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Abstract

Communication Fashion
Communication consultants are considered to have an important role in today's

society. Their work includes dissemination of ideas and knowledge in order to
solve organizational problems. However, the existing literature on this subject is
limited. The research field mostly contains instrumental studies and studies on the
role and identity of the communication consultant. When an idea is adopted by
many actors at the same time it becomes a fashion, which is in favour of the
dissemination of the idea. This study seeks to enhance the understanding of how
communication fashions, with content marketing as an example, are disseminated
and legitimized in the work of communication consultants. The used methods
have contained fourteen qualitative interviews, which have been analyzed from a
neo-institutional perspective integrated with fashion theory. Results have shown
how content marketing is disseminated by materialization, imitation and editing
and the dissemination is legitimized by rational arguments regarding its problem
solving ability. In conclusion, a neo-institutional perspective on travels of ideas
and fashion theory has given a deeper understanding of the work of

communication consultants.
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Sammanfattning

Kommunikationsmoden
Kommunikationskonsulter anses ha en viktig roll i samhallet. Deras verksamhet

handlar till stor del om att sprida idéer och kunskap som kan ldsa problem
organisationer star infér, men detta har fatt ett begransat utrymme i den
existerande forskningen. Féltet har praglats av instrumentella studier och studier
om kommunikationskonsultens roll och identitet. N&r en idé vid samma tidpunkt
foljs av manga antar det formen av ett mode, vilket underlattar spridningen.
Denna studie amnar ¢ka forstaelsen for hur kommunikationsmoden, med content
marketing som exempel, sprids och legitimeras i kommunikationskonsulters
verksamhet. Metoden for genomforandet har bestatt av fjorton kvalitativa
intervjuer som analyserats utifran ett nyinstitutionalistiskt perspektiv integrerat
med modeteori. Resultatet av studien visar hur content marketing sprids genom att
det har materialiserats, imiterats och redigerats samt att spridningen legitimeras
med hjalp av rationella argument for dess problemlésande formaga. Slutligen har
det nyinstitutionella perspektivet pa idéspridning och modeteori gett en djupare

forstaelse av kommunikationskonsultens arbete.

Arbetet kring detta examensarbete har till lika stora delar utforts av bada

forfattarna.

Nyckelord:  kommunikationskonsult;  kommunikationsmode;  idéspridning;

Oversattning; nyinstitutionell teori; content marketing; strategisk kommunikation
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1 Inledning

“Du gor inte content marketing - du bara tror det”, skriver Thomas Barregren i ett
debattinlagg i Resumé (2014). Uttalandet vackte var uppméarksamhet och
nyfikenhet. Dels eftersom det var ett provocerande pastaende, och dels eftersom
det véckte ett intresse kring vad content marketing kan ha for betydelse for sina
anvandare. Nar denna uppsats skrivs ar content marketing ett aterkommande
begrepp bland bloggar, nyhetsbrev, frukostseminarium och konsultféretag som
namnger sig efter det och kallas for contentbyraer. Content marketing ar en
populdr idé som kan uppfattas som ett kommunikationsmode bland Sveriges
kommunikationskonsulter, eftersom idéer blir moden nér flera aktdrer antar dem
vid samma tidpunkt (Furusten, 2007).

Konsulter spelar en betydande roll i samhéllet som kunskapsbarare och
radgivare, inte minst inom kommunikation (Larsson, 2002; Schilling &
Strannegard, 2010; Tyllstrom, 2010). Samtidigt framkommer det att
konsultverksamheten inom kommunikationsbranschen i stor utstrdckning ar
outforskad, inte minst i Sverige (Frandsen, Johansen & Pang, 2013; Larsson,
2005a). Ett led i kommunikationskonsultens arbete ar att skapa och sprida idéer
och moden till organisationer (von Platen, 2011). Genom att se content marketing
som ett exempel pa ett mode leds vi vidare in pa ett omrade som ar vl utforskat
nér det galler managementkonsulter men desto mindre undersokt néar det géaller
kommunikationskonsulter (Frandsen et al., 2013). Moden anses ha en
betydelsefull roll nar det kommer till att forsta managementkonsulters arbete, men
moden bor aven paverka andra yrkeskategorier (Abrahamson, 1996a; Brindle &
Stearns, 2001; Frandsen et al., 2013). Vi avser darfor att med content marketing
som exempel pa ett aktuellt kommunikationsmode, undersoka spridningen av
populdra idéer och legitimeringen av dessa i kommunikationskonsulters
verksamhet.

Féltet for strategisk kommunikation har enligt Fredriksson och Pallas (2011)

till stor del dominerats av instrumentell forskning och avsaknad av analytiska



ambitioner. Darfor har de gjort en studie som kopplat strategisk kommunikation
till nyinstitutionell teori, vilket inte tidigare forekommit i stor utstrackning. Aven
forskning om kommunikationskonsulters arbete har ofta varit instrumentell (se
t.ex. Key, 2005). Ambitionen fér denna studie ar darfér att bidra till ett mer
analytiskt forhallningssatt genom att analysera kommunikationsmoden med hjalp

av nyinstitutionell teori integrerad med modeteori.

1.1 Problemformulering

Strategisk ~ kommunikation & ett forskningsomrade som innefattar
organisationskommunikation, marknadskommunikation och PR, och definieras
som "en organisations medvetna kommunikationsinsatser for att na sina mal"
(Falkheimer & Heide, 2011, s 13). Inom detta omrade anses
kommunikationskonsulter spela en viktig roll eftersom de ofta anlitas nar
organisationer ar i behov av att anvanda kommunikation fér att na sina
organisationsmal (Frandsen et al., 2013). Kommunikationskonsulter har fatt en
Okad betydelse i samhallet tack vare den 6kade medialiseringen och de ar ofta
anlitade av organisationer dar de fungerar som en viktig Overséttare (Larsson,
2005b; von Platen, 2015; Schilling & Strannegard, 2010). Trots detta &r
forskningen om dem knapphandig i stora delar av vérlden (Frandsen et al., 2013).
Den existerande forskningen om kommunikationskonsulter &r till stor del
instrumentell (se t.ex. Key, 2005; Verhoeven, Tench, Zerfass, Moreno och Ver¢ic,
2012) eller behandlar konsultens roll och identitet (se t.ex. Niskala & Hurme,
2014; Yeomans, 2013). En del i kommunikationskonsulters arbete handlar om att
sprida idéer som kan l6sa organisationers problem, men forskning om detta
relaterar framst till managementkonsulter och organisationskonsulter (von Platen,
2011; 2015). I denna forskning anvands mode som metafor for populdra idéer, och
I forskningen som finns om managementkonsulter konstateras det att de har en
viktig roll nér det kommer till hur moden skapas, véljs och sprids inom
organisationer (Abrahamson, 1996a; Brindle & Stearns, 2001; Collins, 2000).
Abrahamson (1996a) framhaller att moden inte bor ses som triviala, utan som
nagot som har en viktig del for yrkesutévare nar de hanterar komplexa problem
och utmaningar, och menar vidare att moden bor undersokas i forhallande till fler

yrkesomraden an management. Trots det forekommer fa liknande studier



kopplade till kommunikationskonsulter, &ven om dessa har en viktig roll i
organisationer (Frandsen, et al., 2013), vilket bekraftas av den genomgang av
tidigare forskning som foranlett var studie (se punkt 1.5).

Problemformuleringen belyser att det finns en lucka i forskningen da det
forekommer fa studier om kommunikationskonsulters arbete. Vi menar att det &r
viktigt att utoka denna forskning eftersom kommunikationskonsulter far en allt
viktigare roll i samhallet och for organisationer (Larsson, 2005a; Frandsen, et al.,
2013). Denna studie &mnar darfér bidra med insikter om hur populéra idéer, med
mode som metafor for dessa, sprids i kommunikationskonsulternas verksamhet

och hur kommunikationskonsulterna legitimerar detta.

1.2 Syfte och fragestallningar

| tidigare forskning pavisas att kommunikationskonsulten fungerar som en
idéspridare och har en inflytande roll i samhéllet. Dar framkommer dven ett behov
av forskning kring kommunikationskonsultens arbete, vilket denna studie &mnar
bidra till. Syftet med studien ar att undersoka hur idéer sprids och legitimeras i
kommunikationskonsultens arbete. Detta studeras genom att integrera modeteori
med ett nyinstitutionalistiskt perspektiv pa strategisk kommunikation.

Fragestallningarna som ska besvaras lyder:

e Hur sprids idéer inom kommunikationskonsulters arbete?

o  Hur legitimerar kommunikationskonsulter populdra idéer?

For att svara pa forskningsfragorna har vi valt att undersoka en populéar idé, ett sa
kallat mode, utifran att valja ett begrepp som ar vanligt forekommande just nu,
namligen content marketing. Content marketing &r ett begrepp fran praktiken som
bygger pa ett redaktionellt arbetsdtt dar relevant innehall produceras for de
publiker som organisationer onskar na (se t.ex. Apsis, hamtad 2015-05-21;
Berghs, hdmtad 2015-05-21; Kntnt, 2013).



1.3 Avgransningar

| uppsatsen har vi avgréansat oss till kommunikationskonsultbranschen i Sverige,
narmare bestamt till Malmé. Valet av intervjupersoner har ocksa begréansats till

yrkesaktiva konsulter pA kommunikationsbyraer.

1.4 Disposition

For att ge bakgrunden till det problem var studie bygger pa kommer vi i nésta
avsnitt ga igenom tidigare forskning inom omradet. Efter den tidigare forskningen
redovisas den teoretiska referensramen bestdende av nyinstitutionalism samt
modeteori och teori om idéspridning inom detta féalt. Darefter presenteras studien
metod, pa vilken analysen féljer. Slutligen gar vi igenom de resultat som

framkommit och diskuterar dessa.

1.5 Tidigare forskning

I denna studie undersoks kommunikationskonsulters arbete inom faltet strategisk
kommunikation relaterat till hur idéer och moden sprids. Detta innefattar
konsulter som arbetar med organisationers kommunikation, marknadsforing och
PR. Avsnittet behandlar den tidigare forskningen om kommunikationskonsulter

och konsultens relation till moden.

Idag har manga organisationer hjalp av kommunikationsspecialister som arbetar
med att paverka manniskors kunskap, attityder och beteenden kopplat till
organisationens intresse. Kommunikationskonsulter har fatt en 6kad betydelse for
hur organisationer framstéalls tack vare en 6kad medialisering och att de paverkar
naringslivets dagordning (Larsson, 2005a; Schilling & Strannegard, 2010).
Frandsen et al. (2013) skriver i en introducerande text till ett nummer av Journal
of Strategic Communication fokuserat pa kommunikationskonsulten, att det rader
brist pa forskning om konsulter inom strategisk kommunikation. De skriver att det
inte finns nagon storre kunskap kring konsultarbete inom kommunikation,
eftersom kommunikationskonsulter sallan varit @mnet i vetenskapliga studier.
Samtidigt menar de att kommunikationsbyraer spelar en viktig roll néar

organisationer ar i behov av att anvanda kommunikation for att na sina



organisationsmal. | genomgangen av den tidigare forskningen framkommer framst
studier om kommunikationskonsultens roll och identitet, medan férre studier
handlar om deras arbete.

Larsson (2005a) pavisar att den svenska PR- och kommunikationsbranschen
till stora delar &r outforskad, men att det framforallt galler konsultverksamheten.
Forskningen som Larsson sjalv bedrivit har fokuserat pa PR-konsultens fortroende
i samhallet, dar han kommit fram till att denna ar Iag hos allmanheten (Larsson,
2005b; Larsson, 2007).

Schilling och Strannegard (2010) skriver att kommunikationskonsulternas roll
och verksamhet préiglas av hemlighetsmakeri och till viss grad &ven ar omgivet
av ett mystiskt skimmer” (s 193) samt att forskningen kring detta ar begransad. De
ser darfor ett behov av att kartldgga grunden for kommunikationskonsulters
verksambhet, roll och den ideologi som branschen grundar sig i.

Kommunikationskonsultens roll har studerats ur flera olika teoretiska
perspektiv. Det finns forskning som studerat kommunikationskonsulten utifran ett
genusperspektiv (se t.ex. Frohlich & Peters, 2007; Tsetsura, 2011). Réttger och
Preusse (2013) presenterar i sin artikel ett annat exempel pa forskning kring
kommunikationskonsulten dar de undersoker rollen ur ett systemteoretiskt
perspektiv. Ett ytterligare exempel &r Yeomans (2013) som har gjort en studie om
PR-konsulter utifran ett kansloarbetesperspektiv (emotional labour perspective).

Engwall och Kipping (2013) har gjort en studie som ger en 6verblick Gver
konsultindustrin inom managementomradet, och identifierar sedan hur det &r
relaterat till kommunikationskonsulter inom strategisk kommunikation.
Slutsatserna de kommer fram till &r att kommunikationskonsulters och
managementkonsulters  verksamhet kommer att né&rma sig varandra.
Managementkonsulter spelar en betydande roll i det moderna samhallet och chefer
anlitar konsulter trots att de uttrycker en kritisk attityd gentemot dem. De
konstaterar ocksa att managementkonsulter kommer behovas aven i framtiden for
att fa extern expertis och kapacitet. For att chefer ska kunna legitimera sina beslut
infor intressenter och stérka sin image behdvs kommunikationsstrategier, vilket
Engwall och Kipping (2013) menar kommer leda till att arbetet for
managementkonsulter och kommunikationskonsulter mer och mer kommer att

integreras. Darfor menar de att i framtiden kan man forvanta sig att



kommunikationskonsulter blir en betydande del av managementkonsultering
(Engwall & Kipping, 2013).

Forutom denna studie finns endast ett fatal studier om
kommunikationskonsultens arbete. Stor del av forskningen kopplat till
kommunikationskonsulten ar pa en instrumentell och praktisk niva (se t.ex. Key,
2005; Verhoeven et al., 2012). Pang, Frandsen, Johansen och Yeo (2013) har
genomfort en studie dar de jamfor konsulter inom kriskommunikation i Danmark
och Singapore, dar resultatet presenterar skillnader och likheter mellan
verksamheterna i de olika landerna.

Von Platen (2011; 2015) har forskat om kommunikationskonsultens arbete ur
bestéllarens perspektiv. Hon kommer fram till att kommunikationskonsulten har
en viktig roll som Overséttare och att det finns en efterfragan hos kunden for
denna specifika kompetens, till exempel for att de da slipper avsatta sina egna
personalresurser for omvérldsbevakning. Vidare menar von Platen (2011) att
kommunikationskonsulten &r en viktig kontaktyta mellan organisationer och
omvérlden, men att de aven kan ha en funktion inom organisationer. Sedan
konstaterar hon att forskning om konsulters arbete framst ar inriktad pa
management- och organisationskonsulter, vilket dven vi funnit (se t.ex. Brindle &
Stearns, 2001; Clark & Fincham, 2002; Ruef, 2002). Von Platen (2011; 2015)
menar att en del av kommunikationskonsulters arbete &r att férpacka idéer och
Oversdatta ideal till praktik, valja och sprida olika koncept, effektivisera och bidra
med legitimitet till verksamheter samt minska avstandet mellan organisationer och
dess omvarld. Forskning kring hur idéer sprids inom kommunikationsfaltet har
ofta skett utifran diffusionsteorin, eller diffusion of innovations, (se t.ex. Avery et
al., 2010). Denna teori ar till stor del utformad av Rogers (se Rogers, 1962/2003)
och handlar om hur innovationer sprids genom system utifran fem olika steg
(Avery et al., 2010; Dozier, 1990; Drake & McCoy, 2009). Tillampningen av
denna teori inom kommunikationsforskningen har till exempel haft syftet att
forsta hur innovationer har spridits bland PR-utévare, sasom sociala medier eller
ny teknologi (se t.ex. Avery et al. 2010; Hoggatt, 2008; Taylor & Perry, 2005).

Diffusionsteorin har blivit kritiserad for att se spridningen av innovationer och
idéer som en form av linjar och statisk transmissionsprocess (Czarniawska &
Joerges, 1996; Czarniawska & Sevon, 1996; von Platen, 2015). Denna metafor

bygger pa att nagot sprids fran en mattad plats till en mindre mattad plats vilket



Czarniawska och Joerges (1996) kritiserar eftersom de menar att idéer &ven sprids
fran omattade platser till mer mattade platser. Istallet har forskare inom
skandinavisk nyinstitutionell teori studerat hur idéer, ideal och kunskap sprids och
anpassas till organisationer genom en Oversattningsprocess sharare &n en
kopieringsprocess. Detta da idéer vid spridning blir till nya varianter istallet for
exakta kopior av varandra (Czarniawska, 2005; Czarniawska & Joerges, 1996).
Forskare inom denna tradition vill anvanda mode som metafor for att forsta och
fanga den dynamiska aspekten som finns i uppkomsten och forsvinnandet av

populdra idéer (Czarniawska, 2005; Czarniawska & Joerges, 1996; Rovik, 1996).

1.5.1 Mode och konsulter

Som tidigare pavisats ar forskningen om konsulter utbredd inom
managementfaltet. Forskningen gor det klart att managementkonsulter har en stark
koppling till moden som sprids i organisationer (Brindle & Strearns, 2001;
Scarbrough, 2002; Abrahamson, 1996a; Towill, 1999; Collins, 2000; Williams,
2003). Av flera anses moden komma frdn massmedia, gurus, akademin och
konsulter (Abrahamson, 1996a; Brindle & Stearns, 2001; Furusten, 2007;
Scarbrough, 2002; Révik, 2007; Collins, 2000). Abrahamsson (1996a) har fatt en
stor roll inom denna forskning eftersom han var en av de forsta att beskriva varfor
managementmoden skapas och sprids i organisationer och vilka behov de fyller.
Abrahamsson (1996a) pavisar att forskare bor dvervaga att modesvangningar ar
nagot som paverkar och férekommer i flera yrkesomraden och inte endast inom
managementomradet. Utdver det menar ocksa Abrahamsson (1996a) att moden
inte endast bor ses som nagot trivialt, kosmetiskt eller oviktigt vilka endast l6ser
triviala problem. Istéllet menar han att moden & med och formar de tekniker som
anvands av yrkesutdvarna nar de hanterar viktiga samt komplexa problem och
utmaningar.

Inom forskningen som ror just moden, eller management fashion och
management fads som de bendmns i dessa sammanhang, finns det en del kritiska
roster. Towill (1999) har antagit det kritiska perspektivet dar han menar att
modets livscykel blir allt kortare sa att organisationer inte hinner implementera
dem innan de &r inaktuella och nésta ska implementeras. Det menar han innebar

att det ar omojligt for foretag att framstd som moderna medan konsulternas



radgivning blir alltmer efterfragad. Brindle och Stearns (2001) anser daremot att
konsulternas spridande av moden har en naturlig forklaring eftersom sjalva
industrin legitimeras av innovation, samtidigt som konsulternas roll ofta ar att
hjalpa organisationer att hantera osakerhet. Nya moden skapar innovation, men
ocksa igenkanning hos konsulternas kunder. I osékra situationer vill foretag ofta
inte prova nagot som inte ar beprovat, vilket gor att ett mode ger foretaget en
uppdaterad, snabb l6sning med l6fte om framgang. Samtidigt som det finns en
bekvamlighet i att gora vad alla andra foretag ocksa gor (Brindle & Stearns,
2001).

Frandsen et al. (2013) konstaterar att forskningen kring managementkonsulter
ar val utbredd och att det dar finns ett komplext och problematiskt forhallande
mellan managementkonsulter, management fads, management fashion och
akademien. De skriver vidare att denna forskning inte &r utbredd nér det galler
kommunikationskonsulter trots att dessa spelar en betydande roll for

organisationer.



2 Teoretisk referensram

| kommande avsnitt kommer vi ga igenom den teoretiska referensram som
anvands for att analysera empirin och besvara studiens forskningsfragor.
Nedanstaende avsnitt bestar av nyinstitutionalism dar vi bland annat gar igenom
begreppen institution, institutionalisering, legitimitet och isomorfism. Darefter
gar vi in pa den skandinaviska nyinstitutionalismen och dess teorier om moden

och idéer samt hur dessa sprids och dversatts.

2.1 Nyinstitutionalism

Nyinstitutionalism dr ett teoretiskt falt och en av de flera skolbildningar som finns
inom den moderna organisationsteorin. Fredriksson och Pallas (2011) poangterar
att nyinstitutionell teori inte anvéands for att skapa handledning till praktiken utan
for att "forsta och forklara varfor organisationer fungerar som de gor" (s 48) och
att teorin darfor har en analytisk ansats med viljan "att na en djupare forstaelse" (s
48). De olika teorierna inom nyinstitutionalism handlar om hur faktorer sasom
idéer, moden, regler, kunskap, ideologier och normer i samhallet paverkar
organisationer, samt hur dessa skapas och sprids mellan olika organisationer och
kulturer (Czarniawska & Sevoén, 1996; Furusten, 2007; Johansson, 2002). Fokus
ligger pa hur organisationer, medvetet eller omedvetet, forhaller sig till och
paverkas av sin omgivnings forvantningar och krav genom att anpassa sina
strukturer, processer och ansvarsfordelningar efter dessa. Organisationer ses som
socialt konstruerade och deras utveckling och struktur paverkas av omgivningen.
Normer och forestallningar som tas for givna av omgivningen aterspeglas darfor i
organisationers formella strukturer, processer och ideologier (Brunsson, 2006;
Czarniawska & Sevon, 1996; DiMaggio & Powell, 1983; Fredriksson & Pallas,
2011; Furusten, 2007; Johansson, 2002; Meyer & Rowan, 1977; Scott, 2014).
Eftersom omgivningen uppfattas ha inverkan pa organisationer ses de inom
nyinstitutionell teori som 6ppna system, dar samspelet med omgivningen darmed

aven paverkar organisationers maktutévande och formaga att agera effektivt



(Brunsson, 2006; DiMaggio & Powell, 1983; Johansson, 2002; Meyer & Rowan,
1977). Organisationer delas inom nyinstitutionalismen in i olika organisatoriska
falt. Ett organisatoriskt félt &r de organisationer som tillsammans utgor ett erkant
omrade (DiMaggio & Powell, 1983). Det kan exempelvis besta av foretag inom
en viss bransch. Faltets avgransning beror pa vad som ska studeras (Eriksson-
Zetterquist, Kalling & Styhre, 2012).

Det finns ingen enhetlig definition av vad en institution ar. Tolbert och Zucker
(1996) menar att en institution &r slutprodukten av en institutionaliseringsprocess.
Johansson (2002) forklarar en institution som "en organiserad och etablerad
struktur eller procedur, baserad pa mer eller mindre for-givet-tagna - formella
eller informella, medvetna eller omedvetna — regler" (s 17f). Johansson (2002)
fortsétter sin forklaring med att “Forekomsten av en institution innebér det att det
finns ett accepterat, icke i grunden ifragasatt, satt att utfora eller forhalla sig till
det institutionen omfattar” (s 18). Eriksson-Zetterquist et al. (2012) ser
institutioner utifran Czarniawska “som ett monster for kollektiv handling” (s 280)
och utifran Berger och Luckman som ett resultat av behovet av att skapa monster
manniskans handlingssatt. Sammantaget kan en institution forstas som ett satt for
manniskan att skapa ordning i omvarlden for att kunna forsta och kontrollera den
(Eriksson-Zetterquist et al., 2012).

Till skillnad fran begreppet institution har begreppet institutionalisering en mer
enhetlig definition. Meyer och Rowan (1977) skriver att “Institutionalization
involves the processes by which social processes, obligations, or actualities come
to take on a rulelike status in social thought and action” (s 341). Enligt
Fredriksson och Pallas (2011) handlar institutionalisering om “strdvan efter att
folja regler, normer och forestéliningar som uppfattas som forgivettagna” (s 47).
En liknande beskrivning ger Furusten (2007) som menar att institutionalisering
intraffar nar nagot har blivit sa pass allmant accepterat att en viss uppfattning inte
ifrdgasatts utan tas for given. En viktig aspekt av institutionaliseringsprocessen ar
att den sker pa en hogre niva an den enskilda organisationen, alltsa inom en
sektor, ett falt eller ett samhélle. Johansson (2002) skriver att "det ar
organisatoriska  former,  strukturella ~ komponenter och regler som
institutionaliseras, inte enskilda organisationer” (s 25).

En viktig skillnad att ta hansyn till & mellan strukturerna i den formella och

den informella organisationen. Den formella organisationen innefattar saker som
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organisationsstruktur, avdelningar, positioner och program och den informella
organisationen innefattar den vardagliga verksamheten och vad som sker i
praktiken (Brunsson, 2006; Meyer & Rowan, 1977). Dessa tva ar loskopplade fran
varandra, dar en formell handlingsplan i realiteten inte ndédvandigtvis utmynnar i
den planerade handlingen. Detta innebar att den ena kan forandras utan att den
andra gor det. Det ar lattare att forandra den formella organisationen, sasom ett
organisationsschema, an vad det ar att forandra vad ménniskor faktiskt gor, det

vill sdga den informella organisationen (Eriksson-Zetterquist et al., 2012).

2.1.1 Legitimitet

Ett centralt begrepp inom nyinstitutionell teori ar legitimitet (Eriksson-Zetterquist,
2009) och det definieras ofta som “a generalized perception or assumption that the
actions of an entity are desirable, proper, or appropriate within some socially
constructed system of norms, values, beliefs, and definitions” (Suchman, 1995, s
574). Pa sa satt ar legitimitet socialt konstruerat eftersom det handlar om
manniskors uppfattningar och férestallningar. Legitimitet &r ocksa beroende av
kommunikation d& uppfattningar och forestallningar inte blir generellt accepterade
av en stor massa ifall de inte kommuniceras. Eftersom legitimitet &r en
generaliserad instéllning ar det nagot som skapas subjektivt hos méanniskor,
medan det innehas objektivt eftersom det ar beroende av att en helhet uppfattar
det som legitimt (Suchman, 1995). Precis som status och rykte fokuserar
legitimitet pa organisationers kulturella faktorer. Dock skiljer sig legitimitet mot
de begreppen pa sa satt att organisationer inte konkurrerar om legitimitet. Det &r
nagot alla inom samma falt far ta del av medan vissa organisationer kan ha béttre
rykte och mer status &n andra (Eriksson-Zetterquist, 2009).

Om organisationer ska Overleva maste de anses vara legitima. Legitimitet fas
genom anpassning till omgivningens radande normer och forestallningar om vad
som é&r riktigt och lampligt (Deephouse & Suchman, 2008; Meyer & Rowan,
1977; Scott, 2014). Det kan ocksa fas av samhallet i stort, media eller andra
organisationer som kan paverka och bidra till bilden av organisationen (Eriksson-
Zetterquist, 2009). Brunsson (2006) forklarar att ndar organisationer strukturerar
sig efter normerna kring vad som anses vara rationellt, rimligt, rattvist och

modernt sa far organisationen legitimitet fran sin omgivning. Om de istallet gar
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emot normerna, forlorar de sin legitimitet. Anpassningen till de radande normerna
och forestéallningarna kan avspeglas i utférda handlingar och beslut som tas av
organisationer, vilka har formagan att skapa legitimitet om de kommuniceras utat
och synliggdrs. Kommunikationen blir ett verktyg for att presentera for
omgivningen att organisationen gar i linje med deras forvantningar (Brunsson,
1998). N&r normer fordndras, menar Eriksson-Zetterquist (2009) att organisationer
anpassar sig efter detta i sin jakt pa legitimitet och pad sa sétt begransas
organisationers handlingsutrymme av radande sociala normer. En dominerande
norm i det moderna samhallet &r att organisationer ska agera rationellt. For att
anses legitima maste organisationer darfor framsta som att de ar rationella genom
de beslut och handlingar de utfér. | verkligheten ar detta en institutionaliserad
myt, eftersom organisationer sallan ar sa rationella som de utgor sig vara (Meyer
& Rowan, 1977).

2.1.2 Isomorfism

Isomorfism ar en process som tvingar enheter inom en population att efterlikna
andra enheter som mater samma férhallande i omgivningen. Processen kan vara
tvingande sasom lagar och politiska beslut. Den kan vara normativ sasom i
likriktad kunskap och gemensamma néatverk. Slutligen kan den vara imiterande
sdsom i att hanteringen av osékerheter utfors genom att harma de som ar mer
framgangsrika (DiMaggio & Powell, 1983; Eriksson-Zetterquist et al., 2012).
Overfort till organisationers férhallanden innebar det att nar ett organisatoriskt falt
blir mer strukturerat borjar mangfalden inom féltet forsvinna. Som avsnittet ovan
har behandlat anpassar sig organisationer efter normer for att uppna legitimitet.
Ofta ar det samma normer som paverkar organisationer inom ett organisatoriskt
falt. Nar samma legitimerande normer inkorporeras i organisationer leder det till
likartade aktiviteter och en homogenisering i organisationers handlingar, beslut
och anpassningar, varav isomorfism uppstar (DiMaggio & Powell, 1983; Meyer &
Rowan, 1977). Inom ett visst falt ar det de dominerande organisationerna som har
makten att organisera och driva reglerna och de mindre organisationerna foljer
dessa for att Gverleva (Eriksson-Zetterquist et al., 2012; Fredriksson & Pallas,
2011; Meyer & Rowan, 1977). Isomorfism bidrar till att organisationer inom ett

falt anvander samma begrepp och terminologi for att forklara vad som sker.
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Genom att anvanda begreppen i berattelser framstar organisationen som rationell

och legitim (Eriksson-Zetterquist et al., 2012).

2.2 Moden och nyinstitutionalism

Inom den skandinaviska traditionen av nyinstitutionalism rader en koncentration
pa processer med en dynamisk syn pa forandring och stabilitet, dar forandring ses
som en cykel. Forskare inom denna tradition har studerat organisationers
forandring, samt idéers och modens fléden (Czarniawska & Sevon, 1996).
Czarniawska och Sevon (2005) beskriver det som att “Oversdttning dr bilen,
imitation dr motorn, och modet sitter bakom ratten” (s 7, var dverséttning) vilket
ar det vi kommer forklara i den aterstdende delen av den teoretiska referensramen.

Czarniawska och Joerges (1996) vill koppla samman mode med
institutionalism och se dem som mer beroende av varandra trots deras uppenbara
motsatser som nagot temporart och lattsamt kontra stabilt och seriost. Moden
utmanar den ordning som institutioner innebar eftersom nya moden paverkar
institutionerna nar de kommer och gar, och forandrar institutionerna nar de blir
bestaende och institutionaliserade. Mode beskrivs som kopplat till institutionalism
eftersom det kan forankra sig som nagot som bor féljas likt regler, och som
gradvis tas for givet (Rovik, 1996; Sellerberg, 1994). Det ar uttrycket for vad som
ar modernt, vérdefullt och spannande i den grupp man tillhdr och bidrar med en
variation av idéer. Organisationer skapar moden genom att de félja dem, men de
skapar ocksa institutioner genom att avvisa vissa moden och hylla andra moden
som den slutgiltiga I6sningen. Det som aterstar som forgivettaget efter att ett
mode har passerat far statusen av en institutionaliserad handling (Czarniawska &
Joerges, 1996).

Furusten (2007) menar att den institutionella omvérldens tryck gor att
organisationer inte kan sta emot vissa idéer som uppkommer. Med andra ord later
organisationer vissa idéer fa makt dver handlingarna de utfor. Somliga idéer gar
Over, medan andra transformeras till moden ifall de uppfattas som positiva. For att
idéer ska bli moden kravs det att flera aktorer gor ungefar samma sak samtidigt,
men det behdvs ingen formell organisering (Furusten, 2007). Czarniawska (2005)
menar att det ar omojligt att veta pa forhand nar ratt tid ar inne for en idé, det ar

forst nar nagot har hant som man vet att det var ratt tid. Uppmarksamheten ar
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begransad och det & modet som avgor vad som far uppmarksamhet (Czarniawska,
2005). Mode é&r en social produkt som skapas av méanniskor, men det upplevs som
en objektiv realitet vilken enskilda manniskor inte kan paverka (Rovik, 1996).
Individer kan inte skapa moden, men modeledare eller marknadsledare kan
influera dem. Moden skapas tillsammans av manga, dven om individer tenderar
att se dem som sina egna (Czarniawska & Joerges, 1996). Modet skapas bade av
de som kommer pa idén och de som foljer den, vilket Czarniawska (2005) menar
ar samma personer eftersom mode skapas tillsammans och ingen vet pa forhand
vad som kommer Dbli ett mode. Enligt Czarniawska (2005) finns det tre
forklaringar till varfor nagot blir pa modet: idéer som &r battre blir imiterade for
att de fungerar, idéer som kommer fran vissa kallor imiteras vilket beror pa den
makt dessa kallor har och idéer som inte krockar med det accepterade séttet att
tanka eller med den existerade vérldsuppfattningen.

Blumer (1969) skriver att mode ar en konkurrensmekanism som paverkar
utbud och efterfragan, eftersom modet representerar det som &ar dnskvart av den
stora massan och vad som é&r typiskt for sin tid. Det innebér att olika smaker och
idéer tavlar om att bli ett kollektivt val och dédrmed ett mode. Moden beskrivs
ocksa som fenomen som é&r allméangiltiga, dynamiska och sociala och de kan bidra
till att forklara spridningen av stora idéer i tid och rum (Rovik, 1996; Czarniawska
& Joerges, 1996). Moden, menar Rdvik (1996), har stor potential att kunna
forklara flera olika fenomen i moderna organisationer, sasom hur populara idéer
uppkommer och bleknar bort. Samtidigt som modet star for forandring ar det
ocksa en aterkommande tidsmarkor, eftersom det ofta innebér en ny version av
nagot gammalt. Av manga anses moden vara nagot snarare for de oseriésa an for

de serifsa, men oavsett ar de en central del i dagens samhélle (Révik, 1996).

2.2.1 Mode for att skapa ordning

Moden &r svara for organisationer att std emot om de ska uppratthalla sin
legitimitet (DiMaggio & Powell, 1983; Furusten, 2007). Att anamma moden sags
handla om effektivitet eftersom risktagande och osékerhet reduceras vid imitation
av andra, samtidigt som man ocksa framstar som modern och medveten
(DiMaggio & Powell, 1983; von Platen, 2011).
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Abrahamson (1996a, 1996b) har utifran nyinstitutionell teori och sociologisk
modeteori forskat om organisationsmoden inom managementindustrin, déar han
motsatter sig uppfattningen om att moden endast ar nagot trivialt och estetiskt.
Efterfragan av nya moden, menar Abrahamson (1996a, 1996b) skapas dels av
sociopsykologiska krafter och dels teknoekonomiska krafter. Tesen 1 den
forstnamnda kraften ar att moden efterfragas eftersom de tillfredsstaller individens
psykologiska behov av strédvan efter unikhet och nymodighet, och eftersom nytt
efter ett tag blir gammalt foder detta en cirkulér process. De teknoekonomiska
krafterna forklaras med att organisationers prestationsgap (performance gap), som
uppkommit pa grund av ekonomiska och tekniska forandringar i omvérlden, leder
till en efterfrdgan av moden som kan minska detta gap. Om manga upplever
samma prestationsgap far ett mode, som kan losa detta gap, storre majlighet att
breda ut sig sa lange tekniken anses acceptabel (Abrahamson, 1996a).

Vidare menar ocksa Abrahamson (1996a) att behovet av nya tekniker ocksa
beror pa normer angdende rationalitet och framsteg i samhallet. Dessa normer
skapar en forvantan pa att organisationer ska tillampa de mest effektiva teknikerna
for att uppna sina mal, samt en forvantan pa att det ar nya och forbéattrade tekniker
som kommer anvandas. For att organisationer ska framsta som rationella och som
att de gor framsteg skapas en efterfragan av ett standigt flode av nya moden som
kan antas for att ge skenet av detta (Abrahamson, 1996a).

En organisationsledares plikt ar att infora det som ar modernt for att visa pa
framsteg och fornyelse men samtidigt har de en plikt att skydda sin organisation
fran modeflugor. Att folja moden kan for privata foretag vara ett satt for att halla
sig 1 fas med sina konkurrenter samtidigt som det for myndigheter &r ett satt att
visa att de haller sig ajour med folkets intressen (Czarniawska & Joerges, 1996).
Czarniawska (2005) menar att modets viktigaste roll ar att det tillfor ordning i
”det som kan se ut som oédndlig diversitet” (s 123) av olika mgjligheter. Modet
hjalper manniskor att komma till ratta i nutiden eftersom det innefattar vad som &r
typiskt for sin tid. Det bidrar till en frigorelse fran det forflutna da det erbjuder
nagot nytt och modernt. Likval tillfor det ocksa en ordning infor framtiden
eftersom det erbjuder ett intryck av kontroll och forutsdgbarhet. Modet blir en
forberedelse infor den okénda framtiden, som &r oordnad och osaker
(Czarniawska, 2005; Czarniawska & Sevon, 2005).
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2.2.2 Modets paradoxer

Moden verkar i utkanten av institutioner. Dar institutioner ar stabila, kan moden
forandra vissa delar medan karnan av institutionen bestar. Czarniawska och
Joerges (1996) skriver ”on the one hand, its variety is limited by the “iron-cage”
of existing institutions, which fashion actually reproduces; on the other, fashion is
engaged in a constant subversion of the existing institutional order, gnawing ant-
like at its bars” (s 34). Moden bidrar till att reproducera existerande institutioner
samtidigt som de kan paverka och férandra dem, och darmed utmanar de den
institutionella ordningen. Mode bestar av flera paradoxer: det ar bade oviktigt och
betydande samtidigt, modefdljare beter sig olika i sina forsok att vara lika och
mode skapas medan det foljs och reproducerar originalet samtidigt som det skapar
nya varianter. (Czarniawska, 2005, Czarniawska & Joerges, 1996). Forutom dessa

grundlaggande paradoxer, finns det ytterligare exempel.

Mode star for uppfinning och imitation, diversitet och uniformitet,
avstand och intresse, nyheter och konservatism, integration och
segregering, forédndring och status quo, revolution och evolution.
(Czarniawska, 2005, s 122)

Czarniawska (2005) menar att mode skapar ndgot nytt av det som funnits forut.
Moden kan skapa nya institutioner och férandringar i institutioner kan skapa plats
for nya moden. Eftersom institutionalisering &r en komplicerad och anstrangande
process, kan det under tiden den sker ge utrymme for nya idéer. Dessa nya idéer
kan i sin tur riva upp och férandra gamla institutioner (Czarniawska & Joerges
1996).

2.2.3 Modets logik: differentiering och imitation

Moden har funktionen att skapa en unik identitet, men néar tillrackligt manga
anammat modet har det tjanat ut sin roll eftersom det inte langre ar unikt och da
uppstar nasta mode (Czarniawska, 2005; von Platen, 2011). For att forsta och
fanga den dynamiska aspekten som finns i uppkomsten och férsvinnandet av
populéra ideer, som illustrerades i meningen innan, bér modets logik anvéndas

eftersom det ar en stabil social mekanism som kontinuerligt driver forandring
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(Rovik, 1996). Drivkraften i spridningen av moden kommer fran spanningen som
finns mellan begéret av att vara som andra och begdret av att vara unik (Rovik,
1996; 2007). Med andra ord ligger drivkraften i konflikten mellan imitation och
differentiering (Rovik, 1996; 2007; Simmel, 1904/1957). Rovik (1996) menar att
imitationsprocessen driver differentieringsprocessen och tvart om, och de bada
processerna kan manga ganger vara sammanflatade eftersom imitation av ett
mode ocksa kan leda till en viss differentiering fran det. Nar ett mode ar nytt och
inte manga antagit modet har det storst mojlighet att fa uppmarksamhet. Da ger
modet en mojlighet for tidiga modefoljare att differentiera sig fran resten av sin
sociala omgivning. Men med tiden som allt fler anammar modet och det sprids sa
borjar den uppseendevackande formagan modet haft forsvinna (Rovik, 1996). Nar
modet borjar spridas skiftar anledningen till att anamma det fran att vilja sta ut
och dra till sig uppmarksamhet (differentiering), till att anvénda det for att vara
som andra och signalera att man &r en del av sin sociala omgivning (imitation)
(Rovik, 1996; Simmel, 1904/1957). Imitation motiveras ofta av att inte vilja vara
omodern och radslan for de negativa effekter som kan medféras av att vara den
enda som inte anammat ett mode. Men for de tidiga anvandarna har nu modet
forlorat sin utméarkande karaktar och darfor satter det igang sokandet efter ett nytt
mode som kan fylla den funktionen, och sa fortgar det (Rovik, 1996).

Moden passerar som en vagliknande rorelse éver en viss tid eftersom enskilda
aktorer inte samtidigt forkastar ett gammalt mode eller antar ett nytt, utan det sker
sekventiellt (Abrahamsson, 1996b). | studier om moden som en mekanism for
forandring ar en annan aspekt hos modet dess repetitiva eller cykliska natur. |
korthet innebér det att det finns en tendens att moden som varit populdra och
sedan blivit ute, efter en tid kommer tillbaka i en ny form och blir modernt igen.
Manga ganger far det "gamla” en ny lingvistik vilket gor att det nya till storsta del
ar sprakligt, men for att formen inte ska kannas igen som nagonting utdaterat,
behover viss tid passera (Rovik, 1996). Slutligen konstaterar Rovik (1996) om
modets logik att det ar en paradoxal forandringsmekanism eftersom det bade
fornyar och forstor sig sjalv. Rovik (2007) kritiserar nagra ar senare sedan sjalv
att modemetaforen kan ha en svaghet nar den tillampas pa organisationsidéer,
eftersom den kan bidra till forenklade forestallningar om vilka effekter idéerna
kan fa inom de organisationer som anammat dem. Har menar han att virusteorin

som han sjalv utvecklar kan vara battre eftersom den &r mer differentierad och
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komplex i forhdllande till effekterna som kan uppstad. Samtidigt & moden den
metafor som &r vanligast bland organisationsforskare att anvanda nar det kommer
till populara organisationsidéer, och s dven synen pa att de sprids enligt modets
logik (Rovik, 2007). Modet som metafor anser vi darfor vara relevant att anvéanda,

I likhet med andra forskare (se t.ex. Abrahamson, 2011).

2.3 ldéspridning: 6verséattning och redigering

Idéer sprids darfor att de ar pa modet och imitation ar en drivkraft bakom, precis
som avsnittet ovan redogjort for. Manniskan uppskattar att prova nya saker och
ibland sker forandringar snarare pa grund av nyfikenhet och viljan att prova nagot
nytt, &n pa grund av att det ar planerat. Moden och idéer imiteras och sprids
mellan manniskor till nya platser och sammanhang. | denna process fungerar
konsulter som idébdrare i och med att de arbetar med att designa och distribuera
idéer genom att Oversdtta dem (Czarniawska, 2005; Czarniawska & Joerges,
1996). Den Oversattning som Czarniawska och Joerges (1996) syftar till grundar
sig i Latours synsétt och gar bortom den spréakliga tolkningen och handlar snarare
om skapande och férmedling av betydelser som inte fanns forut.

Idéer drivs av nyfikenhet och de far ny energi nar de sprids genom tid och rum
och dversitts till en ny kontext och mening. Det ar manniskorna som skapar
och/eller anvander en idé som ger den energi varje gang de Gversatter den for sin
egen eller for nagon annans rakning. For att en idé ska kunna forflyttas sa maste
den tas fran sitt sasmmanhang och flyttas till ett nytt, vilket gor att idén forandras
och inte langre ar densamma som sitt ursprung. Alltsa, en idé som forflyttas fran
sin ursprungsplats blir aldrig mer densamma som originalet, oavsett hur kort vag
den forflyttas (Czarniawska, 2005; Czarniawska & Joerges, 1996; Sahlin-
Andersson, 1996). Nar samma ursprungsidé sprids leder 6verséttningen bade till
en heterogenisering och en homogenisering. Da flera anammar samma idé leder
det till en homogenisering, dar en likhet mellan de som anammat idén
uppkommer. Samtidigt bidrar Gversattningen till nya varianter av originalidén,
vilket leder till en heterogenisering déar de som anammat idén skiljer sig at genom
de olika Overséttningarna (Czarniawska, 2005, Sahlin-Andersson, 1996). Om en

idé slutar att dverséttas avstannar idén, till exempel menar Czarniawska och
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Joerges (1996) att en idé i en bok i en bokhylla star stilla tills nagon bestammer
sig for att ldsa den och darmed oversétta den vidare.

Uppmarksamhet ar forsta steget till att en idé ska spridas. Ménniskor kan inte
uppmarksamma eller ta till sig nagot om de inte kan relatera det till saker de redan
vet. De har en tendens att se vad de forvantar sig att se, och vad som passar in
med den egna uppfattningen. Darfor kan det ta lang tid att upptacka frammande
idéer, eftersom det &r svart att Oversatta ndgot som inte ar igenkannbart. Nar
nagon upptacker en idé skapas bade en ny aktor och en ny variant av idén i
Oversattningsprocessen (Czarniawska, 2005; Czarniawska & Joerges, 1996).

For att en idé ska kunna forflytta sig och spridas maste den materialiseras. En
idé ar en forstallning i nagons huvud tills den har blivit uppmarksammad och
blivit till en bild eller ett ljud. Det &r alltsd manniskor som materialiserar en idé
nar de skapar en text, ett ljud eller en modell av den. Idéer materialiseras till
handlingar eller i objekt och tillampas genom att dessa kommuniceras
(Czarniawska, 2005; Czarniawska & Joerges, 1996). Manga personer ar oftast
inblandade i att en idé materialiseras och den sociala kontexten &r av betydelse.
En del idéer kommer inte upp pa dagordningen eftersom beslutsfattande,
ideologier, auktoriteter och intern politik gor att vissa far mer uppmarksamhet an
andra (Czarniawska & Joerges, 1996).

Organisationer uppméarksammar idéer, anammar nagra och forkastar andra,
beroende pa hur val de ses som losningen till ett problem. Med en viss dverdrift
havdar Czarniawska och Joerges (1996) att de flesta idéer eller 16sningar kan
passa de flesta problem med hjalp av god vilja, konsensus och kreativitet.
Uppfattningen om ett problem, uppfattningen av en idé och uppfattningen om hur
dessa kan matchas ihop, skapas kollektivt under en &versattningsprocess.
Czarniawska och Joerges (1996) skriver “The perceived attributes of an idea, the
perceived characteristics of a problem and the match between them are all created,
negotiated or imposed during the collective translation process” (s 25). Dessa
uppfattningar &r resultatet av 6versattningsprocessen och inte anledningen till att
Oversattningen sker. Om det finns ett uppmarksammat problem kommer alla idéer
som kan relateras till detta problem ha stGrre chans att bli till genomfdrda, och alla
handlingar som redan pagar har storre chans att bli legitimerade om de kan
kopplas till problemet. Men en idé kan ocksa anvéandas for att legitimera en redan
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existerande handling, genom att legitimiteten hos den nya idén forvéntas
Overforas till det som gjorts forut (Czarniawska & Joerges, 1996).

| dversattningsprocessen kan de inblandade aktérerna kénna ett behov av att
mytologisera och dramatisera kring berattelsen om hur de kom i kontakt med
idén. Denna berdttelse kan se olika ut for olika akttrer i sammanhanget, dar vissa
aktorer lagger stor vikt vid nagot som andra kanske ignorerar. Det kan dven finnas
ett intresse i att podngtera tillfalligheten med att idén uppenbarar sig i precis rétt
tid. Dessa berattelser syftar till att ge mening och knyta an idén till ett narvarande
problem som personerna i organisationen upplever. | denna beréttelse om idén
finns ofta ocksa en stravan efter att framstalla den som funktionell (Czarniawska
& Joerges, 1996).

Forenklat beskriver Czarniawska och Joerges (1996) o6versattningsprocessen
som att en idé anlander i form av ett objekt, som kan bli versatt till en handling
och om denna handling sker om och om igen tills den tas for given blir idén
institutionaliserad. Men detta ar ingen enkel process eftersom det kravs véldigt
mycket for att idéer ska astadkomma dven en liten handling och att idéer ofta gor
att det skapas andra idéer som motsattning. En idé sprids i olika takt till nya
aktorer pa nya platser over tiden, och flera idéer sprids parallellt med varandra.
Samtidigt som en idé kan ha formen av en forestéllning pa en plats, kan den vara
en upprepad handling som har ntt statusen av en institution pa en annan plats. Pa
sin bana fran idé till objekt, till institution, till handling och till idé igen, gar idéer
igenom manga transformationer nar de 6versatts. De forankras som lokal kunskap,
ibland bara i en persons huvud. Sedan blir fler méanniskor 6vertygade om att
Oversatta idén for sin egen anvéandning, sa att den sd smaningom blir
materialiserad av manga och blir till en kollektiv handling. For att kunna bli till
allmant vetande maste en idé objektiviseras, for bara da kan den resa mellan
lokala platser och tillfallen. Denna process kan drivas av till exempel politiska
aktorer, men den formas ocksa av handelser och mindre kontrollerade processer
sasom mode. De inblandade aktorerna ser ofta bara fatal steg i processen pa grund
av den lokala inramningen av tid och plats som skapar en nagot avgransad bild.
Nér en ide tillampas leder det till att det tas beslut, det byggs prototyper och det
kops licenser och sa vidare. For att legitimera detta sprider aktorerna signaler till
omgivningen genom att de dramatiserar, rattfardigar, marknadsfor, saljer och

propagerar for idén (Czarniawska; 2005; Czarniawska & Joerges, 1996).
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2.3.1 Redigering

Sahlin-Andersson (1996) presenterar en utveckling av éversattningsprocessen dar
hon introducerar redigering som metafor. Hon beskriver spridningen av en idé
som en pagaende redigeringsprocess dar den omformuleras utifran
forutsattningarna for varje nytt sammanhang den méter. Den nya kontexten
innebar majligheter, begransningar och hinder som paverkar berattelsen om idén
och hur den passar in. Oftast ar det lattare att &ndra, det vill sdga redigera, sjalva
berattelsen an att andra férhallandena i idéns nya kontext. Redigering fungerar har
precis som Oversattning som en metafor, &ven om ocksa innefattar redigering av
texter i dess ursprungliga betydelse.

Med redigering som metafor vill Sahlin-Andersson (1996) understryka att idéer
berattas och aterberattas i varierande kontexter och att de berattas olika varje
gang. Detta ar en social process som praglas av social kontroll, likriktning och
traditionalism, déar de inblandade aktorerna ses som aktiva och inte passiva
mottagare. Hon menar att det finns ett antal aktérer som har som huvuduppgift att
redigera idéer, exempelvis konsulter, ledare och forskare. Dessa anvander sig ofta
av framgangsberattelser som ar majliga att imiteras av organisationer (Sahlin-
Andersson, 1996; Sahlin-Andersson & Wedlin, 2008).

En idé kan redigeras for att passa in hos den imiterande organisationen dér den
vanligtvis maste kombineras med hur de arbetar och med idéer de har anammat
forut. En redigerare omformulerar berattelser och forsoker ofta styra hur
budskapet presenteras, men de maste ta hansyn till kontexten och mottagaren.
Varje sammanhang kréaver specifika regler men det finns ett antal kategorier av
regler som ar gemensamma. Forsta regelkategorin for att en idé ska spridas ar att
den maste flyttas fran en kontext och inféras i en annan. Den forlorar da en del av
forutsattningarna den hade fran borjan, och far nya forutsattningar i den nya
kontexten. Nar det finns motsattningar mellan gamla och nya idéer kan de
redigeras for att skapa nya sammanhang och varianter. Den andra regelkategorin
handlar om formulering dar modeller som fangar uppméarksamhet cirkulerar mer.
Idéer fangar intresset om de ses som nya och spannande men samtidigt inte ar for
langt ifran den egna uppfattningen. Hur idén presenteras ar viktigt, och darfor ar
det en fordel vara en god historieberattare som kan dramatisera. Oftast anpassas
berattelsen for att lattare kunna berattas och den redigerade versionen innehaller

ofta ett 16fte om framgang. Tredje och sista regelkategorin som presenteras bygger
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pa logiker. Idéer ordnas utifran logiker av orsaker. | de rationella logikerna
klargors orsak och verkan och den problemlésande formagan dar det ges
forklaringar som kan ses som rationella. Ofta finns det en eller flera upphovsman
som initierat och utvecklat idén som namns i sammanhanget. Det refereras ocksa
till forskning om varfér det uppkommit och varfor det ar oundvikligt, for att det
ska ses som sant och seriost (Sahlin-Andersson, 1996; Sahlin-Andersson &
Wedlin, 2008).
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3 Metod

Efter att ha presenterat vad vi &mnar undersdka och varfor kommer vi i detta
avsnitt redogora for hur vi har genomfort studien. Metoden &r vagen till malet
(Kvale & Brinkmann, 2009), alltsa tillvagagangssattet vi haft nar vi genomforde
studien och det som foljande avsnitt kommer behandla. Inledningsvis gar vi i
genom metodvalen, darefter urvalet och tillvagagangsséttet och i de sista delarna

aterfinns en reflektion kring metoden samt etiska Gvervaganden.

3.1 Vetenskapliga antaganden och metodval

Studien har genomforts med en kvalitativ metod. "En kvalitativ instéllning
innebar att man lagger fokus pa de kulturella, vardagliga och situerade aspekterna
av manniskors tankande, larande, vetande, handlande och sétt att uppfatta sig som
personer" (Kvale & Brinkmann, 2009, s 28). | korthet innebdr det att den
kvalitativa metoden handlar om att inte endast vara intresserad av att forsta hur
nagot &r, utan aven att forsta varfor nagot ar som det ar (Bryman, 2012). Vi har
utgatt fran ett hermeneutiskt tolkande forhallningssatt som syftar till att tolka
texter utifran den socialt skapade verkligheten och att standigt véxla mellan
helheten och enskilda delar for att na en giltig forstaelse (Kvale & Brinkmann,
2009). Enligt Kvale och Brinkmann (2009) &r detta relevant for intervjustudier dar
den gemensamma socialt konstruerade verksamheten under intervjun ska tolkas,
bade under tiden den ager rum och nar den Overforts till en text. Utifran ett
socialkonstruktionistiskt perspektiv, dar sociala fenomen och deras mening &r
standigt foranderliga, ser vi verkligheten som socialt konstruerad av sociala
aktorer (Bryman, 2012). | relationen mellan teori och empiri har vi haft ett
abduktivt forhallningssatt. Abduktion innebar en kombination av ett induktivt och
deduktivt forhallningssatt dar teorier och begrepp anvéands som tolkningsramar for
att forsta och tolka empirin och verkligheten pa nya satt (Ekstrom & Larsson,
2010). Det innebér att vi studerat teori och empiri parallellt for att na en djupare

forstaelse. Det teoretiska nyinstitutionalistiska perspektivet har vi valt utifran att
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det hjalper oss att na en djupare forstaelse for den sociala verklighet som
konsulterna verkar i. Denna teori anvéands for att analysera varfor organisationer
fungerar som de gor och inte for att skapa handledning till praktiken (Fredriksson
& Pallas, 2011), och utgar fran att institutioner skapas nar manniskor konstruerar
sin sociala verklighet (Eriksson-Zetterquist et al., 2012).

Den kvalitativa studien vi gjort bygger pa kvalitativa intervjuer med
yrkesverksamma konsulter i kommunikationsbranschen. Kvalitativa intervjuer
anvands som metod nar forskare vill fa information om vad andra vet, sasom
intentioner, anledningar eller asikter (Merriam, 1994), eller ingaende
beskrivningar av ett fenomen (Thomsson, 2010). Eftersom vi undersokt
kommunikationskonsulters arbete var vi intresserade av deras beréttelser och
atergivande av deras uppfattning, vilket innebér att kvalitativa intervjuer varit

lampliga.

3.2 Urval

Urvalet av intervjupersoner till studien har skett malstyrt utifran vart syfte. Ett
malstyrt urval ar en vanlig form i kvalitativa studier och innebéar att forskare
baserar sitt urval pa det de onskar upptacka, forsta och fa insikt om (Merriam,
1994; Bryman, 2012). Da vi amnat oOka kunskapen  kring
kommunikationskonsulter arbete i Sverige och med hénsyn till studiens
omfattning, har urvalet av konsulter geografiskt begrénsats till Malmd. Ca 50
kommunikationskonsulter pa 12 olika kommunikationsbyraer kontaktades via
mejl och telefon vilket ledde till 14 genomférda intervjuer. Vissa av dessa foretag
hade en uttalad profilering mot content marketing, givet utifran var avgransning
att undersoka ett kommunikationsmode. For att fa olika perspektiv pa detta valdes
ocksa foretag utan denna specifika inriktning. Vi kontaktade konsulter med olika
roller och med varierande kon och alder for att fa en mangfacetterad bild pa det
valda kommunikationsmodet. En beskrivning av de intervjuade konsulterna

aterfinns som bilaga (se bilaga 2).
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3.3 Tillvagagangssatt

De genomforda intervjuerna har varit semistrukturerade (Kvale & Brinkmann,
2009; Merriam, 1994) dar vi utifran studiens syfte konstruerat en intervjuguide
med teman och fragor. Denna guide har fungerat som véagledning under
intervjuerna for att sékerstalla att vi inte glidit ifran studiens syfte. Strukturerade
intervjuer har valts bort till forman for att ha en dialog med respondenterna med
ett flytande samtal som mal. Detta for att ge utrymme for spontana foljdfragor och
utveckling for respondenternas resonemang som kunde bidra till storre forstaelse
for deras beskrivning av det fenomen vi studerat (Merriam, 1994). En stor fordel
med denna typ av intervju &r att den liknar i viss man ett samtal, men med ett syfte
och en teknik som leder en rétt (Kvale & Brinkmann, 2009).

Sammanlagt genomférde vi fjorton intervjuer under april-maj, 2015.
Ambitionen var att begransa intervjuerna till en timme, men da samtalens karaktar
varierade fick langden av intervjun tillatas variera mellan 50 och 90 minuter.
Intervjupersonerna har fatt paverka forutsattningarna som tid och plats for
intervjuerna till forman for deras bekvamlighet. Platsen for intervjuerna varierade
av praktiska skal beroende pa vad intervjupersonerna foreslog. Tolv intervjuer
genomfordes pa respektive konsults arbetsplats, medan en intervju genomférdes i
respondentens hem och en pa ett café. Detta har inneburit att intervjuerna till
storsta del skett avskilt och dar samtalet fortlopt ostort. Intervjuerna genomférdes
av o0ss bada och dokumenterades genom digital ljudupptagning som sedan
transkriberades.

Enligt (Kvale & Brinkmann, 2009) &r det viktigt att tdnka igenom analysen
redan innan den forsta intervjun genomforts och att analysen till viss del paborjas
redan under intervjun. Genom att vi har arbetat abduktivt har detta fallit sig
naturligt eftersom teori och empiri har samspelat under empiriinsamlingen, vi har
dessutom Overvagt analysen redan under utférandet av intervjuguiden. Analysen
har pagatt under intervjuerna pa sa satt att vi tolkat det som sagts och avgjort vilja
foljdfragor som var relevanta. Tolkningen och forstaelsen av en intervju har
bidragit till en djupare forstaelse och tolkning infor nasta intervju. Detta,
tillsammans med att studera teorin parallellt har lett till en stegrad forstaelse och
djupare analysarbete under arbetets gang kring fenomenet vi undersokt. Under
tiden vi gjorde intervjuer borjade vissa teman urskilja sig, vilket gjorde att vi
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under senare intervjuer stravade efter att ga djupare in pa de amnena. Efter tio
intervjuer ansag vi att det intervjupersonerna sa till storsta del bekraftade det vi
sett under tidigare intervjuer. De resterande fyra intervjuerna, som da redan var
inplanerade, genomfordes for att sakerstdlla att den informationsmattnad vi
upplevde stamde.

Under transkriberingen fortsatte det pabdrjade analysarbetet genom att
intervjuerna som utspelat sig som ett samtal i en viss social kontext, dversattes till
en nedskriven text. Aven om transkriberingen skett ordagrant utgor de endast en
skriftlig atergivning av nagot socialt konstruerat (Kvale & Brinkmann, 2009).
Analysarbetet skedde utifran meningskapande ad hoc som Kvale och Brinkmann
(2009) menar ar en av de mest anvédnda vid intervjuanalys, dar olika tekniker
varieras for att bland annat lagga marke till monster, se rimlighet och skapa
konstraster. Redan under intervjuerna upptackte vi teman fran teorin i
konsulternas resonemang. Vi har darfor Iatit teorin styra vara analysteman. Under
ett mer koncentrerat analysarbete dér vi tolkade mening, undersdkte ménster och
ifrdgasatte rimligheten med hjalp av var teori, framkom den uppdelning som
aterfinns i den slutgiltiga analysen. Genom att relatera delar med helheten enligt
det var vetenskapliga ansats, har vi valt ut de delar i form av citat som

representerar den helhetstolkning vi har gjort av det fenomen vi &mnat undersoka.

3.4 Metodreflektion

Den kvalitativa metoden har kritiserats av olika aktorer, framst eftersom den
upplevs som subjektiv da resultaten &r beroende av de val forskaren gor. Det som
ofta kritiseras &r svarigheterna nar det kommer till replikering och generalisering
(Bryman, 2012). Déarfor har forskare inom kvalitativ metod utvecklat kriterier som
béttre utvarderar kvaliteten i detta tillvagagangssatt. Lincoln och Guba har satt
upp fyra kvalitetskriterier som ofta anvéants (Bryman, 2012). Dessa kriterier ar
trovardighet  (credibility), overforbarhet  (transferability), palitlighet
(dependability) och bekréaftbarhet (confirmability) (Heide & Simonsson, 2014;
Bryman, 2012). For att uppfylla kriterierna har vi utforligt och transparent
redogjort for hur vi gatt tillvaga for att genomféra studien, det aterfinns i
metodavsnittet ovan. Men detta har &ven gjorts genom att visa upp vara

resonemang l6pande i texten, samt genom att under studiens gang reflektera 6ver

26



hur var forforstaelse paverkar vara tolkningar. Vi har ocksd sparat allt
empirimaterial studien bygger pa. Gallande &verférbarhet, som handlar om
generalisering (Bryman, 2012), har vi inte for avsikt att generalisera resultatet av
studien. Istéllet har vi som avsikt att forklara och tolka ett specifikt fenomen i en
specifik kontext. Genom att vara transparenta med vart tillvagagangssatt har vi
mojliggjort for en eventuell dverforbarhet till en likartad kontext.

Nagot som skulle kunna paverka kvaliteten i var studie ar att vi ar nyborjare pa
intervjumetodiken. Samtidigt &r det en metodik man lar sig genom att genomfora
intervjuer (Kvale & Brinkmann, 2009). Genom att ldsa pa mycket om
intervjutekniken och forbereda oss i den man det & majligt, med forfattandet av
en intervjuguide efter ett tydligt syfte, har samtliga av vara intervjuer bidragit till
viktiga delar av var analys. Hur tillforlitlig analysen av intervjuerna &r beror ocksa
pa hur noggrant transkriberade de blev (Kvale & Brinkmann, 2009). Vi valde att
transkribera sa néra ordagrant som majligt, for att senare under analysen andra de
talade orden till skriftsprak. Pa det sattet ansag vi att risken for missforstand av
meningen, som varit det viktiga for oss, minskades. Aven tematiseringen av
materialet paverkar tillforlitligheten eftersom det finns majlighet for olika
tolkning och dérmed tematiseringar (Kvale & Brinkmann, 2009). Vi arbetade oss
runt detta genom att tematisera var for sig och sedan fora en diskussion kring de
teman vi fann, och som stamde val dverens. Nagot som kan paverka giltigheten
for kvalitativa intervjuer ar ifall intervjupersonerna ger falska svar (Kvale &
Brinkmann, 2009), vilket vi inte har mojlighet att kontrollera. Samtidigt har vi
inte skal att misstanka detta med tanke pa intervjuernas syfte, dar vi var ute efter
intervjupersonernas beréttelser kring sina egna upplevelser om content marketing.
Giltigheten for studien reflekteras ocksa i om den insamlade empirin faktiskt
aterger vad som intresserar forskaren och ocksa hur kritiskt forskaren ser pa sin
egen analys och sina tolkningar (Kvale & Brinkmann, 2009). For att skapa en
hogre trovardighet har vi forsokt att pa ett Oppet och transparent sétt redovisa for
hur slutsatser har dragits genom exemplifiering och forklaring. Né&r tolkningarna
ar logiska och majliga att forsta for den som laser, och lasaren ocksa har givits
forstaelse for de teoretiska utgangspunkter forskarna har kan lasaren sjalv ocksa

beddma tolkningarnas giltighet (Thomsson, 2010).
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3.5 Etiska 6vervagande

Slutligen i detta metodavsnitt vill vi ocksd namna nagra ord kring etiken i var
studie. For att vara respondenter skulle vara medvetna om vad deras intervju
skulle komma att anvandas till, informerade vi om detta klart och tydligt i det
informerade samtycke som godkéandes av varje intervjuperson. Ett informerat
samtycke dar intervjupersonerna &r medvetna om att deras medverkan &r frivillig
ar en forutsattning for god forskningsetik (Kvale & Brinkmann, 2009). For att
motverka att vara intervjupersoner skulle kanna sig hindrade av att prata dppet
under intervjuerna valde vi att informera om att alla respondenter skulle komma
att anonymiseras. Vi ar medvetna om att detta paverkar transparensen i var studie,
men att den forskningsetiska aspekten gentemot respondenterna ar viktigare. For
att vaga upp detta har vi stavat efter en utforlig metodbeskrivning av vart

tillvagagangsstt.

28



4 Analys

| detta avsnitt presenteras analysen av var insamlade empiri. Analysen &r
uppdelad i fem avsnitt: att skapa objekt, att titta pa andra, att anpassa det till sitt
eget arbete, rationella argument for att legitimera en handling och efterfragan

som legitimerar.

4.1 Att skapa objekt

Med hjéalp av Czarniawska och Joerges (1996) teori om idéspridning (se punkt
2.3) kan vi se hur content marketing (hadanefter CM) spridits som idé till vara
respondenter. For att en idé ska kunna spridas, maste den materialiseras och bli till
ett flyttbart objekt i form av text, ljud eller bild (Czarniawska, 2005a;
Czarniawska & Joerges, 1996). Flera intervjupersoner har hanvisat till Joe Pulizzi
och hans foretag Content Marketing Institute (CMI) i USA som en av de frdmsta i
att sprida CM. Han ses vara flitig pa att producera och kommunicera CM i form
av blogginlagg, foreldsningar och bocker. Intervjuperson 11 menar att “CMI var
sa tidigt ute och &r sa starka foretradare for CM sa fram till nu tror jag att de flesta
anvander deras teorier”. En av véra andra intervjupersoner, som arbetar mycket
med CM, uttrycker att Joe Pulizzi anser sig sjalv vara grundare till arbetssattet
(intervjuperson 5). Pulizzi och CMI framstar som auktoritar inom CM och pa

deras hemsida definieras CM som foljande:

Basically, content marketing is the art of communicating with your
customers and prospects without selling. It is non-interruption
marketing. Instead of pitching your products or services, you are
delivering information that makes your buyer more intelligent. (CMI,
2015)

Genom objekt som till exempel podcasten PNR: This old marketing och boken

Epic Content Marketing har andra kunnat ta del av CM genom Pulizzi.
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Intervjuperson 5 berdttar hur hen introducerades till CM med att “jag ramlade
Over en bok som heter Epic Content Marketing av Joe Pulizzi. Har ni last den?
Gor det om ni ar intresserade av CM.* Ovanstédende exempel visar hur Joe Pulizzi
materialiserar idén CM genom att dversatta sin forestallning av CM till flyttbara
objekt som vara respondenter kunnat ta del av. Nar respondenterna tagit del av
materialiseringarna har idén CM o6versatts fran exempelvis ett ljud i form av en
podcast till en forestallning hos respondenterna om vad CM innebar. Czarniawska
& Joerges (1996) menar att ndr en idé materialiseras antar den en ny form och ar
dérmed inte identisk med ursprungsidén. Detta innebér att CM antagit en ny form
nar det gatt fran att vara ett objekt, till exempel en podcast med Pulizzi, till den
forestallning som respondenterna fétt via objektet.

Aven om vi ser exempel ovan pa hur Pulizzi skulle kunna ses som grundaren
till CM é&r han inte skaparen av CM som kommunikationsmode. Det beror pa att
individer inte kan skapa moden, utan endast influera dem (Czarniawska &
Joerges, 1996). Aven om respondenterna framstaller att Pulizzi tenderar lagga
beslag pa idén, kan han inte anses vara mer dn en modeledare som har influerat
utformningen av CM. Ett mode skapas kollektivt och det &r forst nar en idé
anammas av flera som det kan ses som ett mode (Furusten, 2007; Czarniawska,
2005). For att detta ska ske kravs det att flera aktdrer bidrar med att materialisera
idén och pa sa satt sprida den vidare (Czarniawska 2005; Czarniawska & Joerges,
1996). Det innebar att om ingen mer &n Pulizzi hade fortsatt att sprida CM hade
idén avstannat och inte utvecklats till ett mode. Dock ger vara respondenter
exempel pa hur idén sprids vidare av andra aktorer i Sverige. Intervjuperson 5
beskriver hur CM-byran KNTNT fran Goteborg varit ambititsa i att sprida CM
och skapat en lank mellan CM i Sverige och USA:

For det forsta sa hittade jag dem direkt. Det ar ju ocksa ett matt pa att
de har lyckats i sin egen CM. De arrangerar en halvdagskonferens en
gang om aret som heter contentdagen. Dér var jag uppe i varas for att
de hade lyckats fa hit Joe Pulizzi. Det var darfor jag akte dit.

(Intervjuperson 5)

Konsulten beskriver hér dels hur hen anser att KNTNT varit framgangsrika med

sin CM kring sitt eget foretag, och dels hur de skapat ett tillfalle dar Pulizzi kunde
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foreldasa. Darmed har Pulizzi kunnat materialisera CM i form av ord direkt till
intervjupersonen i Sverige. Respondenterna dversatter sina forestallningar av CM
till handlingar och skapar sedan egna materialiserade objekt for att sprida dem
vidare till sina kunder i form av frukostseminarier, bloggar och kundméten. “Vi
saljer in CM genom att undervisa om vad det &r. [...] Bland annat gér vi sma korta
workshoputbildningar”, beréttar intervjuperson 8.

| detta avsnitt har det pavisats hur spridningen av CM har mojliggjorts tack
vare att idén har materialiserats till flyttbara objekt. Det gar att relatera
respondenternas beskrivningar om hur de tagit del av CM till teorin om
idéspridning. En forutséttning for att en idé ska spridas ar att den uppmarksammas
och att det finns en vilja att imitera den (Czarniawska & Joerges, 1996), vilket

nasta avsnitt behandlar.

4.2 Att titta pa andra

Materialisering av CM dr inte tillrackligt for att det ska spridas vidare som ett
kommunikationsmode. Ett mode som inte dversétts avstannar (Czarniawska och
Joerges, 1996), vilket hade skett om inte nya aktdrer haft motivationen till att
fortsatta den materialisering som ovan pavisats. En av drivkrafterna bakom att
moden sprids ar viljan att imitera andra for att vara en del av en gemenskap och
viljan att differentiera sig for att vara unik (ROvik, 1996; 2007; Simmel,
1904/1957). For att hitta idéer att imitera beskriver vara respondenter hur de
stravar efter att hitta nya idéer genom att inspireras av andra, och det ar dven sa de
funnit inspiration gallande CM, vilket detta avsnitt gar igenom.

For att en idé eller mode ska upptdackas och spridas maste det finnas en
uppmarksamhet hos de blivande foljarna (Czarniawska & Joerges, 1996). Vara
respondenter ger en samlad bild av att de har en stor uppmarksamhet kring vad
som hander i omgivningen. De beskriver hur de dagligen arbetar med att halla sig
ajour, folja branschens utveckling och aktivt leta efter nyheter. Dagligen
genomsoker de en mangd dagstidningar, branschmedia, populédrkultur och
nyhetsbrev for hitta ny inspiration. Intervjuperson 7 réknar upp hur hen bland
annat laser Dagens Industri, Dagens Media, Svenska Dagbladet, Resumé och
Helsingborgs Dagblad. Respondenterna beskriver detta som en sjélvklarhet och

som en forgivettagen del av deras arbete. Som exempel menar intervjuperson 4 att
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hen inte ser det som ett krav att halla sig uppdaterad, men att det vore konstigt
som konsult att inte vara det. Att vara aktualiserad som konsult framstar darfor
som en institutionaliserad norm, eftersom det &r en forgivettagen handling. Nya
idéer och moden som upptdcks genom den dagliga omvarldsbevakningen

inspirerar konsulterna i deras arbete, och att “lana” frén andra ses som legitimt.

Darfor att i slutdndan sa ar det ju sa att vi sitter i Malmo och jobbar
med de foretag som sitter har vilket gor att om vi hittar guldkorn fran
andra sidan jordklotet som nagon annan har gjort, och kan hitta en
applicering pa det hér sa behover du ju normalt sétt inte bryta armar

och ben av dig. (Intervjuperson 3)

Vad intervjuperson 3 uttrycker i citatet ar att det ar mojligt att ta en idé fran en
kontext och forflytta denna till sin egen kontext. Respondenterna uttrycker det
som att de inspireras, men da inspirationen i vissa fall appliceras i det egna arbetet
kan det ocksa ses som imitation.

Vara intervjupersoner befinner sig inom samma bransch och samma omrade,
och vi har sett en likhet i vilka de hanvisar till som framgangsrika inom CM. Det
kan kopplas till DiMaggio och Powells (1983) argument om att organisationer
inom ett och samma organisatoriska falt moter samma krav fran omgivningen,
vilket leder till isomorfism. Inspirationskallorna till vad som &r framgangsrik CM
ar i flera fall desamma bland vara respondenter. Red Bull, Coca Cola och Volvo
ar standigt aterkommande under vara intervjuer som exempel pa ett foretag som
varit framgangsrikt med sin CM. Det beskrivs hur Coca Cola, som ett av varldens

mest valkanda foretag, har inriktat sin marknadsforing pa CM:

Ett sa stort bolag, som rimligen borde ha access till de smartaste
hjarnorna i form av radgivare och som kan tanka igenom de har typen
av beslut, gor det inte dverilat for de har ganska sa mycket att forlora
pa dumma beslut. Om de gor sahar betyder det att ganska manga

andra ocksa kommer ga den har vagen. (Intervjuperson 3)

Flertalet av vara respondenter lyfter fram att de tittar pa varldsledande foretag,

och att dessa foretag anvander CM kan ha gett storre uppmarksamhet till CM som
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kommunikationsmode. Citatet utgor ett exempel pa att det ar legitimt att imitera
vissa foretag eftersom de har en ledande position. Respondenten beskriver hur
Coca Cola som varldsledande foretag bor ha kompetens till att fatta rétt beslut om
vilka arbetsmetoder som &r lampliga. Anledningen till att intervjuperson 3 tar upp
Coca Cola som exempel kan ocksa vara for att skapa legitimitet for sitt eget satt
att arbeta med CM. Det gar i linje med att legitimitet delvis kan fas fran andra
organisationer (Deephouse & Suchman, 2008). Att Coca Cola arbetar med CM
kan ses overfora legitimitet till att respondenten ocksa arbetar med det.

Vissa av vara intervjupersoner som arbetar med CM har beskrivit detta som ett
Overlagt val. Intervjuperson 5 berdttar att de hade ett intresse av att stélla om
verksamheten, och CM kandes som ratt satt att utvecklas. Det gar att tolka som en
aktiv imitationsprocess (se punkt 2.2.3), eftersom de sett en idé som fangat deras
uppmarksamhet och som de sedan beslutat sig for att anamma. Det tyder pa att de
vill tillhéra den gemenskap som har enats kring att CM &r det legitima arbetssattet
just nu.

Flera av vara intervjupersoner arbetar pa foretag som inte kallas contentbyraer,
men de flesta menar dnda att deras arbete innefattar CM. Intervjuperson 10 arbetar
pa en kommunikationsbyra som har det som ett uttalat erbjudande i sin egen
marknadsforing, medan intervjuperson 4 menar att det dr en del av deras
kompetens men inget de marknadsfor sig med. Det framkommer déarfér som att
vara respondenter ar tvungna att forhalla sig till CM pa nagot sétt, pa grund av att
det finns i deras omgivning. En aterkommande uppfattning hos konsulterna ar att
anledningen att andra konsulter sager sig arbeta med CM for att visa sig vara

ajour.

Kommunikationsbranschen &r lite som en ankdamm emellanat, eller
en klubb av beundran. Sa nar en borjar prata om nagot nytt, da borjar
alla prata om det och sa ska alla jobba med det helt plétsligt.

(Intervjuperson 12)

Eftersom CM &r ett cirkulerande kommunikationsmode kan det finnas ett behov
hos konsulterna att anvénda det for att visa tillhorigheten till sitt falt.
Anammandet av moden kan drivas av viljan att imitera for att signalera
tillnérighet med sin sociala omgivning (ROvik, 1996; Simmel, 1904/1957).
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Imitation motiveras ofta av att inte vilja vara omodern och radslan for de negativa
effekter som kan medféras av att vara den enda som inte anammat ett mode (von
Platen, 2011; RG6vik, 1996). Att respondenterna berattar under vara intervjuer att
CM ér en del av deras arbete kan bero pa radslan att inte anses kompetent eller
aktuell inom sitt falt, eftersom CM kan ses som ett mode.

| avsnittet har vi sett att respondenterna beskriver en upplevd sjalvklarhet i att
de ska halla sig ajour. Det har darfor framkommit att de maste forhalla sig till
CM, eftersom det har blivit en populér idé. Att varldsledande foretag arbetar med
CM har skapat uppmarksamhet enligt vara respondenter. Idén imiteras aktivt av
vissa, medan andra endast uttrycker det som att CM ar en del av deras kompetens.
Oavsett om de imiterat arbetsmetoden som det innebar, har de imiterat begreppet.
Sammantaget presenterar det hur CM har fortsatt att spridas genom nya

Overséattningar.

4.3 Att anpassa efter sitt eget arbete

En betydande del for att dversattning av en idé ska vara mojlig ar att den passar in
med den egna uppfattningen och kontexten, och for att den ska gora det behdver
den redigeras (Czarniawska & Sevdn, 2005; Czarniawska & Joerges, 1996;
Sahlin-Andersson, 1996). Innan vi exemplifierar hur denna redigering skett
genom en medveten anpassning av CM till sitt eget arbete, kommer vi pavisa hur
Oversattningen av CM har lett till en omformulering av begreppet.
Omformuleringen ger sig i uttryck i de olika konsulternas definition av CM, vilket
vi nedan kommer att redogdra for.

Att idén om CM fortsatter att formuleras och omformuleras visar
respondenterna exempel pa nar de definierar hur de ser pa CM. Enligt
idéspridningsteorin spelar det ingen roll hur kort véag en idé fardas, den &r oavsett
aldrig identisk med sitt ursprung nér den har forflyttats (Czarniawska, 2005g;
Czarniawska & Joerges, 1996; Sahlin-Andersson, 1996). Nar CM sprids genom
olika materialiseringar och blir till handlingar omformuleras idén (se punkt 4.1).
Vi har markt att intervjupersonerna har varierande definitioner pa vad de menar
att CM é&r. En av respondenterna som arbetar pa en kommunikationsbyra med
bade reklam och PR beskriver det enligt foljande:
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CM for mig &ar att du som avsandarorganisation anvénder dig av
innehdll i kommunikationen. Innehall som &r delbart och
konverserbart. Det betyder att folk vill dela det och folk vill prata om
det med andra. Vilket betyder att du 6verlater till andra ganska mycket
att fortsatta spinna vidare pa de vérderingar som ditt varuméarke vill

positionera sig kring. (Intervjuperson 3)

En annan konsult som arbetar pa en kommunikationsbyra som &r specialiserad pa

CM har en nagot annan forklaring:

CM det ar att skapa relevant innehall oavsett form, om det ar podcast,
video eller bild. Att det ar anpassat till ratt kanal och utifran
malgruppens villkor. Nar de vill ta emot det, i den kontexten och det
formatet som de vill ta till sig, under de tiderna och premisserna som

de vill. (Intervjuperson 1)

De intervjuade konsulterna befinner sig inom ett organisatoriskt falt med liknande
kontext, men eftersom konsulterna bland annat har olika utbildningar, arbetar pa
olika kommunikationsbyraer och har olika kunder sa ar kontexten inte identisk.
Detta kan vara en forklaring pa varfor respondenterna beskriver CM pa ett
liknande satt men inte identiskt, och ett tecken pa att CM har Gversatts till
respektive intervjupersons kontext.

Precis som kontexten och det sociala sammanhanget &r betydande
i Oversattningsteorin (Czarniawska & Joerges, 1996; Sahlin-Andersson, 1996) kan
vi se hur detta inspelar for hur CM redigeras. Vilken bakgrund eller vilket arv som
byran konsulten arbetar pa har, ger sig till uttryck i hur CM beskrivs under
intervjuerna. En konsult som har en journalistisk bakgrund menar att CM ér
journalistik men med en annan utgivare én traditionella medier, “det [CM] ar den
bésta journalistiken och sa ska man bara hitta en utgivare till den och paketera det
lite”, sdger intervjuperson 8.

En konsult, som &ger en byrd som forandrats fran traditionell PR-byra till att
arbeta med CM, beskriver hur hen forklarade bade fér medarbetare och for kunder
att det ar det nya séttet att arbeta med PR. “Som vi ser det [CM] dr det modern

PR, det ar inte konstigare &n sa, utan det ar sahar vi maste jobba med PR idag",
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sager intervjuperson 5. Detta kan forstas utifran att for att en idé ska
uppmarksammas och kunna imiteras maste den stimma éverens med individens
forestallningar (Czarniawska & Joerges, 1996). Nar forandringen fran att arbeta
med traditionell PR till att arbeta med CM skedde, introducerades CM med hjalp
av att presentera det som modern PR. Oversittningen, fran intervjupersonen till
hens medarbetare, kan ha underléttas genom att hen anvénder sig av den kontext
de befann sig inom tidigare. Genom att beskriva CM som ett mer aktuellt satt att
arbeta med PR, kan medarbetarna lattare relatera till idén tack vare att den passar
in med deras befintliga verklighetsuppfattning. Eftersom bade kunderna och
medarbetarna antas ha en uppfattning att byran arbetar med PR, kan de ha lattare
att relatera till CM om det framstélls ha en naturlig koppling till vad de har gjort
forut.

Utifran vad intervjuperson 7 beskriver har vi uppmarksammat att
dversattningen av CM har kréavt en 6versattning fran sitt amerikanska ursprung till
det svenska. Nér intervjuperson 7 beskriver hur hen resonerade efter att ha lyssnat
pa en forelasning med Pulizzi sager hen att man fick ju sa att saga sila snacket,
for det ar ett valdigt amerikanskt sammanhang sa man kan ju inte planka det rakt
av”. Hen fortsétter forklara att det ar jamforbart med att internationell reklam inte
fungerar. P& samma satt som det finns kulturella skillnader som hindrar samma
reklam att fungera Gverallt maste CM anpassas for att passa in i Sverige, menar
intervjuperson 7. Hen beskriver alltsa ett explicit behov av att redigera idén for att
kunna Oversatta den till sin egen verksamhet. For att kunna gdra denna redigering
beskriver konsulten hur hen har last bocker inom omradet, lyssnat pa podcasts och
pa liknande satt forkovrat sig inom omradet CM. Eftersom intervjupersonen har
en ledande position inom foretaget foljde darefter en diskussion med dgaren och
medarbetarna om hur detta skulle bli en del av deras erbjudande. | den héar
diskussionen togs det inte bara hansyn till hur CM skulle anpassas till Sverige,
utan &ven till hur det skulle passa de interna traditionerna, kompetensen och
kunduppdragen. Intervjuperson 7 beskriver hur de pa byran redan innan de
borjade arbeta med CM hade den rédtta kompetensen med att gora till exempel
digitala kundmagasin, och darmed den rétta kompetensen for att arbeta med CM.
CM passade alltsd in i deras kontext utifran hens egen éversattning av vad CM
innebar. Enligt Sahlin-Andersson (1996) ar det lattare att andra pa idén &n att

andra pa omgivningen vilket gor att idén aktivt formuleras om. En tolkning av det

36



intervjuperson 7 beréattar ar att hens definition av vad som ar CM é&r paverkad av
hur CM passar in med deras tradition och kultur dér hen arbetar. Intervjuperson 7
berattar hur hen verkat som en redigerare (se 2.3.1) for att fa berattelsen om
kommunikationsmodet CM att passa i hens arbetssituation.

| detta avsnitt har vi konstaterat att en del av Oversattningen av CM har skett i
form av att konsulterna redigerat idén for att den ska passa in i relation till deras
arbete. Dels pavisas att konsulternas beskrivning av har likheter utifran att de
befinner sig inom samma falt, samtidigt som att beskrivningarna skiljer sig at till
foljd av att kontexten inom féltet varierar. Den tradition som
kommunikationsbyran harstammar ifran paverkar hur CM har redigerats.
Dessutom beskrivs det hur CM under Oversattningen fran USA till Sverige

behover redigeras for att passa in i en svensk kultur.

4.4 Rationalitet

| teoriavsnittet berattades det om legitimitet och att det erhalls genom att anpassa
sig till omgivningens normer, krav och forvantningar (se punkt 2.1.1). En
framstaende myt i samhéllet ar att handlingar ska vara rationella (Meyer &
Rowan, 1977). Under empiriinsamlingen har vi sett hur flera av vara
respondenter, med hjalp av rationella argument, framhaller CM som den enda
l6sningen pa flera problem som de mater i sitt arbete. Det gor det legitimt for
konsulterna att arbeta med CM. CM framstalls vara l6sningen pa ett problem som
bygger en teknikutvecklingen som har bidragit till en forandring av
kommunikationskanaler, konsumentbeteenden och medielandskapet. | féljande
avsnitt presenteras forst en helhetsbild av det problem och den ldsning som vi
funnit aterkommande i beréattelserna. Darefter diskuteras dessa utifran olika
teorier. Avsnittet efter det behandlar férandringarna utifran att de kan ses som

institutioner under forandring.

4.4.1 Skapandet av ett problem och en l6sning

Respondenterna beskriver att tekniken utvecklas stdndigt och snabbt, och i hdg
grad paverkar dem i sitt arbete. Den tekniska utvecklingen som asyftas handlar till
stor del om teknikutvecklingen av internet, som har bidragit till att allt fler kanaler
uppkommit. Intervjuperson 2 beskriver hur utvecklingen bland annat lett till att
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kommunikationsverktygen "borjar bli allman egendom i bemarkelsen att andra har
tillgang till dem". Hen syftar till att verktygen att kommunicera till stora publiker
ar mojliga att anvanda for fler individer via internet. “Teknikutvecklingen har i sin
tur drivit fram ett fullstdndigt fordndrat konsumentbeteende nér det géller hur man
tar till sig och soker information”, sager intervjuperson 7.

Den snabba teknikutvecklingen beskrivs som nagot som skapar nya utmaningar
som konsulterna maste hantera. Vara intervjupersoner beskriver hur konsumenten
idag pa flera olika satt blockerar reklam och kommunikation som upplevs
patrangande fran foretag. Det beskrivs av flera respondenter att det finns en

inbyggd mur mot odnskad kommunikation hos konsumenterna.

Vi viljer aktivt bort att bli storda av reklam nédr vi 4r inne pd en
hemsida, &r inne och ldser en tidning eller tittar pa en YouTube-film.
Vi dr beredda att betala for att slippa reklam. Utmaningen ar att skapa
innehéll som inte stor lasupplevelsen och det far man genom CM om

man gor det pa ett bra sétt. (Intervjuperson 1)

Teknikutvecklingen tillsammans med det fdrandrade konsumentbeteendet
framstalls ha bidragit till ett forandrat medielandskap. Vara respondenter ger en
enad syn pa hur manniskor konsumerar nyheter pa ett forandrat satt, vilket de
menar innebdr konsekvenser for deras arbete. Intervjuperson 7 beréttar hur
medielandskapet har forandrats och hur det har resulterat i att de gamla

arbetsmetoderna inte langre fungerar effektivt:

Vi maérkte att traditionell PR inte fungerar langre och att
tidningsdoden spelar en stor roll i detta. Traditionell PR bygger ju
mycket pa att du har en journalistkar, pa dagstidningar och pa 6vrig
branschpress, som dr intresserade av att ta del av pressmeddelande och
nyheter pa det sattet. De har bantats ner sa de knappt finns kvar, och
de som finns kvar blev anstéllda forra aret och &r inte sd kritiskt
granskande. Plus att journalisterna sjalva letar nyheter pa natet. Da
finns det inte langre ndgon anledning att lagga ner en massa energi pa
pressmeddelanden. Det hdnde nagonting, verktygen forsvann,

branschen forandrades, eller villkoren férandrades. (Intervjuperson 7)
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Ovan har vi sammanfattat den gemensamma bild av ett problem som flera
konsulter berattat om. Problemet kan kortfattat beskrivas som att
teknikutvecklingen har lett till flera forandringar for deras arbete i att hjalpa
foretag med sin kommunikation. Respondenterna har formedlat en enad bild av att
det finns ett problem att 16sa.

Efter att konsulterna malat upp en bild av ett problem som behéver en losning,
presenterar de konsulter som arbetar pa contentbyraer som att CM &r just denna

I6sning. Intervjuperson 5 presenterar hur hen ser pa det:

Jag tror inte att CM &r en trend. Som sagt, jag pratar hellre om ett
paradigmskifte. Det har ar sa omvélvande. Alla foretag maste forhalla
sig till detta. Det ar inte en fraga om att tycka langre.

(Intervjuperson 5)

Det framstalls har som att det inte gar att valja bort CM om fdretagen vill na sina
kunder. Med paradigmskiftet syftar respondenten till att det numera &r mottagaren
som véljer vilken information de vill ta del av genom att soka efter den och
bestamma vart de hamtar den. "Och var hamtar vi det? Jo, vi hamtar det pa det
stallet dar vi upplever att det ar mest intressant och mest relevant for var sokning",
sager intervjuperson 5. Darfor menar intervjupersonen att konsumenten nas
genom CM, eftersom CM ar kommunikation av innehall med ett varde for lasaren.
"Det har ar inget som haller pd att ske, det har har hant", menar hen. Det
framstalls for oss som att CM &r I6sningen pa problemet i ovanstaende avsnitt,
samt att det ses som sjalvklart och oundvikligt for foretags kommunikation.
Intervjuperson 8 berittar att “riktigt bra” CM gor konsumenten mottaglig for
kommunikation eftersom det inte uppfattas som reklam och darmed inte
framkallar samma motstand mot reklam som vanligtvis férekommer. Vidare
berattar intervjuperson 5 att internet och den standiga atkomsten till information
har gjort konsumenter mer valinformerade. Det har enligt hen resulterat i att
konsumenterna har kommit langre i kdpprocessen redan vid den forsta kontakten
idag jamfort med fore internets utbredning. Darfor maste foretagen genom CM
tillhandahalla relevant information till konsumenten for att na dem tidigt i

kdpprocessen, menar hen.
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[...] det betyder att foretagen maste finnas dar ute i den har processen
innan de ens har kontakt med kunden, for annars kommer de aldrig
och knackar pa din dorr. Sa att ja, man maste syssla med CM.
(Intervjuperson 5)

CM beskrivs ocksa av intervjuperson 7 som en kostnadseffektiv 16sning pa
ovanstaende problem eftersom foretagen blir sina egna nyhetsbyraer. Hen jamfor
skillnaden mellan CM och betald publicitet med att betala vildig hog hyra istillet
for att kopa en bostadsrétt, som okar i virde. “Jag ser pA CM som det nya sittet att
bygga varumérke pa, och att gora affarer pd”, sdger intervjuperson 7.

Med CM gar det att skapa langsiktigt lojala konsumenter, menar intervjuperson
8, genom att skapa innehall som konsumenterna ar genuint intresserade av. Det
framstélls ocksa kunna skapa varde for varumarket, enligt intervjuperson 7. Som
garanti for att CM fungerar for att kommunicera med publiken, betonas
mojligheten att i digitala kanaler mata dess effekter. De digitala kanalerna innebéar
nya mojligheter att mata kommunikationens effekter enligt flera av vara
intervjupersoner, dven av de som inte arbetar pa contentbyrder. ”Det &r litt att fa
de hdr typerna av data och se vad som funkar och inte funkar”, menar
intervjuperson 5.

Ovan har vi sett hur konsulterna malar upp en historia om ett problem och
skapar en tydlig bild av losningen till detta. Tolkat utifran Sahlin-Anderssons
(1996) resonemang om rationella logiker (se punkt 2.3.1) kan det ses som att
problemet som framstélls legitimerar att CM ska anvéndas. Genom att noga
framstélla problemet sa ¢kar chansen att CM ses som rationellt. Problembilden
som forst malas upp kan tolkas som ett satt av respondenterna att skapa legitimitet
for att arbeta med CM, eftersom det blir en orsak till att CM behdvs. Nar
orsakerna klargors och det presenteras varfor nagot uppkommit, legitimeras idéer
som sanna och seriésa (Sahlin-Andersson, 1996; Sahlin-Andersson & Wedlin,
2008). Det vi sett &r att konsulterna kommer med flera olika rationella argument
till varfor det &r legitimt att arbeta med CM. Genom att ge rationella forklaringar
till den problemlésande formagan och vilken verkan nagot kan fa blir idéer
legitimerade (Sahlin-Andersson, 1996; Sahlin-Andersson & Wedlin, 2008). For
att handlingar ska vara legitima maste de framsta som rationella, eftersom myten

om rationalitet i hog grad ar rotad i samhéllet (Meyer & Rowan, 1977). Vi ser hur
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vara intervjupersoner staller upp flera rationella argument for att legitimera sin
handling i1 att arbeta med CM: det &r kostnadseffektivt, det skapar véarde for
varumarket, det gar att mata effekten av det, det mojliggor en langsiktig lojalitet.
Forutom att de rationella argumenten legitimerar arbetet med CM, uppfyller det
ocksa myten om rationalitet, vilket bidrar till att reproducera och befasta normen.
Legitimitet handlar ocksa om att nagot generellt maste uppfattas som 6nskvart och
lampligt av omgivningen (Suchman, 1995). Med det i atanke tar respondenterna
hjalp av de rationella argumenten kring att CM ar effektivt, for att bevisa for
omgivningen att CM bor ses som legitimt. Pa sa satt gar det att utlasa att de
rationella argumenten pa flera satt kan fungera legitimerande for CM som
arbetsmetod.

Samtidigt som vi ovan sett hur konsulterna legitimerar CM som ldsningen pa
flera kommunikationsproblem med hjalp av rationella argument, & matchningen
mellan idé och problem ocksa en del i Oversattningsprocessen (se punkt 2.3).
Czarniawska och Joerges (1996) pavisar hur idéer behalls eller forkastas beroende
pa hur val de anses vara losningen pa ett problem. For att CM ska anammas och
vara atravart for organisationer att behalla maste det anses kunna losa problem
som organisationerna brottas med. Ovan exemplifierades det hur konsulterna med
flera olika argument framstéller CM som I6sningen pa ett problem. Forutom att
idén ska uppfattas som I6sningen, maste ocksa problemet uppfattas som allvarligt
(Czarniawska & Joerges, 1996). Darfor framstar det som lika viktigt for
konsulterna att argumentera for att det finns ett problem som att det finns en
l6sning. Detta exemplifierades ocksa ovanfor nar de pavisar att
teknikutvecklingen lett till svarigheter med att na konsumenten med budskap.
Slutligen maste idén och problemet matchas dvertygande med varandra for att en
idé ska ses som en trovardig l6sning pa problemet, och denna matchning fortgar
sa lange idén sprids (Czarniawska & Joerges, 1996). Till exempel beskrivs det
som ett problem att konsumenter aktivt véljer bort att bli stérda av reklam, och att
manniskor har ett inbyggt motstand mot reklam. Sedan beskrivs det att riktigt bra
CM inte frammanar reklamgardet eftersom informationen har ett vérde for
konsumenten och da blir konsumenten mottaglig for kommunikationen. P& det
séttet sker en matchning mellan problemet och CM och om denna upplevs som
lyckad kan det medfora att fler valjer att implementera arbetssattet. Ju fler som

arbetar med CM, desto storre legitimitet far arbetssattet (se punkt 2.1.1). Ifall
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matchningen mellan problemet och CM é&r framgangsrik bidrar det till att CM kan
fortsétta spridas.

Yiterligare en aspekt av detta ar att &ven om CM framstalls av vissa av vara
respondenter som den enda l6sningen pa ett problem, &ar det troligare att det
parallellt finns flera andra idéer som hade kunnat passa som I8sning, men att dessa
inte uppmarksammats. Enligt Czarniawska och Joerges (1996) kan de flesta idéer,
med en viss Gverdrift, ses som losningen pa ett problem om det finns en vilja och
det rader en konsensus om detta. Det innebéar att om det finns en vilja att losa ett
problem finns det ocksa en vilja att hitta en 16sning. Ifall flera & 6verens om att
en idé loser ett problem, gor det ocksa att det lattare uppfattas som den giltiga
l6sningen pa problemet. Alltsa, ju fler som ar Gverens om att CM ldser ett
problem, desto lattare &r det att se CM som den giltiga l6sningen pa detta
problem. Har finns det en parallell till mode eftersom en idé som ska klassas som
ett mode kréaver det att det rader konsensus bland flera kring att det &r ratt att folja
idén. For att CM ska ha blivit ett kommunikationsmode kravs det dérfor att flera
ser det som ett giltigt arbetssatt. Denna konsensus bland foljare till
kommunikationsmodet CM kan, utifran detta resonemang, bidra till att fler ser det
som I6sningen pa det problem som de upplever.

Att CM ar den enda mdjliga l6sningen, & som ovan beskrivs inte troligt.
Dédremot kan det tack vare egenskaperna av ett mode, bidra till att minska
osakerheten infoér framtiden om hur foretag ska na sin publik med
kommunikation. Oséakerhet infor framtiden &r nagot som alltid existerar
(Czarniawska, 2005). Att folja moden reducerar risktagandet och dven
osakerheten eftersom att folja vad andra gjort bidrar till att aktorer framstar som
medvetna och moderna (DiMaggio & Powell, 1983; von Platen, 2011). Modet har
som roll att skapa ordning i ett kaos av oandliga mojligheter av val och idéer
(Czarniawska, 2005). Att ta till sig moden ger ett intryck av kontroll och
forutségbarhet infor framtidens osakerhet (Czarniawska, 2005). Valet av CM som
I6sningen pa problemet att na sin malgrupp med sin kommunikation kan darfor
vara lattare, eftersom det med egenskaperna av ett mode kan skapa en
forutsagbarhet infor framtiden.
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4.4.2 Forandrade institutioner

Problemet intervjupersonerna presenterat att teknikutvecklingen frammanat, kan
aven tolkas som fordndrade institutioner och institutionaliserade arbetssatt.
Forandring av institutioner skapar en stor osdkerhet (Czarniawska, 2005). En
institution ar, som beskrevs i teoriavsnittet, nagon form av organiserad struktur,
procedur eller handelse som bygger pa regler, vilka till olika grader é&r
forgivettagna, medvetna och formella (Johansson, 2002). Vidare handlar
institutionalisering om att nagot blir allmént accepterat och inte langre ifragasétts
(Furusten, 2007).

Né&r en idé skapas och blir till en handling som upprepas och det skapas en
normativ forklaring for den, bildas en institution (Czarniawska, 2005).
Intervjuperson 7 pastar att traditionella arbetsmetoder for PR inte langre fungerar,
eftersom pressmeddelanden inte blir lasta i samma utstrackning som tidigare (se
citat ovan). Traditionella kommunikationsmetoder har dven enligt intervjuperson
5 dndrats drastiskt. Hen menar att “det har skett ett jattestort paradigmskifte” dar
kommunikationen sker pa mottagens villkor snarare an pa sandarens villkor. Den
forandring som beskrivs tyder pa att det innan forandringen fanns en annan form
av formell struktur for hur respondenten arbetade med kommunikation. Det kan
ses som att det institutionaliserade arbetssattet for kommunikation har genomgatt
en forandring. Pa liknande vis beskrivs det att traditionella
kommunikationskanaler inte ldngre ar desamma, eftersom det berattats att
teknikutvecklingen medfért att allt fler kanaler uppkommit. Intervjuperson 13
sdger att “Du har ju helt andra mdjligheter att na ut idag. [...] Det &r ju bara for att
det finns miljarders kanaler”. Det som beskrivs dr hur det forédndrade
medielandskapet har lett till nya kommunikationsforutsattningar. “Vi gar generellt
bort fran traditionella medier. [...] Ingen ldser tidningar pd samma sitt lingre”
séger intervjuperson 5.

Vara intervjupersoner beskriver ocksa hur konsumtionsbeteendet inte langre ar
detsamma. “Beteendet hos oss som konsumerar kommunikation har fordndrats”,
menar intervjuperson 1, vilket kan ses som att institutionen konsumtion
forandrats. Det tyder pa att det tidigare funnits en procedur som varit
forgivettagen. Respondenterna har beskrivit att konsumenterna inte langre ar lika
mottagliga for budskap som de inte dnskar fran foretag, och att de aktivt kan valja

bort dessa tack vare den nya tekniken.
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Det beskrivs for oss hur den fordndrande mediesituationen har lett till
forandring for kommunikationsbranschen, dar vissa tror att foljden ar att
traditionella PR-byraer helt kommer forsvinna om de inte andrar sitt arbetssétt.
“Jag tror ju att traditionella, PR-byrder som jobbar traditionellt, de kommer nog
att sjunka ihop”, sdger intervjuperson 5. Da tidigare institutionaliserade
arbetsmetoder inte langre kan ségas vara institutionaliserade, eftersom de inte gar
att ta for givna eller har en status av en fungerande norm, maste det hittas nya satt
att kommunicera sitt budskap for att paverka.

Respondenterna beskriver att det &r teknikutvecklingen som drivit forandringen
av institutionerna, vilket & en mdojlig tolkning. Czarniawska (2005) och
Czarniawska och Joerges (1996) menar att moden bidrar till att institutioner
forandras och utmanar den institutionella ordningen, déar de kan komma och ga
eller bli bestdende och institutionaliserade. De menar att moden “gnager” pa
gallret runt den jarnbur som en institution kan ses som, da den bestar av givna
normer. Om ett mode sedan institutionaliseras, ger det plats for ndsta moden som
kan utmana de existerande institutionerna (Czarniawska & Joerges, 1996). Nar
intervjupersonerna beskriver hur internet andrat séttet vi kommunicerar (se ovan)
kan det ses som att det har utmanat institutionen for hur kommunikation utfors.
Moden foder institutioner och institutioner skapar plats for andra moden.
Anstrangningen vid institutionalisering ger rum for nya idéer vilket river upp
gamla institutioner (Czarniawska & Joerges 1996). Internet tycks ha skapat plats
for fler moden. Dels beréttas det att sociala medier har varit ett mode som
forandrat hur manniskor kommunicerar med varandra, och hur foretag
kommunicerar med sina kunder, for att numera vara en del av det vardagliga i
arbetet med kommunikation: “Det dr inte langre en hajp eller trend med sociala
medier. Det ar vart defaultlige”, sédger intervjuperson 12. Sociala medier
paverkade de traditionella kommunikationskanalerna, och rev upp dem som
institution for att anvanda Czarniawskas och Joerges uttryck. Det verkar, enligt
respondenterna, som att sociala medier sedan blivit institutionaliserade och inte
langre ar ett mode. Det har gett plats for nya moden, och majliggjort att CM fatt
spridning.

Under dessa avsnitt (4.4.1 och 4.4.2) har vi sett att respondenterna framstéller
CM som l6sningen pa ett problem de beskriver, och hur dessa matchas ihop med

hjalp av rationella argument. Problemet grundar sig i férandringar av tidigare
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institutionaliserade handlingar. CM kan l&ttare ses som lGsningen tack vare att det
ar ett kommunikationsmode, och samtidigt kan det med egenskaperna av ett mode

skapa ordning i det kaos som forandrade institutioner innebér.

4.5 Efterfragan som legitimerar

Legitimitet kan skapas genom handlingar sasom att producera en produkt eller
tjanst som det finns efterfragan av (Brunsson, 1998). Forutom att legitimera
anvandningen av CM med hjalp av rationella argument (se avsnitt 4.4) har vi aven
funnit att det legitimeras genom att pavisa att det finns en efterfragan av CM hos
respondenternas kunder. Intervjuperson 5 beskriver hur deras férandring fran att
arbeta med traditionell PR till att arbeta med CM har bidragit till en storre

efterfragan.

Det finns en enorm nyfikenhet. Ett av skalen till att det var sa tufft for
oss var att marknaden var helt ointresserade av en PR-byrd. Man
ringde och forsokte fa moéten men ingen var intresserad langre.
Kompetensen var ganska stor hos bestéllarna helt enkelt. [...] Sen nar
vi profilerade om oss och nér vi bérjade kommunicera ut det har, och
det var som att bara vinda [vander pa handen]. Plétsligt var alla
jatteintresserade: “Content marketing? Beritta mer!®.

(Intervjuperson 5)

Respondenten beskriver hér att de som byra hade svart nar de arbetade enligt sin
tidigare arbetsmetod, men det problemet l6ste sig genom att de foérnyat sig och
arbetar med CM. Det framstar som att konsulten tidigare upplevde ett
prestationsgap mellan vad de presterade och vad de ville prestera, och genom att
anamma kommunikationsmodet CM minskade detta gap. Moden kan vara en
l6sning pa prestationsgap ifall den tekniken de innebar upplevs funktionell
(Abrahamson, 1996a), vilket citatet ovan kan ses som ett exempel pa. Med hjélp
av modet CM har efterfragan pa respondentens tjanster 6kat, och darmed &ven
legitimiteten for hen att tillampa arbetsmetoden.

En annan mdjlig tolkning &r att den 6kade efterfragan inte endast handlar om
att respondentens byra anammat ett kommunikationsmode, utan att det handlar
om att de har anammat nagot som framstar som nytt och spannande. Det skulle i
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sa fall grunda sig i att manniskor standigt har en vilja av att prova nagonting nytt
enligt Czarniawska (2005). Samtidigt kan forandringen ses uppfylla normen om
standig utveckling och framatstravande, utifran Abrahamsons (1996a)
resonemang kring denna norm (se avsnitt 2.2.1). Genom att uppfylla normer fran
omgivningen uppnar aktorer storre legitimitet (Meyer & Rowan, 1977). Nar
respondentens byra utfor handlingar som synliggor deras vilja att forandra sig kan
de anses uppfylla en norm som ger 6kad legitimitet.

En av vara respondenter kommer fran en byra som motsvarar det som i modets
logik (se punkt 2.2.3) beskrivs som en tidig modefdljare, och hen beréttar att de
var en av de forsta contentbyrderna i Sverige. "Nér vi borjade var det ingen som
jobbade med CM, det var ingen som pratade i de termerna da", beréattar
intervjuperson 1. Sedan respondentens arbetsplats borjade anvanda CM for ett
antal ar sedan, har de sett att allt fler aktivt arbetar med CM-initiativ och uttrycker
att "fler vagat ta steget". Hen har ocksa markt att det finns allt fler contentbyraer i
Sverige. Som en reaktion pa detta beréattar hen att de nu har gatt vidare fran CM
till en utveckling till ndgot som hen kallar content integration. Utifran drivkraften
I differentieringsprocessen som handlar om en vilja att vara unik (Rovik, 1996),
kan detta anses vara en naturlig utveckling utifran modets logik, eftersom ett
sokande efter ett nytt mode med utmérkande karaktar sétts igang nar det tidigare
modet forlorat den funktionen (se punkt 2.2.3). Intervjuperson 1 berattar att de
gérna vill vara i framkant inom kommunikationsbranschen. “Det ligger i vart arv
att vara trendséttare och ligga i framkant, ndr alla andra pratar om content
integration sa har vi gatt vidare”, siiger hen. Det ir ett tecken pé att de vill sticka
ut i forhallande till sin omgivning. Tidigare bidrog CM till att skilja dem mot
andra, eftersom de var en av fa som uttalat arbetade med det. Nu nar fler anvander
sig av CM, vill de ga vidare till nasta idé de hoppas ska bli ett mode. En tolkning
av detta ar att de anser att CM har mist sin férmaga att ge dem uppmarksamhet
och framstdlla dem som unika. Genom att anvénda sig av content integration
skapas mojligheten for att de aterigen ska differentiera sig och framsta som unika
i sin sociala kontext. Mdjligtvis kan detta bero pa ett psykologisk behov att vilja
framsta som modern, som Abrahamson (1996a) menar finns inom individer. Det
kan &ven ses som ett satt att uppfylla en norm vi sett tendenser av déar konsulter
ska ligga i framkant av utvecklingen och komma med nya losningar till foretag (se

punkt 4.2). Som tidigare namnts skapar féljandet av normer legitimitet eftersom
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det &r ett satt att uppfylla omgivningens forvantningar. Att konsulternas kunder
ser dem som legitima ar en forutsattning for att de ska efterfraga konsulternas
tjanster, eftersom Meyer & Rowan (1977) menar att legitimitet &r en forutséttning
for att en organisation ska overleva.

| avsnittet har det exemplifierats hur ett och samma kommunikationsmode har
olika betydelse for olika respondenter. Forsta exemplet pavisar hur modet CM far
den byra respondent 5 befinner sig pa att framsta som aktuell och som att det
skapat en storre efterfragan av deras tjanster an innan de anammat CM. Samtidigt
visar det andra exemplet att en byra inom samma falt anser att CM spelat ur sin
differentierande egenskap som mode, vilket lett till att de soker efter nagonting
som aterigen upplevs sarskiljande. En idé kan vara en forestéllning eller ett objekt
pa en plats samtidigt som den blivit institutionaliserad pa en annan plats, enligt
Czarniawska (2005). | exemplen ovan ser vi hur CM é&r ett mode som lett till
handlingar for intervjuperson 5, medan det av intervjuperson 1 framstalls redan ha
natt statusen av en institution vilket ger plats for nyutvecklad idé med content
integration.

Vi har pavisat hur en respondent beskriver att kommunikationsmodet CM i ett
sammanhang har bidragit till att skapa en storre efterfragan och legitimitet, vilket i
sin tur legitimerar att de arbetar med CM. Samtidigt har modets logik anvants for
att ge en forklaring till hur en annan respondent beréttat hur de ser att modet CM

ar institutionaliserats, vilket gjort att hen letar efter nasta idé att sprida.
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5 Slutsatser och diskussion

| detta avslutande avsnitt presenterar och diskuterar vi det resultat som
framkommit i studien och drar slutsatser fran ovanstaende analysavsnitt. Darefter
diskuteras dessa i ett stdrre sammanhang och avsnittet avslutas med forslag till
vidare forskning. Syftet med denna studie har varit att undersoka hur idéer sprids
och legitimeras i kommunikationskonsulters arbete, och ovanstaende analys har
svarat pa fragorna:

e Hur sprids idéer inom kommunikationskonsulters arbete?

e Hur legitimerar kommunikationskonsulter populéra idéer?

Med CM som exempel pd idé har vi haft for avsikt att underséka hur denna med
egenskaperna av ett mode, har spridits till kommunikationskonsulters arbete.
Detta har gjorts pa flera olika satt eftersom spridning av idéer & en komplex
process. For att forsta detta ur ett nytt perspektiv har nyinstitutionell teori anvants,
vilken innehaller 6versattningsteorier om idéspridning.

Vi har sett att CM pa flera olika satt har materialiserats till objekt i form av
texter, bilder och ljud som mgjliggor att det sprids till nya kontexter. Vi har funnit
en upplevd norm kring att en kommunikationskonsult ska halla sig ajour och att
krafter i omgivningen paverkar dem att anamma populéra idéer. Det ses ocksa
som legitimt att imitera andras lésningar om de upplevs som nya i den egna
kontexten. Det har pavisats att vérldsledande foretag skapar uppmarksamhet kring
CM och ar med och paverkar vad kommunikationskonsulterna anser ar legitima
metoder. Idéer om CM uttrycker sig pa varierande satt beroende pa den kontext
kommunikationskonsulten arbetar i, och det finns ett uttalat behov av att redigera
idéerna till den egna sociala kontexten.

Till svaret for hur kommunikationskonsulter legitimerar populédra idéer har vi
funnit att kommunikationskonsulterna har olika argument till varfor det ar legitimt
att arbeta med CM. Ett av dem &r att CM skapar en efterfragan av deras tjanster

hos deras kunder. Ett annat ar att det 16ser problem som organisationer har med att
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na ut med sin kommunikation. Utifran rationella argument framstéller konsulterna
CM som lésningen pa ett omvalvande problem. Problemet som uttrycks beskriver
stora forandringar drivna av teknikutvecklingen, vilket forsvarat foretags
mojlighet att kommunicera med sina malgrupper. CM framstalls som lésningen pa
detta utifrdn argument som bottnar i att CM nar malgrupperna, vilket enligt
konsulterna gar att pavisa eftersom effekterna ar matbara. Utifran att CM ses som
en losning pa problem som konsulterna upplevt i sitt arbete, anses det ocksa
legitimt att arbeta med det. Att det ar ett kommunikationsmode kan paverka att
konsulterna lattare ser det som I6sning pa problemen de upplever, eftersom
konsulterna socialt konstruerar forutsattningarna for modet. Samtidigt har de
beskrivit problemen som férandringar av tidigare institutionaliserade handlingar,
vilket gor att CM kan bidra till att reducera osékerheter infor framtiden.
Kommunikationskonsulter spelar en betydande roll for organisationers
kommunikation (Schilling & Strannegard, 2010) och det gor att vilka idéer de
anammar ocksa avspeglas i en storre kontext. Da de verkar som idéspridare och
Oversattare (von Platen, 2015) spelar idéerna de anammar en roll for samhéllet de
verkar i. Som vi sett i denna studie hamtar kommunikationskonsulter inspiration
och legitimitet fran multinationella och varldsledande foretag som exemplet Coca
Cola och en amerikansk modeledare som exemplet Pulizzi. Eftersom
kommunikationskonsulter sedan sprider dessa idéer vidare till sina egna
verksamheter och dérigenom till sina kunders verksamheter bidrar deras arbete i
forlangningen till globaliseringen. Czarniawska och Joerges (1996) menar for att
nagot ska bli globaliserat s maste det forekomma pa flera lokala platser
samtidigt. | denna studie har vi sett hur kommunikationskonsulterna har 6versatt
CM fran andra platser i varlden till flera lokala platser i Sverige. Spridningen ar
mojlig till stor del tack vare teknikutvecklingen av kommunikationskanaler vilket
har lett till ett friare och snabbare informationsflode. Darigenom kan
materialiserade idéer fardas snabbare till nya platser och &versattas till nya
sammanhang. Kommunikationskonsulter — dversétter  idéer som  blivit
kommunikationsmoden pa andra platser och bidrar till att dessa blir moden aven i
Sverige. Detta kan ske snabbare tack vare nya kommunikationsldsningar. Nér det
ar samma idéer som sprids over varlden av kommunikationskonsulterna kan det
bidra till en global isomorfism i organisationers kommunikation. Organisationers

kommunikation avspeglar sig i samhéllet, och om det rader isomorfism inom
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denna kommunikation kan det bidra till en homogenisering av omgivningen vi
lever i.

Vi inledde uppsatsen med ett citat himtat ur en debattartikel som pastod att “du
gor inte content marketing, du bara tror det!”. Detta pastdende var det som
inledningsvis fangade vart intresse for amnet, men nu férefaller det allt mindre
relevant i relation till den insikt som framkommit under studiens gang. Idéer &r
aldrig identiska och CM har inte en 6verensstimmande definition eller betydelse.
Spridningen av idén skulle inte heller gynnas av detta eftersom Czarniawska och
Joerges (1996) menar att idéer endast uppmarksammas ifall de gar att relatera till
den egna uppfattningen. Debatten om vad CM dr och vad det inte &ar forefaller
darfor for oss ointressant utifran var analys. Det hade varit av storre intresse i att
diskutera den mangfald av betydelser och 6verséttningar som finns av CM, som
trots att det bendmns med samma namn innefattar flera olika meningar.

Avslutningsvis menar vi att var studie bidragit till ett exempel pa hur
appliceringen av modeteori och idéspridning utifran ett nyinstitutionalistiskt
perspektiv gett en djupare forstaelse for kommunikationskonsulters arbete. Ett
exempel som ger ett litet bidrag till att utveckla kunskapen om
kommunikationskonsultens  arbete  och  hur de medverkar i en

Oversattningsprocess.

5.1 Forslag till vidare forskning

Da denna studie undersokt ett exempel pa kommunikationsmode i forhallande till
konsulternas arbete med hjalp av kvalitativa intervjuer under en begrénsad
tidsperiod, finns det flera exempel pa vidare forskning for att utoka kunskapen om
konsultens relation till kommunikationsmoden och idéspridning. Dels vore det
intressant  med en  longitudinell  studie  dar  modecykler  inom
kommunikationskonsultbranschen studeras under ett langre perspektiv. Dels kan
en djupare forstaelse om fenomenet eventuellt fas genom att studera fler exempel
pa kommunikationsmoden parallellt. Ytterligare exempel pa forslag till vidare
forskning ar att anvanda en annan metod som exempelvis en fallstudie pa en
organisation och att undersoka kommunikationsmoden utifran andra aktorer,

sasom konsulternas kunder.
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Bilaga 1: Intervjuguide

Det vi undersoker & moden i konsultbranschen, vilken betydelse de har och med
en ingdng pa content marketing som har blivit ett véldigt trendigt begrepp nu.
Denna intervju ska bara anvandas for forskning, och det kommer endast anvandas
av 0ss. Var uppsats kommer att publiceras via Lunds universitet och alla namn
kommer vara anonymiserade. Ar detta okej for dig?

Bakgrund

Vad har du for bakgrund (arbete och utbildning)?

Beratta om ditt arbete som konsult. (Vad ar det du jobbar med?)
Hur lange har du jobbat som konsult?

Inledande fragor

Hur héller du dig uppdaterad om vad som hénder i branschen?

Var far du din inspiration ifran? (Har du nagra forebilder som inspirerar dig?
Vem? Vad har de for roll? Tittar ni pa gurus/forskning? Hur viktigt ar det for
dig?)

Content marketing
Ta upp frdgor som ror hur personen sjalv ser pa content marketing, hur personen
tror att andra ser pa det. Nar personen kom i kontakt med begreppet, om det ar
nagot de anvander och varfor. Ifall de tittar pa om konkurrenterna anvéander det.
Varfor personen tror att det har blivit populdrt. Vad det & som gor content
marketing trovardigt.

Moden

Samtala om hur personen forhaller sig till moden i yrkesrollen, vilka krav det
finns pa att halla koll pa moden och varfor. Hur forhaller sig byran till trender,
och sina konkurrenter? Upplever personen en forvantan fran kunderna att de ska
kdnna till nya moden? Erbjuda dem? Fradga om vad personen tror det & som gor
att moden far faste och hur personen tror att andra i branschen ser pA moden.

Modens betydelse

Stall fragor om vad moden betyder for personen i yrket, vad de betyder for byran
och vad personen tror att de betyder for branschen. Om personen jamfor
konsultbranschen med andra yrken inom kommunikation, finns det da en skillnad
i hur de ser pa moden?

Ar det nagot du skulle vilja tillagga?
Ar det nagon fraga du tycker att vi borde ha stallt?
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Bilaga 2: Intervjupersoner

Intervjuperson 1 har en studiebakgrund inom ekonomi med inriktning pa
marknadsforing och arbetar nu som strateg pa en contentbyra. Byran befinner sig
pa flera platser i Sverige och jobbar uttalat med content marketing.

Intervjuperson 2 har tidigare arbetat som journalist, och har nu rollen som
kravstallare av content pa en digital kommunikationsbyra. Byran arbetar med
kommunikation pa flera satt, och content marketing ar ett av dem.

Intervjuperson 3 ar VD foér en kommunikationsbyra och en PR-byra och har flera
ars erfarennet som bade 4dgare till kommunikationsbyraer och som
kommunikationsstrateg i branschen.

Intervjuperson 4 har lang erfarenhet som copywriter inom flera olika
kommunikationsbyraer, och befinner sig pa en byra som arbetar med reklam,
webb och kommunikation.

Intervjuperson 5 ar sedan flera ar tillbaka &gare av en byra som arbetar med
kommunikation. Tidigare har hen arbetat med PR och kommunikation, medan hen
sedan en tid tillbaka dvergatt till att arbeta med content marketing.

Intervjuperson 6 &r konsult pd en byrd som arbetar med strategisk
kommunikation. Tidigare har hen arbetat med opinionsbildning och pa ett
analysforetag.

Intervjuperson 7 ar VD pa en contentbyra, med manga ars erfarenhet bade som
kommunikationskonsult och som chef pa ett stort foretag.

Intervjuperson 8 har en bakgrund som journalist och konsult inom
kommunikationsbranschen. Hen &r delagare till en contentbyra och arbetar dar
som content manager.

Intervjuperson 9 ar VD for en digital kommunikationsbyra, som jobbar med
manga olika delar av kommunikation dér content marketing ar en av dem. Hen har
manga tidigare erfarenheter inom kommunikation, ledarskap och projektledning.

Intervjuperson 10 arbetar som PR-konsult och med content marketing pa en PR-
byra sedan nagra ar tillbaka. Tidigare har hen flera ars erfarenhet som journalist.

Intervjuperson 11 har flera ars tidigare erfarenheter inom IT-branschen, och

arbetar som arbetsledare for det strategiska arbetet pa en kommunikationsbyra,
dar content marketing &r ett specialistomrade.
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Intervjuperson 12 driver sedan flera ar tilloaka egen verksamhet som
kommunikationskonsult och forelasare med en digital inriktning pa
kommunikation.

Intervjuperson 13 ar delagare och copywriter pa en kommunikationsbyrd. Hen
har under flertalet ar arbetat som copywriter pa flera olika kommunikationsbyraer,
innan hen tillsammans med en annan person startade en egen byra.

Intervjuperson 14 arbetar som kontoansvarig pa en contentbyra. Innan hen

borjade arbeta med content marketing pa den har byran, har hen sedan flera ar
arbetat med redaktionell kommunikation och som med internkommunikation.
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