Magisteruppsats, 15 hp
Foretagsekonomiska
Institutionen

HT 2009

LUNDS UNIVERSITET

Ekonomihogskolan

FRAN MONOLOG TILL DIALOG

En fallstudie om vilken betydelse sociala medier
kan ha for intern marknadsforing

FORFATTARE:

AMELIE HEDENSTIERNA
HANDLEDARE: [SABELLE LUC

JON BERTILSSON CAMILLA OLSSON



FORORD

Under hosten 2009 hordes begreppet social media éverallt och dterkommande i samma
mening som marknadskommunikation. Fenomenet intresserade oss och vi méttes av
mycket information kring dess potential till att forbattra foretagens kundkontakt. En
tanke om att detta mojligen dven kunde forbattra den interna kommunikationen pa
foretagen vacktes. Detta ledde oss in pd var fallstudie Frdn monolog till dialog - en
fallstudie om vilken betydelse sociala medier kan ha fér intern marknadsféring.

Vi vill hiarmed rikta ett varmt tack till var handledare jon Bertilsson som i sin
engagerande handledning vaglett oss genom uppsatsskrivandet med inspiration och

vardefulla rad.

Ett stort tack riktas aven till Johan Ununger, VD pa Saltd Kvarn, som lat oss fa en
vardefull inblick i Saltd Kvarn.

Tack till 6vriga respondenter och anstdllda pa Saltd Kvarn for er samarbetsvilja och for
att ni tog er tid for vara intervjuer.

Slutligen vill vi ocksa tacka varandra for ett givande samarbete under uppsatsens gang.

Trevlig lasning!

Lund den 28 januari 2010

Amelie Hedenstierna Isabelle Luc Camilla Olsson



SAMMANFATTNING

Examensarbetets titel:

Seminariedatum:
Amne/Kurs:
Foérdjupningsimne:
Forfattare:
Handledare:

Nyckelord:

Syfte:

Metod:

Teoretiskt perspektiv:

Empiri & Analys:

Slutsatser:

Fran monolog till dialog - en fallstudie om vilken betydelse sociala
medier kan ha for intern marknadsforing

4 februari 2010

FEKPO01 Examensarbete magisterniva, 15 poang

Marknadsforing

Amelie Hedenstierna, Isabelle Luc och Camilla Olsson

Jon Bertilsson

Flervagskommunikation, sociala medier, dialog, intern
marknadsforing, intern kommunikation

Syftet ar att 6ka forstaelsen for vad flervigskommunikation via
sociala medier kan bidra med i den interna marknadsféringen.

En kvalitativ fallstudie gors pa Saltd Kvarns interna natverk och
deras anvandning av flervigskommunikation. Primardata inhdmtats
fran intervjuer och observationer.

Den teoretiska referensram utgors av kommunikationsteorier som
stod for intern marknadsforingsteori. Detta mojliggor en 6verblick
av saval individens som organisationens anvandning av
flervagskommunikation.

Primardata analyseras utefter den teoretiska referensramen.
Huvudsakliga effekter av flervigskommunikationens anvandning
inringas.

Flerviagskommunikation via sociala medier som ett internt
marknadsforingsverktyg kan leda till 6kad gemenskap, delaktighet
och minskade avstand inom foretag. Sociala medier mojliggor aven
att kunderna blir delaktiga i uppbyggnaden av en enhetlig
varumadrkesidentitet. Resultatet blir en 6kad samstdmmighet mellan
varumarkesidentitet och varumarkesimage. Delaktighet bland alla
anstéllda kréavs dock for att undvika motsatt effekt.



ABSTRACT

Title:

Seminar date:

Course:

Major:
Authors:
Adviser:

Key words:

Purpose:

Methodology:

Theoretical perspective:

Empirical foundation:

Conclusions:

From monologue to dialogue - a case study on the possible influence
of social media on internal marketing

4th of February 2010

FEKPO1, Master thesis in Business Administration, 15 University
Credit Points (15 ECTS)

Marketing

Amelie Hedenstierna, Isabelle Luc and Camilla Olsson

Jon Bertilsson

Multi-way communications, social media, dialogue, internal
marketing, internal communications

The aim of this study is to increase the understanding of what social
media in form of multi-way communications can contribute to the
internal marketing process.

A qualitative case study was conducted on Salta Kvarn’s internal
network and on its usage of multi-way communications. Primary
data were collected from interviews and observations.

The theoretical framework consists of communication theories that
support the internal marketing theory. This enables an overview of
the individual usage and of the organizational usage of multi-way
communications.

The primary data are being analyzed with the theoretical framework
as a reference. Main effects of multi-way communications are
presented.

Multi-way communications through social media, as an internal
marketing tool, leads to a greater involvement in the organization, to
a stronger community and to a shorter distance between units and
employees. Social media also allows customers to be part of the
development of the brand identity. As a result the accordance
between brand identity and brand image increases. Moreover
involvement among all employees is vital to prevent opposite effects.



INNEHALLSFORTECKNING

1. INLEDNING 7
TL L BAKGRUND ..ttt ittt ettt eeaee e ettt et e et eeaae e s saae e eateesaaeeesaeeeaaesenassesssseassasesaneseessseensaessnsesensaessssesenaeesnnes
1.2 PROBLEMATISERING ....uvvivviiiteeeetteeeseeeeaeeeaeteeaeeesaaeeeaaessssesensaessnssseassessnssassssessesesssssessaessnsssenssessssesenssesnses
1.3 PROBLEMFORMULERING
1.4 LITTERATURGENOMGANG. .....coouviiitiiiteieeeteeeeeteeeeet e e ettt e eeate e eeaeeeeaaeeeae s eaatesaessasasesneeesssssessaessasssensaessssesanasesses 9
T '¢ 2 1 TSR RRRORRRRRRRRN 10
1.6 AVGRANSNINGAR. .....eeeetveeereeeetteeeeseeeetteeeeseeeesseeaeseeeesseseesseseesssaesseesaseseasseeaeseesesseesaseeesssesensseeessesensseeensesensseeens 10
1.7 DEFINITIONER AV NYCKELBEGREPP ........ccoiuiiiiteeeeteeeeteeeeteeesseeeesseeeeseseesseeaesessesssesesessassesansssesssesenseesnsesensseeens 11
1.8 UPPSATSENS DISPOSITION .....ccvveeerereetreeeiueeeesseeeeseeeessesessseeeesesessseesaseseessseaeseseesssesnseessssesensssesssesensesensssenseeens 12

2. METOD 13

2.3 URVAL.cvviiiiiie ettt eae e
2.3.1 Fallféretag....
RS TN Yo 111 0 A L ¢ OSSOSO
2.3.2 RESPONUAENTEL ...ttt et ea et e st e a ettt e et e eb e eneebe s e bt eseentesseeaeentensenseeneeneens

2.4 TILLVAGAGANGSSATT .....
2.4.1 Intervjuer.............
2.4.2 Observationer......

2.5 ANALYSVERKTYG...ceuuveeerereetreeeeteeesseeeeseeeesseeessseeassseessseesasssesseesasssassssesasssssssssasssessssseessessnsssenssesssssssssseenssees

2.6 KVALITETSDISKUSSION. ....uvuuviirtiiieeeeeeeeeiiitssneeteeeeeeeeeeeseeeeessasssessaeeeressessssessssssasssssseessesssesssnssssnssssssssseeeeeeeennes

3. TEORI 26

3.1 TEORETISK REFERENSRAM ......ccuttiutemtetirtententntintentettsestenteseseneesetestenteseeseteseseesentestesesbestebestenteseesensensesessenes 26
3.2 INDIVIDENS DELTAGANDE [ KOMMUNIKATIONEN ......cuoteuiuietetinieeesinteieseeteseseseesesessesessesensssesensssesensesesensesesessnes 27
3.2.1 KOMMUNIRAEIOMSNIVALT .....c..oveieiiiinieieiiiesee ettt ettt sttt ettt ettt bbbt st et ebeetenbeneebens

3.2.2 Interna kommunikationsvdgar
3.3 KOMMUNIKATIONSFORMER .......utvteiutieeieteeniteeesireeasseeensseeesseeessseeassesenssssssssessssesssssessssssesssessssssesssessssssenssseensses

3.3.1 En- och tvAvAGSKOMMUNIKRALION ........c.ovuiieieiiiiiieiiieste ettt sttt st ene e 28

3.3.2 FlervAgSKOMIMUNIKAEION.............cc.ovuiiieiiei ettt ettt ettt ettt e seeste et ente e seeneeneens 29
3.4 SAMVERKANSSPIRALEN OCH DE FYRA KOMMUNIKATIONSFUNKTIONERNA .....cceeovieeeieeerreenreeenreeesseeessneessseesnsnens 30
3.5 UNIFIED THEORY OF ACCEPTANCE AND USE OF TECHNOLOGY (UTAUT)
3.6 VILKEN KOMMUNIKATIONSFORM AR LAMPLIG?.......cuteutrtentenietiteneetirtestentetestestestesestesestetesteseesesbenteseesessensesessenes 34
3.7 VARUMARKESIDENTITET OCH VARUMARKESIMAGE .....c.veoteuttitetetitententesestesestesessesseseesesteseesessenseseesessensesessenes 35
3.8 AVSLUTANDE TEORETISK DISKUSSION ....c..tteutstiutentetitententesesteneesestestentesessesestssessenseseesesseseesessenseseesensensesessenes 36

4. EMPIRI OCH ANALYS 37

4.1 DET INTERNA NATVERKET "NINGEN" .....coitirttriteitintinientieitetete st et este sttt et estesaesbessteasenbesaeest et ensesbesbeensenaesbenas

4.2 GEMENSKAP......cttrteuiettetertetietestesteteetetest et e st e sttt et e tes e et e s b es e ebe st emteseebebes b et e e be b ebeeb et esteb e e bentebeebenbentebesbenseneebenes
4.2.1 Gemenskapsfrdmjande kommunikation
4.2.2 Risker med gemenskapsbildning ...............cccccocevevciroeeciesiniesieeesese e
4.2.3 InSIKter 0mM GemMENSKAP...........c.cccuveeieeeeieeieeeesee ettt ettt

4.3 DELAKTIGHET ..eeeuvtteetteesteeesteeeseteeessteeaseeessseessssaessseesssseasssessssssesssssssssessssssesssesssssssassessssssensseessssesasssesssseesnnns
4.3.1 Férdndringar for 6kad delaREIGREt ...............c.ccoiieiiieeieeieieeeee ettt
4.3.2 Insikter om delaktighet.

4.4 MINSKADE AVSTAND.......coooeviiiieieeieceeiieeeee e
4.4.1 Olika kommunikationsnivder
442 VDINS KONEIOIL....c..coiiiiieieet ettt st ettt ettt et bbb nae b e eaes
4.4.3 Splittringen mellan AVAEININGQAT ............cccceeiecuiiiriiieeieeiseetete ettt
4.4.4 Insikter 0m MINSKAAE QVSEAN. .............ccoeeverieiieieiieiesieietese ettt sttt st




4.5 MINSKADE SKILLNADER MELLAN INTERN OCH EXTERN KOMMUNIKATION ....ccutertieriierirenieeniienieeeesieeeeeeenseseneennes

4.5.1 Intern KOMMUNIKALION. ..........cc.cciiiriiniiieiiieicteete ettt sttt ettt s be bt sae b easeae
4.5.2 Kopplingen till extern MarkNAdSfOring............ccccccoceeceevenineeienineneeieee ettt
4.5.3 Risker med en 0kad involvering av KUNderng.............c.....cccceceeceevenceneneeneencnenne
4.5.4 Insikter kring minskade skillnader mellan intern och extern marknadsféring
5. SLUTSATSER 59
6. SLUTDISKUSSION 61
6.1 SOCIALA MEDIER SOM ETT INTERNT MARKNADSFORINGSVERKTYG.....covvemrtereniieieniienesereiseneeeseseneeneseneeneneneene 61
6.1.1 UNAVIKA fAlIGIOPAT ......c..ooueeeiniiiiieiieieesietteestest ettt ettt et sttt ettt eaeen 61
6.1.2 Kompletterande KommuniKationSVerktyg ..........couecevuevireeneenineniinicientese sttt 62
6.2 TEORETISKA BIDRAG
6.2.1 SAMVEIrKANSSPITALEN. ..ottt ettt st e st e s aeeenteebeenaeenseenseenseenseanseenses 62
6.2.2 Varumdrkesidentitet 0ch varumarKeSIMagGe ..............cc.cccereeeeeveneniinieienieneeieieee et 63
6.2.3 Sammanfattande MOl ...................ccoooeeueeeiieiieieeeee ettt st ettt ettt eneas 64
6.3 VAD SAGER STUDIEN OM SOCIALA MEDIER I STORT? ....uceitiiientientientiestte ettt et ettt e ettt e esaee s 65
6.4 GENERALISERBARHET
6.5 TROVARDIGHET ..ottt s
6.6 FRAMTIDA FORSKNING.....c.cvututieuettitittetetetesese et eteseeseseseesesessetes et ebeb et et ese st et s ebe s eseesseseseeseseneeseneneene 67
KALLFORTECKNING 69
PUBLICERADE KALLOR ... ttettittetttttenit ettt ettt ettt et et e st esb e sbeesheesheeeh et ebe e bt e bt e ea bt ea bt eab e et e enbe e bt e sbeenbeesaeenaeens 69
ELEKTRONISKA KALLOR! ......cutttiutietiteteteetetesestet ettt s eteseeseseae et s et et es et bbb et st eesese e eneseaeeteneneene 71
MUNTLIGA KALLOR . ...uutttiuietetiatetetent ettt ettt et es e es b st et s et e b bt bbbt eb et se et se e en s et beneneene 72
BILAGA 1: INTERVJUGUIDER 73
INTERVJUMALL TILL JOHAN UNUNGER, VD PA SALTA KVARN .....cieirieiiiiiiieieiieteieiete ettt eve st ese e enesnens 73
INTERVJUMALL TILL OVRIGA RESPONDENTER ....c.uttittittenitenieeiitestteette ettt ettt eateeite et eeae et e b te bt e sbeesaeesaeesaeesatesneesnneenee 0



FIGURFORTECKNING

FIGUR 1. DISPOSITION .....viuveuietiateetetestestessetisseseesesesseseesessessesessassesessessessessasassassesaasessessssassessassssesseseasansessesassessessasens 12
FIGUR 2. SHANNON & WEAVERS KOMMUNIKATIONSMODELL .....veeteteteetiestesteeseeseesessessesseessessessssssessessessessssssessensenses 28
FIGUR 3. OLIKA KOMMUNIKATIONSMONSTER.......0ccveettetreutenrinseereessessessesssessessesseessessessessesssessessessssssessessensessssssessensenses 30
FIGUR 4. VIDAREUTVECKLAT KOMMUNIKATIONSMONSTER.......0eettetertesteetiesteteeseessessessensesssessessessesssessassessesssessessensenses 30
FIGUR 5. SAMVERKANSSPIRAL ......evteteteetereetesseseesensessessesassessesesessesessessessesesensessssansensesessessessssessessesensensessesessensesessens 31
FIGUR 6. UNIFIED THEORY OF ACCEPTANCE AND USE OF TECHNOLOGY .....ceruterutiniieniieniieniiesiieeieeeeseesveenseeneeene 33
FIGUR 7. VARUMARKESIDENTITET OCH VARUMARKESIMAGE ......cveveviitinreneesisessesaesesessesesessesansessessesensensessssessensesessens 35
FIGUR 8. VART TEORETISKA UPPLAGG ....veuvevvevteeresteeseeeeessesisseeseessessessesssessassessesssassessensesssessessessesssessesensessssssessensenses 36
FIGUR 9. FORANDRINGAR SOM KRAVS FOR EN OKAD ANVANDNING AV DEN NYA TEKNOLOGIN .....cceeuierieieienreereeieniennennes 46
FIGUR 10. DET CIRKELFORLOPP SOM SKER MELLAN DET INTERNA OCH EXTERNA MED HJALP AV SOCIALA MEDIA ............... 57
FIGUR 11. DET CIRKELFORLOPP SOM INTRAFFAR MELLAN DET INTERNA OCH EXTERNA ......ccveeienieiereiieieienreereeeesiensennns 64
FIGUR 12. VARUMARKESIDENTITET OCH VARUMARKESIMAGE I SAMVERKAN ......c.ceutetievenietireiesinresseseeseseseseesessensesensens 65



1 « INLEDNING

1.1 Bakgrund

Intern marknadsforing ar ett fenomen som ofta tas upp som en betydande del av foretag.
Ofta bendmns det ocksda som nagot foretag bor satsa mer pa. Enligt Rafiq och Ahmed
(2000) beror en for liten satsning pa avsaknaden av en enhetlig definition av vad som
menas med intern marknadsféring. Vi véljer att anvinda oss av Ballantynes (1995)
definition:

“Internal marketing is any form of marketing within an organization which focuses
staff attention on the internal activities that need to be changed in order to
enhance external market place performance.” (Ballantyne, 1995)

Intern marknadsféring baseras enligt Gilmore (2000) pa idén att anstdllda
representerar en intern marknad i organisationen. Denna marknad maste utbildas och
informeras om organisationens affiarsidé, fordelarna med produkterna och tjdnsterna
samt kundernas forvantan. Tanken ar att detta i sin tur ska leda till framgang i
organisationens marknadsforingsaktiviteter for de externa kunderna. Malet ar saledes
forst och framst att involvera de anstdllda i organisationens mission och strategiska
riktning samt att fa dem att forsta vardet av foretagsvarderingarna. De anstdllda agerar
sedan som ambassadorer i ett varuméarkesbyggande dar de infriar de 16ften som har
signalerats ut till kunderna (de Chernatony, 2006).

Betydelsen av intern marknadsforing ar dessutom mer pataglig idag an ndgonsin
tidigare pa grund av den okade forandringstakten i organisationer (Axelsson, 2005).
Tidigare arbetade alla anstdllda pda samma plats samtidigt, men flexibla arbetstider
tillsammans med placering av arbetsplatser pa olika stéllen har inforts. Anstallda kan
idag jobba hemifran tack vare barbara datorer, tradlost bredband och mobiltelefoner.
Darutéver ar manga pa foretag idag projektanstillda och outsourcing av aktiviteter
inom foretagen blir allt vanligare. Intern marknadsféring inbegriper numera inte bara
personalen i foretaget utan dven manniskor inom andra organisationer i natverket,
exempelvis leverantérer och distributérer. Grinsen mellan de som finns inom
organisationen och det som finns utanfér suddas ut (Gronroos, 2008). Detta riskerar att
leda till en ihalig foretagskultur med stora kommunikationsbrister, om inte behovet av
en snabb och effektiv informationsspridning tillgodoses (Axelsson, 2005).

Effektiva sitt att informera extern, ny och tillfillig personal likaledes som befintlig
personal om foretagets varderingar och arbetssdtt behovs. En slagkraftig intern
marknadsforing ar mer vasentligt an nagonsin (Axelsson, 2005). Mycket kritik riktas



emellertid mot den interna kommunikationen da den sallan fungerar val. Mitchell (2002)
menar att den interna marknaden ofta gloms bort, vilket resulterar i att anstillda
arbetar mot olika mal eller att de till och med kanner sig fientliga mot foretaget. Detta
forklarar han med den okunskap som rader inom foretagen gillande hur de i sjilva
verket ska kommunicera pa ett effektivt siatt internt (Mitchell, 2002).

For att fa de anstidllda att arbeta mot samma mal, baserat pa forstaelse av
foretagsvarderingarna, ar den interna kommunikationen viktig. Organisationer borde
darfor, satsa pa en involverande modell dar anstéllda kan vara en del av varumarket, via
interaktion och diskussioner om det (de Chernatony, 2006). Gilmore (2000) instammer
med att en valfungerande intern kommunikation och en satsning pa relationer och
interaktioner inom organisationen behdvs. Manga forskare ar uppenbart 6verens om att
satsningar pa intern marknadsforing ar viktig. Det verkar emellertid finnas oklarheter
kring hur en organisation konkret kan anvianda sig av den interna marknadsféringen. Ett
tydligt behov skadas, av ett konkret och effektivt kommunikationsverktyg som kan
stodja en framgangsrik intern marknadsforing.

1.2 Problematisering

Mitchell (2002) riktar kritik mot den interna kommunikationen, da exempelvis
information som delges de anstéllda ofta snarare ar avsedd att beratta for anstillda om
vad som hdnder pa foretaget an att sédlja in idéer och 6vertyga de anstillda om vad som
gor deras foretag och varumarke unikt. Till stor del bygger de befintliga
kommunikationsverktygen pa envagskommunikation dar beslutstagarna formedlar sina
budskap till de anstdllda, som till storsta del ar passiva mottagare (Axelsson,
2005). Denna asikt stodjer Gummesson (2008) da han papekar att traditionella verktyg
inom den interna kommunikationen sa som formella e-post och interna tidningar ar
ineffektiva. Dessa verktyg bygger pa en- och tvaviagskommunikation och behovet av ett
verktyg som istdllet stodjer interaktiv kommunikation ar essentiellt. Dagens verktyg for
att kommunicera internt har alltsa stora brister da de sdllan bjuder in till en dialog.

Den interna kommunikationen bor saledes istéllet inbegripa aktiviteter som syftar till
att skapa forstaelse och engagemang hos medlemmar i foretagets natverk Kkring
foretagets mal, strategier och visioner. Det ar vasentligt att kommunikationen ar
realistisk och trovardig samt att den sker pad ett samordnat och malinriktat sitt, men
aven att goda relationer mellan de anstdllda pa alla foretagets nivder skapas (Gronroos,
2007). Enligt Gilmore (2000) handlar det om att fa de anstéllda involverade i interaktiva
relationer baserade pa 6msesidighet, via dialog och sociala utbytesprocesser.

Ett forhallandevis nytt kommunikationsverktyg, som fokuserar pa dialoger och som allt
fler foretag har borjat anvanda sig av i den externa marknadsforingen, ar sociala medier.
Sociala medier ar ett samlingsnamn for de digitala kommunikationsformer som anvands
for att dela asikter och upplevelser med andra (Thackeray, 2008). Sociala medier



utnyttjades fran borjan av privatpersoner, men flera foretag har pa senare tid insett dess
potential. Istdllet for att ha ensidig kommunikation med sina kunder kan féretagen med
hjalp av detta verktyg lyssna pa sina kunder och samtidigt ge direkt respons (Birgersson,
2009).

Trots att den externa marknadsféringen ar en avspegling av den interna
marknadsforingen diskuteras sallan sociala mediers potential fér intern kommunikation.
De foretag som anvander sociala medier som en kanal for att nd ut till kunder, utmanas
till att skapa ett engagemang och deltagande som suddar ut granserna mellan kund och
foretag. Foretagen kan snarare vara en i mangden och pa samma nivd som
konsumenterna for att vinna deras fortroende. Da det inre foretagsperspektivet praglar
ansiktet utat mot kunder (Gronroos, 2007) borde denna effekt vara minst lika viktigt
inom foretaget; mellan anstdllda och hogre chefer.

Dagens utveckling i den digitala varlden dar sociala medier alltsa blivit en stor del,
verkar framforallt handla om en form av flervagskommunikation dar alla interagerar
med alla (Levine et al, 2000). Detta borde gilla sdval inom organisationer som utanfor
organisationer. Om en dialog skulle utspela sig 4ven mellan anstillda pa alla nivaer,
skulle flervidgskommunikation kunna vara ett verktyg for att inte bara forbattra den
interna kommunikationen utan dven sudda ut de hierarkiska granserna inom foretaget.
De anstalldas expertis skulle da kunna kombineras pa nya satt for att utmana de interna
aktiviteter som behover forandras (Gummesson, 2008). Flervagskommunikation via
sociala medier skulle d& kunna bidra till en kommunikation mellan alla anstillda,
oavsett position, dar alla har mojlighet att vara delaktiga.

Enligt Gilmore (2000) &r internt ndtverkande ndgot som foretag borde satsa pa da det
leder till produktiva relationer och interaktioner som ger resultat i form av anstilldas
ansvarstagande, deltagande och bidragande. Detta kan potentiellt leda till en viktig
princip inom intern marknadsféring, som handlar om att skapa relationer mellan
ledningen och de anstdllda och dven mellan olika funktioner och avdelningar inom
foretaget (Axelsson, 2005 och Gummesson, 2008). Ett effektivt verktyg baserat pa
flervagskommunikation har sdledes dven potential att fordndra den interna
kommunikationen till det battre.

1.3 Problemformulering

Hur fungerar social media som ett verktyg for intern marknadsféring? Vad bidrar det till
och hur bor det inkluderas det i foretagets interna marknadsfoéring?

1.4 Litteraturgenomgdng

De viktigaste insikterna fran tidigare forskning inom dmnet tas kortfattat upp nedan for
att ge en bild av den interna marknadsféringen och kommunikationsverktygens



bakgrund. Gronroos (1981) oOppnade upp for en diskussion kring
tvavagskommunikation och betydelsen av att ha motiverad och kundmedveten personal
pa alla nivaer inom foretaget. Fokus skulle sdledes ligga pa interna aktiviteter som
syftade till att mota externa kunders behov.

Berry (1981) menade pa att anstéllda ska ses som den interna marknaden och som
kunder, jobben motsvarar produkter. Detta byggde pa idén om att en organisation maste
ha anstillda som ar noéjda med sina jobb for att kunna tillfredsstilla kunder. Detta
samband bekriftades av flertalet senare forskare (Ballantyne, 2000). En viktig
anmadrkning som gjordes av Berry och Parasuraman (1991) var att personal kunde
begransas i sin prestation nér delar av organisationen inte agerar i samforstand.

Darefter fokuserades mycket forskning pda hur man kan anvdnda externa
marknadsforingsverktyg internt och implementera dessa effektivt. Detta visade sig
senare stalla till problem i praktiken da de olika funktionerna 6verlappade varandra
(Ballantyne, 2000). Forskning inriktades darfor fran marknadsfoéringsperspektiv till ett
HRM perspektiv dar man tog hansyn till faktorer som beteende och larande. Ytterligare
forsok gjordes (Rafiq & Ahmed, 1995) med hjilp av de 4 P:na som grund, och
forskningsfokus hamnade pa marknadsforingsliknande aktiviteter. Forskning har dnnu
inte lett till ett universellt verktyg som tycks vara framgangsrikt inom intern
marknadsforing. Ballantyne (2000) menar dock att fokus borde ligga pa syftet med
intern marknadsforing och inte pa metod.

Teorier inom intern marknadsforing belyser emellertid inte  nagon
flervagskommunikation. Detta trots att manga ar éverens om att det saknas ett effektivt
verktyg som stodjer intern marknadsforing langsiktigt (Rafiqg & Ahmed, 2000, Gilmore,
2000, Gummesson, 2008, Ballantyne, 2000). Manga brister i dagens interna
kommunikationsverktyg vittnar om att kommunikationsverktyg som baseras pa en- och
tvavagskommunikation inte ldngre ar tillrackliga for att hantera verkligheten inom ett
foretag. Det behovs ett verktyg som i praktiken kan stddja en varaktig intern
marknadsforing baserat pa det faktum att flervigskommunikation ar det som &r centralt
idag.

1.5 Syfte

Syftet ar att 6ka forstdelsen for vad flervagskommunikation via sociala medier kan bidra
med i den interna marknadsforingen.

1.6 Avgrdnsningar

Vi kommer att fokusera pa att studera flervigskommunikation via social medier i ett
internt perspektiv och kommer darfor inte ga djupare in pa hur den externa
marknadsforingen fungerar. Vi kommer inte heller att titta ndrmare pa andra
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kommunikationsverktyg som anviands inom foretaget. Fokus ligger pa det interna
natverket och vi berdr endast de verktyg som finns till for att stodja natverket. Vi gar
heller inte djupt in pa ledarroller eller styrfunktioner i foretagens interna struktur.

1.7 Definitioner av nyckelbegrepp

Intern kommunikation: Aktiviteter, inom den interna marknadsforingen, som syftar till
att skapa forstdelse och engagemang hos de anstillda kring
foretagets mal, strategier och visioner (vinco.se).

Intern marknadsforing: All form av marknadsféring inom en organisation som
fokuserar pa att fa anstilldas uppmairksamhet pa interna
aktiviteter som behover forandras for att hoja prestationen pa
externa marknaden (Ballantyne, 1995).

Flervigskommunikation:Kommunikation som sker mellan flera individer dar det inte
finns en specifik sindare eller mottagare.

Sociala medier: Kommunikationskanal dar anvidndarna kommunicerar och
interagerar direkt med andra anviandare. Exempel pa sociala
medier ar Youtube, Facebook, LinkedIn, Twitter och Flickr
(nationalencyklopedin.se).
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1.8 Uppsatsens disposition

Kapitel 1. Introduktion

I det fiirsta tlet nteras bak-
grunden ﬂ][hﬁdmnpmfd;r ert lmin-
skapsgap pévisas. En problemdiskus-
sion kring detta ﬁ'il:,Pviﬂcet mynnar
ut i en problemformulering, lirtera-
turgenomging, syfte och avgrinsn-
ingar. Kapitlet avslutas med en be-
ereppsforldaring.

Kapitel 2. Metod
Under detta knPltﬂl foirklaras hur fall-
studien har genomfGrts och vilka met-
odistislea vervaganden som har gjorts.
Kapitler avslutas med en kvalitersdis-

kussion.

Kapitel 3. Teori
I det credje kapitler presenteras de
teorier som ligger rill grund fir
analysen av det empiriska materia-
ler. Den teoretiska referensramen
vizer fram sa.m!:ldlgt. som det in-

samlade empiriska materialet.

Kapitel 4.
Empiri och Analys
Under det firde kapitel jimfors det
empiriska Il'?ﬂ-mﬂn]et mﬂflp;;rl teore-
tiska referenstamen. De hivudsakliga

effel-terna anlyseras och identifieras.

Kapitel 6.Slutsats

1 detta kapitel Iﬁdﬂﬁhﬂfm insil-
terna for fallstudien fram och studiens
friga besvaras. Detta ligger till grund
Fir en vidare diskussion i kapitel 7.

Kapitel 7. Diskussion
Avslu presenteras virt teo-
i bidrag. Studiens

retiska

miijlil till acc alisera och dess
ti.il.g'ci itligh dﬂra&. Hir ldggs
dven fi till vidare forskning fram.

Figur 1. Disposition

(illustrerad av Hedenstierna, Luc & Olsson)
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2 « METOD

2.1 Metodansats

Enligt Holme och Solvang (1997) finns det tva olika metodiska angreppssitt inom
samhallsvetenskapen. Valet av metodansats beror pa den fragestallning som undersoks
och de data som behovs for att uppfylla studiesyftet (Holme, 1997). Da syftet med
studien var att undersoka vad flervagskommunikation och sociala medieverktyg bidrar
till i den interna marknadsforingen, var det nodvandigt att titta pad processerna inom
foretaget. For att uppna detta behovdes personalens uppfattning om kommunikationen
och de kommunikationsverktyg som anvandes. Detta for att i sin tur fa en forstaelse for
hur foretaget arbetade med intern marknadsféring och hur den interna
kommunikationen fungerade. Det behovdes saledes en metodansats som var rik pa data,
gick in pa djupet och gav detaljrik data. Eftersom den kvalitativa undersokningen
primart syftar till att skapa forstaelse och uppfylla de krav som stélls pa data for studien,
blev det uteslutande den mest lampliga metodansatsen for studien (Holme, 1997).

Da vi undersokte ett fenomen som var outforskat var vi dven beroende av att komma i
kontakt med de personer som hade en insikt i det. Detta gav oss tillfdlle att analysera det
som uttrycktes i ord och kroppssprak for att pa sa satt bilda uppfattningar utifran detta.
Med andra ord kunde vi inte anvdnda en statistisk analys med siffror for var studie utan
behévde snarare ord (Bryman, 2005) for att observera hur verkligheten tolkas
(Jacobsen, 2002).

2.1.1 Fallstudie

Med utgangspunkt i att en kvalitativ undersokningsansats valdes, foll det sig dven
naturligt att anvianda en fallstudie. Bryman & Bell (2005) beskriver fallstudie som en
detaljerad och ingdende analys av ett eller ett fatal fall och menar att det ar ett lampligt
tillvidgagangssatt for att fa djupare forstaelse for en viss hiandelse eller vad som éar
specifikt med en enskild plats. Eisenhardt (1989) menar att fallforetag lampar sig bast i
tidiga stadier av forskning inom ett dmnesomrade eller for att ge nya perspektiv inom
ett redan utforskat dmne. I detta fall blev detta ett nytt perspektiv pa hur intern
marknadsforing kan fungera och huruvida det finns en lidnk mellan
flervagskommunikation via sociala medier och dess betydelse for intern
marknadsforing. Det ansags sdledes lampligt att fordjupa sig i ett foretag for att fa en sa
korrekt bild som mdjligt av fenomenet vi undersoker och darmed gora en sa trovardig
och djupgdende studie som mojligt. Fallstudien gav dven narhet till verkligheten och ett
empiriskt material som kunde stddja en vidare analys.
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Vidare menar Eisenhardt (1989) att fallstudier fokuserar pa att forstd dynamiken som
finns i specifika omgivningar. Eisenhardt (1989) pekar pa tre olika mal som en fallstudie
kan ha; ge en beskrivning, testa teori eller generera teori. Da det argumenterades for att
flervagskommunikation i foretag ar starkt underteoretiserat var madlet att kunna
generera en teori som forklarar hur flervigskommunikation kan fungera i féretag. Trots
att en fallstudie i regel inte har som mal att ge generaliserbara svar, var malet att anda
generera ny kunskap och teori som kan vara applicerbar pa andra foretag i form av en
sorts teoretisk generaliserbarhet (Bryman, 2005). Det empiriska materialet var
visserligen foretagsspecifikt men en diskussion har fordes kring huruvida det ar mojligt
att teoretisera fenomenet.

2.2 Datainsamling

Bade primardata och sekundardata tillaimpades i studien. Primardata samlades in i form
av intervjuer och observationer. Fokusgrupper som hade kunnat anses relevanta foll
bort, eftersom malet var att fa individuella uppfattningar och perspektiv pa den
individuella anvdndningen. Detta for att sedan fd en o6verblickande bild av hur
kommunikationen fungerade i foretaget (Jacobsen, 2002).

Innan intervjuerna fanns det en medvetenhet om en risk for att ledande fragor skulle
kunna stillas, for att fa de svar som pa forhand hade forvantats. Genom att forsoka vara
sa objektiva som mojligt och inte paverka respondenterna med forvantningar eller
asikter minskades denna intervjuareffekt.

Sekundardata innefattade litteratur samt artiklar som samlades in fran tidigare
forskning (Jacobsen, 2002). Sekundirdata anvdndes for att sdtta ihop en teoretisk
referensram, for att sd bra som mojligt ligga till grund for var analys av det empiriska
materialet. Under insamlingen av primdr data fanns en medvetenhet om att
sekunddrdatan kunde begrdnsa informationssokningen, dd man kan tendera att leta
efter specifik information utifrdn redan utformade teoretiska riktlinjer. Enligt
Eisenhardt (1989) borde man som forskare da, forutom att formulera ett
forskningsproblem, aven specificera ndgra tankbart relevanta variabler utifran
existerande litteratur. Den teoretiska referensramen sags darfor 6ver efter insamling av
det empiriska materialet for att se om den fortfarande var relevant och om det kunde
laggas till eller tas bort teorier.

2.2.1 Intervjuer

Med utgangspunkt i att en kvalitativ undersokning skulle goras, ansags kvalitativa
intervjuer vara mest effektiva for att kunna besvara forskningsfragan. Med kvalitativa
intervjuer kunde respondenters uppfattning och tolkning av fenomenet erhdllas.
Semistrukturerade intervjuer ansags mest lampliga eftersom det gav respondenterna
mojlighet att svara fritt kring de fragor som stélldes. Detaljrika svar erholls darmed
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istdllet for kortfattade svar, som Kkvantitativa intervjuer skulle ha gett. De
semistrukturerade intervjuerna gav aven mojligheter till flexibilitet i vad som fragades
och en anpassning av intervjun efter respondentens svar. Under intervjuerna kunde
avvikning fran intervjuguiden goras och uppfdljning med foljdfragor om svaren kunde
leda till ett mer intressant spar (Bryman, 2005). Forutom svar pa fragor som hade
utformats var dven malet att fa en inblick i foretaget och vara nara studieobjektet. Detta
for att fa mojlighet att studera och observera saker som annars inte hade gatt att fa fram.

Semistrukturerade intervjuer gjordes alltsa med utgangspunkt i intervjuguider, dar
respondenter hade friheten att svara fritt utifran egna preferenser. Eftersom vi var flera
forskare mojliggjorde intervjuguiden dven ett minimum av jamforelsebarhet (Bryman,
2005). Darutover fanns en medvetenhet om att intervjuer ar ett relativt tidskravande
moment och medfor en hel del material att bearbeta. Detta reglerades emellertid med
att tidigt ha ett sa véldefinierat fokus som mojligt for att systematiskt kunna samla in
specifik data, i enlighet med Mintzberg (1979). Foljaktligen blev semistrukturerade
intervjuer dven en hjilp till att reglera mingden av data och darmed underlitta
bearbetningen av det empiriska materialet.

Alvesson (2003) menar att kvalitativa intervjuer ar en komplex social situation som
behover en teoretisk forstaelse. Intervjuer som inte bearbetas pa ratt satt riskerar att bli
naiva och tolkningarna kan da leda till en brist i studiens trovardighet. I kvalitativ
forskning forlitar man sig ofta pa att empirin kommer ge svar pa de hypoteser och
forskningsfragor man har. Det gloms emellertid l4tt bort att intervjuer och de svar som
ges under en intervju ar starkt paverkade av kontexten. Detta r nagot som aven for oss
ledde till diskussioner om huruvida respondenternas svar var trovardiga eller inte.
Intervjuer var emellertid inte ett satt for att fa slutliga svar pa fragor som skulle utgora
resultatet, utan var snarare ett satt for att fa tillgang till de monster och uppfattningar
som kunde utldsas utifran respondenternas svar och beteende. Darfor var det daven
viktigt att efter varje intervjutillfille dgna tid at att prata igenom respektive
uppfattningar om intervjuerna. Utsagor och observationer diskuterade och ytterligare
reflektioner gjordes kring varfor vissa saker sades och hur de framfordes.

2.2.2 Observationer

Som ett komplement till de kvalitativa intervjuerna genomfoérdes observationer pa
fallforetaget. Observationer utférdes pa bade respondenternas beteende och oOvriga
anstillda som vi moétte under vart tvadagarsbesok pa foretaget. Darutover gjordes
observationer pa det interna natverket Ningen. Under insamlingen av primardata insags
aven att foretagsbloggen hade en roll i den interna marknadsforingen varfor dven
observationer pa denna utférdes.

Med observationer kunde vi med egna 6gon se hur anviandandet av det sociala mediet
fungerade och uppfattades i praktiken och darmed fa en sa rattvis bild av fenomenet
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som mojligt. Stake (1995) stodjer anvandning av observationer eftersom man i
intervjuer inte boOr lita pa att respondentens svar alltid ar det enda ratta.
Observationerna blev dven ett sitt att minska riskerna for att intervjuerna skulle
paverka studiens trovardighet negativt. Genom att anvdnda observationer som ett
komplement kunde slutsatserna fran de olika datakdllorna jamforas och sdledes
forsakra att slutsatserna var trovardiga.

Att observera samtidigt som en intervju genomfors ar enligt Fontana (2000) lampligt da
intervjufragor inte bara besvaras verbalt utan d&ven genom anvandandet av pauser,
forandringar i berattartakten och i ljudstyrka samt genom kroppssprak. Darfor lades det
aven stor vikt pa att iaktta och fora anteckningar med noggrannhet under intervjuerna.

2.2.3 Sekundardata

Sekunddrdata som anviandes bestod av bocker, vetenskapliga artiklar och
tidningsartiklar. Dessa soktes fram med hjalp av databaserna Google Scholar och ELIN
(Electronic Library Information Navigator), bibliotekskataloger fran Lunds universitet
och Malmo Hogskola samt erkdnda tidningar i saval tryckt format som pa Internet. Med
utgangspunkt fran sekundirdata, &mnade vi att hitta tillampbara teorier, som kunde
ligga till grund for en analys av insamlad primardata fran intervjuer och observationer.

Bland de sekundardata fran Internet som nyttjades ingick aven bloggar. Val av bloggar
och internetartiklar anvindes framst for att fa inblick i den samhallsdebatt som pagar.
Med tanke pa att det blir allt vanligare med bloggar som forum diar méanniskor kan
uttrycka sina asikter, ansags dessa kallor och ovrig sekundardata tillforlitliga i syfte for
att fa inspiration och inblick i den aktualitet som det valda dmnet har. Dessa Kallor
behandlade alltsd snarare som infallsvinklar an tillforlitlig pavisad fakta.

2.3 Urval

2.3.1 Fallforetag

Valet gjordes att titta pa ett specifikt ett fallforetag for att fa mojligheten till att kunna ga
in pa djupet i det specifika foretaget och analysera hur olika medarbetare inom
fallforetaget uppfattade den interna kommunikationen. Det ansags darfor lampligt att
studera ett fallforetag som redan hade borjat med att ha ndgon form av social media som
stod for den interna kommunikationen och som ddrmed kunde agera som ett bra
exempel pa det vi studerade. Ett 6nskemal var dessutom att fallféretaget vid studien
skulle befinna sig i introduktionsfasen av ett internt nitverk som skulle stddja
flervagskommunikation. Ddrmed skulle det finnas en mdjlighet, forutom att se hur det
verktyget praktiskt fungerar, att se olika sidor av fenomenet, exempelvis vilka risker och
komplikationer som fanns i samband med introduktionen.
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Ytterligare ett viktigt kriterium for fallforetaget var att det var spritt 6ver tid och rum
med olika arbetsplatser och arbetstider. Dessutom ville vi garna att fallféretaget skulle
ha genomgatt eller stod infor nagon form av fortsatt utveckling som skulle innebara ett
stort behov av en valfungerande kommunikation.

2.3.2 Salta Kvarn

Det valda foretaget Saltd Kvarn blev ett lampligt studieobjekt da det befann sig i
introduktionsfasen av ett internt natverk uppbyggt for att stodja dialog. Dessutom &r det
ett foretag som vaxt mycket pa senare tid och darmed &aven genomgatt stora
forandringar, bland annat storre spridning i saval tid som rum av de anstéllda. Valet av
fallforetag var i enlighet med vad Eisenhardt (1989) menar ska ligga till grund for valet,
da tanken ar att man ska vilja fall som sannolikt kan aterge eller utvidga den
uppdykande teorin.

Anledningen till att Salta Kvarn forst uppmarksammade som ett relevant fallféretag var
att de blivit uppmarksammade i media for deras satsning pa social media. Framst
handlade det om framgdngen med Saltabloggen. (Eriksson, 2008-06-04). Nyligen
introducerades deras interna sociala ndtverk i syfte att forbattra den interna
kommunikationen. Detta var ocksa det verktyg som studerades i fallstudien. Det sociala
natverket Ningen upprattades av webbtjansten Ning som specialiserar sig pa att skapa
sociala natverk at sina kunder (ning.com).

Foretagets mottagande och samarbetsvilja gav oss mojligheten att fa en inblick i
medarbetarnas tolkningar och uppfattningar, vilket hjalpte oss att fa en klar forstaelse
for var forskningsfraga.

Salta Kvarn grundades 1964 och ar ett foretag som sdljer ekologiska matvaror.
Sortimentet har idag av cirka 150 produkter, varav samtliga dr kravméarkta och kommer
fran jordbruk som inte tilldter kemiska bekdmpningsmedel eller konstgddsel. Den
spannmal som foradlas av Saltd Kvarn sjalv ar biodynamiskt odlat och inga konstgjorda
smak- och ndringstillsatser, konserveringsmedel, firgamnen eller konsistensgivare
anvands.

Saltd Kvarns drsomsattning har under aren 2003-2007 6kat med 240 procent och de
omsatte 2008 130,5 miljoner kronor. De blev 2009 "arets gasellféretag” for tredje aret i
rad (Ununger, 2009-12-08). Foretaget har under de senaste daren genomgatt manga
stora forandringar. De har i dagsldget narmare 80 anstdllda, utspridda pa saval flera
olika arbetsplatser som pa olika arbetstider. Av foretagets anstdllda finns en del
chaufforer som sallan befinner sig vid Salta Kvarns huvudbyggnad, bagare som framst
jobbar nattetid och lageranstillda som inte jobbar i anslutning till 6vriga avdelningar
och medarbetare, da lagret nyligen har flyttat ifran huvudkomplexet. Butik och café som
aven har Oppet helger, ligger dessutom skilt fran Kkontorsbyggnaden och
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kvarnpersonalen arbetar dven de i en avskild lokal. Missionen ar att "féradla naturens
smaker till sensuella smakupplevelser” och visionen att “ridda Ostersjéon” (Ununger,
2009-12-08).

Saltd Kvarns interna ndtverk, Ningen, ar skyddat sda att endast de anstillda via
inloggning far atkomst till det som publiceras dar. Alla anvandare har en egen profilsida
med ett foto pa sig sjdlv dar personuppgifter, befattning och avdelning finns
presenterade. Varje anvandare har dessutom mdjlighet att:

e Ligga in statusuppdateringar som innebar att de kortfattat beskriver vad de gor
just nu eller informerar om personliga saker.

e Se en oversikt Over alla anvandare, dock ej uppdelat efter avdelningar eller
positioner.

e Publicera saker pa anslagstavlan.

e Ligga in foton, som alla har mojlighet att kommentera.

e Skicka ett personligt meddelande till ndgon annan anstalld.

e Anvinda den allmdnna chatten, dir dialoger med ndgon annan kan foras. Alla
inloggade har dven mojlighet att folja diskussionen som fors.

e Se, kommentera och tacka ja eller nej till kommande events sd som allmdnna
moten och gemensamma aktiviteter.

e Fora diskussioner.

¢ Blogga om saker de anser relevanta.

e Diskutera och kommentera pa blogginlagg.

2.3.2 Respondenter

Den forsta personliga kontakten med Salta Kvarn var genom deras VD, Johan Ununger,
som kontaktades i borjan av var studie. Vid besked om att vi fick gora var fallstudie pa
Saltd Kvarn foreslog vi intressanta respondenter fér VD:n. Intervjuer med
mellancheferna pa Saltd Kvarn foreslogs pd grund av mellanchefernas och
arbetsledarnas viktiga roll som opinionsledare for formedling av information, dels till
anstadllda pa sin avdelning och dels med personer pa andra avdelningar (Strid, 1999).
Relevanta mellanchefer valdes ut som pa grund av deras betydande roller i den interna
kommunikationen borde ha stor anviandning av det interna natverket. Utav de
foreslagna respondenterna ansag VD:n att fyra vara relevanta. Respondenter kontaktade
via mail, dar VD:ns godkdnnande for intervjuer namndes. VD:n skickade dven en kopia
pa mailsvaret till de féreslagna respondenterna. Nagra respondenter svarade direkt via
mail, andra fick ringas upp for besked. Ytterligare mellanchefer kontaktades pa eget
initiativ. Utav totalt tio tillfragade stallde sex mellanchefer upp samt Ununger. VD ansags
vara viktig att intervjua eftersom han var den som hade introducerat det interna
natverket. Bortfallen grundades i olika anledningar; en av de tillfragade kunde inte
under de utvalda dagarna, tva andra som arbetade i produktionen kdnde inte att de hade
nagot att tillfora.
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Personliga intervjuer gjordes med VD:n, en kommunikationsansvarig, butikschefen,
lagerchefen, den ansvariga for kursverksamhet och studiebesok, logistikkoordinatorn
samt personalansvarige. Dessutom gjordes en spontan intervju med en anstilld pa
lagret. De totala atta intervjuerna tog mellan 20 och 45 minuter att genomfora.
Respondenterna presenteras nedan. Respondenterna blev i den empiriska atergivningen
overvagande anonyma dd de samlade synpunkterna var det relevanta och inte de
individuella asikternas ursprung.

Johan Ununger, 53 ar, ar verkstdllande direktor pa Salta Kvarn och har en bakgrund som
konsult. Han har arbetat som VD sedan sju ar tillbaka med en inriktning pa miljoédriven
affarsutveckling dar malet ar att forandra varlden och inte bara tjana pengar.

Kommunikationsansvarige, 53 ar, har sedan hon kom in pa foretaget som tondring
arbetat med flera olika saker inom organisationen, bland annat stidat, bakat, jobbat i
kvarnen, varit butikschef och jobbat med administrationen. Idag arbetar hon med
kommunikationen pa foretaget, skriver texter till forpackningar, hemsidan och skriver
pa Salta Kvarns blogg.

Lagerchefen, 26 ar, har arbetat i atta ar pa Saltd Kvarn. Arbetsuppgifterna bestar bland
annat av att boka frakter, kontrollera FIFO och intern lagerlogistik. Han fungerar som en
lank mellan flera olika avdelningar och behéver darfor ha en valfungerande kontakt med
andra avdelningar.

Lagerarbetaren, 21 ar, har arbetat pa foretaget i snart tva ar. Han tar emot leveranser
och utfor lagerrelaterade arbetsuppgifter.

Butiksansvarige, 35 ar, har sedan 2006 haft ansvar for butiken. Hon har mycket kontakt
med alla dvriga avdelningar da det ar vasentligt att fa uppdaterad information fran dem
for att butiken ska fungera val.

Studiebesoks- och kursansvarige, 34 ar, borjade pad foretaget for fyra ar sedan som
ordermottagare. Hon har darefter jobbat med administrativt arbete sasom att sitta i
kundtjansten och ta emot reklamationer och sedan tva ar tillbaka ar hon ansvarig for de
kurser som hélls tillsammans med en bagare for allmdnheten. Dessutom tar hon emot
studiebesok pa Salta Kvarn.

Personalansvarige har hand om redovisning, 16ner och alla de fragor som ror personalen,
exempelvis arbetsratt och friskvard. Dessutom arbetar hon en dag i veckan pa
marknadsforingsavdelningen. Hon ar i 35-arsdldern och har arbetat pa Saltd Kvarn i ett
och ett halvt ar.
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Logistikkoordinatorn, 45 ar, har arbetat pa Salta Kvarns inkdpsavdelning i snart tva. Han
ser till att allt de koper kommer i tid och har nira kontakt med bade
marknadsforingsavdelningen och bageriet eftersom han ar beroende av deras
information.

2.4 Tillvdgagdngsscitt

Fallstudien genomférdes med hjilp av djupgdende intervjuer med anstdllda pa alla
nivder for att fa en insikt i hur de upplever det nya verktyget for intern marknadsforing.
Intervjuerna kompletterades med observationer av intervjuerna, observationer av
andra anstéllda pa plats pa Saltd Kvarn samt det interna natverket, Ningen. Ytterligare
observationer gjordes pa Saltabloggen.

2.4.1 Intervjuer

Intervjuerna genomfordes under tva dagar (8-9 december 2009) pa plats pa Salta Kvarn
i Jarna. Innan forsta intervjun hade ett kontorsmote om Ningen dgt rum. Behorighet for
oss till Ningen beslutades pa detta mote. Da det fanns risk for att respondenter hade
paverkats av andra motesdeltagares asikter var vi noga med att Kklargéra under
intervjuerna att vi var ute efter deras personliga dsikter.

Samtliga intervjuer genomfordes pa samma satt, dir en semistrukturerad intervjumall
anvandes (se bilaga 1). For att undvika att respondenterna pa forhand tankt ut svar,
skickades intervjumallarna inte ut till respondenterna i forvdag. Spontana svar énskades
da detta ansags mest trovardig. Intervjumallen till VD:n inneholl fler fragor &n
intervjumallen till 6vriga respondenter, da han troligen kunde ge en éversiktlig bild 6ver
foretaget och redogora for syftet med anvandningen av sociala medier. Under samtliga
intervjuer stdlldes alla fragor i intervjumallarna, dock inte alltid i samma turordning.
Fragorna stdlldes snarare beroende pa nar de passade in och utifrdn hur intervjun flot
pa. Det ansags viktigare att samtalet flot pa bra och relevanta foljdfragor stalldes nar det
passade. For att undvika intervjuareffekten anstrangde vi oss for att ge sa neutrala
reaktioner som mojligt pa respondenternas svar och darmed sa lite som mojligt paverka
respondenten (Bryman, 2005).

Innan intervjun beskrevs syftet med intervjuerna for respondenterna och forfragan
gjordes om inspelning av intervjun for att minska risken for feltolkningar. Samtliga
respondenter godkidnde inspelning. Det finns dock en risk for att respondenterna kan ha
paverkats negativt av att inspelningen, genom att forsoka vara korrekta i sina uttalande
och inte vaga uttrycka alla asikter. Med anledning av detta ansags det relevanta att
fortsatta konversationen med respondenten efter det att bandspelaren stangts av. Sa
gott som alla respondenter upplevdes betydligt mer avslappnade och arliga efter det att
bandspelaren stangts av och intervjun upplevdes da mer som ett samtal. Med anledning
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av detta togs beslutet att vara nagot mer kritiska till det som sades under den delen av
intervjun som spelades in.

En av respondenterna valdes spontant ut pa plats, i samband med att lagerchefen
intervjuades pa Saltd Kvarns lager. Lagerchefen tillfragades om det fanns nagon anstalld
som skulle kunna stdlla upp pa en intervju da asikter onskades kring det interna
natverket fran anstillda pa olika positioner. Eftersom respondenten inte var férvarnad
och ingav ett nagot nervost intryck togs beslutet att inte spela in intervjun. Endast
anteckningar fordes och fokus lades pa att gora intervjun till en konversation istallet for
en formell intervju. Intervjumallen 1ag emellertid till grund for samtalet. Denna intervju
visade sig vara en av de intervjuerna som gav oss mest relevant input, samt intressanta
tankar som ingen av de 6vriga respondenterna berort.

Eisenhardt (1989) menar att flera forskare kan ge en nyanserad fallstudie dar varje
observator ger sitt perspektiv pa fallet. Hon menar vidare att detta kan goras genom att
varje individ i forskningsteamet ges en unik roll. Intervjuerna genomfordes utifran
Eisenhardts (1989) forslag pa tvdmannateam dar en forskare ansvarade for
intervjufragorna, medan den andra tog rollen som en observator och forde
anteckningar. Darmed hade intervjupersonen ett perspektiv av personlig interaktion
med respondenten och observatoren hade ett mer distanserat perspektiv. Forskaren
med ansvar for intervjufrdgorna observerade dven rorelsemonster och ansiktsuttryck
hos respondenten. Forskaren som antecknade hade en valdigt viktig roll eftersom den
som intervjuade latt kunde missa relevant information pa grund av att fokus lag pa att
diskussionen skulle flyta pa och vilka fragor som skulle stallas for att fa sa bra svar som
mojligt. Vid slutet av intervjuerna stillde dven den personen som antecknade vissa
tilldggande fragor om det kdndes relevant utefter det som framkommit under intervjun.

Efterat gjordes en ytterligare reflektion kring intervjuerna och kompletterande
information antecknades. Intervjuerna spelades dven upp for att sdkerstdlla att allt
relevant kommit med och undvika eventuella misstolkningar. Det visade sig oftast att
den person som antecknat och lyssnat under intervjun var den som lattast och mest
korrekt kunde aterkoppla till intervjun, vilket tydligt visar vikten av denna forskares roll.

2.4.2 Observationer

Eftersom vi befann oss pa de anstalldas arbetsplatser, togs tillfallet i akt att utbyta ndgra
ord kring det interna natverket med ett par av de dvriga anstéllda fran olika avdelningar.
Detta for att fa en bild av deras spontana asikter.

Dessutom utfordes under tva veckor (8-22 december 2009) observationer pa det
interna natverket. Forsta kontakten med Ningen var under den forsta dagen pa Salta
Kvarn, tillsammans med VD:n, som introducerade nitverket och visade dess funktion
och utseende. I samband med detta erholls dven behorighet till natverket for att fa
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mojlighet att logga in och anvdnda det under tva veckor. VD:n publicerade ett inldgg pa
Ningen, for att informera de anstdllda om var narvaro.

Vi valde dven sjalv att introducera oss och vart syfte med att observera deras interna
natverk, samt bjuda in till alla anstédllda att lamna kommentarer kring deras asikter om
Ningen. Under var narvaro pa det interna natverket valde vi darutover att inta en
nagorlunda passiv roll. Vi gick varje dag in och observerade framst hur manga som var
inloggade och vilka de senaste aktiviteterna var. Vid enstaka tillfille skrevs dven inlagg
och kommentarer, for att ge mojlighet for relevant respons fran personalen.

Att de anstillda var medvetna om var narvaro pa det interna nitverket, kan dven ha
paverkat deras aktivitet och innehallet i deras inldgg och kommentarer. Bland annat
markets det tydligt att dsikter kring och syftet med Ningen togs upp kort efter vart
besok pa Saltd Kvarn. Dessutom observerades att de personer som intervjuats blev
betydligt mer aktiva pa det interna natverket efter att de intervjuats. Vid behorighet till
natverket lovades dven Salta Kvarn att inte vidarebefordra ndgon information fran
natverket, utan bara observera och ta del av aktiviteterna dar.

Observationer pa foretagsbloggen gjordes genom att ldsa saval inldgg som kommentarer
for att fa en bild av vad som diskuterades och ldsarnas intresse.

2.5 Analysverktyg

Da vi ville skapa oss en forstdelse for hur flervagskommunikation fungerar i ett foretag
fick vi vaxelvis anvdanda teori och empiri for att fa en bild 6ver hur fenomenet kan
forklaras dar bada delar efterhand blev omtolkade. Darmed blev var studie varken helt
deduktiv eller induktiv. Detta for att med den deduktiva ansatsen arbetar
forskaren "fran teori till empiri” och da vi behévde undersoka empirin, fa en forstaelse
for att kunna utveckla den teoretiska referensramen, blev det dirmed inte en helt
renodlad deduktiv ansats. Inte heller den induktiva ansatsen passade eftersom den
innebar att man utgar fran empirin for att undersoka teorin (Bryman, 2005). Da vi ansag
att vi var tvungna att ha utgangspunkt i ett visst teoretiskt problem, utgick vi initialt fran
vissa valda teorier. Dessa blev efterhand omtolkade och forfinade for att skapa en
teoretisk referensram som kunde forklara det empiriska material vi samlat in. Var studie
baserades dirmed snarare pa en abduktiv ansats, dir man blandar de ovan nidmnda
ansatserna (Alvesson, 1994).

Vid analys av det empiriska materialet, anvidndes ett hermeneutiskt synsatt. Enligt
Alvesson och Skoldberg (1994) kan endast meningen med en del forstds genom att
sattas i samband med helheten. Helheten bestar emellertid av delar vilket leder oss in pa
den hermeneutiska cirkeln, dir delen endast kan forstds ur helheten och helheten
endast ur delarna (Alvesson, 1994). For att 16sa detta till synes omdjliga problem, valde
vi att borja med en del och forsoka sitta denna i samband med helheten, for att sedan ga
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tillbaka till att analysera delen, fast med en ny infallsvinkel. Genom att vaxelvis studera
del och helhet 6kade successivt forstaelsen for bada perspektiven (Alvesson, 1994). Vi
undersokte individuella uppfattningar och tankar om det sociala mediet och hur detta i
sin tur paverkade dels natverkets utveckling och dels den interna kommunikationen.
Detta kunde sedan sattas i forhallande till den integrerade marknadskommunikationen i
foretaget. Med andra ord blev det en vadxelvis analys av sambandet mellan individers
uppfattning och anvandning inom foretaget och den interna kommunikationen pa
foretaget.

Da vart syfte var att 6ka forstaelsen kan det dven resoneras i termer av forforstaelse och
forstaelse. Med forforstaelse menas att en forskare redan har en viss kunskap om vad
han eller hon kommer att forska om innan denne far sin forstaelse fran
forskningsresultaten. Forforstdelse bestimmer darfér den riktning inom forskningen
som forskaren tar och som han eller hon vill forska mer om (Alvesson 2008). Med andra
ord hade vi redan en viss forforstaelse om vart forskningsimne vad det giller den
integrerade marknadskommunikationen och pa sociala mediers betydelse for dagens
kommunikation och detta har bestamt riktningen inom var forskning. Desto mer vi har
last om teorier som beror vart forskningsamne och syfte desto storre har var forstaelse
for vart empiriska material blivit. En ny forstaelse har for oss vuxit fram fran den gamla
forstdelsen och fran var forforstaelse.

For att slutligen kunna komma till en teori som forklarar hur flervigskommunikation
fungerar i ett foretag abstraherade vi det empiriska materialet vi har fatt fran intervjuer
och observationer. Genom att vaxelvis analysera delar och helhet for att fa en djupare
forstaelse, kunde vi hitta olika teman och urskilja ett underliggande monster som var
gemensamt for olika respondenter och frdn de olika datainsamlingsmetoderna.
Kategoriseringen lades senare till grund fér uppbyggande av en teori.

2.6 Kvalitetsdiskussion

Da malet var att fa en sa trovardig studie som mojligt minimerades riskerna med att ha
intervjuer som metod sa mycket som mojligt. Foljaktligen gjordes valet att komplettera
intervjuerna med observationer. Observationerna gjorde det mojligt att jamfora de data
som framkommit i intervjuerna med den egna uppfattning utifran vad som hade setts.
Detta gav mojligheten att hela tiden ifragasitta om vissa saker stimde eller inte, och vad
informationen egentligen sade, ndgot som ar viktigt i vad Alvesson & Skdldberg (1994)
kallar reflekterande empirisk forskning. Observationerna fungerade saledes dven som ett
verktyg for att kunna verifiera vad som framkom i intervjuerna, och darmed forsdkra att
studien baserades pa tillforlitlig data. Detta 6kade trovardigheten i studien ytterligare.

Det fanns en medvetenhet om konsten att i intervjuer stdlla de ratta fragorna och tolka

svar inte dr enkel. Sdsom Fontana och Frey (2000) forklarar det, innehar intervjuer
alltid matt av tvetydighet. For att minska tvetydigheten gjordes anstrangning i storsta
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man for att inte stdlla icke idgonfallande fragor for att kontrollera de tidigare svaren,
samt att soka en gemensam forstdelse kring fragorna och dess svar.

Eftersom malet var att skapa en forstaelse kring ett fenomen, var det fordelaktigt att fa
komma i kontakt med sa manga olika personer som arbetade pa olika avdelningar och
positioner samt dven fa full tillgang till deras natverk. Detta bidrog till mojligheten att
skapa en djupare forstaelse baserat pa olika infallsvinklar.

Vid utférandet av intervjuerna fanns dven en medvetenhet om att respondenterna
kunde paverkas i sina svar pa grund av intervjuomstandigheterna, sdsom inspelning av
intervjun. Darfor togs beslutet att alltid fortsdtta samtala efter att bandspelaren stangts
av. Detta for att se om det kom fram ytterligare intressanta tankar som respondenten
kanske skulle dra sig for att dela med sig av pa grund av att det spelades in. Detta togs
med i berdkning nar det insamlade materialet utviarderades. Vid tillfillen dd det
framkom information som skiljde sig fran vad som tidigare sagt, bedomdes det som inte
spelats in som det mest intressanta och trovardiga.

Fallforetaget som valdes ar ett foretag som har figurerar mycket i sociala medier for att
formedla deras varderingar som handlar om att ge tillbaka till samhallet. Detta ansags
sdga en hel del om foretagets moraliska standpunkt och vara ett tecken pa att de
varderar 6ppenhet och drlighet. Dirmed beddmdes foretaget som hogst trovardigt i sina
uttalanden. VD:n pa Salta Kvarn forslog formodligen de intervjupersoner som han visste
skulle ha nagot relevant att tillféra var undersokning, saval positiva som negativa saker
med det interna nitverket. Det konstaterades i efterhand att de personer som
kontaktades pa eget initiativ, inte hade lika mycket information att ge. Utav detta visar
VD tydligt att foretaget har en 6ppen profil som inte gar in for att dolja ndgot, eftersom
han tog fram relevanta respondenter som uttryckte sina arliga asikter. Det finns
emellertid sjalvklart dven en risk att VD:n kan ha valt ut de respondenter som han litade
pa skulle ge en ratt bild av foretaget och spegla foretaget pa det satt han ville. Darmed
hade mojligtvis en storre anstrangning behovts goras for att fa respondenter som vi
sjdlva valde ut.

Vid andra dagens intervjuer visade det sig att respondenterna pratat med de
respondenter som tidigare blivit intervjuade och darfoér blivit informerade om hur
intervjun skulle ga till och vad det skulle handla om. Detta kan ha paverkat deras svar till
viss del, i det fall de har diskuterat eventuella svar. Fragorna byggde dock pa personliga
svar utifran det egna arbetet vilket minskar risken fér paverkan fran andra. Dessutom
upplevdes det som att manga av respondenterna inte hade reflekterat 6ver de fragor vi
stallde tidigare.

Vi har forhallit oss kritiska till respondenternas svar genom att inte ta allt som sagts som

ren sanning utan snarare forsokt ifragasatta och diskutera varfor de valt att sdga vissa
saker. Data som insamlats for studien ligger i de intervjuer och observationer som
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gjorts. Fokus lag emellertid pa de tolkningar och reflektioner som gjordes utifran dessa.
Avsikten med intervjuerna har darmed inte heller varit i syfte for att respondenter ska
beratta rakt av hur flervagskommunikationen fungerar, utan snarare ge oss nagot att
jobba med for att bilda en trovardig uppfattning om fenomenet.
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3 «» TEORI

3.1 Teoretisk referensram

En stor del av den interna marknadsforingen utgors av intern kommunikation. For att
fylla studiens syfte stodjer vi darfor marknadsforingsteorin  med olika
kommunikationsteorier. Med hjilp av dessa amnar vi oka forstdelsen for hur
flervagskommunikation via sociala medier fungerar inom féretag.

Inledningsvis tar vi upp teorier kring den specifika kommunikationen som sker pa det
interna natverket for att, via kommunikationsnivder och interna kommunikationsvdgar,
kunna se vem informationen 6verfors till, pa vilka nivaer det sker samt hur den
strommar inom organisationen. Detta ger oss en tydligare bild av det interna natverkets
nuvarande anvandningsomraden for den individuella anvandaren. Som en vidare analys
av kommunikationen pa nitverket tar vi direfter upp teori som kan hjilpa oss att se
potentialen for flervigskommunikation. Shannon & Weavers kommunikationsmodell
anvands for att forklara saval envags- som tvavagskommunikation, medan teori kring
flervdgskommunikation visar pa dess funktionalitet och formdaga att sudda ut granser
mellan avdelningarna.

For att vi senare ska kunna diskutera sociala mediers potential som verktyg inom den
interna  marknadsforingen och dess eventuella féormaga att framja
flervagskommunikation, tas darefter fyra olika funktioner som kommunikation baseras
pa upp. Med hjélp av dessa kan det sociala natverket utvarderas och ligga till grund for
en diskussion om hur barridrer kan minska inom foretaget. Vi far da aven forstaelse for
hur flervigskommunikation kan fora organisationen mot ett gemensamt mal enligt
samverkansspiralen.

En vidare analys kring anvindningen av det interna natverket gors mojlig med hjalp av
Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT). Med denna teori kan en
beddémning goras av vad det finns for utvecklingspotential for att nitverket ska bli ett
effektivt kommunikationsverktyg for alla anstéllda. Detta blir dirmed en bra modell for
oss att analysera avgorande faktorer till den nuvarande anvandningen men aven for att
identifiera olika forbattringsomraden for att framja flervagskommunikation.

For att viaga in sociala mediets potential till anvdandning i relation till 6vriga interna
kommunikationsmedel anvands media richness theory. Vi kan da analysera det sociala
ndtverket genom att faststdlla dess rikedom enligt teorins fyra karaktaristika och
dessutom utldsa nar andra kommunikationsformer lampar sig battre. Nar vi fatt en bild
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av den interna kommunikationen kan denna sittas i forhdllande till den interna
marknadsforingen for att avgora vilken betydelse den kan ha i ett storre perspektiv.

Varumdrkesimage och varumdrkesidentitetsmodellen tas upp i en avslutande del for att
beskriva hur en fungerande intern kommunikation kan resultera i en lyckad intern
marknadsforing som dven gor avtryck i prestation ej utat mot kunden.

3.2 Individens deltagande i kommunikationen

3.2.1 Kommunikationsnivaer

Den kommunikation som sker pa natverket kan beroende pa hur manga som deltar,
enligt Larsson (2008), delas in i olika funktioner:

e Intrapersonell nivd ar den egna personliga kommunikationen som innebar att
individen resonerar med sig sjalv, skapar samt tolkar information. Kodnings- och
avkodningsprocessen tar plats vid kommunikation pa denna niva

e [nterpersonell nivd ar dialogen som sker mellan tva personer, antingen ansikte
mot ansikte eller via tekniska hjalpmedel.

e  Smdgruppsnivd inrymmer mindre enheter pa vanlig motesniva. Farre deltagare
leder till en djupare kontakt.

e Stor- och flergruppsnivd sker nar hela eller en stor del av organisationen mots for
att kommunicera, vilket minskar chansen for Overensstimmande
kommunikation.

e Globalgruppsnivd sker inom globala koncerner niar de kommunicerar mellan
enheter, exempelvis med hjalp av video/tv-konferenser.

Kommunikation via natverk kan ske via olika kontaktmonster pa dessa olika nivaer och
varje grupp skapar sin struktur for kommunikationen.

3.2.2 Interna kommunikationsvagar

Forutom kommunikation pa olika nivaer beroende pa antal deltagare kan den interna
kommunikationen ske i olika riktningar genom nitverken. Katz & Kahn (1978)
identifierar fyra huvudsakliga riktningar:

e Neddtriktad information bygger framst pa envagskommunikation av formell art,
exempelvis fran ledningen till de anstallda.
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e Uppdatriktad information innehaller medarbetarnas reaktioner, synpunkter och
upplysningar.

e Horisontell kommunikation sker mellan anstéllda pa samma niva i organisationen,
antingen inom samma avdelning eller mellan olika avdelningar. Denna typ av
kommunikation tenderar vara den vanligaste inom organisationer.

e Tvirgdende kommunikation utbyts mellan individer pa olika nivder och
avdelningar, for att fraimja projekttdnkande och tillfalliga gruppbildningar éver
avdelnings- och nivagranserna.

En vanligt forekommande installning bland de anstallda ar att de far for liten omfattning
av information. Dock ar losningen, enligt Katz & Kahn (1978) oftast inte att oka
informationsmangden. Ett informationséverflod bidrar istéllet oftast till att de anstéllda
missar relevant information. Det ar istdllet viktigare att kommunicera ratt information
till ratt person.

3.3 Kommunikationsformer

Efter att ha forstatt vilken riktning kommunikationen kan ta, forklaras nedan hur
kommunikationen kommer till. De riktningar som kommunikationen sker pa ses fran ett
annat perspektiv an det som Katz & Kahn (1978) diskuterar i ovanstaende teori.

3.3.1 En- och tvavagskommunikation

Oavsett pa vilken niva och i vilken form kommunikationen sker, ter den sig pa ett visst
satt. Shannon & Weavers kommunikationsmodell (Fiske, 1998) ar en av de forsta
modellerna som férklarade hur kommunikation kommer till (se figur 2).

Mot
lagen
signal

Informationakalla Mottagare Destination

| Sandare Signal

Bruskiilla

Figur 2. Shannon & Weavers kommunikationsmodell
(Fiske, 1998)

Kommunikationsmodellen bygger pa enviagskommunikation, dar en beslutsfattare/
informationskdlla bestammer vilket meddelande som ska skickas. En sdndare omvandlar
sjalva meddelandet till en signal som sdnds via en kanal till en mottagare. Kanalen ar det
fysiska medlet som signalen 6verfors via. Bruset dr de storande delar som lagger till eller
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tar bort information fran den ursprungliga signalen och som ej ar avsett av kéllan. Efter
det att signalen har blivit mottaget och mottagaren har tolkat meddelandet nar det
destinationen.

Kommunikationen utvecklas till tvdvigskommunikation d@ mottagaren sander tillbaka
sin reaktion pa meddelandet till sdndaren och ger feedback. Ju fler
kommunikationskanaler som anvands for ett meddelande, desto svarare blir det for
sandaren att fa feedback pa sina signaler.

Mediumet ar det fysiska eller tekniska verktyget som omvandlar meddelandet till en
signal sd att den kan oOverforas via kanalen, vilket kan vara framstdllande eller
mekaniska medier. Framstillande medier sa som rost, ansikte och kropp kraver narvaro
och producerar kommunikationshandlingar. Atergivande medier s som bocker,
malningar eller fotografier producerar kommunikationsalster och mekaniska medier sa
som telefon, radio, TV och datorer 6verfor med hjalp av teknologi saval framstillande
som atergivande medier.

3.3.2 Flervagskommunikation

Det finns de som menar att en begransning till en- och tvavigskommunikation ar for
sndv. Larsson (2008) anser exempelvis att datorkommunikationen har medfort en
utveckling fran organisationsstyrd, uniform och massinriktad kommunikation till en
mer individanpassad, ndtverksformad och &mnesmassigt skraddarsydd kommunikation.
Vidare anser Larsson att datorkommunikationen ocksa har medfort att kommunikation
med flera mottagare gors mojlig da saval kommunikation fran saval en till manga,
manga till manga och manga till en mojliggors. Oavsett antal mottagare finns det i denna
kommunikation mdjlighet till direkt feedback (Larsson, 2008).

All den nya kommunikation som uppkommit till foljd av nya teknologier kallas enligt
Larsson (2008) datormedierad kommunikation och skiljer sig fran vanlig
kommunikation da den ar interaktiv. Denna kommunikation fokuserar pa omsesidig
paverkan, deltagarnas kontroll samt utbyte av sdandare och mottagarroller. Rogers (1995)
vialjer att istdllet anvdanda begreppet interactive communication for samma fenomen.
Rogers beskriver individerna som deltagare, da vem som helst kan vara sandare eller
mottagare. Bidraget till jamlikhet ar ndgot som han vill lagga stor vikt pa med denna nya
kommunikationsform. Da nya teknologier sdsom sociala natverk ger anvandaren mycket
frihet och kontroll 6ver informationen bidrar det dven till att hierarkiska granser suddas
ut eftersom anvandare utan svarighet kan kontakta vem som helst, oavsett hierarkisk
position.

Thunberg (1978) har en tredje definition pa denna nya form av kommunikation, dar alla

betraktas som sidndare och mottagare for att generera ett jamlikt
kommunikationsmonster. Thunberg har funnit monster for kommunikation inom
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organisationer som illustreras i figur 3 och 4. Kommunikationen i A sker pa initiativ av
den 6verordnade i huvudsakligen syfte att informera och kontrollera (Thunberg, 1978).
Denna kommunikationsform kan ses som motsvarighetens till det som Katz och Kahn
(avsnitt 3.2.2) bendmner neddtriktad. 1 B illustreras hur bade oOverordnad och
underordnad tar initiativ i att kommunicera mellan varandra for att dven har informera
och kontrollera. Kommunikationen har ar inte bara formell som i A utan kan ocksa vara
informell (Thunberg, 1978). Vid jamfoérelsen av Katz och Kahns (1978)
kommunikationsvdgar kan figur B ses som en kombination av uppatriktad och
nedatriktad (se avsnitt 3.2.2).

! B
A Owerordnade Owerordnade
| | | 4 1
L/
Underordnade Underordnade

Figur 3. Olika kommunikationsmonster
(Thunberg, 1978)

Modell C visar kommunikation dar ingen &r oOver- eller underordnad och
kommunikationen, som ar bade informell och formell, uppstar pa initiativ fran bada
sidor med informations-, kontroll-, expressiv och social funktion (Thunberg 1978). Detta
ar vad vi refererar till som flervigskommunikation.

Verkstillare och
Handliggare

Férvaltare och

Administrator

——
EP

Figur 4. Vidareutvecklat kommunikationsmonster
(Thunberg, 1978)

3.4 Samverkansspiralen och de fyra kommunikationsfunktionerna

Nya vetenskapliga ron om kommunikation har som namnts i foregdende avsnitt,
genererat nya teorier och modeller som gar ifrdn den traditionella synen pa
kommunikation som en vertikal linjar process mellan sdndare och mottagare (jamfor
med figur 2). De nya perspektiven pa kommunikation har lett till en idé om att
manniskor samverkar socialt for att na sa djupt som mojligt i sin kontakt med varandra i
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ett natverk. Samverkansspiralen (Thunberg, 1978) ar en natverksbetonad modell, dar
kommunikation sker mellan fler dn tva parter, och som fokuserar pa behovet av att
jamna ut sociala avstand.

Tanken med samverkansspiralen ar att den ska appliceras pa en arbetsgrupp eller pa
nagon form av organisation. Enligt denna modell 6kar handlingsbendgenheten genom
att manniskor gar med i natverk dar de spiralmassigt far 6kad identitet, gemenskap och
kunskap. Gemenskap och delad identitet ar tva funktioner som enligt Thunberg river ner
de hierarkiska barridrerna, vilket dven Rogers (1995) namnde i avsnittet om
flervagskommunikation. Thunberg et al (1978) menar att avstandet till grupper som
vanligtvis ar i kommunikationsunderlage kan minska genom att alla borjar
kommunicera inbordes. Det racker emellertid inte med att endast kommunikationen
okar, utan den maste samverka med handling. Detta gors genom att tillfdlle ges till att
delta i kommunikation genom kommunikationens fyra grundlaggande funktioner - den
expressiva, sociala, informativa och kontrollerande funktionen (Thunberg, 1978).

4‘ Gruppens mal

Handling Gemenskap

Kunskap

Figur 5. Samverkansspiral
(Thunberg et al, 1978)
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e Expressiv funktion gar ut pa att gora andra uppmarksamma pa att sdndaren
finns till, genom att uttrycka de egna funderingarna och kédnslorna for att visa
andra vem man sjalv dr. Den expressiva funktionen handlar om att uttrycka sig
for att skapa identitet.

e Social funktion syftar till att fa medarbetarna att kdnna att de ar en del av
organisationen. Att dela erfarenheter, tankar och idéer med andra bidrar till
gemenskap och samhorighet. Detta ar en viktig funktion eftersom den enligt
undersokningar visat sig paverka saval produktionen som effektiviteten positivt.

¢ Informationsfunktion syftar till att informera och sdledes skaffa kunskap om
savdl orders som organisationens mal. En valinformerad anstédlld bidrar till
forbattringar for saval individen som verksamheten.

¢ Kontrollfunktion sker fran ledningens hall da de kan vélja att endast ge ut viss
information och pa detta sitt kontrollera saval individer som situationer.
Kommunikation kan pa detta satt vara ett medel att fa andra att gora eller tinka
som man vill. Kommunikationen padverkar stiandigt mottagarna, utan att de
tdnker pa det. Denna funktion ligger ndarmast handling av alla funktioner
(Thunberg, 1978).

Enligt Thunberg (1978) leder var och en av de fyra ovanstdende funktionerna forst till
en Okad kommunikationspotential ndr de sitts in i samverkansspiralen. En
samverkansspiral okar individen och gruppens kommunikationspotential vilket ger
okade moijligheter till att paverka och kontrollera sin omgivning. Thunberg menar
vidare att mojligheterna for en mer jamlik kommunikation ékar nar 6verordnades makt
minskar. I en jamlik kommunikation ar alla "gemensamt ansvariga och kommunicerar
pa initiativ av bada pa likstélld bas, genom formell och informell kommunikation, med
inslag fran bada sidor av expressiva, sociala, informations- och kontrollfunktioner”
(Thunberg 1978).

Det finns tva vagar att ga om ett mer jamlikt kommunikationsmonster ska utvecklas. Det
ena dr att dndra den formella organisationen sd att den underlattar eller nédvandiggor
fall av jamlik kommunikation. Det andra gar ut pa att individer, speciellt de som ar i
underlage, dndrar sin kommunikationsstruktur. Detta kan exempelvis goras genom att
manniskor i underlige borjar kommunicera inbordes och darmed oOkar sin
kommunikationspotential. Tanken ar att det ska vara en samverkan mellan handling och
kommunikation (Thunberg, 1978).
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3.5 Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT)

For en kommunikation som sker enligt flervagskommunikationens principer och da har
potential till att enligt samverkansspiralen leda till nedbrutna barridrer kravs en hog
anvandning av teknologin. Inom omrddet for informationsteknologi och
anvandaracceptans har det skett mycket forskning och konkurrerande modeller har
uppkommit allteftersom. I ett forsok att forena forskningen skapade Venkatesh et al
(2003) en enad modell 6ver anvandares acceptans och anvandning av teknologi som
integrerade huvudelement fran atta olika modeller. Modellen bygger pa de principer
som har pekats ut som underliggande fér en anviandares acceptans och som dven har
varit utgangspunkter for foregdende modeller: individuella reaktioner pa anvandning av
informationsteknologi, avsikter for anvandning av informationsteknologi och den
faktiska anviandningen av informationsteknologi. Fyra kategorier av reaktioner pekas ut
som faktorer som direkt eller indirekt paverkar en individs avsikt och anvdandning av
teknologin. Samtliga fyra faktorer illustreras i det vanstra ledet i Venkateshs modell
nedan (figur 6).
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Figur 6. Unified Theory of Acceptance and Use of Technology
(Venkatesh et al, 2003)

Performance expectancy

Performance expectancy definieras i modellen som den grad individen férvantar sig att
anvandning av systemet kommer att hjdlpa denne att uppna malen i arbetsprestationen.
Denna variabel pekas ut som den huvudsakliga indikatorn pa individens avsikt for
anvandning. Relationen daremellan paverkas starkt av kon och alder.
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Effort expectancy

Effort expectancy syftar till graden av anvandarvanlighet som forknippas med systemet.
Denna variabel ses som mer framstdende initialt da det kan ses som hinder for
anvandaren att bekanta sig med systemet, detta dr sdledes ndgot som anvadndaren
kommer 6ver i samband med 6kad och ihdllande anviandning. Detta dr dven nagot som
paverkas av kon, alder samt erfarenhet. Venkatesh et al (2003) menar att variabeln ar
mer framstdende for kvinnor an for man.

Social influence

Social influence ses som ett matt pa hur viktigt individen uppfattar det att andra tycker
att denne borde anvianda det nya systemet. Denna variabel har en direkt effekt pa
anvandarens avsikt till att anvdanda systemet. Socialt inflytande spelar storst roll i de
tidiga stadierna av en individs upplevelse av teknologin, som senare kommer att bli
obetydlig dd anvandningen okar. Venkatesh et al (2003) menar att individen 6vergar
fran att ha asikter som inte ar sarskilt vilgrundade, vilket ar vanligt i borjan, till en
erfarenhet. Foljaktligen baserar individen asikterna om systemet i slutindan pa
anvandandet, vilket sdledes ersatter den sociala aspekten. Sambandet mellan social
inflytande pa individens anvandning av systemet beror pa kon, alder, frivillighet och
erfarenhet.

Facilitating Conditions

Facilitating conditions definieras som den grad som en individ tycker att organisatorisk
och teknisk infrastruktur forekommer for att stodja systemet. Har ligger fokus pa att
organisatorisk och teknisk omgivning ska vara utformade for att minska barridrer for
anvandning. Anvdndandet av systemet ska sdledes passa individens arbetsstil. Denna
faktor paverkas dven av faktorer som alder och erfarenhet. Aldre anstillda och de mest
erfarna inom foretaget berors mest.

3.6 Vilken kommunikationsform dr lamplig?

I det fall ett kommunikationsverktyg nar ett hogt anvandarantal, kravs det dven att det
anvands pa ratt satt for att det ska bli effektivt. For att titta pa vilka typer av
kommunikationsverktyg som ar effektiva och vilka som inte ar det i olika situationer,
kan man analysera de olika verktygen utifran media richness theory. Denna teori
forklarar nar det ar lampligt att kommunicera ansikte mot ansikte och nar det ar
acceptabelt att dela informationen utan att traffas. Vilken metod som ar mest lamplig
beror pa rikedomen av mediet som valts for budskapet som ska kommuniceras.
Kommunikationsmetoden anses vara rik om den har féljande fyra karaktaristika:

1. Potential for omedelbar feedback

2. Flera verbala och icke-verbala yttranden som kan
bearbetas av saval sdndare som mottagare

3. Vardagligt istallet for formellt sprak
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4. Fokus pa individer istéllet for en mangd manniskor

Diskussioner ansikte mot ansikte och gruppmoten ar alltsd rika som
kommunikationsmetoder medan opersonliga PM och icke interaktiva e-post dr mindre
rika. Linda Trevino, Richard Daft och Robert Lengel (Beebe, 2006), utvecklarna av media
richness theory, forslar att rika kommunikationsverktyg ska anviandas nar meddelandet
ar tvetydigt, exempelvis vid implementering av en ny policy. Meddelande som kan
missforstds kraver en mojlighet att kunna forklaras tydligare och ha en interaktiv
diskussion kring. Om meddelandet daremot ar tydligt och svart att misstolka, fungerar
e-post och PM som kommunikationsmedel (Beebe, 2006).

3.7 Varumdrkesidentitet och varumdrkesimage

Enligt ovanstdende teorier krdavs det manga faktorer for att den interna
kommunikationen och marknadsforingen ska fungera. Att ha en framgangsrik intern
kommunikation racker emellertid inte. Ett framgangsrikt foretag behover dven en
overensstammelse  mellan  varumarkesidentiteten @ och  varumarkesimagen.
Varumarkesidentitet menar Kapferer (2004) ar det som specificerar den mangfald av
varderingar och unikhet som ett varumarke har. Foretagets visioner och mal ingar ocksa
i varumarkesidentiteten. Sindarnas, savél ledningens som de anstalldas, uppfattning av
varumarkesidentiteten kommuniceras ut till de externa kunderna. Mottagarnas
uppfattningar och tolkningar av varumarkesidentiteten bidrar till varumarkesimagen.
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Varumirkesidentitet | Signaler som iverférs genom: Varumiirkesimage

*  produkrer

*  minniskor

* plats
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Figur 7. Varumarkesidentitet och varumarkesimage
(Kapferer, 2004)

De signaler som varumarkets produkter, tjanster och kommunikation sdnder ut bidrar
till dessa uppfattningar och tolkningar. Det dr emellertid inte enbart sdndarnas avsedda
signaler som bidrar till den upplevda imagen hos mottagaren. Foretaget kan aven
felaktigt paverka det meddelande som sdnds ut genom att dverfora signaler som inte
harstammar fran varumarkesidentiteten. En anledning till detta kan vara att sdndarna
inte vet vad varumarket star for eller for att de vill att varumarket ska sta for nagot
annat dn vad det i sjalva verket gor.
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Om varumarkesidentiteten skiljer sig alltfor mycket fran hur saval de anstdllda som
kunderna upplever varumarkesimagen, kan varumarket upplevas mindre trovardigt och
sakna en varaktig substans. Det ar da angeldget att tydligare undersdka vad varumarket
i sjalva verket star for och kommunicera ut detta pd ett mer enhetligt sitt. En
overensstammelse mellan varumarkesidentitet och varumarkesimage kraver att
signaler kommuniceras ut pa ett enhetligt satt och att alla pa forhand dr medvetna om
vad som ska projiceras ut. (Kapferer, 2004) Detta kraver i sin tur en valfungerande
intern marknadsforing sa att foretagets anstéllda kanner till de varderingar och visioner
som rader (Kapferer, 2004).

3.8 Avslutande teoretisk diskussion

For att illustrera vart tankemonster i det teoretiska materialet visar vi nedanstdende
modell (figur 8) som borjar langst in i organisationen dir den enskilda individens
anvandning av flervagskommunikation via sociala medier studeras. Individens
anvandning studeras med hjdlp av teorier som forklarar kommunikationens riktning
och hur kommunikationen skapas.

Figur 8. Vart teoretiska upplagg

(illustrerat av Hedenstierna, Luc & Olsson)

Vi beror sedan stegvis en storre och storre del av organisationens medlemmar genom
att titta pa kommunikationen till flera sdndare och mottagare for att se hur de
tillsammans samverkar. Utifrdn detta kan vi se hur flervigskommunikationen via det
sociala mediet ar uppbyggd och hur effektiv de anstdlldas anvdandning av detta i den
interna kommunikationen ar. Vi analyserar det sociala mediets anvindningsomrade i
relation till andra kommunikationsverktyg i den interna marknadsfoéringen. Slutligen tar
vi upp betydelsen av en fungerande internkommunikation och darmed framgangsrik
intern marknadsforing.

Vart tankemonster tar vi med oss till analysen av det empiriska materialet for att kunna
utldsa flervagskommunikationens huvudsakliga effekter.
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4. EMPIRI OCH ANALYS

4.1 Det interna ndtverket "Ningen”

Fallforetaget ar idag ett foretag som anvinder sig flitigt av sociala medier. Foretaget ar
aktivt framst via sin blogg Saltabloggen och Twitter. Saltabloggen, som har visat sig vara
framgangsrik, startade i juni 2008 pa initiativ av VD:n Johan Ununger och
kommunikationsansvarige pa féretaget. Malet med denna blogg ar enligt foretaget att

”starka dialogen mellan oss pa Salta Kvarn och manniskor som bryr sig om
kopplingen mellan mat, hdlsa och milj6” (saltakvarn.wordpress.com).

[ samband med bloggens utveckling upptacktes dven ett intresse bland flera anstallda,
som visade sig folja bloggen. Detta satte igang tankar hos Ununger om ett internt
natverk som kunde stodja en dialog kring foretaget samt den interna kommunikationen
pa foretaget. Detta skulle dessutom kunna vara till stor hjalp da foretaget vaxte, fler
anstalldes och kontor, butik och lager blev allt mer utspridda pa flera olika platser. I
september 2009 infordes darfor det interna natverket, Ningen, pa Salta Kvarn.

Tanken med Ningen var att det skulle fungera som en "pagaende Kkafferast”. Ununger
menar att det ar mycket information som kan fas genom informella och spontana moéten
som ror foretaget och som kan gynna kommunikationen mellan de anstillda pa
foretaget. Darutover kan det dven diskuteras kring kvalitet och nya produkter som det
inte alltid finns utrymme for annars. Natverket ar sdledes inte huvudsakligen dmnat till
att fungera i de operativa avseendena. Idag ar det ett krav fran VD:s sida att alla
anstallda gar in pa Ningen minst fem minuter varje arbetsdag.

Ningen ar uppbyggt som ett socialt ndtverk med personlig inloggning for att endast
anstallda pa Salta Kvarn ska kunna vara inloggade. Salta Kvarn har vid
observationstillfillet utav 80 anstédllda 64 anvandare. Observationer visar att endast en
minoritet av dessa ar aktiva anvandare. Till de aktiva hor de som inte bara loggar in pa
ndtverket och laser utan dven kommenterar andras inldgg och skapar egna blogginlagg
samt i vissa fall laddar upp bilder. Ovriga anstilldas inaktivitet utesluter dock inte att de
gar in och passivt laser vad som publicerats pa Ningen.

Vid den empiriska studien pd Saltd Kvarn kunde fyra huvudsakliga effekter av
flervagskommunikationen och det interna nitverkets anviandning inringas. Potential till
en okad gemenskap, 6kad delaktighet, minskade avstand samt samverkan mellan intern
och extern marknadsforing syns. Dessa fyra effekter kommer med hjdlp av teori och
empiri att analyseras var for sig i kommande fyra avsnitt.
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4.2 Gemenskap

Samtliga respondenter ar dverens om att kommunikationen har forandrats pa foretaget
sedan Ningen introducerades. Ningens syfte ar, enligt Ununger, framst att stodja och
forbattra den befintliga kommunikationen, vilket ocksa enligt medarbetarna sker. De
medarbetare som intervjuades kommunicerar enligt deras utsagor inte bara mer utan
ocksda med fler och med medarbetare som de vanligtvis inte pratar med. Flertalet
respondenter dr 6verens om att man lar kdnna manniskor pa ett annat satt via Ningen.
En respondent menar:

"Man ser sidor av manniskor som man annars inte hade upptackt”

4.2.1 Gemenskapsframjande kommunikation

En okad kommunikation kan enligt Thunberg (1978) framja en innehallsrik kontakt
mellan grupper och individer, dar en spiralméassigt okad identitet, gemenskap och
kunskap kan utvecklas. Ett exempel som belyser denna effekt dr en av respondenternas
atergivning av en mjolnare och bagares kommunikation om dagens kvalitet pa mjolet.
Dessa dr personer som tidigare inte ens hade tillgang till e-post och som nu far majlighet
att gora sina roster horda, ta del av andras asikter samt oka kunskapen om
medarbetarna och deras arbete. Observationer visar dven pa anstilldas delaktighet i
diskussionstradar som ror verksamheten, sdsom nya produktforslag eller annat
foretagsrelaterat. Denna delaktighet bor bidra till saval 6kad kunskap som gemenskap.

Respondenterna menar alltsa att de far insyn och far reda pa saker som hander dels hos
andra medarbetare och dels pa foretaget, med hjalp av Ningen. Detta visar sig vid
intervjuerna vara vardefullt for manga. Det intresse som lyfts fram for andra
medarbetare inom foretaget och verksamheten forefaller vara orsaken till madngas
anvandning. En utjamning av sociala avstand verkar foljaktligen inte vara ett primart
behov pa Saltd Kvarn, vilket motsager Thunbergs (1978) samverkansspiral som framst
tar utgangspunkt i att jamna ut hierarkiska avstand. Det kan i Saltd Kvarns fall snarare
upplevas som att spiralforloppet har utgangspunkt i behovet av gemenskap.

Via saval intervjuer som observationer marks det tydligt att gemenskapen pa Salta
Kvarn ar essentiell. Detta blir sarskilt tydligt ndr respondenterna beskriver hur foretaget
var forr da alla kdnde varandra och samtalade med varandra, vilket ocksa enligt
respondenterna underldttade kommunikationen mellan avdelningarna. Nagra av
respondenterna papekar den allt for snabba tillvixten som skett pa senare tid och
menar att foretaget inte riktigt har hangt med. En av respondenterna menar:

"Foretaget vaxer snabbt och har vaxtvark, vilket marks tydligt.”
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En annan respondent pdpekar att man inte langre traffar medarbetare lika ofta som forr
och inte vet namnen pa alla langre, vilket denna upplever som trakigt. Behovet av att
aterfa gemenskapskanslan forefaller alltsa vara nagot som kdnns betydelsefull utifran
savdl observationer som respondenternas utsagor. Gemenskapen bor i sin tur oka
chansen till ett battre samarbete, vilket exemplet om den ékade kommunikationen
mellan bagare och mjolnare vittnar om. Thunberg (1978) stodjer detta i
samverkansspiralen dd hon beskriver samarbete som en effekt av 6kad kommunikation.

Den 6kade kommunikationen pa Salta Kvarn kan tolkas via vad Thunberg (1978) kallar
den expressiva, sociala, informativa samt kontrollfunktionen pa natverket. En 6kning av
dessa stods av det faktum att anvdandarna enligt intervjuerna ser nitverket som en
informationskanal, diar de bade kan ta del av information och ge ut information. De
menar sig aven se det som ett forum dar de kanner att de kan uttrycka sina asikter och
dar de samtidigt kan ha roligt, dd de interagerar med medarbetare och tar del av
intressant information. Till detta hor dven det faktum att deltagarna ar de som ger ut
information och kommunicerar, vilket innebér att de har kontroll 6ver innehallet pa
natverket. DA medlemmar av natverket kdnner mdjlighet for en kommunikation via
Thunbergs fyra funktioner, ges ytterligare stod for att den 6kade kommunikationen pa
Saltd Kvarn kan leda till en framgangsrik samverkansspiral med starkt gemenskap och
identitet. Spiralen utvecklar sig i ett samspel mellan kunskap, identitet, handling och
gemenskap (Thunberg, 1978).

Huvudsyftet med samverkansspiralen ar, enligt Thunberg (1978), alltsa att hamna i en
spiral med utgangspunkt fran mdjliggorning av kommunikation via expressiv,
informativ, social och kontrollfunktion, vilket 4ven i Saltd Kvarns fall tenderar vara fallet.
Den primdra utgangspunkten skiljer sig dock i den empiriska studien fran teorin, da
gemenskap snarare dn utsuddning av granser fungerar som startpunkt. Vid intervjuer
och observationer utldses emellertid samma effekter av Ningens anvdndning som
Thunberg (1978) menar att samverkansspiralen leder till; 6kat samarbete, en 6kad
identitet och gemenskap ar gemensamma ndmnare. Samverkansspiralen bor darfor
likaledes kunna ha en annan utgangspunkt dn i behovet av utsuddning av granser och
anda leda till samma effekter. Ett ytterligare stod for detta dr det fokus som i Saltd
Kvarns fall finns pa en 6kad inbordes kommunikation vilket d&ven Thunberg stodjer som
huvudsakligt fokus. En samverkan mellan gemenskap, identitet, kunskap och handling
ar dessutom enligt Thunberg (1978) en utveckling mot ett mer jamlikt
kommunikationsmonster, dar hierarkiska grianser suddas ut. Denna eventuella effekt
analyseras vidare i avsnitt 4.4.

4.2.2 Risker med gemenskapsbildning

D3 allt mer information samlas pa Ningen och en gemenskap byggs upp kring det som
hdnder dar, blir dven baksidan av det patagligare. Risken 6kar for att anstdllda som
valjer bort ndatverket hamnar utanfor gemenskapen. Detta framgar tydligt av samtliga
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respondenters utsagor, dd de tar upp det faktum att vissa pa foretaget inte alls ar
ndarvarande pa nitverket och dirmed missar information. De missar operativ
information likval som information som ror foretagsgemensamma aktiviteter sasom
julfest och workshops, dar anstillda har chansen att lara kdnna varandra och interagera.
Respondenterna menar att om de inte loggar in och tar del av informationen som
publicerats dar, riskerar de dven att ga miste om mycket. En respondent menar
exempelvis:

"Nackdelen med Ningen dr att det skapar utanférskap for dem som inte dr vana
datoranvandare och motvilliga till att anvanda det, samt att de som kanske redan ar
lite utanfor den sociala gemenskapen kommer dnnu langre utanfor(...)”

Det ar av allman kdnnedom att Ningen ar ett obligatoriskt moment for alla medarbetare
(Ununger, 2009-12-08). Allt mer information dvergar till natverket och VD gor det dven
Klart och tydligt att de som inte ar delaktiga gar miste om gemenskapen. Det faktum att
alla anstdllda i nuldget inte ar aktiva skulle sdledes kunna tolkas som en sorts
misslyckad samverkansspiral, dd Thunberg (1978) menar att den ska forespraka
utveckling av en foretagsidentitet, gemenskap och kunskap som genomsyrar hela
foretaget. Det ar viktigt att varje individ kdnner mojligheten att kunna kommunicera. I
en situation dar anstillda hamnar utanfor, blir den pastadda samverkansspiralen
troligtvis motsagelsefull och riskerar istdllet motverka en enhetlig utveckling mot
samverkansspiralens positiva utfall. Med medarbetare utanfor och en tydligare klyfta
som skapas mellan anvidndare och icke-anvindare forefaller det dven uppkomma
svarigheter for slagord som identitet, samarbete och gemenskap att utvecklas.

4.2.3 Insikter om gemenskap

Da behovet av gemenskap uppenbart ar stort pa Salta Kvarn, verkar Ningen vara en bra
hjalp for att mota detta behov. Medarbetarna kommunicerar mer och med fler internt
via det interna natverket, vilket visar pa en forbattrad intern kommunikation som har
chans att framja samarbete inom foretaget. Dock kravs det att alla medarbetare ar aktiva
for att kommunikationsverktyget inte ska fa motsatt effekt och bidra till utanforskap.
Nér alla anstéllda ar aktiva och da dven bidrar till en 6kad gemenskap kan dven sociala
avstand minska.

4.3 Delaktighet

[ samband med iakttagelser om att flervagskommunikation via social media kan leda till
gemenskap, uppticktes dven delaktighet som en betydande variabel. Detta ar en
variabel som ar niara sammankopplad till gemenskap, da de tva fungerar i samverkan
med varandra (Thunberg, 1979). De som under moétena inte vagar uttrycka sina asikter
upplevs, enligt en del respondenter, ha lattare att uttrycka sig pa det interna natverket.
En av respondenterna siger exempelvis:
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"Att skriva saker via det interna natverket kan for manga vara ett enklare
satt att framfora asikter och foresla forandringar”.

Att Ningen mojliggor for medarbetare att gora sig horda visar en 6kad mdjlighet for
kommunikation via det som Thunberg (1978) kallar den expressiva funktionen. Detta
kan, tillsammans med den sociala funktionen, Kkontrollfunktionen och
informationsfunktionen leda till att de som annars dr i kommunikationsunderlage far
storre chans att vara delaktiga i organisationens interna kommunikation (Thunberg,
1978). Thunberg menar vidare att en framgangsrik samverkansspiral grundar sig i att
alla funktioner ska samverka pa ett dmsesidigt forstairkande satt. Samtliga deltagare
maste fa tillfalle att delta via de olika funktionerna och malet ar att individer och grupp
far okade mojligheter att paverka och kontrollera sin omgivning.

Om man exempelvis tittar pa kontrollfunktionen pa Ningen, borde den saledes kdnnas
jamlik och mojlig for alla deltagare. Ingen av respondenterna yttrar sig om att natverket
kanns kontrollerat, men utifran observationer uppmarksammas VD:s sitt att beordra
sina anstdllda att anvanda Ningen. Dessutom ldser VD allt som publiceras pa Ningen. Pa
grund av den befogenhet och makt som VD:n har, kan det tdnkas innebara en risk for
anstalldas uppfattning om en ojamlik kontroll diar de kanner sig bevakade och
foljaktligen inte deltar lika mycket som de annars hade gjort. VD:n har a andra sidan inte
nagon direkt kontroll 6ver den kommunikation som faktiskt sker da han i praktiken inte
kan bestamma vad de anstdllda ska skriva.

Da anstéllda trots allt sjdlva véljer vad som ska publiceras pa Ningen, innebar det en
mojlighet att paverka och kontrollera omgivningen. Varje individ ar sdledes delaktig i att
styra den interna kommunikationen som sker pa natverket. Med manga aktiva
kommunikatorer 6kar chansen for en jamlik kommunikation dar 6verordnades makt
minskar och varje individ har en storre chans att paverka (Thunberg, 1978).
Observationer visar att anstdllda tar initiativ till olika diskussionsdamnen och deltar i
dialoger som ror verksamheten.

Observationer av Ningen visar darutdver att exempelvis bagare ar aktiva med att
publicera bilder fran sitt vardagliga arbete. Detta engagerar medarbetare fran andra
avdelningar da de flitigt skriver kommentarer. Flera respondenter framhaller sina
positiva attityder till att fa denna inblick i organisationens alla delar. En insyn i vad de
andra anstidllda arbetar med skulle potentiellt kunna bidra med att forstdelsen av
organisationen bli storre, da kdnslan om att vara ett enhetligt foretag skulle ha chans att
starkas. En 6kad delaktighet och gemensam forstaelse av foretaget 6kar dven chansen
for en 6msesidig varumarkesimage bland de anstallda (Kapferer, 2004).

Ytterligare ett bevis for att delaktigheten har 6kat dr respondenternas beskrivningar om
att de som tidigare inte hade tillgang till mail via Ningen getts mdjlighet att nas. Fler
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anstdllda har sdledes mojlighet att vara en del av den dialog som mojliggors via det
interna natverket.

Utifran intervjuer och observationer visar det sig emellertid vara langt ifran alla som ar
aktivt delaktiga i Ningen. Darmed blir det dven svart att dra generella slutsatser om vad
det ar for typ av kommunikation anviandarna deltar i. Thunberg (1978) lagger stor vikt
vid den kommunikation som individer och grupper i underlage deltar i, dd den kan leda
till att hierarkiska avstand jamnas ut. De hierarkiska avstdnden kan liknas vid vad
Larsson (2008) kallar fér den vertikala kommunikationen. Observationer och intervjuer
visar emellertid att deltagare kommunicerar med andra deltagare oavsett position och
avdelning. Ningen ger sdledes inte endast utrymme for vertikal kommunikation, da det
inte bara finns hierarkiska granser mellan exempelvis chef och anstilld, utan dven
tvargdende kommunikation mellan avdelningar och individer sidledes. Thunbergs (1978)
resonemang om att 6kat deltagande i kommunikation kan leda till utjamning av avstand,
borde saledes dven gélla sidledes. Detta diskuteras narmare i avsnitt 4.4.

Flera respondenter papekar att de dr medvetna om att det kradvs att alla 4r med och
bidrar for att natverket ska ge full effekt. Som en av respondenterna papekar handlar
det om:

"att vaga dela med sig, sdga nagot och 6ppna sig”.

Aven Thunberg (1979) menar att det handlar om att komma till handling, och inte
forran da kommer betydande effekter synas inom organisationen. VD papekar att passiv
anvandning av natverket inte ar bra eftersom natverket da forlorar sin effekt och det blir
som en:

” (...) kafferast dar ingen sager nagot.”

4.3.1 Forandringar for 6kad delaktighet

Observationer visar alltsa att endast en minoritet ar aktiva pa det interna natverket.
Trots att observationer redan har kunnat goras pa att flervigskommunikation via
sociala medier leder till att anstallda blir mer delaktiga, ar det av betydelse att fa med sa
manga aktiva medlemmar som mojligt for att na okad effekt. I annat fall kan det, som
diskuterat i avsnitt 4.2.2, istallet bidra till utanférskap.

For att kunna ge vigledning till hur delaktigheten och aktiviteten kan 6kas kommer
Ningen att analyseras utifran Unified theory of acceptance and use of technology
(Venkatesh, 2003). Avgorande faktorer for en individs anvdndning av en ny teknologi
kommer att lyftas fram for att analysera anledningen till varfor en sa liten andel aktivt
anvander natverket. Det interna natverket befinner sig visserligen i inledningsfasen,
men da attityden till natverket bland respondenterna forefaller relativt positiv ar det
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trots allt forvanansvart att natverket efter nistan tre manader har si fa aktiva
anvandare.

En viktig faktor som vid intervjuerna upprepande kommer pa tal gillande vad som
paverkar individernas anvandning av Ningen ar datorvana. De respondenter som ar
aktiva pa natverket har datorvana antingen fran arbete eller privatliv och huvudparten
av dessa har daven mer eller mindre vana vid sociala medier i form av bloggar eller
Facebook. Erfarenhet ar en faktor som Venkatesh (2003) tar upp som betydande for
individens anvandning av den nya teknologin, da det enligt teorin paverkar saval effort
expectancy, social influence och facilitating conditions. Detta stimmer val dverens med
Salta Kvarns anstilldas beteendemonster, da de respondenter som fran borjan har
mindre datorvana ocksa ar de som utger sig for att ha svarare att navigera pa natverket.
Det ar dven de som ser det som en anstrangning att nyttja Ningen pa fritiden eller pa
annan plats dn den specifika arbetsplatsen. Det framkommer i intervjuerna en énskan
om kurser om Ningen och dess funktioner. Manga av respondenterna instimmer om att
detta hade gjort en skillnad for den del av medarbetarna som kdnner sig osdakra for hur
Ningen kan anvandas. Dessutom pdpekar en av respondenterna att det handlar om att
ge natverket en chans:

"Det ar viktigt att fa bort 'sparren’ for nagot nyinfort och fa de anstallda
att inse att det ar roligt”.

Social influence kommer har in i bilden, da det enligt Venkatesh (2003) ar viktigt att
anstallda foresprakar fordelar och anvandningsomraden och pa sa satt far med 6vriga
anstdllda i anvandningen. Social influence hade i Saltd Kvarns fall kunnat vara ett
alternativ da det idag framst d&r VD:n som ansvarar for att fa alla att borja anvdnda
Ningen. Ett bevis pa att det mojligtvis hade kunnat fungera, ar de observationer som
kunde goras pa att flera mindre aktiva respondenter direkt efter vara intervjuer blev
mer aktiva pa det interna natverket.

Forutom datorkunskap och paverkan fran andra visar sig dven tillgang till dator i det
vardagliga arbetet spela roll for anvandningen. Samtliga respondenter som &r aktiva pa
Ningen ar 6verens om att tillgangen till dator innebar en stor fordel gentemot andra for
att vanja sig vid att anvanda Ningen. De som ar mindre aktiva anvdndare tar aven upp
detta som ndgot avgorande och menar att det forsvarar deras anvandning. Tillgangen till
dator ar nagot som enligt Venkatesh (2003) berdrs av facilitating conditions. Venkatesh
(2003) menar vidare att teknisk infrastruktur som stdodjer individens anvdndning ar
essentiell for att anvandningen av natverket ska oka. Att fa ihop anvandningen med
arbetsvardagen och gora detta praktiskt mojligt for dem som inte har tillgang till dator i
det vardagliga arbetet, 4r darmed en aspekt Saltd Kvarn maste tidnka pa. En av
respondenterna kommenterar situationen:
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"Det ar framst de pa kontoret som anvander Ningen, men det ar
inte de som behover den mest”.

I nuldget far exempelvis lagerarbetarna anvdnda lagerchefens dator for att under
arbetstiden kunna vara delaktiga i natverket. Ett annat exempel dr att det i butiken
endast finns en dator som ar placerad i kassan. Enligt en respondent blir det ett hinder
for anvandning, da det inte ser bra ut nar kunder kommer in i butiken. Darutéver ar inte
kassan en plats som ger avskildhet, vilket dven innebadr att det kan vara svart for
butiksanstallda att vara delaktiga pa Ningen under arbetstid. Ovanfor bageriet finns ett
rum dar datorer dr uppsatta till alla medarbetarnas forfogande, framst i syfte att
anvanda Ningen. Saval kontor som kvarn och butik ligger i narheten av detta rum. For
att anvianda Ningen under arbetstid maste de anstdllda emellertid avbryta sina
arbetsuppgifter och ta sig hit. Tva av de anstdllda kommenterar situationen:

"Det ar en ny arbetsuppgift som kraver extra anstrangning eftersom
datorn ej anvands i det vardagliga arbetet”.

"Jag hinner inte med det utan maste prioritera andra saker - arbetsuppgifter.”

Under vara observationer pa plats sdgs dock anstéllda som vid olika tillfdllen befann sig i
datorrummet for att spendera en stund vid Ningen. Dessa uppgav sig inte tycka att det
var en stdrre anstrangning att limna arbetet en stund for att sitta sig dir. An en ging
verkar det handla om att dvervinna initiala hinder. Enligt Venkatesh (2003) blir initiala
hinder som paverkar anvandningen ofta irrelevanta allteftersom anvandning okar.

En stor del av de respondenter som inte anvdnder dator i det vardagliga arbetet uppger
sig framst anvanda natverket pa sin fritid. Allt eftersom intervjuerna fortgar och
anvandningen av natverket diskuteras, observeras det att desto fler avfardar en aktiv
anvandning pa grund av andra prioriteringar. Detta ar ytterligare ett bevis for att
satsningar pa att facilitating conditions dr nodvandiga att satsa p4, da tillgangligheten av
dator visar sig vara en avgorande faktor for anvandning.

Ytterligare en aspekt som samtliga respondenter belyser som bidragande faktor till den
klena aktiva anvandningen ar de tekniska bristerna pa natverket samt vissa svarigheter
att navigera, vilket berors av effort expectancy. Exempelvis ar det i nuldget inte mojligt
att kommentera andras statusuppdateringar, vilket innebdar att viktig information ibland
forsvinner bort och inte leder till diskussioner. Att inte latt kunna navigera okar enligt
Venkatesh (2003) &dven risken for att anvdandarna ska trottna och forbise viktiga
funktioner som kan vara till anvindning féor dem. Det blir dven enkelt en ursakt for att
inte anvianda natverket, vilket blir riskabelt dd de som kanske skulle kunna ha mest
anvandning av Ningen avfardar det lattare (Venkatesh, 2003). Det ar diarmed av stor
betydelse att Ningen blir sa anvandarvanligt som mdojligt, dd det 6kar chanserna att 6ka
antalet delaktiga anvandare.
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Enligt Venkatesh (2003) ar effort expectancy dessutom mest framstaende for kvinnor
jamfort med man, nagot som emellertid ar svart att avgora i var empiriska studie da
intervjuer endast har gjorts med atta respondenter och observationer som gjorts
snarare kan baseras pa tillfalligheter an tillférliga tecken. Aven om det vid vara
intervjuer visar sig att de kvinnliga respondenterna har svarare for Ningen, dras
slutsatsen att det snarare handlade om datorvana dan konsspecifika faktorer.

Ytterligare en faktor som troligtvis starkt paverkar anvdndarantalet dr Ningens
anvandningsomraden for den specifika individen (Venkatesh, 2003), som det for
tillfallet rader vissa oklarheter kring. Fa respondenter dar medvetna hur de sjilva
praktiskt ska anvanda Ningen. Manga uppger sig logga in for att se vad som publicerats,
da de finner det som hdnder pa foretaget av intresse. Dock dr det fa som sjdlv ar
delaktiga i kommunikationen, vilket motverkar den flervagskommunikation som via det
sociala mediet potentiellt kan utvecklas. Inom det som Venkatesh (2003) kallar
performance expectancy rader det alltsa tveksamheter, eftersom forvantningarna pa de
egna anvandningsomrddena tenderar att vara oklara. Alla dr medvetna
om "Kkafferastprincipen” men verkar trots det inte riktigt forsta hur en kafferast kan vara
en obligatorisk arbetsuppgift. En av respondenterna menar:

"Jag ser inte riktigt 1anken till mina arbetsuppgifter. (...) Jag ser inte hur Ningen kan
ersatta en kafferast, det som skrivs blir lite opersonligt och mycket onddigt
smasnack finns med. Jag tror inte riktigt att folk vet vad de ska skriva.”

Flera respondenter har forslag till potentiella anviandningsomraden som ar starkare
kopplade till deras arbete och som skulle kunna bidra till en 6kad delaktighet hos andra
medarbetare. Exempelvis 6nskar manga se protokoll frain manadsmoten pa Ningen och
flera uttrycker en 6nskan om att fa ta del av mer praktisk information fran kontoret:

"Jag vill garna ta del av informationen, framst fran ekonomiavdelningen eftersom man
da kdnner sig mer delaktig i foretaget. Detta skapar dessutom engagemang.”

VD:n forklarar emellertid att nagra ytterligare anvandningsomraden i form av sadana
operativa drenden inte finns planerade. Venkatesh (2003) papekar att individens
forvantningar pa den nya teknologins bidrag till den enskilda arbetsprestationen ar en
av de viktigaste faktorerna for faktisk anvandning. Detta tillsammans med att manga
respondenter inte uppger sig forsta kopplingen mellan Ningen och arbetet, signalerar
om vad Salta Kvarn borde prioritera. Malet borde sdledes vara att fa medarbetarna att
kdnna att det inte dr nagon arbetsborda att anvdanda natverket, utan istillet att det
hjalper dem att prestera battre.

Enligt Venkatesh (2003) har alla variabler i deras modell en inverkan pa individernas
avsikt att anvdnda den nya teknologin, vilket dven borde gélla i Saltd Kvarns fall,
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eftersom Ningen ar en ny teknologi. For att 6ka delaktigheten pa det interna natverket
ar det darfor viktigt att foretaget blir medvetna om orsaken till den bristande
anvandningen. D3 var och en av variablerna spelar sin roll i hur anvdandningen ter sig ar
det svart att urskilja en specifik orsak till var det brister. Observationer och intervjuer
visar dock att vissa faktorer innehaller storre brister for Ningens anvandare. Framforallt
ar experience, facilitating conditions och performance expectancy framtradande. Figur 9
illustrerar i rott de mest framtradande bristerna for Saltd Kvarns interna natverk idag.
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Figur 9. Forandringar som kravs for en 6kad anvandning av den nya teknologin

(Inspirerad av Venkatesh et al, 2003. Utvecklat av Hedenstierna, Luc & Olsson)

Att konkret forsoka forbattra ndgon av delarna kan ge en fordelaktig havstangseffekt da
alla delar ar ndra sammanldnkade. En indikation pa detta ar att allt eftersom mer och
mer information har publicerats pa Ningen, har det enligt en av respondenterna blivit
vanligare och roligare att logga in pa natverket. Satsningar pa ett 6kat anvandarantal ar
darfor vasentligt, da det har chans att via Ningen 6ka delaktigheten i hela foretaget.

4.3.2 Insikter om delaktighet

Flervaigskommunikation via sociala medier leder till att fler blir delaktiga, da det ger en
mojlighet for anstdllda att visa det intresse de har for verksamheten och andra
medarbetare. Sociala medier fungerar dad som ett forum dar dialoger om det som ar av
intresse kan dga rum och ger dven mdjlighet for anstdllda att vara tillgdngliga.
Delaktigheten ar starkt sammankopplad med gemenskap, da exempelvis gemenskap kan
leda till att fler ar delaktiga. 1 denna Omsesidigt forstarkande relation kan &dven
delaktighet gynna gemenskap. Ju fler som ar aktiva ju stérre blir dven effekten av
flervagskommunikation. Det dr ddrmed av stor betydelse att satsa pa att kontinuerligt
oka delaktigheten.
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Pa Saltd Kvarn borde satsningar goras pa att underldtta for samtliga anstdllda att
anvanda Ningen saval genom kurser och tillganglighet till dator. Dessutom behdvs en
starkare koppling till varje individs arbetsuppgifter for att anvidndningen inte ska
kdnnas som en belastning utan istallet som en hjilp i arbetet.

4.4 Minskade avstand

Bade gemenskap och delaktighet har i tidigare avsnitt tagits upp som sannolika
drivkrafter av flervagskommunikation internt via sociala medier. Tydliga tendenser till
att en okad delaktighet och gemenskap for samman anstéllda har synts, vilket borde fa
en direkt effekt dven pa avstdnden mellan anstdllda inom foretaget. I avsnitt 4.2
diskuterades gemenskapen tillsammans med identitet, kunskap och handling och dess
potential att tillsammans, enligt Thunbergs samverkansspiral (1978), jamna ut sociala
avstand. Saval avstdnd mellan anstdllda och ledning som avstdnd mellan olika
avdelningar kommer att analyseras nedan. Vi bdrjar med en analys av
kommunikationens riktningar pa olika nivaer.

4.4.1 Olika kommunikationsnivaer

Observationer visar att bloggfunktionen dr den mest anvanda funktionen pa det interna
natverket. Hur ett specifikt blogginlagg utvecklar sig skiljer sig fran fall till fall. Somliga
inlagg leder inte vidare till konversationer i avsaknad av respons fran andra, medan en
del blogginlagg fortsatter i en pagdende dialog mellan tva eller flera. Variationerna beror
saledes pa antalet deltagare i dialogen och finns enligt Larssons nivaindelningar (2008) i
allt fran intrapersonell niva till stor- och flergruppnivd. Ununger papekar:

”Ambitionen med Ningen ar att den ska vara en pagaende kafferast dar diskussioner
kring exempelvis kvalitet och nya produkter kan ske.”

Syftet ar enligt Ununger att bidra till delaktighet och involvera manga i dialoger dar det
sker ett utbyte. Tanken ar alltsa att flervigskommunikation ska ske, vilket involverar
flera individer som alla kan vara sidndare och mottagare (Rogers, 1995). Horisontell
saval som uppdtriktad och tvdrgdende kommunikation (Katz, 1978) kan ta plats pa saval
smagruppsniva som stor- och flergruppsniva (Larsson, 2008), beroende pa dialogens
innehdll och karaktdr. Larssons (2008) begrdnsning till fyra kommunikationsformer
tenderar dock for sndv vid flervigskommunikation via sociala medier, eftersom detta
kommunikationsverktyg tenderar avlagsna reglerna fér hur kommunikationen ska ske.
Kommunikationen sker enligt observationer mellan saval avdelningar och positioner
som de som arbetar pa olika tider och platser. I dialoger dar sandarrollen och
mottagarrollen skiftar och inte ar specificerad till en individ blir det saledes nagot
svarare att identifiera de olika riktningarna som Katz & Kahn (1978) tar upp som
huvudsakliga inom kommunikation. Ett blogginldgg visar sig i observationer exempelvis
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initialt kunna rikta sig till en sarskild mottagare, men i slutligen utvecklas till en stor
diskussion dar alla ar sindare och mottagare.

VD:s informativa inldgg kan exempelvis initialt identifieras som nedatriktad information
(Katz, 1978). Vid observationer ser vi emellertid exempel pa att hans blogginlagg
utvecklats till en vidare intern diskussion, med eller utan den initiala sdndaren.
Diskussionen utvecklas i det skedet till uppatriktad, horisontell eller tviargdende
kommunikation (Katz, 1978). Med flervigskommunikation kan sdledes distinktionen
mellan de olika kommunikationsvagarna bli svar att avgora, vilket &ven Rogers (1995)
menar ar effekter av flervigskommunikationen. Delaktighet i ett ordkneligt antal
kombinationer verkar alltsd via Ningen goras majlig.

Om flervagskommunikation leder till jamlikhet (Rogers, 1995) och vad Thunberg (1978)
omndmner som jdmlik kommunikation, borde emellertid all kommunikation pa Ningen i
slutindan vara horisontell. I jamlik kommunikation diar Thunberg (1978) menar att
hierarkiska granser har suddats ut borde alltsd kommunikationen inte behdva forklaras
med hierarkisk relaterade begrepp som tviargdende, nedatriktad eller uppatgdende
information. Detta skulle emellertid gilla i ett perfekt jamlikt kommunikationsmonster
(Thunberg, 1978). Ett perfekt jamlikt kommunikationsmonster kan inte identifieras pa
Saltd Kvarn da all kommunikation inte dr horisontell. Fragan ar dock om detta i
verkligheten ar moijligt. I Saltd Kvarns fall framkommer det vid intervjuerna inte nagot
behov av vidare utjamning av hierarkiska strukturer. Det Thunberg (1978) menar som
jamlik kommunikation verkar framst kunna verka som ett ideal. I Saltd Kvarns fall
verkar det faktum att nagon har viss kontroll 6ver kommunikationen trots allt, enligt
majoriteten av respondenterna, vara positivt. Ett bevis pa detta ar det faktum att flera
respondenter menar att de med intresse garna foljer Ununger pa saval Ningen som
bloggen och ser upp till honom. Att majoriteten av de anstillda dessutom foljer bloggen
visar ytterligare pa ett intresse féor VD:n och antyder om en beldtenhet med att ha en
auktoritar person att se upp till.

4.4.2 VD:ns kontroll

Eftersom det interna natverket kom igdng pa initiativ av foretagets VD, ar det kanske
inte helt ovantat att han flitigt anvander natverket. Utifran observationer ser vi att
Ununger ar en av de mest aktiva pa Ningen. Han publicerar dels information om var han
befinner sig om han ar pa foretagsresor, men dven allmén information om exempelvis
friskvardsbidrag och eventuella konflikter med leverantorer och samarbetspartners.
Ununger sjalv menar:

"Jag laser allt. Det ser jag som en sjalvklarhet.”
Ununger publicerar ofta sddant som inte ar vart att kalla till mote for, men som dnda kan

vara relevant och intressant for de anstillda att bli informerade om. Han anvander ett
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informellt sprak dar han skriver som vilken annan anstilld som helst om det som rér
hans arbete. Dessutom laggs lankar till artiklar som beror Salta Kvarns verksamhet in, sa
att de anstillda kan ta del av det. Hans handlingar sker i enlighet med alla Thunbergs
fyra kommunikationsprinciper  (1978): expressiv, social, informativ och
kontrollfunktion. Detta stods med observationerna som visar att han pa Ningen
uttrycker sina asikter, ar delaktig i gemenskapen, publicerar information och darmed
aven har kontroll 6ver informationen och kommunikation som sker pa Ningen.

Tendenser till en 6verviagande kontrollfunktion hos VD syns emellertid, vilket via
observationer styrks av det faktum att han frekvent publicerar blogginldgg dar han
framfor att han kraver av de anstdllda att de ar inloggade pa Ningen minst fem minuter
om dagen, da det ar en del av deras arbete. Han uttrycker ocksa tydligt att det inte ar
okej att inte ens testa Ningen. Detta framkommer dven under intervjun med Ununger:

"Det ar ett krav for de anstéllda att de ska vara inne pa Ningen minst fem
minuter om dagen (...) det ar en del av arbetsuppgifter (...) att inte
gd in pa Ningen dr att inte skota sitt arbete (...).”

Med VD:ns tydliga auktoritet och samtliga respondenters medvetenhet om att
anvandningen ar ett krav fran hogsta chefen, blir det uppenbart att det finns tydliga
vertikala strukturer. Hans tydliga direktiv som ges for Ningen ar i enlighet med vad Katz
& Kahn (1978) kallar nedatriktad information. Ununger forefaller alltsd ha en saval
ledande som drivande roll i foretaget, som ser till att anstdllda gor vad som behovs for
att forbattra den interna kommunikationen. Att Ununger dessutom dr ndrvarande
administrator for natverket ger oss ytterligare insikter om att det finns hierarkiska
skillnader upp till VD:n.

Insikten om att det finns hierarkiska skillnader kan tdnkas motsagelsefull da
flervagskommunikation enligt sdaval Thunberg (1978) som Rogers (1995) via okad
kommunikation ska leda till jamlikhet och att hierarkiska granser suddas ut. Om man
bortser fran VD finns det dock inga tydliga granser som framkommer ur intervjuer eller
observationer mellan chefer och 6vriga anstdllda. En av respondenterna kommenterar
till situationen:

"det ar latt at kommunicera med cheferna (...) jag upplever
inget nagot direkt avstand till min avdelningschef”

De hierarkiska granserna i foretaget verkar alltsd framst VD:n sta for, vilket det dock
inte finns nagra tecken pa att respondenterna ar missnéjda med. Ingen av dem inger en
uppfattning om att de hierarkiska avstanden behover jamnas ut, utan visar sig snarare
positiva till VD:ns auktoritet. Att ledningen stdller krav pa att alla maste anvidnda
ndtverket, kommenterar dessutom en respondent som positivt:
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"Introduktionen av Ningen har fungerat bra och ledningen har skott det valdigt bra.
(...) Det var nagot som alla var tvungna att anvdanda och undercheferna blev ansvariga
for att de under dem verkligen skulle bérja anvianda det. Om det hade introducerats
som en kul grej hade jag troligen glomt bort det ganska snabbt.”

Idag ar 64 medlemmar i natverket utav foretagets ca 80 anstdllda. Det faktum att VD:n
har lyckats "tvinga” in ndstan alla anstéllda ar sdledes ett tydligt tecken pa hur VD:n har
markerat sin hierarkiska position i foretaget. Tvanget kan dock dven ha haft en negativ
effekt och kan mojligen forklara en splittring mellan antalet medlemmar och antalet
aktiva anvindare. Utifran intervjuerna framkom det att endast en liten del av
medlemmarna var aktiva, vilket bekriaftades med observationer som gjordes pa
natverket. Antalet medlemmar jamfort med antalet inaktiva anvandare vittnar saledes
om att det mojligtvis finns en underliggande motsattning. En forklaring till detta skulle
kunna vara en o6verviagande kontrollfunktion fran VD:ns sida som i jamforelse med
expressiv, social och informativ enligt Thunberg (1978) kan leda till en minskad
jamlikhet och 6kade sociala avstand.

Manga anvandare har fran allra forsta borjan gatt med i natverket pa grund av att det
var ett krav fran VD:n. Med risk for att motsatta order fran VD och hans hierarkiska
position blir det tydligt att anstédllda har accepterat det hierarkiska underlage de ar i,
vilket kan ha bidragit till en 6kning av hierarkiska avstand. Thunberg (1978) hade
beskrivit detta som att de anstillda dr i kommunikationsunderlage. For att komma bort
fran detta kan saledes en samverkansspiral, enligt Thunberg (1978), vara 16sningen, dar
de i kommunikationsunderlage far stérre utrymme for att kommunicera. En rimlig
balans mellan saval expressiv, social, informativ och kontrollfunktion tenderar saledes
vara det basta alternativet for att alla ska ges utrymme att kommunicera och att VD:s
kontroll inte ska vara for stor och dirmed fa en negativ inverkan pa den interna
kommunikationen.

4.4.3 Splittringen mellan avdelningar

Forutom hierarkiska splittringar framkom det dven en uppdelning mellan avdelningarna
inom Saltd Kvarn. Saval observationer som intervjuer pavisar tydlig en uppdelning
mellan kontor och 6vriga avdelningarna pa foretaget. Respondenter vittnar om att det
finns ett "vi” och "de pa kontoret” eller "de dar borta”. En av respondenterna menar
vidare att det framst ar de pa kontoret som anviander natverket och att denne sjilv, som
inte arbetar pa kontoret, inte har nagot att tillfora. Detta ar ett tecken pa daliga
forutsattningar for en samverkansspiral, dd anstdllda inte kdnner en mojlighet att kunna
kommunicera via de fyra kommunikationsformerna: expressiv, social, informativ och
kontrollfunktion (Thunberg, 1978). Om alla inte ar delaktiga i en samverkan mellan
dessa funktioner minskar forutsattningarna for gemenskapen, vilket da snarare riskerar
att resultera i O0kade avstdnd mellan de olika avdelningarna och arbetsgrupperna
(Thunberg, 1978).
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Thunbergs (1978) tanke ar att samverkansspiralen ska tillampas pa en arbetsgrupp
eller ndgon form av organisation. Inom Saltd Kvarn finns det emellertid olika
arbetsgrupper och med samma princip som att en organisation samlas kring en
gemenskap och blir starka utdt, syns tendenser till att gemenskapsbildning i de olika
arbetsgrupperna inom organisationer utesluter andra arbetsgrupper och avdelningar.
En av respondenterna papekar dock att uppdelningen och avstanden inom
organisationen, med hjalp av Ningen, kan minska:

"Personal pa andra avdelningar blir tack vare Ningen
som en del av kontoret.”

Ytterligare ett tecken pa en uppdelning mellan kontoret och 6vriga avdelningar ar det
faktum att de respondenter som visar sig mest aktiva huvudsakligen ocksa jobbar pa
kontoret. De sjdlva menar pa att det ar valdigt latt for dem att anvdanda Ningen da de
alltid har tillgdng till dator. De skilda forutsattningarna ar starkt relaterade till
positioner i den sociala strukturen och utmaningen ligger darfor i att avlagsna dessa
skillnader (Thunberg, 1978). I Saltd Kvarns fall kan den uppdelning som vi ser tendenser
till, med stod av teorin, bedomas ha tva mojliga utfall via flervagskommunikationen. Om
alla blir aktiva anvdndare har de befintliga gréanserna enligt samverkansspiralens
princip (Thunberg, 1978) en chans att suddas ut. Om situationen fortsiatter som den ar
idag, riskerar dock avstanden mellan kontoret och dvriga avdelningar istillet att 6ka
ytterligare. En starkare gemenskap endast inom kontoret skulle troligtvis intraffa, da en
samverkansspiral skulle kunna sattas in i denna arbetsgrupp (Thunberg, 1978). Dock
riskerar det sistndmnda alternativet att resultera i att 6vriga anstdllda hamnar utanfor
den interna kommunikationen.

Aven om det for Saltd Kvarn forefaller vara manga motsigelser och daliga
forutsattningar for att flervdgskommunikation skulle resultera i nedbrytning av
barridrer och minska avstanden, kan det 4nda tdnkas finnas mojligheter. Det faktum att
det faktiskt finns folk utanfor kontoret som anvander natverket ar ytterligare bevis pa
att det snarare handlar om vad Venkatesh (2003) tar upp som typiska hinder i samband
med introduktionen av ny teknologi. Observationer visar dven att antalet aktiva
anvandare har o6kat pa kort tid. Detta ar med andra ord tendenser pa att utvecklingen
gar mot en 6kad anvandning och diarmed goda forutsattningar for en samverkansspiral
och nedbrytning av hierarkiska barriarer.

Ovriga aktiva respondenter anviander Ningen till att publicera sddant som rér deras
arbetsuppgifter, exempelvis publicerar kommunikationsansvarige produktreleaser,
pressreleaser och statistik kring bland annat antal besok pa hemsidan och
personalansvarige skriver personalrelaterad information om exempelvis l6ner. I bada
fallen menar respondenterna att Ovriga anvandare intresserar sig for dessa
publiceringar och att de far respons pa sina inldgg. De aktiva anvdndarna anvander
informellt sprdak och kommenterar andras inldgg samt bidrar till en
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flervagskommunikation med flera anstdllda inblandade i dialogen. Detta ar ytterligare
ett bevis pa att det finns goda forutsattningar for att en samverkansspiral ska verka
(Thunberg, 1978) och att detta i slutidndan ska leda till att granser suddas ut.

4.4.4 Insikter om minskade avstand

Flervigskommunikation via sociala medier tenderar att avligsna reglerna for den
interna kommunikationen. Den nuvarande kommunikationen lutar at att framst likna
den tvargdende. En riktning mot en mer horisontell kommunikation kan emellertid
utldsas som ett resultat av att kommunikationen blir mer jamlik inom organisationen.

En helt jamlik kommunikation verkar i Salta Kvarns fall dock inte vara mojlig, da VD har
en tydlig ledarroll. En fullstindig utjamning, dar VD ar pa samma niva som oOvriga
anstillda, verkar emellertid inte heller vara eftertraktat, di en kontrollfunktion verkar
savdl onskviard som behovlig i foretaget. Graden av kontroll bor dock hallas
forhallandevis 1ag for att inte riskera 6ka de hierarkiska avstanden ytterligare.

Ytterligare en barridr som utldst for en jamlik kommunikation dr avstandet mellan
kontoret och o6vriga avdelningar. Tillgingligheten till dator i det vardagliga arbetet
tenderar vara en faktor som riskerar bidra till att kontorets gemenskap via natverket
starks ytterligare. Detta samtidigt som 6vriga avdelningar hamnar allt langre utanfor
gemenskapen dn de redan ar. Det ar emellertid tydligt att det, om man 6vervinner denna
barridr och lyckas na en 6kad anviandning, finns stor potential till att avstdnden mellan
de olika avdelningarna och positionerna istdllet minskar. Storre jamvikt inom foretaget
skulle da potentiellt uppsta, tack vare flervigskommunikation via sociala medier.

4.5 Minskade skillnader mellan intern och extern kommunikation

4.5.1 Intern kommunikation

Som tidigare namnt ar Ningens syfte, enligt VD:n, att fungera som en kafferast. Vid
observationer utldses en informell och vardaglig framtoning genom hela Ningens livstid.
Detta ar enligt media richness theory tecken pa ett rikt kommunikationsverktyg (Beebe,
2006). Ett rikare kommunikationsverktyg dppnar upp for mojligheten att ta upp fragor
som ar tvetydiga och kan misstolkas (Beebe, 2006). For att gora en bedomning om
kommunikationsmediets rikhet, kravs enligt Beebe forutom sprdket, dven en beddmning
av aterkopplingsmojligheter, fokus pa individer och antal verbala samt icke-verbala
yttranden. Vidare analys av Ningens rikhet gors darfér nedan.

VD:n menar att Ningens syfte inte ar att ersitta operativa funktioner, han uppmuntrar
till och med anstéllda till att anvianda den vanliga e-posten for sadana drenden. Han

menar vidare:

"Man kan inte vara sdker pa att man nar folk via Ningen an.”
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En del av respondenterna papekar att Ningen ar bra men inte kan anvandas till akuta fall
av samma anledning som VD:n lyfter fram, att man kan inte vara sdker pa att det nar
fram. En av respondenten menar emellertid att Ningen redan har 6ppnat for mojligheten
till:

“snabbare kommunikation direkt till fler parter dn jag har kunnat na tidigare.”

Potentialen for att fa snabb feedback finns, dock i begransat omfattning da fortfarande
inte alla ar aktiva anvindare. Ovriga respondenter menar att de i nulidget framst
anvander telefon och e-post for operativa drenden. Da exempelvis bagarna saknar e-post,
ar detta emellertid dven ett kommunikationsverktyg som inte nar ut till alla. Flera
respondenter lyfter darfér fram Ningen som att bra hjdlpmedel fér att kunna reda ut
fragor med anstéllda pa fler avdelningar an tidigare var mojligt.

Av dem som anvander Ningen syns inte bara potential for omedelbar feedback och ett
vardagligt sprak utan aven fokus pa individer. Konversationerna pa Ningen kan lasas av
samtliga anvandare, dock utvecklas och anpassas dialogerna utifran de som deltar. Ett
exempel pa en situation da fokus ligger mer pa individer ar ndr en kunds positiva
feedback publicerades pa Ningen. Initialt handlade inldgget om att informera om den
goda nyheten. Denna trad utvecklades senare till att de tva specifika individer som hade
haft hand om kunden, individuellt fick berém fran 6vriga medarbetare.

Vid en vidare beddmning av kommunikationsverktygets rikhet gors en bedémning av
mangden verbala och icke-verbala uttryck. Tonlige, ansiktsuttryck och pauser i
konversationer framkommer inte via det interna natverket, vilket ger det en nackdel
gentemot personliga moten. Det finns emellertid mojlighet att ladda upp foton for att
fortydliga eller illustrera saker, tillsammans med den skrivna text som framst publiceras.
Pa grund av begrdnsningarna i sitt att uttrycka sig samt att man vid bradskande
arenden inte kan rdkna med omedelbar feedback, gors med stéd av media richness
theory (Beebe, 2006) beddémningen att Ningen inte ar ett tillrackligt rikt
kommunikationsverktyg for att kunna ersatta personliga moten. I det fall tvetydigheter
uppkommer eller nya policys ska inféras kan ett snabbare och rikare verktyg behovas.

Som tidigare ndmnt ar langt ifran alla aktiva pa Ningen. I det fall alla anstéllda hade varit
aktiva och darmed tillgdngliga hade forutsiattningarna troligen varit annorlunda. Den
respondent som enligt observationer dar en av de mer aktiva uppger sig anvanda
natverket i savil operativa som andra drenden.

"Ningen ersatter ibland mail, om folk ar online. D4 kan man hugga dem direkt

och fa svar snabbt (...) Jag ser Ningen som ett kommunikationsverktyg och
informationsbas dar man samtidigt kan ha roligt.”
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Beebe (2006) lagger med media richness theory endast fokus pa att utvardera olika
kommunikationsverktygs lamplighet i foretag. Beebe (2006) tar inte upp att ett
kommunikationsverktygs lamplighet kan variera beroende pa foretagsstrukturen. Det ar
exempelvis inte sjalvklart att alla inom foretaget har tillgdng till
kommunikationsverktyget, sdsom i Saltd Kvarns fall, dar exempelvis bagarna inte hade
tillgang till mail. Detta som kan tyckas vara en sjalvklar forutsattning, kan darmed bli
avgorande i hur ett kommunikationsverktyg kan lampa sig inom en specifik organisation.
[ Saltd kvarns fall blir Ningen bevisligen ett rikare kommunikationsverktyg dn mail, da
det inkluderar alla organisationens medlemmar. Med tanke pa detta ar det kanske inte
till Salta Kvarns fordel att begransa natverkets anviandning till en "kafferast”, da det
uppenbarligen kan fylla en storre funktion for vissa.

Utifran intervjuer framkommer det dven att det inte ar praktiskt mojligt for alla
anstallda att delta pa moten pad grund av olika arbetstider och bemanningsproblem. En
anstalld maste exempelvis alltid vara pa lagret for att ta emot leveranser, bagarna som
jobbar natt har gatt hem for att sova och chaufférerna har ibland redan hunnit kora ivag
for att hinna i tid med sina leveranser. De som deltar i manadsmotet tar del av nyheter
kring foretaget och relevanta fragor diskuteras. Da det i dagslaget inte fors nagot
protokoll fran moétet far de, som inte kan delta sjdlva, ta reda pa vad som sagts.

Manga respondenter uttrycker darfor en dnskan om protokollpublicering pa Ningen.
Detta for att alla ska fa mojlighet att ta del av motenas viktigaste punkter samt att vidare
uppfoljning kring det som har tagits upp ska goras mojlig. Det interna natverket lyfts
alltsa har fram som ett komplement till de rika personliga motena, dar dess brister tacks
in och kompletterar varandra. Som namnt i avsnitt 4.3 om delaktighet, ger det interna
natverket dven mojlighet for de som inte vagar uttrycka sina asikter i motena att vaga
vara delaktiga.

Flera respondenter framfor pa olika sdtt en 6nskan om stérre anvandningsomraden for
Ningen. Med stod av media richness theory (Beebe, 2006) tenderar det markligt att de
inte utnyttjar Ningens kapacitet som ett nagorlunda rikt medieverktyg mer. En av
respondenterna resonerar kring anledningen till att fler inte nyttjar Ningen:

"Det marks tydligt att foretaget har vaxt, forandringar tar tid och
manga lever kvar med det gamla sattet att kommunicera.”

Forut fanns det pa Saltd Kvarn sa kallade manadsbrev som fungerade som en informativ
rapport fran de olika avdelningarna. Information om foérandringar och aktualiteter,
exempelvis kommande studiebesok, kommunicerades ut via dessa brev. Breven sattes
upp pa anslagstavlor pa alla avdelningar. VD:n forklarar att i samband med inférandet
av Ningen togs dessa brev bort, i tron om att natverket skulle ersatta brevets funktion. I
efterhand har det emellertid beslutats att de kommer att aterinforas da manga anstallda
inte anser att Ningen ersatter denna funktion fullt ut. Anstéllda har uttryckt en 6nskan
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om att fa breven i tryckt form bland annat eftersom alla inte dr aktiva pa natverket,
vilket resulterar i att de riskerar att missa relevant information. En respondent yttrar sig
emellertid om detta:

”Aterinférandet av manadsbrev blir ett hinder for Ningen eftersom man d3
accepterar att alla inte anvander det istdllet for att skapa en ny vana att ldsa
den informationen pa Ningen”.

Aterinforandet kan darfor till viss del ses som en motverkande atgird mot en 6kad
anvandning av Ningen. Trots att Ningen inte ar ett lika rikt verktyg som personliga
moten, uppfyller det uppenbarligen funktioner som har visat sig vardefulla. En
respondent menar exempelvis att Ningen ar:

"Ndgonstans man kan bolla idéer och stélla fragor.”

Ningen skulle alltsd utifran ovanstdende diskussion, kunna fungera som ett komplement
till personliga moten och tidcka upp for de brister som finns i den interna
kommunikationen. Pa grund av att fler skulle ha mojlighet att folja med i verksamheten
via okad tillgdnglighet av information, skulle fler inkluderas. Utifran tidigare slutsatser
om att fler delaktiga kan leda till gemenskap, kan detta i slutdndan dven ha en inverkan
pa en enhetlig uppfattning om varumarkesidentiteten (Kapferer, 2004).

4.5.2 Kopplingen till extern marknadsforing

Salta Kvarns varumarkesidentitet bestar av dess varderingar och mal, dar visionen att
ridda Ostersjon samt att paverka fler till att anvdnda biodynamisk odling ingar.
Foretagets visioner, menar VD att alla anstillda bor vara medvetna om, vilket sex av sju
respondenter visar sig vara. Respondenterna lyfter fram dessa som héftiga och
inspirerande, de representerar den unikhet som varumarkesidentiteten, enligt Kapferer
(2004), bor ha. Detta bekraftas dven av det faktum att samtliga anstillda upplevs vara
stolta over att arbeta pa Salta Kvarn.

Visionerna formedlas pa Saltd Kvarn emellertid inte via de interna
kommunikationsverktygen. Istillet anviands externa kommunikationsverktyg sa som
externa tidningsartiklar och Saltdbloggen for att aktivt formedla foretagets
varumarkesidentitet. For att gora informationen lattillganglig for de anstdllda anvands
Ningen for att publicera lankar till saval artiklar som bloggen.

Pa bloggen (saltakvarn.wordpress.com), som VD och kommunikationsansvarige
administrerar, publiceras aktualiteter frekvent kring Salta Kvarns produktsortiment och
en dialog fors kring mat, ekologi, klimat och andra d@&mnen som har att géra med
verksamheten. Deras standpunkter i miljofragor och betydelsen av biodynamiska odling
framfors. Med hjalp av Kapferers (2004) varumarkesidentitetsteori kan bloggen alltsa
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ses som den plats dar sandare skickar meddelande med information om varumarkets
identitet, i syfte att en varumarkesimage ska skapas hos mottagarna. VD:n menar att
bloggen initialt var avsedd for kunder och utomstdende, men att det allteftersom
upptacktes ett intresse dven hos anstallda. Blogginldggen ar enligt honom idag avsedda
for saval kunder som anstdllda, egentligen for alla som intresserar sig for beroérda fragor.

Bloggen hade i december 2009 drygt 122 000 besdkare (saltakvarn.wordpress.com).
Kunder och andra intressenter kommenterar frekvent bloggen och majoriteten av
respondenterna bekraftar att de foljer bloggen. Butiksansvarige menar till och med att
hon anvander det som ett redskap i sitt arbete:

”(...) for att fa veta mer om kunders uppfattningar och asikter om produkterna.
Det ar vikigt att ge sig in i debatten om ekologiska produkter.”

En del respondenter foljer dven den externa dialogen kring Saltd Kvarn pa Twitter, lett
av VD som i december 2009 har over tusen anhdngare. Enligt Ununger hjalper
anvandningen av social media externt Salta Kvarn att lyssna pa sina kunder och fora en
dialog med dem. Det ar enligt honom viktigt att bjuda in till delaktighet saval internt
som externt. Ambitionen ar, enligt Ununger, att Saltd Kvarn ska:

"utvecklas tillsammans med saval de anstillda som kunderna”.

Kapferer (2004) menar att de anstéllda bidrar till den varuméarkesimage som kunderna
har. Respondenterna talar exempelvis om att de garna berattar for andra om Salta Kvarn
eftersom de &r stolta over att jobba dar. Deras utsagor resulterar da i att
varumarkesidentiteten formedlas till deras bekanta och eventuella kunder. Kundernas
bild av Saltda Kvarns varumarkesimage paverkas dessutom av saval produkter som
butiksanstillda som de kommer i kontakt med (Kapferer, 2004).

Nagot som Kapferer (2004) dock inte beror ar den ytterligare effekt som tar plats pa
Saltd Kvarn, dar Kkunderna bidrar till de anstdlldas varumarkesimage. Enligt
observationer paverkas anstédllda pa Salta Kvarn positivt av det de ldser om foretaget,
via antingen bloggen, artiklar eller andra lankar som ger dem en insyn i vad kunder
tycker. Att majoriteten av de anstillda ldaser bloggen kan ha en inverkan pa deras
uppfattning om foretaget. De kan direkt koppla kundernas asikter till deras egen bild av
foretaget. Sociala medier visar dirmed dven i detta fall kunna leda till en 6kad
delaktighet.

En gemensam uppfattning om vad foretaget star for bidrar till ytterligare samhorighet.
Vi dtergdr har sdledes till en form av samverkansspiral, som inkluderar fler aktorer,
kunderna. En samverkande spiral av gemenskap och delaktighet leder foljaktligen aven
till en starkt identitet (Thunberg 1978). Da en starkt identitet enligt Kapferer (2004) ar
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avgorande for hur foretaget i slutdndan lyckas externt mot kunder kan ovanstdende
spela en stor roll i Salta Kvarn.

Med utgangspunkt i Kapferers modell (2004) om varumaérkesidentitet och
varumarkesimage kan man alltsd se det som sker pda Saltd Kvarn som ett slags
cirkelforlopp istdllet for som en linjar process, dar varderingar enkelriktat formedlas ut.
Ett samspel mellan de anstdlldas bild av foretaget och kundernas uppfattning och
forstaelse av foretaget bidrar till att varumarkesidentiteten hela tiden byggs pa och
starks som tidigare namnt, likt en samverkansspiral. En hogre samstdmmighet innebar
aven att risken for storande brus minskar, da det standigt sker aterkopplingar.

Det exempel som tas upp i tidigare avsnitt om klagomalshantering ar ett utmarkt
exempel for hur kunders kan paverka anstélldas bild av foretaget. Exemplet refererade
till en lank som lagts upp pa Ningen, som beskrev en kunds positiva upplevelse av
klagomalshanteringen, varefter detta uppmarksammandes av andra medarbetare pa
Ningen. Samtidigt som medarbetarna pa Ningen berémde de berérda medarbetarna, var
medarbetarna delaktiga i ndgot som skapade gemenskap. Det faktum att manga av
respondenterna tar upp detta exempel i intervjuerna och inger en stolthet 6ver att jobba
pa ett foretag som behandlar kunder bra, visar pa att de har tagit till sig ndgot av det de
har last. Anstéllda forstar sig sjdlva sdledes till viss del utifran hur andra forstar dem.
Cirkelforloppet som uppstar illustreras i figur 10.
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Figur 10. Det cirkelférlopp som sker mellan det interna och externa med hjalp av sociala media

(inspirerat av Kapferer, 2004, utvecklat av Hedenstierna, Luc & Olsson)

Med hjalp av figur 10 kan man resonera kring personalen pa klagomalshanteringen som
tillsammans med resten av medarbetarna initialt hade en uppfattning om
varumadrkesidentiteten. I motet med kunden sdndes signaler ut till kunden vilka
uppfattades vildigt positiva. Aterkopplingen som darefter skedde i samband med en
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lank till bloggen déar kunden uttryckte sin néjdhet publicerades pa Ningen, gjorde att
andra medarbetare dven uppmirksammade detta. Medarbetarna lovordade inte bara
den ber6rda personalen utan forstarkte troligen dven den individuella uppfattningen om
varumarkesidentitet som tidigare fanns hos de anstdllda. Att se att de ar del av ett
foretag som kunder prisar pdaverkar dem positivt och bekrdftar en bra
varumadrkesidentitet.

4.5.3 Risker med en 6kad involvering av kunderna

Exemplet i foregaende avsnitt baseras pa positiv aterkoppling fran kunder, vilket i sin
tur bidrar till en starkt varumarkesidentitet. I ett fall med negativ aterkoppling, direkt
fran kunden eller i andra externa medier, skulle troligen effekten vara motsatt. Det ar
sannolikt att anstdllda inte vill identifieras med en negativ uppfattning om foretaget.
Varumarket kan da, som Kapferer (2004) pavisar, upplevas mindre trovardigt och
forlora dess unikhet.

4.5.4 Insikter kring minskade skillnader mellan intern och extern marknadsféring

Utifrdin media richness theory kan slutsatsen dras om att det finns rikare
kommunikationsverktyg an det interna natverket, sdsom personliga moten. Det finns
emellertid omstandigheter som beror pa den foretagsspecifika strukturen som gor att
befintliga verktyg ibland kan vara otillrackliga. Har kan Ningen komma till anvdandning,
inte for att ersatta andra kommunikationsverktyg utan snarare for att komplettera dem.
Detta okar inte endast chansen att fler nds av den interna kommunikationen utan
involverar dven anstallda pa ett satt som pa sikt kan leda till en storre samstammighet
inom foretaget. Detta kan i sin tur spegla foretagets ansikte utat mot kunder i form av en
stark varumarkesidentitet.

Med sociala medier har foretaget dessutom chansen att inkludera kunderna i en process
dar varumarkesidentitet stirks med hjdlp av den bilden kunderna har av foretaget.
Samstammighet rader da inte bara inom foretaget men aven utanfor foretaget dar
potentialen for att varumarkesidentitet och varumarkesimage ska stimma 6verens okar.
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5 » SLUTSATSER

Via sociala medier har flervagskommunikation gjorts mojlig pa Salta Kvarn. Vi har i var
analys ringat in fyra huvudsakliga effekter. Dessa ar 6kad gemenskap, 6kad delaktighet,
minskade avstdnd samt samstimmighet mellan extern och intern marknadsforing.
Samtliga faktorer kraver en storre aktivitet pa natverket fran foretagets anstallda dn vad
Salta Kvarns anstillda for nuvarande har. En for liten aktivitet har snarare visat sig
kunna leda till motsatta effekter. Forst vid 0kad aktivitet kan effekterna nas fullt ut.

Det sociala mediet har gett anstidllda mojlighet att i storre omfattning an tidigare
kommunicera och féra en dialog med varandra. Gemenskap har genererats utifran ékade
insikter i 6vriga anstéllda och deras arbetsuppgifter. Pa lang sikt kan gemenskapen leda
till ett 6kat samarbete inom foretaget samt minskade sociala avstand. En fallgrop finns
dock, dd de som inte anvidnder natverket riskerar gd miste om saval relevant
information Kkring foretagsgemensamma fragor, som sociala evenemang och
samarbetsfraimjande kontakt med andra anstdllda. Det sociala mediet riskerar da istallet
bidra till utanférskap.

Anvandning av sociala medier internt leder aven till att fler anstéllda blir delaktiga i
foretaget, dels genom att fler blir tillgdngliga och dels genom att dialoger kring foretaget
kan dga rum via det sociala mediet. En storre insyn i andras arbetsuppgifter bidrar till
att ett storre intresse och engagemang kring foretag mojliggoérs. Aven de i
kommunikationsunderlage far i flervigskommunikationen maéjlighet att trada fram och
alla ges chansen att paverka beslut i foretaget.

Gemenskapen och delaktigheten ar starkt sammankopplade i en 6msesidigt stirkande
relation. De kan tillsammans resultera i att avstdnden inom féretaget minskar, tack vare
dialogerna som fors i flervagskommunikationen. En helt jamlik kommunikation ar i Salta
Kvarns fall emellertid inte onskvard, da VD:ns Kkontrollfunktion snarare hjilper &an
stjdlper i uppratthallandet av kommunikationsverktyget. En ledare krdvs som styr
kommunikationsverktyget i ratt riktning. Den storsta kontrollen finns emellertid framst
hos anviandarna, da kontrollen av kommunikationens innehdll innehas av varje
individuell anviandare. Dialoger genom ett ordkneligt antal kombinationer gors mojliga,
da flervigskommunikation via sociala medier avlagsnar foreskrifterna for hur
kommunikationen ska ske. Det dr i sjalva verket anvdndarna sjidlva som bestammer
reglerna.

Som ett resultat av att alla via det sociala mediet kommunicerar pa samma villkor

minskar ovriga avstand inom foretaget, saval mellan olika positioner som mellan olika
avdelningar. I det fall alla avdelningar inte anvinder det sociala mediet riskerar
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emellertid avstanden att oka istdllet, dd anvandarnas tillsammans bildar en gemenskap
som de inaktiva hamnar utanfor. An en ging pdpekas vikten av ett arbete for att
motverka utanforskap.

En storre delaktighet och gemenskap mojliggor aven en gemensam varumarkesidentitet
hos de anstéllda da kdnslan av att vara ett enhetligt foretag 6kar. I motet med kunden
och den externa marknadsforingen blir detta foljaktligen avgoérande. Nagot som i
fallforetaget via sociala medier dessutom sker ar att kundernas asikter paverkar de
anstilldas varumarkesidentitet, vilket omsluter de externa och de interna parternai ett
cirkelforlopp dar den interna och den externa marknadsféringen kommer ndrmare
varandra. Kunderna inkluderas i uppbyggnaden av varumarket sa att dess profil har
chans att bli bestdaende och unik. Sociala medier och flervagskommunikation 6kar alltsa
chansen for att varumarkesidentitet och varumarkesimage ska stimma Overens och
bruset minskar som ett resultat av den uppstadda samhorigheten mellan foretaget och
dess kunder.

For att sociala mediers effekter for intern marknadsforing ska kunna uppnds kravs det
att alla tillsammans deltar i flervagskommunikationen. Det dr essentiellt att alla &r med
och bidrar med sina asikter och idéer for att givande dialoger inom foretaget ska
genereras. | annat fall riskerar kommunikationen via det sociala mediet att falla tillbaka
pa en- och tvavagskommunikation.

For att de anstallda ska bli mer aktiva kravs att de ser en koppling mellan anvandningen
och arbetsrelaterade fragor samt att de latt kan hantera natverket. Saval datorvana som
den tekniska infrastrukturens stod visar sig vara tvd faktorer som kan innebara
barridrer till anvandning, vilka exempelvis kan 6vervinnas via utbildning. Att fa de
anstillda att vara aktiva 4r alltsd den stora utmaningen med flervigskommunikation. A
andra sidan ar det dven det som ar styrkan med flervagskommunikation eftersom dess
effekter grundar sig i den individuella handlingen.

Ett internt kommunikationsverktyg som framjar flervigskommunikation via sociala
medier ar ett bra komplement till andra kommunikationskanaler i den interna
marknadsforingen. Det kan i wvissa fall ersdtta andra, mindre rika
kommunikationsverktyg, och i manga fall komplettera och styrka sadant som tagits upp
vid exempelvis personliga moten. Framforallt for foretag som ar spridda i tid och rum
kan detta gora stor skillnad pa den interna marknadsforingen. Det dr emellertid ett
verktyg som kraver eftertanke och arbete vid inforandet for att det ska uppna
fullstandigt positiva effekter. Vid korrekt anvandning ar det emellertid ett verktyg som
kan leda till saval 6kad gemenskap som o6kad delaktighet, minskade avstind och en
hogre samstammighet mellan intern och extern marknadsforing.
Kommunikationsverktyget spelar didrmed en avgorande roll for den interna
marknadsforingen.
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6 « SLUTDISKUSSION

6.1 Sociala medier som ett internt marknadsforingsverktyg

Studiens syfte var att 0ka forstaelsen for vilka effekter flervagskommunikation kunde ge
och dirmed se om sociala medier kunde vara ett lampligt verktyg for foretag att
anvanda sig av i den interna marknadsforingen. Verktyget skulle uppfylla det kriterium
som hade lagts fram fran tidigare forskare som ett krav for att verktyget ska vara
effektivt, ndmligen att framja dialog. Verktyget skulle dven kunna fungera inom foretag
som i en naturlig utveckling blir allt mer komplexa, storleksméassigt och med anstallda
som dr skilda i tid och rum.

Flervigskommunikation via sociala medier framjar dialog och verktyget bygger pa att
intern marknadsforing kan vara framgangsrik genom att anstdllda sjilva deltar i
processen. Detta ar skilt fran tidigare teorier da de baseras pa att det finns tydliga
maktpositioner, exempelvis dar ledning med hjalp av intern marknadsforing ska
overtyga sina anstdllda. Sociala medier har visat sig ge effekter som framjar en
framgangsrik  intern = marknadsforing. Genom  att  anstdllda  deltar i
flervagskommunikation och sociala medier, gérs gemenskap, delaktighet och darmed
aven avstandsminskning mojligt. Som ett resultat foljer en starkt varumarkesidentitet
och darmed 6kade chanser for att foretaget ska lyckas externt mot kunder.

Det nya med flervaigskommunikation och sociala medier som ett verktyg ar inte endast
att det engagerar personalen utan dven att det skoter sig sjalv. Utvecklingen sker och
uppratthalls genom att anstdllda ar delaktiga och aktiva. Det sdger sig darmed sjalv att
forutsattningen ar att personalen faktiskt kan ta till sig det nya verktyget och att alla
boérjar anvinda det. Liksom med mycket annat finns det aven risk for fallgropar om det
inte skots pa ratt sitt.

6.1.1 Undvika fallgropar

For att effektivt kunna utnyttja social media som ett internt marknadsforingsverktyg
kravs det vetskap om hur social media ska hanteras, for att undvika de risker vi i analys
och slutsatser berort.

Det ar darfor relevant att alla inom organisationen ar delaktiga. Forst och framst kravs
det att alla kan tillgd det nya verktyget bdde fysiskt och psykiskt for att forebygga
utanforskap. Att sakna tillgang till de fysiska medel och den kunskap som kravs for att
anvanda verktyget innebdr att man riskerar uteslutas fran gemenskapen. Att dels ge
kurser i anvdndandet av social medier och dels framja lattare tillgang till nédvandiga
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fysiska medel ar avgérande. Darutover ar det dven betydelsefullt att alla kdnner att det
finns en mening med att anvdnda sig av det sociala mediet. En mdjlig 10sning ar att varje
anvandare tydligt ser sina egna anvandningsomraden och vad individen kan vinna pa att
fortsatta vara aktiv pa det sociala mediet. Mojligen hade detta varit ett battre alternativ
till att beordra alla till anviandning, dd beordring riskerar att skapa irritation och
motvilja samt ett 6kat utanforskap. For att forsdkra sig om en fortsatt anvandning kravs
metoder med mer substans, exempelvis i form av operativa funktioner knutna till
individens arbetsuppgifter.

6.1.2 Kompletterande kommunikationsverktyg

Ett internt kommunikationsverktyg som framjar flervigskommunikation ar ett bra
komplement till andra kommunikationskanaler i den interna marknadsféringen. Det
kravs emellertid eftertanke och arbete vid inférandet. Det faktum att dagens
organisationer ar komplexa och omfattar otaligt olika situationer som kraver anpassade
losningar, ar ett system inte tillrackligt for att ticka alla organisatoriska behov. En
kritisk punkt i det sociala mediet som kommunikationsverktyg ar dess hoga beroende av
aktiva deltagare. Sa lange alla inte anvander det, kan det inte vara palitligt nog for att
anvandas i stor utstrackning inom organisationer. Forutsattningarna dndras emellertid
sannolikt efterhand som bade system och deltagarantal utvecklas.

6.2 Teoretiska bidrag

6.2.1 Samverkansspiralen

Vi anvande oss av kommunikationsteorier for att se om det kunde hjalpa oss att forsta
flervagskommunikation. Trots att Thunbergs samverkansspiral dr mer an tjugo ar
gammal, tycks den vara mer aktuell &n nagonsin. Paralleller till begrepp som jamlik
kommunikation kunde dras och paminde mycket om vad vi definierar som
flervagskommunikation. Emellertid ar Thunbergs teorier om kommunikationsmonster i
framsta fall inte utformade for organisationer, utan fokuserar pa arbetsgrupper och
sociala sammanbildningar i allmadnhet. Darfor tar teorier som samverkansspiralen inte
full hansyn till organisationers komplexitet eller specifika behov. Det ar i en
organisation inte tankbart att inte ha nagra strukturer, inte minst med tanke pa viaxande
organisationer som behover samordning. Darmed blir samverkansspiralens
utgdngspunkt uppenbart inte helt 6verensstimmande i organisatoriska sammanhang.
Da organisationers stindiga utmaning ar att fora organisationen mot ett gemensamt mal,
ar det snarare behovet av faktorer som gynnar detta, som blir samverkansspiralens
utgangspunkt. Exempel pa detta dr gemenskap for att fa anstallda att kdnna samhorighet.
Pa grund av behovet av att ha kvar nagon form av vertikala strukturer, inte minst med
tanke pa den rollen en ledare kan ha for anstidllda, kan alltsa malet att minska pa
hierarkiska avstdnd hamna i konflikt med en organisations behov av overgripande
ansvar.
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Thunberg ndmner endast hierarkiska granser som det avsedda granserna att bryta ner, i
en organisation finns emellertid dven granser sidledes, exempelvis avdelningar emellan.
Chanserna for gemenskap ar saledes inte bara nagot som baseras pa utjamning av
hierarkiska granser, utan dven inom foretaget horisontellt. Ndgot som Thunberg inte
heller beror ar de risker som finns med gemenskapsskapande. Gemenskap innebar dven
att andra hamnar utanfor. I en organisation riskerar darmed specifika arbetsgrupper
eller avdelningar hamna utanfor.

6.2.2 Varumarkesidentitet och varumarkesimage

Det framkom i var studie att de interna och externa parterna via sociala medier kan
bygga upp en gemensam bild av varumarket, tack vare den dialog som mojliggors.
Distinktionen mellan vem som &r sidndare och mottagare blir svar att avgora och
uppbyggnaden av varumarkesimagen sker i ett slags cirkelforlopp. Detta motsager
Kapferers (2004) teori om varumarkets uppbyggnad. Kapferer menar att
varumarkesimagen uppstar i ett enkelriktat forlopp dar sandaren bidrar till
mottagarens varumarkesimage. Tack vare anvandningen av sociala medier externt visar
det sig emellertid vara annorlunda.

Utvecklingen av varumarkesidentiteten styrs till viss del av ledningen, utifran deras
positionering och det de valjer att doppet publicera i sociala medier. Ledningen har
darmed som ursprunglig sdndare viss kontroll. Med hjilp av social media kan ledningen
emellertid pa ett mer systematiskt sitt stddja en bestdende uppbyggnad av
varumarkesidentiteten, da det finns mdjlighet att lattare inkludera kunden. Kunders
asikter om foretaget ger troligtvis stod for en hogre trovardighet i det som ledningen
sjalv formedlar, da de anstallda i sjdlva verket ser att foretaget dven upplevs pa samma
satt som det dr tankt.

[ cirkelforloppet bidrar varuméarkesimagen till viss del aven till varumarkesidentiteten,
da kunderna ar med och bygger upp denna. Varumaéirkesidentiteten och
varumdrkesimagen narmar sig varandra och reducerar bruset daremellan, eftersom det
standigt sker dterkopplingar. Utvecklingen av Kapferers modell, utifran anviandningen
av sociala medier illustreras i figur 11.
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Figur 11. Det cirkelférlopp som intraffar mellan det interna och externa

(inspirerat av Kapferer, 2004, utvecklat av Hedenstierna, Luc & Olsson)

Modellen i figur 11 visar kommunikation som stindigt aterkopplas mellan kund och
foretag. Da informationen cirkulerar ar bada parter sidndare och mottagare.
Informationen foljer ingen forutbestdimd vag utan utvecklas efterhand som den
cirkulerar och byter mottagare. Om dialogen kring varumarket stidndigt pagar saval
internt som externt uppstar en sorts underforstadd samhorighet mellan foretaget och
dess kunder. Detta samarbete kan bidra till en uppbyggnad av varumarket och 6kning av
dess unikhet i en samverkansspiral. Genom detta forlopp forstirks och bekriftas
varumadrkets identitet av samtliga involverade parter. Delaktighet bland alla anstéllda
kravs dock for att inte nd motsatt effekt.

6.2.3 Sammanfattande modell

For att i en modell illustrera det fenomen som sociala medier kan bidra med, satter vi
samman en redigerad version av samverkansspiralen och var utvecklade modell om
varumadrkesidentitet och varumarkesimage. Detta illustreras i figur 12. Samverkan
mellan flervagskommunikationens effekter leder till en samstammighet mellan
varumarkesimage och varumarketsidentitet. Minskade avstand illustreras inte, da det ar
en effekt av 6kad gemenskap och delaktighet.
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Figur 12. Varumarkesidentitet och varumarkesimage i samverkan

(inspirerat av Kapferer, 2004 och Thunberg, 1978, utvecklat av Hedenstierna, Luc & Olsson)

Sociala media tenderar alltsa 6ppna upp for fler deltagare och inkludera manga i en
dialog, dar samverkan gors mojlig. Som tidigare namnt finns det emellertid risker i det
fall alla inte ar delaktiga och hamnar utanfor spiralens forlopp. Det verkar emellertid
finnas mer att vinna an forlora pa att ge sig in i de sociala medierna, savél internt som
externt.

6.3 Vad sdger studien om sociala medier i stort?

Sociala medier kan saledes leda till manga fordelar for ett foretag, men da kravs det att
det hanteras pa ratt sitt, sdsom att alla omfattas av anvandningen. I annat fall riskerar
man snarare att forsimra en radande situation. P4 samma sitt som sociala medier kan
generera mojligheter till dialog och starkt gemenskap, kan det dven leda till att vissa blir
passiva och utanfor en gemenskap. Det behover inte bidra till minskade avstand, utan
kan vid felaktig anvandning istdllet 6ka avstanden. [ organisationer maste idealet om att
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flervagskommunikation kan leda till jamlikhet &dven anpassas, da behov och
prioriteringar av andra slag inom organisationen gar fore, exempelvis behovet av att ha
en ledare. En framgangsrik anviandning av sociala medier mojliggor emellertid
betydande drivkrafter for ett foretag och dess effekter liknar inget annat
kommunikationsverktyg. Det kritiska momentet tycks vara det initiala stadiet dar
verktyget ska accepteras av de anstillda. En paborjad anvdandning av ett lampligt
utformat verktyg, ha dérefter stor potential att spridas som en 16peld och ge oférutsedda
resultat for organisationen. Dess resultat kan emellertid aldrig fullt ut forutspas da dess
deltagare bestimmer reglerna och utvecklingen.

6.4 Generaliserbarhet

Trots att fallforetaget ar specifikt i sin foretagsstruktur, personalstruktur och
varderingar borde resultatet kunna appliceras till viss mdn i andra organisationer.
Foretagets storlek och organisationsstruktur borde inte ha nagon betydelse. Mo6jligtvis
ar det sa att varje foretag har olika forutsattningar for flervagskommunikation beroende
pa deras struktur, varderingar och storlek. Olika hinder och foérdelar uppkommer
darefter. Exempelvis var det i Salta Kvarns fall en utmaning att dels fa med dem som i
vardagen inte anviander dator. Ett hogteknologiskt foretag eller ett foretag med en
verksamhet byggd pa IT-system hade formodligen inte haft detta problem da alla redan
skulle besitta en viss datorvana. En viktig forutsattning ar fortfarande att alla ar aktiva
pa det sociala mediet for att kunna inse potentialen att ha en plattform for
flervagskommunikation. D3 forutsattningar och verksamheter ar olika betyder det
mojligen dven att flervigskommunikation kan leda till olika anvdndningsomraden. Detta
inte minst beroende pa det faktum att det ar anviandarna som skapar
anvandningsomradena och pa sikt bestimmer anvdndningen. Det kan tdnkas att det
interna natverket hade mojliggjort samlad kunskap och nygenererad kunskap i den mest
effektiva formen i IT-foretag. Det ar egentligen bara anvidndarna som kan sitta
granserna for hur framgangsrikt kommunikationsverktyget kan bli.

De drivkrafter som studien har visat pa borde i slutindan inte vara begransade till ett
specifikt foretag. Aven om foretagen kan skilja sig i struktur och darmed har olika behov
ar teoretiskt sett gemenskap, delaktighet och utsuddning av granser ndgot som alla
foretag kan gynnas av. Darutéver ar syftet aven for alla foretag att i slutdndan prestera
pa den externa marknaden och modta kunders behov. Flervigskommunikationens
effekter borde darmed vara av intresse for alla foretag.

6.5 Trovdardighet

I efterhand hade det kunna tdnkas att intervjuer gjorts med fler som inte sitter pa
kontoret. D3 det inte fanns ndgon vetskap om den tydliga uppdelningen mellan
avdelningar, togs inte detta i atanke. Intervjuer med fler personer pa andra avdelningar
och framst de utanfor kontoret hade troligen gett studien en mer mangfacetterad bild
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och intressanta synpunkter med ett mer Kritiskt perspektiv. Manga av respondenterna
som kom fran kontoret gav en uppfattning om att snarare férsoka svara "ratt” pa fragor
an ge personliga infallsvinklar och svar. Problematiskt hade varit att kontakta ovrig
personal som inte sitter vid en dator och dagligen anvidnder sig av e-post. Det hade
troligen &dven Kkravts overtalning da tendenser i samband med kontaktande av
potentiella respondenter visade pa att vissa inte ansag sig ha nagot av varde att tillféra
var studie. Detta visar dven ett potentiellt hinder som kan ha paverkat intervjuerna da
respondenterna, medvetet eller omedvetet, verkade mala upp en bild av vad intern
kommunikation var istéllet for att se det som nagot som de dagligen holl pa med.

Respondenternas beteende pa det interna natverket kan dven ha paverkats i samband
med att de intervjuades och dirmed pamindes om det sociala mediet. Detta stods med
det faktum att manga av respondenterna sags aktiva efter intervjuerna, speciellt strax
efter intervjutillfillet, &ven de som utgav sig som att inte vara sa aktiva. Det drogs en
generell slutsats om att anvandningen bara under den korta tid niatverket observerades
fick en 6kad andel aktiva anviandare. Detta behover emellertid inte bero pa var narvaro
utan kan dven bero pa att natverket ar i sin inledningsfas och antalet anviandare dkar
med tiden.

Observationer av natverket gjordes under relativt kort tid och endast vid specifika
tillfallen. Detta medfor att de slutsatser som har dragits delvis kan bero pa tillfalligheter.
Detta har forsokts ta hansyn till vid analys och slutsatser. Det hade emellertid inte varit
mojligt for oss att under en ldngre tid observera natverket dygnet runt, for att fa mer
korrekta resultat. Observationerna som genomforts har likval haft en betydande roll da
vi kunnat verifiera och utveckla respondenternas svar.

6.6 Framtida forskning

Vi har i denna studie analyserat ett forhadllandevis litet foretag, med cirka 80 anstéllda,
placerat i en liten ort i Sverige. For vidare forskning hade det varit intressant att studera
flervagskommunikationens anvdndning via sociala medier for ett storre foretag, med
fler anstallda utspritt dven globalt for att se om samma effekter kan hérledas utav en
sadan anvandning.

Da potential for att generera nya idéer har setts, men inte kunnat studeras vidare pa
grund av foretagets affirsomrdade hade det varit intressant att i framtida forskning
undersoka flerviagskommunikationens anvandningsomraden i hogteknologiska foretag.
Eventuella nya satt att fraimja och utveckla nya innovationer och idéer trots utspriddhet
over tid och rum skulle eventuellt kunna da upptickas.

Vid var forskning har vi framst fokuserat pa anviandningen av sociala medier interna och

endast snuddat vid anvdndningen externt via foretagets blogg. For vidare forskning
hade det dven varit intressant att grava djupare i den externa anviandningen av sociala
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medier for att se dess paverkan pa den interna kommunikationen. Att dven grava
djupare i behovet av hierarkiska granser och kontrollfunktioner som styr den interna
kommunikationen inom foretag ar for framtida forskning i allra hogsta grad relevant.
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BILAGA 1: INTERVJUGUIDER

Intervjumall till Johan Ununger, VD pad Saltd Kvarn

1. Personbeskrivning

2. Beratta om Salta Kvarn, vilka ar visionerna, varderingarna och malen?
3. Vad ar din uppfattning om foretaget?

4. Beskriv Ningen

5. Va(i har hiant sedan Ningen lanserades? Blev det som ni hade tankt?

6. Hur ser den interna kommunikationen ut pa foretaget?

N

Hur viktigt ar det att ha en valfungerande intern kommunikation pa Salta Kvarn?

8. Jobbar ni aktivt for att formedla Salta Kvarns visioner internt?
9. Hur har den interna kommunikationen forandrats sen Ningen introducerades?
10. Har Ningen lett till att vissa fysiska funktioner har ersatts?

11.Hur kommer Ningen utvecklas pad langre sikt? Betydelsen for interna
kommunikationen

12. Har Ningen forandrat kommunikationen mellan de anstéllda pa Saltd Kvarn och
framst mellan anstallda pa olika positioner? Hur ser du pa detta?

13. Hur ser du pa sociala medier sdsom Facebook, Twitter och bloggar? Ar det nagot
du anvinder pa fritiden? Ar det ndgot som har férindrats sedan introduktion av
Ningen?
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Intervjumall till 6vriga respondenter

1. Personbeskrivning

2. Vad ar din uppfattning om foretaget? Vad har Saltd Kvarn for visioner och mal?

3. Hur ser den interna kommunikationen ut pa foretaget?

4. Anvander du Ningen? Pa vilket satt? Fordelar/Nackdelar?

5. Hur har den interna kommunikationen foérdandrats sedan Ningen
introducerades?

6. Har Ningen lett till att vissa fysiska funktioner har ersatts?

7. Har Ningen forandrat kommunikationen mellan anstéllda pa Salta Kvarn och
framst mellan anstéllda pa olika positioner? Hur ser du pa detta?

8. Hur ser du pa sociala medier sdsom Facebook, Twitter och bloggar? Ar det
nagot du anvinder pa fritiden? Ar det ndgot som har fordndrats sedan
introduktion av Ningen?



