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Abstract

This study centers on organizations' ability to work with dialogue and feedback
during organizational change. The aim is to examine to what extent dialogue and
feedback contribute to the process of sense making. The study is based on a case
study of the corporate energy group Eon and its current organizational change
Cleaner & better energy. The empirical material consists of ten interviews with
employees at Eon Sweden and a documentary overview of the communications
materials used during the change. We have outlined stages of the communicative
actions that Eon have used and with the help of our empirical material analyzed
how they have contributed to the process of sense making. The study highlights
the importance of dialogue with employees through the change in order to pro-
mote sense making and highlights how important it is for sense making to trans-

late organizational changes to an individual and locally based reality.

Sammanfattning

Denna studie kretsar kring organisationers mojlighet att arbeta med dialog och
feedback under organisationsforidndringar. Syftet dr att undersdka i vilken ut-
strackning dialog och feedback bidrar till meningsskapande. Studien &r baserad pa
en fallstudie av energikoncernen Eon och dess nuvarande organisationsfordndring
Cleaner & better energy. Det empiriska materialet utgors av tio intervjuer med
anstdllda pd Eon samt en dokumentdversikt 6ver kommunikationsmaterial som
anvéants under fordndringen. Vi har stegvis redogjort for de kommunikativa &tgéar-
der som Eon anvint sig av och med hjélp av vért empiriska material analyserat
hur de har bidragit till meningsskapande. Studien belyser vikten av att fora dialog
med medarbetarna under fordndringsprocesser for att kunna frimja meningsska-
pande och lyfter d&ven fram hur viktigt det dr for meningsskapandet att dversétta

organisationsfordandringar till en individuell och lokalt forankrad verklighet.

Keyword: change communication, sense making, organizational change, dialogue,
feedback.
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1. Inledning

Det sdgs att vi lever 1 globaliseringens tidsdlder. En globalisering som i detta av-
seende innebdr att nationer och samhéllen i teorin flyttar allt nirmare varandra och
landsgranser suddas ut (Globaliseringsradet 2010). Globalisering, tillsammans
med en skyndsam teknisk utveckling har lett till 6kad konkurrens pé den interna-
tionella marknaden. Foretag upplever i allt storre grad ett behov av att vara flexib-
la och fordndringsbenigna och siledes kunna f6lja denna tidsalders utveckling
och fortsdtta vara konkurrenskraftiga (Zorn, Page & Cheney, 2000). P4 végen av
globalisering rider dven fordndringstrender som manar foretag till att anamma nya
strategier och tankesétt for att maximera vinst och utdelning. Johansson och Heide
(2008) menar att foretags Ooverlevnad har att géra med dess formdga att anpassa
sig till dessa stromningar. Det dr genom tidigare studier i kris- och foérdndrings-
kommunikation som vart intresse for detta &mnesomrade tagit form. I denna stu-
die har vi for avsikt att studera foretags internkommunikation i samband med en
fordndringsprocess samt den meningsskapande process som sker parallellt med
detta. Internkommunikation ir en viktig aspekt under organisationsfordndringar,
Kitchen och Daly (2002) menar att det finns flera faktorer att ta hdnsyn till och
anpassa sig efter beroende pa hur den specifika organisationen ser ut. De nimner
bland annat typ av foretag, organisationsstorlek, organisationskultur och ekono-
miskt kapital som variabler som pédverkar vilket sétt en organisation bor arbeta
med sin internkommunikation.

Meningsskapande &r vidare ett centralt begrepp 1 var studie. Detta begrepp bér
flera olika definitioner, beroende péd forskningsfilt och utgangspunkt. Menings-
skapande ér en social process som handlar om att tillskriva en hindelse, exempel-
vis en fordndring, en betydelse. I grunden handlar det om en strdvan efter att for-
std vad som hénder runt omkring en (Johansson & Heide, 2008). I det teoretiska
avsnittet av denna studie kommer vi att redogora mer ingdende for meningsska-

pande processer och dess betydelse.



1.1 Problembakgrund

Organisationer och foretags kommunikation péverkas av flera olika aspekter.
Béda interna och externa omstindigheter inverkar pd organisationers forméga att
kommunicera pd ett adekvat sétt. Lings med den tidigare ndmnda utvecklingen i
vérlden okar dven kraven pa foretagens kommunikation, inte minst nir det géller
forandringskommunikation. For att exemplifiera och ge djup till var studie har vi
valt att undersoka hur energikoncernen Eon arbetar med internkommunikation
under en pagdende organisationsfordndring.

Eon ir ett internationellt foretag med cirka 85 000 anstéllda vars frimsta verk-
samhetsomride dr inom produktion och forséljning av elrelaterade produkter och
tjanster (Eon, 2010). Under 2010 hade Eon intikter pd 92 863 miljoner och leve-
rerade elrelaterade produkter och tjdnster till mer dn 26 miljoner kunder i 6ver 30
lander. (Eon, 2011). Detta faktum placerar Eon som en av vérldens storsta privat-
dgda energikoncerner. Eon har sitt huvudkontor i Diisseldorf, Tyskland och det dr
dér beslut gillande den internationella verksamheten fattas. Huvudkontoret agerar
som internationell ledning som 6vervakar och koordinerar arbetet 1 hela koncer-
nen. Organisationsstrukturen dr uppbyggd med huvudkontoret som dess centrala
organ, dérefter finns fem globala enheter som 4r organiserade efter funktion. Han-
del, fornybar energi och gasproduktion &r tre exempel pd de globala funktionerna.
Ytterligare ett steg ldngre ner i organisationen finns det regionala divisioner som
ar verksamma pa lokal nivéd och slutligen kompletteras hela organisationen med

supportfunktioner som exempelvis IT-support.
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Fig. 1 illustrerar Eons organisationsstruktur, (Eon, 2011)

Eons nya foretagsstrategi heter Cleaner & better energy och innebér fordndringar

pa flera plan. En stor del av strategin innebér att Eon arbetar med en ny manage-



mentmodell och organisationsstruktur. Den nya modellen och den optimerade or-
ganisationsstrukturen ska bidra till en 6kad prestanda, transparens och d@ven under-
latta for Eon att identifiera forbéttringspotentialer inom organisationen. Strukturen
ska vidare bidra till en snabbare och tydligare implementering av den nya fore-
tagsstrategin pd de marknader som Eon dr verksam pa. Strategin ska genomsyra
hela organisationen och underlitta for samtliga medarbetare att arbeta mot samma
mal, strategins namn dr menat att vara en ledstjirna i foretagets framtida arbete.
Cleaner energy star for foretagets riktlinjer att tillhandahalla renare och battre
energilosningar for sina kunder samtidigt som ordet better ska indikera koncer-
nens ambition till ett standigt forbéattringsarbete (Eon 2011). Under tiden vi har
studerat Eon och det material som dr framtaget for den nya strategin har vi forstatt
att Eon menar att ekonomisk héallbarhet, leveranssikerhet och klimatsikerhet ar
gemensamt forenliga delar av just en foretagsstrategi och bor sa vara dven under
ekonomiskt pressade situationer. Eon menar att detta ér ett medvetet val och att
det inte enbart handlar om att definiera absoluta, mitbara och enhetliga mal for
alla delar av virlden utan dven att kontinuerligt arbeta med forbéttringsprocesser i
hela organisationen. I det avseendet menar Eon att deras produkter och tjénster
enbart dr renare om de substantiellt forbattrar energikvalitén i termer av miljomaés-
sigt skydd och konkurrenskraft. Eon menar att dess energi enbart &r béttre om de
engagerar sig i aktiviteter inom vilka de kan vidhélla ett konkurrensméissigt dver-
tag och samtidigt erbjuda dverldgsna produkter och tjinster till sina kunder (Eon,
2011).

Empirin for detta arbete kommer fran intervjuer med medarbetare pd Eon Sve-
rige. Syftet med véra intervjuer har varit att undersdka hur medarbetare uppfattar
hur den nya strategin har kommunicerats ut i organisationen och hur de sjélva ar-
betar for att féra kommunikationen vidare. Vér forhoppning med intervjuerna har
varit att kunna isolera kommunikativa hindelser i férdndringen som bidragit till
att skapa mening och sedan vikta dem mot vért teoretiska ramverk kring metoder-

na for meningsskapande under forandringar.

1.2 Syfte

Syftet med vér studie &r att 6ka forstdelsen kring den meningskapande process

som sker internt i en organisation i samband med en organisationsfordndring. Vi



vill genom vér studie undersdka huruvida kommunikativa metoder fér menings-
skapande, som exempelvis dialog, anvinds i praktiken och om de i sddana fall bi-
drar till att skapa mening under fordndringsprocesser. Var upplevelse av tidigare
forskning och teorier kring meningsskapande &r att de framst &r applicerbara pa
organisationer av mindre storlek. Vi saknar ett resonemang kring mojligheterna
och komplexiteten kring dialog och delaktighet i organisationer av Eons storlek.
Vi tror att vér studie kan belysa denna aspekt och ge ett vidare perspektiv pd
dialogens och delaktighetens relevans i organisationsfordndringar. For att ge ett
djup till vér studie och for att exemplifiera ovanstdende har vi valt att genomfora
en kvalitativ fallstudie av energikoncernen Eons pagéende arbete med organisa-

tionsforandringen Cleaner and better energy.

1.3 Fragestillning

Vilka kommunikativa metoder/strategier anvdnder Eon for att kommunicera

strategin Cleaner & better energy internt?

I vilken utstridckning bidrar de till att 6ka medarbetarnas forstéelse av fordnd-

ringen?

1.3 Avgransning

Amnet férindringskommunikation ir ett timligen stort och omfattande omrade.
Vi har valt att begrénsa oss till att studera hur meningsskapande atgérder under
fordndringsprocesser kan bidra till att skapa mening och forstielse hos de anstéll-
da.

Eon planerar att lata Cleaner & better energy genomsyra hela organisationen
(Eon, 2010). Som resultat av detta kommer foretaget bland annat att arbeta for att
bygga ut den fornyelsebara energin och expandera sin verksamhet till nya omra-
den. Vér studie dmnar inte hantera denna del av foretagets forandringsarbete, utan
ar avgrénsat till den meningsskapande processen kring strategin. Vi har vidare
gjort ytterligare en avgriansning gillande studiens omfattning. Den meningsska-
pande processen i denna unders6kning avser endast Eons internkommunikation
och inte pa vilket sétt foretaget planerar att anvdnda den nya strategin i ett externt

forum.



Eon ir ett stort internationellt foretag med manga anstillda och ett flertal stora
verksamhetsomraden. Foretaget dr en flitig anvindare av utkontraktering, vilket
resulterar 1 att en stor andel av de anstillda dr chefer och projektledare. Johansson
och Heide (2008) menar att chefer och mellanchefer spelar en central roll i for-
andringskommunikationen. Dels som meningsskapare och som mellanhdnder vars
uppgift under fordndringsprocessen ér att kommunicera fordndringen vidare till de
lagre leden i organisationen.

Béde initiativet och beslutet till Eons nya strategi har fattats i koncernledning-
en pa huvudkontoret i Diisseldorf och det svenska huvudkontoret i Malmé har
fungerat som den forsta mellanhanden i kommunikationsledet. Deras uppgift har
varit att driva processen vidare via mellancheferna, som i sin tur har burit ansvaret
for den lokala implementeringen. Mellancheferna har siledes en central roll i den
meningsskapande processen. Med detta som grund har vi avgrinsat véra intervju-
er till mellanchefer. Vidare gor foretagets storlek och struktur att vi valt att be-
gransa vdr studie till Eon 1 Sverige.

Det kénns viktigt for oss att papeka att vi studerar Eonkoncernen mitt i en for-
andringsprocess. Det innebér att det finns mycket kvar att gora, inte bara kommu-
nikativt utan dven i form av effektiviseringar och omstruktureringar inom organi-
sationen. P4 grund av att férdndringen 4r menad att berora hela koncernens 85 000
anstillda har vi pa grund av var studies omfattning inte mojlighet att studera varje
aspekt av fordndringen. For att sitta fordndringen i relation till meningsskapande
har vi darfor valt att avgrénsa vér studie till hur den nya strategin Cleaner & bet-
ter energy har kommunicerats ut i organisationen med hinsyn till meningsskapan-

de processer.



2. Teori och tidigare forskning

Det teoretiska avsnittet i vart arbete avser att redogdra for och komplicera de
grundomraden som vér studie utgors av: forandringskommunikation samt me-
ningsskapande processer. Teoriavsnittet borjar med en kort beskrivning av tidiga-
re forskning kring organisationsfordndringar och meningsskapande processer och
redogdr dérefter for teorier rorande forandringsmodeller, meningsskapande pro-
cesser och fordndringskommunikation.

Forskningen kring organisationsforandringar dr enormt omfattande och varie-
rande. Mycket av forskningen om meningsskapande redogdr for hur meningsska-
pande gar till rent kognitivt (Weick, 1995) medans andra delar av forskningen re-
dogor for de positiva effekterna av meningsskapande och vikten av att anvdnda
sig av kommunikativa dtgérder fOr att frimja meningsskapande (Johansson &
Heide, 2008).

Litteraturen uteldmnar i viss méan ett resonemang kring i vilken utstrackning
det, rent praktiskt, gar att anvénda sig av kommunikativa, meningsskapande &t-
gérder 1 organisationer av Eons storlek (Weick, 1995; Jacobsen, 2005; Heide &
Johansson, 2008; Simonsson, 2002).

2.1 Organisationsforandringar
Inom forskning kring férdndringar har en rad olika perspektiv pa och teorier kring

fordndringar vixt fram. Syftet med dessa teorier och perspektiv ér att forklara hur
fordndringar gér till, vilket har lett till att fem olika modeller f6r forandringar har
vuxit fram (Jacobsen, 2005). Vissa bygger pa evolutiondra teorier medan andra
bygger pa planerade fordndringar och organisationers livscykler (Jacobsen, 2005).
Teorierna och perspektiven dr manga. Det kénns viktigt for var studie att klargora
vilket perspektiv vi har pd den fordndring som Eon f{or tillfallet genomgér. Vi har
identifierat tva perspektiv som Jacobsen refererar till som férdndring som evolu-
tion och planerad fordndring som ligger nirmast Eons pagéende fordndring (Ja-

cobsen, 2005). Vi kommer dock inte att undersdka hur hela populationer av orga-



nisationer fordndras, ndgot som &r centralt inom fordndring som evolution (Jacob-
sen, 2005).

Inom modellen planerad fordndring priglas synen pa fordndringar av att de ér
avsiktliga, det vill séga att det finns tydliga syften och mal med de fordndringar
som gors inom organisationer, ndgot som karakteriserar Eons organisationsfor-
andring. Initiativet till den 4r taget av Eons nuvarande koncernledning och de har
satt upp mal och metoder for hur fordndringen ska genomforas, vad den ska inne-
halla och varfor foretaget ska fordndras (Eon 2011). En planerad fordndring inne-
haller ett par faser som organisationen gar igenom fore och under sjilva fordnd-
ringsprocessen. Jacobsen (2005) illustrerar hdndelseforloppet 1 planerade forédnd-

ringar med f6ljande modell:

Fas 1: Diagnos-
insikt om att det
foreligger ett
fordndringsbehov
— upplevda
problem och/eller
mojligheter

—

Fas 2: Losning —
beskrivning av
ett onskvart
framtida tillstdnd
och en plan for
att komma dit
(atgérder)

)

Fas 3: Genomfo-
rande av plane-
rade atgarder —
interventioner i
organisationen

)

Fas 4: Evalue-
ring/utvardering
av om atgérderna
verkar som
planerat samt
stabilisering av
det nya tillstdn-

det.

Fig. 2: Centrala faser i en planerad fordndringsprocess (Jacobsen 2005, s. 20-21).

Ovanstaende modell baseras pa vad Jacobsen (2005) menar &r ett analytiskt och
rationellt perspektiv pd fordndring. Fordndringen grundar sig i att ett behov av
fordndring uppmérksammas och att problem och eventuella 16sningar analyseras.
Darefter planeras en strategi for genomforandet av fordndringen och slutligen ut-
véirderas huruvida fordndringen 16ste det uppmérksammade problemet.

Det finns dock en viss kritik mot denna syn pa planerade fordndringar. Kriti-
ken bygger till stor del pa att modellen for planerade fordndringar bidrar till en
forenklad syn pd organisationer. Mal sitts upp, l0sningar hittas och anvéndes se-
dan 1 ett led for att uppnd mélen. Problematiken ligger i att organisationer &r so-
ciala system, uppbyggda av manniskor som agerar och interagerar med varandra.
Jacobsen menar att ett grunddrag hos sociala system &r att de dr indeterminerade,
det vill sdga att det 4&r omdjligt att med total sékerhet forutse vad som kommer att
hinda inom organisationen. Under fordandringar uppstar ofta ovintade situationer
och problem som kan komma att pdverka de 16sningar som till en bdrjan var tink-

ta att fungera. Detta leder till att planerade fordndringar inte alltid leder till det



som de var avsett for eller inte genomfors som planerat. Vissa losningar kan for-
dndras och resultatet av somliga losningar kan skilja sig frdn det ursprungliga till-
tidnkta resultatet (Jacobsen, 2005).

Inom modellen fordndring som evolution ar synen pa fordndring starkt praglad
av att organisationer anpassar sig efter sin omgivning (Jacobsen, 2005), ndgot som
ar essentiellt for att Overleva inom energibranschen. Nya ideal pd marknaden, po-
litiska beslut, dndrade krav och regleringar krdver organisationer som &r flexibla
och som kan dndra sig for att mota de nya kraven. For att exemplifiera ovanstéen-
de hinvisar vi till ett EU-direktiv frdn 2009, ett direktiv som @mnar frimja anvén-
dandet av fornybar energi. Utifran det direktivet har Sverige satt upp egna natio-
nella mél. I praktiken innebir det att andelen fornybar energi ska uppga till 50 %
av den totala anvindningen ar 2020 (Naringsdepartementet 2010). Vidare exem-
pel gar att finna i det politiska beslutet att den svenska energipolitiken ska bygga
pa de tre grundpelarna ekologisk hallbarhet, konkurrenskraft och forsorjnings-
trygghet (Néringsdepartementet 2011). Eons pagdende fordndring handlar om att
arbeta efter den nya strategin Cleaner & better energy som 1 praktiken innebidr en
stor satsning pa miljomaissigt héllbar elproduktion.

Jacobsen redogor for perspektivet som ser pa fordndringar som en evolution.
Som namnet antyder dr synen pd fordndring inspirerad av den evolutiondra ldran.
Grundtanken inom perspektivet handlar i1 viss min om the survival of the fittest,
ndmligen att de organisationer som inte klarar av att anpassa sig till omgivningen i
slutindan inte kommer att 6verleva. Synen pé fordndring dr saledes inte isolerad
till den enskilda organisationen, utan &r snarare nagot som sker genom att popula-
tioner av organisationer fordndras. Inom populationer av organisationer, exempel-
vis energimarknaden 1 Sverige, finns det starka ideal och forvintningar géllande
hur en organisation bor se ut (Jacobsen, 2005). Dessa ideal bidrar till att organisa-
tioner hela tiden strévar efter att anpassa sig till sin omgivning. Denna anpassning
karakteriseras av planerade fordandringar eftersom kraven pa organisationerna ofta
foregér forandringarna och att organisationer hela tiden forsoker skapa balans
mellan organisationsformen och omgivningens krav. Nér organisationer anpassar
sig till sin omgivning Okar dess legitimitet och ddrmed ocksa deras mgjlighet att
overlevnad. Jacobsen menar att de organisationer som pa bdst sétt lyckas produce-
ra symboler som signalerar att de d4r moderna och effektiva har storst chans att

mobilisera ett stod frdn omgivningen. Inom populationer av organisationer uppstar



det en kollektiv press mot isomorfism, organisationerna blir mer och mer lika var-
andra som ett resultat av att de forsoker efterleva de forvantningar och de vérde-
ringar som dominerar organisationernas omgivning (Jacobsen, 2005). Organisa-
tionsfordndringar ses siledes som en spegling av de fordndringar som sker 1 orga-
nisationernas omgivning. I och med att de organisationer som inte lyckas anpassa
sig forsvinner kommer utvecklingen hela tiden att gd mot det battre eller mot na-
got som motsvarar forvdntningarna pa samhéllsplanet (Jacobsen, 2005).

Det finns en rad olika anledningar till att organisationer forandrar sig. I vissa
fall ar en fordndring nddvindig for organisationers fortsatta overlevnad i1 andra
fall fordndras organisationer utan ndgon egentlig anledning. Johansson och Heide
(2008) resonerar kring globaliseringens roll i organisationers fordndringsproces-
ser. | och med att globaliseringen har lett till att manga foretag och organisationer
ar verksamma pa mer dn en marknad stills det nya krav pd att anpassa sig nir
kunder, marknader eller konkurrensen fordndras. Just denna anpassning till om-
vérlden dr en av de framsta anledningar till att organisationer och foretag initierar
fordndringsarbete alltmer frekvent.

Det finns en generell uppfattning att organisationer méaste foréndra sig for att
folja utvecklingen och for att uppfattas moderna. Konsekvensen av detta blir dock
att exempelvis organisationens image och varumaérke blir viktigare dn deras fak-
tiska handlingar (Johansson & Heide, 2008). Att folja forandringstrender 1 omgiv-
ningen dr ett utbrett fenomen och det &r inte sidllan som nigon person i organisa-
tionens ledning uppmirksammat en rddande trend och sedan beslutar att fordndra
den egna organisationen pa samma sitt. Fenomenet att anamma trender dr dock
problematiskt eftersom forhallandet mellan fordndringsidén och organisationens
forutsittningar for fordndring séllan studeras tillridckligt noga. Forutom att {olja
trender kan pétryckningar frén exempelvis staten eller andra organisationer i om-
givningen leda till att ledningsgrupper kénner en press att forédndra sig for att an-
passa sig till sin institutionella milj6, ndgot de gor for att inte skilja sig frin de
andra organisationerna som dr verksamma inom samma omrade (Johansson &
Heide, 2008).

Fordndringar skapar en emotionell reaktion hos individer inte minst pd grund
av att kénslor &r en viktig del av all organisationsaktivitet. I manga fall kan dessa
emotionella reaktioner leda till att sa kallade sociala forsvarsmekanismer aktive-

ras. De sociala forsvarsmekanismerna kan bland annat handla om vad Jacobsen



(2005) beskriver som en yrkesmissig oenighet, det vill sdga att en oenighet kring
behovet av fordndring uppstar. Olika organisationsmedlemmar kan dven uppleva
en viss ridsla for fordndringen. Det kan grunda sig 1 en riddsla for det okéinda, en
osdkerhet for att fa behélla arbetet eller till exempel frigor kring individens egen
formaga att hantera den nya situationen (Jacobsen, 2005). For att motverka detta
ar det viktigt att forsoka oka tryggheten for de anstéllda. Trygghet kan bland annat
frdmjas genom att utrymme ges for dialog och delaktighet. Detta ger de anstéllda
mojlighet att forstd varfor forandringen genomfors och hur den kommer att im-
plementeras (Johansson & Heide, 2008).

Motstandare till forandringar ses ofta som konservativa eller bakatstrivande.
Den uppfattningen bidrar till att motstdnd mot fordndringar far en negativ klang
och att de positiva delarna av motstdnd inte fér sitt ritta utrymme. Allt motstdnd
behover dock inte vara negativt (Jacobsen, 2005). Motstand handlar inte sdllan om
kritiska invdndningar mot behovet av forandring och de faktiska 1dsningar som
presenteras. En stor del av problematiken kring motstand handlar om att det ar
svart att faststilla vilket behov av fordndring som finns, ndgot som &r beroende av
att det finns manga olika uppfattningar om hur den egentliga situationen ser ut.
Vidare ér det svért att ge svar pa vilka atgirder som dr de bésta innan anvdndning-
en eftersom det ofta visar sig i efterhand. Det ar forst nér beslutet om atgirder ar
faststéllt och implementerade som konsekvenserna syns.

Ett vidare perspektiv visar pad motstdnd som en kontinuerlig debatt kring vad
som dr den korrekta beskrivningen av det nuvarande tillstdndet, eventuella pro-
blem och vilka som kan tdnkas vara de mest fordelaktiga atgirderna som kan bi-
dra till att motstand eller tveksamhet fir en helt annan karaktér. Det kan 6ppna
upp for dialog kring den nuvarande situationen, och eventuella dtgirder och orga-
nisationer kan sdledes arbeta for att fora samman olika uppfattningar i en 6ppen
och kritisk debatt. Tillats inte motstdnd under forandringar sa finns det en dver-
hingande risk att dialogen stryps. Om en proaktiv beddmning gors av vilka kon-
sekvenser de olika alternativen kan tdnkas {4 kan det, enligt Jacobsen (2005), 6ka
rationaliteten 1 den beslutsfattande processen. Detta kan mdjliggéras genom att

fora en dialog med de berdrda parterna.
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2.3 Meningsskapande och forandringsprocesser

Meningsskapande handlar om en stridvan att forstd vad det dr som sker runt om-
kring en och dr 1 grund och botten en social process (Johansson & Heide, 2008).
Under fordndringar dr organisationsmedlemmarnas meningsskapande en viktig
process. Det handlar om att olika individer tolkar och bearbetar information, bud-
skap, hdndelser och aktiviteter pa olika sétt. Denna tolkning beror till stor del pé
vilka erfarenheter, virderingar och grupptillhorighet en individ har. Det dr under
tolkningsprocessen som en viss héndelse tillskrivs betydelse och da uppstar det
som kallas for meningsskapande. Enligt Weick (1995) kan en gemensam forstéel-
se inte uppnds genom att informera mera utan menar att det snarare gérs genom
att det skapas en kollektiv forstdelse. For att lyckas med det krivs att en miljo
uppréttas som &r praglad av argumentation och dialog. Dialog dr en kommunika-
tionsform som priglas av tvaviagskommunikation och 6msesidig respekt. Enligt
Falkheimer & Heide (2006) sa bygger dialogen pa ett lyssnande utan motstand
och att syftet med detta ar att forsta den andra eller de andra personerna. I denna
miljo ska det ges utrymme for individuella tolkningar och samtidigt tid att gemen-
samt komma fram till olika handlingsalternativ. Detta bor géras ansikte mot ansik-
te. Chefer 1 organisationer under fordndringar har ddrmed ett stort ansvar och det
ar viktigt for dem att erkéinna att olika medarbetare har olika verklighetsbilder och
saledes tolkar information pa olika sdtt. Om chefer arbetar aktivt med att skapa
gemensamma framtidsutsikter som kan fungera som ledstjdrnor kan meningsska-
pande framjas (Johansson & Heide, 2008).

Meningsskapande &r ett begrepp som anvinds 1 flera olika forskningsomraden,
och tillskrivs siledes flera olika betydelser med innehallande nyansskillnader
(Simonsson, 2002). Grundbulten 1 meningsskapande handlar dock, som begreppet
indikerar, om att tillskriva ndgot en mening. Inom organisationsforskningen finns
olika teorier rorande meningsskapande, frimst beroende pad om utgéngspunkten
gors 1 mentala eller sociala processer (von Platen, 2006). Vi har inte for avsikt att
redogdra for alla teorier rorande meningsskapande, utan har valt att utga fran den
mest utbredda synen pd meningsskapande processer. Karl. E. Weick &r en av or-
ganisationsforskningens tydligaste profiler inom det meningsskapande omradet.
Han beskriver att meningsskapande processer primért bestar av tva saker: fragor
och referensramar. Fragorna representerar foreteelser i vr omgivning och refe-

rensramarna utgors av redan befintlig kunskap som ménniskor bdr med sig. Me-
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ning uppstar nir minniskor observerar eller uppticker ndgon foreteelse i omgiv-
ningen och sedan kopplar dessa hindelser till en redan befintlig referensram
(Weick, 1995). En persons referensram dr sdledes unikt uppbyggd av tidigare er-
farenheter, asikter och uppfattningar som formar vart sétt att tolka och se pa verk-
ligheten (von Platen, 2006) Detta innebir att en exempelvis introducerad organi-
sationsfordndring kommer att uppfattas och upplevas pé olika sétt beroende pa hur
medarbetarnas referensram ser ut. Meningsskapande bor dock inte ses som en lin-
jér process, utan istillet som en stindigt pagdende utveckling utan tydlig borjan
eller tydligt avslut (Weick, 1995). Meningsskapande sker dels pé ett individuellt
plan nir vi kontinuerligt tillskriver fenomen och hindelser mening, och dels i
kommunikation med andra. Det vill sdga, kommunikation &dr en forutsittning for
meningsskapande oavsett om den sker pa interpersonell nivé eller i dialog med
andra. Dock brukar det i organisationsforskningen frimst talas om meningsska-
pande i kommunikationen och samspelet med andra méanniskor. Detta samspel ut-
gor grogrunden for en kollektiv meningsskapandeprocess (von Platen, 2006).
Meningsskapande processer kan i teorin 1ata som ndgot forhallandevis enkelt.
Dialog och delaktighet kan tyckas vara sjdlvklara ingredienser i en fordndrings-
process, men kan komma att krdva enorma resurser i form av tid och ekonomisk
kapital. I praktiken vixer séledes komplexiteten med meningsskapande instrument
sasom dialog och delaktighet. De kommunikativa insatserna vid en forédndrings-
process dr omfattande om ett foretag vill uppna meningsskapande. Det kriver ett
omfattande engagemang inte bara fran foretagsledningen utan éven fran medarbe-
tarna, speciellt eftersom dialog inte 4r en form av envigskommunikation utan en

process som dger rum mellan tvé eller fler individer (Johansson & Heide, 2008).

2.4 Kommunikation under férandringar

Heide och Johansson framhdver kommunikationens centrala plats i organisationer
och dess betydelse 1 fordndringsprocesser. De menar att en fordndring initieras
genom kommunikation och den genomfors genom att kommunicera (Johansson &
Heide, 2008).

Kommunikationen mellan medarbetare dr avgdrande for en bra genomford
organisationsfordndring. Det dr genom kommunikation som medarbetare tillsam-

mans skapar en mening och forstaelse (Johansson & Heide, 2008; Simonsson,
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2002). Von Platen (2006) lyfter fram forstaelse som en grundpelare av stor vikt
eftersom ménniskor agerar i relation till sin egen fOrstéelse av en situation. Hir
likstdlls dock inte forstdelse med acceptans utan endast forstéelse kring hur och
varfor fordndringen ska genomforas samt vilken effekt det far for ens egen arbets-
situation. Det som létt forbises d4r medarbetarnas referensramar och tidigare erfa-
renheter av fordndring. Vidare att en organisation inte dr nagot statiskt, utan en
fordnderlig organism som inte alltjimt gér att styra (Heide, Johansson & Simons-
son, 2005).

Det kulturorienterade perspektivet, dven kallat det tolkande perspektivet har
en syn pa minniskan som en medskapare av verkligheten. I detta perspektiv dr
minniskan med och tolkar hindelser och skeenden i sin omgivning och tillskriver
dem betydelse och mening. Detta perspektiv anser att kommunikationen dr av av-
gorande betydelse dd den skapar organisationer (Simonsson, 2002). Dialog och
delaktighet ses som forutsittningar for en bra organisationsférdndring, men i reali-
teten dr det fortfarande transmissionssynen som dr det mest utbredda perspektivet
(Falkheimer & Heide, 2007). Transmissionssynséttet fokuserar pd spridning av in-
formation och meddelande och tar inte hidnsyn till mottagarens kontext. Carey
(2009) definierar transmissionssynen i termer av att tilldela, sdnda, skicka eller att
delge andra individer information. Hela idén kring transmission handlar om att
sdnda signaler eller meddelande med syfte att kontrollera, en envigskommunika-
tion och dér inte mycket utrymme ldamnas &t mottagarens egen tolkning.

Under organisationsfordandringar ligger den kommunikativa tyngdpunkten ofta
pa informationsflddet. En utveckling kan emellertid skonjas, dd kommunikations-
fragor far ett allt storre utrymme i foretagsledningar och det diskuteras mer fre-
kvent kring kommunikationsproblematik i1 organisationer (Falkheimer & Heide,

2007).

2.5 Dialog och delaktighet

En okad forstielse vixer fram rorande betydelsen av medarbetares delaktighet i
fordndringsprocesser. Pa vilket sitt dialogen tar plats i en fordndring beror pa flera
faktorer. Dels beroende pa organisationens storlek och hierarki, dels hur stor och
omfattande fordndringen dr och foretagets forhdllande till kommunikation. Jo-

hansson och Heide (2008) menar att dialogen och samtalet mellan medarbetare
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ocksd utgor en viktig aspekt i fordndringsprocessen som inte bor underskattas.
Samtidigt kan dessa samtal ocksd generera falska rykten och halvsanningar om
kommunikationen mellan ledningen och de anstillda fran borjan har varit bristfal-
lig. Vidare menar Johansson och Heide (2008) att det ofta finns ett stort behov hos
medarbetarna av en dialog med ledning och chefer, men att chefer séllan bemoter
denna efterfrigan. Konstruktiv kritik och invdndningar tas heller séllan i beakt-
ning av ledningen. Ledningen bor dock erbjuda en 6ppen miljo som tillater argu-
mentation och diskussion, dir medarbetare tillsammans kan uppnéd en gemensam
forstaelse (Weick, 1995). For ledning och chefer dr detta ocksd en viktig del av
fordndringsprocessen, det ger dem en mojlighet att forstd sina medarbetare och
organisationen pa ett bittre sitt. Det dr vidare viktigt att upprétthdlla kommunika-
tionen mellan ledning och medarbetare under fordndringens gang sa att medarbe-
tare har mojlighet att folja fordndringens utveckling. Samtidigt som det ger led-
ningen mojlighet att kommunicera nér arbetet tar ny vdndning eller riktning. Det
ar av stor vikt att ledningen dr medveten om att det finns fler och varierande tolk-
ningar, samt att chefernas tolkning och forstaelse kring férindringen inte nddvén-
digtvis dr den mest vedertagna (Johansson & Heide, 2008).

Dialogen utgor sdledes en central aspekt av fordndringsarbetet for hela organi-
sationen. [saacs (1993) podngterar att dialog inte bor likstdllas med diskussion och
debatt. Debatten har for syfte att paverka och dvertyga dhorare, medan dialogen
har funktionen att 6ka forstaelse och mening hos de som deltar. Schein (1993) ar-
gumenterar for bade diskussionens och dialogens plats i organisationskommunika-
tionen. Han menar att diskussion och debatt dr ett bra verktyg for problemlosning
och beslutsfattande, men det fOrutsétter att gruppen har en gemensam grundfor-
stdelse och pratar samma sprdk och det tar ofta sitt ursprung i en redan befintlig
dialog.

Weick (1995) betonar vikten av att skapa en gemensam forstdelse kring en
fordndring, eftersom samma hindelse tolkas och tillskrivs olika betydelse for oli-
ka individer. Organisationer tenderar i fordndringsprocesser att se l0sningen 1 att
oka informationsflodet och planera in ytterligare stormdéten och fler informations-
utskick som en 16sning pa bristande kunskap eller forstielse. Detta leder dock sil-
lan till en 6kad forstaelse utan snarare ett informationsoverflod, dar medarbetare

stoter pa svérigheter att salla bland informationen.
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Schein (1995) menar att dialogen ar det bésta verktyget for att skapa denna
gemensamma forstielse eftersom den ger utrymme att se mellan raderna och upp-
ticka de ”gomda” budskapen i var kommunikation. Desto mer en grupp nér en
gemensam forstéelse kring ett &mne eller ett problem, desto battre forutsattningar
finns sedan att kunna fatta ett gemensamt beslut. Schein (1993) menar saledes att
bade diskussioner och dialoger bor anvidndas i en fordndringsprocess for att uppna
ett optimalt resultat. Dock krévs det att detta inte enbart sker horisontellt i organi-
sationen utan dven vertikalt, mellan organisationsleden.

En upplevd problematik kring dialogens utrymme i organisationsférdndringar
kan bero pa att ledningen och medarbetarna befinner sig pa olika stéllen i fordnd-
ringsprocessen. Detta med anledning av att ledningen har hunnit bearbeta fordnd-
ringen innan de andra anstillda har blivit informerade. Det kan resultera att led-
ningen vill paskynda fordndringsprocessen for en snabbare implementering, me-
dan medarbetarna upplever ett behov av att bearbeta informationen (Johansson &
Heide, 2008). Dialog kan da snarare ses som nigot som fordréjer fordndringspro-
cessen och prioriteras séledes inte av ledningen. Detta dr ndgot som fortsatt tyder
pa att organisationer fortfarande grundar sig i ett modernistiskt perspektiv och pa
medarbetares passiva roll 1 organisationen (Simonsson, 2002). Schein (1993) me-
nar dock att en organisationsfordndring inte kan genomfGras om medarbetarna
inte kdnner trygghet i processen och har fitt klarhet i de frdgor och funderingar de

bir. Detta sker genom delaktighet.
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3. Metod

3.1 Kunskapsteori
En forskares forhallningssitt till teori dr nagot som dr avgorande for hela studiens

struktur, genomforande och resultat. Det valda forhéllningsséttet fargar hur be-
grepp definieras och hur verkligheten uppfattas och beskrivs. Ett av de mest ut-
bredda vetenskapsteoretiska perspektivet d&r modernismen. Detta perspektiv vixte
fram under 1960- 80-talet och har foretagsekonomiska influenser som syns i efter-
strivan efter effektivitet och rationalism. Denna vetenskapssyn foresprékar en
verklighetssyn dir verkligheten 4r objektiv och métbar och existerar utanfor indi-
videns paverkan (Simonsson, 2002). Modernismen innefattar den mest traditionel-
la och utbredda synen pd kommunikation inom organisationer. Denna har kommit
att kallas transmissionssyn eller 6verforingssyn, dir storst betydelse tillskrivs pro-
duktionen av information (Falkheimer & Heide, 2007). Vidare &r individens roll i
denna kommunikationssyn marginaliserad och handlar till stérsta del om att ta
emot ett redan utformat budskap (Heide m.fl., 2005). Modernismens syn pa orga-
nisationer liknas ofta vid en maskin, en homogen och enhetlig organism med en
tydlig vision och ett tydligt mél (Simonsson, 2002).

Det kulturorienterade perspektivet vixte fram under 1980-talet i takt med glo-
baliseringen, och var en motreaktion mot modernismens “fyrkantighet”. Detta
perspektiv tar till skillnad frdin modernismen sin utgangspunkt i att individen &r en
aktiv del av skapandet av den sociala verklighet hon befinner sig i. Genom denna
process dr individen med och tolkar omvirlden och tillskriver den mening. Det
kulturorienterade perspektivet argumenterar for att kommunikationen skapar or-
ganisationen. Organisationskulturen star i centrum och genom denna byggs ge-
mensamma betydelser. Organisationer liknas séledes vid socialt konstruerade nét-

verk eller kulturer (Simonsson, 2002).
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Vi har under utbildningens gang framforallt praglats av det kulturorienterade per-

spektivet, vilket ocksa utgor den grund vi valt att std pa vid studiens genomforan-

de.

3.2 Abduktiv ansats

Det tva vanligaste angreppssétten att anvidnda sig av for att kunna dra slutsatser
kring en studie dr deduktiv- samt induktiv ansats. Den deduktiva ansatsen grundar
sig 1 redan befintlig teori, utifrdn den teoretiska grunden formuleras en hypotes el-
ler ett problemomride. Hypotesens héllbarhet provas dérefter genom den valda
metoden och resultatet for datainsamlingen avgor slutligen om hypotesen kan be-
kréftas eller dementeras. En eventuell dementering av hypotesen kan saledes leda
till att teorin omformuleras (Bryman, 2006). Bryman (2006) menar att den deduk-
tiva ansatsen ofta associeras till den kvantitativa metoden, medans den induktiva
sammankopplas med kvalitativa studier. Den induktiva ansatsen tar till skillnad
frén den det deduktiva sin borjan 1 empirin. Déar utgdr empirin och de iakttagelser
som gors under studien grunden for slutsatsen. (Molander, 2003).

En total polarisering av dessa tv ansatser dr dock nagot som séllan fungerar 1
praktiken. Det vanligaste séttet att angripa en studie dr med hjélp av en abduktiv
ansats. Denna forskningsansats tar sitt ursprung i empirin liksom induktion, men
avvisar inte med den anledningen teorin. Forskaren ror sig istdllet mellan teori och
empiri och later pd sd vis en forstaelse kring d&mnet vixa fram (Alvesson & Skold-
berg, 2008).

Vi vill 1 vér undersdkning, i den mén det dr mojlig, inte styras av en pa for-
hand bestdmd id¢ eller uppfattning. Vi dr dock medvetna om att total objektivitet
ar en omojlighet. Vi férgas stindigt av vir omgivning och tidigare erfarenheter
och kommer medvetet eller omedvetet att bara med oss dessa referensramar in 1
var studie. Vi har dessutom tidigare erfarenheter av studier med kopplingar till {6-
retaget for var fallstudie. Vi &r medvetna om att detta kan paverka oss i vart arbete
med empirin. Dock ser vi dven positiva aspekter med att sen tidigare ha kinnedom
kring- och kontakter péd foretaget. Detta har framfor allt varit gynnsamt i var forsta

kontakt med Eon som fran start har varit positivt instédllda till vir undersékning.
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Vi kommer under vér studie rora oss emellan teori och empiri for att pd det viset
4 okad kunskap om komplexiteten kring meningsskapande processer och foridnd-

ringskommunikation.

3.3 En kvalitativ forskningsmetod
Forskningsstrategier klassificeras ofta i tva olika typer av metod, kvalitativ- samt kvan-

titativ metod. Hur dessa tva strategier ska definieras dr dock inte entydigt, men skillna-
derna kan beskrivas genom perspektivens olika forhdllande mellan teori och empiri,
kunskapsteoretisk utgangspunkt samt vérldsuppfattning (Alvesson & Skdldberg, 2008).

Den kvantitativa forskningen anammar i stor utstrackning ett deduktivt synsitt pa
forhéllandet mellan teori och empiri, dér fokus ligger pd provningen av teorier. Denna
metod tar sin ansats i ett positivistiskt synsétt pd verkligheten. Positivismen som be-
grepp har ett flertal olika definitioner, dér vi hér asyftar pa definitionen: kunskapsbase-
rad fakta. Det generella tillvigagangssittet dr vidare att en antagen hypotes bevisas ge-
nom teori och sedan provas (Bryman, 2006).

Till skillnad frdn den kvantitativa metoden forhéller sig den kvalitativa meto-
den ofta till en socialkonstruktivistisk syn pd verkligheten som innebér att virlden
ar 1 stindig fordndring och att ménniskor 4r med och skapar och konstruerar denna
verklighet. Kvalitativ metod betonar till stor del ett induktivt synsétt pa relationen
mellan teori och empiri, dir teorin bygger pa den empiriska forskningen (Bryman,
2006). Den kvalitativa forskningen &syftar till att skapa en djupare forstielse for
det berdrda forskningsomradet.

De olika forskningsmetoderna behdver inte motsétta sig varandra och anvinds
ofta i kombination, dven kallad flerfaldig strategi, eller triangulering (Bryman,
2006).

Malet med var studie dr framst att lyfta fram komplexiteten kring forandrings-
kommunikation och meningsskapande och har saledes inte fokus pd insamlandet
av numerisk data. Vi 6nskar skapa en battre och dkad forstéelse av de menings-
skapande aspekterna i den pdgdende organisationsfordndringen inom Eonkoncer-
nen och infoérandet av den nya strategin Cleaner & better energy. Av den anled-
ningen har vi valt att anvinda oss av en kvalitativ metod, med utgéngspunkt i en
fallstudie av Eon. Eftersom energikoncernen Eon befinner sig i den typ av organi-

sationsfordndring som intresserar oss dr det var uppfattning att vi genom en fall-
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studie pa detta foretag fir goda mojligheter att titta ndrmare pd den komplexitet
och de processer en organisationsfordndring av denna storlek for med sig.
Kvalitativa intervjuer kommer att utgora vir priméra empiri, da vi tror att in-
tervjuer ger oss goda forutsdttningar till en djupare forstdelse och en mer nyanse-
rad bild av den fordndringsprocess vi har valt att grunda vér studie i (Kvale, 1997;
Merriam, 1988/1994). Med intervjuer har vi mojlighet att f6lja upp svar och stélla
foljdfragor vilket skulle vara en begridnsning vid exempelvis en enkidtundersok-
ning. Vi skulle vidare vara mer begrdnsade kring médngden fragor vid en sddan
undersokning, eftersom enkéter inte “tilldter” ett sd stort antal fragor (Bryman,
2006). Som ett komplement till intervjuer med Eonanstéllda har vi tagit del av {o-
retagets informationsmaterial som dr framtaget for strategin Cleaner & better
energy. Detta har gett oss mojligheter att bittre forsta koncernens arbete med stra-

tegin och vad koncernledningen vill att fordndringen ska resultera i.

3.4 Intervjuer
Vi har genomf6rt tio enskilda och semistrukturerade intervjuer pa Eon 1 Sverige.

Intervjuernas ldngd har varierat mellan 20 minuter och 1 % timma. Vid ett tillfdlle
har intervjuns lingd berott pa att respondenten inte hade mer tid att tillgd. Vi har
valt att triffa vara respondenter pé deras arbetsplatser, d& detta innebér minst tids-
forlust for véra respondenter samtidigt som det ofta dr en positiv aspekt att fi in-
tervjuas pa hemmaplan, dér det finns en grundtrygghet (Thomsson, 2002).

Vid fyra intervjutillfillen har vi valt att vara tva intervjuare. Vi dr medvetna om
att tvd intervjupersoner kan innebéra en obalans 1 maktférhéllandet mellan inter-
vjupersonerna och respondenten. Dock anser vi att de positiva aspekterna for var
ovana kring intervjuer viager over. Vi har genom detta sétt haft mojlighet att stotta
varandra och leda intervjun vidare for att na det tilltinkta mélet (Trost, 1993). I
sex av de tio intervjuerna har endast en intervjuare nérvarat. Fyra av dessa inter-
vjuer har varit telefonintervjuer och dessa har genomforts med enbart en intervju-
are fOr att underlétta samtalet ndr 6gonkontakt, kroppssprak och annan interaktion
utgdr. Telefonintervjuerna blev ett alternativt tillvigagéngssitt vi anvint oss av pa
grund av geografiska avstand till fyra av vara respondenter. I de andra tva fallen
har det varit pd grund av att de krockat i tid med varandra, samt att vi under de

sista intervjuerna inte kinde lika stort behov av att vara ndrvarande bada.
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Samtliga intervjuer har spelats in med respondenternas tilldtelse. Detta med
anledning av att det underléttar for oss att fokusera pd respondentens svar istéllet
for att upptas av tid till anteckningar. Samtidigt ger det oss en mojlighet att orda-
grant dterge véra respondenters svar. Det finns alltid en risk att respondenterna
upplever att en inspelningsapparat dr hdmmande for dem. Dock tror vi att det
skulle ha varit en storre risk for distraktion vid anteckningar snarare &n vid inspel-
ning for respondenten. En inspelningsapparat gloms ofta bort efter ett tag, medan
anteckningsblocket kan stjdla dgonkontakt och delaktighet under hela intervjun.
Trost (1993) menar att bristen pa 6gonkontakt kan kommunicera brist pa intresse
vilket ingen intervjuperson vill kommunicera till sin respondent. Eftersom inter-
vjuerna berdr dmnen som har med respondenternas tolkningsramar att géra, kan
formuleringar och ordval vara av stor vikt. Nigot som kan vara svart att aterge
genom anteckningar (Thomsson, 2010).

Intervjuer dr inte replikerbara vilket innebér att om vi skulle genomfora samt-
liga intervjuer igen finns det ingen garanti att respondenterna skulle ge oss samma
svar som tidigare. Verkligheten &r fordnderlig och den inverkar péd vara asikter,
kénslor och sinnesintryck och paverkar séledes dven svar i en intervju. Vidare kan
respondentens svar paverkas av hur denne vill framstélla sig sjdlv eller foretaget.
Dessa exempel och ytterligare faktorer resulterar i att intervjuer aldrig kan bidra
till en exakthet och saledes inte respresentera nagra absoluta sanningar. Eftersom
intervjuerna genomfors mitt i en organisationsfordndring dr den tid vi genomfor
véra intervjuer i, unik. Skulle vi vélja att dterupprepa intervjuerna skulle de hogst
troligt inte generera samma svar som tidigare eftersom vi aldrig kan fi exakt
samma forutsédttningar som vid forsta intervjutillfillet. Trots dessa nackdelar med
intervjuer &r det vdr Overtygelse att intervjuer kan ge oss en nyanserad bild av na-
got s komplext som en organisationsfordndring. Intervjuer ger oss mdjlighet att
stédlla f6ljdfragor och fa en djupare kunskap kring medarbetarnas erfarenheter och
upplevelser én alternativa metoder skulle kunna ge.

Pé& grund av att Eon &r mitt upp 1 processen att implementera fordndringen 1
organisationen och att vi dyker ner mitt i deras fordndringsarbete har vi valt att in-
tervjua medarbetare pa mellanchefsnivd. Anledningen till detta val &r att mellan-
chefer har ett stort kommunikativt ansvar inom Eon att formedla vidare fordnd-
ringar pé respektive bolag. Pé s vis ér det de som forst kommer att béra strategin.

Vi har medvetet valt bort chefer pd hogre nivd dn mellanniva pd grund av deras
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nirhet och involvering 1 beslutsprocessen kring den nya strategin. Var avsikt med
intervjuerna har varit att undersoka hur respondenterna har uppfattat kommunika-
tionen kring den nya strategin sahér ldngt. Vidare hur dess eget engagemang och
arbete fOr att kommunicera informationen vidare har sett ut. Vi har i var studie lo-
vat vara respondenter anonymitet. De kommer i analysen att refereras till respon-

dent ett till och med tio.

3.4.1 Telefonintervjuer
Telefonintervjuer dr en form av strukturerade intervjuer som ur ett forskningsper-

spektiv dr ett timligen séllsynt alternativ till direkta intervjuer. Telefonintervjuer-
nas frimsta anvindningsomrade dr marknadsundersokningar (Bryman, 2006). Det
ar ett kostnads- och tidseffektivt instrument och har dven fordelen av att respon-
dentens svar inte 1 samma utstrackning som en direkt intervju kan péverkas av in-
tervjuarens kon, klass, alder etc. Bryman (2006) menar att den distans som en in-
tervju via telefon skapar reducerar de eventuella felkillor som kan uppsta i en di-
rekt intervju med anledning av dessa faktorer. Nackdelarna med telefonintervjuer
ar att intervjuaren inte kan se eller reagera pa respondentens ansiktsuttryck som
kan indikera of6rstéelse eller tveksamhet och eventuellt behov av upprepning av
frdgan. Vidare kan telefonintervjuaren inte anvinda sig av visuella verktyg for att
klargora en frigestéllning. Vi hade vi studiens borjan ambitionen att tréffa samtli-
ga respondenter. P4 grund av geografiska avstand mellan oss och fyra av véra re-
spondenter har telefonintervjuer varit den mest optimala 16sningen i dessa situa-

tioner.

3.5 Urval

Vi har storst intresse av respondenternas personliga reflektioner kring forandring-
en och mindre intresse for representativitet i var studie av Eons inforande av den
nya strategin Cleaner & better energy. For denna studie har vi genomfort ett stra-
tegiskt urval. Halvorsen (1992) rekommenderar ett strategiskt urval for studier
med begrinsad omfattning. Var kontaktperson Mikael Petrovic, kommunikations-
chef pd Eon i Malmé har vidare gjort ett urval at oss bestaende av respondenter
som motsvarar studiens syfte och frdgestéllningar. Vi &r medvetna om att det finns

en viss problematik med att ldmna dver urvalet till en person inom organisationen,
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da det finns en risk att respondenterna véljs baserat pa en uppfattning av vilka svar
de kommer att ge.

Vi vill vidare fortydliga att vi varit mycket tydliga med vara krav pé respon-
denter och vi har diskuterat med Mikael om vilka avdelningar som kan komma att
vara ldmpliga att genomfOra vara intervjuer pé, allt for att ha sa stor insyn 1 ur-
valsprocessen som mdojligt. Till en borjan hade vi for avsikt att avgrénsa véra in-
tervjuer till Eons tva kontor i Malmo. Dock insdg vi under arbetets gang att det
var en god id¢ att triffa anstillda pa olika avdelningar och orter for att fi en in-
blick i hur fordndringen har mottagits utanfér huvudkontoret. Vi har saledes inter-
vjuat anstéllda i Malmo, Héssleholm och Stockholm. Mikael Petrovic har hjélpt
oss att kontakta de enskilda individerna pa respektive avdelning f6r bokning av in-
tervjuer. Vi har med vért urval forsokt att gora nerslag i organisationens olika om-
raden for att f4 en bredare bild av hur kommunikationen sett ut &n vad vi hade fatt

om vi genomfort alla intervjuer pa ett bolag eller en specifik avdelning.

3.6 Bearbetning av material
Efter att vi genomfort vara intervjuer och transkriberat dem, gick vi tillsammans

igenom materialet. I respondenternas svar letade vi efter likheter och olikheter,
motsdgelser och nyanser. Nir vi hittade citat och resonemang som vi ansag belys-
te dessa aspekter plockade vi ut dem for att sedan anvinda dem i vért analysav-
snitt. Vi upptickte under detta arbete att olika intervjuer bidragit till olika delar
och dven varit mer och mindre fokuserade kring det &mnet denna studie intresse-

rar sig av. Det resulterar i att vissa respondenter dr mer representerade dn andra.
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4. Analys

4.1 Koncernens kommunikativa arbete
Vi kommer 1 analysavsnittet viga vart teoretiska ramverk mot det empiriska mate-

rial som vi samlat in under véra intervjuer samt det material som vi erhillit fran
Eon Sveriges huvudkontor i Malmé. Analysen dr uppdelad 1 tvd delar. Den forsta
delen har en deskriptiv karaktér och dmnar utifrdn vér teori beskriva vilka kom-
munikativa metoder och strategier som Eon anvént sig av for att kommunicera
den nya strategin Cleaner & better energy. Séledes kommer var forsta analysdel
ge svar pd var forsta fragestillning. For att pa ett trovirdigt sitt kunna redogdra
for hur kommunikationen péd Eon sett ut har vi granskat dokument i form av
kommunikationsplaner, PowerPoint-paket och e-post och dven genomfort tio
stycken intervjuer pd Eon Sverige. Vi upplever att detta material har gett oss en
bra bild 6ver hur kommunikationen kring den nya strategin hittills har sett ut. De
kommunikativa dtgidrder som Eon anvént sig kommer belysa pa vilka forutsitt-
ningar for meningsskapande som funnits.

Den andra delen av var analys dr av en mer analytisk karaktdr och kommer att
ge svar pa vér andra frigestéllning. I denna del kommer vi viga vart empiriska
material mot vart teoretiska ramverk. Avslutningsvis kommer vi att diskutera vara
resultat utifran ovanstaende tva analysdelar. P4 grund av att organisationsforand-
ringen inte dr avslutad och att viss information som delgetts oss i viss bemérkelse
kan vara kénslig, har vi lovat vara respondenter anonymitet. Nér vi citerar dem
kommer det sdledes att namnges som respondent ett till och med tio.

Under 2010 fick Eon en ny vd. Johannes Theysson tilltridde och tillsammans
med koncernledningen borjade de planera for en ny organisationsstruktur. Redan
samma r presenterades den nya strategin Cleaner & better energy. En motivering
var att koncernen var tvungen att svara mot marknadens krav pé flexibilitet (Eon,
2010). Koncernledningen menade att statliga regleringar, 6kad konkurrens och en
fordndrad marknad var faktorer som ledde fram till beslutet om en ny strategi. Vi-
dare forutspar Eon en 1ag tillvéxt 1 efterfrdgan av el i Europa samtidigt som efter-

frdgan antas Oka i utvecklingslinder. De menar dven att kraven pa renare energi
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vixer och resulterar i att Eon maste anpassa sig for att kunna svara mot denna ef-
terfrdgan. Den nya strategin innebér i praktiken att foretaget ska investera i nya
marknader dér efterfragan av el antas 6ka delvis genom att inrikta sin verksamhet
till tvd nya tillvixtregioner utanfér Europa. Under tiden som foretaget fortsétt-
ningsvis vill férankra sin position i Europa. Tidigare har ambitionen och filosofin
inom fOretaget varit att inneha fullt 4gandeskap i verksamheter. Med den nya stra-
tegin vill koncernledningen koncentrera sin kompetens till farre verksamhetsom-
rdden och framforallt de omraden dir Eon dr konkurrenskraftiga. Vidare innebér
den nya strategin dven satsningar pa partnerskap med andra aktorer pad marknaden.

En ging om éaret samlas Eons ledning, analytiker och investerare till nagot
som heter Capital market day. Ar 2010 hélls denna dag i London och i samband
med detta presenterade Eons vd Johannes Theyssen den nya strategin och det var
saledes startskottet for Cleaner & better energy och det kommunikativa arbetet
med denna strategi. (Eon 2011). Presentationen kunde foljas av medarbetare via
webbsdndningar pd koncernens intranit. Ddr den ocksé presenterades i form av ett
elektroniskt dokument. Kort darefter samlades de 1500 hogsta cheferna i1 koncer-
nen, och Johannes Theyssen hade en presentation for dem. Dérefter fick de che-

ferna ansvar att kommunicera vidare strategin nerat i organisationen.

Johannes Theyssen och ovriga i Board of Management, de samlade ju
de 1500 hogsta cheferna i hela koncernen och presenterade da strate-
gin direkt for 1500 chefer pa plats i Berlin[... Joch da gav han de che-

ferna uppdraget att, gd nu hem och kommunicera det hdr. (Respon-
dent 7, personlig kommunikation, 28 april 2011)

Merparten av vara respondenter ger denna typ av kommunikation namnet kaska-
dering eller kaskadkommunikation. Denna kommunikationsmetod innebér att in-
formationen forst delges de hogsta cheferna inom koncernen. De for sedan vidare
informationen till sina nirmsta medarbetare som kommunicerar vidare ner i orga-
nisationsleden i1 form av en trappa. Darefter ska det ges mdjlighet for feedback att

fardas 1 motsatt riktning uppat i organisationen.

Vi har kort en kaskadkommunikation som det kallas. Fran manage-
ment board, alltsd koncernledningen till topp-100 och sen fran topp-
100 vidare till medarbetarna och sen med en dterkoppling fran med-
arbetarna upp till Management board. (Respondent 6, personlig
kommunikation, 29 april 2011)
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Pé& detta sdtt nddde strategin den nordiska marknaden. Vil pa inhemsk mark
kommunicerades strategin ut pa bolagsniva. Var uppfattning dr att detta till stor
del gjordes genom sé kallade team-briefs. Team-briefs ar enligt merparten av vara
intervjupersoner en erkdnd kommunikationsmetod inom foretaget. I korta drag
handlar det om att ledningsgruppen for respektive bolag i omgéngar aker ut i
verksamheten och har en presentation av det mest aktuella som hénder inom kon-
cernen. Tanken dr att alla medarbetare 1 Sverige ska nérvara under dessa feam-
briefs, med reservation for sjukdomar och annan giltig franvaro. Efter presentatio-
nen ska det finnas utrymme for diskussion. Som komplement till diskussionen
finns dven en PowerPoint-fil dér alla medarbetare far en tom sida att skriva ned
synpunkter pd. Frdgorna kan berdra presentationen, kommentarer kring framfo-
randet och andra fragetecken som Onskas réitas ut. Syftet dr att ge medarbetarna
mojligheten att gensvara pa informationen. Denna dterkoppling gor det mojligt for
ledningen att fortydliga eventuella oklarheter, ge svar pd fragor som dyker upp

under arbetets gdng samt styra forandringen i 6nskad riktning.

[... ] men sd har vi ocksd den hér team-briefsen varannan mdnad ddr
minst tvd personer frdan var ledning dker ut till varje etablering och
diskuterar sadana hdr saker. (Respondent 1, personlig kommunika-
tion, 27 april 2011)

[...] de har ett tema varje gang. Och temat i februari tror jag det var

just den nya strategin. (Respondent 1, personlig kommunikation, 27
april 2011)

Modtet dr upplagt som sd att de hdr tvd fran ledningsgruppen kommer
och drar ett bildpaket [... | sen blir det diskussion kring det och sen tas
lokala fragor upp. Det blir en dialog dd och dessutom far alla medar-
betare se hela ledningsgruppen. Ledningsgruppen cirkulerar sd att det
inte alltid ska vara samma mdnniskor som presenterar. Ddr sker ju ett
riktigt mote och det hela gdr ut pd att diskutera sddant som dr viktigt
for medarbetarna och for foretaget och hitta en dialog kring detta.
Och frdagor och svar och en diskussion kring det. Ddr kommer ju ock-
sd feedback. (Respondent 1, personlig kommunikation, 27 april 2011)

Team-briefs dr dock inte den enda kanalen som Eon anvént sig av nir de kommu-
nicerat sin nya strategi. Ur var forstaelse har syftet med kaskadkommunikationen

varit att inte bara kommunicera via en kanal utan genom alla befintliga kanaler.
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Intranétet har haft en timligen betydelsefull som kommunikationskanal. Férutom
att Capital market day séndes via intranitet har en stor mdngd dokument rérande
den nya strategin lagts upp. Det finns dven en blogg pd intranitet. Syftet med
bloggen har inte fordrats strategin utan den har existerat som en blogg for medar-
betarna dir vem som helst kan blogga om arbetsrelaterade fragor. Virt att nimna
ar att Eon Nordics vd, Jonas Abrahamsson 1 samband med att strategin rullades ut
fick ett eget "fonster” pd bloggen dér han diskuterar och kommenterar arbetet med

den nya strategin och dess innebord.

[...] sen har vi overtygat Jonas Abrahamsson att vara bloggare och
han har fdtt ett litet eget fonster pd bloggen och ddr har han i sam-
band med att vi rullade ut strategin kommenterat pda bloggen och har
kommenterat I6pande. (Respondent 6, personlig kommunikation, 29
april 2011)

PowerPoint har varit en frekvent anvind kommunikationskanal, inte bara férdand-
ringen utan dven ansvaret kring fordndringen. I och med valet av kaskadkommu-
nikation har chefer i alla led haft ett visst ansvar att kommunicera vidare fordnd-
ringen pd sina respektive avdelningar och verksamheter. Fardiga kommunika-

tionspaket har skickats ut i PowerPoint-format.

Det kom ju ett PowerPoint-paket pd en 74 slides som 6versattes av en
oversdttningsbyrd [... | paketet kom till alla chefer via mail tror jag.
(Respondent 1, personlig kommunikation, 27 april 2011)

Aven det tryckta materialet har ftt sitt utrymme i kommunikationsarbetet. En bok
med namnet Kursen Framdt skickades ut till samtliga medarbetare 1 Sverige och
landade 1 deras personliga postfack pa respektive arbetsplats. Kursen framdt inne-
haller en kortare sammanfattning av den nya strategin och dven en redogorelse for
vad som &r de langsiktiga mélen med forindringen, utmaningarna pd végen dit
och slutligen tankar kring hur koncernen ska né dit (Eon, 2010).

Vi dr medvetna om att vi har kommit in mitt i en fordndringsprocess och att
det aterstar mycket kommunikativt arbete innan detta fordndringsarbete kan anses
fardigt. Vi har fragat vdra respondenter om vilka kommunikativa atgérder som
ligger ndrmast i framtiden. Nagot som 1 skrivande stund planeras &r en kommuni-

kationsinsats som Eon kallar ledarkommunikation. Syftet r att den ska agera som

26



stod 1 kommande kommunikationsprocess dir cheferna far ett utokat kommunika-
tivt ansvar. Strategin kommer dven att uppdateras efter den nordiska marknaden
och i samband med det stélls ocksa nya krav pa cheferna att transformera budska-
pet till ndgot av djupare mening snarare dn att transmittera det.

Med vér ndstkommande del av analysen vill vi skapa ett stérre djup 1 det ana-
lytiska arbetet. Vi kommer att g djupare in pa hur vara respondenter har uppfattat
de olika kommunikativa atgérderna for att sen undersoka om de har bidragit till att
skapa mening kring fordndringen och i sé fall pé vilket sétt.

Vi anser det viktigt att redogdra for respondenternas grundldggande kunskap
om strategin och anledningarna till fordndringen for att kunna studera huruvida
Eons kommunikativa metoder bidragit till meningsskapande. Direfter kommer vi
att undersoka hur de ser pa den information de erhllit i termer av mingd. Aven i
detta fall &r det av stor vikt att undersdka hur mycket information véra responden-
ter mottagit och om det finns négra klara skillnader dem emellan.

Dérefter vill vi leda in er pa huvuddelen av analysen. I den kommer vi succes-
sivt gd igenom de olika kommunikativa metoderna som Eon anvént sig av. Utifran
vara intervjuer och vért teoretiska ramverk kommer vi att analysera om dessa me-
toder bidragit till meningsskapande under den pégdende fordndringen. Avslut-
ningsvis vill vi diskutera huruvida den nya strategin har anpassats till olika verk-

samheter inom koncernen och vilka effekter det har fitt for meningsskapandet.

4.2 Kommunikationskanaler
Vi har i samtliga intervjuer tillfragat respondenterna om de kénner till den nya

koncernstrategin Cleaner & better energy. Svaren dr enhetliga pa det viset att alla
medarbetare 1 var urvalsgrupp kinner till den pdgdende organisationsforandring-
en. Genom vilka kommunikationskanaler respondenterna har tagit del av informa-
tionen dr mer varierande och &r beroende av respondentens bolagstillhorighet och
position inom foretaget. Ett par medarbetare kénde till Cleaner & better energy
innan den kommunicerades ut pd Global market-day i november 2010. De andra
respondenterna har tagit del av informationen via fopp-100 méte, team-briefs, int-
ranétet och/eller e-post. Vi ser vra respondenters varierande svar kring detta som
en naturlig konsekvens av att Eon valt att anvédnda ett flertal olika kommunika-

tionskanaler. Det star klart att strategin inte har undgatt ndgon av véra responden-
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ter, men att mdngden information har varierat. Denna variation har visat sig bero
bade pd det geografiska avstandet till huvudkontoret, men dven organisatoriskt
avstand mellan bolagen. I och med att Eon Nordics kommunikationsavdelning be-
finner sig pd huvudkontoret i Malmo blir en naturlig foljd att de som arbetar i1 an-
knytning till denna avdelning blir subjekt for ett rikare informationsflode. Skillna-
derna belyser den dkade komplexiteten som organisationer av Eons storlek stills

infor 1 sitt kommunikativa arbete.

Sitter du i korridorer ddr det pratas ganska mycket dd far du ju det pd
ett annat sdtt. Pratar du med ndgon i Uppsala eller Sundsvall dr det
sdkert ndgot helt annat dn nere i Malmo. (Respondent 10, personlig
kommunikation, 2 maj 2011)

Viéra intervjuer har bidragit till att synliggéra en viss problematik kring hur infor-
mationen nar bolag utanfér huvudkontoret. Alla vara respondenter som arbetar
utanfor huvudkontoret har en syn pd kommunikation som skiljer sig fran de re-
spondenter som arbetar pa huvudkontoret. Den frimsta skillnaden handlar om att
de som arbetar utanfor huvudkontoret upplever att det finns luckor 1 informations-
flodet. Vidare att all information inte riktigt nér ut och att informationsflodet ar
mer omfattande pa huvudkontoret. Detta kan dock vara ett resultat av att de en-
skilda bolagen inom koncernen inte for en direkt kontakt med ledningen i Tysk-
land 1 samma utstrickning som huvudkontoret gor. Informationen frdn Tyskland
till Sverige passerar huvudsakligen genom huvudkontoret i Malmo.

P& grund av att all information inte verkar nd ut kan den upplevda relevansen
kring strategin och den faktiska tolkningen av informationen skilja sig beroende
pa var i organisationen man befinner sig. Trots att huvudkontoret exponeras for ett
storre informationsflode sa &r det viktigt att de ansvariga sallar i informationsfl6-
det och ser till att rétt information nar resterande delar av organisationen. Denna
process méiste foljas upp med syfte att korrigera eventuella feltolkningar som kan
uppsté under fordndringen. I det avseende har cheferna en central roll och ett stort
ansvar. Det krivs ett engagemang for att skapa en dialog kring en fordandring och
for att dialogen ska bli relevant édr det viktigt att det inte bara blir ytterligare en
kommunikationsaktivitet i organisationsfordndringen. I det avseende behdver che-

fer erkdnna att det finns varierande asikter inom organisationen, att olika bolag
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inom samma koncern kan tolka kommunikation olika beroende pa vilken informa-

tion de faktiskt tagit del av (Johansson & Heide, 2008).

4.3 Anledning till forandring

Det ar vér forstaelse att organisationsfordndringar inom foretaget &r ndgot som
aterkommer med jamna mellanrum, samtidigt uttrycker en respondent att de sker
mer frekvent nu. Vi har hos véra respondenter uppfattat en viss méttnad kring or-
ganisationsforandringar och dven en viss reservation kring att agera i ett for tidigt
skede innan det har visat sig hur den nya strategin kommer att pdverka responden-
tens egen verksamhet. Den genomgédende forklaringen till den nya koncernstrate-
gin dr milj6- och marknadsméssiga krav, ingen av véra respondenter utelimnar

dessa anledningar.

Samtidigt har vi en omvdirld runt omkring oss som stdller krav pa hur
vi beter oss. Vi styrs ju vildigt mycket av politiska beslut. Ddr finns
det tydliga klimatmal pd EU-niva. [... ] Om man tittar pd omvdrldsfor-
utsdttningarna, om man bérjar i det att vi har globala klimatmal och
det i sin tur krdver att man gor en transformation av energisystemet,
det maste fungera annorlunda dn vad det gor idag. Vi kan inte bara
liksom gora som vi har gjort tidigare. (Respondent 6, personlig kom-
munikation, 29 april 2011)

Miljoaspekterna omndmns som en trend enligt respondent atta som foretaget be-
hover anamma for att kunna svara mot marknadens efterfrdgan. “Det dr ju den
trenden som alla styr mot, det vore ju mdrkligt om vi hade haft en strategi som,
vad ska man sdga, mindre populistisk.” Respondent 8, 2011-05-12. Detta svarar
mot en del av teorin kring organisationsférdndringar som menar att det i vissa fall
ar en nodvéndighet for organisationers fortsatta existens. I andra fall féréndras or-
ganisationer utan egentlig anledning. I och med att globaliseringen har lett till att
manga foretag och organisationer dr verksamma pa mer dn en marknad stills det
nya krav pé att anpassa sig nir kunder, marknader eller konkurrensen forandras.
Denna anpassning till omvérlden dr en av de frimsta anledningar till att organisa-
tioner och fOretag initierar fordndringsarbete alltmer frekvent (Johansson & Hei-

de, 2008; Zorn m.fl., 2000).
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4.4 Informationsmangd
Asikterna om informationsmingden #r relativt homogen pé det vis att atta av vara

respondenter upplever att informationen har varit tillricklig. Tvd medarbetare
uppger dock att de tycker att informationen om den nya strategin har varit ndgot
knapphindig. Den ena respondenten menar att det fortfarande &r tidigt i processen
och att det inte &r forrdn den nya strategin kommer ner pa bolagsniva och blir mer
greppbar for den specifika verksamheten som det kommer att visa sig om det gi-
vits tillrdckligt med information. Den andra respondenten anser att denne inte vet
sd mycket om strategin med anledning av bristande kommunikation. En tredje re-
spondent beréttar att lite information delgets denne och att merparten informatio-
nen gillande strategin har sokts upp pa egen hand. Respondenten upplever trots
det inte att informationen varit bristande utan menar att det ligger i medarbetarens
eget ansvar att informera sig sjilv. Aven i detta fall kan det geografiska och orga-
nisatoriska avsténdet till huvudkontoret ha pdverkat i vilken utstrickning dessa tre
respondenter nétts av samma information som vér ovriga urvalsgrupp. Det dr vik-
tigt for den meningsskapande processen att medarbetarna delges bade rétt och re-
levant information. Om inte alla vdra respondenter far samma information finns
det en 6verhdngande risk att viktiga delar av informationen uteldmnas.

Vi kan urskilja ytterligare tvd aspekter ur dessa nagot avvikande uppfattningar.
En anledning skulle kunna vara att tvd av respondenterna inte innehar nagot storre
ansvar for att kommunicera fordndringen vidare inom bolaget. Tvd av dem uppger
dven att den nya strategin inte paverkar deras arbete eller bolag i ndgon storre ut-
strickning medan den tredje ser en klar paverkan pa sin arbetssituation. En aspekt
kan séledes vara att det ligger ett egenintresse 1 att sjilv ta reda pd information och
skaffa sig kunskap kring organisationsforandringen om det &r tydligt att fordnd-
ringen kommer att paverka ens eget arbete. Det finns en klar teoretisk koppling till
det faktum att om medarbetare inte ser hur en férdndring kommer paverka en si
kan det uppstéd en oenighet kring behovet av sjilva fordndringen och den kan ver-
ka irrelevant eller oklar (Jacobsen, 2005). Cheferna har ett stort ansvar i det avse-
endet. Det dr essentiellt att de erkdnner det faktum att medarbetarna har skilda
verklighetsbilder och tolkar information pé olika séitt. Om det rdder delade me-
ningar kring vad anledningarna till fordndringen &r och hur det paverkar ens eget

arbete har cheferna dven dir ett stort kommunikativt ansvar (Johansson & Heide,

2008).
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4.5 Meningsskapande

Som tidigare ndmnt blev Capital market day startskottet for kommunikationen av
Eons nya strategi. Trots den webbsidndning som lades ut pa intranitet ser vi inte
detta som en separat kanal 1 Eons kaskadkommunikation, eftersom det var en tim-
ligen isolerad héndelse och ingen omfattande kommunikationsinsats. Det finns en
viss kunskap om att strategin presenterades under denna dag men generellt sett
anser de majoriteten av véra respondenter att kommunikationen pa allvar borjade
efter topp-1500 och topp-100 motena. Aven dessa tvd mdten har haft en minimal
paverkan pa véra respondenter i termer av meningsskapande, mycket pa grund av
att respondenterna inte var nirvarande under métena. Kommunikationsprocessen
var dven 1 detta skede i ett infantilt stadium och hade inte nétt vira respondenter.
Syftet med dessa moten var att informera de hogsta cheferna om det stundande
strategibytet och att delge dem ett kommunikativt ansvar att fora det vidare ner 1
organisationen. Nir vél ansvarsfordelningen pé chefsnivé var fardig borjade stra-
tegin kommuniceras ut pd allvar. Vi anser att de kommunikativa atgdrder som Eon
anvéant sig av har haft varierande inverkan pd de meningsskapande processerna.
Eon har primirt anvéint sig av fyra stycken kommunikationskanaler. Harndst
kommer vi att redogdra for var och en av dem och ta stillning till i vilken grad de

bidragit till att frimja meningsskapande.

4.6 Intranatet

Pa Eons intranét finns en stor mingd information samlad. Det &r dock en kanal
som 1 stor utstrickning inte nyttjas till sin fulla potential. De flesta av vara re-
spondenter bekréftar det faktum att det finns mycket information att tillga via int-
randtet, men att det inte dr den primért anvinda kommunikationskanalen. Om man
ser pd intrandtet i samband med kommunikationen av den nya strategi anser vi att
det méiste finnas ett starkt personligt engagemang att informera sig sjilv for att
intrandtet ska utnyttjas som en betydelsefull kommunikationskanal. Vér uppfatt-
ning ir att om medarbetare pd Eon fér tillrdckligt med information genom andra
kommunikationskanaler, eller att fordndringen inte upplevs pdverka sjélv sé ér det
inte sérskilt troligt att de kommer att ga ut pa intranitet och séka upp egen infor-
mation. En av véra respondenter dr dock flitig anvindare av intranitet. Respon-
dent nio har en yrkesroll som kraver att stindig uppdatering pa vad som hinder

inom fOretaget. Enligt respondenten dr darfor intranitet en ovérderlig informa-
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tionskanal. Respondentens informerande yrkesroll kraver vidare att denne skréid-
darsyr sina informationspaket beroende pa vem informationen skall delges. Aven i
det avseendet &r intrandtet en vérdefull informationskélla eftersom respondenten
kan plocka information som é&r relevant for specifika situationer. Att den nya stra-
tegin enligt respondenten faktiskt underldttar arbetet bidrar till att det ligger i dess
eget intresse att soka upp information kring den. Vi ser i detta avseende att det har
skapats en mening kring strategin, dven fast det dr en vildigt isolerad hiandelse.
Meningsskapande handlar i grund och botten om en stridvan efter att forstd vad det
ar som sker runt omkring en och ér till stor del en tolkningsprocess baserat pa per-
sonliga referenser (Johansson & Heide, 2008). I och med att strategin far en per-
sonlig relevans for respondent nios eget arbete sker dér ett meningsskapande kring
strategin. Vidare har medarbetaren varit flitig att pa egen hand sdka upp informa-
tion som &r relevant och viktigt i dennes yrke. Vi dr medvetna om att detta speci-
fika fall inte gor att vi kan dra ndgra generella slutsatser kring intranitets roll 1
meningsskapande processer for alla vara respondenter, men vi anser att det dr av
intresse att lyfta fram vilken effekt intranétet kan f4 ifall medarbetaren kan se en

egen vinning med att anvédnda det.

4.7 Kursen framat

Som ett komplement till Eons 6vriga kommunikation kring foréndringen skicka-
des en liten bok ut till medarbetarna i Sverige. Kursen framdt och levererades till
samtliga anstdllda via det personliga postfacket pd arbetsplatserna. Merparten av
vara respondenter uppger att de fatt Kursen framdat och att de har ganska god kun-
skap om innehallet i boken. Kursen framdt kan ses som en sammanfattning och en
Oversittning av strategin, anpassad till den nordiska marknaden. Den beskriver pa
ett informativt och kortfattat sétt vilka utmaning som Eon star infor och hur de ska
arbeta for att nd sina strategiska mal. Sett ur ett meningsskapande perspektiv anser
vi att den ar ett ganska bra forsok till att skapa en mening kring fordndringen. An-
ledningarna till fordndringen beskrivs 1 Kursen framat och den nya strategin har
skalats ner till en nordisk niva och anpassats till just den marknaden och vilka ut-
maningar som finns dér. Vr uppfattning ar att det bidragit till att géra forandring-
en begriplig eftersom den konkretiserats utifran inhemska forutséttningar och del-

vis visat pa effekter for arbetssituationen (von Platen, 2006). Vidare har den dven
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varit ett vilkommet alternativ till de annars s omfattande och komplicerade Po-

werPoint-paketen.

PPT paketet kom till alla chefer via mail tror jag och det var ju ett
Sfullstindigt omdjligt bildpaket kan man ju sdga. Man kan ju inte pre-
sentera nagot for forsta gangen med 74 bilder. Dd sdger man ju allde-
les for mycket. Man kommer ju inte ihdg ett skit! Den lille boken var
ju i och for sig ganska bra. Man hade sammanfattat det ganska bra
och pa ett aptitligt sdtt. (Respondent 1, personlig kommunikation, 27
april 2011)

Bade det hdr lilla hdftet som delades ut till samtlig personal. Den var
faktiskt bra och var skriven pad ett enkelt sdtt och ett forstdaeligt sdtt
och den blev vdl mottagen. (Respondent 3, personlig kommunikation,
28 april 2011)

4.8 Bloggen

Pa Eons intrandt finns mdjligheter for koncernens medarbetare att starta personli-
ga bloggar forutsatt att inldggen dr arbetsrelaterade. Samtliga medarbetare med
atkomst till intranitet kan interagera med dessa bloggar. I borjan av 2011 startade
Eon Nordics vd, Jonas Abrahamsson en egen blogg. Dér tas aktuella fragor och
hindelser upp och det finns utrymme for andra medarbetare att kommentera dessa
inldgg. Bloggen skulle séledes kunna fungera som ett forum for dialog mellan
ledning och medarbetare inom koncernen och siledes som ett instrument for me-
ningsskapande (Schein, 1993). Dock har vi i denna studie inte kunnat utréna i vil-
ken utstrackning bloggen har haft denna funktion. Dels med anledning av att vi
forst genom var fjirde intervju fick reda pa bloggens existens, samt att ovriga re-
spondenter inte omndmner detta forum eller om de sjdlva har interagerat med
bloggen. Vi menar saledes att bloggen ur ett teoretiskt perspektiv kan utgora ett
forum for meningsskapande eftersom delaktighet och dialog omnédmns som avgo-
rande komponenter for en organisationsfordndring (Schein, 1993; Johansson &
Heide, 2006). Dock kan vi inte svara for om den har nyttjats till det i detta specifi-

ka forédndringsarbete.

4.9 Team-brief

Under véra intervjuer framkom det att en kommunikationsatgérd som Eon anvént

sig av har tillsynes goda chanser att kunna frdmja meningsskapande. Denna metod
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kallar Eon sjdlva for team-brief. Vi samtalade vid flera tillfillen om team-briefs
och respondenternas relation till detta forum. Team-briefs dr en av koncernens
kommunikationskanaler och anvénds med regelbundenhet for att fa ut information
pa bolagsniva samt skapa dialog mellan ledning och medarbetare. Till en borjan
uppfattade vi kaskadkommunikation som en transmissionsmodell och team-briefs
som en kanal for formell kommunikation. Detta genom var di begridnsade forsta-
else att dessa moten var utformade som ett informationsmote dér litet utrymme
gavs till delaktighet och dialog. Dock var det genomgéiende i de intervjuer som
behandlade team-briefs att det just hade som funktion att skapa utrymme for dia-
log och mojlighet till feedback.

[... ] och i team-briefens uppligg ligger ddr alltid med en tom Power
Pointbild dir vi ska skicka tillbaka synpunkter frdan diskussionen och
det dr ju ett bra sdtt att sdkra att det inte bara kommer uppifrdan och
ner utan ddr kommer dven synpunkter uppdt. (Respondent 5, personlig
kommunikation, 29 april 2011)

Modtet dr upplagt som sd att de hdr tvd fran ledningsgruppen kommer
och drar ett bildpaket, vi dlskar PowerPoint. Vi ska stdilla upp i Po-
werPoint-VM snart. [...] Sen blir det diskussion kring det och sen tas
lokala fragor upp. Det blir en dialog dd och dessutom far alla medar-
betare se hela ledningsgruppen. Ledningsgruppen cirkulerar sd att det
inte alltid ska vara samma mdnniskor som presenterar. Ddr sker ju ett
riktigt mote och det hela gdr ut pd att diskutera sddant som dr viktigt
for medarbetarna och for foretaget och hitta en dialog kring detta.
Och frdagor och svar och en diskussion kring det. Ddr kommer ju ock-
sd feedback. (Respondent 1, personlig kommunikation, 27 april 2011)

Vi ser denna mojlighet att lamna feedback som en klar indikation pa att ledningen
varit beredda att tillata ett visst motstdnd. Motstand kan med fordel ses pa som en
positiv process som kan oppna upp for dialog kring forandringen, fora samman
olika uppfattningar och 6ka rationaliteten i den beslutsfattande processen (Jacob-
sen, 2005). Vér uppfattning dr att majoriteten av asikterna kring team-briefsens
funktion dr positiva och att detta forum uppskattas. En av respondenterna berittar
hur hans medarbetare verbalt uttryckte en avsaknad av dessa samlingar under en
period da de inte anvédndes, samt att de uttryckte uppskattning nér de éter sattes i
bruk. Aven om den generella instéllningen till team-brief som kommunikations-
form har varit positiv finns det dnda skillnader i asikterna. En av vara responden-

ter visar pa en viss skepticism kring detta forum.
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Det dr 30-40 personer som i vart fall dar fran olika avdelningar och
som inte kdnner varandra och inte dr sd trygg i sin roll... Det dr lite
skillnad, da dr det alltid nagra stycken som vill visa att de duger och
vill komma fram, hdr dr jag som vill géra karridr. Sen dr det vissa
som alltid gndller och som ifrdgasdtter allt som gar, de vill bara gora
sin egen rost hérd pd ndgot sdtt. Sen de hdr som verkligen vill nagot,
de dr inte tillrdckligt starka och trygga i sin roll [ ... | ska du ha en dis-
kussion och fa en rdtt bild av det hdr sd mdste du ha mindre grupper
som kontoren. Ndr du kor team-briefs dr det oftast bara det negativa

som kommer fram dessutom. Respondent 10, personlig kommunika-
tion, 2 maj 2011)

Denna respondent berittade vidare att méten pa den lokala avdelningen tillsam-
mans med kollegor hade varit att foredra. Respondenten menade vidare att det
finns en storre grundtrygghet pa ens egen avdelning och att det av den anledning-
en blir enklare att dela med sig av sina tankar och asikter dér.

Respondent ett och tio arbetar pa olika bolag inom Eonkoncernen och detta
kan vara en av anledningarna till att team-briefs tillskrivs olika vérde. Det finns
saledes en uppfattning om att team-briefsen ibland hélls 1 for stora grupper och att
det bidrar till att alla medarbetare inte far mdjlighet att fora fram sina &sikter och
fi sina frdgor besvarade. Det ldmnas dock alltid utrymme for feedback oavsett
grupp via den tomma PowerPoint-bilden, nagot som vi ser som positivt eftersom
dialog inte behover vara verbal i alla ldgen.

Ytterligare en avvikelse gillande team-briefs gér att hitta. En av véra respon-
denter visste inte att feam-briefs dr en vanligt forekommande kommunikations-
form inom Eon och har heller inte varit med pd ndgon sadan sjidlv. Merparten av
den information respondenten erhallit om strategin har pd egen hand sokts upp via
bland annat intranétet. Respondentens position inom foretaget dr en rimlig forklar-
ing till varfor team-briefs var okint. Respondenten menar sjilv att det inte finns
nagon egentlig verksamhet varken under eller dver sin egen och att arbetet i stor
utstrackning sker pa egen hand. Vi ser en viss problematik med detta och anser att
om foretaget ska anvdnda en kommunikationsform som team-briefs sé borde det
vara en atgird som berdr och involverar alla anstéllda. I och med att &mnen som
tas upp under team-briefsen ar centrala for hela foretaget dr det viktigt att alla
medarbetare inkluderas, annars nar inte kommunikationen ut till alla och det 1am-
nas utrymme for obesvarade frdgor och informationsluckor. Alla &sikter rérande

team-briefs ér séledes inte likriktade. Majoriteten av véra respondenter har dock
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en positiv syn pé team-briefs trots att viss kritik har riktats mot dem. Det dr var
uppfattning att team-briefs kan komma att se lite olika ut beroende pa var i orga-
nisationen de hélls. Vissa avdelningar har fa anstillda och dér kan team-briefsen
f4 en mer diskussionsartad karaktir. Vissa har vildigt ménga anstillda och dar
finns en risk att vissa dsikter inte far sitt rattméatiga utrymme.

Att Eon, via team-briefs, arbetat aktivt med att fora en dialog och ta in feed-
back kring fordndringen ser vi som en viktig ingrediens i den meningsskapande
processen. Att fora en dialog och ldmna feedback kring fordndringen och den in-
formation som tas emot kan bidra till att férdndringen blir mer begriplig och att
den kollektiva forstdelsen okar. Samtidigt far medarbetarna en mdjlighet att kdnna
delaktighet i processen, de far en mojlighet att f4 svar pé sina frgor, fa sin oro
bekriftad eller dementerad och kédnna att de forstér varfor de gér igenom en for-
andringsprocess. Det ger dven cheferna en unik mojlighet att i tidigt skede finga
upp eventuella oklarheter, ge respons och styra fordndringen i en onskvérd rikt-
ning. Detta &r alla viktiga aspekter for att meningsskapande ska kunna ske (Sche-
in, 1993). For att det ska fungera &r det av storsta vikt att den feedback som skick-
as uppdt 1 hierarkin aterkopplas ner i organisationen och beméts. Genom intervju-
erna har vi forstatt att det inte varit fallet i alla 14gen.

En av vara respondenter menar att kommunikationen mellan huvudkontoret
och det lokala bolag inom vilket denna ar verksam inte fungerar optimalt. Re-
spondenten berittar att terkopplingen inte fungerar. Den feedback som skickas
till huvudkontoret behandlas inte alltid och det dr vidare inte tydligt vem de ska
vénda sig till med frdgor rérande strategin. Om inte feedbacken f6ljs upp sé brister
dialogen och delaktigheten och kan istillet komma att ses som ett spel for galleriet

eftersom ingen aterkoppling sker pa de asikter som ldmnats.

4.10 Oversittning till den lokala verksamheten

Ytterligare en viktig aspekt av meningsskapande har varit att dversdtta strategin
och fordndringen till den egna vardagen och verksamheten. Manga av véra inter-
vjupersoner pastdr att det dr av stor vikt att dversitta strategin till ndgot som dr
applicerbart for den egna verksamheten for att strategin ska bli begriplig for med-
arbetarna. Just den personliga forstaelsen dr en central aspekt under fordndringar

eftersom minniskor alltid agerar utifran sin egen grundforstdelse (von Platen,
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2006). Vi ser det som en nddvéndighet 1 organisationer av Eons storlek att strate-
gier oversitts till ndgot verklighetsforankrat for individen sjilv. Det dr vér forsta-
else att det har givits en viss frihet att dversitta den nya strategin utifran bolags
olika forutsattningar och verksamhetsomrade si att strategin tydliggors inte endast
pa koncernnivd utan dven pé lokal niva.

Viara respondenter lyfter sjdlva fram vikten av att strategin bor omsattas till
den egna verksamheten for att den ska kunna bli begriplig och {2 féste i organisa-
tionens olika delar. For att de ska bli en verklighet dr det viktigt att fundera kring

hur medarbetare sjédlva kan bidra till ett Cleaner & better Eon via sin verksambhet.

[... ] vi vill att ledarna blir mer, jobbar mer med liksom transforma-
tion, inte bara overfor information [... | att verkligen bidra till att om-
vandla det som star pa slidesen [...] till nagonting som har djupare

mening for medarbetarna. (Respondent 7, personlig kommunikation,
28 april 2011)

Ja men det mdste vara sa att respektive bolag sdtter sin egna touch pd
den, for virmeaffirer sa innebdr det hdr till exempel. Just for att visa
att man gor en tolkning utifran sin egen affdr och ocksa fér medarbe-
tarna for att det ska bli littare att identifiera den med det dagliga ar-
betet. (Respondent 6, personlig kommunikation 29 april 2011)

Det kinns som en sjdlvklarhet att den uppfattade relevansen av Cleaner & better
energy 1 forhdllande till sin egen verksamhet &r skiftande inom koncernen, med
anledning av fOretagets storlek. Cleaner & better energy kan vara ytterst relevant
for en anstélld som arbetar med produktion av el, men for ndgon som arbetar med
daglig kundkontakt kan den relevansen delvis ga forlorad. Vi tror att det darfor
handlar om att dversétta strategin till ndgot som medarbetarna kan ha praktisk nyt-
ta av 1 sitt dagliga arbete. Gors inte det s blir meningsskapande svart eftersom
strategin inte fir ndgon praktisk innebord utan forblir ndgot abstrakt. De atgérder
som krivs for att en kundsupport ska kénna att verksamheten &r legitimerad ut-
ifrdn ett samhéllsansvarsperspektiv dr med all sékerhet inte de samma som krévs
for att ett elproducerande bolag ska legitimera sig pd marknaden. Politiska beslut
som ror miljomal pdverkar inte kundsupport i nagon stor utstrickning medan de &r
essentiella for ett elproducerande bolag. Sjélvklart finns det aspekter av Cleaner
& better energy som dr viktiga for arbetet med kundsupport men vi tror inte att

kopplingen é&r lika tydlig som den dr for andra bolag inom koncernen. Dérfor tror
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vi det dr viktigt att stélla sig frigan; vad innebér det hér for vir verksamhet? Och
reda ut vad som behdvs goras for att omsitta strategin till en egen verksamhet.

Hur vara respondenter anser att strategin anpassats till den lokala verksamheten
skiljer sig dock. En av véra respondenter lyfter fram tillfalligheten att deras lokala

bolagsstrategi gér helt 1 linje med den dvergripande koncernstrategin.

Dels har jag suttit och jobbat rditt mycket med var elndtsstrategi och vi
har da sett att dir dr vissa utvecklingslinjer vi mdste arbeta med och
det passar rdtt bra in med de utvecklingslinjer som koncernen gdr in i.
(Respondent 1, personlig kommunikation, 27 april 2011)

Vi har pa elndt sjdlva utvecklat en ny strategi som kom innan kon-
cernstrategin men de passade jdttebra ihop vilket kan ha varit ren
bondtur eller sa har vi ju sett; hur gar det? och tdnker precis lika bra
som koncernledningen. (Respondent 1, personlig kommunikation, 27
april 2011)

For detta bolag innebér det att cheferna har ett forsprdng och redan goda forutsétt-
ningar for implementeringen och forstaelsen av den nya strategin i verksamheten.
Detta tror vi bidrar till en 6kad kollektiv forstdelse, en forstaelse som dr ytterst
viktig 1 den meningsskapande processen (Johansson & Heide, 2008).
I och med att koncernstrategin redan finns i bolagets egen strategi och i medarbe-
tarnas tankesitt 6kar mojligheterna for meningsskapande avsevért. Det bidrar till
att den tolkande processen dér forandringen tillskrivs relevans inte blir lika omfat-
tande 1 och med att en viss betydelse redan tillskrivits fordndringen som ett resul-
tat av arbetet med den redan befintliga strategin.

I nésta del av var studie kommer vi att fora en diskussion kring det vi anser
vara vara viktigaste fynd. Vi kommer dven att diskutera eventuella forbéttrings-
omraden inom Eons fordndringskommunikation samt ge forslag till framtida stu-

dier.

4.12 Sammanfattning

I vér analys har vi sett att Eon Sverige har arbetat med att 6ka forstaelsen for for-
andringen. For att uppnd det har de anvént sig av ett flertal olika kommunika-
tionskanaler. Det dr vér forstéelse att vissa av dessa kommunikationskanaler har

haft storre paverkan pd medarbetarnas forstaelse &n vad andra kommunikationsat-
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gérder har haft. Under véra intervjuer har det framkommit att team-briefs i de fles-
ta fall har utgjort det priméira forumet for meningsskapande. Under dessa moten
har det getts utrymme att ge feedback till bolagsledningen och att foéra en diskus-
sion. Diskussionen har inte begréinsats till ett specifikt &mne utan har behandlat
allt fran lokala fragor till oklarheter rorande strategin. Vi ser positivt pa detta fo-
rum, men tror samtidigt att det finns vissa delar som kan utvecklas. Det har kom-
mit till vir kdinnedom att vissa respondenter upplever att deltagarantalet vid dessa
moten dr for stort och att det bidrar till att alla inte ges mdjlighet att uttrycka sina
asikter. En respondent kéinde inte till att team-briefs anvéinds inom koncernen och
hade inte deltagit pa dessa moten.

Aven om det inte kan kategoriseras som en egen kommunikationskanal ir
Oversdttningsarbetet till den egna verksamheten en av de viktigaste ingredienserna
1 den foridndringsprocess som Eon for tillfdllet gar igenom. Arbetet med imple-
menteringen av strategin till den lokala verksamheten &r en viktig grundbult for att
strategin ska bli betydelsefull och relevant for den enskilda medarbetaren. Gors
inte detta finns det grund att tro att organisationsférdndringen kommer att stanna
pa en dvergripande koncernnivé eftersom den inte dras ner till den egna verksam-
heten. Meningsskapande under fordndringsprocesser handlar i stor utstrickning
om att skapa forstdelse kring forandringen. Det faktum att Gversittningen till den
egna verksamheten for vara respondenter har bidragit till att skapa forstielse for
fordndringen gor att vi ser det som en av de frimsta meningsskapande dtgirderna

under Eons pagaende arbete med Cleaner & better energy.
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5. Diskussion och slutsatser

Syftet med denna studie har varit att undersdka pd vilket sitt energikonceren Eon
har arbetat med kommunikativa atgérder som dialog och feedback under sin orga-
nisationsfordndring Cleaner & better energy. Genom intervjuer med medarbetare
inom Eon Sverige har vi undersokt huruvida dessa atgarder har bidragit till med-
arbetares meningsskapande kring fordndringen. Genom var analys av Eon Sveri-
ges kommunikativa arbete med strategin Cleaner & better energy har vi kommit
fram till att koncernen i fordndringsarbetet har anvént sig av kaskadkommunika-
tion. Kommunikationsvégarna har gatt fran koncernledningen via de 1500 hogsta
cheferna vidare ner i organisationshierarkin dir foretaget har utnyttjat chefernas
position att kommunicera med sina nirmsta medarbetare och hela tiden halla av-
stdndet mellan sdndare och mottagare kort for att pa sa vis minska risk for feltolk-
ningar och informationsluckor. Trots detta har véra intervjuat indikerat att infor-
mationen inte nétt alla organisationen delar och att detta resulterat i viss informa-
tionsbrist.

Vir analys indikerar att dialogens roll 1 organisationsfordandringen har haft be-
tydande effekt pd medarbetarnas forstaelse av fordndringen, framst genom foreta-
gets arbete med team-briefs. Dock sag vi till en borjan med viss skepticism pa hu-
ruvida dialog rérande fordandringsprocesser &r mojlig 1 organisationer av Eons
storlek. Att fora en dialog ur ett meningsskapande syfte med cirka 85 000 anstéll-
da sdg vi som alltfor omfattande for att vara genomforbart. Detta pd grund av att
vi sag pa dialog som en process dér ledningen, i dialogens sanna anda, skulle sam-
tala med och lyssna pa samtliga medarbetare. Trots det anser vi att team-briefs 1
viss man har handlat om dialog, men att den har stopts i en annan form som tillsy-
nes dr mer effektiv 4n om chefen ska fora en dialog med varje enskild medarbeta-
re. Dialog handlar om tvavigskommunikation och vi anser att team-briefsen har
framjat och mgjliggjort tvivagskommunikation. Dels genom att det 6ppnats upp
for diskussion och dels pa grund av att det ldmnats utrymme for feedback. Det har

bidragit till att informationen inte bara gar uppifran och ner utan dven klattrar till-

40



baka uppat i organisationen och indikerat att det funnits en vilja hos ledningen att
lyssna pa sina anstéllda.

Oversittningen till den egna verksamheten #r enligt oss en av de mest fram-
traddande, meningsskapande, kommunikativa processer som Eon hittills anvint sig
av under pdgaende fordndring. Trots att vi dr av tron att det har getts ett visst ut-
rymme for egna tolkningar ar det var fOrstaelse att det inte har kommunicerats ut
pa det viset utan att det dr en frihet som enskilda bolag inom koncernen har tagit
sig. Ur ett meningsskapande perspektiv dr det bra att de arbetar med att konkreti-
sera och applicera strategin pd sin egen verksamhet och vi tror darfor att koncer-
nen kunde ha vunnit pé att uppmuntra detta arbete i storre utstrickning, nagot som
inte framgatt ur vart empiriska material att de faktiskt gjort.

Dialog har vi lyft fram som en av de mest framstdende kommunikativa meto-
derna med avseende att frimja meningsskapande. Vi anser dock att den litteratur
vi studerat, till stor del, utelimnar problematiken kring dialogens roll i stora orga-
nisationer. Dialog ses uteslutande som en viktig ingrediens under en fordndring
men de praktiska mojligheterna tas inte upp, ndgot som dr viktigt i en organisation
av Eons storlek eftersom det meningsskapande arbetet blir vildigt resurskriavande
1 termer av administration och ekonomiskt kapital.

Vir tid pd Eon har varit mycket givande och gett oss en god insyn i1 deras
kommunikativa arbete. Nér vi borjade var studie sa var vi fullt medvetna om att vi
kastade oss in i en pagéende process och att vi dérfor inte skulle kunna studera
hela deras kommunikativa arbete. I det avseendet hade det darfor varit intressant
att fortsitta denna studie ndr vdl kommunikationsatgirderna anses vara fardiga.
D4 hade undersokningen kunnat utvirdera kommunikationsarbetet i sin helhet och
resulterat i en mer djupgdende analys av kommunikationsinsatser och dess roll for
meningsskapande.

Vi har under vér studies gang aterkommit till det faktum att en organisations-
forandring kommer skilja sig beroende péd organisationens storlek. Darfor hade det
varit intressant att géra en jaimforelse mellan Eonkoncernens arbete med Cleaner
& better energy och ett mindre foretags arbete med en organisationsforandring.
Att forutséttningarna for dessa foretag ser olika ut ér ett faktum. Dock hade det
varit av intresse att studera huruvida foretagens skillnader i storlek och struktur

paverkar den meningsskapande processen. Stills foretagen infor olika utmaningar
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eller aterfinns samma utmaningar i foretagen med omfattningen som enda skill-
nad?

Avslutningsvis hade det varit intressant att studera Eons fordndring ur ett mul-
tikulturellt perspektiv. Eftersom Cleaner & better energy ir en forandring som av-
ser hela koncernen internationell och inte bara paverkar Eon 1 Sverige finns det en
podng med att studera hur strategin landar 1 ett annat land dn Sverige. Mycket pa
grund av det faktum att ledarskapsstrukturer och kulturer skiljer sig at nationer
emellan. Det hade sdledes varit intressant att studera om ledarskapsstrukturer och
kulturer péverkar vilken relevans som meningsskapande tillskrivs och hur det pa-

verkar kommunikationen av Cleaner & better energy.
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Bilaga 1

Intervjuguide

Inledande fragor

Namn

Position inom foretaget och ansvarsomrade

Hur lédnge de har varit anstéllda vid Eon?

Ar detta forsta organisationsférindringen du har varit med om inom foretaget?

Fordndringen och kommunikationen

* Vet du vad de nya ledorden och den nya strategin ar?

* Vad vet du om den pagdende forandringen och den nya strategin?

* Vet du vad anledningen till denna organisationsfordndring dr? (Har du uppfattat att det
bade handlar om att fordndra organisationsstrukturen och en ambition att tillhandahal-
la béttre och renare energilosningar?)

* Vad tycker du personligen om den nya strategin?

* Hur fick du reda pd att det en f6rdndring pagér?

* Pa vilket sitt har ditt dagliga arbete pa nagot vis paverkats av den nya strategin?

* P4 vilket sitt har du upplevt att anledningarna har kommunicerats? Tydlig-
het/Otydlighet?

* Anser du att forandringen &r begriplig?

* Vilket ansvar (om ndgot) har du haft under forandringen?

* Genom vilka kommunikationskanaler har du mottagit information kring férdndringen?

* Har du sokt upp nidgon information pa egen hand?

* P4 vilket sitt har du arbetat for att implementera fordndringen pa din avdelning/ i det
dagliga arbetet?

* Vilka kommunikativa atgirder har anvénts for att mojliggora detta?

* Vad har de olika 4tgdrderna resulterat i?

* Ledorden
* Vilken roll har de nya ledorden i den nya foretagsstrategin? (tomma ord eller djupare
betydelse?)

* Vad ténker du personligen nir du hor de nya ledorden? — positivt/negativt? Personli-
gen/avdelningen/foretaget?

* Vir uppfattning dr att Cleaner & better energy dels r en ny strategi men dven nya
ledord. Hur uppfattar du att ledorden kan anvindas i ditt dagliga arbete?
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Ar ledorden en viktig del av strategin? Varfor/Varfor inte?

Hur upplever du att de nya ledorden och den nya strategin har kommunicerats ut i or-
ganisationen?

Upplever du att det funnits mojligheter att vara delaktig och paverka den nya strate-
gin? Hade du velat/ville vara delaktiga?

Hur upplever du att engagemanget bland medarbetarna i Malmo kring den nya strate-
gin sett ut?

Hur har engagemanget infor den nya strategin sett ut for dig som individ?

Har du upplevt att du har nagot ansvar att efterleva de nya ledorden? Pa vilket sitt?
Anser du att det finns vissa forvéntningar pa er som chefer/medarbetare? Vilka ér de i
sa fall?

Har du upplevt ett behov av stdd under forandringen och i vilken man har du upplevt
att det funnits ett stod?

Vilken roll har den informella kommunikationen haft i fordndringsprocessen, har den
bidragit till att gora forandringen begriplig?

Upplever du att det funnits mojligheter att [dmna feedback?

Har det funnits mojligheter att fora en dialog kring fordndringen? P4 vilket sétt?
Kénner du att du har haft moéjlighet att gora er rost hord? Pa vilket sétt?
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