in the coming years.

We hava startad the wark on this in Group Management and I
hope we willbe able to present a proposal to the Board by
next summer.

Vesterday 1 presented a summary of the 10/10 period and
some preliminary thougrts on the next phase to the Retil
country managers and 108 in Amhult. Now 1 want: to share
this presentation with vou. Ploase clck here and have a laok »

IKEA In the mesia

Exempel pé lokal intranatsida for ett varuhus
(IKEA Backebol)

7. Hur ofta hamtar du information fran intrandtets olika sidor?

Varje
dag

Varuhusets lokala intrandt O
Nationella infrandtet (IKEA Inside Retail Sweden) O
Globala intrandtet (IKEA Inside Global) O

Sveriges intrandtsida, IKEA Inside Retail Sweden

Cal

O
O
O

Cal
gdng/v  gdng/mdn

Mer
sdllan  Aldrig

O O O
O O O
O O O

K&nner

ej till sidan

O
O
O

Global intranatsida, IKEA Inside Global



OBS! FRAGA 8-10 SKA BESVARAS ENDAST OM DU AR CHEF/LEDARE MED MEDARBETARANSVAR.

OVRIGA FORTSATT PA SIDA 6!

8. Diskuterar och skapar du dialog med dina medarbetare kring information som du hédmtar fran nedanstdende
kommunikationskanaler? (Fr&gan galler alltsé huruvida du skapar diskussion kring informationen frén nedanstéende
kommunikationskanaler, inte huruvida du endast dterger information frén kanalerna.)

Ja, Ja, Nej,
alltid ofta Ibland aldrig
Ledningsgruppen pd ditt varuhus O O O O
Chefskollegor
Funktionsméten O O O O
Stormdten (fér alla i varuhuset) O O O O
Ovriga formella méten O O O O
Varuhusets personaltidning O O O O
Anslagstavlor O O O O
Infrandt O O O O
IKEA Notis (nyhetsblad) O O O O
HEJ! (véggtidning) O O O O
halla! (nyhetsbrev for chefer och ledare) O O O O
Nyhetsbrevet halla! i
m
:‘ e I i il
BnINEI
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9. Fran nyhetsbrevet halla! far jag information ...
(ange ett ett ungefdrligt svar om du inte &r séker)
Ganska Tar infe
Mycket  mycket  En del Lite Inget  del av hall@!
...som ger mig mer kunskap om kunden
och kunderbjudanden (tex kampanjer,
erbjudanden, vad kunden tycker om IKEA) O O O O O O
... som ger mig kunskap om ledarskapet
pd IKEA O O O O O O
... om |dnsamheten pd IKEA (férsdljning
och kostnader) O O O O O O
... om vart satt att arbeta pd IKEA (tex nya
rutiner, nya datasystem) O O O O O O
10. Nyhetsbrevet halld! ...
(ange ett ett ungefarligt svar om du inte @r sdker)
Ja, InstGmmer Nej, Tar inte
instdmmer i viss man instdmmer infte del av hall&!
... ger mig konkreta tips for hur jag kan utveckla
mitt ledarskap O O O O
... ger mig underlag fér vad jag kan diskutera och
skapa dialog om med mina medarbetare O O O O
... ger mig en god dverblick éver vara afférs-
prioriteringar i Sverige O O O O
... visar vilka omraden som &r viktiga att fokusera
pd under den kommande perioden O O O O



1. Har du yiterligare tankar eller asikter om internkommunikationen pé IKEA? Skriv dem har!

12. Vilket ér &r du fodd?

13.Ardu... 14.Ardu ...
Man O Medarbetare
Kvinna O Chef/ledare utan medarbetaransvar

Chef/ledare med medarbetaransvar

15. Vilken avdelning tillhér du? 16. Hur lénge har du arbetat pé IKEA?
Logistik O Mindre &n en ménad O
Salj O 1-3 ménader O
Kom&In O 4-6 manader O
Kundservice O 7-12 ménader O
Restaurang O 1-2 ar O
Finans och administration O 3-4 ar O
Personal O 5-9 ar O

10 &r eller mer O
17. Vilken typ av anstéllning har du? 18. Vilket varuhus jobbar du pa?
Tillsvidareanstdlld heltid O Bdckebol O
Tillsvidareanstdlld deltid O Jonkdping O
Visstidsanstdlld (tex. vikariat) heltid O Kalmar O
Visstidsanstdlld (t.ex. vikariat) deltid O Sundsvall O
Vid behovsanstdilld O Orebro O



Bilaga 2. Fordelning enkater och svarsfrekvens

Samtliga fem varuhus

Antal utdelade

Avdelning enkater Antal besvarade enkater Svarsfrekvens
Logistik 92 35 38,04%
Salj 193 92 47,66%
Komé&ln 64 29 45,31%
Kundservice 144 80 55,55%
Restaurang 129 56 43,41%
F&A 55 32 58,00%
Personal 21 17 81,00%
Okénd 11
Totalt 698 352 50,42%
Béackebol
Avdelning Antal utdelade enkater Antal besvarade enkater Svarsfrekvens
Logistik 19 8 42,10%
Salj 37 20 54,05%
Kom&ln 15 4 26,66%
Kundservice 27 21 77, 77%
Restaurang 23 14 60,86%
F&A 15 12 80,00%
Personal 4 4 100,00%
Totalt 140 83 59,28%
Jonkoping

Antal utdelade
Avdelning enkater Antal besvarade enkater Svarsfrekvens
Logistik 17 3 17,64%
Salj 46 17 36,95%
Kom&ln 14 9 64,28%
Kundservice 31 20 64,51%
Restaurang 23 5 21,73%
F&A 5 2 40,00%
Personal 4 3 75,00%
Okénd 2
Totalt 140 61 43,57%
Kalmar
Avdelning Antal utdelade enkater Antal besvarade enkater Svarsfrekvens
Logistik 16 6 37,50%
Salj 46 14 30,43%
Kom&ln 7 4 57,14%
Kundservice 32 10 31,25%
Restaurang 31 14 45,16%
F&A 5 3 60,00%
Personal 3 3 100,00%
Okand 0 2
Totalt 140 56 38,57%




Sundsvall

Avdelning Antal utdelade enkater Antal besvarade enkéter Svarsfrekvens
Logistik 21 4 19,04%
Salj 28 9 32,14%
Kom&ln 15 5 33,33%
Kundservice 27 12 44,44%
Restaurang 28 10 35,71%
F&A 16 5 31,00%
Personal 5 4 80,00%
Okand 0 2
Totalt 140 51 36,42%
Orebro
Avdelning Antal utdelade enkater Antal besvarade enkater Svarsfrekvens
Logistik 19 14 73,68%
Salj 36 32 88,88%
Kom&ln 13 7 53,84%
Kundservice 27 17 62,96%
Restaurang 24 13 54,16%
F&A 14 10 71,00%
Personal 5 3 60,00%
Okand 5
Totalt 138 101 73,18%
Cumulative
Vilken typ av anstallning har du? Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid Tillsvidareanstalld heltid 163 46,3 47,4 47,4
Tillsvidareanstalld deltid 118 33,5 34,3 81,7
Visstidsanstalld (tex
vikariat) heltid 13 3,7 3.8 85,5
Visstidsanstalld (tex
vikariat) deltid 22 6,3 6,4 91,9
Vid behovsanstalld 28 8,0 8,1 100,0
Total 344 97,7 100,0
Missing  System 8 2.3
Total 352 100,0




Bilaga 3. Resultat enkatundersékningen

1.1. Ungefar hur ofta hamtar/far du information fran din narmsta chef?
(Svarsalternativ: Varje dag; Ca 1 gang/v; Ca 1 gang/man; Mer sallan; Aldrig;
Har gj tillgang till kanalen)

Vilken typ av anstallning har du?
S I L u R « . Total
Tillsvidare Tillsvidare | Visstidsanstalld | Visstidsanstalld Vid
anstalld anstalld (tex vikariat) (tex vikariat) behovs-
heltid deltid heltid deltid anstalld
Ungefar Varje dag 61,7% 52,2% 61,5% 455% | 357% | 553%
hur ofta N
hamtar/far  Ca 1 géngh 30,2% 37,4% 30,8% 54,5% 46,4% | 35,6%
?nL;ormatio Ca 1 gang/méan 2,5% 8,7% 10,7% 5,0%
Egﬁinstcgn Mer sallan 4,9% 9% 7,7% 71% | 35%
?

chef? Har ej tillgéng till kanalen ,6% ,9% ,6%
Total 100,0% |  100,0% 100,0% 100,0% | 1000% | '9%?

1.2. Ungefar hur ofta hamtar/far du information fran dina kollegor?
(Svarsalternativ: Varje dag; Ca 1 gang/v; Ca 1 gang/man; Mer sallan; Aldrig;
Har ej tillgang till kanalen)

Vilken typ av anstallning har du?
— — R = R = - Total
Tillsvidare- | Tillsvidare- | Visstidsanstalld Visstidsanstalld Vid
anstalld anstalld (tex vikariat) (tex vikariat) behovs-
heltid deltid heltid deltid anstalld
Varje dag 84,9% 71,1% 92,3% 86,4% 64,3% 78,9%
Ungefar hur
ofta Ca 1 gang/v 10,1% 22,8% 9,1% 25,0% 15,2%
ihna}g'rtr?]rgt?gnd“ Ca 1 géng/man 3.8% 2,6% 4,5% 3,6% 3.3%
frén dina Mer séllan 1,3% 2,6% 7.7% 7.1% 2,4%
kollegor?
Aldrig ,9% 3%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

1.3. Ungefar hur ofta hamtar/far du information fran avdelningsmaoten
(med din narmsta omgivning)? (Svarsalternativ: Varje dag; Ca 1 gang/v; Ca
1 gang/man; Mer séllan; Aldrig; Har ej tillgang till kanalen)

Vilken typ av anstéllning har du?
Total
Tillsvidare- | Tillsvidar- Visstids- Visstids- Vid
anstalld eanstalld anstalld (tex anstalld (tex behovs-
heltid deltid vikariat) heltid vikariat) deltid | anstalld
Varje dag 3,1% 5,3% 15,4% 9,1% 4,5%
Ungefar hur
ofta Ca 1 gang/v 58,1% 23, 7% 53,8% 36,4% 10,7% 40,9%
hamtar/far
du infor- Ca 1 gang/méan 21,3% 33,3% 15,4% 22,7% 42,9% 27,0%
mation fran
avdelnings-  Mer sallan 14,4% 33,3% 15,4% 22,7% | 39,3% | 23,4%
moten (med
din narmsta  ajgrig 2,5% 2,6% 4,5% 3,6% 2,7%
avdelning)?
Har ej tillgéng till kanalen ,6% 1,8% 4,5% 3,6% 1,5%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0%




1.4. Ungefar hur ofta hamtar/far du information fran stormaoten (for alla i
varuhuset)?
( Svarsalternativ: Varje dag; Ca 1 gang/v; Ca 1 gang/man; Mer sallan; Aldrig;
Har gj tillgang till kanalen)

Vilken typ av anstéllning har du?

Tillsvidare | Tillsvidare Visstids- Visstids- Vid behovs- Total
anstalld anstalld anstalld (tex anstalld (tex anstalld
heltid deltid vikariat) heltid vikariat) deltid
Ungefar Ca 1 gang/v 15,0% 4,3% 30,8% 9,1% 3,6% | 10,7%
hur ofta Ca 1 gang/man 46,3% 31,3% 30,8% 27,3% 21,4% | 37,3%
hamtar/far
du Mer séllan 35,6% 58,3% 38,5% 54,5% 42,9% | 45,3%
informatio - 0 0 0 0, 0,
n frén Aldrig 3,1% 4,3% 9,1% 25,0% 5,6%
t Ot j tillga i

s? ormdéten E:r:j{;llgang till 1,7% 7,1% 1,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100(,;2

1.5. Ungefar hur ofta hamtar/far du information fran dvriga formella

moten?

(Svarsalternativ: Varje dag; Ca 1 gang/v; Ca 1 gang/man; Mer sallan; Aldrig;
Har gj tillgang till kanalen)

Vilken typ av anstéllning har du?
S . . - . - - Total
Tillsvidare | Tillsvidare | Visstidsanstalld | Visstidsanstalld Vid
anstalld anstalld (tex vikariat) (tex vikariat) behovs-
heltid deltid heltid deltid anstalld
il 0, 0, 0,
Ungefér Varje dag 1,9% 3,7% 1,2%
hur ofta Ca 1 ganglv 19,2% 7,4% 23,1% 9,5% 7.4% | 13,8%
hamtar/far . .
du Ca 1 gang/man 22,4% 11,1% 7,7% 19,0% 11,1% 16,9%
information ;e s4jjan 46,2% 68,5% 53,8% 381% | 51,9% | 538%
fran 6vriga
formella Aldrig 7,7% 10,2% 15,4% 28,6% 22,2% 11,4%
moten?
Har ej tillgéng till kanalen 2,6% 2,8% 4,8% 3, 7% 2,8%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100&2

1.6. Ungefar hur ofta hamtar/far du information fran varuhusets
personaltidning?
( Svarsalternativ: Varje dag; Ca 1 gang/v; Ca 1 gang/man; Mer sallan; Aldrig;
Har gj tillgang till kanalen)

Vilken typ av anstéllning har du?

— T— A A : Total
Tillsvidare- | Tillsvidare- | Visstidsanstalld | Visstidsanstalld Vid o
anstalld anstalld (tex vikariat) (tex vikariat) behovs-
heltid deltid heltid deltid anstalld
Varje dag 1,9% 4,3% 7,7% 4,5% 3,6% 3,2%
Ungefar hur ofta 2
har?"ltar/fér du Ca 1 gang/v 76,5% 81,9% 76,9% 81,8% 67,9% 78,0%
information frdn  Ca 1 gdng/man 16,0% 11,2% 7,7% 28,6% 14,1%
varuhusets B 0 o 0 0 0
personaltidning? Mer séllan 4,9% 1,7% 7,7% 9,1% 3,8%
Aldrig ,6% ,9% 4,5% ,9%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%




1.7. Ungefar hur ofta hamtar/far du information fran anslagstavlor?
( Svarsalternativ: Varje dag; Ca 1 gang/v; Ca 1 gang/man; Mer sallan; Aldrig;
Har gj tillgang till kanalen)

Vilken typ av anstéllning har du?
Tillsvidare | Tillsvidarea Visstid Visstidsanstalld Total
illsvi illsvi isstids- isstidsans! '
anstalld nstalld anstalld (tex (tex vikariat) V'gnbsetgﬁgs'
heltid deltid vikariat) heltid deltid
Varje dag 38,5% 37,9% 23,1% 36,4% 40,7% 37,8%
Ungefar hur o 1 gangiv 36,6% 44,0% 38,5% 54,5% 29,6% | 39,8%
ofta hamtar/far
du information  Ca 1 gang/méan 16,1% 12,1% 23,1% 18,5% 14,2%
fran
anslagstavior? Mer séllan 8,1% 3,4% 15,4% 9,1% 7,4% 6,8%
Aldrig ,6% 2,6% 3,7% 1,5%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

1.8. Ungefar hur ofta hamtar/far du information fran intranatet?
( Svarsalternativ: Varje dag; Ca 1 gang/v; Ca 1 gang/man; Mer sallan; Aldrig;
Har gj tillgang till kanalen)

Vilken typ av anstallning har du?
I P L « I " ) Total
Tillsvidarea | Tillsvidare | Visstidsanstélld | Visstidsanstalld Vid
nstalld anstalld (tex vikariat) (tex vikariat) behovs-
heltid deltid heltid deltid anstalld
Varje dag 32,9% 10,6% 7,7% 10,0% 10,7% | 21,2%
Ungefar hur .
ofta Ca 1 gang/v 28,0% 19,5% 46,2% 25,0% 10,7% | 24,2%
zamtaf”éf Ca 1 géng/mén 15,5% 15,0% 7,7% 15,0% | 14,3% | 14,9%
u
information  Mer séllan 14,9% 32, 7% 30,8% 35,0% 35,7% | 24,5%
fran Aldrig 6,2% 17,7% 7,7% 15,0% | 21,4% | 11,9%
intranatet?
Har ej tillgang till kanalen 2,5% 4,4% 7,1% 3,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% 100(’,/00

1.9. Ungefar hur ofta hamtar/far du information fran IKEA Notis

(nyhetsbl

ad)?

(Svarsalternativ: Varje dag; Ca 1 gang/v; Ca 1 gang/man; Mer sallan; Aldrig;
Har ej tillgang till kanalen)

Vilken typ av anstéallning har du?
Tillsvidare | Tillsvidare Visstids- Visstids- Vid Total

anstalld anstalld anstalld (tex anstalld (tex behovs-

heltid deltid vikariat) heltid vikariat) deltid anstalld
Ungefar Varje dag 3,7% 7,3% 4,8% 3,6% 4,8%
hur ofta Ca 1 gangiv 14,3% 10,9% 9,5% 10,7% 12,0%
zimtar’far Ca 1 gang/man 33,5% 27,3% 46,2% 14,3% 32,1% | 30,6%
informatio  Mer sallan 37,3% 43,6% 46,2% 47,6% 357% | 40,2%
r’:‘ f i éﬂolKEA Aldrig 9,9% 10,0% 7,7% 23,8% 14,3% | 11,1%

otIs’

Har ej tillgang till kanalen 1,2% ,9% 3,6% 1,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%




1.10. Ungefar hur ofta hamtar/far du information fran HEJ!
(vaggtidning)?

( Svarsalternativ: Varje dag; Ca 1 gang/v; Ca 1 gang/man; Mer sallan; Aldrig;
Har gj tillgang till kanalen)

Vilken typ av anstéllning har du?
Tillsvidare | Tillsvidare Visstids- Visstids- . Total
n a .. s Vid behovs-
anstalld anstalld anstalld (tex anstalld (tex anstalld
heltid deltid vikariat) heltid vikariat) deltid
Varje dag 1,9% 6,2% 3,6% 3,3%
Ungeféar Ca 1 gang/v 6,2% 9,7% 7,7% 4,8% 3,6% 7,1%
hurofta . 1 gang/man 37,3% 23,0% 15,4% 23,8% 28,6% | 30,1%
hamtar/far
du infor- Mer sallan 41,0% 46,0% 46,2% 47,6% 42,9% | 43,5%
mation
fran HEJI?  Aldrig 11,2% 13,3% 30,8% 23,8% 17,9% | 14,0%
E:;;Lg"géng il 2,5% 1,8% 36% | 21%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100.0
%

2.1. Hur viktig upplever du att informationen fran din narmsta chef ar?
(Svarsalternativ: Mycket viktig; Viktig; Ganska viktig; Ganska oviktig; Oviktig;
Tar inte del av kanalen).

Medelvarde. Skala fran 1 (oviktig) till 5 (mycket viktig).

Vilken typ av anstéllning

har du? Mean N Std. Deviation
Tillsvidareanstalld heltid 4,80 162 ,524
Tillsvidareanstalld deltid 4,81 117 ,392
Visstidsanstalld (tex

vikariat) heltid 4,85 13 376
Visstidsanstalld (tex

vikariat) deltid 4,86 22 351
Vid behovsanstalld 4,71 28 460
Total 4,80 342 461

2.2. Hur viktig upplever du att informationen fran dina kollegor ar?
(Svarsalternativ: Mycket viktig; Viktig; Ganska viktig; Ganska oviktig; Oviktig;
Tar inte del av kanalen).

Medelvarde. Skala fran 1 (oviktig) till 5 (mycket viktig).

Vilken typ av anstéllning

har du? Mean N Std. Deviation
Tillsvidareanstalld heltid 4,67 162 577
Tillsvidareanstalld deltid 4,65 118 ,529
Visstidsanstalld (tex

vikariat) heltid 5,00 12 ;000
Visstidsanstalld (tex

vikariat) deltid 4,68 22 68
Vid behovsanstalld 4,61 28 ,629
Total 4,67 342 556




2.3. Hur viktig upplever du att informationen fran avdelningsmoten (med
din narmsta avdelning) &r? (Svarsalternativ: Mycket viktig; Viktig; Ganska
viktig; Ganska oviktig; Oviktig; Tar inte del av kanalen).

Medelvarde. Skala fran 1 (oviktig) till 5 (mycket viktig).

Vilken typ av anstéllning

har du? Mean N Std. Deviation
Tillsvidareanstalld heltid 4,54 160 726
Tillsvidareanstalld deltid 4,40 114 ,648
Visstidsanstalld (tex

vikariat) heltid 4,58 12 669
Visstidsanstalld (tex

vikariat) deltid 4,57 21 598
Vid behovsanstalld 4,26 27 ,764
Total 4,48 334 ,696

2.4. Hur viktig upplever du att informationen fran stormaéten (for alla i
varuhuset) ar? (Svarsalternativ: Mycket viktig; Viktig; Ganska viktig; Ganska
oviktig; Oviktig; Tar inte del av kanalen).

Medelvarde. Skala fran 1 (oviktig) till 5 (mycket viktig).

Vilken typ av anstéllning

har du? Mean N Std. Deviation
Tillsvidareanstalld heltid 3,82 162 ,884
Tillsvidareanstalld deltid 3,83 112 ,848
Visstidsanstalld (tex

vikariat) heltid 4,17 12 937
Visstidsanstalld (tex

vikariat) deltid 3,95 22 1,046
Vid behovsanstalld 3,69 26 1,087
Total 3,84 334 ,900

2.5. Hur viktig upplever du att informationen fran 6vriga formella moéten
ar? (Svarsalternativ: Mycket viktig; Viktig; Ganska viktig; Ganska oviktig;
Oviktig; Tar inte del av kanalen).

Medelvarde. Skala fran 1 (oviktig) till 5 (mycket viktig).

Vilken typ av anstéllning

har du? Mean N Std. Deviation
Tillsvidareanstalld heltid 3,55 156 773
Tillsvidareanstalld deltid 3,53 107 ,793
Visstidsanstalld (tex

vikariat) heltid 3,83 12 937
Visstidsanstalld (tex

vikariat) deltid 3,76 21 ;700
Vid behovsanstalld 3,36 25 1,254
Total 3,55 321 ,828




2.6. Hur viktig upplever du att informationen fran varuhusets
personaltidning ar? (Svarsalternativ: Mycket viktig; Viktig; Ganska viktig;
Ganska oviktig; Oviktig; Tar inte del av kanalen).

Medelvarde. Skala fran 1 (oviktig) till 5 (mycket viktig).

Vilken typ av anstéllning

har du? Mean N Std. Deviation
Tillsvidareanstalld heltid 3,79 160 ,857
Tillsvidareanstalld deltid 3,85 117 ,912
Visstidsanstalld (tex

vikariat) heltid 3,69 13 855
Visstidsanstalld (tex

vikariat) deltid 4,09 22 811
Vid behovsanstalld 3,79 28 1,031
Total 3,83 340 ,887

2.7. Hur viktig upplever du att informationen fran anslagstavlor ar?
(Svarsalternativ: Mycket viktig; Viktig; Ganska viktig; Ganska oviktig; Oviktig;
Tar inte del av kanalen).

Medelvarde. Skala fran 1 (oviktig) till 5 (mycket viktig).

Vilken typ av anstéllning

har du? Mean N Std. Deviation
Tillsvidareanstalld heltid 3,56 159 ,939
Tillsvidareanstalld deltid 3,67 117 ,900
Visstidsanstalld (tex

vikariat) heltid 3,50 12 522
Visstidsanstalld (tex

vikariat) deltid 3,77 22 1,066
Vid behovsanstalld 3,81 27 ,921
Total 3,63 337 ,920

2.8. Hur viktig upplever du att informationen fran intranatet ar?
(Svarsalternativ: Mycket viktig; Viktig; Ganska viktig; Ganska oviktig; Oviktig;
Tar inte del av kanalen).

Medelvarde. Skala fran 1 (oviktig) till 5 (mycket viktig).

Vilken typ av anstéllning

har du? Mean N Std. Deviation
Tillsvidareanstalld heltid 3,83 158 1,048
Tillsvidareanstalld deltid 3,47 99 ,973
Visstidsanstalld (tex

vikariat) heltid 3,42 12 7193
Visstidsanstalld (tex

vikariat) deltid 3,47 19 1,264
Vid behovsanstalld 3,52 23 1,163
Total 3,66 311 1,048




2.9. Hur viktig upplever du att informationen fran IKEA Notis
(nyhetsblad)ar?

(Svarsalternativ: Mycket viktig; Viktig; Ganska viktig; Ganska oviktig; Oviktig;
Tar inte del av kanalen.)

Medelvarde. Skala frdn 1 (oviktig) till 5 (mycket viktig).

Vilken typ av anstéllning

har du? Mean N Std. Deviation
Tillsvidareanstalld heltid 3,06 152 ,886
Tillsvidareanstalld deltid 3,04 106 ,872
Visstidsanstalld (tex

vikariat) heltid 2,83 12 937
Visstidsanstalld (tex

vikariat) deltid 3,10 20 1071
Vid behovsanstalld 2,84 25 ,800
Total 3,03 315 ,886

2.10. Hur viktig upplever du att informationen fran HEJ! (vaggtidning)
ar?

(Svarsalternativ: Mycket viktig; Viktig; Ganska viktig; Ganska oviktig; Oviktig;
Tar inte del av kanalen.)

Medelvarde. Skala frdn 1 (oviktig) till 5 (mycket viktig).

Vilken typ av anstéllning

har du? Mean N Std. Deviation
Tillsvidareanstalld heltid 2,88 153 ,827
Tillsvidareanstalld deltid 2,91 104 ,883
Visstidsanstalld (tex

vikariat) heltid 2,58 12 900
Visstidsanstalld (tex

vikariat) deltid 2,95 20 1,099
Vid behovsanstalld 2,83 24 ,816
Total 2,88 313 ,863

3.1. Hur nojd ar du med informationen fran din narmsta chef?
(Svarsalternativ: Mycket n6jd; Nojd; Ganska nojd; Ganska missndjd;
Missnojd; Tar inte del av kanalen.)

Vilken typ av anstéllning

har du? Mean N Std. Deviation
Tillsvidareanstalld heltid 4,02 162 1,048
Tillsvidareanstalld deltid 3,92 117 ,993
Visstidsanstalld (tex

vikariat) heltid 4,15 13 689
Visstidsanstalld (tex

vikariat) deltid 4,41 22 734
Vid behovsanstalld 4,21 28 787
Total 4,03 342 ,985




3.2. Hur nojd ar du med informationen fran dina kollegor?
(Svarsalternativ: Mycket n6jd; Nojd; Ganska nojd; Ganska missndjd;
Missnojd; Tar inte del av kanalen.)

Vilken typ av anstéllning

har du? Mean N Std. Deviation
Tillsvidareanstalld heltid 4,06 161 ,831
Tillsvidareanstalld deltid 4,09 117 ,749
Visstidsanstalld (tex

vikariat) heltid 4,25 12 754
Visstidsanstalld (tex

vikariat) deltid 4,23 22 /752
Vid behovsanstalld 4,25 28 ,887
Total 4,10 340 , 799

3.3. Hur nojd ar du med informationen fran avdelningsméten (med din
narmsta avdelning)? (Svarsalternativ: Mycket nojd; N6jd; Ganska ndjd;
Ganska missnojd; Missnojd; Tar inte del av kanalen.)

Vilken typ av anstéllning

har du? Mean N Std. Deviation
Tillsvidareanstalld heltid 3,79 157 ,087
Tillsvidareanstalld deltid 3,69 112 1,057
Visstidsanstalld (tex

vikariat) heltid 4,17 12 718
Visstidsanstalld (tex

vikariat) deltid 4,00 19 1,000
Vid behovsanstalld 4,08 26 977
Total 3,80 326 1,007

3.4. Hur n6jd ar du med informationen fran storméten (for alla i
varuhuset)? (Svarsalternativ: Mycket n6jd; Nojd; Ganska nojd; Ganska
missnojd; Missnojd; Tar inte del av kanalen.)

Vilken typ av anstéllning

har du? Mean N Std. Deviation
Tillsvidareanstalld heltid 3,55 159 ,832
Tillsvidareanstalld deltid 3,45 111 ,998
Visstidsanstalld (tex

vikariat) heltid 3,67 12 1,231
Visstidsanstalld (tex

vikariat) deltid 3,58 19 838
Vid behovsanstalld 3,55 22 1,101

Total 3,52 323 ,924




3.5. Hur nojd ar du med informationen fran 6vriga formella moéten?
(Svarsalternativ: Mycket n6jd; Nojd; Ganska nojd; Ganska missndjd;
Missnojd; Tar inte del av kanalen.)

Vilken typ av anstéllning

har du? Mean N Std. Deviation
Tillsvidareanstalld heltid 3,51 146 717
Tillsvidareanstalld deltid 3,36 102 ,899
Visstidsanstalld (tex

vikariat) heltid 3,25 12 965
Visstidsanstalld (tex

vikariat) deltid 3,44 16 964
Vid behovsanstalld 3,29 17 1,213
Total 3,43 293 ,840

3.6. Hur nojd ar du med informationen fran varuhusets personaltidning?
(Svarsalternativ: Mycket n6jd; Nojd; Ganska nojd; Ganska missndjd;
Missnojd; Tar inte del av kanalen.)

Vilken typ av anstéllning

har du? Mean N Std. Deviation
Tillsvidareanstalld heltid 3,52 161 ,807
Tillsvidareanstalld deltid 3,90 116 ,750
Visstidsanstalld (tex

vikariat) heltid 3,58 12 1,165
Visstidsanstalld (tex

vikariat) deltid 4,05 22 999
Vid behovsanstalld 3,81 27 1,039
Total 3,71 338 ,854

3.7. Hur no6jd ar du med informationen fran anslagstavior?
(Svarsalternativ: Mycket n6jd; Nojd; Ganska nojd; Ganska missndjd;
Missnojd; Tar inte del av kanalen.)

Vilken typ av anstéllning

har du? Mean N Std. Deviation
Tillsvidareanstalld heltid 3,44 160 ,845
Tillsvidareanstalld deltid 3,82 115 ,768
Visstidsanstalld (tex

vikariat) heltid 3,38 13 961
Visstidsanstalld (tex

vikariat) deltid 3,76 21 944
Vid behovsanstalld 3,78 27 ,934
Total 3,62 336 ,853




3.8. Hur no6jd ar du med informationen fran intranatet? (Svarsalternativ:
Mycket n6jd; Nojd; Ganska ndjd; Ganska missndjd; Missndjd; Tar inte del av
kanalen.)

Vilken typ av anstéllning

har du? Mean N Std. Deviation
Tillsvidareanstalld heltid 3,53 152 ,853
Tillsvidareanstalld deltid 3,59 85 776
Visstidsanstalld (tex

vikariat) heltid 3,42 12 1,084
Visstidsanstalld (tex

vikariat) deltid 3,38 16 1,025
Vid behovsanstalld 3,21 19 1,084
Total 3,51 284 ,867

3.9. Hur nojd ar du med informationen fran IKEA Notis (nyhetsblad)?
(Svarsalternativ: Mycket ndjd; Nojd; Ganska n6jd; Ganska missndgjd;
Missndjd; Tar inte del av kanalen.)

Vilken typ av anstéllning

har du? Mean N Std. Deviation
Tillsvidareanstalld heltid 3,30 143 ,661
Tillsvidareanstalld deltid 3,39 96 ,745
Visstidsanstalld (tex

vikariat) heltid 2,56 9 1,236
Visstidsanstalld (tex

vikariat) deltid 3,50 18 985
Vid behovsanstalld 3,33 21 , 796
Total 3,32 287 , 754

3.10. Hur ndjd ar du med informationen fran HEJ! (vaggtidning)?
(Svarsalternativ: Mycket ndjd; Nojd; Ganska n6jd; Ganska missndjd;
Missndjd; Tar inte del av kanalen.)

Vilken typ av anstéllning

har du? Mean N Std. Deviation
Tillsvidareanstalld heltid 3,20 142 ,655
Tillsvidareanstalld deltid 3,37 92 737
Visstidsanstalld (tex

vikariat) heltid 2,70 10 1,059
Visstidsanstalld (tex

vikariat) deltid 3,41 17 1,004
Vid behovsanstalld 3,30 20 ,801

Total 3,26 281 741




7.1. Hur ofta hamtar du information fran varuhusets lokala intranat?
(Svarsalternativ: Varje dag; Ca 1 gang/v; Ca 1 gang/man; Mer sallan; Aldrig;
Kanner e;j till sidan)

Vilken typ av anstéllning har du?
Total
Tillsvidare- Tillsvidare- Visstidsanstalld Visstidsanstalld Vid
anstalld anstalld (tex vikariat) (tex vikariat) behovs-
heltid deltid heltid deltid anstalld
Varje dag 24,1% 7.6% 23,1% 4,5% 3,6% | 15,5%
Hur oft
hamtar du  Ca 1 ganghv 17,3% 16,1% 15,4% 9.1% |  10,7% | 157%
;“fmmaﬁon Ca 1 gang /man 11,1% 15,3% 15,4% 18,2% 10,7% | 13,1%
ran
varuhusets  Mer sillan 22,2% 29,7% 30,8% 27,3% 28,6% | 25,9%
!ﬁ'f,i'ﬁap Aldrig 22,8% 23,7% 15,4% 36,4% 21,4% | 23,6%
Kanner ej till sidan 2,5% 7.6% 4,5% 250% | 6,1%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 1000% | 1000% | '%%°

7.2. Hur ofta hamtar du information fran det nationella intranatet (IKEA
Inside Retail Sweden)? (Svarsalternativ: Varje dag; Ca 1 gang/v; Ca 1
gang/man; Mer sallan; Aldrig; Kanner ej till sidan)

Vilken typ av anstallning har du?
_ Total
Tillsvidarean | Tillsvidarean Visstidsanstalld Visstidsanstalld b eh\(/)l\(/js an
stalld heltid stalld deltid (tex vikariat) heltid | (tex vikariat) deltid stalld
Varje dag 30,9% 7,6% 7,7% 3,6% 17,8%
Hur ofta Ca 1 ganglv 32,1% 20,3% 53,8% 14,3% 25,1%
hamtar du
information Ca 1 géng /mén 11,7% 12,7% 7,7% 9,5% 21,4% | 12,6%
frén det Mer séllan 14,2% 22,0% 7,7% 28,6% 28,6% | 18,7%
nationella
intranatet? Aldrig 9,3% 28,8% 23,1% 38,1% 32,1% | 20,2%
Kénner ej till sidan 1,9% 8,5% 9,5% 14,3% 5,6%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100;2
I - - o - I
7.3. Hur ofta hamtar du information fran det globala intranétet (IKEA
. . . o o o
Inside Global)? (Svarsalternativ: Varje dag; Ca 1 gang/v; Ca 1 gang/man;
Mer sallan; Aldrig; K&nner ej till sidan)
Vilken typ av anstéllning har du?
- Total
Tillsvidarean | Tillsvidarean Visstidsanstalld Visstidsanstalld beh\(/)l\?san
stalld heltid stalld deltid (tex vikariat) heltid | (tex vikariat) deltid stalld
Varje dag 7,5% 2,5% 7,7% 3,6% 5,0%
Hur ofta Ca 1 gang/v 19,4% 11,0% 15,4% 9,5% 3,6% 14,4%
hamtar du . .
information Ca 1 g&ng /mén 21,3% 12,7% 23,1% 14,3% 10,7% 17,1%
gli“bgg Mer séllan 30,0% 28,0% 38,5% 28,6% 28,6% 29,4%
intranatet? Aldrig 19,4% 34,7% 15,4% 38,1% 39,3% 27,4%
Kanner ej till sidan 2,5% 11,0% 9,5% 14,3% 6,8%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%




	KarinSandberg_uppsats.pdf
	Bilaga1_enkäten.pdf
	Bilaga2.pdf
	Bilaga3.pdf

