GOTEBORGS UNIVERSITET
HANDELSHOGSKOLAN

Internkommunikation 1nom

organisationer
HT 2012 Sebastian Kjell
C-uppsats 870123-5114
Foretagsekonomiska institutionen Isabelle Krall

Handledare: Marja Soila-Wadman 890819-4940



Sammanfattning

Datum:
Niva:

Forfattare:

Handledare:
Titel:

Problem:

Syfte:

Metod:

Resultat:

2013-01-18

Uppsats inom Foretagsekonomi, C-niva, 15 poang

Sebastian Kjell Isabelle Krall
Gropegardsgatan 5 Gibraltargatan 19B
41715 Goteborg 41258 Goteborg
0739-034904 0708-259960

Marja Soila-Wadman
Internkommunikation inom organisationer

Vi vill genom var uppsats ta reda pa hur den interna kommunikationen
fungerar inom organisationer. Vi vill beskriva kommunikationens
utveckling 6ver tid och dess innebérd for organisationer idag.

| uppsatsen framgar det ocksa vad internkommunikation &r for nagot pa
ett riktigt foretag vid namn Nille.

Syftet med uppsatsen &r att ta reda pa vad den interna kommunikationen
ar for nagot i organisationer och hur den anvands inom ett foretag.

Till den teoretiska referensramen har vi lanat litteratur pA Ekonomiska
biblioteket, Kurs och tidningsbiblioteket och Centralbiblioteket i Géteborg
| denna uppsats har ett antal kvalitativa intervjuer genomférts dar VD,
butikschef samt butiksanstéllda har intervjuats pa foretaget Nille.

Att foretaget Nilles internkommunikation inte fungerar nagot vidare. Nille
behdver mer utbildning i vissa kommunikationsfragor for att
kommunikationen skall flyta pa battre och som foretaget skulle dra nytta
av att genomfora for att lyckas pa den svenska marknaden. Foretaget
behover lagga en del resurser inom organisationen for att lyckas &nnu
béttre pa marknaden.
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1. Bakgrund

Kommunikation och bearbetning av information & manniskans &ldsta, vanligaste och
nodvandigaste beteende. Kommunikationens innebdrd &r att géra nagonting gemensamt och
genom att dela detta blir det en gemensam egendom via bland annat tankar, reflektioner och

erfarenheter.

FOr att organisationer skall kunna existera, skapas och utvecklas ar kommunikation nddvandig.
For att medlemmarna i en organisation skall forstd gemensamma mal och i sin tur kunna
oversatta malen till handling ar en fungerande kommunikation en forutsattning. Ur ett
individperspektiv fungerar kommunikationen som en social funktion dér den etablerar sociala
relationer mellan medlemmarna i organisationen som vidare grundar en gemensam
organisationskultur.

| dagens samhaélle spelar medarbetare, foretagsklimat, lojalitet och andra immateriella resurser en
allt storre roll for organisatorisk konkurrens och verlevnad. Dessa immateriella resurser skapas
genom kommunikation och medvetenheten av detta har bidragit till att kommunikationsfragor
har fatt en allt storre roll i organisationers ledning an tidigare. Tillvaxten av nya medier sasom
internet och andra interna tekniska verktyg har inneburit att man inom manga organisationer idag

maste se till nya tankesatt och med en dkad kannedom kring kommunikation.

Det &r dock vanligt att kommunikationen i en organisation uppfattas som bristféllig. Detta
problem kan forhalla sig bade uppifran organisationen dar exempelvis chefer anser att
information inte nar fram till de anstéllda, eller nedifran organisationen dar de anstallda anser att

mangden information ar for stor for att de skall kunna ta till sig den.

Internkommunikationen i en organisation handlar om samspelet mellan individerna i en
organisation och hur utbytet av information och kommunikation fungerar. Den gar ut p& hur man
som organisationsmedlem kommunicerar via olika hjalpmedel sdsom arbetskamrater, chefer och
olika kommunikationsverktyg. Detta flode av information och kommunikation sker genom

organisationens olika enheter for att slutligen na en eller flera mottagare.



1.2 Fragestallning
Vad dr kommunikation och information i allménhet och internkommunikation i synnerhet i en

organisation och hur fungerar den i praktiken pa foretaget Nille.

1.3 Problembakgrund
Vi vill genom var uppsats ta reda pa hur den interna kommunikationen fungerar inom
organisationer. Vi vill beskriva kommunikationens utveckling dver tid och dess innebdrd for

organisationer idag.

Kommunikationsfragor inom organisationer prioriteras i manga fall 1agt. En anledning till detta
kan vara att chefer inte har nagon direkt utbildning eller kompetens inom omradet. Vi vill genom
var undersokning av foretaget Nille, som ar ett relativt nyetablerat foretag pa den svenska
marknaden, se vilka de bakomliggande faktorerna hos féretaget kan vara och vilka
nddvéndigheter som behdvs for att den skall fungera. Foretaget har varit verksamt i Sverige
sedan ar 2011 och vi tankte med anledning till dess nya verksamma skede se hur

kommunikationen paverkar organisationen bade ur ett organisations- och medarbetarperspektiv.

1.4 Syfte
Syftet med uppsatsen ar att ta reda pa vad den interna kommunikationen ar for nagot i

organisationer och hur den anvands inom ett foretag.



2. Metod

2.1 Teoretisk datainsamling

| uppsatsen har vi anvant oss av relevant litteratur som vi anser har med huvudamnet att gora. Da
det inte har funnits ndgon stérre mangd teoretiskt material kring &mnet internkommunikation har
vi tagit hjélp av litteratur som avser &mnet kommunikation och information, dar vi sedan tagit ut

viktiga delar som vi tycker ar nodvandiga for uppsatsen.

Vi har lanat bocker fran Ekonomiska biblioteket, Kurs och tidningsbiblioteket och
Centralbiblioteket i Goteborg.

2.3 Intervjuer
Vi har haft ett handfull intervjuer som paverkat var uppsats pa olika satt. Vi har anvant oss av
kvalitativa intervjuer eftersom vi vill ha bra och utférliga svar som sedan kan bearbetas enklast i

analysen tillsammans med den teoretiska referensramen.

Vi har intervjuat Jan Strid som &r universitetslektor pa Institutionen for journalistik, medier och
kommunikation i Géteborg. Han ar verksam inom omradet internkommunikation och vi har
anvant oss av hans bok Internkommunikation inom organisationer, féretag och myndigheter.

Jan Strid har varit var inspiration nar vi bestamde oss for huvudamnet och var var mentor nér det

géller teoretiska referensramen i uppsatsen.

Vi har éven intervjuat Tony Johansson som ar verkstéllande direktor for Nille i Sverige.
Intervjun har legat till grund for att ta reda pa hur Nilles internkommunikation fungerar och for

att erhalla information om foretaget.

Vi har éven intervjuat Susanne Erlandsson som ar butikschef for en utav Nilles butiker eftersom

vi ville veta hur internkommunikationen pa Nille fungerar och hur den tillampas i praktiken.

Vi har pa liknande sétt genomfort en gruppintervju med fyra stycken butiksanstallda i butiken for

att undersoka hur deras bild av internkommunikationen ser ut i foretaget.



Varfor vi valt att genomfora en gruppintervju ar for att vi har velat diskutera fragorna med
respondenterna och for att de skulle ha méjlighet att bolla idéer med varandra som vi sedan
kunde analysera.

Samtliga respondenter har vi tréffat genom separata fysiska moten dar vi har spelat in
intervjuerna med hjélp av elektroniska medel (Iphone inspelning). I de fall d&r eventuella
oklarheter med intervjuerna har uppstatt har vi kunnat kontakta respondenterna pa nytt genom
telefon- och mejlkontakt.

Vi valde alla dessa respondenter for att vi vill undersoka hur internkommunikation fungerar i

foretaget genom tre olika synvinklar (VD, Butikschef och butiksanstéllda).

2.4 Metodkritik

Det finns flertalet satt att skriva om internkommunikation. Vi har valt att bearbeta diverse
litteratur fran olika forfattare med olika bakgrund och synvinklar. Detta for att fa en sadant brett
teoretiskt ramverk som majligt och for att inte riskera att styra var uppsats at ett visst hall. Det
finns inga ramar enligt forskning som direkt sager vad internkommunikation innehaller utan det
ar vi forfattare till denna uppsats som har bestamt vad som skall inga. Nedan &r ett antal punkter

som vi anser kunde ha gjort var uppsats annu battre:

e Haft mer sekundarkallor i form av avhandlingar och mer forskning angaende

kommunikation i allménhet.

e Vikunde ha haft fler intervjuer med personer som arbetar med internkommunikation

istallet for att forlita oss pa en verksam expert inom omradet.
2.5 Kallkritik

2.5.1 Sekundérdata

Den litteratur som anvénts &r endast en liten del av den litteratur som behandlar &mnena
information och kommunikation. Vi har valt litteratur genom att férdjupa oss i vissa delar och
omraden som vi ansett har varit av storst intresse for var uppsats. Man hade kunnat definiera

internkommunikation pa nagot sétt, sa lasaren hade forstatt vad det innebér.



Vi har anvant boken Internkommunikation inom organisationer, foretag och myndigheter som ar
skriven av universitetslektorn Jan Strid som har varit en bra inspirationskélla for att ta reda pa
vad som skall inga i vart huvudamne. Det &r en konkret och intressant bok som tar upp viktiga
punkter inom internkommunikation, dock kan det ha hant en del pa omradet da boken ar utgiven
ar 1999. Emellertid har vi haft god kontakt med Strid under arbetets gang och har kunnat
diskutera bokens aktualitet och vad som har hant inom omradet sedan dess och kunnat avhandla

information som &r viktigt for omradet idag.

2.5.2 Priméardata

Fragorna som stallts till respondenterna kunde formulerats pa olika sétt. Vi har anvént oss utav
strukturerade fragor vilket har inneburit att vi stallt raka fragor.

Vi anser att en kvalitativ metod har varit bast lampad for att kunna klargora syftet pa basta satt.
Sékerligen hade syftet kunnat bearbetas dven med hjalp av en kvalitativ metod.

Vi kunde ha intervjuat fler personer inom omradet men valde inte att géra detta pa grund av
tidsbrist.

2.6 Empirisk studie
Denna metod har valts for att fa en sa aktuell bild av verkligheten som mdjligt vad galler

kommunikationen inom foretaget.

Kvalitativa intervjuer har anvants i studien eftersom det behandlar huvudamnet pa bésta satt.
Genom att anvanda oss av denna metod dar strukturerade fragor besvarats av butikschefen,
butiksanstallda och Nilles VD Tony Johansson, har vi pa basta sétt kunnat ta reda pa hur

foretagets verkliga internkommunikation ser ut.

Vi har genomfort intervjuer inom foretaget Nille som gar ut pa att respondenterna intervjuas
genom fysiska moten.

Tony Johansson har vi traffat pa huvudkontoret i Goteborg. Under intervjun stéllde vi fragor
rorande Nille som foretag och fragor gallande vart amnesomrade, vilka vi utarbetat genom att

anvanda litteratur inom omradet for att kunna stalla sa relevanta fragor som mojligt.



Sarskild inspiration har vi tagit av Jan Strid for att formulera ratt typ av frdgor som vi sedermera
utarbetat till samtliga respondenter.



3. Teoretisk referensram

| detta kapitel presenterar vi de teorier som anvands i uppsatsen. Dessa ska fungera som

underlag till analys av empirin.

3.1 Information

Information existerar oberoende av méanskligt medvetande nar den val producerats. Exempelvis
kan information vara bilder och texter, men &ven ting vars syfte ar att formedla ett budskap till
exempel genom en viss typ av kladsel (Hard af Segerstad, 2002).

Ett samband mellan information och kunskap &r ur ett idehistoriskt perspektiv ndra forankrat.
Den tekniska utvecklingen i dagens samhélle har inneburit att vi fatt nya mojligheter att
kommunicera och lagra kunskap. Denna kunskap &r information som vi exempelvis kan spara
och fora vidare via datorer och bildskarmar. Utvecklingen har inte bara inneburit att vi fatt nya
tekniska verktyg, utan dven att kapaciteten och hastigheten pa dessa tekniker har 6kat, vilket i sin
tur underlattar dess spridning och paverkar organiseringen hos dagens organisationer (Hard af
Segerstad, 2002).

Information géllande vad som skall goras och hur det skall géras bendmns som enkelriktad
information. Denna information gar linjart vertikalt via de sa kallade formella kanalerna i
organisationen. Trots att informationen &r enkelriktad, kan det vara svart att fa fram
informationen ratt. Nér det uppstar problem inom detta omrade i en organisation &r det vanligt att
man ser 6ver sina informationskanaler och hur de fungerar. Exempelvis kan man se éver hur

funktionerna fungerar gallande anslagstavlor, méten och intranat (Strid, 1999).

Strid framfor vidare aspekten att man inom organisationer bor se till medarbetaren och dennes
asikter dar fragorna betonar svaret. Fragor som vilken information medarbetaren eller
medlemmarna vill ha och varfor de vill ha denna typ av information bdr beaktas. Dessa
informella kanaler, det vill sdga mottagarens informerande personliga kanaler ar viktiga att se till
genom att som organisation ta reda pa vilka fragorna inom organisationen &r. Manga av fragorna
besvaras av den formella informationen, men denna information maste ocksa bearbetas av

mottagaren.



For att bearbeta denna information kréavs det kunskap och utbildning, vilket &r nagonting som en
organisation bor tillhandahalla sina medarbetare for att informationen skall tolkas ratt (Strid,
1999).

Aven Hard af Segerstad (2002) belyser kunskapens betydelse for information. Begreppet
information syftar pa kunskapens yttre delar, nagonting som kan distribueras och lagras.
Kunskap ar en nédvandig forutsattning for information vilket tyder pa ett samband mellan de tva
begreppen (Hard af Segerstad, 2002).

3.1.1 Syftet med information

Information underlattar for skapande av deltagande och engagemang i en organisation. For att
dessa faktorer skall forstas kravs det kunskapsinformation. Kunskap om verksamheten ar
nddvéndig for att kunna delta och for att kdnna engagemang for sitt arbete, vilket i sin tur ar det

vasentliga syftet for varfor man i forsta hand kommunicerar i en organisation (Strid, 1999).

Strid (1999) forklarar vidare en matris av Hunter Mabon (1973) som beskriver forhallandet
mellan makt och engagemang. Den bakomliggande tanken med matrisen ar att om man tvingar
nagon att utfora nagot som denne egentligen inte vill s& kommer denne att utfora arbetet, men pa
ett likgiltigt eller motstravigt satt. Ur detta ar det darmed svart att tvinga fram ett positivt

engagemang fran en medarbetare.

En 6kad nytta kan i sin tur generera ett 6kat engagemang vid exempelvis en 6kad produktion
som innebar en 6kad inkomst for organisationen. Dock finns det risker med att 6ka nyttan da
individer kan vara berdknande i sitt engagemang. Strid (1999) tar har ett exempel pa nar svenska
direktorer motiverar sina hoga lonenivaer genom att havda att om de inte far vidhalla sina
I6nenivaer, soker de sig utomlands istallet. Den moraliska forpliktelsen for organisationen hos
direktorerna och medlemmarna paverkar darmed engagemanget. En normativ makt kan skapas
da organisationer forsoker dstadkomma en sammanhallning i organisationen for att framja att
engagemanget fortsatt skall vara stabilt. For att den normativa makten skall spridas behdver den

kommuniceras ut.



Strid (1999) illustrerar tre olika typer av organisationer:
e Tvangsorganisationer: Det huvudsakliga maktmedlet &r tvang.
e Nyttoorganisationer: Beloning &r det centrala medlet for makt och kontroll.

e Normativa organisationer: Domineras av en normativ makt dar medlemmarna

kannetecknas av hangivenhet och moralisk forpliktelse.

Vidare beskriver Strid (1999) en utveckling fran en tidigare tvangsmassig makt med ett likgiltigt
engagemang hos de anstéllda, till en mer normativ makt som skulle kunna innebéra ett moraliskt
engagemang. Kommunikationen i det sistnamnda blir saledes mer socialt inriktad vilket framjar
ett moraliskt gemenskapsperspektiv. For att uppna ett moraliskt engagemang maste
medarbetarna i sin tur ha information om vad det & man skall kdnna engagemang for och for
vilka engagemanget skall galla. Informationen i detta sammanhang fungerar da inte bara som en

kunskapskanal utan for dven en social funktion (Strid, 1999).

3.2 Direkta och indirekta informationsvagar

Inom organisationer finns det direkta och indirekta informationsvagar. Man brukar skilja pa
dessa genom att sdga att det finns direkta och indirekta alternativt personliga och opersonliga

informationsvégar (Strid, 1999). De vanligaste ar foljande:
Direkta informationsvagar

Chef

For den direkta orderinformationen &r chefen den naturliga informationskanalen. Chefen ar ofta
den som har storst kunskap om organisationen och vet vilka de radande forhallandena ar, bade
externt och internt inom organisationen (Strid, 1999). Chefen i en organisation &r en formell
ledare som haller ihop alla organisationens delar och ar beroende av dess

kommunikationsformaga (Rovik, 2008).

De personer som ofta bendmns som chefer utgors ofta som experter vilka utbildats och anstallts
for att forma, organisera och reglera organisationer. De skoter alltsa olika typer av foretag inom

olika omraden. Chefen Gver en organisation har en formell makt 6ver sina underordnade och styr



organisationen genom att kommunicera med sina medarbetare. Tillsammans ska de arbeta efter

organisationens mal och kunna vara effektiva som mojligt (Wilson, 2010).

Arbetskamrater

Man kan fa olika typer av information géllande organisationen via sina arbetskamrater. Denna
typ av information som gar via arbetskamraterna kan bade vara positiv och negativ. Positiv
information nas genom att arbetskamrater hjalper dig med olika uppgifter som du inte tolkat ratt.
Exempelvis kan det handa att formell information kommunicerats ut fran ledningen, men att
denna ar gammal, beror rutinsaker eller kan uppfattas som svar. | detta fall kan arbetskamrater
fungera som stottepelare da de med stérre erfarenhet kan hjalpa de andra medarbetarna att tolka
informationen och pa sa sétt ta till sig budskapet som ledningen kommunicerat ut.

Negativ information kan vara att arbetskamrater ar missndjda med organisationen. Detta kan
innebdra att det finns risker med att en ryktesspridning startar, som inte behdver vara sann. Det
kan handla om rykten kring personer eller om andra omraden inom organisationen som inte

behdver stamma 6verens med verkligheten (Strid, 1999).

Ryktesspridning &r ett vanligt forekommande fenomen och &r ett svart problem for
organisationer att handskas med. Kapferer (1988) definierar rykten som “uppkomsten och
spridningen i samhallet av uppgifter som annu inte bekraftats av officiella kéllor eller ocksa

dementeras av dem”.
Ibland skiljer man mellan rykten och skvaller. Ryktesspridning &r information som gar mellan

méanniskor och kraver paminnelse och éterberattande bland personerna i organisationen och

fokuserar pa handelser, medan skvaller ar fokusering pa personer (Rosnow & Fine, 1976).
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Arbetsplatstraffar eller informationsmoten
Moten i ett foretag ar en vanligt forekommande handelse och sker ofta pa daglig basis. Beroende
pa vilket typ av mote det ar tala om finns det olika bendmningar fér dess form.,

Om ledningen kallar till informationsmote kan det uppfattas som ett forsok att ge olika typer av
information. Eftersom det &r ledningen som kallar till ett informationsméte ar det en typ av
vinkling och personalen vet ofta vad denna typ av mote innebdr. Tidigare erfarenheter kan
innebara att man som medarbetare gar in pa motet med en viss form av instéllning. Det ar vanligt
forekommande att man vid informationsmdten endast lyssnar pa chefen och har en passiv roll
under métets gang. Det ar alltid nagon typ av problematisering att kalla till olika moten eftersom
tidigare erfarenheter kan satta pragel pa hur man ser till métets betydelse (Strid, 1999).

Strid (1999) beskriver fyra generella faktorer som man bor ha med pa varje informationsmote i

en organisation:

Det skall finnas ett reellt syfte med motet

Varje mote pa ett foretag kanns inte nodvandigt for alla medarbetare. Varje organisation borde
ha ett obligatoriskt mote dér man tar upp saker som har hant for foretaget under den senaste tiden
(Rovik, 2008). Det ar ocksa viktigt att organisationens medlemmar far vara med pa nagot mote,

eftersom det ar medarbetarna som star for arbetskapaciteten(Strid, 1999).

Det skall finnas ett behov for medarbetarna att delta
Det maste finnas ett behov for anstallda for att delta i moten eftersom de paverkar organisationen

och for att framja deltagande och engagemang. (Strid 1999).

Motet skall vara strukturerat utan att vara alltfor formelit

Ett mGte pa ett foretag bor vara strukturerat eftersom man bor veta vad som skall diskuteras och
vilka befogenheter som finns pa motet. Det bor inte vara alltfor formellt eftersom det kan
forstora kreativiteten (Strid, 1999).

Antalet deltagare skall inte vara storre an att alla kan delta

Beroende pa vad som skall diskuteras ska man anpassa antalet deltagare till motets syfte.
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Ofta &r det béttre att kommunicera i mindre grupper for att tillvarata de idéer som kan komma
fram under motets gang (Strid, 1999).

Indirekta informationsvagar

Intranat

Intrandt ar en intern version av internet dar man sammankopplar olika datorsystem. Intranat
anvands for information och dven for foretagsfakta sasom policydokument och beslutsdokument
som de anstéllda kan ta del av (Larsson, 2001). Att anvdnda sig av intrandt inom organisationer
underlattar kommunikationen, samtidigt som det ar en billig och enkel teknik som man kan fa
skraddarsytt utifran sina 6nskemal fran olika specialistféretag som jobbar med intranét. Via
denna informationsvég far de anstallda battre tillgang till information om organisationen och
underlattar utbytet av erfarenheter och kunskaper (Strid, 1999).

Ett intrandt mojliggér kommunikation fran ledningen, informationsavdelningen och andra
avdelningar till 6vriga delar av organisationen. Kommunikationen mellan de anstéllda i

organisationen ar ytterligare en faktor som underlattas (Strid, 1999).

Det finns dock en viss problematik med att anvanda intranét. En del organisationer har inte ett sa
stort nyhetsflode, vilket gor att intrandtet kan bli inaktivt och att de anstéllda saknar motivation
for att anvanda sig av denna kanal. Vissa anstéllda har ocksa bristande datorkunskaper vilket gor
att det kan finnas svarigheter att soka ny information. Ett annat problem med intranat arett
sakallat informationsoverflod, det vill sdga att det finns for mycket information och att det

darmed kan vara svart att urskilja den essentiella informationen (Bark m.fl., 1998).

Inom intranat finns det dven en e-postfunktion som ar en viktig informationskélla for
medarbetarna. E-post for en viktig funktion da medarbetarna kan erhalla viktig information
denna vég, samtidigt som det &r ett medel for att kommunicera. Det finns dock aven svarigheter
med denna kommunikationskanal da det kan vara svart att halla reda pa all e-post man far fran
olika hall och problem kan uppsta nar man skall selektera och prioritera vilka av mejlen som &r
viktigast (Bark m.fl., 2008).
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Anslagstavla

En anslagstavla finns ofta i organisationer och fungerar som en informationskalla. Anslagstavlan
for en social funktion dar man kan utbyta information, kommunikation och tjanster. Vissa
butiker anvander den for information mellan kunder dar man koper eller séljer varor och

anslagstavlan blir en social samlingspunkt for butikerna (Strid, 1999).

Inom vissa organisationer, till exempel myndigheter, finns det foreskrifter att viss information
skall sta pa anslagstavlan. Det gor att medarbetarna ar medvetna om att viktig information anslas
pa anslagstavlan. Denna medvetenhet hos medarbetarna gor att viktig aterkommande information
kan skrivas upp pa anslagstavlan samtidigt som chanserna &r stora att budskapet som
kommuniceras ut nar mottagarna (Strid, 1999).

Sociala medier
Sociala medier i foretag ar ett relativt nytt fenomen. Beroende pa vilket foretag det handlar om
laggs det olika resurser pa att synas och marknadsfora sig via olika sociala medier. Exempel pa

sociala medier ar Facebook, Twitter och Linkedin.

Enligt en nyutkommen undersdkning gjord av foretaget Google, dar tusentals chefer
intervjuades, framkom det att cheferna tycker att sociala medier ar ett framgangsverktyg for
foretagen. Chefer i undersdkningen uttryckte sig aven att anvandandet av sociala verktyg

forbattrat deras formaga att hitta information, manniskor och kompetenser (dn.se, 2012).

Andra elektroniska informationskanaler

Hemsida

Néstan alla foretag har idag en hemsida. Denna typ av informationskanal &r ett medel for foretag
att marknadsfora sig och aven for att kommunicera med sina konsumenter och konkurrenter.
Beroende pa vilket typ av foretag det ar fragan om, laggs resurser olika pa att bygga upp sina
hemsidor da vissa branscher ar i ett stérre behov att synas via denna kanal (Hadenius & Weibull,
2005).

Eftersom vi lever i en globaliserad varld ar det néra till en global marknad och man kan attrahera

konsumenter och 6ka sina marknadsandelar via en hemsida (Shirky, 2008).
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3.3 Formell och informell information

Det finns tva olika typer av interninformation, formell och informell information. Den formella
informationen initieras uppifran av ledningen i ett féretag. Informell information kan uppsta vid

exempelvis spontana personalmdéten (Strid, 1999).

Formell information ar nagonting som pa férhand &ar bestamt och delges vid exempelvis méten
eller planerande situationer som organisationen har kommit 6verens om. Formell information

handlar &ven om planerade mejlutskick, medarbetssamtal och budgetmoten (Rovik, 2008).

Informell information sker nar spontana moten eller kontakter uppstar i en organisation. Det
handlar om mdten som &r ostrukturerade. Informell information sker ocksa nar informationen
fran ledningen i en organisation &r undermalig och da uppstar en viss kommunikation mellan
organisationens medlemmar, vilket gor att spontana moten uppstar och vissa diskussioner sker
(Strid, 1999).

Den formella informationen har ett stort inflytande pa organisationer i dvrigt och det finns vissa

punkter som bestdmmer den formella informationen. Den handlar om:
e Organisationens struktur
e Lagstiftning och avtal

e Motivation och policy

3.3.1 Organisationsstruktur

Organisationsstruktur brukar definieras som summan av de satt pa vilka arbetsuppgifter fordelas
pa olika enheter och roller, hur dessa koordineras och behandlar arbetsdelning och
auktoritetshierarki (Alvesson & Svenningsson, 2007). Idag har néstan alla organisationer nagon
slags av hierarki savida de inte & mycket sma

(Strid, 1999).

Enligt Strid (1999) kan séttet att organisera en verksamhet narmast avlasas i en

organisationsplan. Planen fungerar som en modell eller férenkling av verkligheten, vilken
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framstaller personers stallning i forhallanden till andra personer, det vill siga den formella
statusen hos enskilda personer och funktioner. Modellen speglar alltsa strukturen,
arbetsfordelningen, beslutsfordelningen och formella kommunikationsvégar i en verksamhet
(Strid, 1999).

3.3.2 Motivation och Policy
De flesta foretag har idag ett starkt behov att alla medlemmar i en organisation skall vara ett
ansikte utat for foretaget (Strid, 1999).

Det ar viktigt att man inom en organisation eller foretag ser den anstallde som en representant.
Nér en anstélld pratar om sitt foretag for védnner och bekanta kommer dessa ha en bild 6ver

foretaget, vilket kan spegla ifall budskapet om foretaget blir negativt eller positivt (Rovik, 2008).

Det finns &ven vissa policys inom olika organisationer. Inom militarvasendet bar man uniform,
dels for att visa vilka man jobbar for och dels for att visa vilken roll man har. Det blir en slags
gemenskap och visar att man jobbar inom samma vésen. Precis som vissa grupper visar sitt
medlemskap genom att fasta vissa marken pa kladerna, visar man sin grupptillhorlighet och
budskap (Strid, 1999).

Enligt Strid (1999) finns det tva viktiga syften i en organisation som man ska fokusera pa. Dels

ar det att motivera medarbetarna och dels att f& dem att arbeta efter samma mal. Alla i

organisationen ska k&nna sig motiverade och vilja jobba for organisationen (Strid, 1999).
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3.4 Kommunikation

Ordet kommunikation kommer fran latinets communis, vilket betyder gemensam.
Kommunikation innebdr att gora nagonting gemensamt och genom att dela detta blir det en
gemensam egendom med erfarenheter, reflektioner, iakttagelser och tankar. Att kommunicera ar
en social mansklig handling déar information &r det som delas nar vi kommunicerar med varandra
(Hard af Segerstad, 2002).

Kommunikation och behandling av information &r méanniskans aldsta, vanligaste och
nodvandigaste beteende. Vi ér standigt innefattade i ett utbyte av information med var
omgivning. Kommunikation som manniskans aldsta beteende anvands ofta som utgangspunkt for
att forklara manniskosléktets framviaxt. Det latinska namnet homo sapiens betyder ”den
fornuftiga ménniskan” vilket uttrycker formagan att tdnka och utveckla kunskap, vilket ar

nagonting som skulle vara otankbart utan kommunikationsformaga (Hard af Segerstad, 2002).

Var férmaga att utbyta information med var omgivning har bidragit till att skapa och
vidareutveckla det komplexa systemet av sociala relationer som préaglar samtliga delar av

manniskors liv (Hard af Segerstad, 2002).

Kommunikationens bakgrund

Intresset for att studera organisationer och organisationsuppbyggnad har sin utgangspunkt under
1800-talet dar man sokte att fa produktionen sa effektiv som maojligt. Utgangspunkten var
effektivitet utifran ett ekonomiskt perspektiv med produktion i fokus (Strid, 1999). Detta synsatt
var inspirerat av Frederick W. Taylors Scientific Management och Max Webers sociologi. Det
tidigare synsattet kannetecknades av ett Gverhetsperspektiv pa organisationer och arbetare, dar
den enskilda medarbetarens rattssakerhet och stéllning helt var underordnad den 6verordnades
vilja (Hard af Segerstad, 2002).

Weber kom att genom sina nya tankebanor att omprégla det tidigare synsattet genom att se till
vardet av tydliga regler och mal, bade for verksamheten i sig och for medarbetarnas stéllning i
organisationen. Taylors influenser paverkade organisationsteorins utveckling genom sin starka

tro pa teknik och planering. Vardet av en samverkan mellan ledning och anstallda kom att ge
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betydelse for en vidare kompetensutveckling. Taylor och Weber kom att ge manniskan en mer
central roll, men individen i sig med sina kanslor och sociala relationer, spelade fortfarande en
underordnad roll. Organisationer sags som maskiner i ett system dar fokus lag pa att optimera
varje enskild komponents beteende. Ansvaret for styrningen av organisationen lag pa den hogsta
ledningen som genom att ge order sande ut kommandon och instruktioner (Hard af Segerstad,
2002).

Informationen i organisationers sammanhang sags till tva grundlaggande dimensioner:
overtalningsformaga och forstaelighet. Dessa dimensioner skulle underlatta for scientific-
management skolans produktionseffektiva inriktning med uppdelade arbetsmoment och
organisationsstrukturer. Informationen som delades ut var inriktad pa sandaren och fragor som
”vad skall sdgas?” och hur skall det sdgas?” stod 1 centrum. Informationen var sdledes inte
mottagarinriktad med fragan som “hur forstds meddelandet?”. Den kommunikation som
studerades var foljaktligen sdndarinriktad och den kommunikation som anvandes tillimpades
med en generaliserad bild av en mottagare utifran psykologiska observationer. Informationen
som kommunicerades var utifran den generaliserande bilden av mottagaren orderinriktad och
man antog att sa lange budskapet var tillrackligt valformulerat sa forstas det ratt oberoende av

vem mottagaren ar (Strid, 1999).

Intresset for kommunikation som berérde andra punkter an rent produktionsbaserade incitament
kom att paborijas i ett senare skede under 1900-talet. Denna tidsepok medforde ett 6kat
uppméarksammande av Human-relations-skolan (Strid, 1999).Skolan vaxte fram i spar av Elton
Mayos Hawthorne-studie som pabdrjades 1929. Utgangspunkten for studien var att se till hur
forandringar i en yttre arbetsmiljo paverkade produktiviteten i organisationens inre.
Experimentet genomfoérdes vid Western Electrics fabrik i Hawthorne i Colorado. Det element
som varierades var belysningen och det visade sig att produktiviteten dékade nar belysningen
forbattrades, men under studiens gang sdg man att produktiviteten dven 6kade vid oférandrad
och férsdmrad belysning. Vid efterstudier av experimentet gav facit sin forklaring att det var
relationerna mellan forskarna och medarbetarna som var en avgorande faktor. Den tidigare
relationen dem emellan skiftade fran en distanserad till en mer kamratlig medarbetarrelation,

vilket i sin tur forandrade medarbetarnas attityder. Utifran Hawthorne-studien framtradde
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betydelsen av att dels goda relationer mellan organisationers medlemmar genererar
tillfredsstéllelse i arbetet och en hog produktivitet, dels att forutséttningen for att skapa dessa
goda relationer ar kommunikation (Hard af Segerstad, 2002).

Human-relations-skolans framvaxt kom till att upptécka betydelsen av sociala relationerna, vilket
var en bidragande faktor for kommunikationsforskningens utveckling. Fokuseringen fran den
tidigare generaliserande synen pa manniskan som en passiv ordermottagare forflyttades och man
borjade istallet se till individen som en aktiv informationssdkare. Skolan gav utrymme for en mer
utvecklad kommunikationsmodell med mojligheter for individen att pa olika satt motta
information, sa kallad feedback. Den tidigare sandarinriktade kommunikationen som en
enkelinriktad syn 6vergick darmed till att se till hela kommunikationsprocessen (Strid, 1999).

Kommunikation inom organisationer

Det finns tva typer av kommunikationer i en organisation, extern- och internkommunikation.
Externkommunikation handlar om organisationens omvérld och internkommunikation bygger pa
vad som h&nder inom organisationen. Internkommunikation ar hur information sprids inom

organisationer mellan dess medlemmar och vad det & som kommuniceras. (Strid, 1999).

| en stor organisation &r det en stor del internkommunikation eftersom alla ska kommunicera pa
ett bra och effektivt sétt. Det & medarbetarna som med sina kontakter med kollegor, kunder och
samarbetspartners som bestammer bilden av organisationen. Det & medarbetarna som avgoér hur
snabbt en organisation kan tackla 6kad konkurrens och férandringar. Internkommunikationen ar
alltsa en slags interaktion mellan exempelvis kollegor i en organisation och hur man bor

kommunicera for att uppna vissa mal (Strid, 1999).

Det finns alltid en sandare och mottagare i en organisation. Mottagaren forvantar sig att fa
information fran ledningen inte bara om vad man skall gora eller hur man skall géra en viss
uppgift, utan ocksa om varfor man skall gora det och vad resultatet ska bli. Beroende pa

erfarenhet, kompetens, insikter och engagemang hanterar man informationen olika (Strid, 1999).

Dagens moderna arbetsprocesser stéller krav pa 6kad kommunikation, da de anstallda har en

okad fordran pa kunskap och information (Strid, 1999).
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3.5 Formell och informell kommunikation

Formell kommunikation

Thorsvik & Jakobsen (2008) skriver att formell kommunikation vanligtvis styrs av en
uppséattning huvudregler som ska kunna gélla for organisationens kommunikation. Formell
kommunikation innebar alla planerade arrangemang och uppléagg for informationsformedling
som ar relaterade till organisationens hierarkiska styrsystem med instruktioner i fran ledare och
etablerade arrangemang for samarbete och koordinering mellan anstéllda (Thorsvik & Jacobsen,
2008).

Formell kommunikation brukar félja en organisationsstruktur och &r direkt kopplad till det
foretag och det arbete som utfors. (Thorsvik & Jacobsen, 2008).

Informell kommunikation

Det pagar standigt informell kommunikation i verksamheter nar medarbetarna kommunicerar
med varandra. Exempelvis berors vanliga diskussioner som uppstar mellan anstallda med
handelser, kollegor och gemensamma namnare. Ett stort problem med informell kommunikation
ar att det kan uppsta rykten, vilket gor att organisationer kan ta skada. Det som en VD gor pa ett
foretag granskas ofta av de anstéllda. Nar rykten uppstar ar det viktigt att ledningen tar tag i
dessa och minskar eventuella negativa konsekvenser som kan uppsta. For att minska eventuella
rykten ar det viktigt att man har bra kommunikation med sina anstéllda och haller dem

valinformerade om vad som sker inom organisationen (Thorvik & Jacobsen, 2008).
Informell kommunikation sprider information snabbare &n formell kommunikation och &r valdigt
nyttig for organisationer pa flera olika satt trots att det finns risk for ryktesspridning.

Thorvik & Jacobsen (2008) skriver att det finns flera viktiga funktioner for informell

kommunikation och hur den kan paverka organisationer Nedan foljer ett antal viktiga punkter:

e Genom informell kommunikation utvecklas sociala relationer mellan anstéllda i

organisationen och det bildas sociala grupper
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Fortroende och misstro mellan manniskor i organisationer vaxer fram genom informell

kommunikation
Informell kommunikation &r viktig for utveckling av en gemensam social identitet

Vad ledare gor och den information som ledare ger, tolkas i den informella

kommunikationen
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3.6 Horisontell och vertikal kommunikation

Horisontell kommunikation

Horisontell kommunikation handlar om hur kommunikationen pagar mellan personer som ar pa
samma niva i en organisation. Det handlar alltsd om anstéllda som har liknande utbildning och
arbetsuppgifter (Dimbleby & Burton, 1995).

Thorvik & Jacobsen (2008) skriver att anstéllda i en organisation har mest kontakt med
medarbetare som arbetar med snarlika arbetsuppgifter och som har samma status pa samma
hierarkiska niva. Nar man jobbar med varandra far man gemensamma intressen och erfarenheter
eftersom man jobbar med samma arbetsuppgifter. Man har ofta samma utbildning och
kompetens, vilket gor att man anvéander ett gemensamt sprak, symboler och en stérre mojlighet
att kommunicera pa ett bra och effektivt satt. Dessa likvéardigheter ar ndgonting som skapar
fortroende gentemot varandra (Thorvik & Jacobsen, 2008).

Vertikal kommunikation

Vertikal kommunikation &r information som flédar uppat och nedat i en organisation. Det
handlar om information som kommuniceras pa olika delar av organisationen, exempelvis nar en
VD pa ett foretag vill informera anstéllda langre ned i organisationen (Dimbleby & Burton,
1995).

Thorsvik och Jacobsen (2008) skriver att vertikal kommunikation som gar nedat i hierarkin och
passerar olika nivaer kan bli forvrangd pa grund av mottagarens tolkningar. Olika
organisationers mellanchefer tolkar information genom olika situationsuppfattningar, véarderingar
och sociala identifikationer. Vertikal kommunikation uppat handlar istallet om information som

ska fléda genom hierarkin underst i organisationen till dvre led (Thorvik & Jacobsen, 2008).

Hierarkier i en organisation kan dock begrénsa organisationens kapacitet att behandla
information. Att behandla information och tillgodogdéra sig information blir mindre nér vi ror oss

uppat i organisationens hierarki eftersom det ar farre personer pa hogre auktoritetsnivaer.
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Chefer for organisationer maste alltid salla information fran dess underordnade och hitta den
information som &r viktig for foretaget (Thorvik & Jacobsen, 2008).

3.7 Kommunikationens roll i dagens organisationer
Det svenska samhallet ar uppbyggt av olika typer av organisationer med kommunikation som en
gemensam ndmnare. Kommunikation &r en grund for att organisationer skall kunna skapas,

existera och utvecklas (Heide m.fl., 2005).

Heidemed flera (2012) tar upp Chester Barnards aspekter om att kommunikationen mellan
medarbetare &r avgorande for organisationers overlevnad. For att medlemmarna i en organisation
skall forsta gemensamma mal och for att kunna éversatta malen till handling &r
kommunikationen nddvéndig. Kommunikationen &r aven viktig ur ett individperspektiv dar den
etablerar sociala relationer som i sin tur bidrar till en gemensam organisationskultur (Heide m.fl.,
2005).

| dagens organisationer &r det vanligt att man beskriver organisationer som sociala system som
binds samman av en gemensam kultur. Normer, tankesatt, varderingar och rutiner ar exempel pa
en kulturell gemenskap som genomsyrar organisationer. Kulturen i en organisation skulle ha
svarigheter att infinna sig om medlemmarna i organisationen inte kommunicerade med varandra
om hur dessa olika faktorer skall hanteras och vilka varderingar de skall ha. Genom
kommunikationsprocessen aterskapar och utvecklar medlemmarna organisationen, vilket innebar

att kommunikationen producerar och reproducerar organisationen (Heide m.fl., 2005).
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3.8 Kommunikationsproblem

En vélfungerande kommunikation i en organisation ger medlemmarna kontinuerlig och klar
information. Det &r dock vanligt att kommunikationen i en organisation kan upplevas som ett
problem. I manga fall uppfattas kommunikationen som dalig dar anstéllda framfor klagomal om
dess bristfallighet. Det kan vara tal om att medarbetarna inte anser att cheferna tar till sig det de
séger, att beslut inte kommuniceras ut, att mangden information som delas ut ar for stor, eller att
ingenting hander trots att man talat om problem. | motsatt led kan det vara tal om att chefer
klagar pa att de anstéllda ej foljer direktiv, att informationen inte nar fram trots upprepning,
missndje bland anstallda eller att man har for mycket att gora (Heide m.fl., 2012).

Kommunikationsfragor inom organisationer prioriteras i manga fall lagt. Nagra utav
forklaringarna till detta ar att chefer ofta inte har nagon direkt utbildning eller kompetens
gallande kommunikationsfragor. Ledarskapsutbildningar for chefer ar ofta nagonting som
prioriteras men dar &r det vanligt att de kommunikativa inslagen innefattar utvecklingssamtal,
feedback och coachning (Heide m.fl., 2005).

Det ar aven vanligt att man i en nedatgaende konjunktur sparar in pa personal som arbetar med
information da fragor som tidseffektivitet och htga krav pa resultat dominerar. Det &r svart att
mata mervardet och dess effekt av en val fungerande kommunikation i siffror, vilket dven det
kan spela roll i dess nedprioritering. Att inom en organisation argumentera for att man maste
satsa pa kommunikation vid dessa ekonomiskt pressade lagen kan darmed vara svart och kan ses
som enbart en kostnad, dar man inte kan mata effektiviteten i siffror och dar verksamheten i sig

inte direkt genererar nagra intakter (Heide m.fl., 2005).

Vi lever i ett samhélle dar medarbetare, varumarken, lojalitet och andra immateriella resurser
spelar en allt storre roll for att konkurrera. Medvetenheten att dessa immateriella resurser skapas
i och genom kommunikation har bidragit till att kommunikationsfragor har fatt en vésentligt
storre plats i organisationers ledning an tidigare. Tillvaxten av nya medier sdsom Facebook,
bloggar och Twitter gor att man inom manga organisationer tvingas att se till nya tankebanor och

med en stérre medvetenhet kring kommunikation (Heide m.fl., 2012).
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4. Empiri
| detta kapitel presenteras det undersokta foretaget. Darefter beskrivs resultatet av de

genomfdrda intervjuerna.

4.1 Foretagspresentation

Nille ar nordens ledande lagpriskedja som erbjuder utvalda produktkategorier och sasongsvaror.
Produkter till halloween, pask, midsommar och jul &r nagra typer av varor som séljs i butikerna
och hdgsasonger pa foretaget kretsar kring dessa hagtider.

Nille ar ett relativt nytt foretag som kom till Sverige under slutet av ar 2011 och ar under fortsatt
snabb expansionstakt. | dagslaget har Nille redan expanderat till 18 butiker runt om i Sverige och
i Norge finns det 310 butiker. Foretaget &r norskt och &gs av riskkapitalbolaget BC Partners. |
Sverige ar Tony Johansson VD for foretaget. Nille omsatte under foregaende ar, 2011, 1,33
miljarder norska kronor och har totalt ungefar 1800 anstéllda i Sverige och Norges butiker
(Intervju, Tony Johansson, 2012).
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4.2 Intervjuer

Vi har genomfort intervjuer med Tony Johansson verkstallande direktor for Nille i Sverige,
Susanne Erlandsson butikschef for en utav butikerna i Goteborg och med fyra butiksanstéllda
medarbetare i butiken. Intervjun med de butiksanstallda genomfordes i grupp.

4.2.1 Intervju 1, Tony Johansson (VD, Nille AB)

Den forsta intervjun holls pa Nilles huvudkontor i Goteborg, dar vi traffade Tony Johansson,
VD for Nille i Sverige. Det var en intervju som fokuserade pa att vi skulle fa information om
foretaget, hur deras spelregler fungerar och verktyg om hur butikerna skulle skétas pa basta
satt. Nedan ar en kort sammanstalining av intervjun och med hjalp utav bearbetade fysiska
broschyrer fran Nille.

Spelregler
Nille har anpassade “’spelregler” for de anstéllda inom foretaget som berdr det dagliga arbetet

och framtiden gallande foljande, med exempel pa utdrag fran nagra av punkternas innehall:

e Moten "Tider for moten planeras om mdojligt minst halvdrsvis”

e Gemensamma varderingar Vi pratar med varandra, inte om varandra”

e Gentemot foretaget Vi ska ha en gemensam strategi och handlingsplan for att leda och
styra verksamheten mot uppsatta mal”

e Halsa, sékerhet och milj6 “Alla incidenter och olyckor ska rapporteras till narmaste chef.
Ansvarig ser till att inrapporterade incidenter foljs upp samt att lardomar kommuniceras
inom organisationen”

e Ledarskap Vi gor visionen till en gemensam egendom genom att kommunicera och
arbeta med den aktivt”

o Ansvar "Vi uppmuntrar utveckling genom att tillata kalkylerat risktagande och belonar

framgdng”

”Spelreglerna” fungerar som gemensamma riktlinjer som alla de anstéllda skall f61ja och

ha som riktlinjer inom foretaget och beror saledes saval VD som butiksanstélld.
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Verktyg
Inom foretaget har Nille olika aktiviteter och verktyg som skall underlatta forstaelsen av
hur butikerna skall skétas. Punkterna ar foljande:

Ready for customer (RFC): RFC gar fran 0 till 110 poang. 90 poang ar en Nille butik
som dr "RFC-Gron” enligt Nilles trafikljussystem dar gront dr bra, gult godként och rott
underkant. Minst en gang per vecka skall butikerna genomféra RFC-kontroller dar de gar
igenom olika punkter sasom framkomlighet i butik, inspiration och prismarkning.

Det finns minst fyra oanmalda kontroller arligen. En butik maste ha ett genomsnitt av
minst 90 poang, annars erhaller inte butikschefen nagon bonus oavsett om butikens
finansiella resultat ar positivt. RFC anvands for att forbattra och behalla en hog och
enhetlig standard bland butikerna och berdr bland annat stddning, underlattad konsumtion

och visuell kommunikation.

Prestandakontrakt for chefer: Prestandakontraktet gor det tydligt for chefer inom
foretaget att se vad det ar som forvantas av dem. Kontraktet beror saval finansiella som
personella punkter. Kontraktet &r ett starkt verktyg for chefernas utveckling och ar &ven
vasentligt da cheferna exempelvis inte skulle uppfylla Nilles forvantningar. Inom
foretaget kan man genom kontraktet pa ett enkelt och mindre kostsamt sétt se till vilka
punkter som uppfylls eller icke uppfylls. Kontraktet definieras och genomfors da en chef

startar sitt jobb, granskas efter sex manader och uppdateras och revideras arligen.

Bonusschema: Mater och beldnar finansiella resultat och RFC-standard dér butikschefen
kan gora skillnad. Overenskommelsen for bonus undertecknas arligen och kan dven
forandras arligen utan forhandlingar. Bonusschemat skall fungera som ett incitament och

motivationsfaktor for att bibehalla hog prestanda 6ver tid.

Inlarningsprogram: For nyanstéllda butikschefer erhalls en tvadagarsutbildning.
Utbildningen omfattar malformulering, funktioner av balanserat styrkort,

konsumentprisindex, visuell butikskommunikation och séljtavlingar.
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Inlarningsprogrammet ar till for att det inte skall finnas nagra brister i fardigheten av att
skota en Nillebutik.

4.2.2 Intervju 2, Susanne Erlandsson (butikschef pa en utav Nilles butiker)
Vi traffade Susanne Erlandsson som ar butikschef pa en utav Nilles butiker. Vi stéallde
enklare fragor som skulle hjalpa oss med syftet att undersoka den interna

kommunikationen inom en Nille butik.

1. Vad har ni for kommunikationsvagar?

Vianvinder oss mestadels utav ”Nilleportalen” dér vi kan mejla internt. Dar ldggs all
information ut. Alla butiker har dessutom en mobiltelefon.

Jag har dven skapat en Facebook-sida som &r privat for de anstéllda i min butik och en
Oppen Facebook-sida for den butiken jag ar ansvarig for.

2. Vilka utav dessa kommunikationskanaler anvands mest?

Portalen anvands flitigt. Det &r det absolut enklaste och snabbaste sattet att kommunicera.

3. Hur paverkas ni som butikschef av dessa kommunikationskanaler?
Det ar bra sa lange man ska kommunicera internt. Behover man mejla leverantorer,
kunder och sa vidare har man ingen maéjlighet att skota det fran butiken da man inte har

atkomst till varken internet eller skrivprogram utanfor portalen.
4. Varfor valjer ni att kommunicera pa detta satt?
Jag tror att det ar for att det &r sakert mot dataintrang och haller aven ner kostnaden da

butikerna inte behdver licens till exempelvis datapaketet Office.

5. Kéanner ni nagra brister med de kommunikationskanalerna ni anvander?

Ja nér vi behdver gora arenden till kunder och leverantorer.
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6. Gor ni nagon uppfoljning/utvéardering i huruvida kommunikationen natt fram?

Nej det har inte skett sedan jag borjade pa Nille for 1,5 ar sedan vad jag vet.

7. Till vilken typ av information anvander ni vilka vagar?
Allt gar via portalen, férutom mer akuta drenden da man anvander telefonen for att fa ett

snabbt svar. De anstéllda kommunicerar jag mest med via Facebook eller direkt i butik.

8. Hur lange har ni anvant er utav dessa metoder?

Det kan jag inte svara pa, men det har funnits sa lange jag arbetat inom foretaget.

9. Hur ofta har ni forutbestamda moten? (formell information, pa forhand bestamd,
dels med huvudkontoret och dels med butiksanstallda)
Ca 4-5ggr per ar.

10. Till vem ror sig respektive for att stalla fragor? (exempelvis: ifall ni som
butikschef har en fraga, vart vander ni er da?)
Da vander jag mig till den som har ansvar for just det omradet, och om jag inte vet vem

som har ansvaret vander jag mig till Distriktschefen.

11. Ar det latt eller svart att hitta information?
Det ar ganska svart da det inte ar nagon jattelogisk uppbyggnad nar det kommer till

“Nilleportalen”. Négot som helt klart kan forbattras.

12. Anser man sig vara valinformerad?

Nej, det kommer ganska ofta sma 6verraskningar.

13. Hur vil tycker ni att ’BC-tavlan” fungerar som kommunikationskanal i
butikerna?

Den fungerar ganska bra, men da vi a&r manga i min butik som jobbar extra lagger jag
aven ut information pa en Facebook-sida till mina anstallda sa att de kan ta del av denna

snabbare.
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14. Foljer ni upp hur val budskapet kommit fram till de butiksanstallda?
Ja, ibland kan det komma besékare fran huvudkontoret som kollar upp hur val

informerade de butiksanstallda &r om det som star pa tavlan.

15. Hur vil tycker ni att ”Nilleportalen” fungerar?

Mycket bra sa lange det ar internt kommunikation det ror sig om.

16. Hade ni sett att det fanns andra typer av kommunikationskanaler?
Ja, tillgang till mejl och ordbehandlingsprogram hade inte varit fel.

18. Hur motiverar ni era anstallda?
Jag forsoker halla en positiv arbetsmiljo for att framja ett gemensamt arbetsklimat. Vara

sédljtavlingar kan dven fungera som en motivationsfaktor.

19. K&nner man samhdgrighet och tillhndrighet med organisationen?
Det ar valdigt bra sammanhallning inom organisationen och vi kanns alla som ett team

trots att vi har butiker langt ifran varandra.

20. Har ni nagon formell kladsel pa arbetsplatsen?
Ja, vi har en svart pikétroja dar Nilles logotyp ar med, sedan far de anstéllda sjalva
anvénda sina skor, byxor eller jeans som helst skall vara svarta. Samtliga har &ven en

namnbricka.
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4.2.3 Intervju 3 (fyra stycken butiksanstallda i samma butik)
Vi traffade 4 stycken butiksanstallda i en gruppintervju déar vi stallde enklare fragor rérande

butikens internkommunikation och hur den fungerar i praktiken.

1. Hur vil tycker ni att ”’BC-tavlan” fungerar som informationskanal?
”BC-tavlans” funktion hade dvervigande positiva resultat utifrén intervjuerna. De
butiksanstallda tycker att tavlan pa ett tydligt satt formedlar en snabb 6verblick av
forsaljningsstatistik, aktuella kampanjer och scheman. De anser att det ar l4tt att se hur
forsaljningen har gatt och det ar enkelt att se vilka saljtavlingar och erbjudanden som ar
aktuella.

Det nagra av de butiksanstallda poangterade att det ar nédvandigt att tavlan uppdateras
regelbundet for att man skall ta till sig budskapet. I vissa fall sitter gamla utskrifter med
information uppsatta pa tavlan och om de sitter kvar en langre tid kan det latt bli sa att
man ser forbi tavlan da man tror att det ar gammal information, vilket kan innebéra att
man gar miste om att ta till sig ny information som sitter uppsatt bredvid. Det som skrivs
upp direkt pa tavlan ar alltid aktuellt och uppdaterad information men de papper med
tidsplanering for kampanjer, stddscheman och erbjudanden kan hanga kvar lite lange utan
att de byts ut. Foljaktligen kan det darmed vara utskrifter med fel vecka som sitter uppe,

vilket kan innebéra att man forbiser aktuell information.

2. Hur vil tycker ni att ”Nilleportalen” fungerar?

Aven Nilleportalen fick positiv feedback utifrén véra intervjuer. Det radde delade svar
med hur ofta de butiksanstéllda anvander den dar vissa anvénder portalen mer &n andra.
Av de som anvander Nilleportalen forhallandevis lite fick vi utifran vara intervjuer fram
att det beror pa att de tycker de far tillrackligt med information uv butikschefen och BC-

tavlan.

For dem som anvander portalen forhallandevis mycket anvander denna informationskanal
for att se till ny information om exempelvis resultat fran séljtavlingar och hur det gar for
andra Nillebutiker. Anvandningsomradet for portalen underlattar aven for att ta reda pa

eventuella prisforandringar och nya varor. Om man ska se till forbattringsmojligheter sa
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skulle det uppskattas att gora portalen lite mer pedagogisk och enkel. Ett forslag som
kom fram under en utav intervjuerna var att samla alla nya inldgg under en "aktuell
rubrik”, nu hamnar inldggen under olika rubriker pé olika stdllen pa sidan s& man maste
veta vad man letar efter nar man gar in pa Nilleportalen for att ta till sig informationen.
Yiterligare ett forslag som framkom var da en utav de anstéllda beskrev en vanligt
forekommande handelse dar en viss produkt gar in i kassa med ett rabatterat pris, utan att
de anstéllda vet om det. Ett forbattringsforslag som gavs var att det hade underlattat ifall
man pa portalen kunde ha en notis- eller live-chat som alla butiker ser och som alla
anstallda kan fylla i och uppdatera varandra. Da kan vem som helst enkelt skriva upp
vilken artikel som gar in for ett lagre belopp och pa sa satt meddelar man 6vriga butiker.

3. Hur tycker ni att Facebook-sidan fungerar?
Facebook-sidans funktion fick positiv respons fran samtliga intervjuade. Nagra
forbattringsmaéjligheter som framkom var att anvéndningen av sidan skulle 6ka ytterligare

for att informationen och kommunikationen ska vara sa dagsaktuell som majligt.

4. Hur ser anvandningen av de olika informationskanalerna ut

(BC-tavlan, Nilleportalen, Facebook-sidan)? Vilka kanaler anvands mest och till
vad anvands dessa kanaler?

Det framgick att BC-tavlan anvands till storst grad. De butiksanstéllda ansag att
Nilleportalen mer kan kannas som en kanal fran andra delar av organisationen till
butikscheferna. Visserligen aven tillganglig for de butiksanstallda men BC-tavlan ansags
som ett fortydligande av informationen pa Nilleportalen direkt riktad mot de
butiksanstallda. BC-tavlan kéndes aven i annat fall som att den mer ska ge en helhetsbild
om hur det faktiskt gar, men att man inte tar till sig informationen till fullo da den inte

sager sa mycket konkret mer an at vilket hall verksamheten gar.

Facebook-sidan anvands dagligen. Anvandningsomradet ar till storst grad for

schemafragor och ibland for meddelanden som butikschefen formedlar till alla.
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5. Hade ni sett att det fanns nagra andra informations- och
kommunikationskanaler?

Forslag om att butikschefen ska skicka ut veckobaserade informationsmeddelanden,
antingen via Facebook-sidan eller via mejl om aktuella erbjudanden, séljtavlingar eller
om det hander nagonting sarskilt just den veckan. Ytterligare ett forslag som gavs var ett
gemensamt mejlkonto som man direkt kan koppla till mobilen d&r man i sin tur kan

genomfora eventuella schemaforandringar eller byten sinsemellan de butiksanstéllda.

6. Hur tycker ni att kommunikationen pa Nille fungerar idag?

Kommunikationen anses fungera relativt daligt i dagslaget. De asikter som framkom om
bristfalligheter var att det marks att butikschefen inte far den information hon behéver i
tid for att hinna fora den vidare till dvriga butiksanstallda. Det rader &ven brister i
information gallande prisforandringar som tyder pa brist pa kommunikation ut till
butikerna. Det framgick &ven att det ibland férmedlas olika information fran butikschefen
till de butiksanstallda vilket marks nér de anstédllda pratar med varandra.

Kommunikationen mellan Nillebutikerna &r nastan obefintlig. Den enda
kommunikationen som sker & om man ringer till nagon annan butik for att fraga om

nagon vara eller om de ringer tillbaka i samma drende.

Mellan butikschef och butiksanstéllda anses kommunikationen fungera forhallandevis
val. Nar de butiksanstéllda ar pa plats och jobbar funkar det val och de far reda pa det de
behdver for att kunna gora ett bra jobb. | de fall da man som butiksanstalld inte har jobbat
pa ett tag ar det ofta mycket som andrats och da hander det att viss information faller
bort.

De butiksanstéllda kénner att de har en god relation med varandra och med sin butikschef
och kanner att de kan ta upp eventuella fragor och dylikt, vilket talar for att det ar ett bra

arbetsklimat vilket &r en bra utgangspunkt for att kommunikationen skall fungera.
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7. Ar det nigon typ av kommunikation som ir sirskilt ”utsatt” for brister?

De punkter som anses vara sérskilt utsatta for brister ar kommunikationen om kampanjer
och erbjudanden. Prissattning ar ytterligare en punkt som ibland mots av brister vad
galler informationsspridning da ratt kampanjpriser inte gar in direkt i kassan, vilket
forutsatter att de butiksanstéllda maste kanna till prisférandringen for att kunna ge
kunderna aktuellt pris.

Nodvandigheten att de butiksanstéllda kanner till aktuella kampanjer och erbjudanden &r
viktigt for att som butik ge ett professionellt intryck till kunderna. Det framgick i
intervjun att kunderna som besoker butiken oftast & mycket medvetna om vilka
erbjudanden som &r aktuella vilket innebér att det ar viktigt att de anstéllda ocksa kanner
till dem. Ett forslag som kan fram var att det reklamblad som Nille skickar ut till boende i
omraden kring butiken ocksa kan mejlas till de anstéllda, sa att de pa liknande satt kan ta

till sig informationen.

Det framgick aven att behovet av mer évergripande information behéver forbattras. FOr
att exemplifiera skulle en fraga kunna vara hur lange en realisation kommer att paga. Det
forekommer att kunder fragar liknande fragor men att de butiksanstéllda inte har nagon
information om detta och kan saledes inte svara pa deras fragor pa grund av brister i den
allmanna informationen. Pa sa vis skulle man som anstélld veta lite vad som hander nar
man inte &r dar och fa en dkad struktur pa hur butiken forandras. En anstalld berattar att
man i dagslaget kan behova dgna en bra stund at att ga runt och titta och leva vart nya
varor har forflyttats och liknande vid arbetspassets borjan. Det tar tid som skulle kunna

ga at till att hjalpa kunder eller géra nagonting viktigare.

8. Ar det latt eller svart att hitta information?

Samtliga intervjuade ansdg att mangden information ar tillracklig men att informationen
ibland kan vara svart att ta till sig. Anledningar som framkom var svarigheter pa grund av
brist pa tid och att det ibland kan vara svart att hitta all typ av uppdaterad information da

Nilleportalen ibland &r rérig och att all information pa BC-tavlan inte ar dagsaktuell.
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Informationen finns dock dar och om man som butiksanstalld har tid att leta sa finns den.

9. Anser man sig vara valinformerad?

Aven under denna fraga ansag samtliga intervjuade att informationen finns tillganglig
men att man maste ta till sig den for att anse sig vara valinformerad. De butiksanstéllda
namnde flertalet ganger att det ibland kdnns som att det ar deras eget ansvar att soka
information. Butikschefen delger information men for att fa en helhetsbild av hur det
exempelvis gar for en butik jamfort med de andra sa far man s6ka upp den informationen

sjélv.

10. Véardesatter man hogre den information man far fran vissa kanaler eller
individer? Finns det ndgot samband med hur man identifierar sig med
organisationen?

Informationen som vardesétts hogst ar den som kommer fran butikschef och kollegor,
trots att informationen som ligger uppe pa Nille-portalen till storst grad kommer fran
hdgre led i organisationen. Som anledning till detta framkom i intervjuerna att man som
butiksanstalld identifierar sig mer med medarbetarna i butiken i synnerhet an med Nille i
allméanhet. Butikschefen och medarbetarna i butiken blir darfor de ndrmaste och
viktigaste informationskanalerna. En aspekt som gavs var att ifall man identifierar sig
mer med hela organisationen kanske man skulle vardeséatta informationen och

kommunikationen som gar ut fran de hogre leden.
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5. Analys

Utifran vara intervjuer och genom att bearbeta den litteratur vi anvént i var uppsats har vi

analyserat Nilles informations- och kommunikationsflode.

Kommunikation ar viktig i alla avseenden vad géller organisationer. Kommunikation sker pa alla
mojliga satt och det ar viktigt att den nar fram till ratt personer som sedan kan utnyttja den pa
bésta satt.

Jan Strids illustration av en nyttoorganisation, dar beloning ar det huvudsakliga medlet for makt
och kontroll som kommuniceras ut tycker vi gar att tillampa pa Nille. | det prestandakontrakt och
beloningssystem som tillhandahalls for butikschefen, dar beloningssystemet ar ett bonusschema,
fungerar det som en morot for butikschefen att uppratthalla en hog "RFC-standard™ i butiken och
for att uppna finansiella resultat. For de butiksanstallda ar det pa regelbunden basis séljtavlingar
mellan butikerna och dar de anstéllda kan vinna pengar till butiken som de sedan gemensamt kan
bestamma vad de vill spendera pengarna pa. Dessa olika beloningsincitament for butikschefen

och for de anstéllda skulle kunna ses som ett medel for makt och kontroll inom foretaget.

Strid beskriver en organisatorisk utveckling fran en tidigare tvangsmassig makt som
kommuniceras ut dar engagemanget ar likgiltigt hos de anstéllda, till en mer normativ makt dar
det moraliska engagemanget dominerar. For att astadkomma denna typ av engagemang bor
kommunikationen vara mer socialt inriktad enligt Strid for att framja ett moraliskt
gemenskapsperspektiv. Den 6kade sammanhalining de anstéllda kan kanna genom att hitta pa
gemensamma aktiviteter via de pengar butiken erhaller vid en vinst av en saljtavling skulle
kunna ses som en faktor till en 6kad gemenskap bland de anstéllda. De anstallda maste i sin tur
ha information om vad det &r man skall kdnna engagemang for, vi ser har nddvandigheten av att
informationen om saljtavlingar och dylikt kommuniceras fram pa ett tydligt satt. Nilles
inlarningsprogram for butikschefer behandlar bland annat just saljtavlingarna dér butikscheferna
far en utbildning om dess funktion. Informationen om aktuella saljtavlingar sitter uppe pa
respektive Nillebutiks "BC-tavla".
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“BC-tavlan” fungerar likt Strids beskrivning av anslagstavlan som en informationskélla och har
en social funktion dar information om exempelvis saljtavlingar och aktuella erbjudanden sitter
uppe i Nilles butiker. Utifran vara intervjuer fick vi reda pa att det i vissa fall sitter gamla
utskrifter med information uppsatt pa tavlan vilket kan innebéra att om de sitter kvar en langre
tid latt kan bli att man som butiksanstalld ser forbi aktuell information da man tror att det &r
gammal information som sitter uppe. "Nilleportalen” &r ytterligare ett verktyg dér de anstéllda
kan ta del av hur det har gatt for respektive butik i saljtavlingarna som varit. Anvandningsgraden
av "Nilleportalen™ varierade i vara intervjuer vilket kan innebara att de anstéllda till olika grad &r
medvetna om resultatet fran saljtavlingarna, vilket foljaktligen kan leda till att det moraliska
engagemanget i sin tur skiljer sig.

“Nilleportalen” fungerar likt Jan Strids beskrivning av intranédtet som mojliggér kommunikation
fran ledningen, andra avdelningar i organisationen och kommunikationen mellan de anstéllda i
organisationen. Problematiken som Strid namner &r att vissa svarigheter kan uppsta dels vid ett
litet nyhetsflode men aven da nyhetsflodet ar for stort, vilket kan leda till ett
“informationsdverflod”. Ytterligare problematik dr svarigheter att hitta information och att
anstallda saknar information att logga in pa intranatet. Denna typ av problematik har vi sett till
utifran vara intervjuer da de anstillda ndmner att “Nilleportalen” dr relativt svarhanterlig,
anvands till olika grad bland de anstéllda och att informationsutbudet som ligger uppe ar véldigt
stort. For att Nille skall uppratthalla ett hogt moraliskt engagemang och en utifran Strid,
normativ makt, ser vi har till nédvandigheten av att dels "BC-tavlan” uppdateras regelbundet for
att aktuell information inte skall forbises, dels att anvandningen av "Nilleportalen” okar for att fa

ett sa likartat engagemang som majligt.

Kommunikationen i dagens organisationer kan ibland upplevas som ett problem. Heide med flera
skriver att kommunikation i manga fall uppfattas som dalig pa grund av dess bristfallighet.
Beslut kan missas att kommuniceras ut, mangden information ar allt for stor for att de anstallda
skall kunna ta till sig den och sa vidare. Detta galler information som kommuniceras saval

uppifran och ner i organisationen som nerifran och upp.
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Organisationers kommunikationsfragor prioriteras i manga fall lagt med forklaring till att chefer
inte har nagon direkt utbildning kring kommunikationsfragor. Detta gar att knyta an till Nille dar
butikschefen som vi intervjuat sjalv inte har nagon sarskild utbildning géllande dessa fragor. |
den butiken dar butikschefen ar verksam har hon sjalv pa eget initiativ genom samtal med sina
butiksanstallda skapat en Facebook-sida for att underlatta kommunikationen med sina anstallda.
Facebook-sidan uppdaterar hon sedermera I6pande under dygnet oavsett om det ar pa arbetstid

eller utanfor.

Butikschefen har &ven skapat en 6ppen Facebook-sida for sin butik dar hon och de anstallda
I6pande kan lagga upp bilder och liknande for att visa aktuella erbjudanden och tavlingar dar
anvandare av Facebook kan vara med och tavla och vinna produkter fran butiken. Denna typ av
sociala media och sociala medias roll inom dagens organisationer har 6kat markant de senaste
aren. Olika stora delar resurser lagga pa att synas genom denna typ av kanal och beroende pa
vilket foretag det beror.

Nille som ar verksamt inom detaljhandeln kan sakerligen dra fordelar av att marknadsfora sig
genom denna typ av kanal da de kan skylta med aktuella erbjudanden och marknadsfora butiken
pa ett snabbt och enkelt satt. Da detta skett pa eget initiativ av butikschefen och inte genom
resurser fran Nille, skulle sakerligen spridningen kunna 6ka ytterligare ifall butikschefen och de

anstallda skulle fa mer resurser i form av tid att lagga pa att uppdatera sidan oftare.

Nille tillhandahaller som tidigare namnt ett inlarningsprogram for nyanstéllda butikschefer dar
utbildningen ar till for att delge tillrdckligt med information som krévs for att skota en Nillebutik.
Heide med flera skriver att ledarskapsutbildningar for chefer ofta ar nagonting som prioriteras i
organisationer dar de vanligaste kommunikativa inslagen beror feedback, utvecklingssamtal och
coachning. Nilles inlarningsprogram beror inte nagra utav dessa punkter utan behandlar snarare
huruvida den dagliga driften av butiken skall skotas. Utifran var intervju fick vi aven reda pa att
de har 4 till 5 pa forhand bestamda méten med formell information bade vad géller moten med
huvudkontoret och med de butiksanstéllda sammanlagt. Om detta &r tillréackligt eller inte kan vi
inte svara pa. | intervjun med butikschefen svarade hon att vid fragor vander hon sig till den

ansvarige for det omradet fragan galler eller till distriktschefen. Pa fragan gallande ifall det ar latt
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eller svart att hitta information ansag hon att det var svart da det inte finns nagon logisk
uppbyggnad for att soka information exempelvis via "Nilleportalen” och hon hade garna sett till
forbattringar. Aven i intervjun med de butiksanstéllda ansdgs det att "Nilleportalen” kan

forbattras och bli mer pedagogisk.

Heide med flera skriver att for att medlemmarna i en organisation skall forstd gemensamma mal
och kunna 6versatta malen till handling ar kommunikation nédvandigt. Kommunikationen spelar
aven en vasentlig roll for individerna i organisationen da den etablerar sociala relationer som
vidare framjar en gemensam organisationskultur. Nilles kommunikation i allménhet ansags
utifran vara intervjuer med de butiksanstéllda fungerar forhallandevis daligt i dagslaget. De
anstallda medgav att butikschefen inte far tillrackligt med information i tid for att hinna fora den
vidare till de anstéllda och informationen fran butikschefen ar ibland olika. Kommunikationen
med andra Nillebutiker &r nast intill obefintlig, detta kanske beror pa att Nille ar relativt
nyetablerat i Sverige och kanske inte har upprattat ett fungerande kommunikationssystem mellan
butikerna i dagslaget. Kommunikationen mellan butikschef och butiksanstéllda anses istéllet
fungera relativt bra, mycket tack vare att de medgav att de anstéllda i butiken har en god relation
med varandra och sin butikschef, vilket talar for att bra arbetsklimat och &r en férutsattning for

att kommunikationen skall fungera val.

Likt Roviks resonemang kring angeldgenheten av att man inom organisationer och foretag ser
den anstéllde som en representant och Strids aspekter kring kladpolicys har man pa Nille en viss
kladsel som de butiksanstéllda skall folja. De anstallda bér en pikétroja som de far av foretaget
med en namnbricka for respektive anstalld. Utdver detta bér de svarta byxor eller jeans och helst
svarta skor. Den gemensamma kladpolicyn ar likadan i alla Nilles butiker vilket i sin tur bidrar
till att kunder som kommer in i de olika butikerna k&nner igen den gemensamma kladpolicyn
som ar ansiktet utat for foretaget. Pa liknande satt skulle kladpolicyn kunna bidra till en
gemenskap aven bland de anstéllda da samtliga bar samma typ av klader och visar att man tillhor
samma sallskap. Namnbrickan de anstéllda bér skapar aven en form av relation till de kunder
som besoker butiken da de direkt kan stélla en fraga till respektive person och tilltala denne med
dess namn, vidare kan dven kunden aterkomma till samma person vid ett aterbesok av butiken

och saledes kanna igen personen via dennes namn.
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6. Slutsatser

Internkommunikationen pa Nille har vi utifran var bearbetning av intervjuerna kommit fram till
inte alltid fungerar som den skall. Missndje, svarigheter och problematik ar nagra faktorer som
de anstallda namner, vilket i sin tur kan innebdra att det gar ut ver de anstalldas dagliga arbete i
butiken.

Nilles relativt nya etablering i Sverige kan ha inneburit att foretaget inte har hunnit utveckla en
valfungerande organisering kring internkommunikationen, vilket i sin tur paverkar de anstélldas
situation. Trots att kommunikationen inte alltid anses fungera val i dagslaget gar det bra for
foretagets etablering i Sverige och de har fortsatta expansionsplaner att dppna upp ytterligare
butiker. Vi tror att mycket beror pa att Nille ar verksamma inom detaljhandeln och &r ett foretag
som konkurrerar med laga priser, vilket oavsett konjunktur ar ett vél fungerande
konkurrensverktyg. For att foretaget skall uppratthalla en god organisatorisk gemenskap som det
i dagslaget verkar rada ser vi har till ngdvandigheten av att internkommunikationen forbattras for

att de anstallda skall kanna sig sa vélinformerade och bekvama pa sin arbetsplats som majligt.

Vi tror att det behdvs fler utbildningar inom kommunikationsfragor for butikschefer som gor att
de kan styra sina butiker i ratt riktning och skapa en gemensam plattform dar alla butiker skotts
pa samma satt. For de anstélldas situation tror vi att en forbattring och forenkling av
“Nilleportalen” hade framjat de butiksanstéllda att erhalla den information de behdver. En
internutbildning av intranatets struktur och uppbyggnad hade varit hogst relevant da det hade
underlattat tolkningen av information och de butiksanstéllda kan kanna sig sakrare och mer
bekvama med sina uppgifter. Eftersom att foretaget inte har haft nadgon direkt uppféljning 6ver
hur deras nuvarande kommunikationsverktyg har fungerat foreslar vi att dessa utvérderas. |
synnerhet ‘“Nilleportalen” da det &r via denna kanal som den storsta delen av informations- och
kommunikationsutbudet innehaller och eftersom vi utifran intervjuerna fick reda pa att flera

anstallda upplever intranatet som svarhanterligt och ostrukturerat.
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Vi har lart oss att internkommunikation ar ett stort och brett omrade som ar nédvandigt for att
organisationer skall fungera pa olika bra satt. Organisationer som fokuserar mycket kring
information och kommunikation kommer att skapa en bra plattform for dess arbetskamrater och

skapa riktlinjer for hur man arbetar effektivt inom omradet kommunikation.

Ett nytt foretag som Nille bor arbeta efter strategiska kommunikationskanaler som gor att
foretaget kan skapa en hallbar verksamhet dar anstéllda och chefer kan kommunicera och dar réatt
information ges. Nya foretag som Nille behéver fordjupa sig i omradet internkommunikation och
arbeta efter en fardig mall, sa man vet vilka riktlinjer som ingar i omradet. En nyanstalld pa ett
foretag skall kunna veta vilka kommunikationskanaler som anvénds i olika situationer och ska

vara sjalvsaker infor sina arbetsuppgifter.

Forslag pa vidare forskning

Under arbetets gang har vi insett att det breda begreppet internkommunikation innefattar en rad
olika omraden som i sin tur paverkar organisationers organisering. Just eftersom Nille &r ett
relativt nystartat foretag i Sverige hade vi funnit det intressant att gora en liknande studie som
denna uppsats dr baserad pa i ett senare skede, for att sedan goéra en jamforelse studierna emellan.
Vi hade sedermera kunnat analysera dessa jamforelser och forsdka utldsa hur en organisations

internkommunikation ter sig 6ver tid och vad denna tidsaspekt har inneburit for organisationen.

Ytterligare intressant forskning hade varit att géra en liknande jamforelse med Nilles norska
verksamhet, dar de varit verksamma sedan flera ar tillbaka, med den nyetablerade svenska
verksamheten. En undersokning baserad pa att ta reda pa huruvida internkommunikationen
fluktuerat landerna emellan hade varit spdnnande ur ett organisations- och
kommunikationsperspektiv. Faktorer som hade varit intressanta att studera hade bland annat varit
utifall foretagets kommunikativa strategier och organisering fran Norge applicerats i Sverige.
Hur detta paverkar verksamheterna och hur en verksamhet utvecklas 6ver tid och rum hade varit

en spannande vidareforskning.
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