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Syftet med min studie dr att underséka vilka uppfattningar och
6nskemal Espresso House’ baristor har kring foretagets interna
kommunikation

Kvalitativa intervjuer med 12 baristor

12 intervjuer med baristor frain Lund (1), Malmé 1), Helsingborg (1),
Halmstad (1), G6teborg (4) och Stockholm (4)

Mitt resultat visar att de intervjuade baristorna dr relativt néjda med den
arbetsrelaterade informationen och de kanaler som de far den genom.
Det finns dock 6nskemal om mer decentraliserad information som ror
dem pa just deras arbetsplats och i deras vardag,.

Vad baristorna dr mindre néjda med ér informationen om féretagets
mal och visioner. Da Espresso House genomgar en stor férindring
genom att expandera i snabb takt sa efterlyser de anstillda mer insyn i
vad det finns f6r malsittningar och vad hur foretaget ser pa sin egen
framtid. Man vill se mer av de hogre cheferna ute 1 organisationen och
en minskad klyfta mellan ledning och baristor.
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Executive Summary

Den hir undersokningen ar gjord pa uppdrag av Espresso House for att
studera hur deras internkommunikation upplevs av baristorna. Syftet ar att ta
reda pa vad deras anstillda har for uppfattning om den interna
kommunikationen och de kanaler de fir den genom och om de har nagra
onskemal om forindringar. Bakgrunden ar att Espresso House just nu
expanderar 1 snabb takt och man vill veta om de nuvarande
kommunikationskanalerna ar effektiva och tillrickliga.

Studien gbr avstamp 1 olika teorier, dels om organisationskommunikation som
beskriver varfér kommunikation dr essentiellt i ett féretag och redogér for hur
kommunikationen bor se ut beroende pa vad man vill med den, och dels
teorier om publikstudier som gar ut pa att man som sindare maste anpassa
sina kanaler och budskap efter mottagarens behov.

Den empiriska undersékningen dr kvalitativ och gjord som 12 samtals-
intervjuer med baristor pa Espresso House. Empirin utgir frin frage-
stallningar kring hur baristorna upplever och anvinder den information som
blir sind till dem, vad de har f6r 6nskemal kring informationen, om de
upplever att den interna kommunikationen motiverar, engagerar och skapar
delaktighet och slutligen vad de har for attityder till ett eventuellt intranit. Jag
finner 1 mina intervjuer en mittnad bland svaren vilket gor att jag kan
generalisera resultatet nagot mer dn vad som egentligen édr brukligt enligt den
kvalitativa metod jag valt.

Resultaten presenteras i uppsatsen med fragestillningarna som kategorier och
integreras med min egen analys och relevant tidigare forskning pa dmnet.
Resultatet visar att de intervjuade baristorna tar del av och ir relativt néjda
med den information som ror det operativa arbetet och som de fir via
manadsbrev och personalméten. Det finns dock Onskemal om mer
decentraliserad information som rér dem pa just deras arbetsplats och i deras
vardag och mindre fokusering pa alla nya enheter som Sppnas. Baristorna ir
ocksa positivt instillda till att anvinda sig av ett intrandt, fOrutsatt att det
besitter de egenskaper de efterfragar i ett sidant.

Baristorna visar inga tveksamheter till vilken bild och attityd Espresso House
vill att de ska leverera till kunderna, de tycker att det kommuniceras klart fran
flera hall i foretaget redan fran det att man forst blir anstalld.

Vad baristorna ar mindre nojda med ar informationen som ror foretagets mal
och visioner, och hur den nuvarande kommunikationen skapar motivation och
delaktighet. Da Espresso House genomgir en stor férandring genom att
expandera i snabb takt sa efterlyser de anstillda mer insyn i vad det finns f6r
malsittningar och hur féretaget ser pa sin egen framtid. Man vill se mer av de
hégre cheferna ute 1 organisationen och en minskad klyfta mellan ledning och
baristor. De baristor som jobbat lingst inom foretaget dr de som tydligast



mirker av en férindring i den anda som finns inom Espresso House, de
menar att den har blivit mindre personlig och mer standardiserad i och med
tillvaxten. Likasa finner jag en tendens av att man har sin lojalitet mer hos sin
lokala kaffebar snarare dn for Espresso House som koncern.

Mina slutsatser och rekommendationer till Espresso House ir att vara lyhérda
till personalens behov i den pagiende foérindringen, det ar vikigt att inse att
inte alla tycker att expanderingen ir till foretagets fordel. Det dr ocksa viktigt
att involvera medarbetarna sa mycket som moijligt sd att de upplever att hela
foretagets vilgang angir dem och inte bara hur det gar for deras egen
arbetsplats. Att ledningen gor sig synlig och visar en vilja att kommunicera ir
ocksa av vikt f6r expanderinges utveckling.

Nir det giller de etablerade informationskanaler som finns idag, si som
Newsletter och personalméten, sa rekommenderar jag Espresso House att
behailla dem men att strategiskt se till att utformning och innehall verkar f6r
deras yttersta effektivitet. Utnyttja att Newsletter dr uppskattat och anvind det
till att annu mera ligga vikt vid texter som inte bara informerar utan dven
engagerar och motiverar. Likasa kan personalmétena anvindas som ett
demokratiskt forum dar baristorna ges mojlighet att ibland fa diskutera fragor
direkt med nagon fran ledningen.

Slutligen sia rekommenderar jag Espresso House att vara vaksamma pa att ett
snabbt vixande foretag kriver en strategi for sin interna kommunikation saval
som sin externa.



1. Inledning

Att fungerande intern kommunikation dr en forutsittning for ett vaxande
foretag ser nog de flesta som en sjilvklarhet. Anda finns det en attityd av att
den interna kommunikationen ska skota sig sjilv och utan strategi och
planering fungera som olja i foretagets motor. Majoriteten av alla
kommunikationsresurser hos foretag liggs pa den externa kommunikationen
och pa marknadsforing, dir kan man se resultat och dir kan man mita
framgang. Sedan blir man férvianad 6ver att satsningar misslyckas, rykten
boérjar spridas och omsittningen pa personal blir hog.

Jag vill med den hir uppsatsen visa pa att den interna kommunikationen ir
minst lika viktig for ett fOretags framgang som den externa. Intern
kommunikation kriver pd samma sitt som extern strategier, planering och
resurser. Ett vixande foretag som Espresso House dr beroende av att deras
anstillda dr vilinformerade och delaktiga 1 fOretaget s att de levererar ritt
budskap och attityd till féretagets kunder.

Med ovanstiende faktorer i dtanke sdg jag utmaningen i att undersoka hur det
star till med den interna kommunikationen pa den tredje snabbast vixande
katfekedjan i Europa.



2. Bakgrund

2.1 Espresso House

Espresso House ir en svensk kaffekedja som grundades i Lund 1996. Den
har under de senaste dren utvecklats till att bli den nu tredje snabbast
vixande kaffekedjan i Europa. De driver sina kaffebarer i egen regi och de
finns framst i storstadsregionerna och storre titorter.

Fram till 2006 var Espresso House ett familjedgt foretag, men koptes da av
Palamon Capital Partners och har sedan dess gatt ihop med kaffekedjan
Coffe Cup vars kaffebarer har gjorts om till Espresso House. Detta har
inneburit att foretaget det senaste dret nistan har férdubblat antalet anstillda
fran ca 280 anstillda till ca 480 anstillda som arbetar i ca 55 kaffebarer. De
planerar dessutom att Gppna ytterligare ca 100 kaffebarer inom de nirmsta 3
aren.!

Pa varje kaffebar finns en platschef, en andreman och baristor som arbetar
med allt som behévs goras pi enheten. Over platschefen finns en
distriktschef som har ansvar for ett antal kaffebarer inom den regionen. Det
finns tre kontor, ett i Malmo, ett i Goteborg och ett huvudkontor i
Stockholm.

2.2 Problemformulering

Problematisering ut féretagets perspektiv

Espresso House informerar internt till sina anstéllda pa samma sitt idag som
vid starten for drygt tio dr sedan. Trots att fOretaget har genomgitt och
genomgir en stor forindring sa ser de interna kommunikationskanalerna
likadana ut.

Det ar framst tva sitt som baristorna, d.v.s. de som arbetar i kaffebarerna,
far information om foretaget. Dels genom ett manadsbrev, Newsltter, som
kommer hem i brevladan tillsammans med l6nespecifikationen varje manad.
I manadsbrevet informeras om bland annat ny personal i ledning och
chefsbefattning, om nya enheter, kampanjer och om nya produkter. Syftet
med nyhetsbrevet dr framforallt att informera om saker som hinder i
foretaget sa att de anstillda aldrig ska behéva hora det fran kunder utan alltid
fa forstahandsinformation fran fOretaget. Formatet har ett begrinsat
utrymme och det gér att mycket information inte kan liggas med dir. Det
bjuder inte heller in till ndgon interaktivitet.

" www.espressohouse.se /om_oss.aspx (20071214)



Espresso House har inte heller niagon uppfattning om 1 vilken grad deras
anstilla liser Newsletter eller vad de tycker om innehillet och om att fa
information i den typen av forum.

Det andra sittet som baristorna far information ar genom sina platschefer,
formellt pa ett personalmoéte eller informellt i det dagliga arbetet pa
kaffebaren. Mycket av informationen gar uppifran och ner genom ledning —
distriktschef - platschef och genom platschef till de anstillda i kaffebarerna.

Nir nu foretaget expanderar i snabb takt sa vill Espresso House ta reda pa
hur deras anstillda tar emot den information som sinds uppifrin, genom
Newsletter och platschef. Anser det anstillda att den hir informationen ar
tillricklig och relevant, och vad tycker de om sittet de far den par Espresso
House vill alltsi veta om informationen de siander ut nar fram till de
anstillda och hur de upplever den.

Espresso House vill dessutom girna veta om det finns ett intresse hos deras
anstillda att anvinda ett intrandt dir man samlar all den information som i
dagslaget kommer fran olika hall och som aven skulle innebira Okad
kommunikation och interaktivitet.

Problematisering ur ett vetenskapligt perspektiv

Det som jag vill underséka ar anvindning och mottagande av den interna
informationen hos foéretaget. Det giller fraimst formell och indirekt
information, men 4aven information som fis av narmaste chef.

Det finns redan en del studier kring dmnet internkommunikation.
Forskningen kring organisationer och foéretag i forindring och tillvaxt dr
dock inte sarskilt omfattande. Den hir studien skulle kunna bidra till och
oka pa en generell forstielse for hur en snabbt expanderande organisation
eller féretag behover tackla fragan kring hur man informerar internt. Hur far
man med sig alla i en sa utspridd organisation och hur man skapar vi-kinsla
och tillhorighet med foretaget?

Mojligtvis gar det att applicera den hir studiens resultat pa ett liknande
foretag under expansion.

2.3 Syfte och fragestaliningar

Syftet med min studie dar att undersoka vilka uppfattningar och dnskemal Espresso
House’ baristor har kring foretagets interna kommunikation.

Det syftet har jag valt for att jag vill se om Espresso House, som genomgir
en omfattande expandering, behéver forindra  sitt  nuvarande
kommunikationssitt och anpassa det mer efter den férdndringsprocess som
pagar, eller om det etablerade sitt som kommunikationen sker pa idag dr



tillrdckligt fOor att fainga upp och fa samtliga medarbetare att kidnna sig
vilinformerade om foretaget.

Utifran ovanstiende syfte har jag formulerat ett antal fragestillningar som
jag anser maste bli besvarade for att kunna uppfylla mitt syfte:

e Hur far baristorna information?

Det kinns viktigt att ta reda pa om Newsletter 4r nagot som baristorna ldser
eller om man inte ens tittar i det, detta for att kunna ta reda pa om det
behovs géra ndgra forbattringar och vilka de i sa fall bér vara. Det dr ocksa
viktigt att fa en bild av hur attityden ser ut kring hur man far information pa
sin arbetsplats. Sker det formellt eller informellt och kidnner man att den ar
tillricklig for att man ska kunna utfora sitt arbete pa ett bra satt?

Att vara “informerad” dr ju dels ett faktiskt forhéallande av att man har fatt ta
del av informationsmaterial, moten eller personaltidningar, men det ar ju
aven en subjektiv kdnsla. Att uppleva att man ér informerad handlar mer om
att bli lyssnad pa, om dialog och kommunikation.?

I den hir fragestallningen behover jag ocksa veta om de anser att det skulle
kunna fungera battre pa ndgot annat sitt an det som sker.

e Vad anser baristorna om innehallet i informationen?

Hir vill jag veta om de anser att den informationen de far dr relevant till
deras arbetssituation. Aktualitet och relevans dr tva viktiga aspekter pa intern
information, ar den det enligt baristornar 2

Det har dven visat sig vara viktigt att medarbetare kianner sig delaktiga och
medvetna om foretagets visioner fOr att vara engagerade nog att arbeta med
foretagets bista i atanke.* Dirfor kinns det viktigt f6r mig att underséka hur
mycket man upplever att man dr delaktig 1 hela foretagets forehavanden och
inte bara lokalt pa sin egen enhet. Jag vill ocksa veta om det finns det nagot i
den informationen de fir som de upplever peppar dem eller motiverar dem
till att gora ett battre jobb och vad i sa fall bestar den informationen av.

¢ Hur skulle de anstillda vilja fi information kring sin
arbetsplats och om hela féretaget?

Hir kan jag ta reda pa de eventuella 6nskemal som finns kring information
och kommunikationskanaler inom Espresso House. Jag kan ocksa ta reda pa
om de upplever att nigon riktning av kommunikation funkar bittre/simre
an nagon annan och vad de har for dsikt om hur det skulle kunna forbattras
ur deras synpunkt, vilket pa sikt skulle kunna fa dem att utfora ett battre

jobb.

? Ahrenfelt Fordndring som tillstind. (2001:105)
3 Strid, Intern kommunikation, inom organisationer, foretag och myndigheter (1999:70)
* Strid, Intern kommunikation, inom organisationer, foretag och myndigheter (1999:31-32)



For medarbetare kan det skapa trygghet att kidnna att ens ledare lyssnar pa
vad de har att siga. Medarbetarna dr ju ocksd de som finns narmast kunden
och mitt i verkligheten, darfér édr det effektivt och givande for
organisationen att lyssna pa dem.>

® Vad har de anstilla for attityd till ett eventuellt intranat?

Med den hir fragestillningen sa kan jag dels ta reda pa hur stort intresset for
ett intrandt verkar vara, men ocksa vad for funktioner och information de
vill se pa det for att tinka sig att faktiskt anvinda det. Jag kan ocksa kdnna av
hur stor viljan ar att sjilv vara aktiv och s6ka information i motsats till att
enbart fa den tillhandahéllen. Det dr ofta en forutsittning for ett fungerande
intranit att det finns en vilja av att s6ka information delta 1 dialog®.

> Ahrenfelt Fordndring som tillstind. (2001:105)
6 Heide, Intrandgtboken, en ny arena for kommunikation och larande. (2002:151



3. Utgangspunkt i tidigare studier

Att beskriva internkommunikation utifrdn ett teoretiskt perspektiv kan vara
svart eftersom kommunikation i sig dr ett ungt forskningsimne och de inre
torhallandena 4dr dnnu yngre did man 1 borjan frimst studerade
masskommunikation.”

Det kan vara bra att si hidr i borjan definiera vad jag menar med
kommunikation och vad jag menar med information. Kommunikation
definierar jag som processen t6r mianniskors kontakt med varandra, jag ser den
som en tvavigsprocess som innehaller dialog, medan jag med information
vill beskriva znnehdllet 1 den hir processen som ar enkelriktad.®

3.1 Varfér ar internkommunikation viktigt pa Espresso House?

Det finns inga aspekter av en organisation som inte kan forstis ur ett
kommunikativt perspektiv. Organisationer bestir av relationer mellan de
som finns inne i organisationen och dess omgivning, den relationen finns
inte utan kommunikation.?

Espresso House ir ett foéretag med kunden 1 fokus och de arbetar hart med
att etablera sig som ett stort namn pa marknaden. Med en siadan stark
fokusering pa den externa kommunikationen kan det ibland vara litt att
forbise att den interna kommunikationen ar minst lika viktig. Ett av de
primira malen med en fungerande intern kommunikation ar att bibehalla
stabilitet 1 sin organisation'?. Det ar vanligt att extern kommunikation
prioriteras Over intern kommunikation 1 féretag!!. Den interna kommuni-
kationen har ofta fatt ligre status och den kan bero pi att den inte gar att
mita i resultat pa samma sitt som till exempel marknadsforing?!2.

Men kommunikationen har inte bara ett egenvirde. Olika kommunikations-
sitt som till exempel tidningar, intranit och moéten ar ju ocksa ett sitt att
samordna och styra organisationen. '

Virdet av att virdera medarbetarna

De egna medarbetarna dr en lika viktig publik som kunderna i en
organisation. Den interna kommunikationen kan vara en stor styrka i ett
toretag. En fungerande kommunikation kan leda till framgang pa samma sitt

7 Strid, Intern kommunikation, inom organisationer, foretag och myndigheter (1999:13)
8 Larson, Tillimpad kommunikationsvetenskap (2001:26)

9 Falkheimer, Heide, Strategisk kommunikation (2007:41)

10 Kreps, Organizational communication (1990:269)

" petersen, F orandringskommunikation (2003:220)

12 Falkheimer, Heide, Strategisk kommunikation (2007:25)

13 Forsell, Ivarsson Westerberg, Organisation fran grunden, (2007:128)

10



som en icke fungerande intern kommunikation kan vara orsaken till en
misslyckad satsning. Relationerna mellan féretaget om omvirlden kan bara
lyckas om medarbetarna dr inférstaidda och positiva till féretagets mal
visioner.14

Att kommunicera féretagets mal och att samordna de olika delarna och
individerna i ett fGretag sd att madlen uppnas ir ett av syftena med strategisk
intern kommunikation. Vidare 4r det ocksi en del av intern-
kommunikationen att se till att de anstillda fiar riktig och relevant
information om sina vardagliga uppgifter.!>

De flesta organisationer och foéretag behdver ett tydligt ansikte utat, 1 ett
foretag som Espresso House idr det naturligtvis essentiellt. Man behover
medarbetare som identifierar sig med foretaget och dess virden och sprider
vidare den bilden till kunderna, det dr en forutsittning for att fOretaget ska
kunna skapa goda relationer med sin omgivning!¢. Espresso House’ ansikte
utdt 4r inte ett, utan sitter pa 500 baristor, och dnda ska kunderna uppfatta
det som ett ansikte, som ska vara likstillt med Espresso House’ varumirke.
For att det ska fungera och ansiktet utat ska uppfattas som enhetligt och for
att inte kunderna ska fa motsigelsefulla bilder av vad Espresso House star
tor sa dr det nédvindigt att alla medarbetare kdnner till och ér delaktiga i hur
detta ansikte ska se ut. Om en barista har en negativ uppfattning om
foretaget sa dr det ju troligt att dennes kunder kommer att fa en negativ bild
av Espresso House. Det handlar om organisationsidentitet. Medlemmarna i
en organisation maste var inférstaidda med identiteten, om de inte ér det blir
det svirt att kommunicera ratt budskap mot kundernal”.

Jan Strid, som dr verksam i medie- och kommunikationsvetenskap vid
Goteborgs universitet och har skrivit en bok om internkommunikation,
nimner att det framtritt tva viktiga syften som har kommit att bli den
interna informationens viktigaste delar.

Nimligen att motivera medarbetarna och att fa dem att arbeta mot samma il
Det ar tva syften som gar in i varandra. Man maste motivera medarbetarna
tor att fa dem att stilla sig bakom foretagets policy, och for att fi dem att
kinna sig delaktiga och villiga att arbeta inte bara for sin egen vinning utan
tor att uppna foretagets visioner. 18 Aven Mats Heide, kommunikations-
forskare i Lund, beskriver hur viktie kommunikationen dr fér att alla
medarbetare ska forsta foretagets mal och for att den forstielsen ska
generera handling.1?

" Larson, Tillimpad kommunikationsvetenskap (2001:70)

15 Falkheimer, Heide, Strategisk kommunikation (2007:79)

16 Falkheimer, Heide, Strategisk kommunikation (2007:25)

7 Heide, Johansson, Simonsson, Kommunikation och organisation (2005:169)

'8 Strid, Intern kommunikation, inom organisationer, foretag och myndigheter (1999:31-32)
19 Heide, Johansson, Simonsson, Kommunikation och organisation (2005:17)
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Kommunikation i ett féretag under forindring

I mars 2007 gick Espresso House samman med en annan kaffekedja, Coffe
Cup. Alla Coffe cup-enheter blev omprofilerade till Espresso House. Den
som tidigare arbetade pa ett Coffe Cup var nu alltsa anstilld och ansiktet utat
pa Espresso House. Fér de hir medarbetarna skedde en stor forindring,
men dven for dem som sedan tidigare arbetade pa Espresso House blev det
en forindring i det att foretaget i ett slag blev betydligt storre. Férandringen
av Espresso House fortgar i och med den snabba expandering som pagir.
De baristor som har arbetat inom foretaget i tva ar eller lingre har gatt fran
att vara anstilld 1 ett litet, relativt geografiskt koncentrerat, familjedgt foretag
dir alla kan namnet pa varandra till en stor och utspridd koncern som nu dgs
av utlindska investerare. Det har naturligtvis paverkat deras arbetssituation
namnvart,

Heide, Johansson och Simonsson diskuterar i sin bok Kommunikation &
Organisation vad den interna informationen och kommunikationen kan ha for
funktioner under en férandringsprocess. De tar bland annat upp att den:

® Skapar delaktighet och engagemang

® TForhindrar ryktesspridning

® Skapar en demokratisk férindringsprocess
® Minskar oro och stress

e Overtalar personalen om att férindringen ir bra20

Den danska kommunikationsforskaren Helle Petersen menar att det finns
ndgra punkter som man maste tinka pa nir man kommunicerar forindring.
Hon nidmner vikten av att medarbetarna vet varfér forindringen sker och
vad som dr malet med den. Att kommunicera potentialen f6r féretaget och
visionen for medarbetarna ar ocksi av varde for att de ska kunna forsta och
se helheten. Vidare behéver man férmedla vad man hittills har uppnitt och
vad det finns for roller och moijligheter f6r de anstillda 1 foretaget i
framtiden.?!

Det ir valdigt viktigt med forstaelse i en forindring eftersom manniskor
agerar efter hur de uppfattar en situation. Hur vil férindringen utfaller och
den nya organisationen fungerar beror till stor del pa hur de anstillda
uppfattar forindringen.?> Det handlar alltsa om att vara noga med att skapa
mening och sammanhang f6r de anstillda i den nya organisationen.

Som jag beskrev ovan sd dr det viktigt att skapa delaktighet och engagemang.
Dirfér maste sa manga som mojligt 1 organisationen vara delaktiga. Man
maste som ledning inse att vid en strategisk férindring dr det en betydligt

20 Heide, Johansson, Simonsson, Kommunikation och organisation (2005:155-156)
2! Petersen, F orandringskommunikation (2003:37)
2 Heide, Johansson, Simonsson, Kommunikation och organisation (2005:155-156)
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storre grupp 4an sjilva ledningen som maste vara engagerad 2. Lagt
engagemang och motstand till f6randringar blir ofta resultatet om deltagarna
kianner utanforskap i processen.?* Det idr déirfor speciellt angelidget 1 en
torindringsprocess att motivera medarbetarna, att de kinner en férindrings-
vilja och motivation ir centralt i férindringsarbetet. Motivation och mal ér
tatt sammanlinkade, motivation handlar om efterstrivan att uppfylla ett visst
mal.?

Foriandringsprocessen foregas ofta av rykten pa arbetsplatsen, detta kan man
torsoka forebygea med riklig och direkt information.? Om informationen ir
tor dalig eller illa skott sa borjar det litt spridas rykten. Rykten fokuserar
oftast pa det negativa och de ir ofta spekulativa och det kan leda till dnnu
mera osikerhet och stress for dem som redan dr negativt instillda till
torindringen. Det dr darfor viktigt att det finns en dialog sa att medarbetarna
vet att de har maojlighet att ventilera sina eventuella fragor och undringar och
att ledningen dr mottagliga for kritik.?’

Den nirmsta chefen spelar en viktig roll i férandringsprocessen. Det ar den
som far forstahandsinformationen uppifran och det dr deras uppgift att pa
ritt sitt formedla den vidare till medarbetarna. 28 Det dr darfor viktigt med
omsesidig tilltro mellan chefer och anstillda. Cheferna bor lita pa att de
anstillda gor sitt bésta utifrain de forutsittningar de har pa samma sitt som
de anstillda maste ha tilltro till cheferna. Det blir svart att genomféra ett
positivt forandringsarbete utan denna 6msesidiga respekt och tilltro.?

Pa Espresso House dr det platschefens sjilvklara roll skapa referensramar
och tolka ledningens budskap si att baristorna pa deras enhet dr med pa
taget under forindringsprocessen.

Men forindring dr ocksa en fortldpande process i alla organisationer, dven
om det inte dr en omfattande process som pagiar sia mdste alla féretag
l6pande anpassa sig till en omgivning som ir 1 stindig férindring. Att uppna
mal och ha balans pa den inre strukturen ir organisationens uppgift och
verka 1 en omgivning som aldrig dr intakt, till det krivs bade medarbetare
och ledning. Forindringsarbete ar dirfér nagot som maste vara bade
kontinuerligt och férebyggande.

Om foretaget genomgir en storre forandring som i Espresso House fall dar
det inte bara handlar om pagiende forindringar utan ett medvetet taget
beslut till en omfattande tillvixt, da bryter det med de existerande rutinerna i
organisationen och sittet som man brukar gora saker pa forindras vare sig

> Mullern, Stein, Overtygandets ledarskap — om retorik vid strategiska forindringar (1999:10)
** Angelov Det goda forindringsarbetet, om individ och organisation i fordndring. (1991:93)
» Angelov Det goda fordndringsarbetet, om individ och organisation i fordndring. (1991:87)
26 Angelov Det goda fordndringsarbetet, om individ och organisation i fordndring. (1991:109)
2 Heide, Johansson, Simonsson, Kommunikation och organisation (2005:159)

28 Heide, Johansson, Simonsson, Kommunikation och organisation (2005:163)

» Angelov Det goda fordndringsarbetet, om individ och organisation i fordndring. (1991:104)
0 Ahrenfelt, Forindring som tillstind (2001:37)
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man planerar det eller ¢j.3! Det kan ibland vara nédvindigt att skilja ut
torindringskommunikationen fran ordinarie informationen om verk-
samheten. Informationen om férindringar baseras ibland pa sirskilda
hindelser 1 foretaget eller dess omvirld, hindelser som kan ligga utanfor det
normala nyhetsflédet. Om sa dr fallet sa kan man behova komplettera de
vanliga kommunikationskanalerna som finns etablerade i féretaget med
nagon ytterligare som fungerar bittre 1 just det sammanhanget.?

3.2 Organisationskommunikation

Jag vill hiar nimna lite av i vilka termer man pratar om kommunikation och
information i den forskning som finns som beror det interna och som i stor
grad beskriver hur det fungerar, eller bor fungera pa Espresso House.

Tva typer av kommunikation

I den har studien ér jag intresserad av att titta pa de kommunikationsvigar
som finns inom Espresso House och se vilka av dem som baristorna
upplever som mest effektiva. Jag kommer att titta bade pa den formella
informationen i form av Newsletter och organiserade méten savil som den
informella kommunikation som sker muntligt mellan platschefen och
baristorna.

Bade formell och informell kommunikation kan vara strategisk och bada
behovs 1 ett foretag, det ricker inte med det ena eller det andra??. Om det ar
sa att de formella kanalerna inte ar tillrackliga i att forse personalen med den
informationen de vill ha och behover sa leder det ofta till att spekulationer
och skvaller startar och djungeltrumman ar i ging. Tvirtom blir det om den
formella kommunikationen fyller det informationsbehov som personalen
har, dd minskar den informella kommunikationen nigot, da man inte
behover spekulera.3* Ju bittre den formella informationen fungerar i en
organisation desto mindre behéver de anstillda forlita sig il
djungeltrumman?>.

Det finns forskning som visar pd att i ett foretag si dr den informella
kommunikationen som dr avgoérande. Den dr i den interna kommuni-
kationen absolut dominerande. Om det finns luckor i den formella
kommunikationen sa kompletterar den och det dr ocksa i den informella
kommunikationen som det skapas mening och tolkningar. Som ansvarig i en
organisation sa ar det bdttre att forsoka utnyttja de informella
kommunikationskanalerna som ett effektivt verktyg snarare dn att avfirda
dem som skvaller. Effektiv som verktyg blir den for att de anstéllda ofta ar

31 Petersen, F orandringskommunikation (2003:29)

32 Erikson, Planerad kommunikation (2002:59-60)

33 Falkheimer, Heide, Strategisk kommunikation (2007:40)
3 Larson, Tillimpad kommunikationsvetenskap (2001:68)
35 Kreps, Organizational communication (1990:202)
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intresserade av dess innehdll. 3 Det ar ju ocksa sa att den informella
kommunikationen skapar en social samordning eftersom den etablerar
relationer mellan minniskor, och om man inte kan fi minniskor att
samordna sitt beteende med det som foretaget star £or sa blir det omoijligt att
organisera 6ver huvud taget.>’

Tre riktningar av kommunikation

Man brukar beskriva att kommunikationen i en organisation gar i tre
riktningar. Forst finns det en nedatriktad strom som gar fran ledningen till
de anstillda och kan beskrivas mer som information in kommunikation.3
Uppifran och ner dr den mest grundliggande formen av kommunikation i ett
foretag, och det dr ett viktigt verktyg for foretagets ledning att nu ut till sina
anstillda. 3 P4 Espresso House gar den dels genom Newsletter och dels
genom en kedja av chefer fran ledningen ner till baristorna pa kaffebarerna.

Den andra strémningen gar at det motsatta héllet, ndmligen frin de anstillda
och upp till ledningen, det kan vara genom information, reaktioner,
upplysningar eller synpunkter®). Nerifrin och upp-kommunikationen ér ofta
underutvecklad 1 madnga foretag och det 4r ofta en orsak till
kommunikationsproblem i en organisation.*! Den uppatgiende kommunik-
ationen pa Espresso House ir inte heller sa pataglig och bestir mest av
synpunkter eller idéer som nagon barista mejlar till ndgon i ledningen.

Den tredje riktningen som kommunikation kan ga inom en organisation ar -
horisontellt, det innebdr det samspel som sker mellan kollegor pd samma
enhet eller pa enheter pa samma niva i foretaget.2 Aven om den horisontella
kommunikationen 4r viktigt sa dr den ofta férbisedd och outnyttjad i
organisationer.®3 Den sistnimnda kommunikationsriktningen dr den som ir
dominerar pa Espresso House, dels genom att platschefen informerar de
anstillda pa sin enhet men naturligtvis dven mycket informell information
som sker mellan de baristor som arbetar tillsammans.

Fyra funktioner med kommunikation

Jan Strid beskriver att man brukar sdga att informationen eller
kommunikationen har fyra funktioner. Den forsta dar en Expressiv funktion,
dir sindaren vill meddela att den finns till. De vill géra en paminnelse om att
man 4ar nirvarande, vilket kanske ibland kan beh6vas for att man som
medarbetare dven ska se den stora bilden och inte bara till sin egen
arbetssituation. Vidare har informationen en Socal funktion, den gar ut pa att
skapa vi-kinsla och fa medarbetaren att kinna en foretagsanda och se sig

% Falkheimer, Heide, Strategisk kommunikation (2007:85-86)
’7 Kreps, Organizational communication (1990:149)

3 Larson, Tillimpad kommunikationsvetenskap (2001:72-73)
39 Kreps, Organizational communication (1990:202-203)

0 Larson, Tillimpad kommunikationsvetenskap (2001:72-73)
4 Kreps, Organizational communication (1990:204)

2 Larson, Tillimpad kommunikationsvetenskap (2001:72-73)
43 Kreps, Organizational communication (1990:202-203)
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sjalv som en del av en storre enhet. Nasta funktion ar Informationsfunktionen
som bestar av instruktioner och dven kunskap om féretagets mal och medel.
Den sista funktionen med information ar en Kontrollffunktion, den menar Strid
uppstar nir sindaren valjer vilken information man viljer att sprida och
vilken man viljer inte férmedla och pa sa sitt kontrollerar sina anstilldas
involveringsgrad.*+

Den formella information som Espresso House sinder ut i form av
Newsletter innehar alla de hir funktionerna. De visar en gang i manaden pa
att de finns till och att de dr engagerade. Med informationen i Newsletter
forsoker de bade leverera instruerande information om kommande
hindelser och kampanjer men dven beritta om personer eller kaffebarer som
har utmirkt sig som kan fungera som inspiration och fa liasaren att kianna att
den dr en del av nagot stOrre som dr vart att vara stolt 6ver. Nir det giller
kontrollfunktionen sa finns den ju dir om man uttalar den eller ¢j, allt det
som ledningen vet men av olika anledningar viljer att inte informera om eller
viljer att vinta med blir ju ett sitt att kontrollera vad ens medarbetare har
kinnedom om.

Hur minniskor tar del av information

Effektforskning och Uses and Gratifications-teorin ar forskningsteorier som
handlar om hur medierna anvinds och paverkar sin publik. I min studie ar
informationskanalen som Espresso House anvinder mediet och de
anstillda baristorna ar publiken, det gor att de forskningsteorierna kan vara
intressanta att titta pa aven i ett fall av intern kommunikation.

Nir publikforskningen var ung sa utgick man ifrdn att publiken péaverkas
direkt av de medier de tar del av. Effektforskningen menade att publiken var
passiv och kunde péaverkas at det hdll som sindaren 6nskar. Senare har man
kommit fram till att det inte dr sd enkelt, snarare dn att géra precis som man
blir tillsagd i mediet sa lyssnar man mer pa minniskor i sin omgivning. Det
fick reklammakare och andra att bérja anvinda sig av opinionsledare for att
genom den paverka sin publik.4>

Uses and Gratifications-teorin kom som en kritik pa effektforskningen och
deras centrala fraga var: Varfor anvinder ménniskor medier och vad anvénder de dem
#//? De menar att publiken inte alls dr passiv utan tvirtom viljer medier
utifrin de behov som de vill fa tillfredstallt. De hdvdar att vi anvinder
medier pa ett rationellt sitt och att vi har sirskilda forvintningar pa det
mediet. Man anser att information inte dr nagot som man passivt mottar
utan aktivt s6ker efter behov. 40

Ur ett sdadant perspektiv innebdr det for Espresso House’ ledning att de
maste forstd malgruppens behov for att kunna utréna vilka mediekanaler de
ska anvinda sig av och pa vilket sitt fOr att forsikra sig om att malgruppen

* Strid, Intern kommunikation, inom organisationer, foretag och myndigheter (1999:45)
¥ Strid, Intern kommunikation, inom organisationer, foretag och myndigheter (1999:96-97)
* McQuail, Audience analysis, (Thousands Oaks (1997:69-74)
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verkligen ska ta till sig budskapet. Man maste lira sig forsta hur man
anpassar bade kanal och innehall for att ett meddelande ska fastna i den
tilltainkta publikens medvetande. Det dr inte si enkelt som att man har skrivit
om det i Newsletter och dirmed kan ta for givet att de anstillda vet om det.
Det kan vara si att det dar mer effektivt att anvinda platschefen som
opinionsledare och genom att férse dem med tillrdcklig information forsakra
sig om att resten av de anstillda far veta det viktiga genom dem. Ett annat
alternativ kan naturligtvis vara att ha ett intranit dar all information finns att
finna f6r den som sjilv viljer att soka upp den, om det visar sig att det dr sd
malgruppen vill har det.

3.3 Intranat

Eftersom jag har valt i min undersékning dven ta med vad det finns for
attityder till ett intranit inom foretaget vill jag bara kort aterge nagra av de
saker som Mats Heide, i sin avhandling om just intranit, beskriver som
viktiga férutsattningar for ett sadant.

Han havdar att en av de viktigaste funktionerna med ett intranit ar att kunna
decentralisera informationen. Att den inte lingre nodvindigtvis behover
komma fran ledningen utan likavil kan komma frin nigon annanstans i
organisationen.’

Ett intrandt kan fungera inte bara som en informationskanal utan ocksa som
ett arbetsverktyg. De anstillda kan s6ka férdjupande information om sin
arbetssituation, fylla i blanketter och dven publicera egen information.*® Ett
intrandt dr alltsa inte bara en plats att himta och sprida information. Om
intranitet ska utnyttjas till dess fulla potential ska det dven finnas utrymme
tor dialog, till exempel genom forum med diskussionsgrupper, anslagstavlor
och e-post.¥

Pa manga sitt kriver intrandtet ett storre engagemang hos medarbetarna,
informationen finns dar tillginglic men man maste sjilv ta ansvar for att
s6ka upp den och ta del av den, den blir inte serverad pa samma sitt som
om man far den hemskickad eller direkt given den pa sin arbetsplats. Det
kan da vara viktigt att innan man startar upp ett intranit ta reda pa om den
hir viljan att soka sin egen information finns hos medarbetarna.

*" Heide, Intrancit, en ny arena for kommunikation och liirande (2002:92)
* Heide, Intrancit, en ny arena for kommunikation och lirande (2002:15-16)
¥ Heide, Intranit, en ny arena for kommunikation och lirande (2002:85-86)
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4. Metod och tillvdgagangssatt

4.1 Val av metod

For att kunna besvara mitt syfte behover jag samla in data déir de anstillda
far komma till tals och utrycka vad de anser om informationen de far och
hur de skulle vilja se den férindras. Den hir informationsinsamlingen skulle
kunna goras pa tva sitt. Man skulle kunna géra en kvantitativ enkitstudie.
Fordelen med en siadan dr att den skulle kunna nd ménga anstillda och jag
skulle féormodligen fa ett resultat som dr generaliserbart och som kunde ge
mig svar pa vad de anstillda anser vara bra eller daligt.

Men jag ville ha svar som ér knutna till de anstilldas uppfattningar och
attityd till den befintliga informationen, och dven vad de har f6r tankar och
onskemal till forandring. Jag var inte intresserad av att mita mitt resultat pad
en skala fran bra till daligt utan jag ville mer ingdende veta hur de upplever
informationen och orsaker till varfér de upplever det pa ett eller ett annat
satt. Det 1 samband med att tiden och resurserna for en enkitstudie var
knappa, gjorde att jag ansig det limpligast f6r mig att gora en kvalitativ
studie genom att gora intervjuer med ndgra utvalda baristor. Fordelen med
att gora intervjuer gentemot en enkitstudie r att den metoden dr mer 6ppen,
i en enkitstudie dr frigorna slutna och respondenterna kan inte svara fritt.
Jag vill fa ut sa mycket information som moijligt frin respondenterna vilket
jag kunde fa om jag gjorde kvalitativa intervjuer.>0

En kvalitativ metod dr central nir det handlar om att samla in data som ir
knutna till minniskors uppfattningar, virderingar och handlande.>! Jag kan
alltsda genom en kvalitativ studie fa kommentarer som stricker sig utanfor
den direkta fragan, vilket jag anser vara virdefullt i mitt ansprik att ta reda
pa baristornas 6nskemal och uppfattningar.

Jag valde ocksa bort alternativet att goéra mina intervjuer over telefon. Det
hade varit rimligt att gora det, men jag kinde att jag ville fa en battre kontakt
med dem som jag skulle triffa och det kan litt bli en stressad situation 6ver
telefon. Sa for att verkligen foérsikra mig om att de skulle vara 6ppna och
prata fritt valde jag att resa till de olika kaffebarerna istillet och mota mina
respondenter 6ga mot 6ga. Jag kinner att jag hade en bittre chans att inge
tortroende hos den som jag intervjuade och jag fick dven en djupare
torstaelse av hur det fungerar just pa den enheten genom att beséka den.

0 C)stbye, Knapskog, Helland och Larsen, Metodbok for medievetenskap (2003:99)
Strid, Intern kommunikation, inom organisationer, foretag och myndigheter (1999:105)
St C)stbye, Knapskog, Helland och Larsen, Metodbok for medievetenskap (2003:99)
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Utval

Jag valde att inrikta mig enbart pa att intervjua baristor, d.v.s. de som ir
anstillda att arbeta i kaffebarerna. Anledningen att jag viljer bort platschefer,
andreman och distriktschefer ar att de far en helt annan information frin
ledningen som inte baristorna har tillgdng till. Dessutom dr baristorna
betydligt fler till antalet och jag anser dem darfor vara en viktigare grupp att
hora.

Eftersom Espresso House finns utspritt i landet sa ville jag triffa baristor
fran olika platser fOr att se om det finns en gemensam syn pa informationen
eller om man upplever att man fir information olika beroende pa vilken
region man arbetar i.

Maianga av Espresso House anstillda har hingt med frin Overtagningen av
Coffe Cup och de ir saledes nya i Espresso House, likasa finns det dem som
ar relativt nyanstillda. Jag ville prata med nagra av dem och sedan med nagra
av dem som redan har jobbat inom féretaget i minst ett ar for att fA med
bide de som kinner féretaget vil och dem som inte gor det dn.

Till antalet ville jag géra sa manga som jag mdjligen skulle hinna med under
den period som jag hade att forfoga, min ambition var att gbra tolv
intervjuer. Jag ville fa symmetri och valde dérfér att géra fyra i Stockholm,
fyra 1 G6teborg, en i Malmé, en i Lund, en i Halmstad och en i Helsingborg.
Hilften av respondenterna hade jobbat kortare tid 4n ett ar och hilften hade
jobbat i mer 4n ett ar.

Med de tolv intervjuerna med personer som arbetar i olika regioner och har
arbetat under olika ling tid anser jag att jag kommer att kunna siga nigot om
de uppfattningar och attityder som finns. Jag vill dock papeka att min studie
inte dr generaliserbar och min ambition 4r snarare att fi ett resultat som kan
ses som ett stickprov pa den radande attityden.

For att hitta mina tolv intervjupersoner anvinde jag mig av ett strategiskt
urval. I Géteborg och Stockholm valde jag tva baristor fran enheter som
tidigare varit Coffe Cup och tvd frin dem som varit Espresso House fran
bérjan. I Malmo, Lund, Halmstad och Helsingborg valde jag att anvinda de
enheter som ldg nirmast tagstationen i respektive stad, detta for att jag med
tag skulle hinna runt till alla pa kortast tid. Stina Gederberg pd Espresso
House skickade ett mejl till platscheferna pa de enheter som jag valt ut och
meddelade dem om vem jag var, vad mitt drende var och att jag skulle hora
av mig. Nar jag sedan ringde runt till platscheferna, sa visste de vad saken
gillde och de tipsade mig om en barista som varit anstilld under passande
tid. Jag ringde sedan upp den baristan och bokade en tid for intervju. Alla
baristor som jag fragade ville stélla upp pa en intervju.
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4.2 Sa har gjorde jag undersékningen

Jag har triffat alla intervjupersoner utom en pa deras respektive arbetsplats.
For att underlitta f6r dem har vi planerat intervjuerna sa att vi har triffats
precis innan de borjar sitt arbetspass eller precis efter att de har slutat.
Intervjun har dgt rum i kaféet pa den aktuella enheten. Eftersom det inte har
funnits fragor av kinslig art eller att ndgon annan anstalld har suttit med sa
har det inte varit nagra problem att befinna sig pa deras arbetsplats. Kinslan
av att vara pa ett kafé och att vi i de flesta fall har tagit en kaffe i samband
med intervjun har snarare tillfért en avslappnad stimning och det har kints
mer som ett samtal dn som en intervju. Alla baristor har ocksa varit
garanterade anonymitet i de resultat som jag kommer att presentera.

Jag har anvint mig av en semistrukturerad intervjuguide. Det innebir att jag
fran borjan har strukturerat upp de teman som fragorna ska beréra och dven
torberett fragor till varje tema. Varje tema motsvarade i stort de
fragestillningar som jag stillt upp for mitt syfte, det vill siga: Ldser de
Newsletter? Hur upplever de informationen de far av sin platschef? Tycker de att
informationen motiverar och engagerar? 1ad bar de for forslag pa forbdttringar inom
kommunikationen? Vad har de for attityd tll ett eventuellt intrandt? Hela
intervjuguiden finns att ldsa i Bilaga 1.

En semistrukturerad intervjuguide ar vildigt flexibel, det finns plats for
ofoérberedda foljdfragor och det dr inga problem att inte folja en sirskild
ordning utan man kan samtala utifrin det som respondenten tar upp>2. Dai
jag har varit man om att fa ut si mycket information som moijligt har jag
varit noga med att stilla Oppna fragor och ocksa gett mycket utrymme for
utliggningar, dven om de kommit ifran dmnet. Varje intervju har tagit mellan
25 och 35 minuter.

Intervjuerna har jag spelat in med diktafon och efterat har jag transkriberat
dem. Att spela in och transkribera intervjuer kan stirka undersékningens
trovirdighet. Ndr man spelar in intervjun kan man i lugn och ro lyssna pa
vad respondenten siger och stilla foljdfrigor f6r man behdver inte ligga
energi pd att anteckna. Nir man sedan transkriberar sa inriktar man sig pa
varje ord som blev sagt under intervjun och man kan vara siker pa att allt ar
med, detta stirker dven giltigheten. Med inspelade och transkriberade
intervjuer blir det littare att s6ka samband och tolkningar.5?

Bearbetning av empirin

De transkriberade intervjuerna har jag skrivit ut. Sedan har jag markerat i
texterna efter de olika teman som frigorna har stillts. Varje tema har fitt en
egen firg. Direfter har jag kunnat sammanstilla de svar som jag totalt har
fatt inom varje tema och komma fram till vad det resultatet sdger. Sa har jag
jobbat mig igenom tema for tema och analyserat samtidigt. Jag har sedan 1

32 Ostbye/Knapskog/Helland/Larsen, Metodbok for medievetenskap (2004:103)
>3 Ostbye/Knapskog/Helland/Larsen, Metodbok for medievetenskap (2004:121)
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mitt resultat lyft fram det som jag tycker besvarar mina fragestillningar och
ocksa saker som sticker ut och dr anmirkningsvirda. Jag diskuterar mina
resultat tillsammans med tidigare studier pa samma dmne och viljer att
illustrera med citat fran mina intervjuer, jag har alltsd latit materialet tala for
att visa pa de resultat jag har hittat. Citaten dr ocksa omgjorda fran talsprak
till skriftsprak for att underlatta ldsningen.

Undersokningens reliabilitet och giltighet

Nir man bedémer en underséknings reliabilitet tar man hinsyn till huruvida
datainsamlingen och analysen av denna innehéller slumpmissiga fel.>* Jag
valde att géra kvalitativa intervjuer med tolv anstillda som arbetar pa olika
platser i landet. Man bor vara medveten om att de personer som jag har
intervjuat kan vara sidana som sedan tidigare dr intresserade av den hir
typen av fragor och som dirfér har valt att stélla upp pa intervju, detta kan
ju naturligtvis paverka svaren jag har fatt.

Det faktum att jag sjilv varit anstilld pa Espresso House under tre ar kan
naturligtvis spela roll i de fragor jag har valt att stilla och dven i de resultat
jag kommer fram till. Da jag inte lingre ar anstilld och inte far nagon
ersattning for det hir arbetet si ser jag dock inte att det ska vara nagon
faktor som avgor 1 vilken riktning mitt resultat gar.

Med giltighet avses 1 vilken utstrickning det som man undersoker och de
verktyg man anvinder ir relevanta for det syfte man har satt upp, att man
miter vad man avser att mita. Vad giller min undersoknings giltighet ar det
viktigt att beakta att det antal jag har intervjuat inte ricker for att kunna
generalisera svaren, vilket inte heller var min ambition.>

Trots att mina intervjuer inte var sa langa sa anser jag att jag har fatt ut
tillrickligt med material fOr att kunna besvara mina fragestillningar.

Den teoriram som jag har valt att anvinda mig av dr ganska bred och ticker
olika forskningsomraden. Men da det inte finns sa mycket teori att tillga som
riktar sig enbart pd intern kommunikation sa har jag valt att blanda olika
teorier fran de delar inom organisationskommunikationsforskningen som
mitt arbete ber6ér. Pa sa vis har jag dnda fatt med relevant teori till det som
jag har haft ambition att belysa.

Vad giller mer om generaliseringsaspekten sa kommer jag att dterkomma till
den i arbetets slutsatser.

>* Ostbye/Knapskog/Helland/Larsen, Metodbok for medievetenskap (2004:120)
> Ostbye/Knapskog/Helland/Larsen, Metodbok for medievetenskap (2004:120)
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5. Resultat och analys

5.1 Newsletter

Mitt férsta tema och fragestillning hade att géra med hur baristorna
anvinder sig av Newsletter. Newsletter dr ett informationsblad som varje
manad skickas ut till de anstillda tillsammans med 16nespecifikationen. Det
bestir av ett eller tvi A4-sidor med information som handlar om bland
annat ny personal i ledning och chefsbefattning, om nya enheter, kampanjer
och om nya produkter. Olika avdelningar pa distriktskontoren bidrar med
information till Newsletter och en person pa marknadsavdelningen ar
ansvarig for att sitta ihop det hela till ett Newsletter varje manad. Det
frimsta syftet med det hidr manadsbrevet ir enligt Espresso House
framforallt att informera om saker som hinder 1 foretaget sd att de anstillda
aldrig ska behova hora det fran kunder utan alltid fa férstahandsinformation
fran foretaget.

Jan Strid har skrivit ett kapitel om personaltidningar och interna
publikationer i sin bok om internkommunikation. Han menar att det ar
viktigt att interna nyheter ges internt och att de upplevs aktuella av dem som
liser dem. Anstillda dr ofta i behov av snabb och aktuell information och
det dr viktigt att de upplever den information de far att vara sidan. En
publikation som ges ut en gang i manaden kan fortfarande upplevas som
aktuell av ldsaren om de inte kdnner till innehallet sen innan.> Foér manga pa
Espresso House dr Newsletter en killa f6r nyheter medan andra ser det som
rolig lasning.

Sa liser man Newsletter

Alla tolv respondenterna menar att de laser Newsletter, de flesta nimner att
de bara skummar igenom for att snappa upp det vikigaste, medan andra liser
det mer noggrant.

"Jag tror att dr man genuint intresserad av sin arbetsplats sa liser man det.”
Barista i Stockholm, 1 ar pa Espresso House (Coffe Cup)

Tio av respondenterna nimner att de skummar igenom det nir de far det f6r
att sedan lisa det som de anser vara viktigast och mest intressant. I de
studier som Jan Strid baserar sin bok om internkommunikation pa visar det
sig ocksa att av de som har tillging till ndgon personaltidning eller intern
publikation sa dr det mycket fd som inte tar del av den.5’

%% Strid, Intern kommunikation, inom organisationer, foretag och myndigheter (1999:70)
37 Strid, Intern kommunikation, inom organisationer, foretag och myndigheter (1999:75)
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Vad dr det da som ir viktigast och mest intressant enligt baristorna? Min
undersokning visar att det man finner mest intressant dr siadant som man
kan kinna igen sig i. De dr inte s mdna om att veta hur det gar for andra
Espresso House runt om i Sverige utan vill ha mer konkreta tips och nyheter
som de kdnner angir dem i deras dagliga arbete. Att lisa om manniskor som
de kinner var ocksd nagot som viackte deras uppmarksamhet. Jag fann en
omfattande likhet i de svar som jag fick nir de ombads beritta vad de tyckte
var mer eller mindre intressant i Newsletter vilket féljande citat 4r ett bevis

pa:

" Att det ar nydppningar och sant kan ju vara intressant att lisa om men man
bir kanske inte ligga tyngdpunkten pd det. Det dr bdttre att till exempel
ndamna om det dyker upp nagon ny blend, att mer berdra sadant som dr

relaterat ndra till det man jobbar med.”
Barista i Stockholm, 2,5 4r pa Espresso House

"Det har varit lite vil mycket information om alla distrikt och kaféer, vilket
Jag har tyckt varit lite malande. V'isst, det dar ju kul att veta vad som bénder
och sd men jag vill har mer om vad som héinder pa min arbetsplats och vad som
galler runt just det, just nu dr det vildigt mycket fokus pa expanderingen och
pd personal lingre upp i organisationen. De flesta anstillda jobbar ju pa ett

kafé och inte med expanderingen.”
Barista i Stockholm, 1 ar pa Espresso House (Coffe Cup)

"lag tycker att det dr roligast att ldsa om vart distrikt, sen dr det ju kul med
nybeter om nya kampanjer och bakverk eller sa. Tavlingar och hur det har gatt
7 demr dr ocksa roligt men det intresserar mug inte att lisa sa mycket om andra
distriket. Det hade varit roligt med en mer lokal variant, det dr ju roligast att

ldsa om folk man kdnner.”
Barista i Halmstad, 1 ar pa Espresso House

"Det dr mest intressant att lisa om ens eget distrift och om kampanjer och sa.
Det dr inte jatteintressant att lisa om andra distrikt. Det roligaste dr ju att
ldsa om mdnniskor i foretaget och hur de har hamnat dér de dr.”

Barista i Helsingborg, 3 ar pa Espresso House

Enligt Strid si dr man intresserad av olika saker beroende pa var i
organisationen man befinner sig och vilka uppgifter man har. % Han
beskriver ocksa att ju mer man upplever att innehallet 6r en sjilv och hur
nira det berdr de problem som man sjilv upplever, desto hogre grad ldser
man det.”’

38 Strid, Intern kommunikation, inom organisationer, foretag och myndigheter (1999:76)
% Strid, Intern kommunikation, inom organisationer, foretag och myndigheter (1999:77)
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Det har varit genomgiende att man har tyckt att det som har varit mest
intressant att ldsa dr det som har legat nira ens egen arbetsplats. Det finns
dock ett par som menar att lite koll vill man 4anda ha pa det som ligger runt
omkring och som inte direkt berdr den egna enheten:

"Det dir kul ndr de rapporterar fran de olika distrikten, speciellt hir i ndrbeten

men det dr roligt att fa en oversikt.”
Barista i Goteborg, 1,5 ar pa Espresso House (Coffe Cup)

"Det dr mer kul att ha koll, veta lite hur det dr for de i Malno till exempel.
Omz man dr finansman sa vill man ju ha reda pa hur birserna gar i vérlden,

det dr lite den kdnslan.”
Barista i Stockholm, 2,5 4r pa Espresso House

Det finns en tendens att baristorna tycker att de gléms bort nir sa mycket
fokus ligger pa nya enheter och pa personal lingre upp 1 organisationen.
Samtidigt sa efterlyser de mer information kring just den pagaende
expanderingen och de férandringar som sker 1 féretaget.

Rykten

Om det finns ett stort intresse for en fraga och informationen ar bristfillig sa
bérjar det litt spridas rykten. I det Newsletter som var det som baristorna
senast hade ldst innan intervjuerna stod en liten notis om att Espresso
House skulle infora sa kallade Hemgangskontroller som innebir att nir man har
stingt kaffebaren och gar hem f6r dagen sa kan det komma en kontrollant
for att se att man inte tar med sig nagot hem som man inte har betalt for.
Nir respondenterna fick fragan pa vad de tyckte var mest intressant i det
senaste Newsletter sa svarade alla att just den notisen hade vickt deras
uppmirksamhet, den hade dven vickt manga kinslor och diskussioner ute
pa kaffebarerna. Det som jag fann intressant var att frin den lilla notisen sa
hade alla, med hjalp av kollegor, information fran platschefen och nagra
hade till och med varit i kontakt med ledningen, skaffat sig en uppfattning
om vad den hir nyheten innebar. Saken var bara den att alla hade olika saker
att beritta for mig om vad som verkligen gillde och vad som var sant
angiende den hir nyheten.

Det ér den hir typen av information som jag hoppades fi fram nir jag valde
att gora kvalitativa intervijuer i stillet for en enkdtstudie, det bevisar att det
finns asikter och kidnslor om saker som inte hade kommit fram annars.

Ofta dr det inte nyheten 1 sig som gor att rykten borjar spridas utan bristen
pa information kring den ¢ . Rykten uppstir ofta av att ett budskap
misstolkas och det sprids genom de anstilldas intresse i fraigan. Ofta uppstar
sadana misstolkningar av en skillnad i det avsinda meddelandet och det

59 Strid, Intern kommunikation, inom organisationer, foretag och myndigheter (1999:42)
ol Heide, Johansson, Simonsson, Kommunikation och organisation (2005:159)
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tolkade, det tolkas alltsa pa ett sitt som inte sindaren hade tinkt sig.¢?
Espresso House ledning tyckte sakert att det var tillrackligt att informera om
att nu kommer detta att borja ske, medan vad de anstillda ville ha var en
torklaring av vad det kommer att innebéra f6r dem och ocksa en bekriftelse
pa att nyheten inte bottnade i misstro mot dem.

Information i sig ar inte vardefull om inte mottagarna forstar den.®® Sa har
utryckte en barista sina kinslor kring nyheten:

"lag tycker att fortroende foder engagemang och om man inte litar pa sin

personal sa blir ju inte personalen lojal.”
Barista i Stockholm, 1 ar pa Espresso House (Coffe Cup)

Som jag beskrev i mitt teorikapitel sd dr det viktigt att de formella kanalerna
ar tillrickliga 1 att férse personalen med den informationen de vill ha och
behover, annars leder det ofta till att spekulationer och skvaller startar och
djungeltrumman ar i gang.% En nyhet av den hidr arten borde dven ha
meddelats i direkt form fran platschefen till baristorna sa att de samtidigt
kunde bemoéta deras fragor och kritik.

Distribution och format

Att Newsletter kommer hem med l6nespecifikationen och att det har ett
format av ett eller tvd A4-papper dr niagot som respondenterna ir ndjda
med.

Min unders6kning visar att baristorna upplever att informationen ar
tillrdcklig f6r att fa plats pa ett par sidor och att det nog inte skulle finnas
tillrackligt mycket information for att kunna géra en givande personaltidning
i stillet. Bara tvd av de tolv baristorna vill se Newsletter 1 ett annat format,
och ingen vill se det utékas till en tidning Hir ér tva baristor som har olika
asikter om formatet.

"lag tycker att formatet dr schysst och smidigt. Espresso House dr for litet an
sd linge for att gira ndgon slags tidning, det finns for lite information for att
gora en sadan intressant.”

Barista i Stockholm, 2,5 4r pa Espresso House

“Formatet dr val lite trakigt kanske, det hade ju kunnat vara vikt som en
folder, sa att man kunde bliddra lite.”

Barista i Stockholm, 7 manader pa Espresso House

Fler dn tva sidor eller en personaltidning skulle kriva ett storre engagemang
fran deras sida och de anser att man nog inte skulle lisa det pa samma sitt, 1
samband med att man tittar pa sin l6nespecifikation, sa som de beskriver att
de gor idag. De upplever att det nuvarande distributionssittet dr det mest

62 Angelov Det goda fordndringsarbetet, om individ och organisation i fordndring. (1991:110)
63 Heide, Johansson, Simonsson, Kommunikation och organisation (2005:27)
% Larson, Tillimpad kommunikationsvetenskap (2001:68)
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effektiva for att sprida Newsletter. Det hir citatet illustrerar en
aterkommande asikt kring distributionssittet:

"“Jag tror att det dr bra, det dr nog fler som ligger mdrke till det sa hér an om de
hade fatt det pa jobbet eller via mejl.”

Barista i Lund, 3 méinader pa Espresso House

Det har bevisats i tidigare studier att man upplever en intern publikation mer
angelidgen om det sittet som man far den pa dr personligt eller inte. Nagot
som man fir hem i brevladan adresserat till sig upplever man angir en i
hégre grad dn om den skulle ligea pa arbetsplasten och man sjilv skulle f6rse
sig med ett exemplar.%

Fordelen med skriftliga informationskanaler dr att lisaren kan gi tillbaka och
lisa pa nytt, lisaren kan ocksa sjilv vilja nar informationen ska konsumeras.

Eftersom de inte frimjar dialog sa dr de limpliga nir man enbart vill leverera
fakta. 66

Sa upplever baristorna Newsletters funktion

Nir det handlar om hur aktuellt man anser innehallet i Newsletter vara sa ar
baristorna valdigt eniga. De menar att det dr ungefir hilften nyheter och
hilften sadant som de redan kinde till i Newsletter. De som arbetar deltid
och kanske inte dr pa arbetsplatsen dagligen tycker att det 4r mer nyheter dn
de som arbetar heltid. De heltidsanstallda upplever att informationen om nya
produkter och kampanjer redan natt dem pa arbetsplatsen, sa det som man
upplever som nyheter dr det som handlar om ny&ppningar och personal
lingre upp i foretaget. Endast en barista upplever att Newsletter d4r hennes
huvudsakliga killa till information om arbetsplatsen. Kaffebaren dir hon
arbetade hade dock precis fatt en ny platschef och de hade inte kommit in i
ndgra kommunikationsrutiner dn. De elva Ovriga respondenterna menar att
den huvudsakliga informationen kring deras arbetsplats inte kommer fran
Newsletter utan fran platschefen.

Foljande citat dr nagra som visar pa de vanligaste svaren nir det handlar om
hur viktigt det ar att ldsa Newsletter:

" ALt som star kénns det som att man far reda pa dndda. Men jag tycker att

det dr ganska kul att lisa det dnda!”
Barista i Goteborg, 1,5 ar pd Espresso House

"Det dr mest kul att ldsa, men det jag behiver veta fir jag ju veta hdr dnda”
Barista i Lund, 3 méinader pa Espresso House

"Det dr mest rolig ldsning. Det dr kul att veta saker, speciellt nu ndr det
hdnder sa mycket i foretaget, det ar bra att vd:n skriver lite och sa. Sen kdnns
det ju viktigt att kunna svara pa fragor ndr det kommer in kunder och vill veta

saker om foretaget.”
Barista i Helsingborg, 3 ir pa Espresso House

% Strid, Intern kommunikation, inom organisationer, foretag och myndigheter (1999:72)
66 Erikson, Planerad kommunikation, (2002:61)
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Baristornas tankar om Espresso House’ intentioner med Newsletter
De som star bakom Newsletter menar att huvudfunktionen med det ar att
ligga steget fOre sa att de anstillda inte ska behéva hora nyheter utifran innan
de blivit informerade om det internt.

Respondenterna har ganska hoga tankar om sitt foretag och ser Newsletter
som ett bevis pa uppskattning och engagemang. En barista kinner sa hir:

"Det bdsta med Newsletter dr nog att vi alls har ndgon kontakt med
huvudkontoret och att vi dr lite delaktiga, att man dandd far hora och kdnna

att de skriver till 0ss.”
Barista i Goteborg, 1,5 ar pa Espresso House

Det bevisar ju att den Expressiva funktionen®” av kommunikation dr viktig,
att de anstillda kidnner att foretaget finns dir bakom dem. Elva av de tolv
baristorna sig Newsletter som ett sitt att sprida en foretagsanda. Foljande
citat visar pa de vanligaste tankarna kring det:

"Vad vill Espresso House med Newsletter? Inspirera! Informera! Det tycker
Jag att de lyckas med. Ndir man till exempel far lisa om folk som jobbar hos

0ss som det gar bra for i tavlingar och sa. Det ger absolut inspiration.”
Barista i Helsingborg, 3 ir pa Espresso House

"lag tror att de vill skapa en samhirighetskdnsla och ocksa fa ut nyheter. Det
tycker jag vil att de lyckas med. Det blir ju lite sektaktigt ibland forstas, men
det dr vdl ett tecken pa att de lyckats med foretagsandan.”

Barista i Stockholm, 5 manader pa Espresso House

En person tyckte dock inte att det lig nagra goda intentioner bakom
Newsletter. Sd hir sa den baristan:

"lag vet inte varfor de skickar det, ibland kdnns det som att de som det stir
om bara vill vara viktiga for att de syns dér. Sen dr det alldeles for fokuserat
pa vilka som bar slagit rekord och sd, allt som dr bra handlar bara om att
man ska sdlja, silja, salja. Man far inget berim for att man dr trevlig. Det
tycker inte jag dr sd peppande.”

Barista i Malmé, 9 méanader pa Espresso House

Sammanfattande om Newsletter

Trots att nagra var skeptiska till att andra liste Newsletter sa medgav alla att
de sjilva laser det, vilket ju dr ett tecken pa att man faktiskt liser det ndr man
far det och till viss del i alla fall tar del av den information som ges dir.

Nir det handlar om det som man var kritisk mot i Newsletter sa var det just
det att det kindes som att det fokuserades f6r mycket pa allt runt omkring
och for lite pa deras faktiska arbetssituation. A andra sidan sa hivdade de att
de inte visste tillrickligt om foretagets framtid och visioner. Att man laser

57 Strid, Intern kommunikation, inom organisationer, foretag och myndigheter (1999:45)
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nyhetsbrevet och att man vill se mer om sin egen situation ser jag som ett
tecken pa att man dr engagerad i sitt arbete och man 4r man om att vara
medveten om vad som hinder och att man inte ska star svarslés. Man vill
veta mer om foretagets visioner men inte noédvandigtvis veta si ingaende om
andra enheter. Som jag foérstod det under mina intervjuer sa vill man vara
mer delaktig i processen, man vill inte veta att, ”nu har vi 6ppnat en ny
kaffebar hir”, utan man skulle vilja veta innan vilka ligen som ir pa gang
och vilka ny6ppningar som planeras och kunna vara med och paverka redan
dir. Man vill dven se vart all expandering ska leda till, och hur det kommer
att paverka dem i deras egen vardag.

Min uppfattning var att baristorna dr vildigt n6jda med Newsletter och att
de blir glada av att fa det och de tycker om att ldsa det. Det dr svart att
avgora om de dr ndjda med Newsletter for att de inte har satt sig in i hur ett
alternativ skulle se ut eller om de inte ser nagot vidare att 6nska. De flesta
ansag att den information som var viktig for dem att veta for att kunna
utféra sina arbetsuppgifter fick man pa arbetsplatsen och Newsletter sags
snarare som ett komplement och som en insikt i vad som hiander 1 resten av
foretaget.

Som jag ser det sia kan det mycket vil vara sa att den direkta information de
anstillda far pa arbetsplatsen ar fullt tillricklig och sa linge den fungerar som
den ska si finns det ingen anledning att utéka eller férindra nyhetsbrevet.
Det kan dock tas under beaktande att de upplever att det inte liggs sa
mycket energi pa de befintliga enheterna utan fokuseras mest pa
expanderingen och pa de nya enheterna som ska Oppna. Om det ir ett
faktum att informationen kring bakverk och kampanjer nér baristorna utan
Newsletter sa kan det ju ge ett utrymme till annan information som beror
deras kaffebar pa nagot annat sitt.

5.2 Informationen fran platschefen

Nir baristorna beskriver hur de far information frin sin platschef sa ser det
pa manga sitt likadant ut for alla utom en. Den baristan som dr undantaget
ir samma som beskrev att den fiar sin huvudsakliga information fran
Newsletter och inte fran platschefen. Dennes bild av informationen skiljer
sig sa totalt frain de 6vriga elva som jag har intervjuat. Enligt den baristan sa
far de ingen information alls fran platschefen, utan de tar saker sa som det
dyker upp. Baristan arbetar pia en liten enhet med bara en handfull
medarbetare och de har en ny platschef sedan bara ett par veckor tillbaka vid
tillfallet f6r intervjun. Hon beskriver informationen pa sin arbetsplats pa
toljande vis:
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"Nej, vi far inte sa mycket information av chefen, det brukar dyka upp en
knapp pa kassan och sda undrar man vad den betyder, och sa far man veta om
mya kampanjer och bakverk pa det viset. Vi har inga mdten eller sa, vi har
precis fatt en ny platschef. Ofta far vi veta nagot om en kund kommer in och
fragar om nagot, sa vet vi inget om det, men efter att kunden bar forklarat sd
vet vi ju. Men visst hade det varit skint att ha lite mer struktur pa hur man
far sin info. Om det kommer en ny knapp pa datorn till exempel sa vet vi
aldrig nanting om det. 17i dr ju bara fyra stycken som jobbar hdr. Hos oss

bestdller folk mest latte s vi behover inte veta alla andra konstiga saker.”
Barista i Stockholm, 5 manader pa Espresso House

Den kommunikationssituation som den baristan beskriver dr precis den som
Espresso House vill motverka med Newsletter och med andra rutiner for
information.

De andra elva respondenterna ger en annan och samstimmig bild av hur
informationen férmedlas fran platschefen till dennes anstillda. Nir jag 1 det
har kapitlet (5.2) pratar om baristorna si ar det de resterande elva jag pratar
om.

Tre informationsvigar

Baristorna beskriver att de far information pa tre sitt. Dels pa ett formellt
sitt genom regelbundna personalméten en gang i manaden och dels
informell information i form av uppsatta lappar och muntliga direktiv.

Alla elva baristor beskriver att det varje manad ordnas ett personalméte pa
platschefens initiativ. P4 nagon enhet dr det schemalagt och obligatoriskt
medan pa resten av enheterna dr det inte obligatoriskt. Men baristorna
beskriver dnda att det dr relativt god uppslutning kring de hir métena. Vad
som tas upp pa dagordningen ir ocksé lika Gver alla intervjuer. Det handlar
om nyheter kring produkter, rutiner, kampanjer, rabattkort och funktioner
pa tekniken. Majoriteten av informationen som delges pd motet har
platschefen i sin tur fatt fran sina Overordnade. Utover den konkreta
informationen som platschefen tillhandahaller sa ges det dven utrymme for
diskussioner och for att ta upp egna saker till dagordningen. Motena
protokollfors och detta protokoll sitts upp i personalutrymmen eller i vissa
fall mejlas ut till de som inte kunde nirvara vid motet.

Min uppfattning ar att baristorna upplever det som nagot positivt att de hir
motena funkar och fem av de elva berittar att det dr forst under det senaste
aret som de verkligen kommit igang pa allvar med regelbundna moéten och
att de har underlittat mycket f6r kommunikationen pa arbetsplatsen. De ér
ocksa n6jda med intervallet pa en gang i manaden.

Nir det dyker upp saker emellan tva méten sé sitter platschefen upp en lapp
om det i ett gemensamt personalutrymme och/eller informerar om det
muntligt till baristorna. Detta forfarande dr ocksa nagot som samtliga elva
respondenter vittnar om. De menar dock att det skulle kunna finnas en
bittre uppfoljning kring nyheter som dyker upp mellan méten, det dr ofta
dar det sker missar och personal helt enkelt inte fir den nya informationen.
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Som jag har beskrivit tidigare si dr bade formell och informell
kommunikation viktigt 1 ett foretag . Genom personalmétena si far
baristorna formell information pa ett direkt sitt. Aven om de har fatt samma
information indirekt fran Newsletter sa far de nu det direkt och muntligt
fran sin platschef och det ar ocksa virdefullt.

Méten har ocksa en social funktion och kan vara ett sitt att skapa
gemensamma betydelser®. Heide, Johansson och Simonsson varnar dock i
sin bok att det ofta inte dr till nagon nytta att ha for manga méten, speciellt
inte om det dr rena informationsméten. Det finns en fara i att motena
upplevs som att ens dverordnade kommenderar nya direktiv och om dialog
tystas och den anstillde kdnner en ridsla av att géra sin rést hérd och pa sa
sitt gbr sig ovin med sin chef kan métena vara till mer skada dn nytta.”"
Moten far inte heller bara bli att man rakt upp och ner levererar information
till de anstillda. Man madste anpassa sitt budskap efter dem som man talar
med och for att budskapet verkligen ska na fram sa dr det av vikt att man
framfoér det pa ett engagerande sitt och dr man om att ge dem en kinsla av
sammanhang.”!

De méten som respondenterna beskriver verkar dock fungera bra och ser ut
att ha en demokratisk funktion pa arbetsplatsen.

Vilinformerad —pa eget initiativ?

De elva baristorna upplever att de far tillrdckligt med information av sin
platschef for att kunna utfor sina arbetsuppgifter, men de nimner ocksa att
det finns en ojimnhet i hur mycket olika individer vet pa kaffebaren.
Orsaken till varfor det ar sa finns det tva olika uppfattningar om bland
baristorna. Den ena uppfattningen beskrivs som att det ar ett resultat av att
man arbetar olika mycket, den som arbetar heltid och saledes spenderar mer
tid pa arbetsplatsen vet ocksd mer om det mesta som hinder, medan om
man bara dr dir varannan helg sa finns det inte heller nigon maijlighet att
vara lika uppdaterad da mycket av informationen tillhandahalls pa kaffebaren
1 form av lappar pa anslagstavlan eller muntligt. De menar att det ar helt
naturligt att det finns en olikhet i hur vilinsatt man ér i vad som sker pa
enheten. Féljande citat illustrerar den hallningen:

"Det blir ju sa att de som dr hér den dagen ndr platschefen far veta nagot nytt
sdger 1ill om det da far veta det och sen glommer hon att siga det till dem som

inte jobbar sd ofta. Sa de som dr hér mycket vet ju mycket mer.”
Barista i Lund, 3 méinader pa Espresso House

"De som jobbar heltid vet ju alltid mer om allt eftersom vi alltid dr hir och har
koll pa vad som héinder hela tiden. Om man bara hoppar in en helg i manaden

eller tva sd kan man ju inte vara lika uppdaterad.”
Barista i Goteborg, 3 dr pa Espresso House

%8 Larson, Tillimpad kommunikationsvetenskap (2001:68)
69 Heide, Johansson, Simonsson, Kommunikation och organisation (2005:93)
7 Heide, Johansson, Simonsson, Kommunikation och organisation (2005:93)
7 Falkheimer, Heide, Strategisk kommunikation (2007:81)
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Den andra gruppen av respondenter menar att det 4r mycket upp till var och
en hur engagerad man 4r och att det dr varje baristas ansvar att ta reda pa
vad man tycker att man vill veta. De tycker att det finns mycket tillganglig
information i form av parmar och dylikt men att det ar upp till var och en att
ta del av den och att se till att man ar tillrackligt palast. De anser att det ar
platschefens uppgift att meddela det som man absolut maste veta for att
kunna goéra sitt jobb, men utéver det sa handlar det om intresse frin varje
baristas sida att skaffa sig mer information genom att lisa pa eller friga.
Attityden till att man maste friga sjilv for att fia veta ndgot utéver det
nédvindiga finns ocksa bland dem som tycker att det beror pa hur ofta man
jobbar hur insatt man dr. De hir citaten visar pd en attityd om att hur
mycket man vet handlar om personligt ansvar for sin arbetssituation. Det hir
ir bara tvd av flera liknande uttryck:

"lag tycker att det handlar lite om hur man dr som person, att man bryr sig om
vad som dr viktigt att vad man bir ha koll pa. [ag tycker att det dr ens
personliga ansvar som anstilld att ta reda pa nybeter, bur kassan skits och

sant. Absolut.”
Barista i Stockholm, 2,5 4r pa Espresso House

“lag kdnner att i och med att jag fragar mycket sjaly sa vet jag alltid mycket,
Jag vill inte star ddr med en kund och inte kunna svara pd en fraga sa ddrfor
ar jag intresserad av att veta och ddrfor sa fragar jag. Det finns vil de som inte
ar lika intresserade eller dr mindre fragvisa och de vet naturligtvis mindre. Jag
tycker egentligen att det dr Espresso House ansvar, men det dr ju lite upp till
var och en att vara intresserad, men Sen dr det ju upp till arbetsgivaren se till
att all viktig information SKA ut till alla.”

Barista i Goteborg, 1,5 ar pa Espresso House

Jag kan inte finna nagot samband mellan vilken hillning man har i den
fragan och var man jobbar eller hur linge man har arbetat pa Espresso
House. Bade nya och gamla i foretaget anser att vill man veta sa far man

fraga.

I kommunikationsforskningen sa talar man om tva modeller som kallas f6r
Push-modellen eller Pull-modellen. Den férra gar ut pa att medarbetarna far
all information tillhandahillen, det 4r den traditionella modellen av hur det
har brukat se ut i organisationer. Fler och fler har dock bérjat dverga till
push-modellen som innebir att man inte sdnder ut information till
personalen pd samma sitt utan later dem s6ka upp den sjilva nir de behéver
den. Denna 6vergang sker inte sillan via inférandet av ett intrandt, vilket jag
kommer att aterkomma till.

Pull-modellen stille ju hégre krav pda medarbetarna att sjilva vara aktiva och
faktiskt s6ka upp den information de ir intresserade av eller dr i behov av.”?
Det intryck som jag far av baristorna pa Espresso House ir att det redan
finns en kultur av att s6ka den information som man ar intresserad av, att

> Heide, Intrancitboken, en ny arena for kommunikaiton och lirande. (2002:151)
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den finns att fa om man ber om den. Dessutom sa finns det en tendens hos
foretag i allmidnhet att medarbetare allt mindre forvintas att vinta pa
information och allt mer s6ka efter den och sjilva aktivt kommunicera’.

Heide beskriver nagra forutsittningar som kan underlitta for att en pull-
modell ska fungera pa ett foretag. Det ar att de anstillda ar unga, att de ar
ny- och hégutbildade och ir vana att sjilva soka sin information. Att man
inte har jobbat ndgon lingre tid pa foéretaget eller i nagot annat foretag dar
man har vant sig vid push-modellen kan ocksa underlitta inférandet av pull-
modellen. Jag ser att mycket av detta kan stimma in pa Espresso House, en
stor majoritet av de anstéllda 4r under 30 ar, dven om inte majoriteten dr
hégutbildade sa dr det manga som arbetar extra under studietiden. For
manga dr ocksa Espresso House deras forsta arbetsplats och det innebir att
de inte dr socialiserade in i ndgon annan foretagskultur. De flesta unga
minniskor idag dr vana vid att s6ka sin information sjilva och sa dven de
som arbetar pa Espresso House.

Sammanfattande om information fran platschefen

Jag inser nir jag hor baristorna beskriva platschefens roll i
kommunikationskedjan att de i praktiken har en roll som gatekeepers. I en
vid tolkning 4r gatekeeper en metafor f6r en process dir det gors ett val av
vilken information som ska spridas vidare fran en kalla till en publik. I alla
medier, bade skrift och tv, sitter ofta en redaktér och viljer och viljer bort
hur mycket av den information som kommer in som ska ga ut igen. Det ar
en etablerad maktposition dir beslut om vems rést som ska fa horas tas.”
Det ir ofta mellanchefers uppgift att linka samman olika delar i en
organisation genom att férmedla information emellan dem?. Platscheferna
pa Espresso House sitter mitt i den vertikala kommunikationskedjan och har
i realiteten makten att paverka hur mycket av den information de fir som
ska ga vidare till baristorna och dven it det motsatta hallet. Om en barista
vinder sig till sin platschef med nagot som de vill férmedla vidare upp i
organisationen sa kan platschefen vilja 1 vilken form och om det budskapet
nar ledningen. Dirmed inte sagt att platscheferna sjilva dr medvetna om
denna maktposition de har gillande information eller hur de viljer att
utnyttja den.

Min studie visar dock att det inte finns nagon misstro mot platschefen i dess
roll som informationsférmedlare. Pa fraigan om vad man litar pa mest av det
som platschefen siger och det som stir i Newsletter, om dessa uppgifter
skulle motsiaga varandra, sa svarade 10 av 12 att de tyckte att platschefens
ord vigde tyngre dn Newsletters, dven om vissa ville ha en forklaring till
varfor budskapen inte stimde 6verens.

73 Simonsson, den kommunikativa utmaningen (2002:149)
™ McQuail, Mass communications theory, (2000:276-277)
75 Kreps, Organizational communication (1990:187)
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Min kansla av hur baristorna talar om sina platschefer ar att de gor det med
stor lojalitet. Om de anséag att nagon information inte kommit fram som den
ska sa berodde de oftast enligt respondenterna pa platschefens virrighet och
glomska snarare dn beridknad strategi fran dennes sida.

5.3 Att motivera, engagera och skapa delaktighet

Pa fragorna kring hur informationen respondenterna fir frain Espresso
House motiverar, engagerar och skapar delaktighet i féretaget fick jag pa
ndgra omraden extremt samstimmiga svar medan jag pa andra fragor mirkte
en differens mellan de som arbetat linge i1 féretaget och de som var nyare
och har borjat efter sammanslagningen med Coffe Cup. Informationen som
jag diskuterar i det hir avsnittet handlar om den som kommer fran ledningen
och hégre chefer i foretaget och inte den som man far direkt av sin platschef.

Espresso House-anda

Hur mycket man kinner att informationen fran Espresso House hjilper en
att kidnna sig som en del av en helhet och sprider en féretagsanda beror
enligt min undersékning pa hur linge man har arbetat inom Espresso House.
De som har arbetat i ett ar eller lingre menar att den kinsla som férut fanns
inom foretaget har gatt férlorad i och med expanderingen. De malar upp en
bild av det familjeféretag de tidigare tillhérde och hur det fanns en
gemenskap och en personlig arbetsging som de inte lingre anser det finns
plats for. Baristorna beskriver att de numera har sin lojalitet pa ett mer lokalt
plan, dir man arbetar for sin kaffebar, sina kollegor och sin platschefs
vilgang snarare dn att man ar man om Espresso House som varumarke. Pa
fraigan om hur informationen hjilper baristan att kinna sig som en del av
foretaget far jag foljande svar som illustrerar hur de som varit med ett tag
har mirkt av en férindring:

“Inte lingre, inte alls lingre. Allt har forsvunnit med expanderingen, ndr man
vet att det sitter tunga riskkapitalister bakom och inte mdnniskor som brinner
for kaffe. Nu jobbar jag for min enhet och det ginget man dr dar, inte for
Espresso House lingre. Den andan som fanns fran borjan dr borta, det var den
Som var intressant, jag kdnner inget alls for Espresso House lingre, bara for

mina arbetskamrater.”
Barista i Stockholm, 2,5 4r pa Espresso House

"Det kdnns som att det som var Espresso House innan forsvinner. Hela
Sfamiljeforetagskdnsian dr ju belt borta, man vet inte vart de dr pa vég lingre

och det kdnns som att de tappar sa mycket pa vigen.”
Barista i Helsingborg, 3 ar pia Espresso House

De erfarna baristorna beskriver ocksa att de har mirkt av en mer pataglig
hierarki sedan den snabba expanderingen 6kade. De menar att man inte
lingre vet vem det dr som ar ovanfor platschefen, och de har absolut ingen
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insikt 1 hur organisationen ser ut pa ett hogre plan. De vill girna se mer av
personalen i ledningen pa kaffebarerna och att de visar sig pa till exempel
personalmétena ibland.

De baristor som ér nya i foretaget och bara har jobbat det senaste aret ar
mer positiva till hur de blir engagerade och motiverade av den informationen
de far, men dven de upplever en klar klyfta mellan de som arbetar pa
kaffebarerna och de som sitter pa andra positioner i organisationen. Det
finns en pataglig ’vi och dom-kinsla” som respondenterna beskriver.

Tidigare studier har visat att en organisation blir mer och mer uppdelad ju
storre den blir. Det gor att man tyr sig mer till den lilla enhet man sjilv
tillhor och pa sa sitt avgrinsar sig annu mer frin foretaget som helhet. Det
skapar isolerade grupper och den helhet som innan fanns férsvinner, vilket
leder till att forstaelsen for andra delar av helheten minskar. Det dr férutom
ett organisationsproblem ocksa ett kommunikationsproblem da kommunik-
ation ar det som ska halla en organisation samman.”®

Att rutiner och kommunikationen férindras nir man gar fran att vara ett
litet familjeforetag till en storre kedja dr naturligt och ett steg mot att bli en
ny typ av organisation. Det som dr vikigt dr att alla medarbetare 4r med och
forstar vad som hinder. Pa sa sitt kan de acceptera de forindringar som sker
och kanske inse att de inte bara ir av ondo.

Samtliga respondenter dr negativa till expanderingens takt. De menar att det
inte lingre kidnns unikt eller speciellt att arbeta pa Espresso House.
Respondenterna tycker om sitt foretag men de ogillar att det, som de
uttrycker det: “kommer att finnas 1 varje gathérn”. En av baristorna
anvander en metafor for att beskriva en asikt som aterkommer bland
respondenterna:

"lag tycker att de expanderar for fort. Det dr som ndr man hir en bra lat, man
tycker egentligen att den dr skitbra men sd spelar de sonder den och sen dr den

bara skit.”
Barista i Stockholm, 7 manader pa Espresso House

Att man kinner sd kan ha att géra med att man kinner att ens yrke far en
forsimrad status. Baristorna har tidigare varit stolta Over att vara just
utbildade baristor pa en mindre kedja som ir kind for bra kaffe. Nir det
sedan blir vildigt manga fler som kan gora samma sak som dem sa upplever
de att de forlorar sin status som kunniga baristor, de dr inte lingre unika.

Det finns forskning som menar att férindringar som leder till ldgre status
kommer att motarbetas av dem som det drabbar. Individer har ett behov att
ha hég status 1 det som man utrittar. Nir ansvar, yrkestitel, befogenheter

78 Strid, Intern kommunikation, inom organisationer, foretag och myndigheter (1999:44)
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eller inflytande fOrsimras sa kan det fa férodande foljde. 77 Jag tror att
mycket av de negativa attityderna till expanderingen hos baristorna ligger just
1 det att de kdnner sig mindre unika och att de upplever att det kommer att
bli en mindre efterfrigan pa just deras kompetens nir samma sak kan
erbjudas nastan overallt.

Rollen som Espresso House’ ansikte utat

Nir jag pratade med baristorna om hur de upplever sin roll som férmedlare
av Espresso House varumirke sd finns det en vildig samstimmighet i hur
det varumirket ska férmedlas. Samtliga tolv respondenter anser att de fran
bérjan har fatt en tydlig bild av vad det dr Espresso House vill att de ska
tormedla for intryck till kunderna. De tycker att det aldrig har varit nagon
oklarhet 6ver den frigan och att de har fatt god information om det bade via
en personalhandbok och via den introduktion de fatt nir de forst borjat
arbeta i kaffebaren. Flera tycker ocksa att det kontinuerligt kommuniceras
genom Newsletter och méten och ocksa att man forstar kinslan genom
inredning och utbud av produkter.

De lyfter fram att det dr kunden som ska vara i fokus och att man ska
erbjuda kunden ndgot utover att fa en kopp kaffe, att besoket pa Espresso
House ska vara en upplevelse. De beskriver ocksa att det laggs stor vikt vid
att merforsalja och att fors6ka minnas kunder och deras bestillningar och pa
sa sitt skaffa stamkunder.

Nir jag jamfor den beskrivningen med hur Espresso House har informerat i
det introduktionshifte som alla far nir de forst blir anstillda sa stimmer den
bilden bra 6verens med hur baristorna tycker att det arbetar for att ge ritt
ansikte utat.

Som jag beskrev i mitt teorikapitel sa dr det nédvindigt f6r Espresso House
att signalera ett tydligt och enhetligt budskap till sina kunder. Att fa alla 500
baristorna att vara medvetna om det och aktiv arbeta med det dagligen ir ett
prov i kommunikation. Det visar pa att Espresso House har lyckats vil med
att formedla sin organisationsidentitet till sina medarbetare och de i sin tur
kanner att de vet hur den ska férmedlas ut mot kunderna.’®

Motiverande information

Vad man finner motiverande skiljer sig lite frin person till person, det gir
inte att se nagot samband att det skulle vara avgérande var man arbetar eller
hur linge man har varit anstalld.

For vissa baristor dr det motiverande och prestationshéjande med kampanjer
och tivlingar, medan andra reagerar tvirtom och tycker snarare att det
motverkar deras engagemang dd man ligger allt fOr stort fokus pd att det ar
de som drar in mest pengar som ska bel6nas nir det dnda ér viktigast att vara
trevligt och ge kunden en upplevelse. Aven med tivlingar far jag

7 Angelov Det goda forindringsarbetet, om individ och organisation i foriandring. (1991:23)
78 Heide, Johansson, Simonsson, Kommunikation och organisation (2005:169)
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uppfattningen att man gor dem for sin egen enhets skull och for det pris
som man far ta del av tillsammans snarare dn for att det ska ga bittre for
Espresso House som helhet.

Fler 4n halften av de tolv baristorna tar upp kampanjer och tivlingar nir vi
talar om saker som motiverar dem, dven om det ar fOr att sdga att de inte
gillar dem. Sa hir resonerar en barista som anser att det 4r bra med tivlingar:

"Om man vet att lyckas vi med det hér malet sa stdar det hir pa spel sa tycker
Jag att det ar bra, det blir lite triggade och motiverande. Da blir det inte att
man ska Silja bara for att silja utan man vet att man kan vinna den hdr
tavlingen och da kdnner man ju sig som ett lag som jobbar for ett mail

tillsammans.”
Barista i Goteborg, 1,5 ar pa Espresso House (Coffe cup)

Och en som tycker tvirtom siger sa har:

"lag vet att manga gar i gang pa tavlingar och sa men jag hatar att tavla. Jag
vill inte mdita min insats pd det viset, utan kampa for att vi ska fa ett gott
rykte pa det hir kaféet.”

Barista i Stockholm, 7 manader pa Espresso House

Forskare talar om tva centrala faktorer i att motivera manniskor, det ar att
erbjuda yttre och inre beléningar. Inre dr mer en kinsla av tillfredstillelse av
att uppfylla sina egna ideal och virde, medan de yttre beléningarna dr mer
synbara, som till exempel ekonomisk vinst. Precis som baristorna beskriver
sa dr individer motiverade av olika saker beroende pa vad man har foér
normer och virderingar. Vad man viljer att locka med fér externa
beloningar dr ocksa nagot som kommunicerar till personalen. Om man inte
ar forsiktig som chef med vad de yttre beloningarna bestar i sa kan de till
och med minska de inre for en del personal. Dirfoér dr det viktigt att ha
balans mellan de yttre beloningar som man lockar med och de inre som
personalen upplever av att ha astadkommit ett visst mal.”

Baristorna namner nagra ytterligare saker som de tycker skulle fungera som
motivation fér att bli mer engagerad. Till exempel chanser till mer
vidareutbildning, d4ven om man inte aspirerar pa att bli platschef, speciellt
inom kaffekonsten.

Sen vill de se en mer individuell 16nesittning och de vill se mer av ledningen
pa kaffebarerna. Nir det handlar om ren kommunikation som de skulle
kinna motiverade dem dr att fa berém uppifrin, inte bara nir de har slagit
rekord utan dven for insatser de gér som kanske inte genererar direkt vinst
tor foretaget. Man vill 4ven ha mer insikt i de planer som finns for foretaget
for att kunna kidnna att man vet vilket langsiktigt mal man arbetar f6r. Vilket
leder oss in pa nista avsnitt.....

7 Kreps, Organizational communication (1990:155-156)
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Kunskap om Espresso House’ mal och visioner

Bara en av de tolv baristorna visste med siakerhet vad Espresso House har
for planer, visioner och mal f6r framtiden. Baristan i fraga hade varit pa ett
informationsméte pa huvudkontoret i Stockholm dir Espresso House” vd
hallit ett tal pa just det temat.

Resterande elva baristor sa att de inte visste sikert men deras kinsla va att de
ville expandera och bli stérst och tjdna si mycket som mojligt.

En sak som jag la marke till nir baristorna talade om det hir amnet, ocksa en
iakttagelse som inte kommit fram via en enkitundersékning, nimligen att
nir de talade om Espresso House visioner och mal med féretaget sa sa de
alltid ”dem”, eller ’Jag vet inte hur de tinker”. Da de tidigare i intervjuerna
talat om Espresso House som ndgot som de sjilva dr en del av sa pratar de
plotsligt om det som att det dr nagot som de som anstillda star utanfér och
inget annat kan gora dn att hinga med i var de beslutar.

Det hir dr ju en fraga som handlar om att organisationen maste vara noga
med att informera sina anstillda om den process som pagir. Som jag har
beskrivit tidigare sa dr ju kommunikationen essentiell under en forindring
eller expanderingsarbete. Det kan inte betonas nog hur viktigt det dr med
forstaelse 1 en forindring eftersom manniskor agerar efter hur de uppfattar
en situation. Hur vil foérindringen utfaller och den nya organisationen
fungerar beror alltsa till stor del pa hur de anstallda uppfattar forindringen.

Heide, Johansson och Simonsson talar om vikten av att kommunicera
foretagets strategi till de anstillda. De menar att mycket av problemet ligger i
den klyfta som finns mellan ledningen och de anstillda. Visioner och mal
formuleras av ledningen och forstas didrfor bittre av dem och de har en mer
positiv syn dn vad de anstillda har till férindringen. Heide och co tror att en
bristande forstaelse for de anstillda och att de inte har tillrdcklig kunskap om
den anstilldes vardag for att kunna kommunicera strategin pa ett sitt som ar
tillgdngligt f6r den anstillde. Chefer som inte syns ute i fOretaget “riktiga
virld” uppfattas nistan alltid negativt av de anstillda. Dirfor dr det viktigt
tor foretag som blir storre att ha kommunikationsutbildad personal i
ledningsniva som kan se de hir problemen nir de uppstir, eller dnnu hellre
forutse och hindra dem.8! Alla som arbetar i ledningsgruppen maste vara
goda kommunikatorer och det dr betydelsefullt att de visar en vilja att
kommunicera med baristorna och visar intresse av att skapa en god dialog
och kommunikationsklimat, till exempel genom att de ror sig ute i
organisationen.®? Organisationsledningen maste alltsa se och utnyttja sin roll
som bade extern och intern kommunikator.8

Det handlar alltsa om att vara noga med att skapa mening och sammanhang
tor de anstillda i den nya organisationen.

80 Heide, Johansson, Simonsson, Kommunikation och organisation (2005:155-156)
81 Heide, Johansson, Simonsson, Kommunikation och organisation (2005:126-130)
82 Falkheimer, Heide, Strategisk kommunikation (2007:82)

83 Kreps, Organizational communication (1990:271)
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Det ir vikigt att de anstillda kinner till strategin sa att de vet vad de arbetar
mot och kinner sig motiverade att na det mal som dr satt upp. Det ir ju
nagot som baristorna ocksa nimner i intervjuerna.

Jag far en kinsla av att baristorna kinner att de skulle vilja vara mer delaktiga
1 de forandringar som pagar, men att de kanske inte riktigt vet om de ar
berittigade till det. Det ar ju inte heller rimligt att 500 anstillda ska tycka till
om varje beslut i en omfattande expanderingsprocess, men poangen ir att de
inte ska kdnna sig bortglémda. De vill kdnna att ledningen ser dem och tar
dem pa allvar, att de inser att de kan ha ndgot att tillféra. En barista nimnde
att hon tyckte att man slosar bort mycket kompetens som finns i foretaget.
Hon menar att det 4r manga som arbetar som baristor som egentligen har en
firdig eller ndstan firdig utbildning till nagot annat och att all den
kompetensen skulle man kunna ta till vara pa och anvinda for att géra bra
saker f6r Espresso House. Baristorna upplever att det finns fler saker som
de skulle kunna vara delaktiga i.

Pa ett sitt sd tror jag att de har ritt, baristorna kianner Espresso House’
kunder bittre 4n nagra andra. Genom att ha en grupp baristor som
fokusgrupp eller som testpanel sia skulle man kunna intrigera dem i fler
beslut kring till exempel nya produkter, rutiner och till och med ny6ppningar.
Pa sa sitt skulle inte bara de som direkt far vara med och paverka kinna sig
delaktiga utan det skulle sprida en kinsla inom hela organisationen av att det
hir ar ett fOretag som lyssnar pa sina anstallda och litar pa deras kompetens.

Om organisationsledningen visar ett intresse och en kunskap om de
anstilldas situation och efterfragar deras erfarenhet och kompetens sia kan
man minimera motstind och ineffektivitet i forindringen. * Man maste visa
att forindringen dr en mojlighet, snarare an ett hot.8>

Ju mer delaktiga de anstillda blir i organisationens férehavanden ju mer
kommer de att efterfriga mer information, for de kommer att kinna att de
inte kan skota sitt arbete effektivt utan den. 8

(Uppdatering: Ndgra dagar efter att jag skrivit det hir stycket och om férslag
till fokusgrupp eller testpanel sa far jag information fran Espresso House via
Newsletter att det dr ndgot som de kommer att infra fran och med januari
2008. Det visar ju pa att de och jag dr Overens i det avseendet att en 6kad
delaktighet av personalen kan tillféra féretaget nagot gott.)

Sammanfattande om att motivera, engagera och skapa delaktighet
Det finns alltsa en tydlig uppdelning bland nya och ildre anstillda om hur
man tycker att Espresso House skapar mervirde genom en foretagsanda i
den information man sinder ut. Det kan ju ses som naturligt da de
nyanstillda har borjat arbeta i en helt annan typ av féretag 4n vad de aldre

% Bosse Angelov Det goda fordndringsarbetet, om individ och organisation i fordndring. (1991:24)
% Bosse Angelov Det goda fordndringsarbetet, om individ och organisation i fordndring. (1991:19)
% Bosse Angelov Det goda fordndringsarbetet, om individ och organisation i fordndring. (1991:112)
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gjorde nir de forst bérjade. Utmaningen for Espresso House ligger saledes i
att fa de dldre medarbetarna att se det positiva som expanderingen bir med
sig. Ledningen maste ju sjilva ha en klar positiv vision av vad den hir
expanderingen kommer att tillféra organisationen, det giller att fa
medarbetarna att se den med. Da maste man vara medveten om att de inte
har varit med under hela planeringsprocessen och kanske inte mentalt
befinner sig pa samma plats som ledningen som redan har framgangen klar
tor sigh” . Det dr ju det som ledarskap handlar om, att direkt dirigera,
inspirera och entusiasmera®s.

Nir det giller den rena informationen kring visioner och mal sa handlar det
om att man som ledning behéver vara transparent till sina anstillda. Man
behover forsta att kommunikation kriver kompetens si att man kan
kommunicera pd ett sitt som goér att de anstillda kinner att de kan
identifiera sig med Espresso House och att de kan se och kidnna att de vet
vart foretaget dr pa vig sa att de inte bara maste flyta med utan kan kidnna att
de sitter i samma bat. Om inte de egna medarbetarna vet vart foretaget star
for och vart de dr pa vig sa lir ingen annan utfor féretaget heller forsta det.
Dessutom kan ett foretag arbeta mer effektivt om allas uppfattning om vad
man vill 4stadkomma ser likadan ut och man drar 4t samma hall.8®

Information om férindringar vill man girna ha i direkt form. Far man hora
om den via omvagar eller rykten sa 6kar risken for att informationen inte ar
korrekt och att det sprids ett motstand. Battre forstaelse skapar man genom
riklig och direkt information, det 6kar chansen for en lyckad férindring.%
Espresso House har redan etablerade kommunikationsvigar med mojlighet
att sprida bade riklig och direkt information, det handlar bara om att utnyttja
dem pa ritt sitt.

5.4 Baristornas énskemal kring kommunikation

Aterigen far jag besked pa att det bista sittet att fa information pa Espresso
House dr att s6ka den sjilv. Respondenterna dr néjda med hur det ser ut och
de vill inte har nagon storre férandring. De verkar gilla att det finns
information att tillga och att de ar fria att ta del av den om de finner intresse
for det.

Foljande citat dr det vanligast aterkommande svaret pd fraigan om hur de
helst vill ha information:

"Det dir vil bra att fa det pa det sdttet vi fiar den. Det viktigaste dr ju att alla
far informationen”
Barista i Goteborg, 1,5 ar pia Espresso House (Coffe Cup)

8 Arenfelt, Forcndring som tillstind. (2001:292)

88 Forsell, Ivarsson Westerberg, Organisation fran grunden, (2007:114)

% Erikson Planerad kommunikation. (2002:54-55)

%0 Angelov Det goda fordndringsarbetet, om individ och organisation i fordndring. (1991:25)
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"Jag tycker att jag kan skaffa mig sa mycket information som jag vill ha.”

Barista i Stockholm, 1 4r pa Espresso House (Coffe Cup)

De saker de vill se forandring pa ar sadant som har kommit upp under andra
samtalsimnen under intervjun. De vill se mer av ledningen i den
informationen de fir, och de vill girna fysiskt se dem ndrvara pa
personalméten.

Fem av de tolv respondenterna tar upp dmnet intranit innan jag har fort det
pa tal, jag kommer dock att diskutera det vidare i ndsta avsnitt.

Jag fragar respondenterna om de vet vart de ska vinda sig om de vill na
uppat i organisationen med information, tips eller idéer. De som siger att de
inte direkt vet menar att det inte skulle var nagra som helst problem att ta
reda pa det.

Hilften av de tolv tycker att det har tydliggjorts ibland annat Newsletter vart
man ska vinda sig med olika fragor och att det till och med har uppmanats
till att tycka till om bade det ena och det andra.

Resten av gruppen siger att de skulle vinda sig till sin platschef om de ville
nagot och lita dem vidarebefordra det uppat. De tror att det skulle vara en
siaker vig.

I min forsta intervju i sd nimner respondenten att hon tycker att det skulle
vara virdefullt om det fanns nagot slags organiserat utbyte, att man bytte
plats med en barista 1 en annan stad under en eller tva veckor. Den hir
respondenten hade jobbat pa flera olika enheter och tyckt att det hade gett
henne mycket, hon kunder ta med sig de erfarenheter hon fitt pa ett stille
till ndsta och pa sa sitt sprida idéer och rutiner till andra enheter, sidana
saker som man kanske inte fir information om annars. Jag stillde sen den
fragan 1 alla mina andra intervjuer och samtliga blev mycket engagerade och
tyckte att det var en vildigt bra idé.

Det fungerar ju lite sa nu att de som arbetar deltid kor pass pa olika enheter,
men att gora ett helt utbyte tyckte de lit som en bra mojlighet att lira sig
mer samtidigt som man utokar sitt nitverk i branschen.

Sammanfattande om 6nskemal kring kommunikation

Jag hade innan mina intervjuer férvantat mig fler svar pa den hir fragan. Att
jag inte fick det tror jag beror mer pa att de inte har tinkt pa det tidigare
snarare dn att det inte finns mer att 6nska av den informationen som de far.
Det grundar jag pa det faktum att nir de inte kunde komma pa nagra andra
sitt att fa information sd borjade jag ge konkreta forslag och jag frigade dem
hur de tror att det skulle fungera om man informerande si eller sa. Da var de
ofta positiva och sa att det nog skulle vara bra men att de inte hade tinkt pa

det.

A andra sidan sa tror jag att om det varit si att de varit missnéjda med den
informationen de fatt sa hade de kanske tinkt pa det mer, vilket kan tolkas
som ett tecken pa att kommunikationen fungerar hyfsat. Ett par av
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respondenterna berittade att det ganska nyligen styrts upp vettiga
kommunikationskanaler pa enheten 1 form av méten och annat och att det
tidigare varit kaos. De sa att de inte hade tinkt pa att en icke fungerande
kommunikation kunde vara orsaken till att de inte hann géra mackorna i tid
eller att stingningarna inte fungerade. Nir de under intervjun tinkte tillbaka
sa insiag de att nir vil kommunikationen borjat fungera sa hade dven de
dagliga rutinerna fallit pa plats.

Det visar pa att kommunikation spelar storre roll i1 arbetssituationen dn de
flesta 4r medvetna om.

5.5 Intranat

Instillning till intranit

Det finns en attityd bland respondenterna som visar pa att de finner ett
virde i att kunna kommunicera med varandra, inte bara de kollegor som
man arbetar med dagligen utan baristor som utfér samma arbete fast nagon
annanstans i landet.

Alla tolv respondenterna var positiva till inférandet av ett intranit, fem av
dem nimner det som nagot de 6nskar innan jag har fért dmnet pé tal. De
ville dock inte se Newsletter forsvinna. Nagon menade att det var tvunget att
finnas kvar f6r dem som inte anvinder sig av Internet, medan resten ville ha
kvar Newsletter for de sig det som ett positivt inslag som de uppskattar och
inte vill se férsvinna. Ofta dr det svart att lisa lingre texter pa en datorskirm,
dirfor finns det ett virde 1 att kombinera skriftliga och elektroniska medier?!.

Kunskapen om intranit och vad det kan tillféra en organisation dr inte
sarskilt stor bland baristorna, men tolkningen av att det fungerar som en
intern hemsida pa Internet for de anstillda var nagot som de snabbt
accepterade och trodde sig vilja anvanda. Bara nagon enstaka sa att de inte
anvinde Internet sa mycket och formodligen inte skulle fi mer nytta av ett
intranit dn av Newsletter, resten borjade genast spana i vad som skulle
kunna finnas pa det for att det skulle engagera s manga som moijligt och
komma till s stor nytta som mojligt £6r dem personligen men dven for
foretaget som helhet.

Intranitets funktioner och innehall

For att ett intrandt ska vara funktionellt och anvindbart sa dr det viktigt att
det finns information dir som goér att de anstillda vill aterkomma
kontinuerligt.

Att bara ha ett intrandt dr ingen 16sning 1 sig. Det méste vara ett intranit som
staindigt uppdateras och som faktiskt fyller en funktion som gor att det
lockar besokare.

ot Erikson, Planerad kommunikation, (2002:61)
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Respondenterna har gjort sina 6nskemal om intranitet utan kunskap om
teknik, moijligheter eller hur ett intranit “brukar” se ut. Ingen av
respondenterna har ndgon tidigare erfarenhet fran ett intranit pd en
arbetsplats. Darfor dr deras kommentarer utifrin det som de kidnner att de
skulle vilja se eller ha behov av utan hiansyn till vad som ir rimligt. Jag anser
att jag fick battre svar genom att lata dem fantisera sjilva utan att ge dem
ramar om normer for ett intranat.

Forst och frimst sa ville baristorna se intranitet som en genvag till att kunna
kommunicera med andra baristor. De vill ha en funktion som vilkomnar
dialog och som gor att de kan skapa forum och diskussionsgrupper kring de
saker som de méter dagligen i sitt arbete, kaffe, kunder och kunskap.

Sa hir later ett par asikter kring den funktionen:

"Med tanke pa hur manga som jobbar pa Espresso House sa hade man ju
kunnat fd ett jéttestort kontaktndt och mdjlighet att kunna utbyta erfarenbeter

med varandra.”
Barista i G6teborg, 3 4r pa Espresso House

"Jag skulle vilja se tradar och forum déir man kunde tipsa om nya tekniker,
tips och rad, bjilpa varandra. Dela med sig belt enkelt.”

Barista i Stockholm, 5 manader pd Espresso House

Nista sak som de vill se pd ett intranit dr en funktion som underlittar f6r
dem att halla koll pa sin arbetstid. De vill ha mdgjlighet att kunna ga in och se
sitt eget och enhetens schema, de vill kunna halla koll hur manga timmar de
har arbetat under manaden och de skulle dven vilja ha méjlighet att kunna
godkinna sina timmar online i stillet f6r pd arbetsplatsen, si som det sker
idag. En barista 6nskade ocksa mojligheten att i de storre stiderna kunna ha
en personalpool pa intranitet dir de som jobbar deltid kan anmila nir de
kan jobba och man kan da gi in dir och hitta nagon till ett ledigt pass pa en
annan enhet 4n den man egentligen arbetar pa. Féljande citat beskriver en
vanlig asikt om hur de vill ha mer funktionella tjanster pa intranitet:

"Det hade varit bra att fa se aktuell status, se hur mdnga tinmar man har
Jobbat och hur lonen lag. Man skulle kunna godkdnna sina timmar ddr. Och
schemat, det har jag tankt pa innan faktiskt, att det borde ligga pd natet. Det dr
Skitkasst att ha det som det dr nu att man mdste skriva av och sa och man vet

aldrig hur nagon annan jobbar.”
Barista i Goteborg, 1,5 ar pa Espresso House (Coffe Cup)

Vidare vill de att intranitet ska fungera som en informationsbank dit man
kan ga och s6ka den informationen som man ir intresserad av. De vill kunna
ga in och lisa pa om kaffesorter, bonor och de linder som de importeras
ifran och aven om rosteriet och information om kvarnar. De vill ocksa ha
information om hur man rengor kaffemaskinen och tips pa latte art. Nagon
vill att mackmanualen och muggspraket ska ligga diar med sa att man har
mojlighet att lisa pa om man ar ny och aven vara uppdaterad pa nyheter
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innan man kommer till arbetet. En barista sammanfattar fordelen med att ha
tillgang till all den typen av information hemma i sin dator sa har:

"Det dir ju sa skint att komma till jobbet och veta mer an vad som forvintas

att man ska veta!”
Barista i Malmé, 9 ménader pa Espresso House

Nir det giller information sa vill de dven kunna lidsa Newsletter pa
intrandtet, 4ven om de fir det hem, och att man kan ga in och lisa gamla
Newsletter ocksid. De onskar ocksi att det ska finnas en form av rullande
Newsletter, en nyhetsfunktion som uppdateras oftare dn en gang i manaden.

Slutligen sa vill de att intrandtet ska vara roligt att g in pd. Nagon beskrev
det som att det som ar “Espresso House’ hjarta” ska vara dir. Intresset for
kaffe och service ska lysa igenom. De vill ha tivlingar och roliga berittelser
fran olika kaffebarer. De vill ldsa bloggar frin baristor, till exempel en
vandrande blogg fran olika enheter varje manad. Respondenterna tyckte
ocksa att det var viktigt att intrandtet skots av nagon som har insikt i arbetet
pa kaffebarerna sd att man fick en kinsla av att det var skapat for baristor av
baristor.

Enligt forskning bor ett intranat helst innehalla samma egenskaper som gor
att man gillar en viss tidning och det som gor att man aterkommer till den
hela tiden. Spraket maste vara rappt och levande, och férpackningen maste
vara snygg. Det maste finnas ett relevant och intressant innehall. Och nir det
giller intranit sa dr det av yttersta vikt det uppdateras kontinuerligt. Helst
ska man moétas av ndgot nytt varje gang. Det kan vara nya nyhetsrubriker,
nya tavlingar eller nigot annat som fangar 6gat som nagot nytt. Annars finns
det en risk att de anstillda tréttnar och slutar att aterkomma.

Det dr inte anvindandet av intranitet 1 sig som dr det viktiga utan att
anvindandet skapar ett mervirde for de anstillda och dirmed for
organisationen.”?

Genom att vara aktiva och synliga pa nitet kan chefer i geografiskt spridda
organisationer anda uppfattas utéva synligt ledarskap. En personlig
reflektion” 6ver veckan som varit och ett engagemang i diskussioner kring
aktuella fragor bygger upp bilden av en ledare som ar 6ppen och generés,
och som dessutom bryr sig om de anstilldas asikter.?3

Sammanfattande om intranit

Ett intrandt stiller storre kvar pa att de anstillda sjilva dr aktiva.
Informationen maste sjalv uppsokas pa intranitet.

Hir blir ju Push och pull-modellerna® dnnu mer aktuella. Det verkar redan
finnas en etablerad kultur pa Espresso House att man sjilv tar reda pa det

%2 Bark, Intranditsboken:frdn elektronisk anslagstavla till dagligt arbetsverktyg. (2002:14)
% Bark, Intranditsboken:frdn elektronisk anslagstavla till dagligt arbetsverktyg. (2002:35)
* Heide, Intrancitboken, en ny arena for kommunikation och lirande. (2002:151)
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man dr intresserad av och det verkar ocksa finna en stor nyfikenhet som gor
att de faktiskt fragar efter mer information. Detta gor att jag ser att det finns
goda forutsittningar for ett fungerande intranit inom foretaget. Man ska
dock se till att det idr vilutvecklat och har manga av de funktioner som
baristorna efterlyser innan man lanserar det. Det finns som sagt inget varde i
att ha ett intrandt bara for sakens skull.

Ett intranit pa Espresso House skulle dven kunna bidra till en Okad
spridning av kunskap, om de som tar reda pa saker pa intranitet sedan
sprider det vidare det till sina kollegor som inte sjilva dr sd aktiva pd nitet.
Pa sd sitt sa far dven de en Okad kunskap tack vare den information som
tinns att tillga pa intranatet.

Intranitet skulle ocksa vara bra for de som kanske inte jobbar sd ofta men
inda vill vara engagerade, de kan bestka nitet och uppdatera sig oftare dn de
kanske besoker sin arbetsplats och pa sé sitt vara férberedda pa nyheter nir
de kommer in fOr sitt ndsta pass.

Det finns ocksa faktorer som talar emot att det kommer att fungera med ett
intranit pa Espresso House. Nagot som ofta ses som en forutsittning ar att
man har maoijlighet att beséka intranitet under arbetstid eller under de raster
man har under sitt arbetspass. Pa Espresso House blir det inte sa litt da man
inte har nagra schemalagda raster eller lunchpauser, man har bara ett
matuppehall pa ca 20 minuter under sitt arbetspass och det dr inte pa alla
kaffebarer som de anstillda har tillgang till den dator som finns pa enheten.
Det g6r att man dr hinvisad att besoka intranitet pa sin fritid och fran en
annan dator dn arbetsplatsens och det kan ses som ett hinder f6r manga
anstillda.

Det finns ju naturligtvis ocksa en fara om man helt ersitter andra
kommunikationsvigar med ett intranit. De som inte alls vill s6ka sin egen
information blir da helt utan. Dirfor dr det nog vikigt att se intrandtet som
ett komplement, men ett som kan ge mycket till baristorna och pa si sitt
aven ge mycket till Espresso House.
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6. Slutdiskussion

6.1 Om arbetsprocessen

Nir jag paborjade min undersékning sa hade jag egentligen ingen klar tanke
om at vilket hall resultatet skulle visa. Eftersom jag sjilv har arbetat som
barista pa Espresso House under tre dr si hade jag ju naturligtvis egna
funderingar kring hur informationen fungerar och jag var genuint intresserad
av att ta reda pa hur andra baristor upplevde den.

Vad jag insag under mina intervjuer dr att alla inte gar omkring och tinker i
termer av information och kommunikation som man gor nir man har list en
hel utbildning inom dmnet. Innan det kommer en person och stiller en
massa fragor om det sa har man helt enkelt inte tinkt i de banorna. Det ar ju
férmodligen av den anledningen som jag trodde att jag skulle fa en massa
olika forslag och idéer fran baristorna, eftersom jag sjalv tinker i de
termerna. Baristorna gor det inte och kunde dirfor inte komma pa sa manga
torslag till forbattringar.

Under arbetets gang har jag upptickt svarigheten att extrahera information
och kommunikation frin andra tankar och attityder om foéretaget. Manga av
baristorna var sa glada att nigon kom och fragade just dem om saker som
r6r deras arbetsplats att de sig det som en mojlighet att prata om allt som de
hade tinkt pa i sitt arbete, det var alltsd svart att halla intervjuerna helt
inriktade pda kommunikation. Men vid nidrmare bearbetning sa inser jag att
det mesta faktiskt pa ndgot sitt r6r kommunikation. Allt som ledningen gor
ses ju som ett sitt att kommunicera med de anstillda, vad det 4n handlar om.
Kommunikation dr s intrigerat och sa delaktigt i allting vi gor, vare sig man
tinker pa det eller ¢j. Att kommunikation ofta tas si for givet kan ofta vara
orsaken till att det allt for sillan problematiseras, det ses som sa naturligt att
man oftast inte reflekterar Gver det?.

Det kan hinda att ledningen gor saker som inte dr menat som ett budskap
till de anstillda, men nir en nyhet vil nar baristorna, vad den 4n handlar om
sa sinder den ett budskap till dem, och det kan vara ett budskap som
signalerar nagot helt annat 4an vad ledningen hade tinkt. Sa varje lite handling
1 en stor organisation blir kommunikation, planerad eller oplanerad och
kanske ibland med o6nskat resultat. Darfor dr det aterigen viktigt att papeka
vikten av att ha personal med kompetens inom kommunikation fér att
kunna hantera att all kommunikation som flédar gér mer nytta dn skada.

Nir jag valde att géra min undersékning kvalitativt sa gjorde jag det med en
vetskap om att jag inte skulle kunna generalisera mina resultat. Men trots att
jag bara har intervjuat tolv av fem hundra anstillda si upplevde jag dnda en

% Falkheimer, Heide, Strategisk kommunikation (2007:28)
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mittnad i de svar som jag fick. Baristorna svarade ungefir lika pa alla fragor
oavsett var i landet de jobbar eller hur linge de har arbetat inom foretaget.
Och eftersom alla tolv hade en liknande syn pa de fragestillningar som jag
hade sa kan jag med storre sikerhet anta att det kan vara en attityd som
faktiskt finns generellt hos de anstillda inom Espresso House. Jag vagar
pasta att de resultat som jag har kommit fram till talar f6r fler dn de tolv
baristor som jag har traffat.

Min ambition av att kunna se nigot monster beroende pd var i landet man
arbetar och hur linge man har varit anstilld visade sig fallera. Bara pa nagon
enstaka fraga fann jag skillnad i attityd beroende pa anstillningstid och inte i
ndgon friga fann jag nagot som kunde likna ett samband mellan geografisk
position och asikt. Det tolkar jag som ett tecken pa att Espresso House har
ett fungerande kommunikationskedja dir informationen som sinds uppifran
tar sig ner till enheterna pa ungefir samma sitt och med liknande resultat.

6.2 Om resultatet

Mitt syfte for det hidr arbetet var att underséka vilka uppfattningar och
6nskemal Espresso House’ baristor har kring féretagets interna information.
Har jag da lyckats uppfylla mitt syfte?

Om jag nu ska ta mig friheten att faktiskt generalisera utifrin de resultat jag
har kommit fram till sa kan jag konstatera att baristorna anser att det finns
faktorer med Espresso House kommunikation som fungerar bra och det
finns faktorer som fungerar mindre bra.

Newsletter ar populdrt och uppskattat och de férindringar som mojligen
skulle goras med det dr marginella. En foérindring mot mer decentraliserad
information som ligger nirmre baristornas vardag var det som efterfragades
mest. I Ovrigt sa fann jag en Gvervildigande positiv attityd till Newsletter
som kanske forvanade mig nagot. Jag trodde att det skulle finnas en storre
vilja att se nagot storre, likt en tidning eller nagot som uppmanade till mer
dialog. Men Newsletter édr etablerat och har hittat sitt koncept pa ett sitt som
det ndstan kinns onddigt att dndra pa. Friagan dr, di Espresso House
fortfarande bara dr i borjan av sin tillvixt, om det kommer att vara nog i
fortsittningen. Kommer all information som baristorna efterfrigar verkligen
att kunna rymmas i det formatet?

Aven den direkta informationskanalen som personalmétena utgdr Ar
baristorna n6jd med. Hir ser jag dock utrymme for varje platschef att gora
personalmoétet till nagot mer dn bara ett tillfille att informera alla anstillda
samtidigt. Likasa finns det stora mojligheter for chefer lingre upp i foretaget
att visa sig pa den hir typen av organiserade méten och dven de ta tillfallet
som ges diar att kommunicera pd ett sitt som skapar mervirde for de
anstillda.
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Jag fann hos respondenterna en kinsla av att man mer och mer ser till sin
egen lokala enhet som man arbetar pa och inte si mycket till Espresso
House som helhet i var man har sin lojalitet. A andra sidan si visar
baristorna en vilja av att prova pa att arbeta pa olika enheter och lira kinna
fler folk i foretaget. Den viljan att gora utbyten med andra baristor kan ju
vara en mojlighet att motverka den tendens som finns att kaffebarerna blir
mer och mer uppdelade i och med expanderingen. Att f4 prova att jobba pa
andra kaffebarer och lira kinna personal dar kan ju vara ett sitt att gora att
man igen brinner for Espresso House som helhet och inte bara den enhet
som man sjdlv dr anstilld pa.

Ett intrandt var baristorna positiva till, i alla fall om det hade alla de
egenskaper som de ville se pa det. Om det i verkligheten ér rimligt att skapa
ett intrandt med alla de funktionerna vet jag inte, men om man far med
ndgra av dem och inte glémmer bort de som var mer néjesbetonade sa tror
jag att sannolikheten att baristorna kommer att dgna tid pd sin fritid at att
besoka nitet dr ganska stor. Det finns en tendens att kommunikations-
insatser blir allt for faktainriktade, man kan komma ihag att det inte behéver
vara oprofessionellt ha kul och prova det som ir lite annorlunda, aven med
intern kommunikation®. Speciellt tycker jag att det giller for ett sia ungt
foretag som Espresso House som dnda har en bild av att vara moderna och i
tiden. Méanga unga mainniskor har en daglig rutin av att besoka olika
favoritsidor pa Internet och om det bara finns nagot pa intranitet som
lockar sa ar det sakert manga som kommer att ligga det till bokmarkena i sin
dator och gora det till en rutin att bescka sidan.

Den viktigaste prioriteringen for Espresso House’ internkommunikation,
som jag ser det, dr att fa med alla sina anstillda i den expandering som pagar.
Att man kontinuerligt Sppnar fler enheter borde kanske inte paverka dem
som arbetar pd de redan etablerade kaffebarerna, men min undersékning
visar att det faktiskt paverkar dem mycket, och det dr nagot som de alla
tycker nagot om och har tankar och funderingar i kring. Det blir viktigt f6r
ledningen att inte bli fartblinda av allt nyéppnande utan ocksa se till att alla
som redan finns 1 organisationen ocksa ar med pa tiget och ser férdelarna
med att Espresso House blir en allt storre kaffekedja. Det visade sig att
baristorna har en valdigt god kinnedom om vilken bild Espresso House vill
formedla ut till kunderna. Ett mal f6r cheferna borde nu vara att fa
baristorna att kdnna sig lika bekvdma i vart foretaget ar pa vig och vilken
bild ledningen har av Espresso House i framtiden.

Ofta nir forindring ska ske inom organisationer sd rér det nedskirningar,
torflyttning eller omorganisering och f6r ledningen i den typen av
organisationer dr det ett ofta negativt budskap som ska féras ut till de
anstallda.

% Erikson, Planerad kommunikation, (2002:38)
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Espresso House befinner sig i en helt annan typ av férindring, en som ar ett
tecken pa vilging och tillvixt. De vixer och blir storre, det byggs fler
kaffebarer och mer personal anstills. Det dr en vildigt positiv utveckling for
ett foretag. Anda ser deras anstillda pa golvet det som nigot negativt. Den
attityden ar ndagot som ledningen maste uppmarksamma och vianda pa. Har
ar ytterligare ett tecken pa att det ar viktigt att man dr medveten om hur man
kommunicerar. For Espresso House ledning dr det sikert uppenbart och
sjalvklart att det som hinder med foretaget nu 4dr en bra sak, och man ser
kanske inte att nagon skulle tinka nagot annorlunda. Men att fa alla anstilla
att se samma sak, dir i ligger utmaningen. Aven for andra foretag dir
torindringen bestar av en stark tillvixt dr det viktigt att inte bara ta for givet
att alla 1 organisationen ser det som en positiv utveckling, utan vara lyhérd
pa att det finns de som 1 alla fall blir oroliga for sin situation och sin roll i
den forindring som sker. Forindring dr ju nagot som upplevs olika fran
individ till individ®’.

Falkheimer och Heide siger i sin bok Strategisk kommunikation att
undersokningar har visat att nir det kommer till den interna
kommunikationen hos foretag si fungerar ofta den arbetsrelaterade
informationen vil, medan den strategiska informationen som ger de
anstillda information om de 6vergripande malen och vart féretaget ar pa vig
1 framtiden fungerar mindre bra.”® Det hir ir ju ett allvarligt problem, men
tydligen ocksd vanligt. Just den slutsatsen sammanfattar i stort sett de
resultat som jag har kommit fram till i den har studien.

Om jag ska generalisera, inte bara pa Espresso House’ niva utan pa liknande
foretag, sa tror jag inte att Espresso House ér unikt i de bekymmer som jag
funnit 1 att fA medarbetarna att kdnna sig delaktiga i fOretagets mal och
visioner. Manga foretag dr uppbyggda pa ett liknande sitt som Espresso
House, med ledning, regionkontor, mellanchefer och lokala enheter. Det
finns egentligen ingen enkel vdg att se till att ritt information nar alla
medarbetare och det finns heller ingen universalldsning pa problemet. Det dr
svart att avgora om det dr det faktum att Espresso House expanderar som
gor det svart for dem att kommunicera sina visioner och mal eller om det
beror pa andra orsaker. Mycket av den litteratur jag har list har innehallit
fallstudier pa foretag, liknande Espresso House, men aven olika i1 sin
uppbyggnad och utveckling. Overallt dterkommer svirigheterna med att fa
kommunikationen att verka enligt 6nskade ambitioner. Jag tror inte att det
finns nagon organisation som har en felfri kommunikation, men jag tror att
det foretag som har storst fOrutsittning att vara 1 narheten dr det fOretag
som har en medvetenhet om problemet och som aktivt och 16pande strivar
efter forbittring.

° Erikson, Planerad kommunikation (2002:219)
% Falkheimer, Heide, Strategisk kommunikation (2007:25)
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Bilaga 1.

Intervjuguide

Utformad fran féljande fragestillningar:

Personligt

Hur linge har du arbetat pa EH?

Jobbar du heltid eller deltid?

Hur trivs du?

Vad har du {6r karridrplaner inom foretaget?

Liser de anstilla Newsletter och vad tar de i sa fall med sig
fran det?

Liser du Newsletter?

Liste du det senaste? Vad var intressant eller mindre intressant med
det?

Vad tycker du om NL generellt? Varfor?

Vad vill du ha mer av, mindre?

Saknar du ndgon information i NL?

Vad ir det basta med det?

Vad tycker du om att fa det med l6nespecifikationen?

Vad tycker du om formatet?

Kinns det vikigt att ldsa det eller 4r det mer kuriosa?

Ar det nyheter for dig, eller kinde du till det som stod innan?

Vad tror du att EH vill med Newsletter? Vad vill de uppna med det?

Hur upplever de anstilla att de far information fran sin
platschef?

Tycker du att du far den information du beh6éver ha om din
arbetsplats och om foretaget av din platschef f6r att kunna utfora ditt
arbete ?

Vad tycker du om informationen som du far idag? Kan du beskriva
den?

Har ni regelbundna personalméten?

Sitter det lappar uppe?
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® Tir alla pa arbetsplatsen samma information?
¢ Vilken information litar du mest pa, den i NL eller fran din PC?

Anser de anstillda att informationen motiverar, engagerar
och skapar delaktighet?

® Tycker du att informationen du far om EH hjilper till att fa dig att
kinna dig som en del av foretaget?

® Har du en tydlig uppfattning om vilken bild EH vill att du ska
tormedla av foretaget till kunden?

® Skulle EH kunna gbra mer for att fa dig att kinna dig motiverad att
gora ett bra jobb? Vems uppgift dr det att gora det?

® Kinner du till Espresso House” mal och framtidsplaner?

Hur skulle de anstillda vilja fa information kring sin
arbetsplats och om hela féretaget?
® Vet du vart du ska vinda dig i fall du vill na EH med nagot?
® Hur skulle du vilja fa information om EH?

Vad har de anstilla for attityd till ett eventuellt intranit?

® Hur viktigt ar det for dig att kunna kommunicera med andra baristor
1 andra stader?

® Har du vart inne pa Espresso House’ nya hemsida? Vad tycker du om
den?

® Skulle du vilja ha ett intranit dar all information fran EH fanns
samlat, dir man kunde kommunicera mer och fa olika information
och kanske dven fa vidareutbildning?

® Vad skulle finnas pa intranitet fOr att du skulle ga in och titta pa det
dagligen?

® Om du vill ha ett intranit, vill du att det blir ett komplement eller vill
du att det ersitter de andra sitten nu far information idag?
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