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Forord

Vi vill rikta ett stort tack till de deltagare som stéllde upp i var empiriska undersékning och som
skapade en mycket givande diskussion som underlag for var uppsats. Vi vill aven tacka de
respondenter som besvarade var enkatundersokning.

Utan er hade uppsatsen inte varit mojlig att genomfora.

Vi vill dven tacka vara familjer for fantastiskt stod och uppmuntran under uppsatsens gang.
Slutligen vill vi tacka var handledare, Lars Carlman, samt Christine Blomquist for ovarderliga
kommenterar.

Tack!

Sissela Arkander Amanda Blomquist Amelie Blackberg



Sammanfattning

Examensarbetets titel: Rumor has it - en studie om negativ Word of Mouths paverkan pa personalen
Seminariedatum: 2012-01-12

Amne/Kurs: FEKH95, Examensarbete kandidatniva, 15 hdgskolepoang

Forfattare: Arkander Sissela; Blomquist Amanda; Blackberg Amelie

Handledare: Lars Carlman
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Relationship Management, Kommunikation, Vi-grupper.

Syfte: Uppsatsens huvudsyfte ar att beskriva hur negativ Word of Mouth paverkar personalen.
Vidare vill vi diskutera hur Human Resource-funktionen och ledningen kan arbeta for att hantera
negativ Word of Mouth. Vi vill &ven resonera kring méjliga konsekvenser for foretagets interna och
externa varumarke.

Metod: Undersokningen har genomforts utifran en kvalitativ ansats. Den primar datainsamlingen
bestar av diskussion i fokusgrupper. Var sekundardata bestar framst av litteratur i form av bocker
och artiklar.

Teoretiska perspektiv: Olika teoretiska perspektiv om faktorer som paverkar anstéllda pa foretags-
grupp- och individniva har anvants. Framst teorier kring branding, gruppdynamik samt motivation.
Vi har dven sett till Customer Relationship Management-teorier.

Empiri: Fokusgrupper med frontpersonal pa olika foretag i Skane, samt en enkatundersokning.

Resultat: Resultatet visar att negativ Word of Mouth kan uppsta pa grund av flera olika orsaker.
Negativ Word of Mouth har en stor paverkan pa personalen i ett foretag. Det ges dven forslag pa en
del verktyg som Human Resource och ledning kan anvénda sig av for att hantera negativ Word of
Mouth.



Abstract

Title: Rumor has it - a study about the effect of bad Word of Mouth on employees
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Purpose: This paper main purpose is to describe how bad Word of Mouth affects employees.
Furthermore we discuss how the Human Resource function and management can plan their work
and deal with bad Word of Mouth. We will also discuss possible consequences for the company’s
internal and external brand.

Methodology: The study was conducted based on a qualitative approach. The primary data
collection consists on the discussions in the focus groups. Our secondary data consist primarily of
literature from books and articles.

Theoretical perspectives: Theories of various factors that affect employees at the company, in the
group and at the individual level has been used. Primarly theories about branding, group dynamics
and motivation for the individual. We have also used theories about Customer Relationship
Management.

Empirical foundation: Focus groups with frontline staff in various companies in Skane, as well as a
survey.

Conclusions: The result show that bad Word of Mouth can occur due to several reasons. Bad Word
of Mouth also have a major impact on the workforce of a company. We also suggest some ways
that Human Resource and management can use to handle bad Word of Mouth.



Innehallsforteckning

INIEANING cocuueeenrrrnnrriiiiiiiiiiicsrsnnnnriiiicsssssssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsnns 5
1.1 BaK@rund .....ceeeeeeeeeeennnnennnennnemmemeemeeesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 5
1.1.1 Personalen - fOretagets VIKtIGASIE FESUTS...cceveeerveeeerreessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 5
1. 1.2 Misskott personal, en dOASSYNd.......euuaeeeeeeeeovsnnenuneeeriiiosssssssssnnnenssssssssssssssssssssssssssssnns 5
1.1.3 Tva nyckelbegrepp - employer branding och internal branding .................uceeeeeneenne. 5
1.1.4 Lojalitet for att 0verleva lANGSIKLIZE .......oueueeeievssruesioosssneiiossssssssssssssssssssssssssssssssssss 5
1.1.5 Word of MOULR SOM fENOMEN .......euuuueeeerreeeosssssssrnneerissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 5
1.1.6 Word of Mouth inom foretaget - ett forbisett verktyg for branding? ...............cceuee... 5
1.2 Fragestallning .......eeeeeiiiiicciiissssssnnnneniiecccssssssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 5
0K T 4 N 5
1.4 DISPOSILION ..eeeeeererreeennnneeneeneeeeeeeeseeesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 5
I RS D T 11100 1) 1 T PPN 5

A7 L 11 o N 5
2.1 MetodanSats....cccccceeiiinnnnnneeeeececisssssssnnsseeeensscssssssssssssssssesesssssssssssssssssssssses 5
2.2 Sokning och urval av litteratur.......cccccevvviiiiiiissssisissssssssssssssssssssssssssssssnes 5
2.2.1 Framtagande Qv te€OretiSKt FAMVETK ...auueeeeeeevorsssrruvneeriiioossssssssassesssssssssssssssssssssssssssssns 5
2.3 Val aVv fOKUSGIUPPET ....ccuuerirrrrisiisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 5
2.3. 1 VAl AV ACUAGATE avueeeeeeaaaaeeeeeeeeeeeveveeevesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 5
2.4 AVZIrANSNINGAL ...ccuuuererrssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 5
2.5 Kritik mot vald metod...........cccoovvvvnnnneeiiiiiiiiiisissnnnnneeeecccsssssssnnssssseeessces 5

1T ) PP 5
3.1 FOretagsnivVa .....cccceerriissssnnneeniinccsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 5
3.1.1 Human ReSOUYCe MANAZEMIENL oovaeeeeeseseesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 5
3.1.2 FOretagSkultur OCR NOTHIEE .....eeeeeeeeeeeessvsssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 5
3.1.3 EMPLOYEY BYANAING.evvvvvvveeevvevevvsvsvsssssosssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 5
3.1.4 Internal DYARAING.........ueuuuueeeeeeveiiisnnnnnnnneniiiiiisisisnnneneiicccssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssses 5
3.1.5 De anstilldas psykologisSKa KORITAKE ..............uuueeuuuaeeeeeeiiiiiissnnnnneeiiicissssssnnnneeeecscsssnns 5
3.1.0 LACRLIfICTING «ouuuueeeeeveciinnnnnnnnnneriiiiiissssnnnnentiecisssssssssssesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 5
I BN Y T 7 RN 5
3.1.8 Sammanfattning fOretagSNiVA.........uueeeeueeecsueeicssueicssueecssunessssnesssseessssesssssescssssscssssesss 5
3.2 GrUPPNIVAuueeeeeiiiieeossssssssssssssseesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 5
3.2.1 GTUPPENS SPFLON ccunnnnnnneerennnneenncrrnneernsssrnneensssnseesssssssesscssssssesssssssasssssssssesssssssassssssssanes 5
3.2.2 Intressegemenskap, grupptryck o0ch KORfOYMILEL ...........uuueeeeennnneeencsnnnneeecsrnneencsrnnneens 5
3.2.3 Tillhorighet, KOntroll 0Ch RATREL .........uueeennnnneeencnnneeiinirnnneennssnneescssnneencssssseessssssseens 5
3. 204 SUDGFUPPEE «eeeuuueeeevvvioissnnnnnveriiessssssssssssstissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 5
3.2.5 Motsdttningar 0Ch KORTIKLEE ..........eeeuueeeeeveeiisssnnnuneneiiiccsssssssnsesnisscssssssssssssssssssssssnes 5



3.2.6 Sammanfattining GrUPPRIVA ........eeeeveesseersesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 6

3.3 INdividNIVA...ccoivveeiieiiirrnriecssssnenicsssssansiesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 6
3.3.1 Den SOCIAlA OMGIVAINZGON auue..eeeovnnennvneeerieosssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 6
3.3.2 INAIVIAYS SPftORac.nnnnnnnnnnveeeeiiioiissssrrrnneriiisisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 6
3.3.3 OPINIONSICAAT ...nnnnnnnennnneeeerinoossssssssnneesissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 6
3.3.4 Sammanfattning iNAIVIARIVA.......eeeeooonneeeionssneiiossssesiossssesiosssssssssssssssssssssssssssssssssssss 6
3.4 KommuniKatioN....oooeisivnnneeeeeeeiiciisssssnsnnneeieeseccssssssnnssseeesssssssssssssssssssesssses 6
3.4.1 KOMMURTKAIIONSPYOZIAM «veeennnnnnnernveenerioossssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 6
3.4.2 MetakOMMUNTKAIION .......uuuueeennnnneeeicnnneeiiisnneeiiisnneeiesssssetessssssesssssssessssssssessssssssesns 6
3.4.3 GOAA POLALIONET a....unnunaennnnnnaeencnnnnneeiiinnneeiiisnneeisssnneesssssssseesssssssessssssssssssssssssssssssssenes 6
3.4.4 Mal med KOMMUNIKALIONEH «....ueueunneneennnneensnneenssrnenssaencssaesssssenssssssssssssssssssssssasssssassns 6
3.4.5 Sammanfattning KOMMURIKALION ......eueeeeeeeevorsssrvruneeriiiessssssssssnsssssssssssssssssssssssssssssssns 6
3.5 Faktorer som paverkar negativ WoM........cccccovvvvvnneeriiecccssssssssnsssssssssces 6
EMPIT cocoiiiiiiiiiiiniininnnnnnininssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 6
4.1 EnKAtundersOKning ........ccccceveeiiiisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 6
4.2 FOKUSZIrUPPSINLEI VJUELT ...ccuvvrrriiiiiissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 6
4.2.1 Skvaller och SKitSRACK DA fOT@UAGEL ...uuuueeeeeeveorssnrvuneeriiioossssssssassersisssssssssssssssssssssssssns 6
4.2.2 Vem Gr det SOM SKVAIIFAT?...........uucnnnuneeeeccnnnneeiiiinneeiiisnneiicissnseescssssssesssssssessssssssenes 6
4.2.3 Att fG UHTYCKA STNA ASTKLET au..oeosonnevveeeesioooosssssssaseesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 6
4.2.4 Paverkan pa ArheISGrUPPEN ........eeeeeevveeersieosossssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 6
4.2.5 Opinionsledare pa ArDEISPIALSCH .......uuueeeeeveevossssrrrnnerriieessssssssssessssssssssssssssssssssssssssssns 6
4.2.6 Subgrupper DA ArbetSPlALSEN...........ueuueeeeeviveoosisrrrrneeriiicossssssssssssisssssssssssssssssssssssssssns 6
4.2.7 Skvaller och skitsnack som paverkar arbetsKlimatet............uuuueeeeeeeeesssssrrunneesseesosssnns 6
4.2.8 Foretagets viirderingar NOS iNAIVIAEN .......eeeeeeeeeeeeevevevsesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 6
4.2.9 Chefers deltaande.......aaaaeaeeeaeseeeseeeseeeseessseesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 6
4.2.10 Bor det finnas skitsnack och skvaller pa en arbetSplats? ........coceeeeeeennnneenseeeoesssnns 6
4.2.11 Att losa SkitSRACk OCR SKVAILEF ........uuuuueennnnnnnnnnnnnneeriiiiiiiinnnnnnneeecccsssssnnnnseeeecscsssnns 6
4.2.12 SammMAnfattning EMPITi c...eeeeeeeuveeeeeessrrveeecsssneeesssssseescsssssessssssssasssssssssssssssssassssssssases 6
Analys och disSKussion ............eeeeeeeeeeeeccccnne. ceessssstttttteessssssssssnstssttntsssssssssnns 6
5.1 FOretagsmiva ....eeeeieersesseniicessssnnniessssssnssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnses 6
5.1.1 Human Resource MANAZEMERL ........uueeeeeeeeessnnnnnnnneeereeeisssssssssssenssssssssssssssssssssssssssnns 6
5.1.2 DelaKLiga CRESEF......unnuuanunaeeeeveiiisnnnnnnnnneeriiiisssssnnnnnerisecssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnns 6
5.1.3 FOTetAQSKUITUFT o...nnnnnaeennnnnnneennnnnneeninnnnneeeniinnneensssnneessssssseeesssssssessssssssessssssssesssssssseses 6
R B A N 6
5.1.5 EMPLOYEr BYARAING «......nennnaeeennnnnneeencnnneeencsnnneensssnneessssssaesesssssssessssssssessssssssessssssssases 6
5.1.6 INternal BYARAING.....uu.enennnaeeennnnneerncrnnnnernninnneencssnneessssssaeeessssssseesssssssessssssssessssssssases 6
5.1.7 De anstiilldas psykologiSka KONIY QKL ............uuueenennneeeennnnneeenisnnneencssnnneencssnnecscsssnneens 6
5. 1.8 TACHLIIOVING euuennnnnnnnnnnirinciisssssnnnnseeisscssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 6



5.1.9 SCUVICOHIOTCL coveneeeeeneereneerenneerereereneseressoressssssssesassssssssssassossssssssssssassosssssssassosssssssnssssansos 7

5.1.10 Sammanfattning fOretAGSMIVA.......uueeeeereessraessosssssssosssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssss 7
5.2 GrUuPPRiVA...coiceseeiiesssssanricssssssnssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssss 7
5.2.1 GTUPPENS SYFIEH cuunnnnnneeuvveeeriiessissssssnnsnerissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 7
5.2.2 Intressegemenskap, grupptryck 0Ch KORfOYIILEL o.........uuuueeuuuueeerveeoosssssssrnnnnessecsssssnns 7
5.2.3 Tillhorighet, NGTREt OCH KORITOL o....auueennnnnnnnnnnnnnnneerioiesosssssssnnnennnccsssssssssssssssssssssssnns 7
5.2.4 Subgrupper 0Ch ANATA GEUPPEF......aeuueeeevveeeosssssrrnnerrisesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 7
5.2.5 Motsittningar 0Ch KORFTIKLEE .......ueuuueeeerveeeisssssrnnnnerisecsssssssssnnsssssssssssssssssssssssssssssssns 7
5.2.6 Sammanfattning GrupPRIVA ........eeeeeessvesiossssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssss 7
5.3 INAIVIANIVA c.ccuuuuniiiiiiiiniiiiiiiinttiiiinisnteiecissssttecssssssseesssssssssssssssssssssssssssses 7
5.3.1 Den SOCIialaA OMGIVIINGON ......ccoovunnerreeeeeiioeoossssssssansersssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 7
5.3.2 INAIVIAEFS SYJtOR.c..nnnnnnnnnnuaaeeriiiniiiiirrrraneniiiicssssssssssssesissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 7
5.3.3 OPiRIONSICAAFE.......unnnnenaunaeeevoeosossssssraeneiiieossssssssnssesissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 7
5.3.4 Sammanfattning iNAiVIARIVA......eeennnneeiioosnnnesionsssnniiossssssissssssssssssssssssssssssssssssssssssses 7
5.4 KOmMMUNIKAION....uuuuuuueeeriiiiiiiiiiiiinnnnneetiiiiciiiiiinnnnsteseeesessssssssssssssssesssces 7
5.4.4 Sammanfattning KOMMUNIKALIONEN aa......onnnnnnveeeeiioiosssssssssnsessesssssssssssssssssssssssssssns 7
5.5 Sammanstillning av faktorer som paverkar negativ WoM............ccccce.. 7
KUNANIVA oooaveiiiiniiiniiniiininniinnsniissssnicssssssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 7
6.1 CRM....ccuuuiiiirsssissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 7
6.1.1 CRMS utveckling 0Ch DetydelSe...........ceeeeeeeevevviininnnniinniinnnninnnnnnnnnnnnnnennsnnnnnnssssssssssnnes 7
6.1.2 LOJAlitet ROS KURAEE «.....uuennnoooooiiiiniiiiniiniiinininnsnnssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 7
6.1.3 Hur hanteras miSSHOJAA KURAEE2...........eeeeeeeeeviieiiiiiiniiiinnniiinniinninnnnsinniisiennssssssssssseens 7
6.1.4 Planer@ 0CR fOl] UPP......ceeeeeeeveoiiionnininnnniniininnnssnsssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 7
0. 1.5 ECRM .....uuuuuuuencnnnnniiniinnenienssnnincsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 7
0.2 WOM ..ccuiiiiiiiiiinnnnnnneiiissceesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 7
6.2.1 WOM - VIKEIZE DEGFEPP c.ceeeeveevserninenesssnssssnssssssesssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 7
0.2.2 VIKLEI AV WOM c.cuuuuuuaaaaaeeiiiiinnnnnnnnnnnniiicisssssnssneeeesscssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssses 7
0.2.3 OFSAKEE Tl WOM ..cuuuuaaaeeviciiinnnnnnnnnnriiiiisssssnnsnnetissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 7
6.2.4 De anstiilldas paverkan pa KONSUMENLETS PFl..........coeevvrveesriseossssssssassssssssssssssssanans 7
6.2.5 FOrhindra Regativ WOM ............uuueeeeeeeciiissssnnnnneiiecccssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 7
6.2.6 Verktyg for att Generera WoM ...........eeoeueeeeencnnnreencsrnnneencssnneescsssneesssssssessssssssecsenss 7
| 26111 1%<) o LN R |
7.1 Relevanta verktyg for HR och ledning.........cccceeeviiiiisisssssssssssssssssssssssssnns 7
7.1.1 Identifiera OpiniONSIEAaAre..............ennueeeeennnneeencnnnnneencssnneeencsssnneencssnneenssssssesscsssssecsenns 7
7.1.2 Planera 0Ch fOl] UPP........aaaeeennnneeeninnnneeencinnneencssnneeecsssnneescssssseescsssseesssssssessssssssesssses 7
Ted.3 ECRM c..unnnnnaeiioinnnniinisnneiinsssnnsissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 7
7.1.4 Skapa gemensamma utvGrderingsSYSIEN ...eeeeeeeeeeeesrneeeecssnneescssssseesssssssessesssssessenes 7
7.1.5 Tid och rum for KOMMURTKALION........eeeeeeeeeeisnnnnnnnneeriecissssssssnneesrsessssssssssssssssssssssssnes 7



Todo6 FLET Vi-@FUPPEE ec.nnnnnneennuuaeneisosissssssssssnsesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns
7.1.7 Sammanstiillning av verktyg for HR 0Ch ledning ...............euuuueeeveeeiisvivvnnnnenneeeccsssnnns
SIULSALSET .cuuveriieiiisnnriicssisnnreecissssnsreecssssssenessssssssnessssssssssnsssssssssnssssssssssssssses
8.1 Bakomliggande faktorer till hur negativ WoM uppstar ........ccccceeeeecnnnes
8.2. Effekter av negativ WoM pa personalen.........cceeeeeeeeccccsssscsssnnnnenseecces
8.3 Hur HR och ledning kan arbeta med negativ WoM ........cccceeeeerccrcccccnnns
8.4 Effekter av negativ WoM pa det interna och externa varumiirket .......
8.5 ResultatdiSKUSSION . ....uuueeeeeeiiiiiiiiiiinnnnnneeteieiiciiisinnnnnteeeeesessssssssnsssssseesssses
8.6 Forslag till framtida fOrSKning .........cccccevevviiisiisisssssssssssssssssssssssssssssssssnns
RETCIENSEY «..cuuuruiiiiiiiiiiiiiiiiiiiisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses
9.1 TrycKta KAIIOT ......cccveeveiiiiiiiiniisissisisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns
S\ 111110 U7 T T 1 | U1 o
9.3 FigurfOrteCKning .......ccccceeeveeiiiiisisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss
BIlaGOT c.ccuuuuiiiiiiiiiiniiisiiiininssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss
10.1 Bilaga 1 - Intervjuunderlag Fokusgrupp Ett och Tvi.......ecceeeiieceiinnnns
10.2 Bilaga 2 - Frageformulir Enkitundersokning .........cccceceveeeeccevvuneenncene



Kapitel 1
Inledning

1 inledningen presenteras bakgrunden till var studie samt vdra fragestdillningar och syfte. For att ge ldsaren
en tydligare overblick redogor vi dven for uppsatsens disposition. I slutet av kapitlet definieras ett antal
viktiga begrepp som anvinds genomgdende i studien.

1.1 Bakgrund

En undersokning frén Arbetsmiljostrategerna visar att var femte anstélld inte &r n6jd eller motiverad pa sitt
arbete. Bland unga mellan 18 och 25 ar ar siffran 4nnu hogre, dér dr 38 procent otillfredsstéllda med hur
deras arbetssituation ser ut.' Om anstillda 4r missnojda finns det en stor risk att det forekommer skvaller och
skitsnack. Oavsett hur ett foretag ser ut och vilka som arbetar dér existerar sméiprat och skvaller pé alla
arbetsplatser bland personalen.” Anstillda pratar for att skapa gemenskap, skapa sammanhéllning, kénna
tillhorighet, klaga eller for att viidra andra tankar och idéer”.

1.1.1 Personalen - foretagets viktigaste resurs

Enligt Gronroos ér personalen foretagets viktigaste tillgang®. Echeverri & Edvardsson menar vidare att ngjd
personal ir en forutséttning for att kundens upplevelse pa foretaget ska bli positiv’. De Chernatony, Cottam
& Segal-Horn menar att ett framgangsrikt varumarke dr beroende av att de anstédllda formedlar foretagets
virderingar, r hingivna och agerar utefter dessa i interaktionen med kunden®. CareerBliss har presenterat en
undersdkning Over foretag som har gladast och ndjdast personal. Den visar pa sambandet av att ju ndjdare
anstillda desto nojdare kunder. Alla de foretag som har kvalat in pa listan utmérks av att relationen mellan
kollegerna far hoga betyg.”

41 procent av konsumenter uppger att om de koper ett foretags produkter igen beror pa hur de har blivit
behandlade av personalen. Detta framfor faktorer s som reklam, varumérke och séljerbjudande. Den framsta
anledningen till att konsumenter valjer att inte kdpa ett foretags produkter igen beror pa hur de blev
behandlade av personalen, och inte som ménga tror, pa grund av priset eller kvaliteten pa produkterna.® De
anstéilldaghar med andra ord en stor inverkan pa befintliga och potentiella kunders uppfattningar om
foretaget”.

“Employees make or break the company’s brand and, ultimately, the company’s results. "’

1.1.2 Misskott personal, en dodssynd

Kotler har beskrivit marknadsforingens tio dodssynder. En av dessa handlar om att misskota relationen till
sin personal. Missndjd personal kan riskera att forstora ett helt foretag och dess rykte. I lingden kan detta
riskera att leda till hog personalomsittning, misslyckande att folja foretagets riktlinjer och vérderingar, starka
grupperingar eller spridning av negativa &sikter om foretaget. Kotler beskriver vidare hur personal arbetar
som bést ndr de dr noga utvalda, utbildade, motiverad och respekterade samt att de far vad de behover for att

! Arbetsmiljdstrategerna. Var femte anstilld varken motiverad eller ngjd pa jobbet; 2008-09-26.
http://www.arbetsmiljostrategerna.se/Ny-sida.htm (Himtad 2011-11-21)

% Thorstenson, G. (2006). Mcnniskor piverkar ménniskor: om vinner och word-of-mouth i PR och kommunikation. Stockholm.
Springtime

? Hwang, P. Lundberg, I. Rénnberg, J. Smedler, A-C. (2005). Var tids psykologi. Stockholm: Natur och Kultur

* Grénroos, C. (2008). Service management och marknadsforing. Malmé: Liber AB

5 Echeverri, P. Edvardsson, B. (2002). Marknadsforing i tjcintseekonomin. Lund: Studentlitteratur AB.

® De Chernatony, L. Cottam, S. Segal-Horn, S. (2006). Communicating Services Brands Values Internally and Externally. Service
Industrier Journal. Volume 26. Upplaga 8. Sidor: 819 - 836.

" E24. Hir finns vérldens lyckligaste anstéllda; 2012-01-05. http://www.e24.se/karriar/har-finns-varldens-lyckligaste-
anstallda_3261253.e24#?imgID=0 (Hamtad 2012-01-06)

¥ Thomson, K. Hecker, L. (2000). Value adding communication: Innovation in employee communication and internal marketing.
Journal of Communication Management. Volym 5. Upplaga 1. Sidor: 48-58.

? De Chernatony, Cottam & Segal-Horn, 2006

1% Sartain, L. (2005). Branding from the inside out at Yahoo! HRs role as a brand builder. Human Resource Management. Volym
44. Upplaga 1. Sidan 89.
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na foretagets mal. Han pratar om vikten av ett starkt internt arbete for att foretaget ska kunna stirka sitt
varumirke. "’

1.1.3 Tvd nyckelbegrepp - employer branding och internal branding

En stor del av den foretagsekonomiska litteraturen géllande personal syftar till hur man rekryterar, motiverar
och behéller personal. Tva viktiga begrepp inom detta &r employer branding och internal branding. Employer
branding dr ett begrepp som omfattar hur foretag och arbetsgivare kan anvéinda sitt varuméarke i relationen till
potentiella anstillda, vid rekrytering, men dven gentemot redan anstillda for att behalla dem. ' Internal
branding innebir att foretaget kan forma anstilldas beteende genom antagandet att nér de anstillda forstér
och &r hingivna till varumarkets virden invdvda i varumarkets 16fte presterar de pa ett sédtt som lever upp till
konsumenternas forvintningar pa varumirket'”. Personalens attityder och beteenden spelar pa sa sitt en
betydande roll nir det kommer till kundlojalitet for foretaget'®.

1.1.4 Lojalitet for att éverleva langsiktigt

Jones, Sasser & Earl beskriver relationen som foretaget har till sina kunder och vidare hur foretaget ska
arbeta med sina kunder for att gora dem lojala eftersom detta har en stor betydelse for foretagets fortsatta
overlevnad och utveckling'®. Reichheld har dven i flera artiklar podngterat vikten av kunders betydelse for
foretagets langsiktiga 6verlevnad och 16nsamhet. Forskare har i flera &r undersokt kunders beteende och
attityder gentemot varumirken och vilken effekt detta kan fa pa foretagens lonsamhet.'® Aktuella
undersokningar podngterar personalens betydelse i termer av att de dven ér foretagets kunder'”.

1.1.5 Word of Mouth som fenomen

Word of Mouth innebér en vidarebefordring av information fran person till person genom muntlig
kommunikation. Det dr ett vedertaget uttryck inom Costumer Relationsship Management-litteraturen och har
visat sig vara ett av de effektivaste verktygen for att paverka kunders uppfattning om féretaget. Reichheld
har till och med stréckt sig sé pass langt att siga att enda végen till I1onsam tillvaxt ligger i att f4 de lojala
kunderna att bli en del av foretagets marknadsforingsavdelning.'® 64 procent av de konsumenter som far héra
missnoje eller klagomal av vinner, familj eller andra i ens néarhet véljer att aldrig besdka det foretag som de
hort daligt om eller som har daligt rykte””. Dessa personer sprider dven sitt missnéje till upp emot elva
personer”’. D& Word of Mouth paverkar foretagets varumérke, det vill sdga kundens uppfattning, &r detta ett
viktigt verktyg for foretagen att se 6ver och anvénda sig av.

1.1.6 Word of Mouth inom foretaget - ett forbisett verktyg for branding?

Med tanke pa den omfattande paverkan personalen har pé foretagets kunder &r det essentiellt att se 6ver hur
personalen uppfattar foretaget och om de lever efter foretagets vérderingar. D& Word of Mouth dr den faktor
som har storst inverkan pa konsumenters dsikter om ett foretag dr det rimligt att detta tas upp i diskussionen
kring personalen. Eftersom de anstillda &r viktigast for kundens kopbeslut &r det relevant att studera Word of
Mouth bland personal i ett foretag och hur de upplever detta fenomen samt hur det paverkar dem pa
arbetsplatsen. Word of Mouth &r dven viktigt att studera di trivsel pa arbetsplatsen och hur personalen mar
paverkar den 6vriga personalen i foretaget, deras prestation och dven lonsamheten®.

' Kotler, P. (2004). Marknadsforingens tio dédssynder. Sundbyberg: Pagina Férlags AB/Optimal forlag

2 Hieronimus, F. Schaefer, K. Schréder, J. (2005). Using brand to attract talent. The McKinsey Quarterly. Upplaga. 3. Sidor: 12-14.
Bpunjaisri, K. Wilson, A. Evanschitzky, H. (2009). Internal branding; an enabler of employees ‘brand-supporting behaviours. Journal
of Service Managament. Volym 20. Upplaga 2. Sidor: 209-226

4 Thomson & Hecker, 2000

'3 Jones, T O. Sasser, Jr. Earl, W. (1995). Why Satisfied Customers Defect. Harvard Business Review. Volym 73. Upplaga 6. Sidor:
87-100

' Reichheld, F. (1993). Loyalty Based Management. Harvard Business Review. Volym 71. Upplaga 2. Sidor: 64-73; Reicheld, F.
(2003). The One number you need to grow. Harvard Business review. Volym 81. Upplaga 12. Sidor: 46-54

' Xia, H. Yang, L. (2010). The Employer branding and Employee performance. 2010 3rd International Conference on Information
Management, Innovation Management and Industrial Engineering. Volym 4. Sidor: 536-538

¥ Reicheld, 2003

' Bodin, L. (2006). Aint Nothin Worse than Bad Word of Mouth;
http://legalmarketing.typepad.com/blog/2006/03/aint_nothin_wor.html (Himtad 2011-11-19)

 Rosen, 2000 i Gildin S. (2004) Understanding The Power of Word-of-Mouth. Revisita de Administracao MacKenzie. Volym 4,
Upplaga 1. Sidor: 91-106

*! Grénroos, 2008, Reichheld, 1993, 2003
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Det finns en méngd litteratur om hur foretaget arbetar med sina kunder, bade ndjda och missndjda. Det finns
dven mycket skrivet om olika verktyg for hur foretaget bor arbeta for att motivera, och utveckla personalen
samt f4 dem att kidnna sig engagerade i foretaget. Dock brister forskningen en del i hur man arbetar med den
personal som redan dr missndjd med sin arbetssituation. Hur negativ Word of Mouth paverkar den anstéllda
och dess omgivning pa arbetsplatsen samt vilka effekter detta kan innebéra for foretaget har inte studerats i
storre utstrackning. I Sverige gar det inte att avskeda personal pa grund av att de inte agerar enligt foretagets
varderingar. Detta kan saledes leda till att missndjda anstillda kan bli ett problem for foretaget. Vad foretag
istéllet kan gora &r att dra lardomar av den personal som ar missndjd och méta de missndjda, pa liknande satt
som Reichheld et al beskriver att man beméter kunder som ar missndjda®. Mélet med uppsatsen ar dérfor att
undersdka Word of Mouth bland personal, vilka olika uttryck Word of Mouth kan ta sig, hur &vrig personal 1
foretaget paverkas av negativ Word of Mouth samt diskutera hur ledningen kan hantera negativ Word of
Mouth i foretaget.

1.2 Fragestillning
. Vilka bakomliggande faktorer kan leda till negativ Word of Mouth?
. Hur paverkas personalen av negativ Word of Mouth?
. Hur kan HR och ledning hantera mdjliga konsekvenser av negativ Word of Mouth?

1.3 Syfte:

Uppsatsens huvudsyfte ar att beskriva hur negativ Word of Mouth paverkar personalen. Vidare vill vi
diskutera hur HR och ledning kan arbeta for att hantera negativ Word of Mouth. Vi vill 4ven resonera kring
mojliga konsekvenser for foretagets interna och externa varumérke.

1 4 Disposition

1. Inledning: Inledningsvis ger vi en kort introduktion och bakgrund till vart valda &mne. Utifran detta har
vi sedan skapat en problemformulering som leder oss till uppsatsens priméra syfte samt de
fragestillningar vi utgar ifran.

2. Metod: I detta avsnitt beskrivs vilka undersokningsmetoder vi har valt att anvénda oss av. Darefter
beskriver vi hur vi har gitt tillvdga under uppsatsens gang vad géller framtagande av teoretisk
referensram, empiriska undersdkningar samt vilka avgransningar vi har valt att gora.

3. Teori: I detta kapitel presenteras olika teoretiska perspektiv samt tidigare gjord forskning inom vart
omride. Kapitlet dr uppbyggt efter en Word of Mouth-modell. dér vi borjar med foéretagsniva, sedan
gruppniva och efter det individniva. Sedan foljer ett avsnitt om kommunikation. Vi avslutar kapitlet med
en matris som sammanstiller de olika delarna.

4. Empiri: Hér presenterar vi vart empiriska material som framkommit av véra fokusgrupper och var
enkdtundersokning.

5. Analys och diskussion: Vi analyserar hér det insamlade empiriska underlaget tillsammans med de
teoretiska perspektiven. Kapitlet &r uppbyggt efter samma struktur som i kapitel tre.

6. Kundvard: I detta kapitel presenterar vi det teoretiska perspektiv, Costumer Relationsship Management,
som ligger till grund for vart utvidgade ramverk.

7. Ramverk: Hir presenterar vi det utvidgade ramverket som vi har skapat med hjélp av de presenterade
teoretiska ramverken samt den empiriska undersokningen.

8. Slutsatser: [ slutsatskapitlet presenteras slutsatser kring véra fragestillningar samt vart syfte. Detta foljs
sedan av en resultatdiskussion. Avslutningsvis ger vi forslag pa vidare forskning.

9. Referenser: I detta avsnitt aterfinns de referenser vi har anvént oss av i uppsatsen.

1.5 Definitioner

Frontpersonal = De som arbetar i direkt kontakt med foretagets slutkunder™.

22 Reichheld, F. Sasser, Jr. Earl, W. (1990). Zero defections: Quality comes to Services. Harvard Business Review. Volym 68.
Upplaga 5. Sidor: 105-111.
2 Gronroos, 2008
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Skitsnack/Skitprat = Osant och elakt prat med nigon och om nagon annan®*,
Skvaller = Prat om icke nirvarande person/er. Det kan vara bide positiva och negativa pastaenden®.

Smutskastning = Den form av prat som stiller till mest skada och dar syftet ar ett géra nagon eller ndgra
illa. Har spelar tonfallet lika stor roll som orden i sig”.

Word of Mouth = Prat som sprids fran en person till en annan genom oral kommunikation®’.

Negativ Word of Mouth = osant och elakt prat med ndgon, om ndgon annan, som sprids vidare frén person
till person genom oral kommunikation. Oftast handlar det om personer som inte ir nirvarande. Aven prat
som innehaller missndje samt negativitet som sprids om bade foretaget och personal, frén personal. Var
definition av negativ Word of Mouth inbegriper saledes definitionerna pa skitsnack och skitprat, skvaller
samt smutskastning.

Costumer Relationsship Management = Vikten av att skapa relationer med kunder for foretaget™.

Vi kommer hiddanefter anvinda oss av WoM som en forkortning pA Word of Mouth samt CRM som en
forkortning pa Costumer Relationsship Management.

Genomgdende i uppsatsen anvander vi oss av personal och anstdlld som synonymer till varandra. Vi dr
medvetna om att dessa i vissa fall har definitioner som skiljer sig at men for att skapa ett flyt i texten har vi
valt att se dessa begrepp som kompatibla till varandra.

2 2011. Skitprat. Nationalencyklopedin. http://www.ne.se/sve/skitprat?i_h word=skitprat (Himtad 2011-12-03)

2 Ostergren, M. (1994). Skitsnack... Bland vinnerna, i familjen, bland arbetskamraterna. Hissleholm: Alfabeta Bokforlag AB

% Ostergren, 1994

%7 Grénroos, 2008; Thorstenson, G. (2006). Mdnniskor piverkar ménniskor: om véinner och word-of-mouth i PR och kommunikation.
Stockholm. Springtime.

* Reichheld, 1993
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Kapitel 2
Metod

Vi for i detta kapitel ett resonemang kring metodansats, val av litteratur samt insamling av empiriskt
underlag. Vi diskuterar dven det teoretiska ramverk vi har tagit fram. Metoden redovisas detaljerat for att
ldsaren ska fa tillrdcklig med information for att avgéra om resultatet som redovisas i uppsatsen dr
tillforlitligt och for att kritiskt kunna granska var metod.

2.1 Metodansats

Uppsatsen ar av deskriptiv karaktér da vi syftar till att beskriva hur negativ WoM paverkar personalen internt
i foretag. Genom att beskriva fenomenet negativ WoM utifran de teoretiska perspektiven och var empiriska
studie vill vi utveckla en forstaelse for hur negativ WoM kan paverka personalen.” Vi vill dven med hjilp av
vért utvidgade teoretiska ramverk diskutera hur HR-funktion och ledning kan arbeta for att hantera negativ
WoM. Vidare vill vi resonera kring hur foretaget kan hantera eventuella konsekvenser av negativ WoM i
relation till sin personal och sitt varumérke.

Den kvalitativa empiriska undersokningen utgjordes av fokusgrupper. Valet av fokusgrupper grundas i att
vart omrade, negativ WoM hos personalen, i stor utstrackning ar ostuderat vilket resulterar i att
fokusgruppsansatsen ar av relevant karaktdr da denna ar speciellt tillimpningsbar pa outforskade &mnen.
Genom véra fokusgrupper astadkom vi en djupare diskussion kring hur det interna arbetet ser ut, hur
individerna paverkas och vilka effekter negativ WoM kan fa pa individerna i ett foretag.” Da negativ WoM
inte dr nadgot som vanligtvis lyfts fram eller uppmérksammas pa hogre nivaer i foretag ansag vi att deltagarna
i fokusgrupperna, som alla arbetar som fronpersonal pa sitt foretag, kunde ge oss en mer sanningsenlig och
tydlig bild av det faktiska arbetet och arbetsklimatet pa foretag samt en forstaelse for hur negativ WoM kan
paverka servicemotet med kunden.

Vi valde dven att genomféra en omfattande kvalitativ undersokning i form av en elektronisk enkat.
Enkatunders6kningen bestod av nio fragor. Vi fick in 101 svar. Var enkdtundersokning ar dven av kvalitativ
karaktir da vi har tolkat den vilket gor att den inte dr av statistiskt kvantitativ metod.’' Anledningen till
varfor vi valde att genomfora en enkdtundersékning var for att fa en bredare forstaelse for negativ WoM och
for att fa en fingervisning av hur anstéllda ser pa negativ WoM pa arbetsplatsen. Enkédten publicerades via
sociala medier, pa Facebook.

Vi valda att anvinda oss av ett deskriptivt syfte d& vi anser att det inte hade varit tillforlitligt att dra generella
slutsatser genom att endast studera fenomenet pa att enskilt fallforetag®. Var forhoppning har varit att bidra
med storre forstaelse for komplexiteten kring anstélldas missndjdhet och negativ WoM och hur detta
paverkar ett foretag internt som externt. Avslutningsvis for vi dven en diskussion kring de faktorer som
identifierats som signifikanta till att negativ WoM uppstar och som kan vara intressanta att ta i beaktning vid
fortsatt arbete med negativ WoM hos personalen pé foretag.

2.2 Sokning och urval av litteratur

Vara sekundarkéllor bestar av bocker samt artiklar. Urvalet av litteratur och begrepp har gjorts med hénsyn
till vart syfte. I sokningen av litteratur har vi frimst anvént oss av Lunds Universitets bibliotekskatalog samt
Malmé Hogskolas bibliotekskatalog for att sedan soka vidare bland mindre bibliotekskataloger. Priméra
ledord vid sokningarna har varit missndjd-/het personal, WoM, kommunikation, prat, skvaller,
socialpsykologi, gruppsykologi, HR-/M, CRM samt branding. Vi har dven studerat kandidat- och
masteruppsatser samt andra former av uppsatser och arbeten for att finna relevant originallitteratur. Vi har
dven tittat pa tidigare uppsatser for att i inspiration till uppsatsens disposition.

¥ Lundahl, U & Skirvad, P-H. (1999). Utredningsmetodik for samhillsvetare och ekonomer. Lund: Studentlitteratur
3 Carson, D. Gilmore, A. Perry, C. Gronhaug, K. (2001). Qualitive Marketing Research. London: Sage Publications.
3! Carson et al, 2001
* ibid.
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Vi har sokt artiklar i Lunds Universitets bibliotekskatalog samt i databaser sdsom Google Scholar,
Ebscohost, och Libhub for att ta del av den nyaste forskningen pad omrédet. Med hjélp av artiklarna har vi fatt
ytterligare kunskap och en mer aktuell inblick i vad forskningen sdger om omradet idag. Primérkéllorna
utgdrs av vara fokusgruppsintervjuer och vér enkétundersokning™.

2.2.1 Framtagande av teoretiskt ramverk

For att battre kunna tolka var empiriska undersdkning har vi utgatt fran en bred kunskapsbas. Detta for att
inte ga miste om relevanta faktorer i forstielsen av negativ WoM.>* Vi har valt att utforma strukturen i
kapitel tre samt kapitel fem efter en WoM-modell som bestar av tre nivaer. Modellen borjar med individen
som vidarebefordrar information till en grupp individer som sedan sprider information till den stora masson,
och i vart fall foretaget. I kapitel tre har vi dock valt att vinda pa modellen och istéllet utga fran foretagsniva.
Vi gar sedan vidare med grupper pa foretaget och slutligen forsoker vi forsta den enskilda individen pa
foretaget.

Vi har under foretagsnivan frimst fokuserat pd HRs och chefers arbete, employer branding samt internal
branding for att tydligare forsta det interna arbetets betydelse och paverkan pa individen samt vilka effekter
som negativ WoM kan f& bade pé det interna och externa varumérket. I litteraturen kring psykologi far vi en
forstaelse for ménniskan som individ och hur hon paverkas av sin omgivning samt varfér hon agerar som
hon gor i interaktionen med andra kollegor pa arbetsplatsen. Med hjilp av kommunikationsteorier far vi en
djupare forstaelse for negativ WoM som fenomen.

Med teorier inom CRM och kommunikation vill vi se om dessa teorier kan anvindas for att forsta hur
negativ WoM kan paverka personalen och saledes inte enbart for att forstd hur det paverkar kunder. Vi har
velat se om det finns paralleller att dra utifran det utvecklade arbetet som finns med missndjda kunder och
om detta kan appliceras pa personalarbetet. Vi vill &ven med hjdlp av CRM skapa ett ramverk for hur foretag
eventuellt kan anvédnda delar av CRM teorierna pa sin personal samt hur de kan arbeta for att motverka
negativ WoM.

Vi har dven valt att ldgga de teorier som behandlar CRM och WoM i ett eget teoretiskt avsnitt i samband
med vart utvidgade ramverk, istéllet for att beskriva dem tillsammans med vara 6vriga teorier. Detta da vi
inte behandlar CRM eller WoM 1 kapitel fyra, den empiriska undersdkningen eller i kapitel fem, analys och
diskussion. Placeringen av CRM- och WoM-styckena dr menat att underlétta for ldsaren da dessa teorier inte
behandlas i den 6vriga uppsatsen. Vi vill dven ge ldsaren en mdjlighet att tydligare urskilja de paralleller och
slutsatser vi dragit fran dessa teoribildningar i vart utvidgade teoretiska ramverk. Darfor ansag vi att CRM
samt WoM bést placeras i samband med detta for att underlétta 14sningen och forstaelsen.

Alla nivéer och teorier i uppsatsen dr menade att komplettera varandra och strukturen har utformats for att
skapa en tydligare inblick i individens roll och situation pa foretaget. Vi har, for att fa en tydligare forstaelse
for var, nér och hur, 4ven med hjilp av denna struktur forsokt forstd hur individen paverkas av negativ
WoM. Detta for att kunna fortydliga HRs arbete och for att f4 svar pa vilka konsekvenser negativ WoM kan
ha pé det interna och externa varuméirket. Vi har dven i slutet av kapitel tre, fem och &tta sammanfattat de
viktigaste faktorerna som péaverkar individen. Detta har resulterat i tre modeller dir modellen i kapitel tre
sammanfattar faktorer som paverkar negativ WoM enligt de teoretiska perspektiven och modellen i kapitel
fem dr en sammanstillning av faktorerna fran kapitel tre samt det som framkommit ur kapitel fyra, vér
empiriska undersokning. Modellen i kapitel fem har skapats for att belysa vilka faktorer ur den teoretiska
referensramen och den empiriska undersdkningen som dverensstimmer, 6verensstimmer delvis och
Overensstimmer ej. Detta for att ldsaren ska kunna fi en tydlig och forstaelig bild av det insamlade
materialet. Modellen i kapitel atta dr en sammanstéillning av de slutgiltiga faktorerna som vi funnit relevanta
att ta hiansyn till i forstaelsen av negativ WoM.

I de avsnitt dir vart teoretiska underlag och var empiriska unders6kning har dverensstimt har vi valt att pa de
flesta stillen inte genomfora en djupare diskussion. Vi har istéllet valt att fora en djupare diskussion av de
avsnitt dir den empiriska undersokningen och det teoretiska underlaget inte, eller delvis, stimt 6verens.

* Lundahl & Skirvad, 1999
3* Bryman, A. Bell, E. (2005). Firetagsekonomiska forskningsmetoder. Malmd: Liber.
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De faktorer som har inkluderats i det utvidgade teoretiska ramverket ér faktorer som antingen har stirks bade
empiriskt och teoretiskt eller som har varit sa pass starkt grundade i den empiriska undersdkningen att det
hade varit missvisande att inte ta med dessa i forstaelsen av negativ WoM och i ramverket. D& vissa faktorer
endast dr grundade i den empiriska undersokningen forstéar vi att detta kan ifradgaséttas da det inte finns stod
for dessa faktorer i teorin. Vi anser ddremot att da vart &mne ar relativt outforskat har det varit oundvikligt att
ta med faktorer som den empiriska undersékningen har pavisat som relevanta och essentiella i forstaelsen
och arbetet med negativ WoM.

2.3 Val av fokusgrupper

Vi har valt att anvénda oss av fokusgruppsintervjuer for att samla kunskap om vart amne. Fokusgrupper ar en
kvalitativ forskningsmetod, som ar lamplig for var fragestillning och syfte da deltagarnas upplevelser och
erfarenheter fran arbetslivet ger oss en forstielse for amnet dven i praktiken.” Vi kan med hjilp av
fokusgrupper och denna kvalitativa ansats dven komma at deltagarnas vérderingar, attityder och
forestillningar kring omréadet vi undersoker™.

Utifran var givna tidsram och det underlag vi har samlat in planerade vi in fokusgrupper vid tva olika
tillfallen. Varje fokusgrupp bestod av sex deltagare och sessionerna lag tidsméssigt kring tva timmar per
grupp. Intervjufrdgorna som stélldes till fokusgrupperna var detsamma under bada sessionerna.
Intervjufragorna var dven uppdelade pa basis av amnesomraden som baserades pa var struktur, foretag-,
grupp samt individniva. D4 vi redan efter tva tillfallen ansig att vi hade nétt empirisk satisfiering bestimde
vi oss for att inte genomfora fler sessioner’’.

Vi har forsokt att formulera diskussionsfragorna sa dppet och varderingsfritt som mojligt for att kunna skapa
diskussioner i fokusgrupperna. Vi inledde de olika &mnesomradena i intervjuerna med definitioner pa vissa
begrepp som vi ansag vara relevanta for deltagarna att kinna till. Vi anviande oss dven av begreppen skvaller
och skitsnack istillet for WoM for att underlétta forstaelsen for deltagarna. Skvaller och skitsnack
forekommer darfor som begrepp i kapitel 4, den empiriska undersokningen. Detta till skillnad fran den
Ovriga texten i uppsatsen dir vi anvinder oss av begreppet negativ WoM. Detta for att negativ WoM ér det
fenomen vi amnar att undersdka. Men da skvaller och skitsnack inbegrips i var definition av WoM valde vi
att uttrycka oss med dessa begrepp i den empiriska undersokningen. Endast for att undvika missforstand och
Oka forstaelsen. Vi valde dven att uttrycka oss med begreppet undergrupper istéllet for subgrupper under
fokusgruppsintervjuerna for att inte orsaka tolkningsfel eller missforstand bland deltagarna. Daremot har vi
valt att anvidnda oss av begreppet subgrupper genomgaende i uppsatsen.

En av oss ansvarade for att hilla i diskussionerna, medan de tvé andra var ansvariga for att anteckna de svar
och den diskussion som uppstod. Detta for att lata deltagarna fora en sa obehindrad diskussion som mgjligt
utan for manga inblandade. P4 detta sétt tilldts diskussionsledaren rikta all sin uppmaérksam till deltagarna
utan att bekymra sig om att samla information.

2.3.1 Val av deltagare

Valet av deltagare i fokusgrupperna grundade sig i personer som arbetar som frontpersonal pé stora foretag.
Vi ville &ven med detta att deltagarna skulle kunna skapa en givande diskussion, forstaelse for varandra samt
kinna samhdorighet™. Deltagarna var i samma &lder, 22-24 &r och har liknande befattning pa olika foretag. De
har dven en viss kinnedom om varandra sedan tidigare. Vi valde att ssmmanf6ra personer med viss
kédnnedom om varandra for att de skulle uppleva en trygghet och sikerhet i gruppen och for att
diskussionerna skulle kunna fortskrida utan ndrmre eftertanke. I fokusgrupperna har vi strévat efter att
astadkomma en givande interaktion mellan deltagarna for att stimulera respondenternas dsikter, tyckande och
erfarenheter vilka bidrar med en djupare forstaelse for omradet vi &mnat undersoka.”” Deltagandet i
fokusgrupperna var frivilligt for deltagarna och byggde pa deras egen vilja att delta i diskussionen.

3Carson et al, 2001
* Lundahl & Skérvad 1999
37 Carson et al, 2001
* ibid.
¥ ibid.
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Vi forstér att en gruppdiskussion kan innebéra att ett visst grupptryck férekommer nér det kommer till att
svara pa de fragor vi stéllde. Vi tror dock inte att detta var ett problem i véra fokusgrupper da vi vid flera
tillfallen mérkte att deltagarna kunde ifragasétta vad de andra menade, be dem specificera, eller beritta om
deras synsitt, aven om detta sdrskiljde sig fran 6vriga deltagares asikter. Vi har dven valt att halla deltagarna
i fokusgruppen anonyma, nagot deltagarna var medvetna om vid sessionen. Detta for att de skulle vaga
berétta om sina upplevelser utan att riskera att det skulle fa konsekvenser for deras arbetssituation. Vi tror
dven att deltagarnas anonymitet kan ha bidragit till mer sanningsenliga svar och kan darfor presenteras pa ett
trovirdigt sitt i var studie. Vi kan dock inte helt utesluta mojligheten for socialt nskvirda svar®.

2.4 Avgriansningar

I var undersokning har vi varit tvungna att géra en del avgransningar di omradet vi undersoker dr omfattande
trots att vi ar medvetna om att detta till viss del kan ha paverkat det empiriska materialet och saledes dven
var analys och vara slutsatser.

Vi har fokuserat pad missndjd personal pé foretag och hur detta paverkar andra medarbetare pa arbetsplatsen.
I dagsldget finns det vigledning och utarbetade teorier och ramverk kring hur ledningen och HR arbetar
vidare med personal som redan &r ndjd. Vi vill darfor frimst podngtera missnojets effekter pa personalen i
termer av negativ WoM. Var uppsats syftar till att undersoka fenomenet om negativ WoM i sig, men vart
fokus ligger primért pa storre foretag da mindre foretag inte alltid har en utvecklad HR -avdelning, flera
avdelningar eller subgrupper.

Om vi hade genomfort intervjuer 4ven med HR och ledning finns mdjligheten att vi hade fétt en storre
forstaelse for rekryteringsomradet och hur det paverkar personalen. Vi har dock genomgéende i var uppsats
valt att enbart se fenomenet ur personalens perspektiv.

2.5 Kritik mot vald metod

Vi valde att ha tva fokusgruppssessioner. Efter var andra fokusgruppsintervju upplevde vi empirisk
satisfiering och séledes valde vi att inte genomfora fler intervjuer. Dock skulle det kunna vara sa att om fler
sessioner hade genomforts hade ytterligare information och kunskap kunnat erhallas. De deltagare som bjods
in till fokusgrupperna ar dven i liknande alder. Vi sdg detta som en fordel men det kan dven tolkas som att de
har liknande erfarenheter och fler och mer nyanserade svar hade mgjligen kunnat framkomma om
fokusgrupperna hade haft ett storre dldersspann.

Var enkdtundersokning genomfordas genom sociala medier och framst pd Facebook. Detta kan delvis vara
missvisande da vi inte har kunnat kontrollera vilka respondenter som har besvarat underskningen. Vi valde
dven att sammanstilla var enkdt i ett tidigt skede under uppsatsens gang. Detta resulterade i att vissa frdgor
som vi stdllde inte har varit relevanta for studien. Vi hade nu i efterhand velat ldgga till nigon extra friga.
Detta for att mdjligen ytterligare kunna stddja vara resonemang och resultat.

Det fenomen vi studerar, negativ WoM, inbegriper ett antal olika aspekter och vi har dérfor valt att ta flera
olika teoretiska perspektiv i beaktning. Teoretiska omraden sasom psykologi samt kommunikation har ingen
av oss tidigare studerat ingdende. Det medfor att det finns en risk for att vi har missat ndgon relevant forskare
eller nigot relevant teoretiskt perspektiv inom omrédet i var uppsats.

40 Ahltorp, B. (2003). Ledarskap ur ett ledningsstilsperspektiv — teambyggare, innovatérer, nétverkare och dirigenter. Lund: Wallin
& Dalholm
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Kapitel 3

Teori

Avsikten med detta kapitel dr att skapa en storre forstdelse for varfor negativ WoM uppstdr, enligt de
teoretiska perspektiven. Strukturen i kapitlet foljer den WoM-modell vi presenterade i kapitel tva, dir
individen paverkar gruppen som i slutdndan pdaverkar den stora massan. I detta kapitel har vi dock valt att
vdnda pa modellen for att visa pad vilka faktorer pd forst foretagsnivd, sedan gruppnivdi och till slut
individnivd som paverkar negativ WoM. I slutet av kapitlet presenteras en modell ddr vi har sammanstdllt de
faktorer som paverkar negativ WoM och individen. Detta for att ge ldsaren en tydligare overblick. Modellen
ligger sedan till grund for kapitel fem, var analys och diskussion. I kapitel sex vinder vi pa WoM-modellen
igen och presenterar det teoretiska perspektiv som ligger till grund for foretagets arbete kring dess kunder.

3.1 Foretagsniva
Nedan presenteras faktorer som kan ha en direkt eller indirekt paverkan pd personalen ur ett
foretagsperspektiv. Dessa faktorer kan dven kan ligga till grund for negativ WoM.

3.1.1 Human Resource Management
“Personalens syfte, arbetsinnehdll och uppdragsgivare har kanske
varit mer tvetydigt under HRM-eran dn ndgon gdng tidigare. Detta
tyder pd att personalarbetet danyo star infor en brytpunkt. Hur
kommer framtidens personalarbete att gestalta sig? "'

Human Resource Management, HRM, ér ett brett begrepp med méanga

inneborder. HR-funktionen kan idag arbeta antingen rent operativt som en

stodfunktion med ansvarsomraden rorande traditionellt personalarbete och

administrativt arbete men med cheferna som hogsta ansvariga. HR kan dven

fungera mer som en mer strategisk funktion, det vill sdga nédra allierad med

ledningen och delaktiga i strategi och utveckling.** Vilken roll HR egentligen

ska besitta dr omdiskuterat och dess roll ar ofta otydlig, men vad som kan

urskiljas 4r att HR gar mot en alltmer strategisk roll”’. Samtidigt som HR har

fatt ett storre strategiskt ansvar, har mellancheferna tagit 6ver det operativa

ansvaret, inkluderat personalfragorna. Vidare har medarbetaren fatt ett dkat

ansvar for sin egen kompetens och utveckling. Denna forskjutning av ansvar

kan vara bade formell som informell och kravet pa att HR koordinerar den

interna kommunikationen mellan de olika avdelningarna okar. Detta for att

foretaget ska kunna fungera som en gemensam enhet som arbetar i enlighet med

foretagets virden och identitet.** Foretagskultur och normer #r viktiga begrepp Modell 1. Foretaget

inom HR-arbetet. Nedan foljer en beskrivning av dessa. paverkar gruppen som
paverkar individen.

3.1.2 Foretagskultur och normer

Foretagskultur ar de regler, virderingar och normer som kénnetecknar ett foretags

informella forestéllningsméssiga sida och den anda eller klimat som utmérker

denna®. Har foretaget personal som inte arbetar i 6nskad riktning med foretagets kultur och virderingar
riskerar foretaget att deras varumarke skadas. Ledningen maste darfor se till s& personalens beteende star i
linje med foretagets varumérkeslofte. * Personalens beteende dr en viktig komponent i foretagets
marknadsmix da denna forser externa aktorer med information om foretagets identitet och virden och om
foretagets personal dr negativt instélld gentemot foretagets chefer eller ledning &r risken stor att detta sprids

4! Bredin & Séderlund, 2005. Sidan 45

“2 Bredin & Séderlund, 2005

“ Alvesson, M. Svenningsson, S. (2008). Organisationer, ledning och processer. Lund: Studentlitteratur.; Bredin & Séderlund, 2005
“ Bredin & Séderlund, 2005

432011. Foretagskultur. Nationalencyklopedin. http://www.ne.se/foretagskultur (Hamtad (11-11-21)

4 Maxwell, R. & Knox, S. (2009) Motivating employees to “live the brand”: a comparative case study of employer brand
attractiveness within the firm. Journal of Marketing Management. Volym 25. Upplaga 9. Sidor: 893-907
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vidare till annan personal, leverantoérer och kunder. Om denna information inte ar forenlig med de vérden
foretaget kommunicerar si kan varumirkets trovérdighet minska.*’

Normer innebér informella eller underforstddda regler och é&r ténkta att underlétta for ménniskor att
samarbeta, striva 4t samma hall, skapa gemenskap och en fungerande verksamhet®. Normerna &r ofta
beskrivande och forklarar hur individer ska bete sig, vara och agera. Méanniskor baserar ofta sitt handlande
efter hur andra skulle agera i liknande situationer, framforallt om situationerna ar nya, tvetydiga eller
osikra.” Normerna skapas darfor i samband med relation och samtal med andra ménniskor™. Nir en norm
vil skapats finns det ofta en underliggande forvintningar om att den ska foljas’'. Gustafsson menar att de
flesta normer skapas i moten och samtal mellan ménniskor och préglas av smaprat. Normer skapas utifran de
erfarenheter, kunskap, bakgrund och héndelser som dessa ménniskor varit med om.> Foretagskultur och
normer ar ofta en del av foretagets employer och internal brand. Nedan tas darfor employer branding samt
internal branding upp och beskrivs.

3.1.3 Employer Branding
“Today, competing for employees is as difficult as competing for customers; building employee
loyalty is as important as building customer loyalty,; and treating employees right is the key to
treating shareholders right.”””

Employer branding handlar om hur arbetsgivaren kan anvinda varumérket gentemot sin personal bade vid en
rektyteringsprocess men dven internt mot den befintliga personalen®. Employer Branding kallas pa svenska
arbetsgivarvarumirke™. Med ett tydligt employer brand har foretag en storre chans att attrahera riitt typ av
personal som passar deras foretag bast. En utarbetad personalstrategi 6kar dven chansen att personalen blir
n6jd och trivs nér de vil borjar arbeta pa foretaget.”® Om personal upplever en samstimmighet med
fc')reta%ets kultur, normer och vérderingar dr sannolikheten att de trivs, utvecklas och stannar kvar betydligt
storre™".

“Employees, who base their job choice on unbalanced information, are more likely to become
dissatisfied as a result of unmet expectations and are more likely to quit.””*

Employer branding for 4ven med sig risker. Det externa varumérket som kommuniceras tenderar att vara
betydligt mer allmént och tilltala en bredare publik dn hur arbetet och kulturen sedan ar och upplevs nér de
rekryterade personerna vl borjar arbeta pa foretaget. I en serviceorganisation ar det darfor essentiellt att
sammanlénka dess employer och internal brand och se till s& att HR- och marknadsavdelningen arbetar
tillsammans mot gemensamma mal.”” Detta for att det inte ska uppsta gap mellan personalens uppfattade
employer brand och det internal brand som sedan kommuniceras. Om det uppstar gap finns det risk for att
det dven uppstér konflikter hos personalen déd foretagets varderingar och visioner inte stimmer dverens med
personalens.®

*” Maxwell & Knox, 2009

48 Ekman, G. (1999). Frdn text till Batong — Om poliser, busar och svennar. Stockholm. Elanders Gotab

4 Hwang et al, 2005

* ibid.

*! Ekman, 1999

*2 Gustafsson, 1994 i Ekman, 1999

> Sartain, 2005. Sidan: 89

3% Kunerth, B. Mosley, R. (2011). Applying employer brand management to employee engagement. Strategic HR review. Volym 10.
Upplaga 3. Sidor: 19-26; Barrow, S. Molsey, R. (2005). The employer Brand: Bringing the best of Brand Management to people at
Work. Hoboken, NJ: Wiley, cop.

55 Ahnlund, A. HR-bloggen: Att leva sitt varumdrke. (2011). http://www.hrbloggen.se/category/kategori_strategisk-
hr/kategori_employer-branding (Hamtad 2011-11-14)

56 Kunert & Mosley, 2011

57 Martin, G. (2009). Driving corporate reputations from the inside; A strategic role and strategic dilemma for HR?. Asia Pacific
Journal of Human Resources. Volym 47. Upplaga 2. Sidor: 219-235.

58 Backhaus, K. Tikoo, S. (2004). Conceptualizing and researching employer branding. Career Development International. Volym 9.
Upplaga 5. Sidan 508.

% Foster, C. Punjaisri, K. Cheng, R. (2010). Exploring the relationship between corporate, internal and employer branding. Journal
of Product and Brand management. Volym 19. Upplag. 6. Sidor: 401-409

% Graeme, 2009
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3.1.4 Internal branding
“Utan goda och vilfungerande interna relationer kommer foretaget inte att lyckas med att utveckla
externa kundrelationer. Hur vdl man formdr leda foretagets personal - pd alla nivder - dr en god
indikation pd hur véil man lyckas leda organisationen.”'

Begreppet intern marknadsforing syftar till ett antal olika interna aktiviteter i foretaget®. Det innebir alla de
atgarder som anvinds for att informera, motivera och skapa forstielse for foretagets afférside, strategi och
arbete hos den egna personalen®. Foretaget maste forst lyckas marknadsfora sina varor, tjdnster sin kultur
och sina vérden till sin personal for att den externa marknadsforingen mot kunderna ska bli framgangsrik.
Gronroos menar att den interna marknadsforingen 4r en forutsittning for goda externa kundrelationer.®* En
vasentlig del inom internal branding ar att betrakta de anstidllda som partners och inte som underordnade.
Alla personalrelaterade handlingar och aktiviteter ska vara samordnade och malinriktade sa att foretagets
externa prestationer stindigt kan forbéattras Det ar dven viktigt for foretaget att behandla sin personal, de
interna kunderna, lika skétsamt som de behandlar sina externa kunder.®

Foretagets marknadsforingséatgiarder ska passeras och accepteras av personalen. Detta da personalen utgor
den forsta marknaden for foretagets kommunikation. Om personalen inte tror pa eller accepterar 16ftena som
kommuniceras fran foretagets sida kommer de anstillda inte heller vilja agera som ambassaddrer for
varumérket gentemot kunderna. Personalen kommer saledes inte heller bidra till den interaktiva
marknadsforingen, det vill siga marknadsforingen mellan frontpersonal och kund.® Det handlar om att
motivera de anstdllda att arbeta effektivt och att vilja bidra till foretagets framgang. For att kunna skapa
effektiva personalrelationer ska man ge de anstillda mdjligheten att utveckla nya fardigheter som kan 6ka
deras kapacitet att bidra till foretagets utveckling och ge dem mojlighet att paverka sin egen framtid.”’

3.1.5 De anstiilldas psykologiska kontrakt
“The more employees identify with the organisation [...] the more employees are likely to uphold
that identity in their actions.”

Nar anstéllda har en god forstaelse for foretagets varderingar finns det en storre sannolikhet for att de
anstdllda skapar ett intellektuellt och emotionellt engagemang i varumérket. Ju starkare internal branding i
ett foretag desto mer paverkar detta de anstélldas atagande till varumérket. Nar anstéllda har ett
kénslomdssigt band gentemot varumérket kan de battre leverera foretagets karnvarden och leva upp till
foretagets 16ften.” Enligt Punjaisri & Wilson (2011) bor fokus framst riktas mot hur de anstillda uppfattar
sin arbetsmiljo for att de anstillda ska kunna leverera foretagets 16ften™. Internal branding-verktygen
kommer att vara mest effektiva om den anstillda 4r ngjd och tillfreds med sitt arbete och sin arbetsmiljo .
Vid identifiering for de anstillda med foretagets virden har vi valt att lyfta fram teorin Social Identity
Approach, SIA.

3.1.6 Identifiering

Foretaget kan ses som en social grupp dér foretagets identitet dr jamforbar med en gruppidentitet och
identifiering med varumérket sker nir personalen accepterar foretagets identitet som en del av individens
egna sjilvbild och identitet. Denna teori bendmns som SIA. Den sociala identiteten blir en del av vem
medlemmarna #r.”” Individer i grupper definierar sig sjilva utifran gruppens identitet. Ju mer individen
identifierar sig med en grupp, eller foretag, desto storre sannolikhet 4r det att individen agerar och beter sig
utifrdn gruppen eller foretagets normer och viarden. Det skapas dven en gemenskap och ett gemensamt

®! Grénroos, 2008. Sidan: 364
2 Grénroos, 2008
8 Laurelli, R. Ortengren, J. Angstrom, L-J. (1990). Ordbok for Affirsfolk. Malmé: Liber forlag
% Grénroos, 2008
% ibid.
% ibid.
87 Ulrich, D. Losey, R. M. Lake, G. (1997). Tomorrow’s HR Management. HR Folks International. John Wiley & Sons, Inc
% Stuart (2002) i Punjaisri, K & Wilson, A. (2011). Internal branding process: key mechanisms, outcomes and moderating factors.
European Journal of Marketing. Volume 45. Upplaga 9/10. Sidan: 1522
% Stuart, 2002 i Punjaisri & Wilson, 2011
" Punjaisri & Wilson, 2011
7! ibid.
" Haslam, A. (2004). Psychology in Organisations - The Social Identity Approach. London: SAGE Publications Ltd
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arbetssitt och individen finner en trygghet i detta.” Genom social interaktion och den sociala identiteten
samt hur individer identifierar sig i termer av gruppmedlemskap kan man se dessa individer bli sin
omgivning och sitt foretag. Den egna identiteten blir saledes densamma som gruppens och foretagets
identitet.”* Efter en genomgang av vilka faktorer som paverkar de anstillda pa ett foretag lyfter vi nedan
fram vilken paverkan personalens agerande har pa foretagets kunder.

3.1.7 Servicemotet

Konsumenter vérderar inte varumirken endast efter foretagets externa marknadskommunikation. De
anstillda pa foretaget har inflytande pa konsumenters asikter om varumérket.” I serviceforetag ar
konsumenters erfarenheter av foretaget primért baserat pa deras interagerande med fOretagets personal.
Enligt Reichheld bor foretaget darfor stréva efter att motivera och behélla sin personal for att kunna skapa en
trevlig upplevelse, erbjuda uppskattade servicemdten samt erbjuda trygghet for kunden. P4 sa sétt skapar
foretaget en lojal kundkrets. Det dr séledes viktigt for foretag att behalla sin personal for att kunna erbjuda
kunderna det bésta servicemédtet. Genom att behélla personal som kunder uppskattar och genom att erbjuda
positiva upplevelser finner kunder en kontinuitet och trygghet hos foretaget.”® Personal som ér nojd paverkar
kunders upplevelser positivt”’. Ar personalen missndjd, riskerar detta att sla tillbaka pa foretaget och
varumarket eftersom kunderna far en felaktig bild av foretaget och i varsta fall véiljer en konkurrent vid nésta
koptillfalle.” Varumirkets framgéng ér saledes beroende av att foretaget lyckas forsikra sig om att deras
anstillda lever upp till foretagets varderingar och dr engagerade nog till att kommunicera dessa vid métet
med kunderna. Hur de anstillda beter sig gentemot kunder ar en kritisk aspekt i serviceforetags dverlevnad.”
Darfor ar det relevant for foretaget att hantera de anstilldas attityder och beteende korrekt da dessa blir
synliga i métet med kunden®.

3.1.8 Sammanfattning foretagsnivd

HR har idag en relativt otydlig roll. Dock gir HRs arbetsuppgifter allt mer t det strategiska héllet.®' For att
personalen ska kunna leva upp till foretagets kdrnvarden krévs det att personalen kénner till dessa och att
interna medel fran HRs och ledningens sida nar ut till personalen®. Annars riskerar foretaget att deras
varumérke skadas. Dock baserar médnniskor ofta sitt handlande efter de normer som existerar i
arbetsgruppen.®’

Ett foretags employer brand dr av stor vikt nir det handlar om att attrahera och behalla ritt typ av personal™.
Ar foretagets employer brand missvisande riskerar detta att skapa missnoje hos personalen®. For att den
externa marknadsforingen ska fungera kravs det att foretaget lyckas marknadsfora sina varor och tjanster
forst och framst till personalen. Om personalen inte tror pa foretagets 16ften kommer de inte agera som
ambassadorer for varumirket gentemot kunderna.® Nir de anstillda forstar foretagets virderingar blir det
dven littare for dem att engagera sig och identifiera sig med varumirket®’. For att fa de anstillda att forsta
och agera efter foretagets virderingar bor fokus framst ligga pa hur de anstillda uppfattar sin arbetsmiljo™.

¥ Knippenberg, van D. (2000). Work motivation and performance: A social identity Perspective. Applied psychology. Volym 43.
Upplaga 3. Sidor: 357-371

7 Haslam, 2004

> De Chernatony et al, 2006

7 Reichheld, 1993

7 Schlager, T. Bodderas, M. Maas, P. Luc Cachelin, J. (2011). The influence of the employer brand on employee attitudes relevant
for service branding: an empirical investigation. Journal of Services Marketing. Volym 25. Upplaga. 7. Sidor: 497 — 508.; Gronroos,
2008, Echeverri & Edvardsson, 2002

78 Reichheld et al, 1990

™ De Chernatony et al, 2006

%0 Schlager et al, 2011

81 Alvesson & Svenningsson, 2007; Bredin & Soderlund, 2005

%2 Maxwell & Knox, 2009

% Ekman, 1999

$ Kunerth & Mosley, 2011
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De anstéllda har ett stort inflytande pa foretagets kunder da kunders asikter om foretaget primért &r baserat
pé deras interagerande med foretagets personal®. Personal som da kinner sig ndjd och som identifierar sig
med foretaget levererar ett bittre servicemdte gentemot kunderna®. Ar personalen emellertid missngjd
riskerar detta att paverka kunderna da de kan fa en felaktig bild av foretaget’. Att skapa framgang for sitt
varumirke ir saledes beroende av att personalen lever upp till foretagets 16ften och kirnvirden®.

3.2 Gruppniva
Tidigare har vi tagit upp vilka faktorer som paverkar negativ WoM pd foretagsnivd. I detta avsnitt tar vi upp
vilka faktorer som kan bidra till negativ WoM pad gruppniva.

Forstdelse for hur en grupp fungerar fds forst ndr man tittar ndrmare pd hur deltagarna i gruppen
forhdller sig gentemot varandra och hur de fungerar tillsammans®”.

En grupp bestar av en samling individer som interagerar ansikte-mot-ansikte och dir var och en &r medveten
om sin grupptillhorighet, om vilka andra som tillhor gruppen och vilka mal och visioner som efterstrivas™.
En grupp kan ddremot inte forstds genom att endast titta pa dessa individer var for sig. Forstéelse for hur en
grupp fungerar fas forst vid ndrmare titt pa hur deltagarna i gruppen forhaller sig gentemot varandra och hur
de fungerar tillsammans.” I en grupp skapas identiteten av deltagarna och ir inte bara ett resultat av hur
varje individ 4r var for sig utan dven ett resultat av hur de r tillsammans™. Nir deltagarna i gruppen agerar
och forhaller sig till varandra skapas en situation, ett klimat eller en stimning. Denna situation, klimat eller
staimning paverkar sedan i sin tur varje deltagare som reagerar pa detta pa nagot sétt vilket sedan reflekteras
tillbaka gentemot gruppen.’’ Det dr siledes inte deltagarna i gruppen som utgor gruppens fundament utan
istillet deltagarnas inbordes relationer”.

Maénniskor tenderar dven att vara mer positivt instéllda till medlemmarna i den grupp de vill tillhdra, dn
ménniskor i andra grupper. Vad den egna gruppen tycker, tinker och hur de handlar &r det viktigaste att ta
hénsyn till for den som vill tillhdra en grupp. Den sociala identiteten ar séledes den del av individens
sjalvuppfattning som skapas utifrén individens grupptillhérighet.” Mianniskor har en stark onskan om att fa
tillhéra grupper. Gruppmedlemmar kan darfor anpassa sig till negativitet, missnéje och liknande bara for att
f4 tillhora gruppen och bli en del av dess identitet.'” Det finns dock olika aspekter och begir som paverkar
individer i en grupp. Nedan foljer en beskrivning av olika syften som praglar gruppen.

3.2.1 Gruppens syften

Det finns tva olika sorters syften i en grupp. Det ena dr instrumentella syften och dr ofta ett resultat av
uttalade beslut inom gruppen eller fran ledningen. Det andra &r socio-emotionella syften och syftar till de
sociala och emotionella behoven varje individ har. En arbetsgrupp bildas for att uppna ett av organisationens
syften och har som mal att slutféra en uppgift. En arbetsgrupps instrumentella aspekt innebér de regler och
strukturer som inréttats for att uppnd malen i gruppen. Det finns dock dven socio-emotionella aspekter i
arbetsgruppen. Arbetsgruppen utgor for individen ett instrument for att dennes individuella syften ska
tillgodoses sdsom 16n, mat och klédder. Arbetsgrupper har siledes bade en instrumentell och en socio-
emotionell sida. Organisationen dr beroende av den instrumentella aspekten for att producera och individen
av den socio-emotionella aspekten for att fungera. En organisation kan aldrig ha nagra socio-emotionella
syften da trivsel pé arbetsplatsen inte &r ett egenvérde utan ett redskap for att nd ett hogre syfte, sdsom
lonsamhet. En organisation, eller en arbetsgrupp, har séledes ett 6verordnat syfte i termer av
vinstmaximering (i ett privat foretag). Individens beteenden i en grupp foljer dock sitt behov av socio-
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emotionell tillfredsstéllelse och agerar sdledes inte alltid rationellt, verklighetsanpassat eller som mest
utvecklande for foretaget. Det som driver och motiverar individers handlingar har ofta en grund i vad de
upplever kinslomssigt.'”"

"When dealing with people, remember we are not dealing with creatures of logic, we are dealing with
creatures of emotion, creatures bristling with prejudices and motivated by pride and vanity. """

3.2.2 Intressegemenskap, grupptryck och konformitet

Om en grupp inte lyckas samordna sig kring ett antal syften slutar den att fungera och blir istéllet en samling
oorganiserade individer. Intressegemenskap samt grupptryck och konformitet ar tva typer av forutsattningar
for att en gemensam syftestruktur ska utvecklas.'” Konformitet och grupptryck innebir att individer byter
asikt eller tagen position till en annan pa grund av social paverkan. Framforallt gor individer detta nér de
kénner ett tryck fran omgivningen, exempelvis for att passa in och fa samtycke. Personer tenderar dven att
gdra som majoriteten gor, &ven om de anser att agerandet dr fel, for att inte kidnna sig socialt avvikande. Den
sociala paverkan blir storre ju starkare den som paverkar ar och desto fler personer som utdvar paverkandet,
exempelvis storleken pa gruppen. Det innebér att personer tillfalligt gdr med péa nagot eller férdandrar deras
beteende eller attityder pa grund av social patryckning, tvang eller paverkan av en grupp.'®
Intressegemenskap innebar att gruppen har liknande intressen. Detta for att kunna samordna sig kring sina
syften. Hur pass stark genomslagskraft de individuella syftena far i en grupp beror pa hur pass stark stéllning
individerna har i gruppen.'”

Nar kraven fran 6verordnade i en organisation gentemot gruppen uppfattas som tvetydiga och motstridiga
skapas det ett osdkert och otryggt klimat i gruppen vilket i sin tur bidrar till att gruppens destruktiva och
irrationella sidor fér stérre utrymme och kan véxa sig starkare. For att detta inte ska hdnda dr det en
forutséttning att det socio-emotionella klimatet i en arbetsgrupp har uppnétt en sa pass hog niva att det
kannetecknas av samhérighet och trygghet.'®

Gruppens syften skapas bade av chefer och av kolleger. De individer som ingar i gruppen tar dock dven med
sig sina individuella behov in i gruppen och forsoker fa dessa tillfredsstdllda. Nedan gar vi igenom FIRO-
modellen som behandlar detta omrade.

3.2.3 Tillhorighet, kontroll och nirhet

William Schutz har beskrivit ett sétt att se de behov individen har, i relation till andra, i termer av
tillhorighet, kontroll och nédrhet. En grupp genomgar olika faser som baseras pa dessa individuella behov.
Denna modell kallas FIRO-modellen och stér for Fundamental Interpersonal Relations Orientation. '’

Individens behov kan variera men grupper skapar ofta tillfillen for individer att f4 dessa behov
tillfredsstillda'.

Tillhorighet innebér att ménniskor gar med i grupper for att tillfredsstélla sitt behov av gemenskap. Individer
behover bli uppmirksammade som unika och kénna sig forstddda. Som individ vill ménniskan bli accepterad
och sedd som medlem av de 6vriga i gruppen. Behovet av kontroll aterspeglas i ett behov av status och makt.
Mainniskor behdver ha kontroll 6ver sig sjdlva och andra och ibland gér dven kontrollen till nigon annan da
rad och vigledning efterfragas. Individer vill att de 6vriga gruppmedlemmarna erkdnner denna makt,
kompetens, inflytande, status och auktoritet. Behovet av virme driver minniskor att ge och ta kdnsloméssig
nirhet. Det skapas djupare kénslor for en annan person, sivil hat som karlek.'"”
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Schutz menar att en grupp inte bara r en samling individer med gemensamma mal, det &r d4ven en plats for
individer att tillfredsstélla sina egna behov. Dessa paverkar sedan i sin tur gruppens processer och beteenden.
I borjan av gruppens formation ar tillhorighet det viktigaste behovet. Nér gruppen utvecklas blir
kontrollbehovet allt viktigare och allt eftersom konflikter 16ses i gruppen ar behovet av nérhet relevant. Det
finns en sorts cyklisk f61jd i detta.'"’ Denna foljd 4r en nodvindighet att forsta for att kunna skapa en effektiv
arbetsgrupp'''. En grupps formationsprocess #r saledes inte endast hirledd till gruppens ingangsfas utan ér
istéllet ndgot som ar aterkommande genom hela dess utveckling och som inte avstannar forrdn gruppen 16ses
upp''?. Beroende p4 hur starka gruppens syften ar och hur starka individers olika behov ir, desto olika starkt
paverkar den sociala omgivningen individen. Nedan foljer en beskrivning av subgrupper som bildas inom
den stora gruppen och som péaverkar individen i gruppkonstellationer.

3.2.4 Subgrupper

I alla grupper finns det subgrupper. En subgrupp ar en undergrupp dir gruppens medlemmar har delat upp
sig pa basis av umginge eller arbete. Det skapas sociala roller dir olika gruppmedlemmar har anpassat sitt
sitt att vara och tagit olika funktioner. Det finns bade formella och informella grupper och subgrupper.'"” Det
finns ofta en ridsla for subgruppsbildningar i organisationer men Granér menar att subgrupper sillan &r av
ondo och inte ar ett tecken pa splittring 1 gruppen. Om det inte skulle finnas nagra subgrupper ar detta
snarare ett uttryck for att gruppen ar instabil. Det beror pé att manga av medlemmarna i gruppen inte har valt
att investera kinslomassigt i gruppkonstellationen om det inte bildas subgrupper och gruppen i sig kan da
inte ge individerna ndgon socio-emotionell behovstillfredsstéllelse. Det uppstéar diarfor en obalans i
strukturen. Grupper som saknar subgrupper kan dé endast existera tillfalligt anser Granér .'"* Inom gruppen
kan det 4ven uppsta motsattningar och konflikter. Vi diskuterar nedan vilka dessa kan vara och vad de kan
bero pa.

3.2.5 Motsittningar och konflikter

Osikerhet, rollkonflikt och bristande kontroll 6ver arbetssituationen &r de vanligaste anledningarna till
konflikt och angest i arbetslivet enligt Moxnes' . I grupper dér det finns en vilja att personer ska utvecklas
tas ofta de yttre trygghetsfaktorerna bort, sdsom olika roller, for att fd méanniskor att kdnna sig sjalvsdkra.
Sjalvsidkerhet ar en forutsittning for att individer ska utvecklas. For att utveckla personer och verksamheter
bor det enligt Engquist skapas forhallanden som tillater parterna att tala om verkligheten.''® Dessa
forhallanden eliminerar osdkerheten och later parterna utvecklas och saledes dven organisationen. Det &r
darmed inte enbart missforhdllanden som skapar angest utan dven att det inte talas om situationerna som
skapar dngesten. Tydlighet dr det basta verktyget mot dngest och for att skapa detta krévs det att chefer talar
med personal pd hdgre kommunikationsnivaer. Att tala om svara fragor kommer till en borjan att skapa
angest melrll7slutligen leda till utveckling. Att inte tala om svara fragor kommer endast leda till stagnation for
foretaget.

Ett effektivt sitt att reducera fordomar och minska motséttningar mellan olika individer i olika grupper, &r
dven att fa dem att komma i kontakt med varandra. Detta kan lata som en sjdlvklarhet men &r inte lika ldtt 1
praktiken. Det kan finnas ménga olika typer av hinder for att lyckas arbeta bort eventuella motséttningar och
overbrygga gap och séledes skapa sammanhéllning bland olika individer och &ven att fi dem att samarbeta.
For att detta ska fungera maste det finnas stdd runt omkring, kontakten méste vara frekvent och langvarig,
det ska finnas en mojlighet att utveckla meningsfulla relationer och dven en dnskan fran alla inblandade
individer att vilja Sverbrygga motsittningarna. Annu en faktor som underlittar samarbete och minskade
motséttningar 4r att skapa gemensamma mal att striva efter eller samarbeta kring.''*

10 Beebe & Masterson, 2000
"' Blomquist & Réding, 2010
12 Beebe & Masterson, 2000
13 pelsmacker, De P. Geuens, M. Berg, Van den J. (2010). Marketing Communications; A European Perspective. Harlow: Financial
Times Prentice Hall
"' Granér, 1991
5 Moxnes (1991) i Engquist, A. (1992). Kommunikation pd arbetsplatsen - chefen, medarbetaren, gruppen. Stockholm: Rabén &
Sjogren.
18 Engquist, 1992
"7 ibid.
'8 Hwang et al, 2005
23



3.2.6 Sammanfattning gruppnivd

For att fa en forstaelse for hur en grupp fungerar kravs det en narmre titt pa hur deltagarna i gruppen
forhéller sig till varandra. En grupps identitet &r ett resultat av hur individerna fungerar tillsammans, inte var
for sig.'"” Beroende pa hur deltagarna agerar och forhaller sig till varandra skapas en viss stimning och
klimat som projiceras over till de olika gruppmedlemmarna. Da ménniskor har ett starkt behov av att tillhdra
en grupp kan de litt anamma negativitet och missndje bara for att fa vara en del av gemenskapen.'”’

Instrumentella och socio-emotionella syften praglar en grupps beteende. Foretaget ar beroende av den
instrumentella aspekten for att fungera och skapa l6nsamhet medan individen i gruppen &r beroende av den
socio-emotionella aspekten for att skapa tillfredsstéllelse. Det som driver individer har ofta sin grund i vad
de upplever kdnslomdssigt. Om kraven fran dverordnade i foretaget uppfattas som tvetydiga och motstridiga
skapas ett osikert och otryggt klimat i arbetsgruppen.'>' En grupp genomgar olika faser baserat pa de
individuella behoven i arbetsgruppen. Dessa ir tillhorighet, kontroll och nérhet.'* En grupp ir saledes inte
bara en samling individer med gggnensamma mal utan en grupp ar dven en plats for dessa individer att fi sina

personliga behov tillfredsstillda .

For att en gemensam syftesstruktur ska utvecklas i en grupp kravs intressegemenskap, grupptryck och
konformitet. Personer tenderar att gora som resten av arbetsgruppen gor for att fa passa in. I alla grupper
finns det dven subgrupper. Dessa &r sidllan av ondo och &r en forutséttning for att hela gruppen ska kunna
existera.'>* For att undvika motsittningar och konflikter i en grupp behovs det enligt Engquist skapas
utrymme for att tala om verkligheten. Det kravs att det finns st6d i omgivningen, frekventa kontakter samt att
det finns en vilja av de inblandade att minska motséttningarna for att detta ska fungera.'®

3.3 Individniva

Vi har tidigare tagit upp vilka faktorer som kan paverka negativ WoM pd foretags- och gruppnivd. Hér tar vi
vidare upp vilka faktorer som kan leda till negativ WoM och som har en direkt koppling till individen.

3.3.1 Den sociala omgivningen

Social paverkan innebdr de processer dér individens attityder och beteenden paverkas av andra méanniskor i
sin ndrhet. Paverkan av detta slag kan vara bade medveten och omedveten. I samband med social paverkan
tas ofta samtycke, lydnad och sociala normer upp.'*® Beroende pa de sammanhang, och de personer som
finns runt omkring individen, kan olika egenskaper framtrdda och ménniskan kan vara mer eller mindre
mottaglig for paverkan fran sin omgivning. I vissa sammanhang har mianniskorna runtomkring betydligt
storre inflytande 4n i andra kontexter. Sddana sammanhang kan vara nér personer anser att det dr viktigt att
passa in. D4 blir anpassningen till omgivningen allt viktigare och mer pataglig. Hur angeldget eller latt
personer anammar andras asikter och sitt att vara beror till stor del pa den situation de befinner sig i.'*’ Vill
individer gérna passa in och kiinna samhorighet i en grupp ar sannolikheten for att individen anpassar sig
storre. Om det finns en stark ledare i gruppen som medlemmarna girna lyssnar pd kan de dven anpassa sitt
beteende efter denna ledare.'*®

Beroende pé tidigare erfarenheter och personliga egenskaper tolkar anstillda ett foretags varderingar pa olika
sétt och 1 olika grad vilket i sig beror pa médnniskans komplexitet och olikheter. Detta belyser svérigheten i
att fran foretagets sida enbart ha skrivna texter som all personal férvéintas forsta, tolka och anvénda i sitt
arbete. Personer forstar verkligheten utifrén sina egna uppfattningar och upplevelser. En person med en mer
negativ bakgrund tenderar att se sin omgivning ur ett mer pessimistiskt synsitt.'” Individer tolkar saledes sin
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omvarld pa olika sétt. Nedan foljer ett avsnitt om vilka emotionella och instrumentella syften individer tar
med sig in i relationer och grupper.

3.3.2 Individers syften

Individers syften handlar om att fé sa stor personlig tillfredsstéllelse och sé lite obehag som mojligt. Mélet
for all minsklig aktivitet 4r att fa en kéinsloméssig tillfredsstéllelse. Som tidigare ndmnt &r individers syften i
grunden alltid emotionella. Nagot av det virsta som kan hinda méinniskan &r att denna inte far ndgon kontakt
med andra. Aven en relation som kantas av aggressivitet och destruktivitet ir béttre 4n ingen relation alls.
Men individer kan anvénda sig av bdde socio-emotionella och instrumentella syften for att nd sina mal. Dock
ar den socio-emotionella behovstillfredsstillelsen en utgdngspunkt for att individen ska kunna utvecklas. Om
behovstillfredstillelsen #r otillricklig riskerar individens beteende att bli destruktivt."*’ Individer paverkas
saledes av flera olika aspekter. Emellertid paverkar vissa individer gruppen i storre utstrdckning én andra. Vi
resonerar darfor kring opinionsledare i ndsta avsnitt, personer som har ett starkt inflytande pa individen och

gruppen.

3.3.3 Opinionsledare

“One American in ten tells the other nine how to vote, where to eat, and what to buy, 131
Mainniskor som har ett starkt inflytande pa andra brukar kallas opinionsledare. Dessa opinionsledare pratar sa
att andra lyssnar, dr engagerade till sittet och har oftast ett stort ndtverk av manniskor omkring sig.
Opinionsledare finns 6verallt och pa alla arbetsplatser. De vill gidrna gora sig horda, paverka andra med sina
asikter, ha ett stort ndtverk, trdffa andra samt leda sin grupp. Opinionsledare blir i manga fall och situationer
en typ av ambassador for sitt foretags varuméarke och ar darfor en avgorande faktor i kundrelationer, interna
relationer och for varumérkets interna och externa framgang. Vissa drar det sa pass langt som att sdga att
opinionsledare &r ansvariga for varumirkets overlevnad.'*

Forutom att opinionsledarna har ett starkt inflytande pa andra och deras asikter och idéer kan opinionsledare
dven fungera 6verbryggande mellan olika grupperingar och nitverk.'” Dessa personer ér betydelsefulla for
informationsspridningen fran ett nitverk till ett annat och framforallt inom arbetsgrupper pa ett foretag'*. D
opinionsledarna har inflytande 6ver och en mdjlighet att paverka andra i sin omgivning &r det relevant for
foretaget att identifiera opinionsledarna och arbeta med dem for att gynna foretaget och se till att det framst

ar det positiva och fordelaktiga om foretaget som sprids'*.

» . S EY
Be where the information is.”

Opinionsledare kan fordndra och pdverka andras attityder och kan gora detta bade direkt, med hjilp av
WoM, och indirekt genom att andra anammar deras asikter och tankar'’’. Det kan uppsta problem om
opinionsledaren véljer bort viss information och pa s vis formedlar en sned eller vinklad bild till sin
omgivning eller om de #r selektiva i sin informationsspridning'*®. Det kan dven uppsta konflikter om

opinionsledarna enbart delger information till en utvald grupp pa foretaget'®.

I ett foretag handlar det om for ledningen att forsdka na ut till dessa personer som anvander kommunikation
pa ett effektivt sétt for att sprida sina tankar, idéer och asikter till sin omgivning. Det &r ofta opinionsledarna

%" Granér, 1991

B! Thorstenson, 2006. Sidan: 16

132 Thorstenson, 2006

133 Lauer, C. (2008). The Influentials — Executive Book Summaries. By Free Pass in Bloomberg Businessweek.
<http://www.businessweek.com/managing/content/apr2008/ca20080417 331347 htm (Hamtad 2011-11-18)
134 Thorstenson, 2006

% Lauer, 2008

1% ibid.

137 Vernette, E. 2004. “Targeting Women's Clothing Fashion Opinion Leaders in Media

Pianning: An Application for Magazines”, Journal of advertising research. Volym 44. Upplaga 1. Sidor
90-107.

138 Blackwell, R. D., Miniard, P. W. & Engel, J. F. (2006). Consumer behavior. Mason,

OH: Thomson/South-Western

139 Assael, H. (1998). Consumer behaviour and marketing action. Cincinnati, Ohio: South-

Western College Publ.

25


http://www.businessweek.com/managing/content/apr2008/ca20080417_331347.htm

som antingen driver eller himmar foretaget i sin utveckling. For att nd opinionsledare méste foretag och
marknadsforare forsoka forsta och f4 en mojlighet att nérvara i samtalen som sker och skapa en Influential
Strategy, en strategi for att na de inflytelserika opinionsledarna. Detta for att na ut till de personer som alla
andra vinder sig till for idéer och information.'*

3.3.4 Sammanfattning individnivd

Om den socio-emotionella tillfredsstillelsen &r otillracklig for individen kan detta leda till ett destruktivt
beteende'*'. Ju stérre behov individen har av att passa in desto mer anpassar sig individen till de Gvriga
gruppmedlemmarna'*. Opinionsledare har dven ett starkt inflytande pa individerna i gruppen. Foretag bor
forsoka na dessa da opinionsledare ofta verkar som ambassadorer for foretagets varuméarke. Saledes ar
opinionsledarna en essentiell grundbult i spridningen av foretagets mal och visioner gentemot 6vrig personal
och utat mot kunder.'®

3.4 Kommunikation
Nedan foljer ett avsnitt om kommunikation. Detta for att skapa vidare kunskap om fenomenet negativ WoM
och de effekter kommunikation har pd individen och dess omgivning.

“Lack of coordination in internal communication is a problem because it undermines the
. . 144
consistency on which a brand depends.”

I alla foretag finns det ndgon form av interna problem, vare sig det beror pa troghet eller motvilja till
forandring. Echeverri & Edvardsson menar att det vore mdjligt att hantera dessa problem om foretagen
forbittrade den interna kommunikationen och férmedlingen av information till medarbetarna. De menar
vidare att ndgra symptom pa att ett foretag har problem med kommunikation &r att man kan identifiera
informationssvarighet i form av brist pd information, oklar information, information i fel tid, information till
fel personer eller information som ar formedlad pa fel sitt.'*

“The greatest problem with communication is the illusion that it has been accomplished.”"**

3.4.1 Kommunikationsprogram

Ett kraftfullt verktyg for att skapa ett samstammigt fokus mellan de anstdllda &r enligt Echeverri &
Edvardsson att etablera kommunikationsprogram'*’. Tillgang till relevant information betraktas ofta som
nagot positivt som kan skapa enighet, Vi-anda, bra beslutsunderlag, samarbete, minska personalomséttning,

motverka ryktesspridning samt 6ka effektiviteten i foretaget'*®.

Det finns ett behov av att skapa platser dir kommunikationen kan & mdjlighet att finnas for att undvika
misstolkningar och konflikter'*’. Det finns dven behov av att uppmuntra personalen till kontinuerlig
aterkoppling och ge personalen mojlighet att kommunicera med ledning och presentera sina asikter och krav,
samt kunna vidarebefordra eventuella 6nskemal eller klagomal fran konsumenter'™. T annat fall kan en
grogrund for missuppfattningar, ointresse, oklara befogenheter, oklarhet i rollbeteende och vilka
kompetenser som virderas internt uppsta'”'.

Kommunikation i en grupp innebér att gruppmedlemmarna delar varandras verklighetsuppfattning. Det
handlar inte om att parterna nodvéndigtvis tycker likadant utan istillet att de forstar varandra och accepterar

%0 Lauer, 2008

! Granér, 1991

2 Hwang et al, 2005

3 Thorstensson, 2006

14 Quirke, 2000 i Buckingham, 1. (2008) Brand Engagement (Elektronisk) New York: Palgrave MacMillan. Tillginglig: LibHub.
(2011-11-21). Sidan: 83

145 Echeveri & Edvardsson, 2002

146 Bernard Shaw i Thorstensson, 2006. Sidan 37

47 Harris, F. De Chernatory, L. (2001). Corporate branding and corporate brand performance. European Journal of Marketing.
Volym 35, Upplaga 3/4. Sidor: 441-456.

148 Echeverri & Edvardsson, 2002

199 Bcheverri & Edvardsson, 2002

150 Grénroos, 2008

151 Echeverri & Edvardsson, 2002
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andras uppfattning. Kommunikation &r saledes ndgot som finns mellan tva eller fler personer vilket innebar
att begreppet envigskommunikation dr meningslost dd kommunikation aldrig kan komma fran endast ett
hall."* God kommunikation forutsitter dirfor att de olika parterna forstar varandra och inser hur de fungerar

for att kunna utbyta information och budskap p ett effektivt sitt'>.

3.4.2 Metakommunikation

Det finns olika nivaer av kommunikation, vilka kallas elementnivan och metanivan. Elementnivan innebér
att det talas om exempelvis ergonomi, l6ner, lokalfragor och liknande. P4 metanivan talas det istidllet om
vérderingar och relationer samt kommunikationen i sig. Metakommunikation 4r en process dir parterna
definierar sitt forhallande till varandra och som bestimmer hur de ser pd varandra. Metakommunikationen
avgor dven vilka varderingar som géller, vilka umgingesregler och vilka budskap som finns samt hur dessa
ska uppfattas. Om parterna inte definierar sitt forhallande kommer relationen bli en dragkamp om
exempelvis vem som har rétt att gora vad, vilka principer som giller eller andra maktforhallande. "

3.4.3 Goda relationer

» [...] bra kommunikation ér detsamma som en bra relation.”"””
Kommunikation som begrepp innebér att de personer som ingér i samtalet bada lyckas na sina mal pa ett
socialt sitt. Engquist (1992) menar darfor att all kommunikation dr detsamma som en bra relation. Individer
kan saledes inte tala med varandra om de har en dalig relation."™ Det #r siledes av hogsta vikt att det finns
en gemensam forstaelse mellan medlemmarna i en grupp. Detta for att grupperna ska kunna slutfora sina
arbetsuppglisliter pa ett effektivt sétt utan att behova bromsas pa grund av outtalade hinder eller svarigheter i
relationen.

3.4.4 Mdl med kommunikationen

Sammantaget av olika teoretiker forekommer tre syften och 6nskemal oftare 4n andra nar det handlar om
syftet med kommunikationen for individen; behovet av kontroll, bidrag till personlig utveckling samt
bekriftelse. Kontroll syftar till att ddmpa den osdkerhet som kan uppkomma vid kommunikation och kan
handla om vad man far sdga, hur man ska sdga det och om det finns nagra hot. Personlig utveckling innebéar
de utvecklingsmojligheter som existerar genom att individen deltar i samtal. Bekriftelse handlar om att alla
méanniskor vill bli bekriftade och tagna pa allvar. Individen erkdnns da rétten till sina asikter, varderingar och
kanslor."® Ett samtal innehaller siledes inte enbart prat utan dven fler, omedvetna nivier som bidrar till olika
kénslor och beteenden. Det dr inte bara det verbala som formedlas i en kommunikation utan dven det icke-
verbala, oftast i form av olika budskap.'”

Ett samtal kan inte exkludera en persons virderingar. Varderingar finns alltid med oavsett vad som sédgs da
det ar dessa som styr vad individen gor och dr. I en god relation kan fokus riktas mot det praktiska, det vill
séga hur de olika malen ska uppnés, och vérderingsskillnader kan bortses ifran. En délig relation
karaktériseras av en konstant kamp om relationens uttryck vilket leder till att den konkreta planeringen inte
kan genomforas da allt fokus ligger pé relationen. En forutsittning for att parter ska kunna planera och
genomfora praktiska tillvigagangssétt for att nd mélen &r darfor att de metakommunicerar, att de talar om
relationen i sig.'®

3.4.5 Sammanfattning kommunikation

Sammanfattningsvis finns det ett behov av att skapa utrymme for de anstillda dir de kan kommunicera. For
att gruppen ska kunna fungera effektivt kravs det att de olika medlemmarna har en forstaelse fér varandra
och olika verklighetsuppfattningar.'® Parterna behdver metakommunicera, s att goda relationer skapas som

152 Engquist, 1992; Echeverri & Edvardsson, 2002
133 Engquist, 1992

154 Echeverri & Edvardsson, 2002

135 Engquist, 1992. Sidan 35

1% Engquist, 1992

7 ibid.

158 ibid.

159 Echeverri & Edvardsson, 2002

19 Engquist, 1992

161 Echeverri & Edvardsson, 2002
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i sin tur genererar en fortsatt givande kommunikation parterna emellan. I annat fall fastnar kommunikationen
vid att reda ut personlig motsittningar.'® Kommunikation 4r inte enbart prat individer emellan utan
inbegriper dven djupare nivaer i termer av att tillfredsstilla behov, bidra till personlig utveckling samt
bekriftelse'®. D4 individers vérderingar aldrig kan limnas utanfor ett samtal har dessa en signifikant roll i

relationer och kommunikation'®.

192 Engquist, 1992
16 Echeverri & Edvardsson, 2002
1% Engquist, 1992
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3.5 Faktorer som paverkar negativ WoM
Nedan foljer en sammanstéllning av ovanstaende presenterade faktorer som paverkar negativ WoM. Efter att
ha bearbetat den teoretiska referensramen har vi kommit fram till att det ar speciellt vissa faktorer som har
stort inflytande pa individen vid negativ WoM. Vi har valt att presentera faktorerna i modellen utefter
strukturen i kapitlet, det vill sdga utefter foretagsniva, gruppniva, individniva och kommunikation.

Faktorer som paverkar negativ WoM Kommunikation
Foretagsniva Gruppniva Individniva
HR Gruppens syften Sociala omgivningen Kommunikations-
program
Foretagskultur Intressegemenskap Individers syften Metakommunikation
Normer Grupptryck Opinionsledare Goda relationer
Employer branding Konformitet
Internal branding Tillhorighet, kontroll
och nérhet
Psykologiskt kontrakt Subgrupper
Identifiering Motsittningar och
konflikter
Servicemotet

Modell 2. Faktorer som pdverkar negativ WoM.
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Kapitel 4
Empiri

1 detta kapitel beskrivs det insamlade empiriska materialet. Dels fran vdra fokusgruppsintervjuer men dven
fran var enkdtundersokning. Vi genomférde tvd fokusgrupper med vardera sex personer i varje. 101
personer har besvarat enkdtundersékningen. Forst gdr vi igenom datan fran enkdtundersékningen sedan
foljer datan fran fokusgruppsintervjuerna.

“Fd dro de som, i brist pd samtalsdmnen, skulle avstd fran att avsloja sina vinners intima
. 165
angeldgenheter.”

4.1 Enkiitundersokning

89 procent av de tillfragade svarade ja pa fragan om det forekommer skvaller pa arbetsplatsen. Endast atta
procent av deltagarna menade att skvallret enbart var positivt medan nistan hélften anség att det var bade
positivt och negativt. 46 procent ansg att skvallret enbart var negativt. Overvigande del av svaren, 59
procent, menade pé att skvallret ofta har en negativ effekt pa arbetsplatsen och att det negativa skvallret
sprids valdigt latt kollegor emellan. Respondenterna ansag att skvallret framforallt handlade om kollegor,
chefen, kunder och andra medarbetares arbetsinsats pa foretaget.

“Paverkas frdmst av oinspirerad atmosfir ndr folk snackar skit, tar dock ej dat mig
personligen men kundbemétandet paverkas.”

“Skvaller bidrar till dalig stdmning, motsdtiningar mellan kollegor, negativt klimat, tappar
lusten att gd dit.”

53 procent menade pa att de paverkades av skvallret och att det da framst paverkade deras syn pa. och
instdllning till, andra medarbetare. Det kunde dven paverka deras egen sjadlvbild och relationer negativt.
Dessutom anség de svarande att skvaller och skitsnack skapade irritation och otrygghet bade pa arbetsplatsen
och 1 arbetsgruppen. Somliga podngterade att skvallret paverkade deras formaga att utfora sina
arbetsuppgifter engagerat och att det dven paverkade servicekvaliteten i moétet med kunden.

”Arbetsmoralen sdnks, motivationen att jobba for foretagets bdsta blir lag.”
“Jag blir nedstimd, far ingen lust att jobba mer och kan inte ge den servicen jag vill.”

Aven om &vervigande del av svaren, 83 procent, ansag att skvaller kan skapa gemenskap pa arbetsplatsen si
menar samtidigt 96 procent att det kan skapa motsattningar mellan kollegor. 79 procent ansag dven att
ledning och chefer varken tar ansvar for eller uppmérksammar skvaller och skitsnack eller vidtar ndgra
atgirder. Om ledningen vidtog atgarder skedde detta i form av personliga samtal, utvecklingssamtal nagra
ginger om &ret dir problem kan tas upp, eller extrainsatta méten vid behov. Pa frdgan om huruvida den
anstillda kan ténka sig att byta jobb om ledningen inte gor ndgonting &t skitsnacket som bidrar till negativt
klimat pé arbetsplatsen svarade 89 procent ja.

15 Nietzsche citerad i Adelswird, V. (1991). Prat, skratt, skvaller och grdl - och annat vi gor nér vi samtalar. Stockholm:
Brombergs. Sidan 130
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4.2 Fokusgruppsintervjuer

4.2.1 Skvaller och skitsnack pad foretaget

Deltagarna i bada fokusgrupperna var enade om att det forekom skvaller och skitsnack pé deras nuvarande
samt tidigare arbetsplatser. Skvallret berodde enligt deltagarna pa ett intresse for andras liv och
angeldgenheter samt for att fa diskutera ndgot mer dn arbetet. Skvallret hade frimst en negativ ton och effekt
enligt deltagarna. I den ena fokusgruppen nimndes det dven att detta kan bero pa att man framst lagger
marke till det negativa som sigs och att det positiva skvallret inte ses som skvaller. Det positiva skvallret
berdr en inte pd samma sitt som det negativa och uppméarksammas darfor inte pa samma sétt.

’

“Mdnniskor har en tendens att gotta sig i andras liv och angeldgenheter for att sjdlv ma bdttre.’

Det framkom dven i bada fokusgrupperna att det enligt deltagarna var léttare att prata med personer som var
lika de sjalva. De som hade samma position pa jobbet, var i samma alder, befann sig i samma situation och
som man kdnde att man kunde jamfora sig med och kdnna tillhérighet med. Deltagarna i fokusgrupperna
menade att man tenderar att ty sig till dem man kdnner mest likhet och samhorighet med. I arbetsgrupper dar
personer med olika egenskaper arbetar tillsammans forsokte man alltid hitta likheter eller ndgot gemensamt
for att skapa en battre och starkare sammanhallning i gruppen menade de flesta deltagarna i fokusgrupperna.

4.2.2 Vem iir det som skvallrar?

Det poédngterades i grupperna att det framst var frontpersonalen pa arbetsplatserna som skvallrade och
pratade skit. Deltagarna trodde detta berodde pé att man sokte en flykt fran sitt arbete eller pd grund av att
man forsokte stirka sig sjdlv, alternativt sénka andra for att ma béttre sjdlv. Férekomsten av skvaller och
skitsnack hos frontpersonalen kunde dven bero pa att det fanns fler i samma position som man kunde
skvallra med. Ytterligare en anledning till skvaller och skitsnack kunde bero pa en viss avund for de som &r
hogre uppsatta i foretaget. Skvallret blev pa sa sétt en flykt fran vardagen och ett verktyg for att skapa
indirekt makt och status.

Cheferna borde agera som forebilder enligt deltagarna och de trodde att cheferna stod utanfor skvallret och
inte var lika engagerade eller drivande i skvallret pa foretaget. Detta delvis pa grund av att det fanns farre
chefer an medarbetare vilket gjorde att de inte hade lika manga att skvallra med och dela skitsnacket med da
man framst skvallrade med de som befinner sig i samma situation och position. Den ena gruppen menade
dven att cheferna manar mer om och upplever en starkare lojalitet gentemot foretaget och vill darfor inte
smutskasta ndgot som de forsoker skydda och std for. En deltagare nimnde att ju mer engagerad du var i
foretaget desto mer brydde du dig. Ditt foretag blev din identitet och du ville pa sé sitt skydda sig sjdlv och
din egen identitet och du blev darfor mer positiv till foretaget. Du ville inte prata illa om din egen identitet.
Har du arbetat linge pa ett foretag och kidnner lojalitet pratar du mindre illa om foretaget.

“QOavsett var i livet man befinner sig i och i olika situationer och sammanhang dr det ett mdnskligt
behov att strdiva efter bekrdftelse.”

Citatet ovan var ett enat argument i den ena gruppen och det podngterades att det dven var ett viktigt faktum i
en arbetssituation och i en arbetsgrupp. Deltagarna i bdda fokusgrupperna menade att om de inte kénde sig
bekriftade och accepterade var det svart att kinna glddje och lidngtan efter sitt arbete, sina kollegor och sitt
foretag. Deltagarna diskuterade vidare och anség att det var viktigt att man som grupp hittar en gemenskap
och samhdrighet for att kunna sta enade och strdva &t samma hall. Har gruppen for mycket olika &sikter och
har svart for att komma 6verens blir det problematiskt att arbeta som en grupp. Inom gruppen var individerna
darfor ibland tvungna rucka pa sina asikter och ge sig i vissa situationer eller diskussioner. Deltagarna var
dock inte lika villiga att ge vika for sina privata asikter och varderingar men om det gillde ett
arbetssammanhang kunde de anpassa sig till vad resten av gruppen tyckte och kénde.

“Ndr det kommer till jobbet kan jag anpassa mig och ge vika for mitt privata tyckande, men inte ndr
det kommer till mina privata varderingar.”
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4.2.3 Att fa uttrycka sina dsikter

Att sjilvbilden har péverkats och fordndrats pad grund av olika chefer, arbetsplatser och kollegor var ndstan
alla deltagare i var empiriska studie 6verens om och hade erfarenhet av. En del av deltagarna upplevde sig
tvingade att anpassa sig till en grupp medan en annan deltagare sag det som en naturlig utveckling och
laroprocess att utvecklas med hjilp av andra. Denna deltagare menade vidare att med hjilp av kollegor och
andra medarbetare pa arbetsplatsen kunde man vinna nya erfarenheter och synsétt och lara av dem som har
storre kunskap och erfarenhet.

Ur var empiriska studie framkom det dven erfarenheter av chefer som mer eller mindre tvingat sin personal
att fordndras. En deltagare hade fatt hora att hon inte var okej som hon var, utan att hon skulle forandra sig
och bli ndgon som chefen ville att hon skulle vara. Hon skulle bete sig pa det sétt chefen anség passade
foretaget bast. Hon hade blivit tillsagd att dolja sin personlighet och kliva in i en annan roll. Detta resulterade
i att hon slutade arbetet inom kort. En annan deltagare hade fatt hora, ndr denne var ny pa arbetsplatsen, att
han gjorde fel for sa hade de aldrig tidigare gjort. Den dvriga personalen ville absolut inte fordndra sina
vanor och arbetssétt, 4ven om det kanske skulle vara till det bittre, utan den nyanstéllda var tvungen att finna
sig 1 hur det sadg ut. Ytterligare en deltagare menade att det ar vanligt att fa hora kommentarer fran chefer och
andra medarbetare pa arbetsplatsen i stil med “sd arbetar vi inte hdr” eller “sa kan du inte bete dig, for sd
gor vi inte hdr”. Deltagaren menade att detta kunde leda till att man avskdrmar sig fran de minniskor som
uttrycker sig pa detta vis och istillet hittar en annan och egen grupp att tillsluta sig, med andra ménniskor att
arbeta och umgas med pa arbetsplatsen.

Den ena fokusgruppen var 6verens om att det ar viktigt for personalen pa en arbetsplatsen att f mdojligheten
att std pa sig och fa en chans att bidra och utveckla foretaget utifran sina egna erfarenheter och kunskap. Det
var séledes centralt enligt deltagarna att fi chansen att tycka till utan att riskera eller hotas med att fa sparken
eller pa annat sétt vara tvungen att 1dmna foretaget. Istdllet var det viktigt att de hogre uppsatta lyssnade pa
sina anstdllda och forsokte forsta sin personal béttre. Ju ndrmare relation som utvecklas desto lattare ar det att
forsta ndgon annans beteende och agerande menade deltagarna.

4.2.4 Pdverkan pa arbetsgruppen

Nar deltagarna i fokusgrupperna tillfrdgades om vem som paverkade arbetsgruppen mest var det olika
erfarenheter som ndamndes. En deltagare ansag att chefen hade mest inflytande pa arbetet, da det var denna
som bestdmde 6ver scheman, arbetstider och arbetssituationen. Nagon annan hade erfarenhet av passiva
chefer och ytterligare nagon av chefer som ofta slutade och anséag darfor att kollegorna var viktigast for
gruppens paverkan och klimat. Deltagarna menade vidare att med en passiv chef skapades det indirekta, men
definitiva, roller hos kollegorna och dessa far ta det storsta ansvaret for arbetsgruppen. Stimningen och
klimatet bestdms d& av ens kollegor. Passiva chefer upplevdes som negativt av de dvriga deltagarna i
fokusgruppen under denna diskussion. Nér indirekta roller skapades, som kollegorna tillskrevs, kunde det
skapa konflikter mellan personal da ingen hade egentligen ndgon uttalad roll eller ansvar. En annan deltagare
beréttade att det ofta var opinionsledaren som tog det storsta ansvaret ndr den egentliga chefen var passiv,
bade pé gott och ont.

En deltagare ansig att det var svart att prata om chefers paverkan i generella termer, framforallt di det
handlade om stora foretag. Deltagaren menade att det 4r den chef som var nirmast en som har storst
paverkan men att denna péverkan framst var negativ. De kom ofta med kritik och synpunkter och véldigt
séllan positiv uppmuntran. Den positiva stimningen skapades darfor framst av kollegorna menade
deltagaren. Kollegorna forsokte viga upp det negativa som chefen bidrog med genom att stétta varandra mer
positivt. Majoriteten av de ovriga deltagarna holl med om detta. En deltagare utvecklade detta och ansag inte
att det var kollegornas ansvar att uppmuntra chefen utan att det var chefens uppgift och ansvar att se till att
uppmuntra personalen.

”Chefen bidrar mest till negativ stimning.”
En deltagare ansdg att utvecklingssamtal med mojlighet att tycka till fran bade chefen och medarbetarens
héll kan ge personalen en chans att tycka till om sina chefer. Det handlar om att det byggs en relation mellan

chefen och personalen. For att en relation ska utvecklas pé bésta sétt miste man se relationen som langsiktig.
Deltagarna menade vidare att om man har hog personalomséttning, eller manga olika chefer, maste
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relationen kollegorna har till sin chef alltid startas upp frén borjan vilket kan leda till att kollegorna upplever
frustation och missnoje.

4.2.5 Opinionsledare pa arbetsplatsen

Alla deltagare i fokusgrupperna hade erfarenhet av opinionsledare i olika sammanhang. Vem som var
opinionsledare kunde dock skifta pa deltagarnas arbetsplatser. De som hade arbetat lingst pa foretaget och
sags som experter inom nagot omrade blev ofta informellt utndmnda till opinionsledare. Till en bérjan trodde
de flesta av deltagarna att opinionsledarna hade tillskrivits dessa roller pa grund av en alders- och
kunskapsmissig grund. Detta var positivt om man var ny pa jobbet, d& dessa dldre opinionsledare fanns
tillgéngliga och kunde hjélpa till. Diskussionen kring opinionsledare utvecklades dock ytterligare i den ena
fokusgruppen och deltagarna ansag att opinionsledare sdgs som en positiv tillgdng och hjilp for bade foretag
och bland personal.

Generellt trodde deltagarna att opinionsledarna skvallrade mindre da de hade en trygghet och sékerhet i sitt
arbete pa grund av lang anstillning pa foretaget. Men om opinionsledarna skulle skvallra och prata skit ansag
majoriteten av deltagarna att de skulle lyssna mer pa dessa personer 4n om andra personer som inte var
opinionsledare skvallrade. Framforallt betroddes opinionsledare mer eftersom de ansédgs mer trovéardiga och
palitliga. Ménniskor tenderar att ha en starkare tilltro till ledare och tilltron blir dérfor storre till de som &r
opinionsledare menade deltagarna i diskussionen. Om opinionsledarna var opinionsledare for att de var
trovérdiga och pélitliga blev dven deras skvaller mer trovérdigt och palitligt, 4n om det kommer frén nadgon
som dr kiand for att vara en “skvallertant” menade deltagarna.

4.2.6 Subgrupper pd arbetsplatsen

Var empiriska studie visade pa att deltagarna dnskade att de hade haft mod att std utanfor subgrupper men de
insag att det 1 praktiken kanske var svart. Detta for att de da riskerade att hamna utanfor och i vérsta fall bli
ensamma. Dock trodde négra deltagare att det inte var mojligt att undvika subgrupper. Alla i fokusgrupperna
var dverens om att det i de flesta ssmmanhang och arbetssituationer skapades subgrupper. Deltagarna
menade att de tenderade att ty sig till de personer de upplevde mest likhet och samhérighet med. De personer
som de inte hade nagon relation till valde de bort. Det svaraste menade deltagarna var att ta stillning om det
skulle vara sa att man tyckte om personer lika mycket fast som tillhérde olika subgrupper och hur detta
skulle hanteras. Framforallt om de olika subgrupperna inte kom Gverens.

’

"Skvallret eskalerar om det finns tydliga grinser mellan undergrupperna.’

Praglades arbetet av tydliga gruppindelningar och subgruppernas egenskaper och &sikter skiljde sig markant
at trodde bada fokusgrupperna att detta skulle gora att skvallret eskalerade och blev virre. Vad detta kunde
leda till var att man i en subgrupp riktade skvallret eller skitsnacket mot en viss person eller grupp. Pé detta
sétt kunde skvallret och skitsnacket bli &nnu vérre eftersom man var en hel grupp som pratade och triggade
varandra. Deltagarna menade dven att det blev svarare att stilla sig utanfor arbetsgruppen nér detta sker och
man skulle istéllet stodja det skvaller och skitsnack som cirkulerar for att slippa bli utstott. Vissa av
deltagarna menade dock att skvaller och skitsnack inom en grupp dven kunde leda till en starkare kénsla av
grupptillhdrighet. Bdda fokusgrupperna var 6verens om att det finns en stark vilja att tillhdra ndgon form av
grupp och att de inte sjdlvmant skulle vilja att stilla sig utanfor gruppen. Grupptillhdrigheten var viktigt for
att orka med tillvaron pa arbetsplatsen enligt deltagarna.

Om mojligheten att tillhora flera grupper och kunna vilja olika grupper i olika sammanhang skulle finnas,
trodde deltagarna att detta skulle leda till storre forstaelse for olika grupper och minska skvallret pa
arbetsplatsen. De skulle da skapa ett storre kontaktnét och en storre umgingeskrets och eftersom de inte
gérna skvallrade om de som de gillar eller star nira skulle skvallret minska. Deltagarna menade vidare att om
ens arbetsplats kantades av mycket skvaller kunde det vara skont att fa stinga av genom att vélja andra
grupper som skvallrar mindre. Blev man for beroende av endast en grupp var det svérare att stélla sig utanfor
och sta emot gruppen.

4.2.7 Skvaller och skitsnack som paverkar arbetsklimatet

Att skvaller och skitsnack paverkade arbetsklimatet holl alla deltagare med om. Huruvida skvallret och
skitsnacket orsakade en positiv eller negativ stimning var dock svart att svara pa. Men det negativa skvallret
trodde ena fokusgruppen uppmarksammades tydligare samt hordes och syntes mer. Negativitet leder till
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negativitet. En del kunde gotta sig i andras liv och prat om andra for att fa lite tillflykt fran sitt eget och
slippa kénna sig ensamma med sina bekymmer. De kunde finna trygghet och samhorighet i att fa sina &sikter
och sitt tyckande bekriftade av nagon annan.

Om arbetet praglades av mycket skvaller och skitsnack skulle den egna arbetssituationen forsdmras ansag
majoriteten av deltagarna. Deltagarna menade att det skulle upplevas som om det sattes kippar i hjulet for
arbetsprestationen. Detta for att det blev fokus pé andra saker &n arbetet, arbetet i sig upplevdes som otryggt
och gruppdynamiken saledes forsamrades. Det kunde skapas en angest och ovilja att gé till jobbet eller en
olust som skapar missnoje. Var klimatet och stimningen negativ gick detta i de flesta fall ut dver kunden
menade deltagarna i fokusgrupperna. En av deltagarna upplevde att hon ibland kunde hélla masken infor sina
kunder, men att det kunde vara pafrestande och jobbigt nir man kidnde nagot annat. Alla deltagarna i
fokusgrupperna hade erfarenhet av att sjalva som kunder besoka ett foretag och dér fatt ett negativt eller
trakigt bemotande. Detta gav dd konsekvenser sdsom att de lamnat foretaget, valt att inte atervénda eller
pratat negativt om foretaget for vanner och bekanta.

“Jag har besokt flera butiker och restauranger och direkt ndr jag kommit in har jag upplevt en
negativ stamning. Personalen har sedan dven behandlat mig ddligt. Det har ndstan kénts som att
personalen har varit arga pd varandra. Jag ldmnar butiken eller restaurangen direkt ndr jag
upplever detta.”

Att skapa ett gemensamt projekt och integrera olika grupper skulle kunna vara en idé for att minska
motsittningar mellan individer menade deltagarna. Aven att uppmuntra till prat och diskussioner dir de
inblandade kunde métas pa halva viagen och hitta en kompromiss trodde deltagarna skulle kunna minska
motséttningar och skvaller samt bidra till ett béttre klimat. Man skapade pa sa sitt en storre forstéelse for
andra som man nddvéandigtvis inte haft en ndrmare relation med och man blir mer bendgen att lyssna och ta
till sig andras idéer och forslag. Att ha bra relationer leder till en starkare forstaelse for alla individer i
gruppen och minskar de elaka skitsnacket och det negativa pratet menade de flesta deltagare i
fokusgrupperna. Ménniskor framhdver giarna det positiva hos dem de gillar och personer viljer att inte se
eller hora det som upplevs som negativt.

4.2.8 Foretagets virderingar hos individen

I den ena fokusgruppen blev det en diskussion kring foretagets kdarnvarden och det framkom att foretagens
kdrnvirden inte var en sjilvklarhet for alla att kdnna till. Det framkom &ven att ett foretags employer brand
inte var sa viktigt da flera deltagare inte ansag att ett foretags kdrnvarden var betydelsefulla forrén de borjade
arbeta pé foretaget. En av deltagarna hade arbetat pa sitt foretag i sju manader innan han introducerades for
foretagets kdrnvirden pa ett informationsméte. Flera deltagare 1 bdda fokusgrupperna menade att kinde man
inte till foretagets kiarnvarden kunde man uppleva osidkerhet i vissa situationer och sammanhang. Detta da de
inte visste hur de skulle agera eller bete sig utifran foretagets regler. Det blev oklart vad foretaget forvintade
sig av en eller ens agerande som anstélld och en enkel situation kunde upplevas som obehaglig. Okunskap
om foretagets virden kunde dven resultera i ett felaktigt kundbemdtande och pa sa sitt skada foretaget
menade deltagarna. Om inte all personal kénde till virdena kunde det uppsta irritation och skitsnack dd man
agerade pa olika sitt och en del personal kunde uppleva den okunniga personen som inkorrekt och
motstravig. Detta riskerade dven att skapa ett negativt klimat d& personal arbetade mot olika mal och pa olika
sétt och det brast i samhorighet och gemensam strdvan menade deltagarna.

Deltagarna utvecklade detta resonemang och menade att det i grund och botten var chefens uppgift att
formedla foretagets kiarnvirden till all personal. Men om kollegorna insag att det férekom brister i viss
personals kunskap hade alla medarbetare ett gemensamt ansvar for att informera om detta. Det var saledes
inte bara chefens ansvar att informera om foretagets virderingar utan personalen ansvarade for varandra och
hade ett nistan lika stort ansvar som cheferna. Deltagarna anség att detta kunde gdras genom att antingen
informera varandra, meddela chefen eller pa annat sitt se till att den okunniga personer far lara sig ratt
vérderingar. | den andra fokusgruppen ansdg deltagarna snarare att det inte var den okunniga personalens
ansvar, utan att chefen hade det slutgiltiga ansvaret. Det uppstod dven en grogrund till skvaller om inte alla
levde efter samma vérden, framforallt mellan kollegor menade deltagarna. Det kunde ga att arbeta ihop dven
fast man som kollegor har olika virderingar, men det skapar béttre samhorighet och gemenskap om man har
ndgon form av gemensamt strdvande och arbete.
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Nir deltagarna tillfragades om skillnader mellan foretagets varderingar och arbetsgrupperna egna normer var
det tydligt att det fanns skillnader. Alla deltagare hade upplevt att de egna subgrupperna hade egna normer
och en del virderingar som var unika for just deras arbetsgrupp och som skiljde sig fran foretagets. Olika
arbetsgrupper hade dessutom olika virderingar. Deltagarna menade att det frimst ar cheferna som stravar
efter foretagets mél och visioner och frontpersonalen har sina egna mal och visioner. Att olika arbetsgrupper
har olika normer och virderingar kan bero pé chefens arbete menade négra deltagare. Chefer leder pa olika
sétt, framhaver olika mal och tillater personalen olika mycket frihet.

4.2.9 Chefers deltagande

En av deltagarna berittade hur viktigt det var att cheferna faktiskt lyssnade nir de hade sagt att de skulle
gora det. Annars kunde missforstand litt uppsta. Deltagaren menade vidare att det darfor var centralt for
cheferna att ta sig tid och mojlighet att lyssna ordentligt. Att de prioriterade att sitta ner och lata nagon
forklara sin standpunkt och sina asikter ordentligt for att undvika missforstand. Vad som egentligen kunde ha
varit en vettig asikt eller synpunkt kan lata som gnall eller missndje om man inte lyssnat ordentligt och det
blir ett negativt klimat pa grund av ett enkelt missforstand. Pa detta sitt skapades dven en béttre och djupare
kunskap om andra och risken for missforstdnd minskade och en béttre relation kunde utvecklas menade
deltagaren.

Deltagarna i fokusgrupperna var éverens om att cheferna var relativt oengagerad i det skvaller och skitsnack
som kunde uppsté pa foretaget. En deltagare berattade att de hade veckomoten for att prata om hur arbetet
for veckan sag ut och att de genom arbetsplatstraffar som intraffade ndgra ganger om éaret fick ldra sig om
Ovriga arbetsgruppers uppgifter. Med hjélp av regelbundna traffar skapades lardom om andras arbete och de
fick storre forstaelse och kunskap om andras arbete pa foretaget. Detta hade lett till en 6kad forstaelse och
mer intresse i de andras arbete menade deltagaren. De 6vriga deltagarna hade aldrig upplevt detsamma. De
medarbetarsamtal och utvecklingssamtal som vissa hade haft, kindes inte tillrickliga, skedde alldeles for
séllan och upplevdes som flyktiga.

“Ju lingre ett problem fortgar, desto svdrare dr det att losa och desto storre fordndring krdvs”.

Att chefen ska ansvara for allt som har med personalen att géra upplevdes som en for stor uppgift for chefen
av deltagarna. Det bésta hade varit om de ansvariga cheferna fatt reda pa problemen och motsittningarna sa
tidigt som majlighet och snabbt kunde hitta en 16sning och reda ut de problem som fanns. Framférallt om det
var tydliga gruppmotsittningar och distinkta gruppuppdelningar skulle detta snabbt férsoka l16sas. Inom
grupper tenderade individerna att gora problemen vérre och storre dn vad de egentligen var d4 man var flera
som hetsade upp varandra. En deltagare hade erfarenhet av en chef som hade varit tvungen att rycka in i en
arbetsgrupp nér klimatet blev ohdllbart pd grund av for mycket skitsnack. En mer nérvarande chef skulle di
kunna vara en 16sning och férhoppningsvis generera ett positivt klimat menade denna deltagare. Detta d&
medarbetarna gérna visade upp ett bra och positivt arbete for chefen, snarare én att visa nagot negativt.

4.2.10 Bor det finnas skitsnack och skvaller pa en arbetsplats?

Flera av deltagarna menade att for att skapa ett bra klimat pa arbetsplatsen ska det ges tillfille att ventilera
sina kénslor och asikter. Framforallt dd personalen dven skapade gemenskap kring detta. En av deltagarna
beréttade att pa hennes foretag levde de pé oskyldigt prat om deras kunder och att detta var en vildigt viktig
aspekt for att orka med att jimt forsoka vara trevlig mot pafrestande kunder. Aven prat om chefen skapade
en gemenskap for personalen menade deltagarna. Man hittade nagot att dela och enas kring vilket bidrog till
gemenskap. Harmlost skvaller borde dérfor tillatas och accepteras, medan det var chefens arbete att hantera
och ta tag i det skadliga skvallret och hantera det innan det eskalerade. Det handlade om att hantera skvallret
och skitsnacket i tid. Det ar viktigt att uppmarksamma personalen och deras situation.

Att se till personalens vilbefinnande kan lata enkelt, men deltagarna hade erfarenheter om att detta var svart
for ledning och chefer att prioritera, trots att detta borde ligga i chefens intresse att uppmérksamma och ge
utrymme for. Det ansdgs darfor viktigt att tinka langsiktigt och planera for en 1angsiktigt fungerande
verksambhet enligt deltagarna. I ett foretag med en hog personalomséttning var detta &nnu viktigare for att
skapa en helhet och en konsekvens i foretagets utveckling och dér personalens vilbefinnande borde vara en
sjdlvklarhet. Ville man behélla sin personal langsiktigt var det &nnu viktigare att personalen trivdes och
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kénde sig uppméarksammade. Deltagarna diskuterade hur svart det var att méta skitsnackets konsekvenser
och att det kan vara en anledningen till att det ar ett &mne som gérna undviks.

4.2.11 Att losa skitsnack och skvaller

Skitsnack, skvaller och annat prat handlade ofta om ett enkelt missforstdnd menade deltagarna, men
forvarrades ju langre tiden gick som ingen tog tag i det. En av deltagarna tyckte att diskussioner om skvaller
och skitsnack borde uppmirksammas pa arbetsplatsen och att det borde vara tillatet att prata om svara fragor.
Dock borde detta goras i mer generella termer istdllet for just om sjilva sakfragan. Genom att prata om
kénsliga och svara fragor i mer generella termer kan man bdrja nysta i det som kan leda till problem och man
har pa sa sétt Oppnat for en diskussion. Deltagarna menade att kommunikation var viktigt i alla livets
relationer, inte bara pa arbetsplatsen. Men pa samma sitt ar arbetsplatsen inget undantag och kommunikation
maste uppmarksammas och uppmuntras dven hiar. Genom att lyssna pa andra far man en bredare synvinkel
och forstaelse for andra istéllet for att bara se sig sjdlv och agera utifran de egna behoven man har. Det ar
viktigt att alla mdnniskor ges en forstéelse i varandras olikheter anség deltagarna.

4.2.12 Sammanfattning empiri

Skvaller och skitsnack forekommer pa nistan alla arbetsplatser. Det beror oftast pa att personer vill tillskriva
sig sjdlva makt och status men dven pa missforstand och bristfillig information. Dock framkom det att ju
mer engagerad och identifierad personalen upplever sig vara med foretaget desto mindre skvaller och
skitsnack forekom. Kunskapen om foretaget och dess viarden var inte ndgot som ansags viktigt forrdn de val
borjade arbeta pa ett foretag. Flera deltagare menade dock att om de inte kdnde till foretagets karnvéarden
kunde det uppsta en viss osidkerhet och otrygghet i arbetssituationer. Deltagarna menade vidare och ansag att
det framst var chefens uppgift att se till att personalen kanner till foretagets varden. Dock menade de dven att
om chefen inte tar sitt ansvar ar det upp till de 6vriga kollegorna att ta ansvar och beritta for den okunniga
vilka dessa dr. Om inte alla personer lever efter samma virden kan detta leda till skvaller och skitsnack. Den
empiriska undersokningen visade dven att det var viktigt for personal att kdnna sig uppméarksammade,
bekriftade samt att fa mojlighet att uttrycka sina asikter.

Det framkom dven ur den empiriska studien att arbetsplatser priaglas av en del subgrupper. Om det skulle
finnas tydliga gransdragningen mellan de olika subgrupperna skulle 4ven skvaller och skitsnack eskalera.
Deltagarna menade dock att om det fanns méjlighet att tillhora flera olika grupper pa arbetsplatsen skulle
skvaller och skitsnack minska. Vid mycket skvaller och skitsnack pa arbetsplatsen ansag deltagarna att det
skulle paverka arbetssituationen, arbetsprestationen och i slutdndan dven kunderna.

Den empiriska studien visade att opinionsledare var ndgot som fanns pa alla arbetsplatser och om
opinionsledarna skulle sprida skvaller och skitsnack var det mer sannolikt att den 6vriga personalen skulle
lyssna mer pa dessa personer. Detta da de sdgs som mer trovirdiga och pélitliga. Flera deltagare menade att
det var kollegorna som paverkade klimatet och stimningen pa arbetsplatsen. Andra menade dock att det var
chefen som hade den storsta padverkan pa arbetsklimatet, dock var chefens pdverkan oftast negativ.

Studien visade dven att chefer ofta var oengagerade i sin personal samt att skvaller och skitsnack inte var
ndgot som hanterades eller togs i beaktning. Den empiriska studien visade att en mer nirvarande chef skulle
kunna uppfatta arbetssituationen béttre och dven hantera eventuella problem i tid. Personalens vélbefinnande
var nagot som borde st hogt pa chefens prioriteringslista ansag flera deltagare. For att skapa ett bra klimat
pa arbetsplatsen menade flera deltagare att det borde ges utrymme till att ventilera sina &sikter. Genom att
avsitta tid for personalen att uttrycka asikter skulle eventuella missforstind kunna hanteras i tid och dven
16sas innan de blir ett problem som skadar arbetsklimatet eller foretaget. Genom att lata personalen dela med
sig och ta del av andras asikter och kénslor skulle en storre forstielse kunna skapas och leda till ett battre
samarbete.
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Kapitel 5

Analys och diskussion

1 foljande kapitel anvinder vi oss av var teoretiska referensram for att analysera var empiriska studie. Syftet
med detta kapitel dr att identifiera inom vilka omrdden den teoretiska referensramen dverensstimmer med
den empiriska undersokningen och identifiera omrdden ddr den inte gor det. Detta for att utveckla ett nytt
teoretiskt ramverk. Dessa faktorer sammanstdlls i slutet av kapitlet i en matris. Var analys dr uppbyggd pd
samma sdtt som kapitel tre, vilken utgdr fran foretagsnivd, gruppniva och individniva i enlighet med WoM-
modellen och foljs sedan av ett avsnitt om kommunikation.

5.1 Foretagsniva
Nedan analyseras och diskuteras de faktorer pd foretagsniva som kan ligga till grund for negativ WoM.

5.1.1 Human Resource Management

Soderlund & Bredin menar pé att det finns en oklar bild om var gransdragningarna for HRs ansvar och
arbetsomraden gar och huruvida de frimst har en operativ eller strategisk roll. Aven den empiriska
undersokningen visade pa att det var otydligt vem som hade det strategiska respektive operativa ansvaret pa
foretaget. Deltagarna ansag att det var svart att veta vem man ska vénda sig till vid behov. Chefernas
engagemang och delaktighet var olika stort beroende pa arbetsplats och foretag. Alla deltagare var dock
Overens om att chefens insats inte alltid ar tillrdcklig. Deltagarna var dven Gverens om att oavsett vad som
géller och hur foretaget ser ut sa borde chefen ha det hogsta ansvaret for foretaget och det borde ligga i
dennes intresse att 10sa eventuella problem bland personalen.

5.1.2 Delaktiga chefer

Da cheferna ofta ar upptagna med annat och har omfattande ansvarsomraden, bor personalen informera sin
chef om hur arbetssituationen ser ut, vad som sker och vad som eventuellt bor géras, menade deltagarna.
Aven sa har personalen ett ansvar gentemot varandra att informera om foretagets virden och vision menade
deltagarna. Att personalen i sig har ett sa pass stort ansvar gentemot varandra dr dock inget som vi har sett
ndmnas i teorierna. Deltagarna i fokusgrupperna menade pa att en distanserad chef som inte tar sig tid till sin
personal innebar en 6kad risk for negativ WoM. Chefens delaktighet betonas ytterligare da 89 procent av
deltagarna i enkdtundersokning kan ténka sig att byta jobb om inte cheferna gér nagot at ett negativt klimat
och negativ WoM.

Enligt den empiriska undersdkningen kan en mer nérvarande och delaktig chef i avdelningens arbete bittre
uppmérksamma klimatet och stimningen pa arbetsplatsen. Ulrich et al menar vidare att det ar optimalt om
personalen dessutom kan vara med i planeringen av sitt eget arbete och utfora sina egna arbetsuppgifter.

HRs roll &r otydlig menar bidde Alvesson & Svenningsson samt dven Bredin & Soderlund. Da vér empiriska
undersdkning stodjer detta resonemang kan det fran foretagens sida vara ndgot som &r relevant att arbeta
vidare med och definiera de olika rollerna pa foretaget tydligare. Vid oklara roller och otydliga
ansvarsomraden skapas en otrygghet och osékerhet hos personalen som kan dterspeglas i kundmétet. Bland
annat i form av felaktig virdekommunicering och ett felaktigt kundbemotande. Oklara ansvarsomridden kan
dven generera negativ WoM som en konsekvens av att irritation uppstar.

5.1.3 Foretagskultur

Maxwell & Knox har undersokt foretagskultur och menar att om foretaget har personal som inte arbetar i
samma riktning som foretaget vill, riskerar foretaget att kommunicera en missvisande och motsiagelsefull
bild gentemot kunderna. Enligt var empiriska undersokning kan en tydlig foretagskultur vara av betydelse
for att skapa en enhetlig och sammansvetsad bild av foretaget. Att personalen arbetar utifrin samma
forutsittningar dr dven essentiellt for att undvika konflikter och motséttningar mellan personal. Att arbeta
med olika mal och individualiserat kan enligt var empiriska unders6kning skapa irritation mellan kollegor
och chefer. Séledes fungerar foretaget inte som en enhet, dir alla arbetar for samma maél i foretagets intresse.
Som konsekvens uppstér konflikter pé grund av skillnader i arbetssétt och olika malsattningar, vilket i sin tur
kan bli en grund for att negativ WoM sprids bland personalen.
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Deltagarna anség att den arbetssokande har ett visst ansvar att veta vad foretaget representerar, men det
huvudsakliga ansvaret ligger hos chefen och ledningen att informera om foretagets viarden. Deltagarna anség
dock att chefen enbart i vissa situationer tar sitt ansvar och informerar om dessa viarden. Det nimndes &ven i
bada fokusgrupperna att kollegorna har ett ansvar for varandra att informera och se till att personalen lever
efter foretagets vérderingar.

Att kollegor har ett ansvar for varandra i foretaget dr inget vi sett nmnas i de teorier vi har tagit upp men
som var en gemensam asikt hos deltagarna i fokusgrupperna. Enligt deltagarna handlar kollegornas ansvar
om att de vill ha en enhetlig arbetsgrupp dér kollegorna virnar om varandra, samarbetar och stravar at
samma hall. Skulle individerna inom en grupp ha vitt skilda asikter om foretaget trodde deltagarna att det
aven skulle innebéra storre risk for negativ WoM. Vi ser séledes en ny infallsvinkel fran var empiriska
undersokning dér kollegor har ett gemensamt ansvar for varandra och deras dverforing av foretagets
karnviarden. En otydlig bild av vad foretaget star for riskerar att skapa motséttningar internt, personalen
emellan samt skada foretagets varumarke externt, gentemot kunderna. Vi kan dven se att var empiriska
undersokning stodjer resonemanget kring att HR har en otydlig roll. Detta kan ytterligare belysa vikten av att
skapa tydligare och mer definierad HR som kommunicerar med sin personal.

5.1.4 Normer

Beroende pé personliga erfarenheter och egenskaper tolkar individer normer pé olika vis vilket belyser
svarigheten i att ha skrivna texter och normer pa ett foretag. I var empiriska undersdokning framgick det
tydligt att det forekom skillnader mellan foretagets varderingar och de normer som kan rada inom
arbetsgrupperna. Den empiriska undersokningen gér saledes i linje med vad Gustafsson menar med att
normer ar informella regler som skapas av erfarenheter och personliga bakgrunder hos individer. Det finns
dock en stark grogrund till negativ WoM om inte alla pa foretaget lever efter samma vérden, framforallt
mellan kollegor, menade deltagarna i fokusgrupperna.

Hwang et al understryker att den enskilda individen tenderar att géra som majoriteten gor, det vill sdga att
man anpassar sig till de sociala normer som finns. Deltagarna i fokusgrupperna trodde att de som var lika
varandra tenderade att sammansluta sig mot de som ansags olika dem och det uppstod en Vi mot Dem -
staimning. Den egna gruppen skapade gemensamt sina egna normer och en intern tillhérighet. Nér det blev
tydliga gruppindelningar kunde negativ WoM bli varre och paverka dem mer. Deltagarna upplevde att det
var ldttare att prata om de som de inte kdnde sa vl och sags som “de andra”, som deltagarna uttryckte det.

Detta kan innebéra att ju béttre relationer pa arbetsplatsen desto béttre kan de anstillda utfora sina
arbetsuppgifter. Arbetet kan bli lidande pa grund av personliga relationer som inte fungerar eller konflikter
mellan olika grupper pé foretaget.

5.1.5 Employer branding

Kunert & Mosley menar att det &r viktigt att anvinda sitt varumérke i arbetet med att attrahera och rekrytera
ny personal till ett foretag. Potentiell personal ska med hjélp av varumérket 4 en chans och ett tillfdlle att
redan innan de soker sig till ett foretag fa veta vad som forvéntas av de anstillda och vilka varden som rader
pa foretaget. Utifrdn var empiriska undersokning visade det sig att deltagarna inte anség att ett foretags
employer brand var relevant i val av arbetsplats. Istéllet blev ett foretags kidrnvéirden aktuella forst nér de
borjade arbeta pé foretaget.

Martin beskriver det missforstand som kan uppsta mellan foretaget och den anstillda som en av riskerna med
employer branding och som en grogrund till konflikt. Detta d& den bild som kommuniceras av foretaget utat
ar valdigt bred och allmén for att kunna tilltala en storre publik medan individens egen uppfattning av
foretaget tenderar att smalna av och bli betydligt mer forfinad nir de vél borjar arbeta pa foretaget. Var
empiriska undersokning visade emellertid inte att deltagarna kunde identifiera nagra stora skillnader i deras
forvantade upplevelser respektive de faktiska upplevelserna. Den empiriska undersdkningen visade dock pé
att okunskap om foretagets viarden kan gora att de upplever osédkerhet och réidsla i hur de ska agera i vissa
situationer och sammanhang, speciellt utat i moétet med kunden.

Da flera deltagare i den empiriska studien inte ansag att de virden som foretagen kommunicerar med sitt
employer brand spelar sérskilt stor roll ser vi hér en skillnad mot Martins teorier kring gap angéende
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personals forvéntade och faktiska upplevelser. Martin menar &ven att foretagens employer brand &r en
otroligt viktig del i foretagets varumérke. Var empiriska undersokning anser istéllet att foretagens employer
brand inte &r sirskilt relevant i valet av arbetsgivare. Detta pekar dven pa att det gap som kan uppsta mellan
den potentiella personalens forvintningar och den faktiska personalens upplevelser inte &r sa stort som
Martin forsoker visa pa.

5.1.6 Internal branding

Gronroos podangterar vikten av att behandla foretagets personal och vdarna om dem pa samma sétt som de
varderar och bryr sig om foretagets externa kunder. Trots att flera teorier diskuterar hur viktigt det ar for
chefen att uppmarksamma och motivera sin personal, uppgav var empiriska undersokning att det fanns
tydliga brister i hur personalen hanterades pa deras foretag. Utifran var enkdtundersokning framkom det att
79 procent upplever att chefen inte uppméarksammar negativ WoM och upplevs som franvarande och
oengagerad i personalens arbete.

Naér personalen inte kdnner sig uppmérksammad eller motiverad tenderar negativ WoM att bli en mer
pataglig faktor och eskalera da det finns ndgot att prata om menade deltagarna. Deltagarna i den empiriska
undersdkningen ansdg dven att motivation, uppmérksamhet och kunskapsspridning fran chefer till personal
ar relevanta faktorer att ta hansyn till for att personalen ska kdnna sig trygga och motiverade i sitt arbete.
Gronroos menar att det ar viktigt att personalen arbetar tillsammans och att de dr en enhet pa foretaget som
stravar efter samma resultat och prestationer. Enligt var empiriska undersdkning kan det uppsté konflikter
mellan kollegor och chefer nir avdelningar arbetar efter olika mal, vilket i sin tur kan leda till negativ WoM.

Att inte uppméarksamma sin personal och hantera missnéje ar utifran den empiriska studien en stark grogrund
till negativ WoM. Detta resonemang i den empiriska studien tyder pa relevansen i ett gemensamt arbete och
en tydlig sammanhallning i foretaget. Ett arbete dér cheferna motiverar, engagerar och uppmérksammar sin
personal och deras arbete.

5.1.7 De anstiilldas psykologiska kontrakt

Punjairsi & Wilson anser att foretagen bor ta hdnsyn till de anstélldas arbetsmiljo for att fa de anstéllda att
leverera foretagets 16ften och for att trivas i sitt arbete. Deltagare i fokusgruppen podngterade att det dr svart
att mdta personalens vilbefinnande men att det borde ligga i chefernas intresse att gora detta da personalens
vélbefinnande och trivsel dr en nyckelfaktor till 1angsiktiga personalrelationer.

Precis som Punjairsi & Wilson diskuterar dr det viktigt att se till personalens arbetsmiljo. Detta anser dven
deltagarna i var empiriska undersdkning, som menar att det finns en stark koppling mellan personalens
vélbefinnande och foretagets ldngsiktiga strategi. Att inte trivas eller uppleva missndje kan vara en grogrund
till negativ WoM, vilket pa lidngre sikt kan leda till missndje och andra problem. Om personalens interna
oenighet och olika vérderingar orsakar irritation kan det bli svért for foretaget att nd ut med sina kiarnvarden
gentemot kunderna. En otrygg arbetsmiljo, dir personalens vélbefinnande inte uppméarksammas, kan dven
innebdra att personalen upplever en osékerhet i sitt arbete. Osékerhet och otydliga virdegrunder kan saledes
skapa ett missndje som kan véxa sig starkare pé langre sikt och skada foretagets varumérke, bade internt och
externt.

5.1.8 Identifiering

Haslam diskuterar SIA, som syftar till att individer identifierar sig med sitt féretag och mer eller mindre blir
sitt foretags varumérke. Detta fenomen &r ingenting som deltagarna i vara fokusgrupper har upplevt
personligen. Daremot trodde de att om personal arbetade en ldngre tid pa ett foretaget och hade en starkare
anknytning till foretaget skulle identifiering med varumaérket kunna vara mojlig. Resonemanget i ena
fokusgruppen var att om du lever ditt varumérke blir du mindre benégen att tala illa om det eftersom du
aldrig skulle tala illa om dig sjélv. Pa liknande sitt fordes dven resonemanget kring att chefer troligtvis ar
bendgna att skydda varumérket i storre utstrickning p& grund av deras position och dirfor inte var lika
bendgna till att sprida negativ WoM som annan personal.

Om personalen identifierar sig med sitt varumérke kan vi séledes se att det skapas férre motséttningar och
konflikter. Negativ WoM kan enligt var empiriska unders6kning minska om personalen forstar och
accepterar foretagets varderingar och 16ften. Det kan séledes vara betydelsefullt fran ledningens sida att
skapa vérderingar och 16ften som personalen kan kdnna samhorighet och identifiera sig med.
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5.1.9 Servicemotet

Enligt De Chernatony, Cottam & Segal-Horn fungerar personalen i ett foretag som ansiktet utét for ett
foretags varumérke. Att personalen fungerar som ambassadorer for varumérket ér viktigt for att visa en enad
front och leverera en positiv bild och upplevelse utéat. Det fanns ett starkt stod for Gronroos och Echverri
&Edvardssons resonemang om att personalen fungerar som varumérkesambassaddrer utifran den empiriska
undersokningen. Deltagarna berdttade om egna upplevelser fran andra foretag dar de blivit bemotta av
personal pa ett trakigt sitt och da valt att lamna foretaget, inte atervinda eller talat illa om foretaget till
véanner och bekanta. I ett serviceforetag dr konsumenters erfarenheter primért baserade pa deras
interagerande med foretagets personal.

Det framgick att det eventuella missndje som fanns tydligt visades utat. Missndje dr dock inte enbart nagot
som gér ut over det externa motet med kunderna, utan nir personalen upplever missndje kan detta skapa
interna motséttningar mellan kollegor. Det kan dérfor bli en grund for interna konflikter och negativ WoM
visade den empiriska studien. Deltagarna bemétte kunden olika beroende pa hur arbetsklimatet och
stimningen var internt pa foretaget.

Vi kan se en tydlig koppling mellan var empiriska undersékning och De Chernatony et als teori om att
personalen &r foretagets ansikte utét och nér denna dr missndjd eller av andra skil inte lever sitt varumérke
blir detta tydligt i motet med kunden. Det blir dven tydligt att personalen ar foretagets
varumarkesambassadorer och om deras attityder har starkt inflytande pa kundmétet, ar det betydande for
foretaget att ha en strategi for att kunna se till att klimatet och stimningen hos personalen &r trivsam. Detta
for att kunna leverera dverldgsen service och forsdkra sig om att kunden aterkommer.

5.1.10 Sammanfattning foretagsniva

HR-funktionen har identifierats som otydlig. Chefer har identifierats som viktiga i arbetet av personalen.
Foretagskulturen ansag flera deltagare var otydlig péa deras foretag och det framkom att kollegor har ett
ansvar gentemot varandra att vidarebefordra kunskap och information. Normer skiljde sig fran olika
arbetsgrupper och detta uppfattades som negativt. Ett foretags employer brand hade enligt var empiriska
undersdkning mindre betydelse dn vad det framstélldes av Martin. Daremot har internal branding en stor
betydelse for personalen enligt var empiriska undersokning. Det framkom dven ur den empiriska
undersdkningen att missndje och konflikter var svart att dolja i métet med kunden. Om personalen
identifierade sig med och kédnde storre engagemang for foretaget och dess varumérke kunde detta dock
undvikas.

5.2 Gruppniva
1 detta avsnitt analyserar och diskuterar vi de faktorer pa gruppnivda som kan ligga till grund for negativ
WoM.

5.2.1 Gruppens syften

De flesta deltagarna i den empiriska undersdokningen ansag att chefen bestimmer de 6vergripande
instrumentella syftena som gruppen ska genomfora, dessa i termer av uppgifter, arbetstider och 16n. Néagra
deltagare menade dock pé att bdde de instrumentella och emotionella syftena sétts framforallt av kollegorna,
och inte av chefen. Chefen kan péverka de emotionella syftena i negativ mening genom pessimistiska, icke
konstruktiva forslag och dtgiarder och kollegorna som péverkar de positiva emotionella syftena.

Den empiriska undersokningen skiljer sig séledes till viss del fran det Granér menar i sin teori om
instrumentella och emotionella syften dér chefen har en definitiv roll i beslutsfattandet. Chefens individuella
stillning som beslutsfattare har en védsentlig paverkan pa stimningen i gruppen genom de instrumentella
syftena. Daremot har kollegorna ett starkt inflytande p& de emotionella syftena i en arbetsgrupp. Da
kollegorna har det huvudsakliga inflytandet pa individernas attityd och sjalvuppfattning och chefen framst
paverkar genom att utfora patryckningar i form av instrumentella syften kan det vara relevant att se hur
foretaget kan paverka hela arbetsgruppens attityd ur ett ledningsperspektiv.

40



5.2.2 Intressegemenskap, grupptryck och konformitet

Granér anser att intressegemenskap, grupptryck och konformitet dr forutsédttningar for att en gemensam
syftestruktur ska kunna utvecklas. Deltagarna ansdg dock att individerna i arbetsgruppen oftast inte hade
gemensamma intressen fran borjan utan att de istillet skapade gemensamma omraden att diskutera. De
menade att privata intressen kan sérskilja sig i stor utstrickning mellan individerna och det som diskuterades
handlade frimst om det som man hade gemensamt, till exempel arbetet och foretaget. Gruppen skapade pa sa
sdtt gemensamma intressen tillsammans som inte fanns dir frén borjan. Ett visst omedvetet grupptryck kan
da framtrada. Négra av deltagarna anség att om man inte holl med de Gvriga i gruppen, valde man ibland att
inte yttra sina egna &sikter utan att folja strémmen istéllet. Detta for att arbetsklimatet ska bli s& smértfritt
som mojligt.

Att gruppen skapar gemensamma intressen for att minska risken for konflikter stimmer 6verens med vad
Granér menar med att om en grupp inte lyckas samordna sig kring ett antal gemensamma syften blir gruppen
till slut en samling oorganiserade individer. Skillnaden ligger i det Granér menar om att gemensamma
intressen finns dér fran borjan. Var empiriska undersdkning menade istéllet att gemensamma intressen
skapas nir gruppen vil har bildats. Deltagarna i fokusgruppen menade dock dven, i enlighet med Granér, att i
situationer ddr gruppen inte dr Gverens tenderar arbetet att bli ineffektivt och istéllet skapar man som grupp
tillsammans gemensamma syften och asikter for att arbetet ska kunna utforas effektivt.

Genom att titta pd Granérs teori kring konformitet och de svar vi fatt fram i fokusgrupperna ar det tydligt att
konformitet forekommer till stor del i arbetslivet. Detta dé flera personer som é&r olika varandra kan foras in i
samma roller och arbetsgrupper pa grund av de instrumentella aspekterna pa foretag. Vi kan tolka Granérs
teori och den empiriska studien som att gruppens syften och intressen ofta beror pa att gruppen gemensamt
kommer fram till dessa. Dé flera deltagare anség att de anpassar sig efter gruppens varderingar kan vi se att
foretaget har mojlighet att paverka arbetsgruppen genom att implementera visioner som arbetsgruppen ska
striva efter. Genom att gora detta kan foretaget paverka gruppens klimat och stimning. Aven di gruppen
skapar gemensamma intressen nir den har bildats, enligt var empiriska undersékning, har foretaget en
mojlighet att paverka dessa sa att de gar i linje med foretagets mal och visioner.

5.2.3 Tillhorighet, néirhet och kontroll

Enligt Schutz och FIRO-modellen tillfredsstiller individen sina behov av tillhdrighet, kontroll och nérhet i
relation till andra i1 gruppen. Véar empiriska undersdkning visar i enlighet med Schutz teori pa att alla
méanniskor soker bekréftelse oavsett vilka sammanhang det giller. Schutz menar att en grupp genomgar olika
faser som bygger pa dessa individuella behov och han anser att tillhdrighet &r ett behov av forsta prioritering
for individen och att kontroll kommer péd en andraplats. Den empiriska undersékningen anség dock att
kontroll kan vara en forstaprioritering for manga idag, detta framfor behovet av tillhdrighet.

Tillhorighet 1 form av forstaelse och acceptans ndmns enligt Schutz som ett behov anstillda pa ett foretag vill
fa bekriftat. Enligt den empiriska undersokningen ar behov som kan relateras till narhet respektive
tillhorighet ndra forknippade och ingen klar distinktion gjordes mellan de bada. Deltagarna i den empiriska
undersdkningen ansag dock att nirhet och kdnslor dr viktiga faktorer 1 frigan om hur negativ WoM kan
utvecklas inom gruppen och mellan personal. Om personalen inte har en emotionell relation till sitt foretag
tenderar de att uppleva ett storre missndje samt sprida negativ WoM i storre utstrickning. Forst nér det
uppstér en konflikt blir kinslor, for andra ménniskor inom gruppen, avgdrande for hur den negativa
kommunikationen utvecklar sig och for vilka konsekvenser negativ WoM far.

Vi kan séledes se att ordningsfoljden inte nddvandigtvis ser ut s som Schutz menar. Vilka behov
individerna har och prioriterar beror pa individens specifika egenskaper och behov. Med hjilp av tillhorighet
och nirhet skapar personalen dock en starkare relation till varandra. De relationer som skapas kan leda till att
man fér en dkad forstéelse for varandra som medarbetare. Att inte kinna ndgon kénslomissig anknytning till
sitt foretag eller kollegor, kan leda till att den anstillda inte har ndgra begransningar for spridandet av negativ
WoM. Nira relationer kan bidra till férre missforstdnd och en béttre forstaelse for individens egna behov i
gruppen. Individer dr dessutom mindre bendgna att tala illa om folk de har en relation till och upplever
samhorighet med. Saledes minskar negativ WoM dé individen undviker att tala illa om en person den har
forstaelse for, respekterar och tycker om.
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5.2.4 Subgrupper och andra grupper

Enligt Hwang et al leder den sociala péverkan till att individer ofta accepterar asikter som inte &r individens
egna, utan som dr gruppens. Detta skapar storre motsattningar mellan olika subgrupper och olikheterna inom
den stora gruppen, foretaget, blir storre. Deltagarna ansag att ju fler man var som tillsammans pratade desto
hogre och starkare blev WoM. Detta kan i sig skapa markanta olikheter mellan olika grupper och vid
eventuella samarbeten mellan grupper och avdelningar visade sig detta vara ett problem.

Enligt Pelsmacker et al finns det subgrupper i alla former av gruppkonstellationer. Sociala roller och olika
funktioner tilldelas, bade formellt som informellt. Den empiriska studien bekriftar detta och alla deltagare
var Overens om att det forekommer subgrupper i alla grupper. For att kunna skapa en socio-emotionell
tillfredsstillelse behdver individen kénna néarhet. Subgrupper kan enligt den empiriska undersékningen bista
med detta da det skapas en tydlig Vi-kidnsla och gemenskap nir man tillhér en subgrupp. Granér menar att
subgrupper séllan dr av ondo. Deltagarna i fokusgrupperna var dock av en annan asikt. Trots att deltagarna
var Overens om att det skapas en gemenskap genom subgruppsbildningar, menade de pa att subgrupper ofta
stéller till problem da det ofta uppstar motsattningar grupperna emellan. Om arbetet praglas av tydliga
gruppindelningar kan negativ WoM o6ka markant.

Att kunna tillhora flera subgrupper pé foretaget kan forbéttra relationer, skapa en storre forstielse for andra
och minska motséttningarna mellan personal menade deltagarna. Den empiriska undersokningen menade
dven att om personer blir beroende av bara en grupp blir det svarare att avskdrma sig fran den gruppens
negativa WoM. En deltagare podngterade dven att de forslag och idéer som framkom fran en annan subgrupp
ofta mottogs med pessimism och skepsis, bland annat for att vara den egna gruppen trogen.

Detta visar pa att teorierna kring att subgrupper kan skapa storre samhorighet och relationer pa en arbetsplats
stimmer. Dock visar den empiriska undersokningen dven att subgrupper kan skapa problem. Nér
subgrupperna har tydliga grupperingar fran andra grupper kan detta séledes 6ka negativ WoM. Nér det
forekommer mindre samarbete och gemenskap med andra grupper minskar forstaelsen for dem och
motséttningarna okar. Flera deltagare menade ddremot pa att om det hade funnits mojlighet att tillhora flera
olika grupper skulle forstaelsen 6ka och negativ WoM minska. Att saledes 6ka Vi-kédnslor bland
gruppmedlemmarna kunde dka gemenskapen genom att intressen och asikter delas bland flera grupper.

5.2.5 Motsittningar och konflikter

96 procent i var enkdtunders6kning ansag att negativ WoM kan skapa motsdttningar mellan kolleger.
Engquist menar att for att minska motsattningar och konflikter i arbetslivet bor individerna tillatas att prata
om arbetsforhdllandet. Genom att metakommunicera ges individerna i gruppen mdjlighet att prata om
relationen i sig samt det som ar problemet. Var empiriska undersékning stddjer detta resonemang.
Deltagarna menade att det dr just de situationer da de inte har mojlighet att tala och skapa forstielse for
varandra, som kan vara den storsta grogrunden till missforstdnd och negativ WoM. Deltagarna uttryckte dn
en ging att goda relationer kan leda till att negativ WoM minskar.

Den empiriska undersdkningen ansag att gemensamma projekt kan vara en god idé for att minska
motséttningar. Detta 4r i enlighet med vad Hwang et al menar med att gemensamma projekt och
gemensamma mal &r att strdva efter da det underlattar samarbete. Da motsittningar minskar kan dven negativ
WoM minska menar deltagarna. D4 dven 59 procent av deltagarna i enkdtundersokning papekade att skvaller
och skitsnack frimst har en negativ effekt pa arbetsplatsen, blir det allt viktigare att motas pa halva vigen
och hitta en kompromiss som kan skapa bittre relationer mellan individer och forstaelsen for varandras
asikter kan oka.

Engquists resonemang angdende metakommunikation och den empiriska undersdkningen korrelerar, vilket
séledes kan vara nédgot att ta hiansyn till i arbetet med personalen. Detta vidareutvecklar ytterligare
resonemanget kring Vi-kdnslor och beskriver vikten av forstielse for olika grupper och individer. Da goda
relationer ar en forutsittning for god kommunikation, krévs det att deltagare ur olika grupper far mojligheter
att kommunicera. Kommunikation pa foretaget kan darfor vara relevant for HR och ledning att se over.

5.2.6 Sammanfattning gruppnivd
Ur den empiriska undersdkningen framkom det att chefen ofta har en negativ péverkan pé arbetsgruppen vad
giller de instrumentella aspekterna. Det framkom &ven att gruppens emotionella syften ofta paverkas av
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kollegorna. De behov Schutz tar upp i form av tillhdrighet, kontroll och nérhet forekom enligt deltagarna i
arbetslivet. Dock behdvde de inte nddvéandigtvis framtréda i den ordning Schutz menar. Att det fanns
gemensamma intressen i arbetsgruppen fran borjan for att skapa en effektiv arbetsgrupp var inte nagot
deltagarna holl med om. De menade istéllet att gemensamma intressen skapades tillsammans. Detta stér i
konflikt mot vad Granér menar. Daremot stdimde diskussionerna kring forekomsten av konformitet i
arbetslivet. Subgrupper férekommer till stor del i arbetslivet. I motsats till det Granér menar anser dock
deltagarna att de ofta kan vara av ondo. Deltagarna ansag att om det fanns mojlighet att tillhora olika grupper
pa foretaget kan en storre forstaelse for andra skapas. Engquist tar upp att metakommunikation dr av hogsta
vikt for att skapa effektiva grupper. Var empiriska undersdkning stodjer detta och menar att gemensamma
projekt och samtal kan minska motsattningar och 6ka forstaelsen for varandra.

5.3 Individniva
Hdr analyserar och diskuterar vi de faktorer pd individnivd som kan ligga till grund for negativ WoM.

5.3.1 Den sociala omgivningen

Utifran den empiriska undersokningen kan man utldsa samband till Hwang et al angdende social paverkan
dir individens attityder och beteende paverkas av andra ménniskor i deras omgivningen. Hélften av
respondenterna i enkdtundersokningen menade dven pa att de paverkades av omgivningens skvaller pa
arbetsplatsen. Det handlade d& om synen péa de andra medarbetarna, individens egen sjalvbild och
relationerna till andra, vilka paverkades negativt av negativ WoM. Var empiriska undersdkning visade dven
pa att personer var mer angeldgna om att passa in i arbetsrelationer och darfér mer villiga att d4ndra sina
asikter an om det skulle gélla privata relationer. Detta da personer gérna ville skapa en stark
gruppsammanhallning och sta enade i gruppen. Gruppmedlemmarna kommer saledes, genom att anamma
varandras asikter, fram till saker gemensamt som de stér for tillsammans som grupp.

Huruvida den sociala paverkan pa individens utveckling dr patvingad eller ett resultat av en naturlig f6ljd var
omdiskuterat. Flera av deltagarna i fokusgrupperna menade att personalen far nya idéer eller tankar pa en
arbetsplats som de anstéllda anpassar sig till. Det fanns dock andra deltagare som ansdg att denna anpassning
inte sker pa ett naturligt sétt, utan genom en medveten anpassning och ibland som en effekt av grupptrycket.
Gruppens sociala paverkan blir darfor inte en naturlig utveckling, utan individen som tvingas anpassa sig kan
uppleva negativitet och missndje som kan spridas till andra.

Om individerna som upplever missnéje och negativitet pa arbetsplatsen sprider detta till flera olika grupper
kan deras missndje snabbt nd andra och saledes eskalera. Darfor 4r det relevant att skapa ett positivt klimat
dér det tillats att tala om verkligheten istéllet for att skjuta undan eventuella problem. Att arbeta med
subgrupper tillsammans och skapa gemensamma mal och syften kan vara en mojlighet for foretag att
undvika missndje och istéllet skapa tillfredsstéllelse.

5.3.2 Individers syften

Malet for all ménsklig aktivitet &r enligt Granér att fa kinslomassig tillfredsstéllelse. Utifrdn var empiriska
undersdkning var alla deltagare villiga att fordndra arbetsrelaterade vérderingar for att passa in och anpassa
sig efter andra for att inte hamna utanfor. Olikheter och dispyter mellan individer kan bero pé att tolkningen
av omvérlden &r individuell och skiljer sig at enligt Hwang et al. Genom en storre forstéelse for andra och
starkare relationer med flera personer i gruppen, kan olikheter och dispyter motarbetas.

Granér menar att nagot av det virsta som kan hidnda ménniskor &r att de inte fir ndgon kontakt med andra.
Aven om en relation kantas av aggressivitet och destruktivitet ir denna relation bittre fin ingen relation alls.
Deltagarna i den empiriska undersokningen menade att de troligtvis inte skulle stélla sig utanfoér en grupp
helt och héllet, &ven om relationerna i gruppen kantas av negativ WoM. De anség att de i arbetssammanhang
inte var tillrackligt starka for att viga sta helt ensamma, utan girna ville tillhora en grupp.

Detta tyder pa att ju mindre forstéelse personalen har for varandra desto mindre tillfredsstélld blir individen i
gruppen. Missforstdnd, missndje och negativitet kan bero pa déliga relationer och brist pa forstaelse for
andra som fortsétter att prégla gruppen da individerna hellre tillhor gruppen én stiller sig utanfor den.
Genom att tillhora flera olika grupper kan foretag méjligen underlétta for den hér typen av missforstand och
skapa en storre forstaelse for olika individer och 14ta varje individ komma till sin rétt.
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5.3.3 Opinionsledare

I den empiriska undersdkningen hade alla deltagare erfarenhet av opinionsledare i olika sammanhang. Att
det finns opinionsledare pé alla arbetsplatser stimmer séledes 6verens med vad Thorstensson tar upp. Enligt
deltagarna i var empiriska undersdkning var opinionsledarna de som hade mycket kunskap eller erfarenhet
inom ett visst och sags som en “expert”. Opinionsledarna kunde darfor vara olika inom olika omraden.
Opinionsledarna sags som en tillgang for bade foretag och personal. Denna positiva syn pa opinionsledare
skiljer sig fran Blackwell et al som talar om opinionsledare i mer negativa termer.

Huruvida opinionsledarna skvallrade mer eller mindre &n annan personal radde det olika meningar om.
Fokusgrupperna var dock 6verens om att om opinionsledarna tenderade att sprida mer negativ WoM &n
annan personal, skulle denna information troligtvis upplevas som mer trovirdig. Opinionsledarnas negativa
WoM skulle dven troligtvis spridas vidare i storre utstrackning. Detta dd madnniskor generellt har en starkare
tilltro till ledare enligt deltagarna. Utifran de teorier som finns skrivna och var empiriska studie ges
opinionsledarna mojlighet att paverka och sprida sitt ord pé ett mer kraftfullt och trovérdigt sétt &n andra.

Opinionsledarna péstés dven vara viktiga gillande informationsspridningen fran ett nétverk till ett annat.
Lauer beskriver opinionsledarna som inflytelserika och som paverkar personer i deras nirhet. I
fokusgrupperna menade deltagarna att opinionsledarna kan ha ett visst inflytande 6ver andra och framforallt
fanns det en stor forstaelse for att svagare eller mycket osékra personer tydde sig till och litade pa vad
opinionsledarna sa. Med hansyn till detta ar det viktigt for chefer att veta vem som indirekt styr pa foretaget
och vilka som &r opinionsledare. Detta gar i linje med vad Lauer menar om att det borde ligga i foretagets
och ledningens intresse att oavsett om det dr positivt eller negativt inflytande, att forsdka att skapa sig en
forstaelse for opinionsledarna och om méjligt, forsoka paverka dem samt gérna kontrollera vad de sédger.

Ar det opinionsledarna som sprider negativ WoM kan detta riskera att spridas snabbare och mer aggressivt
dn om personer som inte dr opinionsledare gor det. Pa sa sitt kan det vara viktigt for ledningen att ha en
insikt 1 sin personal och deras interaktioner. Framforallt eftersom opinionsledarna upplevdes som positiva
enligt den empiriska undersdokningen kan det vara till fordel for chefer att identifiera och anvinda dessa pa
ett fordelaktigt sett. Med hjilp av opinionsledarna kan foretaget sprida positiv stimning som genomsyrar
foretaget.

5.3.4 Sammanfattning individniva

Den sociala omgivningen paverkar individen i arbetsgruppen enligt bAde Hwang et al och var empiriska
undersdkning. Deltagarna menade att man kan anamma andras asikter for att fa tillhéra gruppen, dven fast
man egentligen inte haller med. De syften individer tar med sig in i grupper kan paverkas och fordndras pa
grund av dvriga gruppmedlemmar. Den empiriska undersokningen gér sdledes i linje med det Granér tar upp.
Opinionsledare anségs vara nagot positivt enligt deltagarna i var empiriska undersdkning. Detta gar delvis
emot det Blackwell et al menar som framstiller opinionsledare i mer negativa termer. Var empiriska
undersokning tyder istéllet pa att opinionsledare &r viktiga for foretaget och ndgot som bor tas tillvara pa.

5.4 Kommunikation
Nedan analyseras och diskuteras kommunikation pad foretags-, grupp- och individnivad.

Oavsett foretagsniva, gruppniva eller individnivd &r kommunikation ett relevant och viktigt begrepp. Enligt
Harris 4r kommunikationsprogram ett kraftfullt verktyg for att skapa ett samstammigt fokus mellan de
anstillda. Echeverri & Edvardsson utvecklar detta resonemang ytterligare och menar att tillgang till relevant
information skapar enighet, en “Vi-anda”, samarbete samt minskar ryktesspridning. Den empiriska
undersokningen visade tydligt pd vikten av kommunikation bade mellan personal och mellan olika nivéer i
foretaget. Kommunikation nimndes som ett relevant begrepp och oerhort viktigt i alla livets relationer.
Arbetsplatsen ér inget undantag. Med hjélp av kommunikation kan foretagen hantera samt forebygga
problem, forbéttra internt arbete och distribution av information till personalen enligt Echeverri &
Edvardsson.

Echeverri & Edvardsson uttrycker tydligt vikten av att ge plats och utrymme for kommunikation. Detta for
att undvika misstolkningar och konflikter. Bdde chefer samt personal ska fa mojlighet till kontinuerlig
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aterkoppling. Enligt var empiriska studie var utvecklingssamtal, veckomd&ten och medarbetarsamtal ett
viktigt &mne och ndgot som borde bli vanligare pa foretag. Alla deltagare hade emellertid liknande
funktioner pa sitt arbete, men ansag att de ofta var bristfélliga. Det var ingen av deltagarna i den empiriska
undersokningen som upplevde att det gavs tillfalle till spontana samtal med chefen. Tid och plats for
kommunikation var férutbestimda och styrda av chefer.

Engquist samt Echeverri & Edvardsson beskriver kommunikation som att de olika parterna delar varandras
verklighetsuppfattning. Var empiriska undersdkning ansag att kommunikation innebar att skapa nérmare
relationer och fa en béttre forstaelse for andra. Deltagarna uttryckte detta som att de med hjilp av andra och
kommunikation skapar gemensamma upplevelser, 16ser problem och bygger en starkare gemenskap. Vi kan
dven utldsa ur den empiriska undersdokningen att kommunikation underléttade for kollegor att skapa
gemensamma intressen och uppleva samhdrighet.

Enligt Engquist handlar &ven kommunikation for den enskilda individen om kontroll samt mdjlighet att f&
uttrycka dennes asikter. Var empiriska studie visade att mojligheten att fa uttrycka sina asikter sillan
uppskattades pa foretaget. Deltagarna hade snarare fatt strikta restriktioner pa hur de skulle bete sig, agera
och kommunicera, bade mot kunder och med sina éverordnande. De deltagare som hade negativa
upplevelser i denna fraga uttryckte vikten av och mojligheten till att fa uttrycka sig fritt. Missnoje bor
kommuniceras for att hitta orsaken till problemet och séledes kunna hitta en 16sning pa det ansag deltagarna.

”Listening is a magnetic and strange thing, a creative force. The friends who listen to us are the ones
we move toward. When we are listened to, it creates us, makes us unfold and expand. »166

Engquist podngterar dven att den personliga utvecklingen for individen &r starkt beroende av de
kommunikationsmdjligheter som finns. I samtal skapas nya erfarenheter och utvecklingsmoéjligheter for den
enskilda individen. Det 4r i samtalet individen far md&jlighet att visa vem den &r och ge uttryck for
varderingar och personliga erfarenheter. Det krdvs dven att parterna metakommunicerar for att 6ka sin
forstaelse for varandra. Den empiriska undersdkningen visar starkt stod och samband med Engquists (1992)
resonemang och vikten av kommunikation podngterades upprepade ganger av deltagarna. Att skapa en bra
forstaelse och bra relationer ansag deltagarna var hogst essentiellt for deras arbete. Den empiriska
undersdkningen stirker saledes det teoretiska resonemanget da deltagarna ansag att utvecklingen och de
lardomar som andra gav en i olika samtal &r av hogsta vikt. Med hjdlp av sméprat kan medarbetarna
utvecklas, skapa en relation och en forstaelse for sin omgivning samt utveckla en tolerans for andra.

Detta tyder pé att utan kommunikation ir risken storre for att det uppstér problem och missfoérstand. Problem
riskerar att viixa och missnoje kan fa plats att gro. Kommunikation dr grunden for ett fungerande och
sammanhallet arbete enligt bdde Engquist samt Echeverri & Edvardsson. Vid kommunikation kan stadigare
relationer byggas mellan chef och personal och med hjélp av detta kan foéretagen i framtiden undvika
missforstdnd. Bade personal och chefer ska ges mdjlighet att uttrycka sina asikter och upplevelser. De
uppfattningar och tankar som personalen har &r minst lika viktiga att kommunicera upp till cheferna som
chefernas asikter dr att kommunicera nerat till personalen. Om ledningen siktar pa att bygga langsiktiga
relationer dven till personalen kan detta minska risken fér missforstdnd i kommunikationen. Det 4r med hjilp
av kommunikation som man kan finna en 16sning pa problemen.

5.4.4 Sammanfattning kommunikationen

Var empiriska undersokning visade tydligt pa viken av kommunikation. Detta gar i linje med Harris samt
Echeverri & Edvardsson resonemang kring kommunikationsprogram. Utvecklingssamtal, veckomdten samt
medarbetarsamtal var viktiga inslag i arbetslivet ansag deltagarna i var empiriska undersékning. Dock
framkom det att detta var ovanliga element i deras arbetsmiljo. Kommunikation innebér enligt Engquist samt
Echeverri & Edvardsson att parterna delar varandras verklighetsuppfattning. Var empiriska undersokning
holl med om detta resonemang och ansag att béttre relationer och d6kad forstéelse kan forbattra
kommunikationen och minska negativ WoM. Deltagarna ansig &ven att det dr viktigt att fa uttrycka sina
asikter och kéinslor for att kunna skapa en trevlig arbetsmiljo. Dock var det séllan ndgot som uppskattades
frén foretagets sida. For att individen ska kunna skapa personlig utveckling kravs det enligt Engquist att det

1% Menninger i Furnham & Taylor, 2011. Sidan 259
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finns kommunikationsmdjligheter. Om kommunikationen himmas ér risken stdrre for att det uppstér
problem och missndje vilket kan leda till negativ WoM.
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5.5 Sammanstillning av faktorer som paverkar negativ WoM

Utifran var empiriska undersokningen har vi kunnat identifera avgérande faktorer som vi ej funnit stdd for,
eller endast delvis stdd for, i presenterad teori. Vi har dven kunnat identifera tvéa faktorer som vi ej tidigare
funnit i den presenterade teorin men som framkommit ur det insamlade empiriska materialet som betydande
arbetet med negativ WoM. Dessa faktorer presenteras nedan;

Faktorer som paverkar negativ WoM

Teori och empiri
overensstimmer

HR
Normer

Internal branding

Teori och empiri
overensstammer delvis

Foretagskultur
Gruppens syften

Intressegemenskap

Teori och empiri
overensstimmer ej

Employer branding
Subgrupper
Delaktiga chefer

Psykologiskt kontrakt Tillhorighet, kontroll och Kollegor ansvarar for
nirhet varandra
Identifiering Sociala omgivningen
Servicemotet Opinionsledare
Grupptryck
Konformitet

Motséttningar och konflikter

Individers syften
Kommunikationsprogram
Metakommunikation

Goda relationer

Modell 3. Sammanstdllning av analysens resultat. Faktorerna har bendmnts utifrdan tre olika
klassificeringar, teori och empiri 6verensstdmmer, teori och empiri Overensstimmer delvis samt teori och
empiri overensstammer ej.

Foretagskulturen var nagot som var empiriska undersokning ansag var otydlig pa deras foretag. Vems
ansvar det &r att informera om foretagskulturen var emellertid omdiskuterat. Nagot som framkom ur den
empiriska undersokningen var dock att dven kollegor ansvarar for varandra nir det kommer till att
informera om foretagets virderingar. Gruppens syften &r ocksa till stor del baserat pé dess medlemmar.
Chefen bestdimmer de dvergripande instrumentella syften, dock ofta i negativ mening, medan gruppen i sig
bidrar och tillfredsstéller de emotionella syftena. Detta skiljer sig séledes en del fran vad Granér (1991)
menar och var empiriska undersokning hade en annan synvinkel pa detta resonemang. Var empiriska
undersdkning visade dven pé att Schutz (1958) teori om det inflytande gruppen kan ha pé den individuella
behovstillfredsstillelsen i termer av tillhérighet kontroll och nirhet skiljer sig en aning. Den empiriska
undersokningen visade pé att de faser en grupp genomgér enligt Schutz (1958) forekommer men att de inte
nddvindigtvis forekommer i den ordning som Schutz (1958) nimner.
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Diskussionen i den empiriska undersokningen rérande den sociala omgivningen visade att om individen
uppfattade patryckningarna fran gruppmedlemmarna i den sociala omgivningen som patvingande fanns en
grund till negativ WoM. Individer kan téinkas anpassa sig for att fa passa in i gruppen, men leder ofta till
kénslor av missnoéje och negativitet om det ar en patvingad anpassning.

Vi fann dven i var empiriska undersokning att subgrupper ofta ér av ondo. Detta star i motséttning till det
Granér (1991) menar. Var empiriska undersokning menade pa att subgrupper ofta kan skapa storre
motséttningar och konflikter och pa sa sitt leda till negativ WoM. Vi upptéckte dven en motsittning i var
empiriska undersokning i férhallande till Granérs (1991) teori om intressegemenskap. Deltagarna menade
pa att individerna i gruppen ofta inte har liknande privata intressen och att det inte behovs for att skapa en
effektiv arbetsgrupp. Daremot menade de att individerna i gruppen ofta valde att skapa gemensamma
intressen tillsammans, genom att anpassa sig, for att skapa ett mer konfliktfritt arbetsklimat.

Var empiriska undersdkning visade dven pa att ett foretags employer brand inte ér sé pass relevant i val av
arbetsplats som Martin (2009) pastar. Daremot visade var empiriska undersokning att det ar viktigt att
personalen kdnner till foretagets karnvarden men att detta mdojligen var av storre betydelse nér de vl borjat
arbeta pa foretaget.

Diskussionen i den empiriska undersékningen kring opinionsledare avvek fran vad Blackwell et al (2006)
menar. Blackwell et al (2006) diskuterar opinionsledare i delvis negativa termer. Var empiriska
undersdkning visar istillet pa att opinionsledare ofta har ett positivt inflytande pa arbetsgruppen.
Opinionsledare hade ett stort inflytande bland personalen och bidrog ofta med kunskap och information till
de 6vriga anstéllda. I var empiriska undersokning framkom det dven att personalen maste ta ett visst ansvar
och informera chefen om vad som sker pa avdelningen. Deltagarna menade vidare att en distanserad chef
kan skapa missndje och orsaka negativ WoM. Delaktiga chefer har ett positivt inflytande pa arbetsgruppen.
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Kapitel 6
Kundniva

For att kunna besvara vart andra syfte och kunna skapa ett ramverk for hur HR och ledning kan ndrma sig
och hantera negativ WoM pa en arbetsplats har vi valt att anvinda oss av CRM. Da CRM inte har

behandlats i den empiriska undersokningen och sdledes inte heller i kapitel fem, analys och diskussion, har
vi valt att placera dessa teorier i samband med det utvidgade ramverket istdllet. Vi vill dra paralleller frdn
denna teoribildning for att se om detta ramverk, helt eller delvis, kan anvindas for att forstd dven personal.

6.1 CRM

Avsnittet nedan behandlar betydelsen av foretagets relationer med dess kunder.

6.1.1 CRMs utveckling och betydelse

CRM innebiér att foretagen ska skapa gynnsamma och langsiktiga relationer
med sina kunder. Foretag striavar efter att gora sina kunder lojala for att i
slutindan kunna garantera en 16nsam verksamhet.'®” Det finns omfattande
forskning kring varfor och pa vilket sitt kunder &r viktiga for foretagets
langsiktiga utveckling. Héllbarhet, kundvérde, kundlojalitet och néjda kunder
har blivit vedertagna uttryck for marknadsforare och foretag.'® Forskningen
kring CRM poéngterar vikten av en interaktion och samtal med kunden for att
moéta varje kund utifrén deras behov och gora upp en plan for hur man skéter
varje relation pa basta sitt. Kunderna skiljer sig at och efterfragar olika vérden,
saledes maste foretaget lira kidnna sina kunder for att forsta vad de efterfragar.

Kundlojalitet uppnas bland annat genom att erbjuda ett mervarde for
kunden.'”

6.1.2 Lojalitet hos kunder
Reichheld lagger stor vikt vid lojalitet utifrén interaktionen mellan kund och
personal. Om personalen ar ndjd, leder detta till att kunden blir n6jd. Ar

personalen lojal leder detta dven till att kunden blir lojal gentemot foretaget. Modell 4. Individen
Reichheld betonar den positiva korrelation mellan personalens attityd och kundens paverkar gruppen
upplevelse. Personalen blir pé sd vis utgdngspunkten och grunden for att kunden ska  som pdverkar

f& en positiv upplevelse och en positiv attityd gentemot foretaget. Genom detta foretaget.

resonemang ska ledningen darfor borja med ett starkt internt arbete, som sedan ska
sprida sig externt gentemot kunden.'”

Marknadsforingen skiljer pa beteendelojalitet och attitydlojalitet. Beteendelojalitet handlar om att kunders
kopbeteende kan ha med faktorer sisom geografisk bindning eller bekvamlighetsfaktorer att gora och ar ett
relativt otydligt métt att anvinda nir man pratar om lojalitet. Attitydlojalitet handlar om en lojalitet som
kommer fran hjértat, sinnet och en stark kénsla gentemot ett féretag och dess varumairke. Attitydlojalitet
innebdr att det finns en djupare vilja och en positiv attityd gentemot ett foretag, dir viarderingarna ofta
stimmer bra dverens, samt att kunder upplever en preferens och kdpintention gentemot detta foretag. Foretag
vill dirfor girna att de lojala konsumenterna och den lojala personalen upplever attitydlojalitet.'”

Ju mer foretagen anvénder sig av CRM gentemot kunderna, desto storre troviardighet och djupare kanslor
skapas hos kunderna gentemot foretaget. Det finns dven en positiv korrelation mellan attitydlojalitet, lojala

17 Reichheld, 1993
18 Zhiyu, Z. Xinghua, L, Yuechuang, C. Congdong, L. (2010). Customer Relationship Evaluation system based on BP neural
Network in electronic commerce. 2010 International Conference on E-business and E-government. Sidor: 3098-3101
' Reichheld, 1993
7 ibid.
17! Reichheld et al, 1990
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kunder och foretagets trovirdighet i konsumenternas 6gon.'”> Om kunden kinner starka positiva kinslor for

foretaget blir denna mindre bendgen att se de negativa dragen hos foretaget'”.

Att arbeta med CRM fungerar dock inte som en add-on, ndgot man bara gor da och da, utan det maste prigla
varje enhet 1 foretaget och vara ett gemensamt mal att strdva efter for samtliga i foretaget for att det ska vara
en framgangsrik strategi'’*. Har foretagen vil beslutat att CRM ska vara ett viktigt inslag i foretaget méste
det ocksé prigla hela dess arbete. CRM blir pa sa sitt ocksa en del av foretagskulturen och -strategin.'”

6.1.3 Hur hanteras missnojda kunder?
“If there were any dissatisfaction, management should take appropriate actions, regardless of the
size of the project or its value to the company "’

Ett viktigt métinstrument for foretag att anvénda sig av gentemot kunderna ar olika former av frageformular,
enkdter eller undersdkningar dér foretagen fragar sina kunder om asikter kring foretaget, savil positiva som
negativa'”’. Reichheld et al diskuterar att man snarare ska ldra sig av de som &r missnojda och dra lirdom
kring vad det dr som de r missndjda dver och hur denna aspekt skulle kunna forbattras'’. Reichheld et al
menar vidare att foretaget bor kontakta de konsumenter som vill lamna foretaget, skapa en dialog och visa
intresse for kunden sa att de forstar sitt virde. Foretagen kan pé sé sétt vinna tillbaka missndjda konsumenter
och fa dem att bli ndjda och stanna hos foretaget, med hjilp av relativt enkla medel.'” De menar att
foretagen maste se vad som dr bast for foretaget ur ett langsiktigt perspektiv. Nar kunder forsvinner fran ett
foretag och viljer en konkurrent, forsvinner dven ett foretags vinstpotential. 50 procent av de kunder som
inte langre vill handla hos foretaget véljer att stanna om foretaget tar sig tid att kontakta kunden, fragar
varfor och visar att kunden ir viktig for foretaget.'™

6.1.4 Planera och folj upp

Constant Jr. menar att féretag maste géra upp en plan for att méta och ta reda pa huruvida kunderna ar néjda
eller missndjda. Planen kan se lite olika ut fran foretag till foretag, men det viktigaste ar att det finns en plan
och strategi for hur foretagen tar reda pa kundernas upplevelser, asikter och synpunkter samt att planen
faktiskt anvands. Framst handlar det om att definiera foretagets kunder och hur kommunikationen med dessa
ska ske. Han pratar d4ven om vikten att f6lja upp och faktiskt genomféra den plan man gjort upp. Med hjélp
av en plan och en strategi for hur kunderna ska kontaktas och skétas om ar det tankt att ge foretaget kunskap
om kundernas néjdhet alternativt missndje och hur man ska folja upp och ga vidare for att 16sa detta.
Foretaget bor ha en ansvarig, eller en avdelning beroende pa foretagets storlek, som enbart fokuserar pa att
hantera eventuellt missnéje hos kunderna. Constant Jr. menar vidare att om det dyker upp missndje ska detta
hanteras pa bésta lampliga sétt och foretaget maste ta till eventuella atgirder oavsett kundens eller
personalens storlek rent 16nsamhetsméssigt samt oavsett om kunden eller personalen tillfor vérde eller inte
for foretaget.'™!

6.1.5 ECRM

Liu, Wang & Zhao har undersékt CRM inom foretag som tillimpar skrdddarsydd masstillverkning och fann
att direkt interaktion en mot en, lirande av relationen, elektroniskt samarbete samt en integrerad kundrelation
4r nyckeln till ett lyckat afférskoncept och ett lyckat CRM arbete. Aven de foretag som har en kundfokuserad
foretagskultur har en bittre chans att lyckas med CRM #n sina konkurrenter.'*> ECRM, electronic CRM, blir

172 Sun, H. Liu, M. (2009). Empirical analysis on the effect of customer relationship management to the customer loyalty.
International Conference on Wireless Networks and Information systems. Sidor: 147-149

173 pelsmacker et al, 2010

'7* Reichheld, 1993

15 payne, A. Frow, P. (2006). Customer relationship Management: From strategy to Implementation. Journal of marketing
management. Volym 22. Upplaga 1-2. Sidor: 135-168

176 Constant, Jr. P. (2007). A factor in quality: Information on client satisfaction/dissatisfaction. The quality Assurance Journal.
Volym 11. Upplaga 1. Sidan 34.

77 Reichheld, 2003

'7 Reichheld et al, 1990

7 ibid.

"% ibid.

18 Constant Jr, 2007

182 [ ju, P. Wang, Y. Zhao, W. (2005). Implementing Customer relationship management in Mass customized Business. Services
Systems and service management. Volym 1. Sidor: 169-172

50



allt vanligare och innebir att foretagen skoter den huvudsakliga kontakten och relationen med kunderna via
Internet och liknande kommunikation. Foretagen har utvecklade system for att folja varje kund och skapa en
personlig relation utifrén just den kundens behov och dnskemal. Med hjilp av eCRM kan kunderna uttrycka
sina asikter och erfarenheter for foretaget pa ett enkelt och tillgdngligt sétt. Foretagen kan dven utveckla ett
system som hela foretaget kan anvéinda sig av och utnyttja for att kunna moéta varje kund pé bésta sitt. P4 sa
sétt har fdr?gglgen dven integrerat kundarbetet 1 hela organisationen och skapat nagot som alla kénner till och
arbetar for.

6.2 WoM

Nedan tar vi upp teoribildningen kring WoM. Ett verktyg som dr centralt inom CRM-arbetet.

6.2.1 WoM - viktigt begrepp
WoM anses vara det mest krafifulla verktyget for att piverka ett foretags lonsamhet'™*.

WoM ir ett begrepp som har stor betydelse for marknadsforare idag. Det var ett av de forsta och viktigaste
sociala medlen'®. WoM, kan definieras som en form av kommunikation bland konsumenter som baseras pa
deras personliga erfarenheter och intryck av ett foretag, en produkt eller service'™. For foretagen ér det en
form av marknadsforing som genomfors genom att konsumenter sprider ett budskap om sina upplevelser
vidare till vinner och bekanta'®’. Samtalet mellan olika individer har dven fatt ett allt starkare inflytande pa
andras asikter pa grund av dagens stdndiga mediabrus dir annan form av reklam, paverkan och media

tenderar att forsvinna i allt annat brus'®,

6.2.2 Vikten av WoM

“Word of mouth is thousands of times more powerful than conventional marketing.”"*
Silverman menar att WoM &r mer trovardigt dn den bésta forsédljares argument. Det nar fler personer, sprids
snabbare dn vanlig annonsering och direktmarknadsforing och det nar igenom mediaklustret battre dn nagot
annat kommunikationsverktyg. Den viktigaste egenskapen WoM har ér dock att det far folk att agera.” I en
méngd olika undersdkningar som gjorts rankas WoM, ryktesspridning och liknande fenomen som den
framsta informationskallan for konsumenter samt den starkaste faktorn till kop.'""

En av anledningarna till att WoM ér ett sa pass starkt instrument beror pa att det 4r personens
referenspersoner som bidrar med informationen, tyckandet eller asikterna'®. Dessa referenspersoner ér, som
vi har ndmnt innan, oftast personer som har ett starkt inflytande pa en som person. WoM ér oftast
erfarenhetsbaserat, vilket gor det till ett trovirdigt och kraftfullt verktyg. De som rekommenderar, eller inte
rekommenderar, gor det efter egen erfarenhet och de som inte har ndgon erfarenhet far en indirekt erfarenhet,
utan att sjdlva behova utsitta sig for en negativ upplevelse. WoM skapar dérfor for konsumenterna en
gemensam erfarenhet.'”

6.2.3 Orsaker till WoM

Det finns flera orsaker till varfor WoM sprids. Bland annat sprids det pa basis av hur pass involverade
personerna &r i foretagets produkter. Forskning har visat pa att ju mer emotionellt involverad individen ar

'8 Chen, R-H. Lin, R-J. Yang, P-C. (2011). The relationship between eCRM, Innovation and customer Value — an empiricl Study.
IEEFE Internation Summer Conference of Asia Pacific Business Innoavtion and Technology management. Sidor: 299-302

18 Gildin,2004; Kotler, P. Keller, K. (2009). Marketing Management. Upper Saddle River, NJ. Pearson Prentice Hall

; Pelsmacker et al, 2010; Silverman, G. (2001). The secrets of word-of-mouth marketing: how to trigger exponential sales through
runaway word-of-mouth. New York: Amacom

%> Lauer, 2008

** Gildin, 2004

187 Gronroos, 2008

188 pelsmacker et al, 2010

'* Silverman, 2001. Sidan 98

"% Silverman, 2001

T Thorstenson, 2006; Silverman, 2001

"2 Gildin, 2004

' Silverman, 2001
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med foretaget eller produkten desto fler personer kommer individerna att dela sin upplevelse med. WoM ér
ett fenomen som sprids med en hog emotionell involvering.'** Den storsta anledningen till varfor WoM
sprids ar dock pa grund av egenskapen att det anses vara oberoende. Nér en person ska gora sitt kopbeslut &r
det mest troligt att en oberoende killa kommer beritta sanningen om produkten eller foretaget. Inte foretaget
sjalvt. Dirfor blir WoM ett trovirdigt verktyg som manga lyssnar pa.'”

Forskning har visat att missndjda kunder tenderar att sprida negativa erfarenheter till fler personer &n vad de
g0Or nédr de har positiva upplevelser. Generellt visar studier pa att nir en individ har en positiv upplevelse sa
berittar hon for tre personer och nér hon har en negativ sé delar hon sin erfarenhet med sju till elva personer.
Det blir darfor viktigt for foretaget att se till att sprida positiv WoM och hantera negativ WoM i tid eftersom
detta annars kan skada varuméarkesbilden och foretagets rykte.'

6.2.4 De anstilldas paverkan pa konsumenters prat

Anstilldas beteende kan ocksa generera WoM. Nér konsumenter upplever att de anstéllda ar hjalpsamma,
ansvarsfulla och vinliga s& genereras positiv WoM som effekt. A andra sidan kommer konsumenterna sprida
negativ WoM nér de anser att de anstéllda &r otrevliga, inte har kunskap kring produkten/tjansten eller dr
allmint oengagerade.'”’ Negativ WoM kan reducera trovérdigheten hos ett foretags image och konsumenters
intentioner att kdpa produkten fran det foretaget. Generellt sett kan negativ WoM vara ett resultat av dalig
service, produktkvalitet eller missforstand. '

6.2.5 Forhindra negativ WoM

Inget foretag kan till fullo undvika att det forekommer negativ WoM, men foretagen kan minimera den
potentiella skadan som negativ WoM kan astadkomma genom att hantera problemen i tid. Marknadsforare
maste vara beredda pa att omedelbart agera for att stoppa negativ WoM och borja bygga en positiv image.
MarknadsfGrare maste dven kunna anpassa sin PR, reklam och péverkan sa att den kan svara pa och
motarbeta negativ WoM. Istéllet for att ignorera klagomalen bor foretaget hantera problemen med ett
ledningsteam och kommunikativa atgirder som syftar till att eliminera krisen.'”

Ett enkelt sétt att forhindra negativ WoM, enligt Harris, dr genom att stilla de rétta fragorna innan negativa
kommentarer kan orsaka skada pa foretaget. Att genom interaktion med kunden uppmarksamma eventuellt
missndje och hantera detta i tid kan forhindra skador pa foretagets varumérke.*” De missuppfattningar som
kan uppsta och leda till negativ WoM kan vara banala aspekter sasom bristande forstaelse i hur produkten
ska anvéndas, eller misstolkning av anvindning, vilket ytterligare belyser vikten av interaktion och snabb
uppfoljning™".

6.2.6 Verktyg for att generera WoM

Det ar idag vildigt fa foretag som arbetar med WoM som ett kraftfullt och strategiskt verktyg. Detta for att
ménga foretag tror att det ligger utom deras kontroll att paverka.*”> WoM ér dock i princip gratis
marknadsforing och det kan fordelaktigt anvindas av foretagen som en strategi. Att inte vara medveten om
eller uppmiarksamma WoMs betydelse kan kosta en formogenhet for foretaget. Foretaget och dess varumérke
kan forstoras vid negativ WoM, vare sig det géller deras konsument- eller personalvarumérke. Vilket i sin tur
kan vara forodande for foretagets langsiktiga overlevnad®®.

Vedertagna strategier for att hantera WoM listas nedan;

. Definiera vilka som &r opinionsledare

19 Rosengren, S. Séderlund, M. (2007). Receiving word-of-mouth from the service costumer: An emotion-based effectiveness
assessment. Journal of Retailing and Costumer Services. Volym 14. Upplaga 2. Sidor: 123-136
% Silverman, 2001

"% Rosen, 2000 i Gildin, 2004

Y7 Gronroos, 2008

"% Gildin, 2004

" ibid.

> Harris 1998 i Gildin, 2004

*' Louden & Bitta, 1994 i Gildin, 2004

> Silverman, 2001

*® Gildin, 2004
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. Anviénda icke-traditionell annonsering

. Leverera utomordentlig kundservice

. Tillhandahalla kvalitetsprodukter och service

. Ge konsumenter nagot extraordinért att prata om

. Genomfora och leva upp till 16ften®”.

24 Gildin, 2004; Gronroos, 2008
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Kapitel 7

Ramverk

Efter genomgdng av teoretiskt underlag, var empiriska undersokning, var diskussion och analys samt
presentationen av CRM har vi identifierat ett antal verktyg som kan vara till hjdlp i arbetet med negativ
WOM. Nedan presenterar vi dessa med forhoppning om att HR och ledning kan dra nytta av dem i
hanteringen av negativ WoM.

7.1 Relevanta verktyg for HR och ledning

Var empiriska undersdkning visade pé att samtliga deltagare i fokusgrupperna ansag att chefer och ledning
bor vara mer delaktiga gillande det dagliga arbetet. De bor ocksa vara mer engagerade i att 16sa konflikter
och motsittningar mellan personal och pé arbetsplatsen. 79 procent av de som svarade pa var
enkdtundersokning ansag att ledning och chefer varken uppméarksammar eller tar ansvar for negativ WoM pa
foretaget. Ytterligare 89 procent anser att negativ WoM som inte atgirdas av ledningen kan a4 dem att byta
arbetsplats. Var studie visar dock pé att chefer och HR ofta inte ricker till i avseenden gillande personalens
trivsel. Ledningen borde darfor se 6ver vissa ansvarsfordelningen inom foretaget, ansiag deltagarna i véara
fokusgrupper. Véar empiriska undersdkning visar dven att om personalen far mojlighet att sjélva utveckla och
paverka sin arbetssituation leder detta till en béttre arbetsprestation fran deras sida. Denna diskussion star i
linje med det resonemang Ulrich et al for.

Enligt forskningen kring CRM och var empiriska undersékning kan vi identifiera ett antal verktyg som
ledning och HR kan dra nytta av i sitt arbete med och hanteringen av negativ WoM.

. Identifiera opinionsledare pa foretaget for att kunna utéva inflytande pa ett fordelaktigt satt
. Planera och folja upp personalrelationer

. Skapa elektronisk hantering av information géllande personalen

. Skapa tid och rum fér kommunikation

. Skapa fler Vi-grupper som den anstdllda kdnner samhdrighet med

Nedan foljer ett djupare resonemang kring varfor dessa verktyg dr relevanta att ta hinsyn till och arbeta
vidare med i hanteringen av negativ WoM.

7.1.1 Identifiera opinionsledare

Lauer menar att opinionsledare har ett stort inflytande och m&jlighet att paverka sin omgivning. Aven var
empiriska undersokning visade pa vikten av opinionsledares dsikter i en grupp. Saledes dr opinionsledare
ndgot som ledning och HR fordelaktigt skulle kunna ta hénsyn till och utnyttja i storre utstrackning. For att ta
reda pd vem som &r opinionsledare i en arbetsgrupp eller pa en avdelning kriavs det dock engagemang fran
ledningens sida. Ett engagemang i personalens arbete och klimat.

Inom WoM och CRM-arbetet diskuterar Gildin och Gronroos vikten av att definiera opinionsledare. Genom
att foretag definierar opinionsledare bland kunder kan de indirekt med hjélp av dessa paverka de ovriga
kunderna. Detta resonemang kan tillimpas dven pa personal internt i foretag. Enligt Thorstenson finns det
ofta informella ledare i en grupp, som har mdjlighet att paverka de 6vriga medlemmarna i en grupp. Da
opinionsledarna uppfattades som nagot positivt i var empiriska undersdkning, kan det vara ett lampligt
verktyg att arbeta vidare med for HR och ledning.

Gronroos podngterar att “utan goda och vilfungerande interna relationer kommer foretaget inte att lyckas
med att utveckla sina externa kundrelationer”. Lauer menar vidare och understryker att ledningen bor
forsoka skapa sig en forstielse for opinionsledarna och i storsta méin férsoka paverka och kontrollera dem.
Genom att identifiera opinionsledare kan cheferna, istillet for att forsoka paverka hela arbetsgruppen,
forsoka péaverka en person som sedan i sig paverkar 6vriga arbetsgruppen.
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7.1.2 Planera och folj upp

Constant Jr. anser att planering och uppf6ljning &r en stor del av arbetet for att forbattra foretagets
kundrelationer. Det handlar om att ha en plan och en strategi for hur foretaget hanterar eventuellt missndje
hos kunderna, oavsett kundens varde och storlek. Liu et al anser att direkt interaktion samt en integrerad
kundrelation &r tva av delarna till ett lyckat affarskoncept. Detta resonemang kan dven appliceras pa
personalen i ett foretag. Foretagen behover planera for eventuella missforstand och motséttningar och veta
hur de ska agera nér personalen dr missndjd och risk finns for att negativ WoM sprids internt i foretaget.

I enlighet med vad Constant Jr. menar bor det finnas en ansvarig i foretaget som enbart fokuserar pa att
hantera missndjd personal och som féljer upp den interna utvecklingen. Foretag bor dra lardom av den
personal som dr missndjd och lata deras talan foras fram och fa betydelse. Precis som marknadsforare méste
vara beredda pa att direkt agera pa negativ WoM bland konsumenterna, ska foretag vara beredda pa att direkt
agera pa negativ WoM bland personalen. Foretag kan saledes dra nytta av att ha en utarbetad strategi och
plan for hur negativ WoM ska hanteras och dven hantera det i tid. I likhet med Reichheld et als resonemang
dar foretag, genom att folja upp kunder med hjélp av utvardering, telefonsamtal och mail, kan vinda
missndjda kunder till nojda, kan foretagen anvdinda missndjd personal for att forstd och atgirda de
bakomliggande faktorerna till deras missndje. Genom att skapa en plan och uppfoljningsmetod for hur
foretagen ska agera och ta kontakt med missndjd personal kan de vinda missnojd personal till nojd, vilket
innebar en forbattrad arbetsprestation for personalen och dirmed ett battre resultat for foretaget.

7.1.3 ECRM

ECRM har blivit allt vanligare inom kundvard. Det ar utvecklade system for att hantera relationer med
kunder. Pé liknande sitt som foretag arbetar med kunder kan de dven arbeta med sin personal. Att skapa
forum pa intranétet, den interna servern, dir personalen far mojlighet att uttrycka asikter pa ett obundet och
smidigt sitt skapar foretagen en plattform déir intern kommunikation blir en naturlig del av foretaget. P4 sa
sétt tar foretaget hdansyn till personalens behov av att fa bli uppmérksammade och bekriftade, samt sa
uppstér en mojlighet for foretaget att Gvervaka vad personalen sdger om foretaget. Detta innebér dven en
mojlighet for alla medarbetare pa foretaget att kommunicera med varandra och uttrycka behov och asikter.

7.1.4 Skapa gemensamma utvirderingssystem

Med hjélp av regelbunden utvirdering i form av interna forum, enkéter, frageformulér och liknande kan
foretag snabbt fa reda pa nar och hur negativ WoM uppstér. Med denna kunskap kan chefer sedan direkt
agera for att undvika att negativ WoM sprids i foretaget. Denna dterkoppling borde ske anonymt for
personalen. Detta di personal inte ska kunna straffas for negativa &sikter. Forumet ska fungera som ett
verktyg for foretagen for att kunna forsta och tolka personalens erfarenheter, behov och dsikter. Genom att
svara pé sin personals dnskemal och behov kan ansvariga se till att personalen trivs. Detta kan i sin tur
innebdra att personalen talar om foretaget i positiva termer. Paralleller kan dras till hur kunder agerar nir de
ar ndjda och sprider positiv WoM till vanner och bekanta om foretaget i frdga. Genom interna system som all
personal har tillgang till kan foretagen dven se till att personalen kénner sig delaktiga i foretagets arbete for
att utveckla verksamheten. P4 sé sitt far alla en mojlighet att paverka oavsett vilken position de har pa
foretaget.

Att lata det interna forumet vara 6ppet for alla pd foretaget kommer dven leda till att olika avdelningar och
grupper kan skapa en storre forstielse for varandra genom att ta del av varandras asikter. Detta ska dven vara
ett sitt att minska motsdttningarna subgrupper emellan. Personal och chefer ska fa mojlighet att uttrycka sina
asikter och upplevelser. De uppfattningar och tankar som personalen har dr minst lika viktiga att
kommunicera uppat som chefens asikter r att kommunicera nerét. Gemenskap ska vara en tydlig trad mellan
avdelningarna pé foretaget, &ven hos ledning. Att skapa bra relationer mellan kollegor leder till battre
kommunikation och mojligheter for forbéttrade arbetsprestationer, d& personalen kan fokuseras pa
arbetsuppgifterna istéllet for att reda ut personliga konflikter. Utan personliga konflikter kan personalen
fokusera pa att leverera ett bittre serviceméte gentemot kunderna vilket séledes dven leder till ett starkare
externt varumarke.

Vid CRM-arbete ér databaser ett centralt inslag. Detta for att kunna skapa den bésta skraddarsydda servicen
gentemot kunden och for att kunna tillgodose varje kunds 6nskemal. Liknande kan utformas for personal.
Genom att sammanstélla information om personalen, mdjligen i termer av karridrsambitioner, dnskemal, tid
pa arbetsplatsen och kompetenser kan foretagen skapa sig en bild av hur personalen arbetar och eventuellt fa
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en béttre forstaelse for varje avdelning och anstélld. Eftersom varje individ ar unik maste foretag skapa
information kring detta for att méta varje behov pé basta sitt och géra dem néjda. Om personalen kénner att
deras behov méts har foretagen storre mojlighet att behalla personalen ldngsiktigt. Reichheld (1993) menar
att om personalen ar ndjd blir kunderna ndjda och om personalen &r lojal blir kunderna lojala.

7.1.5 Tid och rum for kommunikation

Forskningen kring CRM poéngterar vikten av interaktion och samtal med kunder for att forbéattra deras
relation till foretaget. P4 samma sdtt maste foretaget kunna forsta sin personal och vilka individuella behov
dessa har. Att darfor, med hjéalp av kommunikation, skapa en forstaelse och relation mellan alla pa foretaget
ar darfor av hogsta vikt. Utan en interaktion, dér bade personal och ledning ér delaktiga, kan foretagen inte
skapa en relation. Om endast direktiv och kommunikation kommer uppifran finns ingen delaktighet frén
personalen sida och relationen blir dalig. Var empiriska undersokning understryker att chefer och ledning
borde lyssna mer pa sin personal men att det var fa i deras foretag som gjorde detta. Ytterligare 76 procent i
var enkatundersokning ansag att chefer och ledning inte uppmarksammar negativ WoM. Detta belyser
ytterligare vikten av kommunikation och forstaelse mellan medarbetarna i ett foretag.

Reichheld et al beskriver att foretag ska dra lardom av de kunder som ar missndjda. Genom att kontakta de
kunder som &dr missndjda, skapa en dialog och visa intresse for dem, kan kunden forsté sitt viarde och sin
betydelse for foretaget. Pa detta sitt skapar foretaget nojda kunder som pratar gott om foretaget. Detta
resonemang kan dven tillimpas pa personalen. Det &r essentiellt att chefer och ledning visar att de varderar
sina anstdllda. Genom att skapa tillfdllen dar chefer lyssnar och tar till sig personalens dsikter skapar
foretagen ett klimat kantat av mojligheter och utveckling istéllet for att klimat som préglas av missndje. Den
empiriska undersokningen menar att det inte finns ndgon idé pa att 6ppna upp sig och prata, om chefer och
ledning inte lyssnar. Deltagarna menade vidare att det dr en grogrund till missndje och negativ WoM.

Precis som konsumenter tenderar att sprida negativa erfarenheter i form av WoM till fler personer, har vi
med hjélp av var empiriska undersdkning sett liknande tendenser hos personal. Det dr negativ WoM som ofta
uppméarksammas och far storst rum och betydelse pa en arbetsplats. Enligt den empiriska undersokningen ar
det negativ WoM som personalen framst behdver ventilera. Personalen upplever ett behov av att fa tala ut
om missndje eller negativitet. Detta pavisades dven i enkdtundersokningen dér 46 procent svarade att
skvallrets innehall framst var negativt och 59 procent svarade att negativ WoM fick en negativ effekt pa
arbetsplatsen. Att saledes skapa tid och rum for kommunikation dr en essentiell del for att skapa goda
arbetsforhdllanden. Med hjélp av tid och rum diar kommunikation kan frodas visar bade Engquist (1992)
samt var empiriska undersokning starkt att en god kommunikation hade minskat bade konflikter och
motséttningar och séledes dven negativ WoM. Foretagen minskar d& det negativa som sprids i hemlighet
bland personalen och skapar andra forum istillet dir personalen kan ventilera negativitet. Med hjilp av
tillfallen och platser for kommunikation kan det negativa pratet minska och hanteras i tid.

Inplanerade tillfdllen som &r avsedda att frimja kommunikation dér personal far mojlighet att
metakommunicera och reda ut eventuell missforstind, innan negativ WoM sprider sig, kan vara fordelaktigt.
Negativa missuppfattningar och motséttningar beror ofta pa missforstand och bristande kommunikation.
Detta kan foretagen komma till rdtta med genom att f3 till stdnd en kommunikation pa ett tidigt skede.
Genom att skapa forutséttningar for kommunikation erbjuder foretagen dven mdjligheter for personal att fa
en storre insikt och forstaelse i varandras arbete. Om foretagen lyckas skapa en forstaelse hos personalen for
varandra lyckas de ocksé skapa ett mer enhetligt foretag som framjar bade foretaget sdvél som personalen
och inte minst kundernas uppfattning om foretaget.

D3 alla deltagare i fokusgrupperna, samt 89 procent av enkdtundersékningssvaren, ansag att det férekommer
skvaller pa arbetsplatsen, gar det inte att eliminera helt. Att &ven 83 procent av enkédtsvaren, samt deltagarna
i fokusgrupperna ansag att visst skvaller kan skapa gemenskap och sammanhallning mellan personal ar
skvallret inget som kan eller bor elimineras helt. Tid och rum fér kommunikation syftar séledes till att skapa
tillféallen och méten for personalen att diskutera negativ WoM och ge storre utrymme for positiv WoM.
Foretagen ska lata personalen uttrycka sig och bli horda av chefer, ledning och HR. Detta for att skapa en
storre forstaelse for andra och minska negativ WoM.
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7.1.6 Fler Vi-grupper

Granér menar att subgrupper séllan dr av ondo. Var empiriska undersokning visar pa det motsatta. Som vi
tidigare nimnt menade deltagarna att desto fler subgrupper som ér skilda fran de andra subgrupperna desto
mer skitsnack. Vi har valt att se till var empiriska undersdkning i denna fraga da samtliga deltagare i
fokusgrupperna har erfarenhet av att subgrupper kan skada ett foretag. Genom att 6ka antalet grupper som
individen tillhor, med andra ord 6ka sa kallade Vi-grupper, kan foretagen se till sa att individen skapar en
storre forstaelse for andra personer. Genom att lata individer fa ta del av och uppmérksamma varandras
olikheter men skapa en forstaelse for deras arbete kan foretag minska motséttningar och 6ka
sammanhallningen.

Efter att ha studerat forskning kring grupper samt kommunikationens effekt och dven tagit i beaktning vad
vér empiriska undersdkning kommit fram till tror vi att fler Vi-grupper skulle kunna 6ka sammanhéllningen
och gemenskapen pa arbetsplatsen. Andra effekter av fler Vi-grupper &r att negativ WoM minskar, interna
motséttningar reduceras och det kan skapas ett dppnare klimat med béttre relationer pa foretaget Om
personalen inte har skapat en emotionell relation till foretaget tenderar dven missndje och negativ WoM att
Oka. Det finns olika satt att gora detta pa och det ar upp till varje enskilt foretag att se till vad som dr mest
fordelaktigt for dem. Forslagsvis kan foretag skapa korsfunktionella team med olika kompetenser och
arbetsomraden, lata personal arbeta pa olika avdelningar eller ha nagot form av veckobrev till all personal
dar en person frén varje avdelning far berétta om arbetet under veckans géng.

I den empiriska undersékningen nimndes dven gemensamma projekt som en arbetsform for att minska
motséttningar. Genom att skapa fler Vi-grupper, som individer tillhér, kan man bidra till en starkare
sammanhallning d4ven mellan olika gruppkonstellationer dé olika individer interagerar. Detta sammanstralar
med Hwang et al som sdger att faktorer som underléttar samarbete ar gemensamma projekt och
gemensamma mal att striva efter. Att genom Vi-grupper dven dra nytta av att tillsammans med personalen
skapa och kommunicera kdrnvirden och 16ften som personalen kianner sig delaktiga i kan vara en mojlighet
for foretagen att ytterligare starka banden till sin personal. Da motsdttningarna minskar skulle dven negativ
WoM kunna minska visar var empiriska undersokning. Om personalen identifierar sig med foretagets
varumarke samt forstar och accepterar sitt foretags karnvarden och 16ften kan dven konflikter och
motséttningar minska enligt bade den empiriska unders6kningen och Haslam.

7.1.7 Sammanstillning av verktyg for HR och ledning
Vi har saledes identifierat ett antal verktyg som kan vara relevanta for HR och ledning att ta i beaktning i
arbetet med negativ WoM;

Identifiera opinionsledare
Planera och f6lj upp
Elektronisk hantering

» Tid och rum for kommunikation
Fler Vi-grupper
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Kapitel 8

Slutsatser

1 detta avsnitt kommer vi presentera en diskussion kring de slutsatser vi dragit utifran de fragestdllningar
och det syfte som presenterades i borjan av uppsatsen. Vi presenterar vdra slutsatser i punktform for att
gora det littare for ldsaren att 6verblicka och granska vart resultat. Slutligen kommer vi dven ge forslag pad
framtida forskning i detta dmne.

Vart forsta syfte var att beskriva och analysera den paverkan negativ WoM har pé personalen i ett foretag.
Detta har vi gjort med hjélp av teorier kring de psykologiska faktorer som paverkar individer bade i grupp
och som individ. Vi har dven anvint oss av relevanta marknadsforingsteorier kring internt och externt arbete
for att skapa forstaelse for hur negativ WoM kan paverka personalen pa foretag.

Vart andra delsyfte var att utifran teorier och erfarenheter skapa ett ramverk f6r hur HR och ledning kan
hantera negativ WoM pé foretaget. Detta har gjorts med hjilp av de teorier som tidigare nimnts men dven
utifran teorier kring CRM och WoM. Vi har utifrdn en sammanstillning av de mest betydelsefulla faktorerna
forsokt hitta stdd i CRM for HRs fortsatta arbete och skapa nya arbetssitt for HR och ledning. Slutligen
kommer vi diskutera och resonera kring mojliga konsekvenser for foretagets interna och externa varumérke.
Vara tre delsyften presenteras nedan.

8.1 Bakomliggande faktorer till hur negativ WoM uppstar

I analysen sammanstillde vi bakomliggande faktorer till hur negativ WoM uppstér och identifierade
huruvida de empiriska resultaten éverensstimde med den teoretiska referensramen eller inte. Vi har nedan
sammanstillt de teoretiska faktorer som har delvis eller starkt stod i empirin, som avgoérande faktorer till hur
negativ WoM uppstar. Vi har dven tagit hdnsyn till ytterligare faktorer som uppkom ur den empiriska
undersokningen som hogst relevanta for forstaelsen av negativ WoM.

Slutgiltiga faktorer som piverkar negativ WoM Kommunikation
Foretagsniva Gruppniva Individniva
HR Gruppens syften Sociala omgivningen Kommunikationsprogra
m
Delaktiga chefer Intressegemenskap Individers syften Metakommunikation
Foretagskultur Grupptryck Opinionsledare Goda relationer
Normer Konformitet

Internal branding

Tillhorighet, kontroll

och nirhet
Psykologiskt kontrakt Subgrupper
Identifiering Motséttningar och
konflikter
Servicemotet Kollegor ansvarar for

varandra
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+ Bristande kunskap kring foretagskultur, virden och normer kan vara en grund till att negativ WoM
uppstar. Det kan forekomma delade meningar om vad som egentligen géller pa foretaget, skillnader i hur
personalen respektive ledningen menar att personalens arbete ska se ut i kundbemotandet, men dven en
osékerhet och ridsla for personal som inte vet vad som forvintas av dem eller inte vet vad foretaget star
for. Det kan dven uppsta missnoje, negativ WoM eller en felaktig formedlad bild om personalen har allt for
vitt skilda upplevelser av foretaget.

« Vidare kan bristfillig kommunikation leda till att negativ WoM uppstar genom att ledning och chefer
inte lyssnar ordentligt eller tar sig tid och tillfélle att 1ata personalen komma till tals. Det som inte far
komma till ytan resulterar i att negativ WoM sprids pa arbetsplatsen. Brister i kommunikationen kan dven
leda till att det uppstar missforstand mellan personer vilket i sin tur kan leda till negativ WoM. Nar de
anstéllda undviker att skapa en relation till varandra blir relationen och forstaelsen for andra bristande.

 Svaga relationer mellan kollegor, chefer eller allmént pé foretaget kan vara en grund till negativ WoM.
Missforstand, brist pa delaktighet och utanfoérskap kan vara faktorer som bidrar till ett negativt klimat och
negativ WoM.

« En annan orsak till varfor negativ WoM uppstar kan bero pa oklara ansvarsomraden pa foretaget. Det ar
sannolikt att negativ WoM sprider sig nér det uppstar oklarheter kring huruvida det &r HRs eller ledningens
ansvar att hantera de problem som uppstar angadende personalens vélbefinnande.

« Da Kkontroll har blivit en vanligare forstagangsprioritering utifrin Schutz modell, kan detta tyda pa att
individer idag stravar efter mer individuella och personliga behov. Nérhet, tillhérighet och relationer blir
allt lagre prioriterat medan status och makt far ett storre fokus. Nar relationerna blir mindre viktiga och
arbetet mer individualiserat finns risken for att konflikter mellan individer uppstar och att negativ WoM
sprids. En minskad kidnslomédssig anknytning till féretaget kan innebéra att negativ WoM 06kar, dé individer
inte har ndgon betydelsefull relation till féretaget och sina kollegor.

« Subgrupper kan leda till att arbetet praglas av tydliga gruppindelningar. Detta kan bidra till att negativ
WoM okar markant, da gapen mellan grupperna ér stora och forstaelsen for varandra édr knapp.

« Intressegemenskap &r nagot som vaxer fram i olika grupper, snarare én att det finns dar fran borjan.
Individerna i gruppen maste darfor anpassa sig till de Gvrigas asikter i gruppen och da ge vika for det egna
tyckandet.

« Om den sociala omgivningen &r pitvingande och om individen kénner ett tving att anpassa sig till de
andras &sikter i arbetsgruppen eller pa avdelningen sa kan individen uppleva missnéje d& han eller hon
maéste ge upp sina dsikter till formén f6r andra.

8.2. Effekter av negativ WoM pa personalen
Negativ WoM bland personalen kan &ven ha positiva effekter, vilket har framkommit ur den empiriska
undersokningen. Nedan foljer ett antal faktorer som kan vara positivt hirledda ur negativ WoM;

» Med hjilp av WoM och kommunikation hittar olika grupper gemensamma faktorer att dela samt sa finner
de en starkare gemenskap och sammanhallning i gruppen.

« WoM kan i viss utstrackning dven bidra till att skapa en starkare grupp, dér de anstéllda star enade kring
negativitet eller missndje. Gruppen stirks med hjilp av gemensamma normer och blir pa sa sitt enhetlig
och alla individer blir viktiga att r& om och skapa ett starkare band till.

« En mer enhetlig grupp leder till att det skapas goda relationer mellan deltagarna dé de skapas en forstéelse
for de andra individerna i gruppen. Gruppmedlemmarna far kunskap och erfarenhet kring varje individers
egenskaper och erfarenheter och séledes kan varje individs kompetens utnyttjas pa det sitt som ar mest
fordelaktigt. Med hjilp av goda relationer tillits alla att vara den de dr samt ta med sig sina egna behov i
gruppen. Gruppen blir en trygghet, en férdel och en positiv upplevelse for savil individen som foretaget.
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Dessvirre har negativ WoM &ven sidor som kan skada foretaget. Utifran denna studie har vi kunnat
identifiera nagra av de motsittningar som negativ WoM kan skapa;

« Om grupper skapar en stark Vi mot Dem—kénsla dir negativ WoM handlar om “’de andra”, kan detta skapa
motsittningar mellan grupper. De interna relationerna pé foretaget, mellan olika grupper, forsémras om
negativ WoM blir personlig och om Vi mot Dem—kénslan fér for stort utrymme pé arbetsplatsen. Detta
negativa klimat kan téra pa personalen da det blir en sémre sammanhallning bland personalen.

« For stora skillnader mellan grupper och for starka Vi—kénslor skapar motséttningar mellan olika grupper.
Foretaget som helhet kan brista ndr negativ WoM skapar stora motséttningar mellan grupperna pa
arbetsplatsen. Pa sa sitt forsimras relationerna mellan olika personalavdelningar och arbetsgrupper pa
foretaget och det kan uppsta interna motsittningar och konflikter som skadar foretagets varumirke och
dess personal.

» Negativiteten bland personalen kan i vérsta fall dven sprida sig uppat i foretaget till chefer och ledning.
Den kan dven reflekteras gentemot kunderna.

Vi kan utifran detta se att det bade finns positiva och negativa sidor av WoM for personalen men att den
negativa dock kan fé langvariga konsekvenser for ett foretag och dess varumirke. Negativ WoM gar inte att
eliminera helt, men HR och ledning bér vidta atgérder for att minska det och framhéva personalens positiva
WoM. Utifran det ramverk vi konstruerat kan ledningen och HR skapa sig en tydligare bild och kunskap om
negativ WoM och utefter detta vidta lampliga atgéarder for att 16sa eventuella problem. Detta for att negativ
WoM som skadar personalen ska minskas. Nedan presenteras mojliga verktyg for HR och ledning att ta i
beaktning vid arbetet med intern WoM.

8.3 Hur HR och ledning kan arbeta med negativ WoM

« Identifiera opinionsledare: Var studie visar pa vikten av opinionsledares asikter i en grupp och hur
viktiga de &r for foretaget. Att identifiera och anvinda sig av opinionsledare for att forstd och arbeta med
grupper kan vara fordelaktigt for foretaget nar det kommer till att hantera och forebygga negativ WoM.

« Elektronisk hantering av personalrelationer: ECRM har blivit allt vanligare inom kundvard och pa
liknande sétt som foretag arbetar med kunder kan de dven arbeta med sin personal. Att skapa forum pa
intranitet dir personalen far mojlighet att uttrycka sina asikter pa ett obundet, anonymt och smidigt sétt
kan for foretaget skapa en plattform dar kommunikation blir en naturlig del av foretagets vardag. Detta
innebdr dven en mojlighet for foretaget att dvervaka vad personalen faktiskt tycker och sdger om foretaget,
vilket innebér att foretaget kan utvecklas samt forebygga negativ WoM.

» Tid och rum for kommunikation: Utan interaktion, dir béde personal och ledning 4r delaktiga, kan man
inte skapa en relation. Om endast direktiv och kommunikation kommer fran ledningens sida finns ingen
delaktighet fran personalens hall och relationen blir svag.

« Fler Vi-grupper: Att dka antalet grupper som individen tillhér, med andra ord 6ka sé kallade Vi-grupper,
kan foretag bidra till att individen far storre forstaelse for andra personer som de tidigare kan ha varit i
konflikt med. Genom att lata individer fa ta del av andra personers olikheter och skapa en storre forstéelse
for deras arbete kan foretag minska motséttningarna och 6ka sammanhallningen i foretaget.

8.4 Effekter av negativ WoM pa det interna och externa varumirket
Vi har dven sett vilka konsekvenserna negativ WoM kan ha pa det externa och interna varumérket.

« Personalen har den stdrsta inverkan pa kundens uppfattning om foéretaget. Om personalen da dr missnojd
upplever kunden en negativ bild av det externa varumarket i servicemoétet. Nér kunden erhéller en negativ
upplevelse av foretaget 6kar risken for att kunden i sin tur sprider negativ WoM om varumérket till andra.

« Ur foretagets synvinkel bor de stréva efter att leverera en sa positiv och fordelaktig bild som mojligt

utifran foretagets mal och strategier for att kunna utveckla en langsiktigt god relation till kunden och for att
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generera vinst. For att kunna bygga goda langsiktiga relationer till kunderna kravs dock att foretaget i
forsta hand utvecklar goda och langsiktiga relationer till sin personal.

 Det interna varumirket skadas av negativ WoM i termer av personalens vilja och forméga att engagera sig
i foretaget. Detta beror i sin tur pa gruppkonstellationer, kollegor, chefer och mojlighet till kommunikation.
Niér personalen pa foretaget inte lever sitt varumérke eller inte trivs pa sin arbetsplats kan det hindra
formagan att bidra till foretagets och varumarkets fortsatta utveckling. Risken okar dven for att den
anstillda lamnar foretaget for en konkurrent.

Precis som CRM har blivit relevant i foretagets arbete med kunder ser vi likheter i hur det kan bli aktuellt 1
arbetet med foretagets personal. DA CRM kan prégla en hel foretagskultur kan det vara rimligt fran
foretagens sida att integrera personalens vélbefinnande i verksamhetens foretagskultur och -strategi. Var
empiriska undersokning stodjer Punjaisri & Wilsons (2011) forskning kring att internal branding-verktygen
kommer att vara som mest effektiva om den anstéllda &r tillfreds med sitt arbete och sin arbetsmiljo.
Foretagen kan da med hjilp av personalprogram och Employee Relationship Management skapa en béttre
arbetsmiljo, minska negativ WoM, reducera missndje och sdledes bygga ett starkare externt varumérke. Efter
en nyligen genomford undersdkning gjord av CareerBliss kan vi dven se konkreta bevis pé att ndjd och
tillfreds personal skapar ndjda kunder. Saledes ar personalen ett aktuellt och essentiellt verktyg att arbeta
vidare med.

8.5 Resultatdiskussion

De faktorer som vi inte fann nagot stod for 1 empirin beddmdes som irrelevanta i1 diskussion om avgdrande
faktorer till att negativ WoM genereras. Resultatet speglar darfor de faktorer som helt eller delvis
overensstimmer med den empiriska undersdkningen. Faktorer som inte hade tillrickligt empiriskt underlag
lamnas ocksa utanfor denna diskussion. De faktorer som uppkom ur de teoretiska perspektiven som
avgorande har vi undersokt 1 var empiriska undersokning. Resultatet &r saledes en avspegling av de faktorer
som vi funnit stdd for, delvis stod for eller som uppkommit som relevanta endast ur den empiriska
undersdkningen.

Vissa faktorer, sisom employer och internal branding samt HRs arbete, i den teoretiska referensramen var
svarare att testa empiriskt dn andra. Detta kan bero pa att ndgra av de &mnen vi har behandlat inte dr nagot
som personal vanligtvis betdnker eller ifragasitter, enligt var empiriska undersokning. Vi kan saledes se att
faktorerna pa foretagsniva har varit svarare att testa empiriskt 4n ovriga. Att studera de faktorer som kan
bidra till negativ WoM pa foretagsniva kan darfor vara relevant att undersoka och saledes mojligen ur ett
HR- eller ledningsperspektiv. D& deltagarna i vara fokusgrupper arbetade pa olika stora foretag runt om i
Skéne uppkom en intressant diskussion angaende skillnader pé olika foretag, men da deltagarna fick
mojlighet att vara anonyma kunde vi inte presentera ndgra sddana resonemang eller diskussioner i var
uppsats. Det hade varit intressant att undersoka detta vidare och séledes se om negativ WoM finns i olika
stor utstrickning beroende pa vilken typ av foretag det giller och vad det i s fall kan bero pa.

8.6 Forslag till framtida forskning

Reichheld et al har i utifran CRM teorierna erfarit att foretag kan dka sin vinst med 100 procent genom att
behalla endast fem procent av de kunder som vill lamna foretaget. Forslag pa vidare forskning kan saledes
vara att undersdka om det kan finnas liknande paralleller att dra till personal. Om ledning och HR kan fa en
del av de anstillda som upplever missndje eller brist p4 motivation att bli mer positivt instidllda hade det varit
intressant att undersdka om detta kan bidra till 6kad vinst for foretaget. Som ndmnt i forra avsnittet kan det
dven vara intressant att vidare undersdka om negativ WoM skiljer sig pé olika foretag och vad detta kan bero
pa. Det kan dven vara intressant att se detta ur ett HR- och ledningsperspektiv och vad de anser om negativ
WoM och vilken paverkan det har pa foretaget och dess personal.
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Kapitel 10
Bilagor

Nedan presenteras intervjiuunderlaget till fokusgrupperna samt frageformuldret till enkétundersokningen.

10.1 Bilaga 1 - Intervjuunderlag Fokusgrupp Ett och Tva

Har foljer de fragor vi avhandlade under vdra sessioner med fokusgrupperna. Frdagorna dr uppdelade pd
liknande niva som kapitel tre och fem, det vill sdiga med foretags-, grupp- och individnivd samt
kommunikation. Under ndgra omrdden foljer dven en del definitioner. Dessa forklarades for deltagarna
innan varje omrdde behandlades. De fragor som dr markerade i fetstil var de vi valde att fokusera mest pd.

Skvaller och skitsnack

Definitioner;

Skvaller =Skvaller innebér att berétta och prata om nagot som ar en annan persons angeldgenhet. For att det
ska bli skvaller krdvs det dock att det 14ggs en moralisk grund i det hela. Personer virderar, tar stillning och
kommenterar, oftast negativt, det som har skett. Inbegriper rykten, prat, skitsnack, skitprat.

Skvallras det och pratas skit pa ditt jobb?

Ar skvallret frimst positivt eller negativt? Bade och?
Var skvallras det mest?

Vilka personer &r det som skvallrar?

Vilka positioner har de personer som skvallrar mest?
Vad tror du det beror pa?

Hur paverkas du av detta?

Individniva
Definitioner;
Grupp = Den arbetsgrupp du tillhér, eller de som arbetar pa din avdelning.

Ar det viktigt for dig att tillhéra en grupp och kiinna att du blir accepterad?

Ar du villig att iindra dina virderingar och asikter for att tillhéra en grupp? For att passa in i
en viss grupp? Tror ni att det krivs att man anpassar sig for att fa vara med i en grupp?

Har din sjélvbild ibland dndrats av den grupp som du tillhort pa arbetsplatsen? Har gruppen ibland
tart och ifrdgasatt dig som person och i sé fall pa vilket sétt har detta yttrat sig?

Tar du med dig dina egna individuella behov in i en grupp och forsdker f& gruppen att tillfredsstélla
dessa? Till exemple status, makt, tillhorighet, vinskap, acceptens, kénna sig tillracklig osv.

Opinionsledare = Ar personer som har en stark inverkan p& andra minniskor, en slags informella ledare.
Dessa opinionsledare pratar s att andra lyssnar, dr engagerade till séttet och har oftast ett stort natverk av
ménniskor omkring sig

Hogre utbildning = Akademisk examen.

Finns det opinionsledare pa den arbetsplats?

Skvallrar dessa mer eller mindre fin andra?

Vilken position har de pé foretaget? Hogre utbildning?

Tycker den personen sjilv att de r bittre och/eller har mer befogenhet &n Gvrig personal pa
arbetsplatsen?

Paverkas du mer av dessa personer om de siiger nigot till dig? Aven fast det kanske inte direkt
uppfattas som skvaller eller skitsnack?

Péverkas andra personer pa din arbetsplats mer av dessa personer? Kan du se ett monster?
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Gruppniva

Definitioner

Klimat = Stamningen pa jobbet, din arbetssituation etc.
Destruktivt = Skadligt, nedbrytande

Vilka personer dr det som paverkar din arbetsgrupp mest? Vid behov ge exempel chefer, andra
kolleger, ledning, kunder etc

Klimat och stimning i gruppen
- Tror ni att skvaller och skitsnack paverkar klimatet pa arbetsplatsen? Pa vilket séitt? Skapar
det frimst motséttningar, samhorighet eller ndgot annat?
Kan ni i arbetsgruppen prata om skvallret och skitsnacket 6ppet? Kan ni ha en diskussion om detta?
Om det ar for mycket skitsnack i en grupp, kan du tinka dig att stilla dig utanfor?

Kommunikation

Definitioner;

Kommunikation = Bra relation
Har ni bra relationer pa arbetsplatsen? Kan ni prata om era virderingar och asikter?
Om gruppens klimat skulle vara otryggt eller destruktivt, tror ni att detta hade paverkat gruppens
arbete? I sa fall pa vilket sétt?
Paverkar stimingen och klimatet i gruppen din arbetsinsats?
Paverkar detta séittet du beméter kunderna pa? Moéter du dem utifran hur andra tycker att du ska
gora det, eller utifran hur du sjdlv upplever att bra kundbemétande ar, dr det foretaget som sétter
press/bestimmer.

*Vilka uttryck tar sig denna sorts kommunikation?
*Pratar man om kénslor eller 4r det mer konkreta arbetsuppgifter det pratas om?
*Vad handlar skvallret om? arbetsplatsen, tider, chefer, medarbetare, kolleger, 16n

Du och skitsnackarna
- Tenderar du att umgas med de som &r mest lik dig? Ar ni ganska lika varandra i er arbetsgrupp? Hur
paverkar personerna i din arbetsgrupp er arbetsprestation?
Handlar skitsnacket och skvallret oftast om “de andra”? Vi och dem - kéinsla
Skulle samarbete eller liknande fa er att komma béttre 6verens med de andra som skvallrar
eller de ni inte umgas med generellt? Och &r detta nagot som chefer uppméarksammar?

Foretagsniva

Definitioner;

Normer = normer innebér informella eller underforstadda regler och beskriver ofta hur personalen ska agera
och vara. Till exempel att man alltid hélsar pa alla pa morgonen.

Foretagskultur = Foretagskultur ér de regler, virderingar, normer och virden som kénnetecknar ett foretags
informella “regler”, alltsd det som personalen agerar efter utan att det star skrivet ndgonstans. Exempelvis pé
IKEA ir foretagskulturen casual och man frvintas vara en positiv och enkel ménniska.

HR = Personalavdelningen

Ledning = De som bestimmer pé foretaget

Virden = De viktigaste orden som foretaget ska leva efter. Exempelvis Espresso House dér dr karnvarden
service, kundbemotande, harmoniskt

Mal och visioner = De mal som foretaget striavar efter, till exempel Espresso House; alltid behandla kunden
som kung.

e Normer och foretagskultur: Lever du ditt varumérke?
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Om ni tdnker pa de visioner och mal som foretaget har - skiljer det sig mycket fran vad ni i
personalen ténker och agerar? Har ni andra “normer” som ni agerar efter? Skiljer det sig mellan olika
arbetsgrupper pa foretaget?

POF: kdnner du till vad foretaget star for? Deras virden, visioner, mal etc

Stdmmer er uppfattning om foretaget 6verens med de uppfattningar foretaget vill formedla?
Kéanner du att du har tillrdcklig kunskap om vad foretaget stér for for att kunna kommunicera detta
till kunderna och na ut med foretagets vision etc?

Kénner du att du fér stod och uppmuntran fran ledningen/chefer att leva upp till foretagets varden?
Kénner du att det 4r ditt ansvar eller ledningens ansvar att ta reda pa vad foretaget star for?

Chefernas/HRs arbete

Uppmarksammas skvaller/skitsnack av chefer?
Ges det mojligheter att prata och diskutera fragor pa foretaget? Finns det rum och platser som tillater
detta? att siga vad ni tycker etc? Hur ser dessa i sa fall ut?

Hur tror ni man kan arbeta med det?

Skulle skvaller och skitsnack kunna fa dig att byta jobb?

Finns det ndgot speciellt man kan gora for att hantera detta?

Hur vill ni att man ska hantera detta? Skulle 6ppna arbetsplatser och mindre hierarki géra
arbetsplatsen béttre?

Deltagarnas egna tilligg

Pa vilket séitt hade ni matt bast? Skitsnack eller inte skitsnack?

Kan chefer eller HR inrdtta nagot speciellt for att detta ska ha mindre paverkan pa er? (inte avskeda
folk...)

Négot ovrigt att tilldgga?
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10.2 Bilaga 2 - Frageformulir Enkitundersokning

Nedan presenteras de fragor vi stdllde i var enkdtundersokning. Enkdtundersokningen publicerades genom
sociala medier, pa Facebook.

1. Skvallras det eller pratas skit pa din arbetsplats?
Svarsalternativ: Ja eller Nej

2. Vad skvallras och pratas det skit om? Svara gérna flera anledningar!
Svarsalternativ: Motivering

3. Ar skvallret eller skitsnacket frimst positivt eller negativt?
Svarsalternativ: Positivt, Negativt eller Bade och?

4. Vilken effekt har detta pa din arbetsplats?
Svarsalternativ: Positivt, Negativt eller Ingen alls?

5. Péaverkas Du av skvaller och skitsnack pa arbetsplatsen? Om ja, i s& fall hur?
Svarsalternativ: Ja eller Nej. Om Ja, specificera

6. Kan skvaller och skitsnack skapa gemenskap pa arbetsplatsen?
Svarsalternativ: Ja eller Nej

7. Riskerar skvaller och skitsnack att skapa motséttningar mellan kollegor?
Svarsalternativ: Ja eller Nej

8. Uppmirksammas skvaller och skitsnack av chefer och ledning? Om Ja, forekommer det atgarder fran
deras hall?
Svarsalternativ: Ja eller Nej. Om Ja, specificera

9. Om skvallret och skitsnacket bidrar till ett negativt klimat och inga atgarder gors, skulle detta kunna

fa dig att byta jobb?
Svarsalternativ: Ja eller Nej
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