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Abstract

Social Software Roadmap - Implementation of social
software tools internally in organizations

Asa Hjelmquist & Ola Stafstrém

Today more and more companies are looking out to adopt a new generation intranet,
a social intranet where all employees can engage to express themselves and share
information. There are large expectations on these new services, which have the
opportunity to create high business value if used actively and qualitatively. However,
there is a large challenge in knowing how to best implement these services in an
organization in order to achieve this. This paper has investigated how an
implementation should be made by defining obstacles for the implementation and
adoption, discussing how they could be overcome, investigating what incentives could
be used to foster usage and finding common success factors for an implementation.

By a qualitative research method, consisting of five case studies and two focus area
interviews we found a number of steps that must be followed for an implementation
to be successful. First the conditions of the organization must be investigated in order
to see whether or not social tools are suitable. If deciding to implement social tools
the project must then at an early stage be defined in the organization, when it comes
to desired achievements, responsibilities, governance, financing and transfer pricing.
Thereafter the suitable platform and tools should be chosen by defining the
organization’s user groups, studying their needs and translating them into features,
deciding whether to replace or complete the existing intranet and choosing a platform
based on recognition and application handiness. The next step is to prepare the tools
for launch by creating structures, integrating with existing systems and forming
guidelines for usage. The launch should then be made by combining a bottom-up with
a top-down approach. It should include choosing a pilot for focused efforts and
general marketing. Managers and leaders should be instructed separately before
instructing each user group. To help the launch suitable ambassadors should be used.
The sixth step is to stimulate activity by the use of stars and medals and by
empbhasizing good material and achievements. Finally, the last step is to follow up the
implementation by measuring the outcome and interviewing employees.
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1 Nasta generations intranat

”If HP knew what HP knows, we would three times as profitable.” — Lew Platt, VD
Hewlett Packard (Computer Business Review, 2007)

| ovanstaende mening sammanfattar Platt det essentiella i varfor manga foretag ser sig
om efter ndsta generations intranat. Ett nytt intrandt som skiljer sig mot de befintliga
och traditionella intrandten, som har sett ungefér likadana ut sedan de inférdes i en allt
storre skala mot slutet av 90-talet. Skillnaden ligger framférallt i att pa ett traditionellt
intranat ar det ett fatal som formedlar ut information till 6vriga anstéllda. Med ny teknik
mojliggors att alla anstéllda kan kommunicera, publicera och interagera med varandra.

Med andra ord utvecklas intranatet till en social plattform dar alla medarbetare kan
uttrycka sig, och anammar darmed samma forandring som har skett pa Internet. Web 2.0
ar ett begrepp som forsoker sammanfatta den har férandringen och beskriva skillnaden
mellan gardagens statiska webbsidor och den nya tidens tjanster som istéllet baseras pa
anviandargenererat material. (O’Reilly, 2007) Numera klassiska exempel pa sa kallade
Web 2.0-tjanster, eller sociala medier, & YouTube, MySpace, Facebook och Twitter.
Informationstjansterna, for det ar i grunden information det handlar om, har blivit
dynamiska, satter anvandaren i centrum och later denne engagera sig i tjanstens
innehall. Nasta generations intranat applicerar alltsd web 2.0-tekniker for att engagera
de anstallda, 6ka informationsspridningen och gora dem mer delaktiga i foretaget. Malet
ar att detta skall 6ka medarbetarnas kompetens och darmed starka foretagets
konkurrenskraft, for att i langden forbattra foretagets Iénsamhet.

| dagslaget &r den nya tidens intranat fortfarande i sin linda men ett flertal tjanster och
mjukvaror har den senaste tiden introducerats och lanserats. Tjansterna ar vanligtvis en
paketlosning som i en integrerad och sammansatt miljo sammanfor ett flertal olika webb
2.0-tekniker, sdsom bloggar, wikis, mikrobloggar, fildelning, gemenskaper och
diskussionsforum. Valdigt enkelt beskrivet kan manga av tjansterna beskrivas som ett
“internt Facebook inom foretaget” eller mojligheten att ”googla det egna foretaget”.

Samtidigt som det finns stora forvantningar pa de har nya tjansterna ar de i praktiken
mer problematiska att inféra &n vad man kan tro. Trots att de sociala medierna pa
Internet har vaxt fram och formligen har kommit att explodera i anvandning (Lenhart,
2009), finns det en stor osékerhet infor hur de skall anvandas i den nya roll och arena
som det innebar nar de fors in i arbetssituationer. Att anvanda sig av sociala medier pa
Internet skiljer sig fran anvandning internt inom ett foretag och osékerheten riskerar att
hamma anvéandning eller till och med gora att den inte ens uppstar. Utan anvandning
uppstar inget innehall och darmed uteblir &ven den nytta och det varde som tjansterna
har i syfte att uppna och skapa. Tjansterna blir da i praktiken vérdeldsa eftersom
tjansten i sig, utan innehall, inte ger nagot varde till organisationen.

Alltsa ar det av hogsta vikt att tjansterna erhaller en hog anvandning och spridning inom
organisationen. Forutsattningarna maste darfor vara goda for att fa medarbetarna i
organisationen att aktivt koppla ihop sig, kommunicera och samarbeta med varandra.
Problematiken ligger i dagslaget i att ingen riktigt vet vad goda forutsattningar innebér,
eller hur de kan skapas och uppnas. Alla dr 6verens om att en anvandning maste uppnas



och att det kravs arbete for att na dit, men det saknas riktlinjer och tillvagagangssatt for
hur det arbetet skall utféras och vad det ska besta utav.

Logica, ett internationellt IT-konsultbolag, anade att denna kunskapslucka var viktig att
fylla igen for att kunna erbjuda sina kunder ett helhetspaket. Kunderna behdver mer an
en teknisk plattform. De behover stod infor, under och efter implementeringen, for att
tjansten skall nd den anvandning som dnskas och uppfylla det syfte som den &r amnad
att gora. Under hosten ar 2009 lanserade Logica en molntjanst under benamningen
Logica Live, som &r just en tjanst av det slag som har beskrivits ovan. Logica Live ar
alltsa ett komplement eller en erséattare till ett foretags befintliga intranat, och inkluderar
ett flertal sociala funktioner.

Kunskapsluckan for hur implementeringen bor se ut hos en kund, utéver det tekniska, ar
dock en faktor som kvarstar. Logica vill skapa kundnytta, och de viktigaste
bestandsdelarna blir da att kunden erhaller en hdg anvandning och aktivitet i tjansten. |
forlangningen ar dven malet att en lyckad implementering skall starka relationen mellan
Logica och kunden, samt skapa framgangsrika case som kan visas for andra kunder.

1.1 Syfte

Utgangspunkten for det har examensarbetet och dess rapport har varit att fylla den
kunskapslucka som fanns kring hur sociala verktyg bér implementeras for att na en hog
anvandning. Motivet till att malet ar en hog anvandning ar att anvandningen utgor en
nyckelbestandsdel i att verktygen skall tillfora ett varde och en nytta for kunden och
dess anvéndare.

Utifran ovan utgangspunkt ska rapporten definiera vilka hinder och trésklar som finns
och hur de kan 6vervinnas, samt vilka incitament som kan utnyttjas for att framja
anvandning. Likval ingar att identifiera eventuella generella framgangsfaktorer och
bedéma sadana kan appliceras pa verksamheten. | och med att begreppet vérde
introduceras skall studien dven besvara vad, om det & mojligt, detta varde bestar utav
och hur det kan féljas upp och métas.

Slutligen skall rapporten, baserat pa erhallna resultat, ta fram och presentera en
roadmap som beskriver vilka faser och steg som en implementering av sociala verktyg
bor besta av, och hur de skall genomforas, for att gynna aktivitet och anvandning.

1.2 Avgransningar

Framforallt &amnar den har studien undersoka implementeringen av sociala verktyg ur ett
verksamhetsperspektiv. Fokus ligger darfor inte pa de rent tekniska aspekterna sasom
plattform, drift, installation eller integration med 6vriga informationssystem.
Anledningen till det &r att var utgangspunkt ar att huruvida en implementering blir
framgangsrik eller ej ar mindre avhéangigt dessa aspekter. Daremot kommer vissa
tekniska aspekter behandlas i periferin sdésom behov av funktionalitet och
granssnittsanvandbarhet. Vidare ar malet att studien ska presentera ett resultat som ar
plattformsoberoende och kan vara sa pass allmangéllande att det ar av intresse oavsett
val av teknisk plattform. Studien begransas till att omfatta storre organisationer* och
deras forutsattningar nér det galler inférande av sociala verktyg.

1| det har sammanhanget avses organisationer som har fler &n 250 medarbetare.



2 Sociala verktyg

| det har avsnittet presenteras begreppet sociala verktyg som ligger till grund for
studien. Distinktionen mellan sociala medier och sociala verktyg diskuteras
inledningsvis. Darefter diskuteras syftet med sociala verktyg for anvandning internt i
organisationer, och slutligen presenteras de olika verktyg som finns pa marknaden
idag.

2.1 Sociala medier kontra sociala verktyg

Termen sociala medier har ingen exakt definition, utan kan definieras pa en rad olika
satt. Vad som &r gemensamt for alla definitioner &r termer som socialt deltagande och
kommunikation. Det handlar om interaktioner mellan manniskor, och ett behov av att
ansluta sig till andra méanniskor for att utbyta information. Hér definieras sociala medier
som ett samlingsnamn for en rad tekniska verktyg som syftar till att underlétta och
forbattra sammankoppling, kommunikation och samarbete mellan individer och/eller
organisationer. De innehaller olika kommunikationsmedel, sa som ljud, film, text och
bilder, som gor det mojligt att kommunicera Over Internet. (Jue et al., 2010, s. 44)

Sociala medier respresenteras i manga olika former och funktioner, bland andra
natgemenskaper, bloggar mikrobloggar, diskussionsforum och wikis. (Jue et al., 2010,
s. 44) Manga sociala teknologier innehaller en mix av flera olika sorters sociala medier,
och det &r nér ett flertal av de hér teknologierna fors samman i en sammansatt 16sning
som ett socialt verktyg skapas. Ett socialt verktyg anvander sig alltsa av de tekniker som
de sociala medierna har lyft fram och erbjuder samma méjligheter, men nu for den
grupp av individer som far tillgang till verktyget. Begreppet sociala medier syftar
vanligtvis pa de tjanster som finns tillgangliga for alla pa Internet, sdsom bloggar,
Twitter, Facebook, YouTube och liknande. Sociala verktyg &r tjanster som anammar
samma tekniker men istallet fors in internt inom en organisation och ar tillgangligt for
organisationens medlemmar. | féretagens varld motsvaras det har helt enkelt av att
verktygen ar tillgangliga for de anstallda. (Cook, 2008, s 7-8, 17-18, 21, 25-31, 33)

Att man skiljer pa sociala medier och sociala verktyg ar framst for att foretag ofta dven
anvander sig av sociala medier, och da for att kommunicera externt med kunder eller for
att bedriva marknadsforing. Sociala verktyg, som alltsa istallet fokuserar pa intern
kommunikation, gar d&ven under benamningen social mjukvara, eller pa engelska social
software. Pa senare tid har uttrycket forenklats ytterligare och insatta i branschen pratar
nu ofta helt enkelt om “’social”. Att externa och interna sociala verktyg i framtiden vaxer
ihop ar inte en oméjlighet, och differensen dem emellan kan da bli 4&n mer oklar.?

2.2 Syftet med sociala verktyg

Det finns en rad fordelar sociala verktyg kan fora med sig for organisationer. Bland dem
kan ndmnas Okat organisatoriskt larande, forbattrad férandringsberedskap, positiv
foretagskultur, kortare beslutstider och 6kad innovationskraft (Jue et al., 2010, s. 2).
Potentialen sociala medier har for hdgre produktivitet och forbattrad prestation i det
langa loppet ar stora (Jue at al., 2010, s. 43).

2 Daniel Brandell, Logica, intervju, 2011-02-01



Maojligheten att snabbt hitta medarbetare med réatt kompetens inom féretag minskar
tidsatgangen for att na experter inom organisationen. Pa sa satt kan projekt lattare och
snabbare bemannas och det ar lattare att fa en dverblick dver vilka kompetenser som
finns inom organisationen. Likval far nyanstallda en smidigare inkorsport till sina nya
kollegor och kan snabbare bli produktiva, da de pa ett enklare och snabbare satt kan
hitta ratt person att fraga nar de stoter pa problem. Nar experter inom olika
amnesomraden inom foretaget sprider sin kunskap och gor den sokbar for dvriga
medarbetare inom organisationen okar ocksa den allmanna kunskapsnivan inom
foretaget, och I6sningar till samma problem behdver inte kommas pa flera ganger.
Samtidigt frigors tid for experterna som annars riskerar att bli flaskhalsar i projekt da
deras kompetens &r nodvandig pa flera stallen samtidigt.

Det finns studier som visar att inspirationskallan till nya idéer och innovationer i ett
foretag ofta harstammar fran medarbetarna och om verktyget stodjer medarbetarnas
kommunikation 6kar &ven mojligheten till nya innovationer. | samband med att
medarbetare uttrycker tankar och idéer, men dven sadant som kan klassas som
“fikasnack”, stirks aven den gemensamma kulturen pa foretaget. | och med det 6kar
kunskapen om vad 6vriga medarbetare och avdelningar &r sysselsatta med, och darmed
forstaelsen for varandras bidrag till foretaget. Sammantaget starker det lojaliteten och
kulturen samt premierar samarbete dver avdelningsgranser och hierarkiska nivaer. *

Dock ar viktigt att tanka pa att den har typen av tjanster fortfarande befinner sig i sin
linda och férhoppningen ér att fler fordelar och nyttoeffekter ska uppkomma som vi
annu inte forvantat oss. Insatta experter inom omradet menar att den har typen av
tjanster radikalt kommer att fordndra hur foretag organiseras och arbetar, medan andra
ar nagot mer aterhallsamma. Merparten ar dock dverens om att anvandningen av sociala
verktyg internt i organisationen &r framtiden och att foretag som ar tidigt ute och pa ett
lyckosamt satt implementerar den hér typen av tjénster har stora fordelar att vinna
gentemot konkurrenter som &r mer avvaktande.”

2.3 Olika sorters verktyg

Infor en implementering av sociala verktyg ar viktigt att ha en éverblick av vad som
erbjuds idag. Som tidigare namnts ingar en rad olika verktyg i produktgruppen, och de
kan anvéndas for olika syften i en organisation. Verktygen kan delas upp i fyra olika
kategorier, namligen communication tools, cooperative tools, collaborative tools samt
connection tools.®

2.3.1 Communication tools

Sa kallade communication tools syftar till att underlatta anvandare att kommunicera
med varandra via text, bild, rost, video eller en kombination av dem. Exempel pa
kommunikationsrelaterade verktyg ar bloggar, diskussionsforum, instant messaging och
social narvaro. (Cook, 2008, s. 13)

2.3.1.1 Bloggar

® Daniel Brandell, Logica, intervju, 2011-02-01

* Daniel Brandell, Logica, intervju, 2011-02-01

® Mats Hammarlund, Logica, intervju, 2011-01-27

® De engelska benamningarna har bibehallits d& det saknas tillfredsstallande 6verséttningar som sérskiljer
cooperative tools och collaborative tools



Bloggar &r webbsidor som bestar av individuella artiklar, som oftast presenteras i
omvénd kronologisk ordning (Cook, 2008, s. 21). En blogg kan liknas vid en individs
offentliga dagbok. Bloggens priméra syfte &r att ge skribenten mojligheten att uttrycka
sig och dela med sig av sina synpunkter, och att bjuda in l&sarna till en dialog genom att
kommentera det som skrivs. (Jue et al., 2010, s. 44) Manga bloggar uppmuntrar till
kommentarer och tillater besokare att prenumerera pa uppdateringar med hjalp av RSS
(se nedan) (Cook, 2008, s. 21). Varje inldgg har sin egen unika webbadress, vilket gor
det enkelt att hitta dem aven nar de har forsvunnit fran forsta sidan till ett arkiv (Cook,
2008, s. 21).

Stora organisationer kan anvanda bloggar for att kommunicera med sina kunder,
uttrycka en standpunkt och/eller bygga upp énskade varumarken. Bloggar kan aven
anvandas internt i organisationer for att skapa en gemensam foretagsvision, dela med
sig av viktiga synpunkter, fungera som hjalpmedel i inlarning samt engagera och
inspirera medarbetarna. (Jue et al., 2010, s. 45) Interna bloggar kan generellt stddja tre
olika processer, ndmligen knowledge management, business intelligence och project
management (Cook, 2008, s. 47).

2.3.1.2 Diskussionsforum

Diskussionsforum bjuder &n mer an bloggar in till dialog mellan anvandarna da det &r
en plats dar fragor kan publiceras, besvaras och kommenteras. Forum ger individer
mojlighet att ha ett snabbt, nutida, utbyte av information. Svar och/eller kommentarer
presenteras oftast en efter en, och tillsammans med det initiala &mnet kallas de for en
trad. (Jue et al., 2010, s. 55)

Inom en organisation ar diskussionsforum ett bra verktyg for att hitta svar pa vanliga
fragor. De ar vanligt anvanda inom organisationer i syfte att minska arbetsbérdan pa
hjalpcenter, genom att anstallda vander sig till forumet snarare &n till hjalpcentret i
sOkande efter och l6sande av problem. Diskussionsforum fungerar &ven som
diskussionsplatser for egentligen vilka andra typer av omraden som helst, exempelvis i
produktutvecklingssyfte eller i diskussioner kring konkurrenter eller processer. De
spelar en viktig roll i larande och utveckling. Forum &r inte bara ett satt att utbyta
information, utan de fungerar dven ofta som ett sétt att f& medarbetare att kanna sig
delaktiga och 6ka deras engagemang gentemot organisationen. (Jue et al., 2010, s. 55-
56)

2.3.1.3 Instant messaging

Till skillnad fran bloggar och diskussionsforum ger instant messaging anvandarna
mojligheten att kommunicera med varandra i realtid dver Internet eller interna nétverk.
Vanner och kollegor kan sparas i en kontaktlista dar deras onlinestatus visas. Normalt
sett &r instant messaging textbaserat, men video- och ljudanvandning 6kar stéandigt.
Trenden mot att anvanda instant messaging som ett affarsverktyg har tkat stadigt den
senaste tiden, speciellt i call centers. (Cook, 2008, s. 49)

2.3.1.4 Social nérvaro

Applikationer for social narvaro bygger pa konceptet om instant messaging genom att
tillata personer att skicka uppdateringar till en central plats for vidare distribution till
alla som vill veta vad de gor. | de vanligaste applikationerna kan uppdateringarna
skickas och tas emot via webben, e-post, SMS eller andra dator- eller mobila
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applikationer. Applikationer for social nérvaro kan delas upp i tre olika typer;
informations, temporéra och geolokala. (Cook, 2008, s. 50)

Informationstypen aterfinns till exempel i Facebook. Genom att svara pa fragan ”Vad
gor du nu?” tillhandahéller anvindarna en konstant strém av informationsnérvaro till
sina vanner. Strdmmen visas i ett statusuppdateringsfalt i Facebook och publiceras som
en RSS-strom (se nedan). (Cook, 2008, s. 50-51) Den temporéra typen kallas
mikrobloggar. Mikrobloggar ar bloggar som begrénsar antalet tecken per inlégg till 140
stycken. Vanligtvis berattar inlaggen, sa kallade tweets, vad forfattar gor for tillfallet.
Meddelandet gar ut till de mobiler och/eller datorer som ags av de som valt att ta del av
uppdateringarna. Korta tweets gor att anstéllda kan kommunicera viktiga idéer med
varandra oavsett var de &r eller vad de gor. Ett av de mest kdnda verktygen for
mikrobloggande &r Twitter, som anvands att saval privatpersoner som politiker och
andra yrkesgrupper. Pa foretag ar den interna tjansten Yammer en av de mest anvanda
mikrobloggverktygen. (Jue et al., 2010, s. 57-59) Geolokala applikationer for social
narvaro anvander positionsteknologier sa som GPS for att spara lokaliseringen av ett
natverk av vanner. Sadana tjanster visar visuellt lokaliseringen av vannerna pa en karta
som dr tillganglig via ett mobilt verktyg, och uppmarksammar nér en vén &r i nérheten,
for att uppmuntra till kommunikation och sammankoppling. (Cook, 2008, s. 51)

Social narvaro ar ett kraftfullt satt for foretag att halla kontakt med sina anstallda. De
anstallda kan vara sékra pa att de far kort och relevant information oavsett var de
befinner sig. Dessa typer av tjanster kan aven anvandas for knowledge management,
genom att man enkelt kan fa tag pa och ta kontakt med personer med olika kompetenser.
(Cook, 2008, s. 52) Internt kan organisationer aven anvanda det for att medarbetare ska
lara kanna och forsta varandra, vilket i forlangningen underlattar ett effektivare
samarbete och skapar en stark foretagskultur (Jue et al., 2010, s. 57-59).

2.3.2 Cooperative tools

Utover verktyg som framforallt fokuserar pa att beframja ren kommunikation finns det
verktyg som syftar till att underlatta for ménniskor att dela med sig av material med
andra pd ett strukturerat och ostrukturerat satt. Verktyg av det har slaget klassificeras
som cooperative tools, och utgors exempelvis av fildelning och sociala bokmaérke.
(Cook, 2008, s. 13)

2.3.2.1 Fildelning

Fildelning handlar om delande av olika typer av filer, bilder, videor, dokument och
presentationer, mellan personer. Traditionell fildelning finns pa de flesta foretags
intranat. Social fildelning gar ett steg langre och tillater alla att skapa, publicera och dela
dokument, och gor det mojligt att tagga (se nedan) det som delas med nyckelord samt
kommentera pa innehallet i syfte att 6ka vardet pa informationen. Att dela fotografier
och videor kan vara anvandbart fér organisationer, speciellt i samband med virtuellt
larande. (Cook, 2008, s. 56)

2.3.2.2 Sociala bokmarken

Sociala bokmarken &r ett sétt att lagra, organisera, dela och soka efter bokmaérken till
webbsidor genom att anvénda en webbservice snarare &n bokmarkes- eller
favoritfunktionen i webblasaren. De flesta tjansterna tillater anvandare att tagga (se
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nedan) varje bokmarke med ord som beskriver meningen av innehallet. (Cook, 2008, s.
21)

Sociala bokmaérken har potential att anvéndas i organisationer for att samla all sorts
bidrag fran medarbetarna, fran forskningsinformation och kundinsikter till produktidéer
och nyheter. Dessutom har de mojligheten att visualisera kopplingar mellan
medarbetare och &mnen utan att ndgon beteendeforandring behover ske. Ytterligare en
stor fordel med sociala bokmarken internt ar mojligheten att hitta expertis inom
foretaget, baserat pa vilka taggar de anvander mest frekvent. (Cook, 2008, s. 58-59)

2.3.3 Collaborative tools

Collaborative tools skiljer sig fran tidigare verktyg i det avseendet att de mer direkt
kretsar kring att uppmuntra anvéndare att samarbeta med varandra kring en specifik
uppgift. Det vanligaste verktyget i den har kategorin ar wikin. (Cook, 2008, s. 13)

2.3.3.1  Wiki

En wiki ar en webbsida, pa vilken flera personer kan samarbeta i syfte att skapa ett
gemensamt projekt genom att lagga till eller redigera innehallet pa sidan. Innehallet kan
besta av saval sidor, lankar och menyer som olika slags filer, som alla bes6kare med
tillgang till verktyget kan ta del av. Skaparen av en wiki, administratéren, namnger
denna och ser till att andra upplyses om att den finns tillganglig for input och
redigering. Eftersom wikis ar dppna for alla att redigera kan felaktigheter vad galler
information intraffa, nadgonting som forebyggs genom validering och korrigering av
anvandarna sjalva. (Jue et al., 2010, s. 46-50) Informationen i en wiki dr oftast sadan
som konstant forandras (Cook, 2008, s. 63). | de flesta wikis bibehalls en historia pa alla
forandringar som utforts, sa att alla editeringar kan sparas och tidigare versioner kan
aterskapas (Cook, 2008, s. 21).

Wikis underlattar samarbete inom organisationer, genom att personer pa olika platser
och/eller tidszoner kan arbeta tillsammans. De anvands for att hantera och sprida
kunskap om vitt skilda omraden inom en organisation. Wikis anvands oftast som
arbetsplatser dar man kan skapa dokument for planering, brainstorming eller forskning.
(Jue et al., 2010, s. 46-50) Wikis fungerar bra for grupper dar personer redan kanner
varandra. Det fungerar béattre for gemensam insamling &n gemensam editering. Nér ett
fokus ar presenterat och/eller en tydlig slutprodukt finns i minnet fungerar de mycket
bra. De fungerar battre for att dokumentera konsensus an asikter, och de fungerar bra for
korta deadlines. (Cook, 2008, s. 64)

2.3.4 Connection tools

Det material och information som har skapats via de verktyg inom de tre tidigare
kategorierna ligger atskilda utan koppling till varandra. Verktyg i gruppen connection
tools gor det mojligt for personer att uppratta kopplingar med och mellan bade material
och andra personer. Sociala natverkssidor, taggning och RSS ar exempel pa verktyg
som ingar i denna klassifikation. (Cook, 2008, s. 13)

2.3.4.1 Sociala natverkssidor

Sociala natverkssidor ar webbsidor som tillater individer att dela information om sig
sjalva och att soka efter andra for att ge information, erhalla information eller forma
relationer. Sidorna erbjuder mojligheten att skapa personliga profiler, vilket bjuder in
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andra att pa olika satt ta kontakt med dig. De ger aven mojligheten for personer att
skapa grupper med gemensamma intressen och interagera med personerna i gruppen. Ett
karakteristikum for den hér typen av gemenskaper &r att de ger en mojlighet att na ut till
en storre rackvid &n traditionella kommunikationsmedel. Till exempel kan en person
med ett personligt natverk pa hundra personer skapa 1,6 miljoner forbindelser om alla i
gemenskapen skickar vidare en fraga. Exempel pa nagra av de popularaste sociala
natverkssidorna som finns idag &r MySpace, Facebook och LinkedIn. (Jue et al., 2010,
s. 50-54)

Sociala natverkssidor plattar ut kommunikationen inom en organisation genom att skara
igenom exempelvis funktions-, service-, produkt- eller geografiska barridrer. Det
effektivaste och snabbaste séttet att I6sa problem i en organisation innefattar anvandbar
information som uppstar ostrukturerat och informellt mitt i organisationen, snarare an
sadan som transporteras via den vanliga vertikala hierarkiska rapporteringsstrukturen.
Den har typen av horisontellt informationsfléde frdmjas av de sociala natverkssidorna,
som ignorerar traditionella strukturer och tillater fritt informationsflode tillgangligt for
alla. Sociala nétverkssidor kan aven anvandas internt i en organisation i samband med
projektarbeten och kunskapshantering bland annat, tack vare att de anstallda har en
profil med kritisk information kring formagor, erfarenheter, intressen och liknande. (Jue
etal., 2010, s. 50-54)

2.3.4.2 Taggning

| syfte att gora publicerad information i ndgot verktyg lattare att hitta och soka kan man
anvénda sig av taggar. Rent konkret handlar taggning om att tillskriva materialet med
ett eller flera nyckelord som beskriver innehallet. (Cook, 2008, s. 73) Taggarna kan
sedan organiseras till moln dar de mest frekventa taggarna syns tydligast, vilket kan
anvandas for att pa ett effektivt och intuitivt presentera relevant information. (Jue et al.,
2010, s. 64-66)

2.3.4.3 RSS

For att uppmarksamma anvéndare om nér uppdateringar har skett i de sociala verktygen
ar RSS, som star for Really Simple Syndication, en anvéandbar teknik. RSS-floden ar en
begaran om att fa uppdateringar skickade till sig i takt med att sadana sker. Pa sa satt
kan anvéndarna forsakra sig om att de inte missar viktiga meddelanden eller
uppdateringar. (Jue et al., 2010, s. 66)

Inom en organisation har RSS en rad anvandningsomraden nar det kommer till att
sprida information. For det forsta kan det anvandas for intern kommunikation, genom
att fungera som den priméara metoden for att ta emot verksamhetsrelaterade paminnelser
och uppdateringar. RSS kan &ven anvéndas for att leverera annan sorts information till
medarbetarna, och minska tiden de annars skulle spendera pa att leta efter den. Slutligen
ar det ett bra verktyg for att koppla samman alla de sociala verktyg som anvénds i en
organisation. (Cook, 2008, s. 76-77)
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3 Inférande av sociala verktyg utifran
teknikacceptans, kunskapshantering och ett

organisationsperspektiv

| det har kapitlet presenteras det teoretiska ramverk som har anvants i studien.
Kapitlets forsta avsnitt behandlar ett antal bakomliggande teorier kring teknikacceptans
och kunskapshantering, vilka har kommit att ligga till grund for hur vi kan behandla
sociala verktyg utifran introducerandet av ny teknik. Darefter presenteras teorier som
ar mer specifikt relaterade till sociala verktyg och beskriver de férutsattningar som
kravs i en organisation for en lyckad implementering och adoption. Det tredje avsnittet
behandlar de strategiska val som bor beaktas. Slutligen ges en sammanfattande
oversikt, samt en beskrivning av hur teorierna kommer att anvandas i studien.

3.1 Inférande av ny teknik for kunskapsspridning

Nér sociala verktyg, tjanster och mjukvaror introduceras &r det begreppet
kunskapsspridning som bast sammanfattar vad foretag 6nskar fa ut av denna nya teknik.
Sociala verktyg har visserligen potentialen att tillféra &ven andra nyttor, men i grunden
ar det en 0kad kunskapsspridning som foretag ser som den storsta potentialen till att 6ka
innovationsformagan, kompetensen och konkurrenskraften. (McAfee, 2006, s. 21-23,
25-27)

Innan strategiska val och organisatoriska forutsattningar for sociala verktyg diskuteras,
ar det av relevans att ta upp vissa 6vergripande teorier kring teknikacceptans och
kunskapsspridning. Tillsammans hjalper dessa omraden till att skapa en relevant
bakgrundsforstaelse infor senare diskussioner, eftersom sattet pa vilket manniskor tar
till sig ny teknik ar en viktig del i hur ny teknik, sdsom sociala verktyg, skall
implementeras pa ett framgangsrikt satt.

3.1.1 Hype cycles

Nér en ny teknik dyker upp sprider den sig i samhéllet enligt ett visst monster, i princip
oavsett vilken teknologi det géller. Hur teknikspridning ser ut och fungerar ar relevant
for att fa en uppfattning om vad som kan forvantas nar en ny teknik introduceras.
Gartners hype cycles beskriver just det fenomenet, hur acceptansen eller adoptionen av
nya teknologier ser ut dver tiden, fran introduktion till mognad. Att Gartner valjer att
anvanda sig av begreppet cykel &r for att mottagandet sker enligt en cykel som bestar av
fem olika faser, vilken illustreras i figur 1.

14



Peak of Inflated
Expectations

/|
2 Plateau of
2 Positive Negative Productivity
% Hype Hype
(0]
O
>
L Slope of

. Enlightenment
Innovation
Trigger Trough of
Disillusionment

Time

Figur 1: Hype cycle (Fenn, 2009, s. 4)

Vid genombrottet, produktlanseringen eller ndgon annan handelse som genererar
publicitet och intresse fér den specifika tekniken inleds den forsta fasen, innovation
trigger. Tekniken gors helt enkelt forst och framst kénd. Fasen foljs av en positiv hype
och kan kénnetecknas bland annat av att media ofta tidigt uppmarksammar tekniken och
driver just en hype kring den. | nasta fas, peak of inflated expectations, genererar den
stora publiciteten en Gverentusiasm och skapar orealistiska foérvantningar i samhallet,
och den héar fasen innefattar for det mesta fler misslyckanden &n framgangsrika tekniska
adoptioner. Forvantningarna ar pa topp, men nastan ingen har hunnit prova och
utvardera tekniken. D& tekniken misslyckas med att mota de forvantningar som har
skapats och nyttoeffekten uteblir genereras nu istallet en negativ hype, som leder till att
den tredje fasen, trough of disillusionment, infaller. Darmed har nu medierapporteringen
kring och intresset for tekniken drastiskt avtagit. Trots det fortsétter vissa verksamheter
genom nasta fas, slope of enlightenment, dar de experimenterar for att forsoka forsta
nyttorna och de praktiska applikationerna av teknologin. Tekniken mognar och
insikterna om teknikens langsiktiga nytta vaxer och borjar trada fram. Slutligen nar
tekniken den sista fasen, plateau of productivity. Nyttorna och foérdelarna med tekniken,
som nu baseras pa realistiska forvantningar, sprids och tekniken accepteras av
allméanheten. (Fenn, 2008)

Eftersom sociala medier och sociala verktyg &r ett samlingsbegrepp for ett flertal olika
tekniker, som var och en har introducerats vid olika tillfallen, befinner sig de respektive
teknikerna i olika faser och saledes pa olika punkter i hype cyclen. Gartner har
presenterat en rapport i vilken de har placerat de olika teknikern pa olika stéllen i en
hype cycle utifran hur val de har lyckats med sin adoption, vilket illustreras i figur 2
nedan.
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Figur 2: Hype cycle for Social Software (Landry, 2010)

Vart att namna ar att adoption skiljer sig fran diffusion. Da det forstnamnda begreppet
amnar beskriva hur manga och till vilken grad manniskor valjer att ta till sig en ny
teknik, sa beskriver diffusion i det har sammanhanget snarare hur manga som har fatt
kdnnedom om en teknik. Darmed kan en diffusionskurva aldrig bli negativ da den
beskriver en ackumulerande mangd individer, eftersom en kdnnedom i det har avseendet
aldrig kan atertas eller forloras. Adoption kan daremot, som hype cycles pavisar, variera
pa ett helt annat sétt och ha en negativ utveckling.

3.1.2 Teknikacceptans pa en individuell niva

Studerar man fenomenet kring teknikacceptans pa en djupare niva, namligen individens
acceptans av ny teknik, kan man urskilja vissa monster och faktorer som paverkar
denne. Technology acceptance model introducerades av Davis (1989:319-340) och
beskriver en individs acceptans av informationssystem. Den utgar fran att en anvandares
acceptans beror av tva variabler, namligen percieved usefulness (upplevd nytta) och
perceived ease of use (upplevd anvandarvanlighet). Var och en av dessa variabler bestar
i sin tur av ett antal underliggande faktorer. Inom upplevd nytta ingar bland annat
faktorerna quality of work (kvalitet pa arbetet), control over work (kontroll 6ver
arbetet), increase productivity (6kad produktivitet), makes job easier (gor arbetet
enklare) och useful (anvandbar). Under upplevd anvandarvanlighet aterfinns faktorer
sasom ease of learning (latthet att lara sig), controllable (kontrollerbart), mental effort
(mental anstrangning), effort to be skillful (anstrangning att bli skicklig) och easy to use
(latt att anvanda). Vissa av dessa underliggande faktorer paverkar bade upplevd nytta
och upplevd anvéandarvanlighet. Davis (1989:319-340) konstaterar &ven att upplevd
nytta har en starkare korrelation till anvandarbeteendet, och saledes kan anses som
viktigare, &n upplevd anvéndarvanlighet.

Davis modell har saval kritiserats som vidareutvecklats. Bland annat har den ansetts for

simpel och det har aven papekats att den inte tar upp man uppnar en hog upplevd nytta
och anvandarvénlighet (Lee, Kozar & Larsen, 2003, s. 752-753, 765-767). Malhotra och
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Galetta (1999) utvidgar modellen genom att inféra psychological attachment (social
influens) som en ingaende variabel. Enligt deras studier paverkar social influens saval
attityden till anvandning som beteendemaéssiga avsikter, se figur 3.
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Figur 3: Modifierad Technology acceptance model (Malhotra & Galetta, 1999, s. 4)

3.1.3 Knowledge Management

Att introducera nya tekniker i en organisation sker tdmligen ofta; det kan handla om ett
nytt tidrapporteringssystem, ett nytt satt att kontrollera en process eller, som sociala
verktyg, for att forandra hur man hanterar information och kunskap. Ett féretags
framgang hanger idag mycket pa dess formaga att anpassa sig de foranderliga
omstandigheter som rader och omvandla information till kunskap. Hur kan vi omvandla
information till kunskap? Hur kan vi anvénda teknik for att vdnda utmaningar till
framgang? Hur kan vi anvanda kunskap som en vardeskapande och konkurrenskraftig
fordel? Losningen pa den har typen av fragor ar Knowledge Management, eller KM.
(Awad & Ghaziri, 2004, s. 1-2)

Knowledge Management (KM) &r en relativt nyligen uppkommen d&mnesdévergripande
affarsmodell som fokuserar pa kunskap inom ramen for en organisation. Den exakta
definitionen varierar beroende pa vem man fragar, men centralt i alla &r att KM
behandlar hur ett foretag anskaffar, forvaltar och vidareutvecklar den kunskap som finns
internt och tillser att den blir vardeskapande (Wiig, 2007, s. 7-8). KPMG Consulting
(1999) menar att ”Knowledge Management is the discipline of capturing knowledge-
based competencies and then storing and diffusing that knowledge into business. It is
also the systematic and organized attempt to use knowledge within an organization to
improve performance.” O’Dell et el. (1998) definierar KM som *“... @ conscious
strategy of getting the right knowledge to the right people at the right time; it is also
helping people share and put information into action in ways that strive to improve
organizational performance.”

Modellen har sina rotter i en kombination av ekonomi, psykologi och
informationshantering. KM involverar manniskor, teknik och processer i ett
overlappande samspel. P4 manga satt ar KM ett satt att 6verleva i nutidens affarsvarld,
vars komplexitet och osékerhet 6kar for var dag som passerar. | praktiken & KM den
process som tillser att foretaget tar hand om och forvaltar féretagets kollektiva kunskap
och expertis. Och da inte enbart sa kallad explicit kunskap, som finns pa papper, i
dokument och i databaser, utan dven den tysta kunskapen som finns i medarbetarnas
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medvetande och handlingar. Upp till 95 % av kunskapen inom ett foretag ligger som sa
kallad tyst kunskap, vilket innebdr att den begransas i sin spridning. Enligt Awad och
Ghaziri (2004:2-3) ar det den har kunskapen som &r den viktigaste kéllan till innovation,
men &ven den som har storst potential att utnyttjas &n mer. Vidare menar de att for att ett
foretag i langden skall 6verleva, i den globala och konkurrensutsatta affarsvérld som
rader, maste de lyckas 6verfora tyst kunskap till explicit. (Awad & Ghaziri, 2004, s. 2-
3)

For att lyckas med en vélfungerande strategi for KM maste flera delar i processen
behandlas, namligen strategi, matning, policy, innehall, processer, teknologi och kultur.
Att fokusera pa enbart en eller ett par av dessa faktorer ar inte tillrackligt. De olika
delarna maste vavas samman till en helhet som premierar kunskapsutbyte och
kunskapsoverforing. (Awad & Ghaziri, 2004, s. 6-7)

Den viktigaste delen i KM ar till syvende och sist ménniskor, och det ar medarbetarna
som avgor om arbetet blir en framgang eller ej. Oavsett hur bra mjukvaran, eller det
tekniska stodet ar, ar det otillrackligt om inte medarbetarna ar villiga att samarbeta. Att
dela kunskap baserat pa ett gemensamt fortroende &r den enskilt viktigaste
komponenten for hela processen i KM. (Awad & Ghaziri, 2004, s. 9-10)

3.1.3.1 Incitament och drivkrafter for informationsdelning

Att dela med sig av information och kunskap ar dock inte nagonting som sker av sig
sjalvt bara for att det finns en valfungerande teknik som mdojliggor det. Olika individer
har olika drivkrafter for att dela med sig av kunskap, och det krévs incitament for att
skapa och uppna en aktiv kunskapsdelning.

Vissa psykologer menar att det finns en trio av manskliga behov som fungerar som
motivationsdrivare i olika situationer. FOr det forsta har méanniskan ett behov av makt,
vilket innebar ett behov av att kontrollera andra personer och objekt. Detta behov ar
starkt kopplat till Maslow’s ego-behov, som inkluderar behovet av status och prestige.
Né&r manniskan kanner att den har makt éver andra manniskor eller objekt 6kar dennes
sjalvfortroende. (COB, 2010, s. 131-132) For att tillfredstélla en persons behov av
prestige och erkannande i sociala medier, och darmed 6ka dennes tillfredsstallelse pa
arbetet, kan man med hjélp av beléningar i form av betygsséattning, feedback och foljare,
skapa ett digitalt rykte och saledes ge en 6kad synlighet och ett varde pa personens
kunskap och kunskapsskapande formagor. (Van Zyl, 2008, s. 912-913)

Det andra behovet &r ett behov av tillhorighet, vilket har sin grund i att ménniskan har
en 6nskan om vanskap, acceptans och anknytning till andra personer. Personer med ett
stort tillhdrighetsbehov &r ofta starkt socialt beroende av andra. (COB, 2010, s. 131-
132)

Det tredje och sista behovet handlar om prestation. De ménniskor som har ett starkt
sadant varderar personliga bedrifter och feedback hogt, och de granskar sin omgivning
aktivt. De tycker om situationer dér de kan ta personligt ansvar i att finna en 19sning.
(COB, 2010, s. 131-132) Manga manniskor motiveras av att dela med sig av vardefull
information, i syfte att fa vardefull hjalp och information tillbaks (Van Zyl, 2008, s.
912). 1 6nskan att paverka omgivningen eller i hopp om att gruppen forbattrar en idé
och att den darmed blir mer anvéndbar for en sjélv, delar man med sig av information i
en grupp (Van Zyl, 2008, s. 913).
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Trion av behov kan hjalpa till att forklara varfor manniskor valjer att engagera sig i
sociala verktyg. Att dela med sig av sina kunskaper kan ¢ka den personliga statusen och
prestigen inom foretaget, genom att man framhaller det man &r bra pa. Genom att dela
med sig av sina tankar och kunskaper i de sociala verktygen mojliggér man éven
mottagande av feedback, vilket prestationsbehovet inkluderar. Tillhdrighetsbehovet kan
ge sig uttryck i ett socialt behov av att interagera med andra, vilket gor att man kanske
soker sig till de sociala verktygen for att komma i kontakt med andra personer pa
foretaget och socialisera dér.

3.2 Organisatoriska forutsattningar for framgangsrik
anvandning av sociala verktyg

Sociala verktyg kan inte framgangsrikt foras in i en organisation utan att organisationen
beaktar vilka forutsattningar som kravs for en lyckad kunskapsdelning (Cook, 2008, s.
96). Fran en studie pa konsultfirman KPMG kan konstateras att det kravs en forandring
i kultur, attityd och ledarskap for att kunskapsdéverféring skall borja ske (Awad &
Ghaziri, 2004, s. 253).

3.2.1 Kultur och attityd

Grunden till kunskapsoverforing ar fortroende. Medarbetarna maste kanna sig trygga i
att dela idéer, upplevelser och information. Att tillta 6ppenhet inom organisationen ar
centralt, sd att de anstallda kanner att 6ppenhet inte for med sig nagra negativa
konsekvenser (Cook, 2008, s. 98). Misstag sker, och kommer alltid att ske, inom foretag
och organisationer. Vad som skiljer sig at ar hur man agerar och tar till vara pa de
misstag som har skett. Att tolerera och forlata misstag och istéllet se det som ett larande
ar oerhort viktigt for att skapa en larande och kunskapsoverforande organisation. Manga
ganger ar det oundvikligt att vi ldr oss genom “learning-by-doing” och vi kan sillan
utveckla vara affarer och ga vidare framat om vi inte vagar ta steg som ibland ar at fel
hall. (Awad & Ghaziri, 2004, s. 254-257)

Vilka handlingar som beldnas i en organisation har stor betydelse for
kunskapsspridningen. En organisation med en kultur som premierar och belénar
samarbete och kollaboration har ett mycket béattre utgangslage for ett framgangsrikt
arbete med kunskapsutbyte, &n ett foretag med en tavlingskultur dar medarbetarna drivs
av interna jamforelser, tavlingar, prestationsbaserad 16n och liknande.
(Hawryszkiewycz, 2007, s. 238-242)

3.2.2 Ledarskap

Né&r det kommer till ledarskap &r det centrala for att lyckas att leva som man lar.
Cheferna har en viktig uppgift i att hitta eller sjalva agera ledare inom omradet, for att
kunna visa upp en dnskad malbild. (Cook, 2008, s. 98) For att kunna gora det kravs att
ledningen och ledarna forst och framst forstar vad de nya verktygen skapar for nyttor.
”Om man inte forstar vad ett intranat ar bra for ar det lika bra att satsa pengarna pa en
firmafest”, som Carl-Johan von Plomgren, davarande marknadschef pa VM-data en
gang sade (Hjelm, 1996, s. 36). Samma sak galler for de sociala intranaten.

Ledarskapet maste vara uppmuntrande, istallet for bestraffande. | manga framgangsrika
case har ledarna bade agerat som visionarer och vinnare, investerat i infrastruktur och
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forandrat incitamentsystemen for att uppmuntra beteendeférandringar. (Cook, 2008, s.
104) Om medarbetarna bestraffas for misstag kommer de inte berétta vad som har skett
och varfor, och darmed uteblir en kunskapsoverféring som kan férhindra att samma
misstag sker igen. (Awad & Ghaziri, 2004, s. 254-257)

3.2.3 Socialaroller

Da det ar det sociala snarare an det hierarkiska som social mjukvara forlitar sig pa for
att lyckas, finns fem olika roller, utéver den hierarkiska ledaren, som upptrader i den
sociala strukturen i en organisation som &r viktiga att forsta. De fem rollerna ar skapare,
organiserare, filtrerare, bidragare och sammankopplare. | motsats till vad manga tror ar
det inte skaparna som &r de viktigaste personerna. Lika viktigt ar det att ha organiserare,
filtrerare och bidragare for att kategorisera, betygssatta och kommentera det som
produceras, i syfte att skapa nytta for resten av organisationen. Likasa har
sammankopplarna en viktig roll da de diskuterar, for vidare och 6verfér information i
det egna informella natverket som inte alls liknar den hierarkiska foretagsstrukturen. De
agerar som underlattare av sociala interaktioner mellan anstéllda och ibland dven mellan
nivaer av chefer. (Cook, 2008, s. 97)

3.3 Strategi for implementering och adoption av sociala verktyg

Oavsett om de organisatoriska forutsattningarna som diskuterats ovan existerar eller inte
i en organisation, racker inte det for en lyckad implementering och adoption av sociala
verktyg. Det ar knappt nagon poang i att implementera sociala verktyg i en organisation
om ingen anvénder det, och man kan inte bara kan gdra den sociala mjukvaran
tillganglig och forvanta sig att adoption och spridning kommer att ske automatiskt. Det
ar nodvandigt att inta en proaktiv approach. (Cook, 2008, s. 102) Nar man skall inféra
social mjukvara i en organisation finns det flera olika faktorer att ha i atanke och man
maste lata implementeringen vara en iterativ process (Cook, 2008, s. 98).

3.3.1 Val av verktyg

| valet av tekniskt verktyg finns det fyra olika attribut som &r gemensamma for med de
mest lyckade organisatoriska implementeringarna av social mjukvara. For det forsta
handlar det om snabbhet och flexibilitet. Anstallda & mycket mer forlatande om de ges
en l6sning som inte &r helt perfekt, om de far den snabbt och den gor jobbet. For det
andra handlar det om enkel anvandning. Det skall inte behdvas en massa traning i
anvandandet, utan det skall vara sa pass enkelt att det kan spridas virtuellt utan
komplexa kommunikations- och utbildningsprogram. Det tredje attributet &r att det bor
vara behovsdrivet. | de allra flesta lyckade fall &r systemen byggda som svar pa
specifika anvandardrivna énskemal och krav. Slutligen ar det viktigt att satta det
individuella vérdet forst. Den individuella anvandaren maste sattas framst i designen av
systemen, och det organisatoriska vardet kommer i andra hand. (Cook, 2008, s. 92-93)

En bra strategi &r att lokalisera befintliga initiativ inne i organisationen och ta reda pa
vilka existerande publika sociala mjukvaror de anstéllda anvander, antigen for privat
eller professionellt bruk. Det kan ndmligen ge en fingervisning om vad de anstallda
uppfattar som enkelt och vardefullt. (Cook, 2008, s. 100-101)

Beroende pa hur en organisation ser ut kommer dock olika sociala verktyg ge olika

stora nyttor. Organisationer med formella strukturer och en kultur som foresprakar
gruppinteraktion kommer att dra mest nytta av den sortens social mjukvara som framjar
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collaboration. For en organisation med en informell struktur och en kultur som belénar
individuella prestationer passar verktyg i gruppen communication tools bést. Verktyg
som syftar till connections fungerar bést fér de organisationer som har en formell
struktur och en kultur som belonar individuella prestationer. FOr de organisationer som
har informella strukturer och en kultur som foresprakar gruppinteraktion &r de mest
passande verktygen de inom gruppen cooperative tools. (Cook, 2008, s. 37-38)

Genom att anvanda sig av en fyrféltare som representerar de fyra kategorierna av
verktyg (se figur 4) kan foretag lattare bestamma var de skall fokusera sin tid och kraft
for maximal nytta, istéllet for att vilseledas av séljare av verktygen. Ramverket kan dven
anvandas for att stodja organisatorisk forandring. Om en organisation exempelvis vill
uppmuntra ett skifte fran individuella prestationer till gruppsamarbete och samtidigt
bibehalla sin informella struktur bor de fokusera pa verktyg for cooperation, som kraver
mer interaktion. (Cook, 2008, s. 37-38)
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Figur 4: The 4C’s social software technology (Cook, 2008, s. 39)

3.3.2 Bottom-Up vs Top-Down

En viktig fraga att ta hansyn till &r var ndgonstans i en organisation implementering och
anvandning av de tekniska verktygen bor starta. Lyckad implementering kan i princip
aldrig baseras enbart pa engagerade medarbetare nere i organisationen. Stod fran
ledningen dr ocksa nodvandigt. (Cook, 2008, s. 104) Erfarenheter har visat att social
mjukvara blir adopterad pa en officiell och sanktionerad basis av en organisation
vanligtvis nar en individ eller grupp tar in nagonting utifran, genererar anvandning och
behov och sedan arbetar med IT och ledning for att legitimisera det (Cook, 2008, s. 89).
En blandning av bottom-up och top-down strategier ar saledes att féredra.

Bottom-up-strategier forlitar sig pa att mjukvaran har en omedelbar anvandbarhet for
nagra av organisationens nyckelmedlemmar, som i sin tur Gvertygar de runt omkring
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dem om den anvéandbarheten, som i sin tur gér samma sak och sa vidare. Adoptionen
sker organiskt, viralt och socialt. (Cook, 2008, s. 102)

Det forsta steget ar i en bottom-up approach att identifiera nyckelanvandargrupper och
ta reda pa deras krav, mal, delade projekt och informationsflode. Darefter skall
nyckelanvandare identifieras och forstas, det vill séga vilka som &r de inflytelserika och
entusiastiska manniskorna i grupperna. Nyckelanvéndarna skall omvandlas till
evangelister. Har bér man anvanda informella, personliga méten och behovsstod for att
uppmuntra adoption. Evangelisterna skall i sin tur omvandlas till tranare, genom att
kontinuerligt tillhandahalla dem support och material sa att de kan bli tranare inom sina
anvandargrupper. Hela tiden skall man stodja adoption och 6nskat beteende genom att
uppmuntra experimentering och ovéntade eller innovativa sétt att anvanda den sociala
mjukvaran. Det ar nédvandigt att inta en proaktiv approach att uppmuntra anvandning
hos tidiga anvandare och stodja de som foljer efter. (Cook, 2008, s. 102-103)

Ett viktigt element i bottom-up approachen é&r att vardet for individen maste komma fore
vardet for organisationen, nagonting som kan vara mycket svart for manga IT-
avdelningar, informationschefer och hogsta ledningar. Istallet for att beskriva
foretagsnyttor maste man beskriva vilka fordelar verktygen kan ha for individen. (Cook,
2008, s. 104) | motsats till bottom-up-strategier forlitar sig top-down-strategier pa att
instruktioner fors ner genom den organisatoriska hierarkin pa ett, oftast, noggrant
planerat och kontrollerat satt (Cook, 2008, s. 102).

Socialtext, en leverantdr av sociala verktyg, rekommenderar ett antal steg for ledarna att
folja vid en top-down approach. For det forsta maste de leva som de lar. For att skapa
fortroende maste synen vara att ledningen sjalva aktivt anvander verktygen. For det
andra bor ledarna, dar det ar kulturellt passande, stipulera till sina team att det nya
verktyget maste anvandas for vissa speciella uppgifter eller processer. Nar
gruppmedlemmarna faller tillbaks i gamla beteenden bor ledarna rycka in genom
exempel eller genom att ater pavisa kraven. Ledarna maste aven se till att det finns bade
tid och stod for medarbetarna att lara sig de nya verktygen. Slutligen maste de se till att
de personliga nyttorna och verksamhetsnyttorna speglar varandra. Ledarna maste se till
att medarbetarna forstar hur social mjukvara kommer hjalpa organisationen att mota
specifika mal som stammer éverens med de personliga fordelarna. (Cook, 2008, s. 105)

3.3.3 Att anvanda sig av pilotprojekt

Ofta ar det enligt Cook (2008:98) bra att borja smatt med en implementering, till
exempel med ett mindre projekt som loser ett specifikt problem. De ménniskor som
skulle vilja borja anvénda social mjukvara direkt om den skulle introduceras i
organisationen eller som har ett specifikt behov bor forsoka identifieras, och darefter
bor man sétta upp en liten pilot pa det kontor eller den avdelning som har bade
benédgenheten att anvanda verktyget och som sannolikt kommer att dra nytta fran
anvandningen. (Cook, 2008, s. 100-101)

Vid anvéandning av en pilot, maste man sakerstalla att pilotgruppen kontinuerligt

anvander sig av verktyget pa satt som bidrar till att framgangsmalen uppnas. Under och
efter piloten bor man ta in feedback fran deltagarna kring vad som fungerat bra och vad
som skulle behdva forbattras. Genom att anvanda den information man fatt fran piloten
kan man utveckla ett case for vidare spridning och utrullning. Detta skall anvandas som
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ett ramverk for hur olika enheter kan borja anvanda samma verktyg. (Cook, 2008, s.
101)

Ytterligare att ha i atanke ar att manniskor hellre bidrar till att géra saker béattre an att
paborja nagonting nytt fran grunden. En pilot kan hjélpa till i detta, genom att skapa
vissa strukturer. | praktiken innebér det till exempel att en anvéandare rent generellt &r
mer benagen att skriva vidare pa en befintlig wiki-artikel &n att skapa en helt ny. (Van
Zyl, 2008, s. 913)

3.3.4 Medvetenhet och utbildning

Att bidra i sociala verktyg hindras tyvarr i manga fall av att de anstéllda helt enkelt inte
medvetna om att verktygen finns. Det handlar inte bara om att uppmérksamma folk
genom flyers, e-post eller pa intranatet. Verklig uppmarksamhet intraffar forst nar
nagon tar emot ett meddelande, inte nar det sands. Och dven om man lyckas géra
anstallda uppmarksamma pa att verktygen finns hander det ofta att de inte vet hur eller
varfor man skall anvanda dem. Det kraver utbildning, klargérande och en pagaende
support som &r relevant till varje individs roll. (Cook, 2008, s. 105)

3.3.5 MAl och méatt

En sista viktig faktor att ha i beaktande ar hur man skall méata framgang och avkastning
pa investering i de sociala verktygen. Redan innan man borjar implementera verktygen
maste man definiera hur olika anvandare i organisationen karakteriserar framgang. Det
viktigaste ar att borja med slutet i atanke. Om man forstar vad man slutgiltigt vill uppna
kommer det hjélpa till att definiera de relevanta métkriterierna. Matningar &r bra for att
bestimma “fore”-situationen, att satta Gvergripande mal, att definiera riktméarken for
varje fas i utrullningen, att tillhandahalla en kontrollmekanism fér att halla koll pa
utvecklingen, att tillhandahalla feedback till anvandare for att uppmuntra till Gnskat
beteende, samt att mata den slutgiltiga prestationsnivan mot identifierade
framgangsfaktorer. Matapproachen bor fanga information om anvéndandet av
verktygen, hur de paverkar individ-, grupp- och organisationsbeteende och vilka
kvantifierbara affarsvarden som genereras fran investeringen i den sociala mjukvaran.
(Cooper et al., 2010, s. 1-3)

De matt som satts upp skall enligt Cook (2008:100-101) vara bade harda och mjuka.
Cooper et al. (2010:6) foreslar att matten for social mjukvara bor delas upp i tre olika
typer, namligen vitalitetsmatt, kapabilitetsmatt samt affarsvardesmatt. Vitalitet
undersoker grundlaggande matt kring anvandaraktivitet, sa som antal bloggposter, antal
skapade profiler och liknande. Har handlar det saledes om skapande-, konsumtions- och
medlemsmatt. Dessa matt tillhandahaller en bra kortsiktig syn pa hur adoptionen ser ut.
Kapabilitetsmatten ger en djupare forstaelse for hur verktygen anvands for att oka
prestationerna i organisationen. Kapabilitet méts ofta med hjalp av anvandarnas
upplevelse av huruvida en uppgift eller aktivitet kan avslutas fortare eller enklare. Det
kan &ven matas genom att folja frekvensen och typen av interaktioner, byggande av
relationer och floédet av kunskap och information. Det bér man méta med hjalp av
anvandarenkater, sociala natverksanalyser och sammansatta matt. Matt kring
affarsvarden gar annu langre genom att titta pa den faktiska avkastningen pa
investeringen. De handlar om att mata langsiktiga prestationer mot uppsatta nyckeltal
som ar unika for varje organisation och drivs av dess affarsstrategi. Exempel pa den
typen av matt kan vara huruvida ett call center kan hantera fler kunder eller 16sa samtal
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snabbare, eller om en ny produkt kan fas ut pa marknaden pa kortare tid. (Cooper et al.,
2010, s. 4-9)

Inom en organisation kommer det att finnas olika intressenter med skilda mal och
intressen. Beroende pa sitt intresseomrade kommer de olika intressenterna vara
intresserade av olika sorters information som foljer och mater aktiviteter, mojligheter
eller varden som genereras av den sociala mjukvaran. Utdver att mata olika typer av
matt bér man darmed dven mata dessa pa olika nivaer inom organisationen. Individ,
grupp och organisationsnivaer bor tas med sa att man bade far den storre bilden samt en
mer nyanserad bild. (Cooper et al., 2010, s. 3-5)

3.4 Hinder och barriarer vid adoption

Att implementera social mjukvara i en organisation fungerar inte alltid helt smartfritt. |
samband med de férdelar som kan lyftas fram i och med anvéndandet av sociala
verktyg, dyker dven en rad hinder och barriarer upp. Trots att Van Zyl (2008:907) pastar
att riskerna med sociala medier dvervarderas med en faktor tre, &r de givetvis relevanta
att lyfta fram och ha i atanke vid en implementering av sociala verktyg.

3.4.1 Kulturella hinder — attityd

Det finns en rad kulturella och politiska organisatoriska problem att ta itu med innan
nagra nyttor kan upplevas med en implementering av sociala verktyg (Cook, 2008, s.
23). Organisationer antingen behover, eller kommer att, férdndras i och med inférandet
av sociala verktyg och det nya arbetssatt de for med sig (Cook, 2008, s. 86). | och med
att sociala verktyg andrar rollen av KM, fran befallning och kontroll till underlattning
och aggregering, kravs ett helt nytt satt att tinka och kanske aven nya interna
gruppstrukturer. (Cook, 2008, s. 23)

| artionden har manniskor i organisationer fatt lara sig att samla pa sig kunskap, snarare
an att dela med sig av den. Den som sitter pa individuell kunskap, som andra saknar, har
makt och blir mer oerséttlig an om kunskapen &r allman. Organisationer maste darfor
jobba aktivt med att férandra den har attityden och skapa incitament for medarbetarna
att dela med sig av den kunskap de sitter inne pa. Har finns en problematik i och med
det faktum att foretag i sig belonas for en tavlingsanda. | flera hundra ar har foretag
utsatts for konkurrens och vant sig vid en tavlingsinriktad omvérld, dar de foretag som
presterar bast ar de som overlever och erhaller bast resultat. Naturligtvis har det har
aven paverkat hur kulturen ser ut internt inom ett foretag. Pa manga stallen jobbar
ledare utifran det har synsattet &ven mot sina anstallda och belonar de som ar mest
effektiva och produktiva. Darmed har man skapat en barriar for kunskapsutbyte, nér
anstéllda far ut mer av behalla sina basta metoder for exempelvis en hég produktivitet
istallet for att dela med sig. (Willett, 2002)

3.4.2 Ledarrelaterade hinder

En anledning till att kulturen inte &r helt 1att att forandra ar att det hos ledningen ofta
finns ett stort orosmomenten kring anvandandet av sociala medier. Det handlar om en
oro for att verktygen skall minska produktiviteten, da det finns en risk i att
medarbetarna spenderar for mycket tid pa att skriva bloggar, natverka och liknande
(Van Zyl, 2008, s. 914). | manga organisationer finns en skepsis hos chefer infor
anvandning av sociala verktyg, da de ser dem som nagonting de anstéllda endast
utnyttjar i en personlig kontext. De oroar sig mer for produktivitet och I6nsamhet an for
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kommunikation och samarbete. (Cook, 2008, s. 15) Skepsisen hos ledningen rér darmed
aven fragan om huruvida sociala medier ger nagon avkastning pa investeringen (Cook,
2008, s. 86).

Varje organisation maste ta stallning till huruvida de vill férbjuda anvandning av sociala
verktyg for alla, bara for radslan att vissa fa kan missutnyttja det. Cook (2008:50) menar
att den typen av forbud belyser stora kulturella problem med medarbetarfértroende,
engagemang och produktivitet, snarare &n problem kopplade till verktygen i sig.

3.4.3 Tekniska hinder

Nar det kommer till just sjalva verktygen, ligger en av de storsta utmaningarna for
framgangsrik anvandning av sociala verktyg enligt Cook (2008:23) i foretagets satt att
valja och kdpa mjukvara, samt vem det & som &r kdparen. | och med att det finns
flertalet l6sningar ute pa marknaden till ingen eller valdigt lag kostnad kan det bli sa att
vissa avdelningar startar med en I6sning, som hela organisationen senare blir tvungen
att implementera. Likasa uppstar problem i och med att medarbetare utanfor IT blir mer
och mer intresserade av l6sningarna, vilket kan innebdra att interna kunder nu har
mojligheten att implementera mjukvara pa sina egna avdelningar utan nagon som helst
involvering av IT-avdelningen. (Cook, 2008, s. 23)

IT vill ofta ha verktyg fran de storsta aktorerna, och missar darmed ofta att fundera pa
om de verkligen ar de bésta for anvandarna (Cook, 2008, s. 86). Foretag kdmpar med
den grundldggande utmaningen i att fa manniskor att anvanda de informations- och
kunskapsdelningssystem de installerar. Fokus ligger pa koparen snarare &n anvandaren,
vilket maste forandras om man vill se fordelarna med ett mer kollaborativt arbetssétt.
(Cook, 2008, s. 23)

3.4.4 Oro for sdkerhetsrisker

Slutligen finns i manga organisationer dven en mer eller mindre stor oro for séakerheten
kring den hér typen av tjanster. Dels handlar det om en rédsla for spam och virus, att
falska profiler, bloggar och liknande kan innehalla lankar till andra sidor som laddar ner
spyware eller adware eller det kan innehalla virus i sig sjalva till exempel. Dels handlar
det om lackage av information och felinformering eller vandalism. Man oroar sig for att
den information som skapas kanske inte ar sa palitlig som sadan som produceras av
specialister och fors ner genom hierarkin. | vissa fall ar risken att man skadar foretagets
rykte, skapar finansiella skador eller utsatts for legala problem. (Van Zyl, 2008, s. 914-
15)

3.5 Teoretisk 6versikt och sammanfattning

Utifran den ovanstaende teoretiska genomgangen ar det mojligt att sammanfattningsvis
dra ett flertal slutsatser som har varit viktiga infor det upplagg som examensarbetet
senare har kommit att folja.

Hype cycles presenterades for att beskriva den problematik som en ny teknik star infor,
och ger aven en forklaring, tillsammans med technology acceptance model, till varfér
foretag kan uppleva att tekniker som introduceras internt inte nar nagon hogre
anvandning. Till stor del beror den generella adoptionen pa var langs kurvan i cykeln
tekniken befinner sig. Utifran Gartners hype cycle med olika sociala verktyg framstar
det tydligt att teknikerna skiljer sig at stort med avseende pa hur langt de har kommit.
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Nar ett foretag valjer att introducera en ny teknik for internt bruk ar malet givetvis att
den skall anammas och anvandas, for att kunna skapa varde for foretaget. Om foretaget
far valja vill det alltsa saklart undvika att anammandet foljer de stadier som hype cycles
beskriver. Aven om cykeln kanske inte gar att undvika 6nskar man atminstone att
dippen inte blir sa djup.

Man maste dock vara medveten om att hype cycles damnar beskriva hur en teknik tas
emot generellt, alltsa 6verlag av allméanheten, vilket i sig ar valdigt brett. Givetvis finns
det individer, grupper och foretag som snabbare anammar ny teknik och tar den till sig
enligt ett monster som inte 6verensstdimmer med det hype cycles beskriver. Med andra
ord &r det inte osannolikt att en teknik for en viss grupp av ménniskor kan introduceras
och inom gruppen ha en helt annan adoptionskurva an den hype cycles uttrycker. Ett
vanligt begrepp for att beskriva dessa individer och grupper &r att de anses vara sa
kallade early adopters.

Introducerandet av en ny teknik inom ett foretag skiljer sig jamfort med en allmén
teknikintroduktion i flera avseenden, eftersom forutsattningarna &r helt annorlunda.
Inom ett foretag finns en annan mojlighet att promota, pusha och rent av tvinga
anvandningen av en ny teknik, jamfort med utanfor. Ar det dd méjligt lansera en ny
teknik, som sociala verktyg, och na en hogre adoption genom ett framgangsrikt
nyttjande av vél valda metoder och angreppssatt? Kan dippen undvikas?

Utifran technology acceptance model beror en individs acceptans av en ny
informationsteknik av dennes upplevda nytta och teknikens anvandarvanlighet.
Modellen har dessutom numera utvidgats till att &ven sociala faktorer, alltsa individens
omgivning, ar en faktor med inflytande. Darmed ligger det inte langt bort att konkludera
de tva teorierna till att om ratt forutsattningar ges for de tre aspekterna ar det mojligt att
inom en sluten krets nd en adoption som inte strikt foljer modellen for en hype cycle.
Samtidigt ar det ingenting i ovanstaende som rent konkret séager hur detta skall uppnas,
exempelvis hur rétt sociala omgivning kan skapas, eller ens hur den skall se ut.

Cook tar upp och sammanfattar ett flertal metoder och tillvagagangssatt som stodjer det
antagande som nyss har presenterats. Genom att folja de rekommendationer som ges
menar Cook att mycket av den problematik som finns kan minskas och
implementeringen kan underlattas. Samtidigt ar Cook i vissa avseenden nagot vag och
inte alltid sérskilt precis eller konkret i hur ett foretag skall ga till vaga. Visserligen
bidrar Cook med intressanta inldgg i debatten kring hur sociala verktyg skall
implementeras for att bli anvanda, men ar pa inga satt heltackande i sin genomgang.
Likval &r det inte heller sakert att Cooks rekommendationer &r allméngiltiga eller
anpassade for den situation svenska organisationer befinner sig. Utifran det Cook
presenterar blir det darfor intressant att jamfora hans rekommendationer med de
implementeringar som sker och har gjorts, och besvara konsekvensen av eventuella
differenser. Pa samma sitt blir det relevant att studera vilken paverkan olika
forutsattningar har for vilka val.

| samband med det har far man inte heller bortse fran varfor de sociala verktygen Gver
huvudtaget anses viktiga, och det &r i det har ssmmanhanget som férmedlade teorier
kring knowledge management fyller ett syfte. Genom att presentera vad
kunskapshantering egentligen &r, hur den kan nyttjas och vilken potential en
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framgangsrik sadan har kan de sociala verktygens existens motiveras. Samtidigt for de
med sig att incitament for kunskapsdelning krévs. Att incitament ar individuellt kan
anses sjalvklart, men hur det i praktiken kan anvandas och éversattas till konkreta
metoder vid ett inforande ar langt ifran solklart. Utifran de behov vi som individer har
kan angreppssatt anas, men mer specifika rekommendationer &r inte kartlagda i det hér
avseendet. Darmed blir det relevant att i det har examensarbetet lagga vikt vid att
studera hur eventuella incitament, for att framja aktivitet och anvandning, kan se ut.

I slutdndan &r det uppenbart att begreppsbilden 6ver hur sociala verktyg skall
implementeras ar nagot fragmenterad och innehaller luckor dar kunskap saknas. Och det
ar utifran den har vetskapen som tillvagagangssittet for examensarbetet har utformats.

For att Oversatta ovanstaende teoretiska grund till ndgonting som metodmassigt kan
anvéandas som ett verktyg och utgangspunkt infor de studier som genomfordes, har en
egen modell (se figur 5) skapats med grund i den modifierade technology acceptance
model. I modellen har utgangspunkten varit att konkretisera de tre faktorerna upplevd
nytta, upplevd anvéandarvénlighet och social influens i det sammanhang som sociala
verktyg medfor. Konkretiseringen innebdr att respektive faktor har tilldelats ett antal
underliggande variabler, med hjélp av de teorier och metoder som presenterats. De
underliggande variabler anses utifran ovan teorikapitel vara relevanta i det avseendet att
de i nagon form paverkar de tre huvudfaktorerna. Hur och i vilken magnitud och
riktning ar dock nagot som rapporten utifran erhallna resultat ska besvara. Modellen
presenterar enbart hypotesen att variablerna existerar och anses relevanta. | modellens
sista steg har hype cycles inforts, da det utifran redovisade teorier far anses
representativt att den faktiska anvandningen (actual use) utan paverkan kan illustreras
med en hype cycle. Férhoppningen ar att genom att besvara hur de underliggande
variablernas paverkan ser ut, kunna reducera den dipp i acceptans som hype cycles
forevisar.

Implementeringsstrategier

- Val av verktyg och funktioner
- Bottom-up / top-down

- Allt-till-alla eller begransat

Belonings- och incitamentstruktur
- Erkidnnande

- Social tillhorighet

- Prestation

[ Mal och matt
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Figur 5: Adoption av sociala verktyg (efter Malhotra & Galetta, 1999)
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Upplevd nytta beror av faktorerna implementeringsstrategier, belénings- och
incitamentstruktur, mal och matt samt marknadsféring. Beroende pa hur man véljer att
implementera de sociala verktygen i organisationen kommer de att upplevas ge olika
stor nytta. Valet om vad, hur och var verktygen skall implementeras paverkar
anvandarnas upplevda nytta i och med att olika verktyg kan upplevas fylla olika behov
eller att andras paverkan kan inverkar pa den egna attityden. Vilka belénings- och
incitamentstrukturer som aterfinns, eller skapas, for de sociala verktygen paverkar ocksa
den upplevda nyttan, da de ger en fingervisning och vilka aktiviteter som anses ge
erkannande av olika slag och darmed vara viktiga och vérda att utféra. Mal och matt
paverkar den upplevda nyttan pa ungefar samma sétt, i och med att de framhaver vad
organisationen anser ar viktigt och medfor nytta. Slutligen spelar marknadsféringen en
stor roll i hur stor nytta verktygen kommer att upplevas ge, da det & med hjalp av den
som det kommuniceras ut.

Upplevd anviandarvanlighet paverkas av faktorerna utbildning, stod och riktlinjer,
anvandbarhet och integrering. Beroende pa vilken sorts stéd man far, i form av alla de
givna faktorerna, kommer anvandarvanligheten att upplevas olika bra.

Social influens, slutligen, paverkas av organisatoriska forutsattningar och sociala roller.
Hur kulturen, attityden och ledarskapet inom organisationen ser ut influerar anvéndarna
sjalva. | de sociala rollerna ingar de olika roller som ambassadorer och liknande kan
inneha for att stodja anvandarnas aktivitet. Till viss del paverkar de olika sociala
rollerna dven andra faktorer, men det ar framst som social influens de far ett genomslag.
Darmed fors de sociala rollerna in som en underliggande paverkansfaktor till social
influens.

Det ar variablerna till vanster i modellen i figur 5 som var av intresse att studera i
avseendet hur de kan understddjas, vilken paverkansfaktor de har samt hur foretag i
praktiken bor ta dem till sig och agera utefter. Malet med modellen &r att den skall
beskriva hur de ingaende variablerna bor hanteras for att den faktiska anvandningen
skall understddjas, sa att hype cycle-kurvan for adoption inte erhaller en lika djup dipp.
Vilken effekt variablerna har och dess faktiska inverkan, samt hur de skall nyttjas ar
darmed kunskapsluckor som maste fyllas, och darmed ett mal for examensarbetet att

uppfylla.
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4 Metoddiskussion och genomférande

| det har kapitlet beskrivs hur examensarbetet har utforts for att uppna sitt syfte.
Studiens genomférande presenteras i en kronologisk ordning och de metodmassiga val
som gjorts diskuteras lopande under genomgangen.

4.1 Vagen fran problem till 16sning

Examensarbetet, som den har rapporten behandlar, har utforts pa och i samarbete med
Logica. Inriktningen pa uppdraget har diskuterats fram mellan forfattarna, handledaren
pa Logica samt universitetets amnesgranskare. | sin helhet kan arbetet delas in tre olika
delar, eller faser. Inledningsvis utfordes en forstudie, med syfte att fa ett grepp om
amnet och komma fram till en passande inriktning pa den vidare studien. Fokus lag da
pa att med en 6ppen instéllning ta del av de erfarenheter och synpunkter som uttrycktes
av olika representanter inom branschen, vilket i férlangningen hade syftet att
konkretisera relevanta problem och fragestallningar som examensarbetet kunde besvara.

Darefter paborjades en mer djupgaende studie, i vilken ytterligare empiriskt material
samlades in for att besvara de fragstallningar som uppkommit under forstudien. |
kontrast till forstudien, som hade ett brett synsatt, 1ag fokus hér pa att i ett antal case
mer ingaende studera hur utvalda foretag och organisationer valt att agera nar de
implementerat sociala intranat. Casen utgick fran de problem som hade konstaterats.
Som komplement genomfdrdes dven ett par intervjuer med inriktning pa specifika
amnen.

Slutligen sammanstalldes insamlat material for analys och bearbetning, for att i
slutdndan resultera i en roadmap som beskriver hur strategin bor se ut infor en
implementering av sociala verktyg for att framja anvandning och aktivitet.

4.2 FoOrstudie

Branschen for sociala mjukvaror ar fortfarande tdmligen i sin linda, och det saknas
ingaende studier, beskrivningar eller liknande som presenterar hur en ickeintroducerad
lampligast satter sig in i &mnet. FOr att ha en mojlighet att genomfora en studie av hdg
kvalitet blev det forsta steget ddrmed att satta sig in i dmnet, branschen och dess
angransade omraden. Bara att avgransa vad som ingar och inte i sociala mjukvaror och
verktyg ar nagonting som inte avverkas i en handvandning, och istallet for att valja en
enskild persons asikt kring det valdes att inledningsvis ga in véldigt brett och 6ppet for
att allt eftersom utforma en egen inriktning. I och med ndmnda forutsattningar blev det
forsta steget att genomfora en forstudie med fokus pa hur branschen ser ut och hur
organisationer i branschen anser att den ser ut, samt att ta fasta pa uppkomna problem
och fragestallningar.

Ett naturligt forsta steg blev att genomféra intervjuer med anstallda med skilda roller
inom Logica. Syftet med den har typen av intervjuer var att forsta problematiken kring
amnet ur olika synvinklar, for att undersoka var behovet av en studie fanns, samt att
klargora relevanta begrepp. Totalt intervjuades ett tiotal personer med olika positioner
inom organisationen. Saval saljare och tjansteansvariga som omradesansvariga och
evangelister intervjuades. Respondenterna valdes ut utifran att de pa nagot satt kunde
tanka sig ha en egen synpunkt pa eller dnskemal om vad som var av mest intresse att
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studera inom amnet. Tack vare sina olika specialomraden kunde de bidra med
expertkunskaper kring olika aspekter inom &mnet. Intervjuerna var helt 6ppna och
respondenterna gavs maojlighet att prata om det de sjalva ville fa ut eller fann av intresse,
da det ar en metod som foresprakas av Kvale och Brinkmann (2009:43) da syftet ar att
fa en enskild persons syn kring ett omrade.

Dokumentationen fran intervjuerna skedde skriftligt och i slutet av intervjuserien
sammanstalldes asikterna och erfarenheterna fran alla respondenter. Da den hér sortens
intervjuer &r starkt personberoende och subjektiva (Kvale och Brinkmann, 2009, s. 184)
fungerade de dock endast som fingervisningar till den slutgiltiga inriktningen for
studien. Nasta steg blev darmed att vidga blicken och samla in erfarenheter fran en
mangd andra parter utanfor Logica. En viktig del i det blev dven att hitta konkreta och
praktiska exempel pa hur foretag har arbetat och arbetar med att implementera sociala
verktyg. For att snabbt komma i kontakt med manga olika parter pa en och samma gang
valde vi att delta i konferensen IBM Collaboration Forum, som samlade representanter
for foretag fran bada sidor, saval leverantorer av sociala verktyg som kunder av
desamma.

IBM Collaboration forum varade under en heldag och bestod framst av presentationer
fran IBM och andra foretag som anvénder sig av IBM:s sociala verktyg och tjanster.
Temat pa dagen var ”Bli mer social. Gor béttre affdrer.”, vilket mer konkret innebar att
fokus pa presentationer och diskussioner lag pa hur sociala verktyg skapar verklig
affarsnytta. Kontinuerligt under dagen antecknades det som presenterades, och
dokumentationen fran dagen sammanfattades nastféljande dag.

Vért att namna ar att enbart svenska representanter deltog pa IBM Collaboration Forum,
om &n fran foretag som verkar globalt. For att dven erhalla ett internationellt perspektiv,
samt konkludera erfarenheter fran en stor massa deltog vi aven i IBM Social Business
Jam, vilket var en onlinekonferens med ca 2 700 deltagare fran 80 olika lander.
Konferensen skedde med hjélp av sociala verktyg och pagick under tre dygn. Rent
konkret bestod konferensen av diskussioner inom olika @mnesomraden i ett forum dar
alla deltagare fritt fick vélja vilka &mnen de 6nskade delta i och diskutera.

Under de dagar Social Business Jam pagick loggade vi in ett par ganger per dag for att
fa en 6verblick 6ver vad som diskuterades. Alla diskussionstradar av intresse for den
har studiens omrade markerades och sparades pa en personlig sida. Pa sa vis sparades
alla datida och framtida inldgg i den aktuella diskussionen ner pa en och samma plats.
Nar de tre dagarna hade passerat och onlinekonferensen var éver sparades tradarna och
dess innehall 6ver till ett dokument, vilket senare sammanfattades. Darmed hade ett
gediget material, som bestod av drygt 200 A4-sidor med diskussioner kring sociala
verktyg, samlats in och sammanfattats.

I samband med ovan ndmnda aktiviteter genomférdes &ven en omfattande
litteraturstudie, dar teorier kring den aktuella problematiken studerades. Teoristudierna
syftade till att hjélpa till att ge en fingervisning om vad som var relevant att ta upp i
senare intervjuer samt att ge ingangsvarden for vilka aspekter en slutgiltig roadmap
skulle inkludera.

Forstudiens sista fas var att genomféra en omvérldsanalys dar olika tjanster och verktyg
inom branschen jamférdes, for att fa en nyanserad bild éver vilka tjanster som finns,
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utan att fargas av de sociala verktyg som Logica tillhandahaller. Tjansterna som ingick
valdes utifran i vilken omfattning de penetrerat marknaden och studerades med
avseende pa funktion, prissattning och kunder. En viktig del i omvarldsanalysen var
aven att erhalla en blick 6ver var Logicas tjanster befinner sig, samt en grund att sta pa
infor kommande casestudier hos andra organisationer.

Under hela forstudiens gang anvéande vi dven sjélva det sociala verktyget Logica Live
praktiskt, i syfte att skapa en egen uppfattning kring funktionalitet och anvéndbarhet av
den har typen av verktyg. De egna asikterna har inte anvéants som material i den
slutgiltiga rapporten, men gav en forstaelse for de problem som anvandare upplever
under anvandning. | princip fortlépande under hela forstudiens fas tog vi dven del av de
diskussioner som fors inom @mnet pa bloggar, diskussionsforum och i tidsskrifter.
Framsta anledningen till det var att hela tiden ha ett aktuellt synsatt, da branschen &r i en
standig férandring déar det snabbt uppkommer nya begrepp, problem och synpunkter.

Med hjalp av forstudien faststélldes i dess avslutande inriktningen pa studien, och malet
att skapa en roadmap for implementering konkretiserades.

4.3 Casestudier och fokusomraden

I och med att malet med det har examensarbetet var att besvara hur sociala verktyg skall
implementeras och motivera varfor de rekommendationer som ges &r relevanta ansags
casestudier vara en lamplig metod. Yin (2009:3-4) poéngterar att case ar den
lampligaste metoden nar undersokningsfragan/-orna ar av typen hur och/eller varfor.
Eftersom handelseutvecklingen kring implementering av sociala verktyg sker har och
nu, da det ar en relativt ny foreteelse, ar dven det en faktor som gor att Yin (2009:8)
rekommenderar case som metod. En kvantitativ studie, baserad pa exempelvis
utskickade enkaéter, hade snarare haft mojligheten att besvara fragor av typen vilka som
valjer att implementera sociala verktyg, hur manga som anvander sociala verktyg, hur
mycket och till vad foretag anvander sig sociala verktyg. Med andra ord anséags den
metoden inte ld&mplig, eftersom det hade varit betydligt mer problematiskt att besvara
hur- och varfor-fragor.

Experiment kan anvandas for att besvara liknande fragestallningar som case, men den
metoden kraver att utférarna kan kontrollera och andra forutsattningar och ingaende
variabler for att nagon validitet skall erhallas (Yin, 2009, s. 8-9). Eftersom det ansags i
princip omojligt att genomfora fullskaliga experiment for implementering av sociala
verktyg uteslts den metoden till forman for case. | viss man anvandes dock inslag av
experimentell aktivitet da en workshop genomfordes, i vilken miljon och
forutsattningarna for deltagarna kunde kontrolleras inom en reglerad del.

Casestudier kan variera i sin utformning (Yin, 2009, s. 19) och det &r darmed inte helt
latt att presentera en enhallig definition for vad en casestudie ar. Schramm (1971:6), en
av de mest valciterade, menar att "The essence of a case study, the central tendency
among all types of case study, is that it tries to illuminate a decision or set of decisions:
why they were taken, how they were implemented, and with what result.”

Vi valde att under utformningen och utféranden av casen i den hér studien ha denna
definition i atanke, vilket samspelar med syftet att ta fram en roadmap som beskriver
hur ett foretag bor ga till vaga utifran observation av beslut som har tagits och dess
resultat. Casestudier kan enligt Yin (2009:20) behandla flera separata case som sedan
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anvands till att, utover enskilda specifika resultat fran varje case, dra gemensamma
slutsatser. Darmed anses dess resultat mer robusta, men samtidigt maste man vara
medveten om att de aldrig kan bli lika djupgaende som om samma tidsatgang hade
fokuserat pa enbart ett case (Herriott & Firestone, 1983, s. 14-19). Eftersom sociala
verktyg dr en sa pass ny foreteelse, och dessutom varierar i vad de inkluderar och
innefattar, ansags det lampligt att genomféra multipla case. Med multipla case kunde
jamfdrelser genomforas och fler slutsatser anses generella, &n om enbart ett foretag hade
studerats.

Forsta steget infor en casestudie &r, enligt Yin (2009) just att satta sig in i dmnet,
eftersom det ar viktigt att man &r val forberedd och har lyckats fa fram relevanta
fragestallningar och mal. For att kunna besvara hur och varfér maste man veta vilka hur
och varfér man &mnar besvara. | den tidigare beskrivningen av forstudien beskrevs att
det var just det har som var dess syfte.

Casestudierna som genomfordes inriktades mot foretag och organisationer som har
implementerat tjanster som utgors av sociala verktyg, alltsd nagon av de tjanster som
togs upp i forstudiens omvérldsanalys. De organisationer som studerades var sadana
som antingen deltagit i konferenser kring sociala intranét eller sddana som dykt upp i
sammanhang relaterat till att de i ndgot avseende har implementerat sociala verktyg.
Ambitionen var dven att aterfinna organisationer fran olika branscher och av olika slag,
for att ytterligare kunna forstérka eventuella gemensamma slutsatser mellan casen och
utesluta att de enbart géller for en viss typ av organisation. En begransning finns alltid i
till vilka studieobjekt det ar mojligt att fa tillgang till att genomféra en casestudie, och
darfor bor de som ger bést tillgang valjas (Yin, 2009, s. 26), vilket var fallet i den har
studien. Antalet organisationer som togs i beaktning infor det slutgiltiga valet var alltsa
betydligt storre an de som slutligen ingick, vilka valdes utifran mojlighet att besvara
fragestallningarna och tillgang till information.

De organisationer som ingick i casestudierna bestod av IT-tjansteforetaget IBM,
verkstadsforetaget Sandvik, tillverkningsforetaget Scania, offentliga sektorn Orebro
kommun och den humanitéra organisationen Rdda Korset. Avsikten med en spridning
over olika branscher och olika sorters organisationer var att med en stdrre tyngd kunna
lyfta fram de resultat som ansags allmangéllande som just generella, och inte enbart
avsedda for en viss bransch eller organisation. Det totala antalet bestdmdes med hjélp av
antalet da en mattnadspunkt natts, det vill sdga da inga nya svar framkom, en metod

som rekommenderas av Kvale & Brinkmann (2009:129). Likval ville vi i vissa specifika
avseenden, sasom valet av lanseringsstrategi mellan bottom-up och top-down, tillse att
det aterfanns studieobjekt som representerade bada metoderna. Utéver detta fanns dven
en tidsbegransande faktor, som av forfattarna dock anses vara av mindre vikt da det
snarare var méttnadspunkten som satte gransen.

4.3.1 Casestudiernas genomférande

Casestudiernas syfte och mal utformades utifran den problematisering som forstudien
och den teoretiska genomgangen hade resulterat i. Varje case fick en individuell rapport
och analys, som senare sammanstalldes for att dra gemensamma slutsatser mellan de
olika casen och forfatta en gemensam analys, en metod som foresprakas av Yin
(2009:56)
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Eftersom Yin (2009:106) foresprakar intervjuer som den viktigaste informationskallan
till casestudier valdes denna kvalitativa metod, och da sa kallade fokuserade intervjuer.
Den har typen av intervjuer dr semistrukturerade och tillater respondenterna att tala
relativt fritt, men utifran den intervjumall med fragestallningar som hade utformats.

Intervjumallarna utformades utifran den teoretiska utgangspunkt och modell (Adoption
av sociala verktyg, figur 5) som presenterades under avsnitt 3.5. Genom att undersoka
den upplevda nytta, upplevda anvéndarvénligheten och sociala influensen med hjélp av
de ingdende variablerna var malet att ta reda pa hur de olika variablerna paverkar
attityden till anvandning och dérmed i slutdndan dven den verkliga anvandningen. | det
har sammanhanget har vi valt att definiera adoption och acceptans (av sociala verktyg)
till konkret anvandning, samt hur anvandarna staller sig till tekniken. Eller pa ren
svenska huruvida anvéandaren uppskattar tekniken och anvénder den eller gj.

Intervjumallen som utformades inkluderar fragor som behandlar och tacker samtliga av
de ingangsvariabler som modellen innehar. For respektive variabel mappades alltsa ett
antal fragor med syftet att tdcka och besvara kunskapsluckan som aterfanns, alltsa
vilken effekt och faktisk inverkan variabeln har samt hur den skall nyttjas. Utover fragor
kopplade direkt till modellens ingangsvariabler inkluderas dven ett antal andra fragor,
dels for att samla in bakgrundsinformation for respektive case men &ven for att skapa ett
naturligare samtal med battre flyt. Avsikten var att respondenten inte skulle uppleva att
intervjun och dess fragor baserades pa en mall utifran en modell med variabler, utan
snarare betraktas som just ett samtal med mojligheten att tala relativt fritt.
Kompletterande och redundanta fragor, exempelvis med samma syfte men ur en annan
vinkel, togs med for att minska risken for missforstand men &ven ge béattre och mer
utforliga svar. For en fullstandig forteckning 6ver intervjufragorna och hur deras
mappning se bilaga 1.

Respondenterna kunde alltsa inom de specifika omraden som togs upp styra samtalet at
de hall de fann intressanta, och vi som intervjuare var lyssnande och inte alltfor ledande,
vilket foresprakas av Yin (2009:70). Metoden foresprakas for att inte bryta
respondentens egna associationsbanor och saledes kanske ga miste om vardefull
information (Trost, 2005, s. 34). Oppenheten bidrog aven till att undvika att missa
aspekter som kanske inte hade tankts pa innan. Syftet med intervjuerna var att fa en
insyn i strategier kring implementeringen av verktygen, tankar kring anvéndningen, hur
arbetet med verktygen hade utvecklats samt vad som hade fungerat bra och mindre bra
nar det kommer till de sociala verktygen och dess implementering och anvandning.

Innan varje intervju genomfordes skickades intervjumallen ut till respektive respondent,
sa att de kunde forbereda sig och tanka till kring fragestallningarna innan sjalva
intervjun tog plats. Visserligen lag samma intervjumall och guide till grund for samtliga
intervjuer, men i och med att studieobjekten bestod av organisationer med vitt spridda
strukturer, syften och mal lamnades en dppenhet for att utelamna delar i mallen som var
irrelevanta. Intervjupersonerna utgjordes av sadana personer som pa ett eller annat satt
har eller har haft en ansvarsroll vid implementeringen av organisationens sociala
verktyg. | samtliga fall utom ett ingick flera respondenter fran varje organisation. |
praktiken bestod respondenterna av allt fran bestallare, dgare och
omrades/tjansteansvariga till tekniska specialister.
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Intervjuerna utfordes pa den plats respondenterna énskade, oftast pa plats hos
organisationen. Under intervjuns gang antecknade vi bada parallellt, och resultaten
sammanstalldes till ett dokument direkt efter respektive intervju. Det forfarandet
sakerstallde att s& mycket av informationen som mojligt dokumenterades, och att det
som skrivits ner kunde fyllas ut med anteckningar direkt fran minnet. Pa sa vis
dokumenterades alla detaljer relevanta for analysen (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 196).

Kvaliteten pa resultatet av den har typen av intervjuer beror enligt Kvale & Brinkmann
(2009, s. 98) mycket pa kvaliteten hos de som utfér intervjuerna, eftersom kunskap om
amnet kravs for att kunna folja upp respondenternas svar och stélla foljdfragor. Just den
faktorn ar en av de viktigaste anledningarna till att forstudien som forst utfordes var sa
pass ingaende som den var, vilket darmed sakerstéllde en hog kvalitet i kommande
undersokningar. Kvaliteten sakerstalldes d&ven genom att korta fragorna till
respondenterna som gav langa svar, samt att uppféljning och klargérning av svaren
skedde under intervjuernas gang (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 180). Infor
sammanstallning av samtliga case fick respondenterna dven mojligheten att granska
dokumenten och ta upp om de ansag sig ha blivit feltolkade eller liknande i nagot
avseende.

4.3.1.1 Workshop

For ett av casen (Réda Korset) utfordes, utdver ovan beskrivna intervjuer, dven en
workshop. Anledningen till att en workshop utfordes i det specifika fallet vara att bade
tid och intresse fanns hos den aktuella organisationen, samt att en djupare inblick i
anvéndarnas installning var av intresse for oss for den har studien.

Workshopen fokuserade just pa anvandning och instéllning till de sociala delarna pa
organisationens intranat. Den bestod av atta stycken deltagarna i blandade kén och
aldrar, det for att fa en sa bra spridning som mojligt av de verkliga anvandarna av
sociala verktyg.

Workshopen var uppdelad i tre olika delar, och pagick under ca tre timmar. Den forsta
delen bestod av en presentation av upplagg, mal och syfte med workshopen samt en
presentation av samtliga deltagare. Under den forsta delen fick deltagarna aven fylla i en
enkat med vissa grundlaggande fragor, i syfte att efterat snabbt kunna sammanstélla
anvandningsstatistik och liknande. Den andra delen av workshopen bestod av
interaktiva 6vningar. Under den delen fick deltagarna tva och tva aktivt navigera sig pa
intranatet och besvara fragor utifran ett givet formular. Samtidigt som de interaktiva
évningarna genomfordes observerades beteenden och asikter som lyftes fram
antecknades. Den tredje, och sista, delen av workshopen var upplagd som en diskussion.
Hér fick deltagarna mojlighet att diskutera saker som kommit upp under de interaktiva
évningarna och framfora sina asikter om de sociala verktygen. Under diskussionen hade
vi ett frageformular pa fragor intressanta for den hér studien, vilket gjorde att vi kunde
se till att relevanta diskussioner fordes och allt av intresse gicks igenom. FoOr en utforlig
beskrivning av workshopens upplégg se bilaga 2.

Under workshopens gang iakttogs beteenden och det som sades antecknades. Direkt
efter workshopen sammanstélldes allt material, detta for att kunna komplettera med sa
mycket av vara egna minnesanteckningar som mojligt och fa en sa komplett
sammanstallning som mojligt.
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4.3.2 Fokusomraden och expertintervjuer

Som komplement till casestudierna genomfordes ett par &amnesspecifika expertintervjuer
inom sarskilda fokusomraden. Motivet var att komplettera casestudierna med ytterligare
mer ingaende studier av omraden som ansags relevanta och var av intresse for skapa en
mer nyanserad bild av fragestéllningar och problem, genom att de representerade ett
kritiskt forhallningssatt. En viktig faktor i den har delen var att aterfinna helt opartiska
parter som kunde ge expertis inom omradet utan att vara kopplad till, exempelvis
genom att vara anstalld hos, nagot av objekten i casestudien. Totalt utférdes tva
fokusomradesstudier; intranat och anvandning.

For att skapa en bredare bild kring intranat i allmanhet intervjuades webbradgivaren
Fredrik Wacka som besitter en stor kompetens inom omradet. Intervjun med Wacka
syftade till att diskutera de sociala funktionernas plats i ett intrandt och ge en lite mer
nyanserad bild kring detta, till skillnad fran tidigare respondenter. D& Wacka inte enbart
arbetar med sociala intranat, utan traditionella intranat av alla slag, hade han ett kritiskt
forhallningssatt som gav en relevant motpol till de annars, i vissa dgon, lite latt
glorifierade asikterna kring sociala intranat.

I och med att de flesta organisationer inte har kommit sa langt i sin anvandning av
sociala verktyg internt, var det i flera fall svart att komma i kontakt med och intervjua
anvandare. Anvandningen &r dock tankt att komma att likna den som aterfinns i sociala
verktyg och communities som aterfinns pa Internet. Malsattningen ar att anstéllda skall
utbyta erfarenheter inom sitt arbete pa samma sétt som hembio- och hifiintresserade
utbyter erfarenheter kring teknik, design, interior, kop och nya produkter pa
Minhembio.com’. Eftersom det 4r samma sorts aktivitet som efterfragas, om an i ett
annat forum, ansags det intressant att fa med asikter kring aspekten anvandning fran en
part med erfarenhet kring det. Anvandningen och aktiviteten i externa sociala verktyg
ligger langt fore och férhoppningen var att en studie kring hur anvandningen uppstatt
och erhallits i ett externt socialt verktyg kunde ge erfarenheter som aven kan appliceras
pa intern anvandning, da det i grunden &r liknande incitament som skapar aktivitet. Med
grund i de tankarna kontaktades Visit Sweden som driver Community of Sweden, vilket
ar ett community dar anvandare kan dela foton, reseberattelser, recensioner, tips och
traffa likasinnade fran hela varlden som &r intresserade av Sverige som resmal. Visit
Sweden har samma utmaningar som foretag har, de vill fa aktivitet och anvandning hos
sina anvandare, och blev darfor ett relevant studieobjekt.

Expertintervjuerna genomfordes pa liknande sétt som intervjuerna i casestudierna.
Skillnaden fran dem var att expertintervjuerna enbart fokuserade pa ett enskilt omrade.
Fran de intervjumallar som skapats for casestudierna extraherades de relevanta
omradena och vidareutvecklades och fordjupades till nya intervjumallar, en for
respektive fokusomrade (se bilaga 3 och 4).

4.3.3 Kompletterande informationsinsamling

Parallellt med case- och fokusomradesstudier samlades &ven Gvrigt material relevant for
studien in fran olika kéallor. | samband med informationssokandet framkom andra
organisationer dn de som ingick i casestudierna. Med hjalp av material fran konferenser,
erfarenheter fran intervjuade personer om andra organisationer samt publikt material

" Minhembio.com &r en av Sveriges mest aktiva métesplatser for hemunderh&llning med éver 200 000
medlemmar och dver 3 000 000 inlagg, http://www.minhembio.com
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fran Internet inhamtades ytterligare material. De lardomar som kom fram fran dessa
andra organisationer kompletterar den information som samlades in i via 6vriga
beskrivna metoder.

4.4 Roadmap

Né&r samtliga casestudier hade genomforts, och de enskilda rapporterna hade skapats,
analyserades materialet utifran den av forfattarna sammanfogande modellen adoption av
sociala verktyg (som baserades pa technology acceptance model och presenterades i
slutet kapitel 3.5 — se figur 5). Casen jamfordes saval sinsemellan som med resultaten
fran forstudien och annat insamlat material. Darmed behandlades de erhallna resultaten
utifran den teoretiska utgangspunkten, vilket medforde att en koppling och jamforelse
mellan teori och empiri kunde genomforas.

Utifran analysen arbetades en roadmap fram, en sammanfattande konkretisering av de
resultat som uppkommit. Roadmapen ar stegvis indelad for att kunna agera riktlinje for
hur en organisation bor ga till vdga med en implementering av sociala verktyg, med mal
att pa basta satt understodja aktivitet och anvandning for att i slutandan skapas
verksamhetsnytta.

Roadmapen &r saledes en sammanfattning av examensarbetets slutsatser. Tanken ar
aven att den skall kunna lasas och anvandas fristdende fran dvrigt material i rapporten.
Dérmed har den utformats till ndgonting som kan liknas vid en guide som &r relevant for
en lasare som har viss bakgrundsforstaelse, men som inte nddvandigtvis har last hela
rapporten.
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5 Forstudie

| foljande kapitel presenteras den information som insamlades under forstudien.
Materialet kommer framst fran IBM Collaboration Forum 2011 och IBM business jam,
men aven fran andra resurser sasom presentationer fran specifika projekt. Forstudien
tog sitt avstamp i att besvara vad den egentliga och upplevda nyttan &r for féretag och
angrep darefter konsekvenser utifran upplevda hinder och problem. Malet var att
erhalla en évergripande nutidsbild 6ver sociala verktyg och branschen i sin helhet, i
syfte att agera referensram infor kommande case.

5.1 Att salja in nyttan med sociala verktyg

Att forsta potentialen och nyttan med sociala verktyg ar inte sjalvklart. Hur individer
och foretag véljer att stélla sig till tjanster av det har slaget &r hogst varierande. | vissa
fall ar forvantningarna fér hdga eller rent av felaktiga, i andra kraftigt undervarderade.
Man maste vara medveten om att sociala verktyg inte ar I6sningen i sig, utan att de skall
fungera som ett sétt att underldtta organisationens affarer. “We can't lose sight of the
fact that participation and engagement for their own sake are, at best, a lot of fun and,
at worst, major distractions. We need to focus on our organizations' core missions and
how social media tools and technologies can help us to achieve our objectives more
efficiently and effectively.” (IBM Social Business Jam, 2011)

En majoritet trycker pa det faktum att man maste sélja in nyttan med verktygen till
anvandarna. Utan att organisationen forstar varfor de skall anvanda sig av sociala
verktyg, och vilket véarde de kan ge, kommer en implementering inte att lyckas. Har
handlar det inte endast om nyttan for organisationen i helhet, utan kanske framst om
nyttan for individerna. Medarbetarna maste forstd hur de sociala verktygen kan
underlatta just deras arbete for att de skall vilja och borja anvanda dem aktivt. “I think
the benefit to individual users must be very obvious, but more toward ‘this is a very
efficient way to do my job’ than any contrived recognition for doing it the new way. For
example does it save me time over my existing point solution? If | had barrier-free
document sharing could I get my ppts, briefs, projects updated/approved faster?
Personal productivity ROI is key here.” Det handlar om att kunna ge konkreta exempel
pa varden for den enskilde individen. (IBM Social Business Jam, 2011)

One example is a business in China that was able to use Connections to have its
employees develop and vote on new service ideas. As a result they produced 27 new
products and services in the time it normally takes to launch 9 new services. They
actually transformed product marketing through social tools. Best practices and lessons
learned is the key. (IBM Social Business Jam, 2011)

5.1.1.1 ”Framtidens framgéangsrika féretag ar de som anvander sociala verktyg”

Rubriken lyfter ett pastaende som uttrycks fran flera hall inom de kretsar och branscher
som behandlar sociala verktyg och medier. Om pastaendet kommer att uppfyllas ar
givetvis nagonting framtiden far utvisa, men om det tas for att komma att gélla sa ar
foljdfragan hur man kan fa foretag att forsta det.

Manga anser att merparten av dagens foretag kommer att anamma den har typen av
tjanster nar de uppfyller ett syfte for dem. Branschen kan darmed antingen fokusera pa
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att forsoka Overtyga alla som &r skeptiska eller helt enkelt istéllet fokusera pa de som ar
nyfikna, och lata de andra folja efter nar de sjalva & mogna. Att fa med alla pa taget
samtidigt &r helt enkelt en utopi. (IBM Social Business Jam, 2011)

Vad manga missar vid presentationen av sociala verktyg ar att det kravs kortsiktiga
fordelar for att foretag skall anamma tekniken. Om enbart langsiktiga fordelar
presenteras kommer mottagarna bli skeptiska. Det maste darfor finnas fordelar som
ligger inom réackhall redan fran start. Nar foretaget upplever att dessa uppnas forstarker
det anammandet sa att de langsiktiga fordelarna kommer inom allt narmare rackhall.
(IBM Social Business Jam, 2011)

Ett av de basta sétten att dvertyga foretag att anvanda sociala verktyg &r genom att visa
pa varde. Och det basta sattet att visa pa varde ar genom berattelser om framgangsrika
exempel. Siffror i all sin &ra, men det &r beskrivande historier som visar poangerna bast.
“We just need to use the social tools we have in place to ask people to share their
stories on how social has benefited the organization.« (IBM Social Business Jam, 2011)

Vidare maste man inse att foretag formodligen inte behover vara forst ut for att lyckas i
framtiden, &ven om manga inbitna och redan dvertygade foresprakar att sa ar fallet. En
relevant fragestéllning i de har sammanhangen ar om early adopters av e-post fick
nagra langsiktiga fordelar? Finns det bevis pa foretag som har slagits ut pa grund av att
de anammade e-post for sent? Ar e-post en differentierare i det avseendet att det finns
foretag som ar bra eller déaliga pa e-post, och som kan harledas till en utgang for
foretagets framgéng? Aven om man ar positiv till sociala affarer méste diskussioner
lamna det dogmatiska stadiet till forman for pragmatiska konversationer. (IBM Social
Business Jam, 2011)

Istallet for att saga att sociala verktyg innebar framgang &r det mer precist att séaga att de
foretag som kommer att lyckas i framtiden ar de som hittar det basta sattet att fa sina
medarbetare att samarbeta och skapa vérde for sina kunder. De som inte lyckas med det
kommer att fa det betydligt tuffare. (IBM Social Business Jam, 2011)

5.2 Organisationskultur, varderingar och attityd

Ett foretags kultur och attityd till forandring, maste ga hand i hand med det tankesétt
och den filosofi som sociala verktyg foresprakar och har potential att forstarka for att en
implementering skall bli framgangsrik. Det kravs en miljé som uppmuntrar utforskande
och stodjer anvandandet av nya verktyg. Om omgivningen inom organisationen ar
hammande kvittar det hur mycket incitament som infors. (IBM Social Business Jam,
2011)

I och med att de sociala verktygen implementeras kommer en kulturell férandring att
borja ske, och den ar viktig att ta till sig och lata vaxa for att den framtida anvandningen
skall bli lyckad. "If the organization does not embrace the culture change throughout
their organization, the early adoption would be just water passing by under the bridge.”
For att uppmuntra en kultur for kunskapsdelning krévs att organisationer tydligt
forklarar hur samarbete och kunskapsdelning blir belonat. Samtidigt far den
organisatoriska kulturen inte endast lyfta fram positiva exempel, utan &ven kunna stodja
misstag och vara villig att lara av dem. Det ar viktigt att man kanner sig fri att uttrycka
vad man vill, utan att bli utfryst pa nagot satt. (IBM Social Business Jam, 2011)
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Det finns en generell 6vertygelse om att en 6ppen kultur ar att foredra, nér det kommer
till vad man far skriva om. “It's no good having every single post or status update being
"work related” as it just kills the enjoyment. Only because every waking minute at work
isn't spent talking about the business doesn't mean they aren't getting the job done.”
Organisationskulturen maste lata medarbetarna vara fria att utforska och anvanda
verktyget pa det satt de sjalva onskar, och inte vara radd for att medarbetarna blir
personliga. (IBM Social Business Jam, 2011) Konsultbolaget Sogeti,
livsmedelsforetaget Skanemejerier och telekombolaget Ericsson ar exempel pa foretag
som anammat detta tdnk, och menar att det samtidigt som det skall vara ett
arbetsverktyg i vardagen maste lata det finnas lite kul i arbetet. Man skall lata, och
kanske till och med uppmuntra, folk att vara personliga och kommunicera fritt, eftersom
det trots allt &r det som knyter samman ménniskor. (Cornelius, 2011 & Heidenholm,
2011).

Lan- och spartjanstebolaget SBAB poangterar aven vikten av att halla en installation
informell, och skapa en attityd som visar att verktyget inte ar nagonting som maste
anvandas, utan far anvandas om man vill. (Incentive, 2011b). Det handlar istéllet om att
forsoka skapa en kénsla av att medarbetarna ar informerade, och att det &r de sjélva som
tar ansvar for att bli informerade med hjalp av verktygen (Heidenholm, 2011).

5.2.1 Ledarskap

Om inte organisationens kultur stédjer informationsspridning och 6ppenhet kommer
inte sociala verktyg ha nagon plats att fylla, och har darmed spelat ut sin roll. Verktygen
ar enbart redskap. Det ar i grunden kulturen som &r det viktiga. Darmed blir ledarskapet
helt vitalt, det maste andas och leva samarbete, informationsdelning och 6ppenhet. Att
leda med goda exempel &r det basta sattet att dvertyga medarbetarna om detta. (IBM
Social Business Jam, 2011)

Att ledare i organisationen spelar en viktig roll i att visa vagen &r nagonting som lyfts
upp pa manga stallen. “Employees sense and respond to behaviors of people they
respect. Sometimes this is management, often it's other employees who act as
advocates.” (IBM Social Business Jam, 2011) Som chef bér man agera som ett
foredome och pa det satt man vill att organisationen skall agera, det vill sdga “walk the
walk” (Cornelius, 2011). Att “kdmpa for och att tro pd det nya sdttet att jobba™ &r a
och o (Incentive, 2011b).

Om ledningen anser att deras framtida konkurrenskraft &r beroende av foretagets
anvandande av sociala verktyg &ar det &ven viktigt att de borjar forflytta de essentiella
funktionerna i affarsverksamheten till de sociala natverken. “Instead of the endless
email newsletters, which so many employees no longer read, open a tweetchat with any
and all who want to come to discuss the latest strategic thinking from the top.” Ledarna
maste uppmuntra adoption genom att tvinga in konversationen i de sociala verktygen.
"My ex-CEO actually said ‘You want to use email go right ahead. But I am not going to
use email. If you want to give me information, you will have to use the social tools
internal/y”." (IBM Social Business Jam, 2011)

Att synliggora ledare i det sociala natverket har en rad fordelar. Inte bara visar det att
det fran ledningens hall ar okej att vara dar, utan det uppmuntrar dven tidiga anvandare
genom att de kanner en narhet med ledarna. (IBM Social Business Jam, 2011) Pa IT-
foretaget IBS utnyttjade man detta, och fragade sig hur man kunde fa ledningen att fa en
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béttre kontakt med medarbetarna pa golvet. “Det finns en hel del information som ofta
ar fikonsprak for manga av medarbetarna. Hur forklarar man den enkelt och
personligt? ” Losningen blev att skapa en blogg med syfte att pa ett jordnara och
informativt satt sprida information uppifran ledningen, samt att svara pa de fragor som
kommer fran medarbetarna. Viktigt var att inte enbart hantera goda nyheter, utan aven
vaga lyfta fram daliga. De medger att arbetet med bloggen inte var enkelt, man att det
resulterade i béattre relationer och 6kade kunskaper inom organisationen. (Incentive,
2011a)

Det ar viktigt att en narvaro av ledningen bygger pa 6ppenhet, &ven med problemen.
Ledare ar ofta 6ppna med en I6sning, men inte sallan har medarbetare svart att acceptera
den eftersom de inte visste att det fanns ett problem. Darfér maste man vaga vara éppen
aven med problemen. (Jansson, 2011) Ledningen maste vaga “slinga upp bollen i
luften och viga ta diskussionen, lyssna och sedan fatta beslut”. Alla asikter skall vara
valkomna, for att implementering skall kunna bli sa lyckad som mdjligt. (Heidenholm,
2011)

Sist men inte minst, &r det av stor vikt att ledarna fungerar uppmuntrande och inte
motsatt. Negativa kommentarer fran ledningen har namligen i flera fall visat sig hamma
delaktigheten markant. ”I've seen instances when leaders tried to engage negatively in
discussions and instantly killed the collaborative spirit that way.” (IBM Social Business
Jam, 2011)

5.3 Vem skall &ga och driva projektet?

Aven om organisationen val har bestamt sig for att de ser en nytta med sociala verktyg
och de anser att kulturen och vérderingarna &r fordelaktiga, eller att de kan forandras, &r
det inte alltid helt solklart vem eller vad som skall &ga eller driva projektet.
Fragestallningar kring det ar frekvent forekommande i de diskussioner som uppstar
kring sociala verktyqg.

5.3.1 IT skall inte &ga projektet

For manga ar den forsta spontana asikten att det ar IT-avdelningen som skall d4ga och
driva projektet, men flera menar att det vid en ndrmare eftertanke inte &r en sarskilt
lyckad 16sning. “If IT leads the strategy, great. But for success, the initiative should be
a joint partnership with both the business and IT.” Ledningen maste besluta om vad
malet med verktygen ar och vilka mojligheter som spelar in i dessa mal, och IT skall
istallet vara en nyckelpartner. ”They also do not understand that the business of the firm
is not, generally, IT and that IT is a support department. A better tact for IT would be to
consider themselves a support organization and find out how they can support various
departments” (IBM Social Business Jam, 2011)

Samtidigt bor en framgangsrik 1T-avdelning vara proaktiv och sjélva undersoka
alternativ och mojligheter till affarsutveckling. IT maste alltsa vaga, och ha méjligheten,
att utmana ledningen om det gar for langsamt. ”Looking back, if IT had waited until the
CEO (or the "business™) wanted email before providing email to the company, there
would be some companies that still would not have email. P4 manga stallen ar dock IT
snarare en “’nejsagaravdelning” och en barridr dn en ledande avdelning som driver
utveckling. Givetvis ar dock inte heller det har alltid fallet. Hos IBM é&r det snarare sa att
IT har varit drivande och en katalysator nar det galler att anamma nya tekniker och
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experimentera. Mycket av de produkter IBM senare levererar till kunder har startat som
interna mindre projekt inom den egna IT-avdelningen. Istéllet for att sdga att IT inte bor
ha dga det sociala projektet for att de ar nejségare kanske man bor ga till grunden och
istallet fraga sig varfor de ar nejsagare. (IBM Social Business Jam, 2011)

5.3.2 Ingen eller alla skall aga projektet

En asikt som vissa framfor ar att ingen bor &dga projektet, att det precis som plattformen
sjalv foresprakar istallet bor vara ett Gppet, fritt och levande projekt som alla ager.
Sociala affarer ar helt enkelt inte ndgonting som maste &gas. Det finns tekniska aspekter
som IT gor bast i att ta hand om, men ett framgangsrikt agande bor besta i en mix av
managementforandringsexperter, internkommunikation, marknadsfolk och experter
inom sociala medier. (IBM Social Business Jam, 2011)

Det finns dock ett flertal som ar kritiska till att ta bort begreppet dgande. Manga anser
att det fortfarande kravs en agare for den har typen av projekt, &ven om en given sadan
inte ar helt latt att utse. Processen for att infora sociala verktyg &r sa pass komplex att
det annars inte kommer att fungera, vilket man som féretag maste vara medveten om.
En I6sning kan vara att skapa en fristdende projektgrupp som dger projektet och
inkluderar olika roller fran skilda delar av verksamheten. Investeringsheslutet bor
komma fran ledningen, HR har intresse av att fa medarbetare att stanna, och IT har en
viktig roll i att implementera och supporta tekniken. Likval kommer juridiska
avdelningar och interkommunikation med i bilden. I slutandan géller det att skilja pa
verktyg och aktiviteter. IT kan ansvara for verktygen, men aktiviteterna bor 1amnas till
andra delar i foretaget. Sociala verktyg andrar hur vi genomfor affarer och paverkar
darmed hela foretaget, varfor andra delar maste inkluderas i hur aktiviteterna och
processerna skall se ut. (IBM Social Business Jam, 2011)

5.3.3 Verksamheten styr

En asikt som lyfts fram &r att det &r hur verksamheten ser ut som styr vilken roll IT skall
ha i projektet och hur dgandet av detsamma bor se ut. “Where in the organization is the
‘business’? I think that depends. If your social business strategy is all around customers
then Marketing or PR are your business drivers. ... If your social business strategy is
all about employees, then your ‘business’ sponsors could be anywhere from innovation,
HR, corporate communications, and so on. For internal execution, where in the
organization the business sponsorship comes from is less important. What is important
is that the business sponsorship is credible, influential, and strong. And more
importantly, your business sponsors must be willing to work with and understand IT
requirements.” (IBM Social Business Jam, 2011)

Med andra ord ar det viktigt att fa med alla grupper i organisationen, fran HR och andra
stodfunktioner till sélj, marknadséring och produktion. Dessutom maste rollerna i den
sociala strategin definieras tidigt i processen, och utformas utifran verksamhetens
forutsattningar och behov. (IBM Social Business Jam, 2011)

5.4 Lanseringsstrategier

Nar sociala verktyg val skall lanseras finns ett flertal olika aspekter som maste tas i
beaktning, oavsett vilka 6vriga val som har gjorts. Det handlar om beslut om vad, var
och hur verktygen skall lanseras och hur en lansering skall kommuniceras och stodjas.
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5.4.1 Val av verktyg

For att en strategi kring sociala verktyg skall bli lyckad menar vissa att den skall
innehélla adoption av flera olika verktyg, dé personer tilltalas av olika saker. ”There are
people who might never post to a forum, but they would be happy to update a wiki with
their knowledge. And vice versa - users who want to collaborate on a forum on topics
that come up rather than edit a semi-structured wiki.” (IBM Social Business Jam, 2011)

Det har visat sig att manga manniskor kanner sig obekvama med att beh6va skriva egna
saker, &ven om det kanske bara handlar om ett par meningar. P& grund av det bér man
kanske bdrja med fildelning eller social bookmarking for de personerna. De verktygen
kraver ndmligen inget eller valdigt litet eget skrivande, men det ger samtidigt manniskor
kanslan av samarbetsaspekten och visar hur verktygen kan hjalpa dem att arbeta
effektivare. Slutligen kommer de personer som till en borjan varit tveksamma bli mer
bekvama och tydligt inse vardet av sociala verktyg, och kan darmed ga 6ver till verktyg
som bloggar och liknande. (IBM Social Business Jam, 2011)

Vilket verktyg som dr popularast eller anammas lattast skiljer sig aven at fran
organisation till organisation. Pa SBAB &r wikin det mest populéra verktyget, med
bloggar langt efter (Incentive, 2011b). Aven pa IBS ar det wikin som ligger i topp bland
funktionerna, medan filer kommer pa andra plats och kommentarer pa tredje (Incentive,
2011a). Sinter pa Sogeti tycker att communites ar det basta verktyget i deras plattform,
och hon tror att det verktyget underlattar for organisationer i arbetet med att komma
igang.® Hos sakerhetstjansteféretaget Securitas ar just communities utan tvekan den
hogst belastade delen, och dven statusuppdateringar & mycket populart®.

Adelskiold™ trycker p att det &r viktigt att bara vélja ut de delar man sjalv behdver och
inte tro att man maste anvanda allt bara for att det finns. I samma linje menar Larsson pa
vitvarutillverkaren Electrolux att man noga bor 6vervéga valet av plattform. De sociala
verktygen skall alltid ha ett syfte. Det skall vara anvandarna som styr vad man ska ha
och varfor. Man skall inte ha ett coolt verktyg med en massa funktioner bara for att.™*

5.4.2 Vad skall lanseras och nar?

Ett viktigt beslut att ta & om det sociala verktyget skall ersétta det befintliga intranatet,
eller helt enkelt vara ett komplement. IBS menar att det som gjorde deras
implementering till en framgang hos dem var att de valde att ersétta det gamla intranatet
helt. ”Sminka inte en gris och gor det existerande intrandtet socialt - utnytta Enterprise
2.0 fullt ut. Sling ut det gamla och ta in ett helt nytt! . (Incentive, 2011a)

Samtidigt finns det flera foresprakare som menar att det kan vara ett for stort steg att
helt ersatta det befintliga intranatet. Strategin hos Sogeti r att ha bade det traditionella
intranatet och de sociala verktygen parallellt, for att alla skall fa chans att lara sig de
sociala verktygen ordentligt innan de for in mer och mer fran intranéatet till dem. Ingen
information skall dock finnas dubbelt.* Incentive, en leverantér av social mjukvara,
foresprakar att man kompletterar det traditionella intranatet med sociala delar, och

® Therese Sinter, Sogeit, foredrag, IBM Collaboration Forum, 2011-02-22
% Sune Nanberg, Securitas, féredrag, IBM Collaboration Forum, 2011-02-22
10 Karin Adelskiéld, Féredrag, IBM Collaboration Forum, 2011-02-22
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arbetar med att foradla det som redan finns. Det ar internkommunikationen man skall
gora effektiv, inte intranatet. Man skall g4 framat med sma steg.™

Nar man valjer att infora sina sociala verktyg ar ocksa en viktig fraga. Det ar inte
nodvandigtvis sa att ju forr desto battre stammer. Ett misstag som ibland gors ar att
organisationer for in sociala verktyg enbart som ett svar pa det tryck som finns att
engagera sig i den hér typen av aktiviteter. Risken med att slanga sig in i det for snabbt
kan vara att de kulturella forutsattningarna som kravs inte finns dér, vilket ddrmed kan
resultera i ett hinder for organisk spridning och vérdeskapande information. (IBM
Social Business Jam, 2011)

5.4.3 Top-down vs bottom-up

Pa vilket satt en implementering sker kan se olika ut fran fall till fall. Hos det
europeiska innovationsprojektet InnoEnergy bérjade lanseringen med en behovsanalys.
Darefter diskuterades med representanter fran olika projekt som fordes vid tillfallet
vilka systembehov som fanns for respektive grupp. Fran de olika grupperna tog de dven
in ambassadorer, vars projekt syftade till att fungera som fokusgrupper. Systemet
tillhandahdlls dock for alla samtidigt, och korrigerades enligt den feedback som kom in.
Slutligen marknadsfordes verktyget till samtliga anvéndare och det kombinerades med
online-traning. (Gottberg, 2011)

Pa SBAB inneholl lanseringsstrategin en kombination av ledningsbeslut och aktivitet
nere i organisationen. Samtidigt som man fick ett godkannande fran ledningen hade
man dven utrymme att experimentera och utforska utan att behova tillatelse uppifran.
Det, tillsammans med det faktum att projektet till en borjan holls litet och startade
implementeringen hos en enhet med ett reellt behov, var enligt dem en viktig nyckel till
framgangen. (Incentive, 2011b)

Manga foresprakar en kombination av de tva strategierna bottom-up och top-down, att
bade bygga energi pa grasrotsniva och samtidigt fa synligt stod fran ledningsniva.
Balansgangen mellan de tva strategierna ar dock svar, dar for mycket av den ena kan
resultera i ett misslyckande. “Too much direction from the top and you stamp out
collaborative energy; too much grassroots without direction can open the door to
several risks.” (IBM Social Business Jam, 2011)

5.4.4 Marknadsforing

Oavsett hur man valjer att implementera sociala verktyg, maste lanseringen
kommuniceras ut till organisationen. Sinter pa Sogeti anser att man bor bombardera ut
projektet till alla. Man bor ta upp goda exempel som kan pavisa nyttan med att arbeta
med den har typen av verktyg, och man bor ha tydliga malgrupper som man kan visa
olika nyttor for.** Aven Ralf Larsson p& Electrolux menar att man bér kommunicera
nyttan olika till olika intressenter.'®

De flesta &r Overtygade om att lyckade historier &r en viktig nyckel till en 6kad adoption
av sociala verktyg och en bra del i marknadsféringen av verktygen. Man vill se hur
riktiga” ménniskor, som stod infor riktiga problem i sina dagliga arbeten, bestdmde Sig
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for att prova ett nytt sétt att arbeta med hjélp av de sociala verktygen, vilket resulterade i
hogre effektivitet och produktivitet. (IBM Social Business Jam, 2011)

Dock é&r det aven viktigt att lyfta fram negativa erfarenheter, for att kunna lara av
misstag. “I guess when we said Success Stories, we should also be adding Lessons
Learned, both positive and negative ones; in fact, we, human beings, have got a
tendency to learn more from lessons learned than from good practices.” (IBM Social
Business Jam, 2011)

Securitas borjade med en forstudie infor projektet att infora sociala verktyg dér man var
ute och talade med manga anvandare. Ett mervérde som uppstod var att det aven
agerade som en framgangsrik marknadsforing for verktyget gjorde att behovet och
onskemalen kom nerifran och upp. Néar projektet vél drog igang var alla forberedda pa
vad som skulle komma och visste vad det syftade till att géra. Sune Nanberg'® hos
Securitas anser att det ar valdigt viktigt att forbereda anvandarna och att kommunicera
leveransen ordentligt for att lyckas.

5.4.5 Utbildning och riktlinjer

Ericsson trycker pa vikten av att, i samband med lanseringen av sociala verktyg, lara ut
och ge rad till organisationen, och for att gora det kravs att man tidigt coachar och
radgiver chefer (Cornelius, 2011). Nar det kommer till ledarna menar manga att de bor
utbildas enskilt, s att de orienteras i en saker miljo innan de ska agera som forebilder
utdt. “They don't want to look stupid in front of their peers, or their troops. One-0n-one
support enables them to learn and ask questions in a protected way.” P4 IBM
identifierar man nyckelledarna nér det kommer de sociala verktygen och kopplar
samman dem med afférs- och tekniska ledare for att hjalpa dem med adoptionen. De har
sett att formella program for det syftet har gjort en stor skillnad. (IBM Social Business
Jam, 2011)

Néar det kommer till att den stora massan har snabb och enkel tréaning i hur man kan
anvanda de sociala verktygen i sitt dagliga arbete, med hjélp av instruktionsvideor, visat
sig vara ett kostnadseffektivt sétt att underlatta adoption. Speciellt galler detta da det
anvands tillsammans med en internt marknadsforings- och kommunikationskampanj.
(IBM Social Business Jam, 2011)

Att ha nagon form av riktlinjer for hur man bor anvanda sociala verktyg har ocksa visat
sig vara viktigt, och ar ndgonting som flera poangterar. Vet man att det finns riktlinjer
for vilka verktyg man bor anvénda och hur man skall anvanda dem kommer adoptionen
antagligen att ga snabbare och effektivare. "My suspicion is that team members need a
clear set of expectations on how tools will be used, who will use them, how often, and
what the consequences will be if the guidelines aren't being followed. Different teams
may have different guidelines. But it helps to get an explicit conversation going early
about what we expect from each other--and what might be the barriers we face.” (IBM
Social Business Jam, 2011)

Vid utformandet av riktlinjer och policys blir 6ppenheten en viktig delfraga, helt enkelt
hur dppet och tillgangligt verktyget skall vara. En person anvander ett hus som en
metafor for den har fragan: “There are areas that are totally open for passers-by (and

1% Fgredrag, IBM Collaboration Forum, 2011-02-22
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users of StreetView and satellite images) to see. Other areas may be exposed during the
day and private overnight. Some will be only accessible to family and close friends.
Likewise, a Social Business platform needs to provide the equivalent to windows, gates,
doors, shades and curtains for its users.” Da sékerhet ofta ar ett av de stora
orosmomenten kring sociala verktyg samtidigt som éppenhet &r grunden till verktygen,
maste det finnas en strategi for hur den mest kénsliga informationen skall behandlas. ...
even while management "lets go™ and trusts its workforce to use increasingly
sophisticated tools for sharing and disseminating information, there must be a
complementary drive to embed accountability and compliance into how the most
sensitive and critical information is used.” (IBM Social Business Jam, 2011)

Att inkludera vad som far skrivas och inte i riktlinjerna ar nagonting Ericsson lyfter
fram som onddigt. De menar att kommunikationen bor anpassas efter olika malgrupper,
och att man bor akta sig for att skapa en generell samarbetspolicy. De anser inte att det
behovs specifika policys for hur man ska bete sig i de sociala medierna, utan att samma
policys (code of conduct) ska gélla online som offline (Cornelius, 2011).

5.4.6 Anvandning av ambassadotrer och evangelister

Den stora utmaningen ligger inte i att uppna den kritiska massan, utan istéllet att 6ka
kvaliteten i innehallet. For att skapa ett meningsfullt deltagande, bér man infora ett fatal
sociala evangelister som far igang den kommunikationen online. De bor standigt arbeta
med att bygga konversationen och fa ut det 6nskade meddelandet. Det &r viktigt att de
ambassadorer man har verkligen podngterar hur sociala verktyg har hjalpt dem i arbetet,
hur de har blivit mer produktiva och effektiva. (IBM Social Business Jam, 2011)

Man maste hitta de personer som kan bidra med relevant information och material.
Dock ar de personerna ofta de som &r mest upptagna. Incitamentet for de personerna &r
att skapa mer tid at sig sjalva genom att dela med sig av sina kunskaper. “I don't want to
spend time doing things I'm already good at, so the more I can teach other people to do
the work I'm already doing, the more | free myself up to work on the next step, to work
on bigger things.” De sociala evangelisterna bor dven ha det arbetet som en del av sin
arbetsbeskrivning och de skall fa erkannande for det. (IBM Social Business Jam, 2011)

Ledare lyfts ofta fram som viktiga ambassaddrer, men viktigt att poéngtera ar att det
inte alltid ar den officiella ledarrollen som &r den viktiga utan respekten for den aktuella
personen inom organisationen. Det interna varumarket ar manga ganger viktigare an det
officiella. Vissa lyfter &ven fram HR-avdelningen som ett bra stalle att hitta
ambassadorer pa. “It's a high leverage group that touches every employee in the
organization and includes a lot of people skilled in change management, training, and
communication. Who better to have as your early adopters and evangelists?” (IBM
Social Business Jam, 2011)

Ett annat konkret séatt att hitta sina ambassaddrer skulle kunna vara att leta efter de
storsta paverkarna i organisationen med hjélp av hashtaggar pa twitter. “I use twitter to
find influencers by utilizing a social media monitoring tool (any of the good tools will
do) to search for certain keywords and in some cases #hashtags for a topic that is of
interest. By searching twitter for a few days you usually see a pattern of certain
individuals and or groups who tweet about specific topics. Once | have a list of
individuals who tweet about a topic | will sort these individuals by the numbers of times
tweeted about the topic and review their websites, blogs etc. Finally ... | save these
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influencers within a list by topic (using the social media monitoring tool) and start
following these influencers daily.” (IBM Social Business Jam, 2011)

Ericsson menar att man utéver evangelister och ambassadorer &ven bor ha medarbetare
som agerar som moderatorer och foljer upp samt reglerar innehallet (Cornelius, 2011).

5.5 Adoption

Trots att man gjort en lyckad lansering och hittat bra ambassadorer, & en anamning och
anvandning av den stora massan oftast inte ndgonting som sker av sig sjalv. For att
stddja medarbetarnas adoption och acceptans av den nya tekniken finns flera aspekter
att ta i beaktande, och foretag har olika sétt att tackla problemet.

Flera organisationer lyfter upp vikten av att locka snarare én tvinga till anvéndning. IBS
menade att nagonting som var viktigt for dem var just att “inte tvinga ndgon till
intranatet utan istallet férsoka locka individerna, grupperna och avdelningarna till
besok” (Incentive, 2011a). Aven pd SBAB ansdg man att det var viktigt att formedla
den informella och inspirerande kinsla som sociala mjukvaror skall ge”. Genom att
under lanseringssessionen identifiera och forklara begrepp som eldsjalar,
tradgardsmastare och vanliga lasare vacktes medarbetarnas nyfikenhet, inspiration och
skepsis, vilket de anser var en faktor som 6kade delaktigheten. (Incentive, 2011b) Pa
Malmo stad tog man hjélp av 20 stycken intresserade pilotbloggare i syfte att fa igang
verktyget, och pa Lantmateriet drog man igang en namntavling for det nya intranatet i
syfte att fa folk att behova satta sig in i det och lara sig verktyget (Asplund, 2011).

5.5.1 Incitament

Tekniken och det arbetssatt som sociala verktyg medfor ar sa pass nytt att det i manga
fall krdvs en viss form av incitament som uppmuntrar anvandningen for att den skall ta
fart. Hur incitament och eventuella beléningar ser ut och skall utformas ar dock ett
livligt debatterat &mne, mycket pa grund av att incitament ar sa pass individuellt.

Pa IT-tjanstforetaget Tieto har man identifierat fem olika drivkrafter for anvandningen
av sociala medier internt i organisationen. FOr det forsta finns en drivkraft i att utoka
affarerna. Genom att dela information menar de att kunskapen och produktiviteten 6kar,
vilket tillsammans med information och kontakter i natverket kan bidra till att nya
affarer kan fas. En andra drivkraft ar trivsel pa arbetet. Att delta i sociala natverk okar
medarbetarndjdheten och “ger en kinsla av tillhorighet och socialisering i stora
organisationer, man skapar en kunskap om vilka alla &r och vad de gor, det blir
roligare pd arbetet”. Den tredje drivkraften Tieto tar upp &r underlattande av
arbetsrutiner, genom att dela pa material pa ett sa enkelt satt som majligt samt ha
mojlighet att komplettera andras information. Sociala verktyg gar mycket ut pa att fa
andra att gora saker &t dig, vilket torde vara ett stort incitament fér manga®’. Den fjarde
drivkraften handlar om att lara fran varandra. Genom att inga i expertnatverk och folja
andras arbete kan man utoka sin egen kunskap, vilket &r ett starkt incitament for manga.
Slutligen finns dven en drivkraft i att fa berdmmelse. Att kunna visa upp vad man gjort
och fa positiv feedback driver manga till anvandning. (Yliluoma, 2011)

7 Karin Adelskiold, foredrag, IBM Collaboration Forum, 2011-02-22
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Olika sorters tavlingar ar &ven det en form av incitament som kan locka till anvandning.
Skanemejerier arbetar med den har typen av aktiviteter for att fA upp anvandandet pa det
sociala intranatet (Heidenholm, 2011). Aven Sinter'® pd Sogeti menar att genom att
presenter statistik 6ver hur anvandningen ser ut kan en tavlingsanda skapas som sporrar
aktivitet.

Vissa menar att ett av de storsta incitamenten for manga nar de publicerar och bidrar &r
att de kan bli sedda och fa uppmarksamhet, och darfér maste verktygen ge mojlighet for
just detta. “The core to establishing the incentive to participate is to create systems of
recognition.” Nagonting sa enkelt som ett retweet, gilla-knappar och liknande har visat
sig vara effektiva incitament i sociala medier extern. Genom den grundldggande formen
av erkannande har man sett att personer gatt fran en mycket liten social narvaro till att
oOka aktiviteten markant. ”The rate of responses seems to be a key indicator of whether
people stay or go.” (IBM Social Business Jam, 2011)

Utover erkannande fran andra personer pa natverket, kan virtuella system for
erkannande, till exempel ett medaljsystem, vara ett bra sétt for att uppmuntra deltagande
och kan fungera som en stark motivationsdrivare. Ett medaljsystem bor bygga pa
okande av nya kunskaper, pa sa satt att ju mer man uppnar desto fler medaljer och hogre
ranking nar man. Den har typen av incitamentsystem bor vara synligt for alla, dels for
ytterligare motivering i form av att man vill vara ledande, men inte minst for att det
aven kan fungera som ett effektivt sétt att lokalisera expertis. Manga menar ett den
typen av system som bygger pa medaljer och liknande endast tilltalar den yngre
generationen, medan andra menar att det uppfyller ett grundldggande behov hos alla
manniskor. “Badges, honors, stars, whatevers ALWAYS work. People want to be
seen/recognized.” Ett flertalar papekar dock att den har typen av system inte alltid faller
ut positivt. (IBM Social Business Jam, 2011)

“Evaluating people on number of network connections, skills ratings from peers, and
the like sometimes cause people to go underground. The intrinsic rewards of
contributing to a larger effort, regularly helping colleagues to succeed, and working
with colleagues to produce something of value clearly outweigh any prospective
external rewards.” Inre incitament har visat sig vara det kraftfullaste sattet att fa
medarbetare att anstranga sig. Externa incitament, sa som ranking och liknande, kan
ofta fungera motarbetande mot de inre. Externa beloningar skapar bade vinnare och
forlorare, vilket &r viktigt att ha i atanke. (IBM Social Business Jam, 2011)

Bada sorters incitament fungerar, men de har sina specifika situationer, menar vissa.
Externa motivationsdrivare, sa som medaljer, &r bra i borjan da man bérjar involvera sig
i ndgonting, och kravs for att fa folk att inte dra sig ur. “Human beings need to see
rewards very early in this process or they will opt-out because this stuff'is hard work!”
Darefter ar det de inre man vill at. “The traditional incentives work up to a point. But if
the person in question does not cross the threshold of getting a personal return of value,
the points, ribbons or awards will lose their motivational impact over time.” ... you
need to reach a "tipping point” where Facebook is now, where people see the
disadvantages of not joining. At that point, no incentives are needed. But I think that
some incentives, be they carrots or sticks, are useful in helping to get to that tipping
point or critical mass sooner.” Ett foretag som anvant ovan tankesatt och med det natt

'8 Therese Sinter, Sogeti, foredrag, IBM Collaboration Forum, 2011-02-22
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framgang &r Indonesiens storsta telekomforetag. Under den forsta sexmanadersperioden
efter lanseringen av sitt sociala verktyg gav foretaget incitament for de som deltog, och
darefter lankade de medarbetarnas aktiviteter i verktyget till de personliga varderingarna
och lade det pa bonusen. (IBM Social Business Jam, 2011)

Manga menar att man bor fora in delaktighet i de sociala verktygen som en del av
medarbetarnas utvecklingssamtal. De som &r aktiva bor belénas for att uppmuntra
beteendet. For att verkligen skapa nytta genom det hér bér man inte enbart mata
delaktighet utan dven aktiviteternas paverkan pa affarerna. Som en del av
utvecklingssamtalet skulle varje medarbetare forslagsvis ombes att ge exempel pa hur
interaktion med andra inom organisationen hjélp denne att utfora sitt arbete och/eller
uppfylla ett organisatoriskt mal. (IBM Social Business Jam, 2011)

En annan sak som lyfts fram &r att beléna manadens bloggare, manadens tweet och
liknande, eller att lyfta fram bra bidragande fran medarbetare vid olika moten. Att fa
folk att kdnna sig viktiga ar otroligt effektivt. Aven kénslan av tillhorighet ar en viktig
motivationsfaktor, och darmed ar det viktigt att tanka pa hur val de sociala verktygen far
medarbetare att kanna den tillhdrigheten och hur de kan forstarka den kénslan. (IBM
Social Business Jam, 2011)

Dock ar det inte endast de som syns i verktygen som skall uppmuntras. Minst lika
viktigt ar att belona de som faktiskt anvénder den information som finns, for att skapa
Okat affarsvarde. Lika viktigt ar att inte straffa de som inte ar delaktiga. Oavsett vilken
sorts system det handlar om &r en otroligt viktig faktor fortroende. Medarbetarna maste
kdnna att de kan lita pa det beloningssystem som finns, annars kommer systemet aldrig
uppna sitt syfte. (IBM Social Business Jam, 2011)

Oavsett ovanstaende system ar det i slutdndan att man far arbetet gjort som réknas. “...
one of the biggest rewards you could have from al/ of this is getting your job done!”.
Det ar ocksa viktigt att koppla incitamentsystem till affarsvéarde och inte bara aktivitet.
"The 'end game' for business is not about participation in Social Networking... it's about
creating business value. ... Participation by itself should not be recognized. Rather,
recognition should be based on business results that are supported by Social Media
activities.” Innan man kan definiera de rétta incitamenten i en organisation, maste man
darmed fundera pa kriterierna for framgang. “... unless people know *why* it's
important for them to 'narrate their work' - or whatever - all the badges in the world
won't motivate all the right people.” (IBM Social Business Jam, 2011)

5.5.2 Beskriv ditt arbete

Mycket av det som har beskrivits ovan har en bakgrund i att anvéndarna upplever att de
har en nytta eller far nagonting tillbaks av de sociala verktygen. ”Beskriv ditt arbete” ar
saval en uppmaning som en kraftfull metod for att hjalpa manniskor att forsta vardet av
statusuppdateringar kring vad som hander i deras arbete, i syfte att hjalpa grupper att bli
mer effektiva.

Upphovsmannen bakom begreppet och uppmaningen ar nyhetsreportern Dave Winer
(2009). Ursprungligen riktade sig Winer framst mot andra nyhetsreportrar men
konceptet ar applicerbart for ett brett spektrum av roller och arbetsuppagifter.
Grundkonceptet bestar i att besvara fraigan “What are you doing?”. Den enkla I6sningen
med sociala verktyg ar att uppdatera sin status. Det blir darmed inte bara mojligt for
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kollegor att fa svar pa vad andra gor, utan aven mojligt for en sjalv att ge en konsekvent
och likvérdig beskrivning for alla medarbetare. Likval nar den alla som har nagot
intresse av svaret och du kan i efterhand sammanstalla dina statusuppdateringar for att
folja upp hur ditt arbete har fortskridit. (Polly, 2011)

Begreppet innebér en fullskalig transparens dér kulturen valkomnar en 6ppenhet och fri
insyn for 6vriga medarbetare. | slutdéndan ar huvudsyntesen att inspirera
kunskapsarbetare att blir mer transparenta, vilket inte alltid ar helt latt. Manga har idag
som fdrsta morgonrutin nar de kommer till arbetsplatsen att kolla sin e-post. Nu galler
att det att forvandla denna rutin till att istallet skriva en statusuppdatering om den
forvantade arbetsdagen. En hel del av de som gar under epitetet kunskapsarbetare kan
dock vara radda for att ge andra insyn i hur deras arbetsdags ser ut, kanske for att de ar
radda for att uppfattas som lata, inkompetenta eller omotiverade. Manga ar éven
tveksamma till om det de gor verkligen &r av intresse for ndgon annan. “Why people
would not feel comfortable ‘working in public’: lack of trust, and lack of ‘serious’ work,
along with the fact that plenty of people feel they are the experts on a given topic and,
as such, they are supposed to know everything, when in reality they don't and that seems
to embarrass them quite a bit.” (IBM Social Business Jam, 2011)

“To quote: ‘Knowledge can only be volunteered; it can never be conscripted’. One of
the things that one learns is that you can't mandate knowledge workers to share what
they know, you can only facilitate that it happens. We have got a natural tendency to
help each other when in need, and knowledge sharing is part of that, but from there to
eventually mandate that people do it, | don't think it would work.” Aven om det inte gar
att tvinga folk att borja beskriva sitt arbete ar det fordelaktigt om man gor det sa enkelt
som mojligt och dven skapar en miljoé som uppmuntrar till det. Ett litet men enkelt
medel som skapar en miljoé dar statusuppdateringar k&nns naturligt &r att inféra
automatiska uppdateringar, 1 stil med att *X redigerade nyligen dokumentet Y”. Pé sa
satt kanns det blir det enklare for medarbetarna att sjélva borja skriva egna
statusuppdateringar. (IBM Social Business Jam, 2011)

5.6 Hur mater vi avkastning pa investeringar i sociala verktyg?

Manga organisationer ar nu i den fasen att de 6nskar kunna méata om och vilket varde
deras kommande eller redan genomférda investeringar i sociala verktyg skapar.
Osékerheten ar dock stor kring hur det skall ske rent praktiskt, om det ens & mojligt.
Foljdfragan som uppstar ar hur framgang kan matas. For att kunna mata framgang
precist maste foretaget forst tanka igenom vad de vill astadkomma med sociala verktyg
och sétta tydliga mal utifran det. En implementering utan klara mal bor avbrytas tills
dess att malen ar specificerade. Foretaget maste forsta sin egen verksamhet och anpassa
anvandningen och malen utifran dessa forutsattningar. ”Maps are useless if you don’t
know where you are.” (IBM Social Business Jam, 2011)

Att endast mata kvantitativa matt kring aktivitet i sig ar inte tillrackligt, och darmed inte
heller ett tillforlitligt satt att mata utgangen och utvardera resultaten av de sociala
verktygen. Matten bor kopplas an mer till verksamheten for att konkretisera ett véarde
som kan forklaras. Overlag anses det dock svart att hitta kvantifierbara matbara mal som
enkelt kan Overséttas till att agera som ett matt pa vardeskapande. Pa samma satt som
det kan vara svart att mata vardet av en konferens blir det problematiskt att méata vardet
av sociala verktyg. Det ar latt att fastna i tanket att varde endast bestar i kronor och
éren. Manga sociala verktyg har potential att skapa helt andra typer av varden, sasom
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socialt kapital. Problemet ar att varde av det har slaget ar betydligt svarare att sval méata
som konkretisera. Fér vad ar egentligen varde? Det ar nagonting som ligger i
betraktarens 6gon. Beroende pa en medarbetares roll och kontext varierar vardet. De
som arbetar med foretagets finanser har en helt annan synvinkel &n de som arbetar med
foretagets produktutveckling eller de som jobbar i en néra relation med foretagets
kunder. (IBM Social Business Jam, 2011)

Nagra idéer for att forsoka mata vardet finns dock. Ett satt ar att inom foretaget mata
hur stor andel av implementerade idéer eller innovationer som har uppkommit via de
sociala verktygen. Andra forslag pa matt ar att éver tiden analysera hur resekostnaderna
forandras eller hur lang tid det tar for nyanstallda att komma in och ta till sig en viss
méangd kompetens eller kunskap. Ett tredje satt ar att mata tidsbesparning, genom att
forsoka hitta de saker som idag anses vara sléseri med tid i organisationen och sedan
mata den totala kostnaden for det och darefter se vilken 16sning som pa basta satt later
medarbetarna bli mer effektiva. (IBM Social Business Jam, 2011)

Att forsoka finna historier om séljmojligheter som har dykt upp som en féljd av sociala
verktyg kan ocksa vara ett satt att forsoka mata varde. Diskussionsforum och liknande
funktioner ar ett bra sétt for att fa svar pa fragor och hitta kompetens som efterfragas,
och darmed gor att exempelvis en séljare snabbare kan svara upp pa en forfragan eller
hitta nya mojligheter och kanaler till forséljning. Att méata hur ofta den hér typen av
interaktion sker, hur ofta en séljare anser sig ha haft nytta av verktygen i sina
saljprocesser, ar ett matt som direkt kan kopplas till affarsvarde. Vissa gar sa langt att de
menar att det &r nodvandigt att genomfora kvalitativa studier med intervjuer och
fokusgrupper for att lyckas konkretisera och fa fram lyckade exempel pa varde som har
skapats, som kan agera som bevis och punkter for att motivera en pagaende investering.
(IBM Social Business Jam, 2011)

Ett annat satt att visa pa vardet ar genom medarbetarengagemang. Manga foretag mater
redan detta idag med enkater som inkluderar fragor kring deras asikter kring hur
delaktiga de kanner sig, méjligheten att paverka och transparensen inom foretaget.
Sociala verktyg har stora mojligheter att 6ka medarbetarens engagemang och bor darfor
inkluderas i dessa aspekter. Att méata medarbetares engagemang kan stracka sig utanfor
enkater och inkludera social natverksanalys SNA. Da kan foretag pa riktigt forsta hur
sociala de egentligen &r. (IBM Social Business Jam, 2011)

Kvalitet ar ocksa en faktor som har en relativt stor potential i att uttryckas sa att det blir
métbart och lattbegripligt, och bor darfor beaktas som ett vérde sociala verktyg kan
paverka i positiv beméarkelse och matas utifran. Genom en béttre interaktion mellan
medarbetare kan forhoppningsvis béttre leveranser skapas da hela organisationens
intellektuella kapital kan férmedlas gentemot en kund istéllet for en avgransad del. En
hogre kvalitet pa levererade tjanster, svar och produkter ar ett varde som inte far bortses.
| samma bemarkelse blir det dven av intresse att mata kvaliteten pa det som publiceras i
de sociala verktygen, vilket i sig kan vara en helt egen process som dock ar nagot lattare
att gora métbar. Ett varningens finger hojs dock for att fastna i fel sorts kvantitativa
matt, som i slutdndan inte sager sa mycket. “So it makes more sense to concentrate on
the recommendations or on the times some information was downloaded then just count
the amout of information a person produces.* (IBM Social Business Jam, 2011)
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En definition av ett fast véarde, som &r applicerbart for alla organisationer, ar svart att
faststélla. Sociala verktygs potential till varde beror till stor del pa verksamhetens slag.
Darmed skiljer det sig mellan foretag vilka varden som kan skapas, och hur de kan nas.
Likasa blir det i och med det viktigt att inse att vad man bér mata skiljer sig at mellan
olika organisationer. “Surely the key is to be clear about what social business is
intended to create. Employee engagement might be a good metric - IF this is what
you're trying to achieve. Or an SNA might do this job IF your objective is a better
networked organisation.” Att skapa ett “balanced social business scorecard” &r ett
grepp som kan vara framgangsrikt for att identifiera pa vilket satt sociala verktyg ska
skapa varde i foretagets specifika situation. (IBM Social Business Jam, 2011)

5.6.1 ”Stop measuring and transform to social business for real”

Trots allt fokus pa att mata framgangar och avkastning pa investering ar det manga som
hojer rosterna om att det hér ar ett forlegat synsatt. Méatbarheten hos sociala verktyg
borde helt enkelt inte diskuteras i den hér kontexten. "’Not everything that can be
counted counts, and not everything that counts can be counted.’ We should think about
this Albert Einstein quote and try not to rush too soon towards ROI, ROE or other
justifications, rationalizations, comparisons... for Social Business compared to other
ways of doing things.” (IBM Social Business Jam, 2011)

Foresprakarna for det har synsattet menar att sociala verktyg ar en sa pass stor
omstéllning, som kan likstéllas med telefonen och e-post, att det blir meningslést att
forsoka rakna pa avkastning och skapa kvantitativa matt. Istallet bor foretagen inse att
sociala verktyg forst kommer att bli riktigt relevant nér de ar lika integrerade i
affarsprocesserna som e-posten ar idag. Dessutom forandras forutsattningar sa pass fort
att det &r svart att verkligen definiera orsakssamband for den har typen av investeringar.
”The basic concept of ROI is based on a stable environment in which you invest and
then reap the benefits, but nowadays you need to invest in several areas in parallel in a
changing world so ROI is a not such a sure guide.” (IBM Social Business Jam, 2011)

Med andra ord maste fokus flyttas fran att mata vart man ligger nu till att pa allvar stélla
om sina affarsmodeller och integrera sociala verktyg i affarsprocesserna pa samma satt
som tidigare kommunikationsverktyg har inforts. “Instead of asking what's the ROI of
social business, ask instead Did the social tools help Problem X, and how well?
Problem X better be well defined and you better be sure social business process and
tools will have a strong correlation to conquering it.” Vissa foretag har redan idag natt
sa langt att de har lyckats integrera de sociala verktygen i affairsmodellen, sa att de
numera star for en kritisk del i deras verksamhet. | forekommande fall har deras
anvandande strackt sig sa langt att de dven inkluderar externa parter sasom kunder.
(IBM Social Business Jam, 2011)

5.7 Hinder

Trots de manga nyttor som sociala verktyg anses ge, lyfts en hel del hinder upp. Det
finns manga som menar att socialt natverkande endast &r sloseri med tid. (IBM Social
Business Jam, 2011). Den radslan, att den har typen av aktiviteter skulle ta tid fran det
"riktiga" arbetet, aterfinns till exempel hos Securitas. Den installningen borjar dock
ebba ut i takt med att folk forstar att man sparar tid istallet.*®

19 Sune Nanberg, Securitas, féredrag, IBM Collaboration Forum, 2011-02-22
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For att tackla alla de medarbetare och chefer som uttrycker en skepsis mot
anvandningen, ar ett relativt vanligt argument att sléseri med tid alltid kommer att
finnas, bara att det sker pa andra platser. “... employees waste a lot of time now without
social tools - we just don't measure it”’. Man bor aven stalla sig fragan hur fordelningen
mellan arbete och “sloseri” for kunskapsarbetare egentligen skall se ut. "I know it's not
8 hours/0 hours. At best, I can focus on some intellectual project for 2-3 hours before |
need to take a substantial diversion. What could be great about social business is that if
businesses are clever they can make the waste part of the work/waste ratio much more
productive, much less wasteful.” Med hjélp av sociala verktyg kan man med det
synséttet faktiskt effektivisera den tid som i vanliga fall skulle ga at till “sléseri”. (IBM
Social Business Jam, 2011)

Ett annat problem dr att det finns flertalet personer som, trots att de kanske séger sig
inse nyttan med verktygen, inte anser sig ha tid att anvédnda dem. Troligtvis har de
personerna trots allt inte alls forstatt det fulla vérdet, och da handlar det kanske om att
schemaldgga tid for anvdndningen. it is not a matter of not having time, but MAKING
time; just like we "schedule” time to check our email several times a day, so should we
with social business.” (IBM Social Business Jam, 2011)

Problemet med att ta sig tid till sociala verktyg forstarks ocksd manga ganger av att man
redan anvander sig av andra sociala verktyg. Eftersom det bara finns sa mycket tid man
kan budgetera for en viss aktivitet tenderar man att vilja koncentrera den till en enda
plats. Viktigt ar da att de sociala verktyg som fors in i en organisation &r minst lika
anvandarvanliga och tilltalande som de som redan anvands, vilket i valdigt manga fall
inte ar fallet. (IBM Social Business Jam, 2011) En vanlig kommentar de ofta far hora pa
Electrolux &r att ”det dr en jattebra idé, men lite bokigt 1 praktiken”. De har forsokt géra
vissa saker for att forenkla det for anvandarna, exempelvis att det blivit lattare att se var
man ska gora statusuppdateringar.?’ P& Securitas fick man tydliga och enkla svar nar det
kom till anvandarvanligheten: "Gor nagot som liknar Facebook, LinkedIn eller Google
sa vi fattar!"** Samma sak uttrycks pa Incentive. I bérjan slingde jag bara in en
plattform och trodde att allt skulle I6sa sig, men det gjorde det inte. Ta de verktyg som
funkar pa ndtet och gor det till verktyg for affirsnytta. 22

Ett annat stort hinder som ofta uttrycks &r att ledningen, och speciellt ledare pa
mellanniva, kanner sig hotade av den dkade anvandningen av sociala medier, eftersom
en stor del av deras makt bygger pa deras roll som informationsférmedlare. Den rollen
kommer att behéva forandras, mot ett storre fokus pa sjalva ledarskapet. “Leaders will
need to change their mindset around embracing transparency. They will have to become
more open--both willing to share and willing to listen. The reality is these conversations
are already happening. They once happened around water coolers and ignored
suggestion boxes. Now they happen on Facebook ... and Twitter. Leaders may find this
mindset shift difficult at first because they may be responding to criticism and
explaining decisions more than they would like. But the upside outweighs the downside.
Not just because it will make them more effective leaders and empower their
organizations, but because these conversations are happening anyway. This is
knowledge every leader can use.” (IBM Social Business Jam, 2011)

20 Ralf Larsson, Electrolux, féredrag, IBM Collaboration Forum, 2011-02-22
21 Sune Nanberg, Securitas, foredrag, IBM Collobartion Forum, 2011-02-22
22 Richard Hansson, Incentive, féredrag, IBM Collaboration Forum, 2011-02-22
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Ledare, men &ven andra inom en organisation, kanner dven ofta en stor oro nar det
kommer till sakerhet. En intressant iakttagelse fran en organisation visar dock féljande:
“One client decided to hire a third party firm to 'monitor' internal blogs for
misbehavior to prove to upper management it's ok to ‘let go’. Their results spoke
volumes - 99.9% of employee blogs were deemed good behavior!” (IBM Social
Business Jam, 2011) Katrineholms Kommun menar att en viktig fraga att stalla sig i
sammanhanget ar “Innebdr sociala medier forlust av kontroll eller innebar det storre
formaga att paverka vad som hander i organisationen? ”. (Jansson, 2011)

En sista stor faktor manga lyfter fram som ett hinder for spridningen av sociala verktyg
ar kulturen, och daribland radslan for 6ppenheten inom foretaget. Att vara sitt autentiska
sjalv kan vara skrdmmande for vissa. “Many use social media as a way of projecting an
ideal self - a more sociable, (virtually) tactile, and extrovert safe, where their physical
self is actually much shyer and less able to reach out and connect. The problem of this
"avatar"-ness is that the projected self is essentially acting, role playing, there is an
imagined connection involved - but for Pinnochio to become a real person, he'll have to
go through the trials of turning believable-looking wood into flesh. And that requires
vulnerability, and ... a willingness to share that in different ways. That includes a
deeper honesty, a willingness to be real and authentic online.” (IBM Social Business
Jam, 2011)

Idag finns det en installning till kunskap som nagonting som inger makt, varfor vi
tenderar att vilja halla pa var information, expertis och erfarenhet. Har kravs en
forandring mot den delade kunskapen som makt. Det kravs ett skifte fran ett behov att
veta till ett behov att dela. Som en person sade, “the value of knowledge is unique in
that even when you give it away, you still possess it.” (IBM Social Business Jam, 2011)
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6 Case

| det har kapitlet presenteras de case som har utforts, och som ligget till grund for
analysen. Casens ordningsfoljd ar baserad pa den ordning casen utférdes. Forst ut var
IBM som darefter foljdes av Scania och Sandvik. Caset darefter behandlar Orebro
kommun och slutligen presenteras Roda Korset.

6.1 IBM — en pionjar inom sociala verktyg

IBM ar ett av vérldens ledande foretag inom informationsbehandling, med fler &n 350
000 medarbetare och tusentals teknik- och affarspartner éver hela vérlden. Det &r ett
globalt integrerat foretag som arbetar tvérs 6ver landsgrénser for att ge sina kunder
tillgang till den sammanlagda kompetensen i sin varldsomspannande organisation.
(IBM, 2011)

Mikael Haglund arbetar som teknisk radgivare och extern teknikevangelist pa IBM,
vilket innebér att han ger rad till IBM:s stora industrikunder samt utat allmanheten
berattar om framtiden och dess mojligheter. Peter Bjellerup arbetar som konsult pa IBM
och har ansvar for att internt agera som en missionar for anvandning av sociala och
kollaborativa verktyg inom organisationen. Han ingar i ett litet varldsomspannande
team, och har huvudansvar for organisationen i Europa.

6.1.1 Varfdr sociala verktyg internt?

Sociala verktygs framsta syfte &r att skapa en larande organisation, en organisation dar
medarbetarna lar av varandra och kunskapen stannar kvar innanfor féretags vaggar,
aven nér personer lamnar foretaget. Enligt Bjellerup och Haglund handlar det i princip
om att géra knowledge management explicit. Sociala verktyg anvénds for att dra ut
kunskap ur organisationen och gora den tillganglig for alla. Tyst kunskap ska
transkriberas och dverséttas till intellektuellt kapital som kan gagna hela organisationen.

Ett annat syfte &r att utnyttja verktygen i forandringsmekanismer, i syfte att bryta ner
barridrer och platta till organisationer. Med sociala verktyg kan man lattare hitta
personer som varit involverade i olika projekt, lara kdnna medarbetare man annars inte
hade st6tt pa, erbjuda plattformar for samarbete och minska just time-to-knowledge.

Haglund menar dven att det kan vara mer avslappnat att prova pa social medier och
verktyg internt innan man anvander dem externt. Sa med sociala verktyg kan man 6va
sig internt innan man ger sig ut pa natet. Samtidigt poangteras att det inte pa nagot satt
ar nagot krav att anvanda verktygen internt innan man arbetar med dem externt, och det
ar inte heller ndgon garanti att man lyckas externt bara for att man har erfarenhet av
intern anvandning.

6.1.2 Att sdlja in sociala verktyg

Till skillnad fran manga andra IT-relaterade tjanster och verktyg ar det inte IT-
avdelningen som &r den huvudsakliga maltavlan for diskussion nar det galler sociala
verktyg, utan snarare personalavdelningen och ledningen menar Bjellerup. Haglund
trycker pa triangeln IT-HR-Communications som de som pa ett eller annat satt har storst
intresse av verktygen. Samtidigt tror han dock att det &r av yttersta vikt att salja in
konceptet till ledningen. Likasa menar Bjellerup att det ar fullkomligt grundléaggande att
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fa med ledningen och fa dem att foregd med gott exempel. For att kunna sélja in
verktyget till hela organisationen maste foretagsledningen vara tydlig med att ett
inforande av sociala verktyg ar viktigt for foretaget, exempelvis eftersom medarbetare
gar i pension, for att innovationskraften maste 6ka eller liknande.

6.1.3 Attimplementera sociala verktyg

Nar det galler att vélja mellan top-down eller bottom-up som implementationsstrategi
tror IBM att man kan ga till vaga pa lite olika satt, beroende pa vilka forutsattningar
som finns. Fran egna erfarenheter rekommenderar de dock en strategi med
tyngdpunkten pa bottom-up, som dock skall ha stod uppifran.

6.1.3.1 Till allaeller inte?

Haglund och Bjellerup anser att det optimala ar att kombinera en utrullning till alla
medarbetare med fokuserade anfall pa vissa grupper. Verktygen bor, nar de lanseras,
vara tillgangliga for alla som vill, och skall da aven kunna anvandas till vad man vill.
Exempelvis skall personliga inldgg inte pa nagot sitt forbjudas, och utryck som det har
verktyget skall bara anvandas till det har” skall absolut undvikas. Istillet &r det béttre
att lata medarbetarna testa och lara kanna verktygen, och inte gldmma att ett inférande
av den har typen mycket bygger pa entusiasm. Med det i atanke &r det dock inte fel att
borja i liten skala med fokuserade anfall for implementeringen. | den forsta fasen av
implementeringen ar pilotgrupper bra for att driva pa anammandet. De piloter man tar
med i det fokuserade anfallet bor valjas ut genom att man letar efter projekt som vid den
aktuella tidpunkten kan ha extra stor nytta av anvandning av tjansten. Bra kan vara att
leta efter jobbroller med mycket kontakt och mycket dialog, exempelvis en arbetsgrupp
som ska arbeta ihop infér en konferens.

Fortfarande skall dock som sagt inte ndgon som é&r intresserad nekas tillgang till
tjansten, trots att de inte ingar i malgruppen for det fokuserade anfallet. De som av rent
intresse vill vara med i utrullningsfasen kan istéllet utnyttjas och anvandas till att sprida
budskapet till andra medarbetare pa egen hand. Om foretaget i samband med
introduktionen hammar det spontana anammandet finns risken att de i framtiden
kommer att agera som motstandare och vara motstraviga att fa med i ett senare skede.

Det enda skalet till att inte ge tillgang till alla i det forsta skedet skulle vara att man vill
forsakra sig om att tekniken verkligen fungerar. Det dr dock nagonting som bor vara
mojligt oavsett strategival. Om ett foretag Gnskar att kora igang i en mindre skala anser
bade Haglund och Bjellerup att det &r béattre att skala av funktionalitet 4n anvandare.

6.1.3.2 Anvandning av ambassadorer/evangelister

| syfte att 6ka anvandningen i de sociala verktygen anser saval Haglund som Bjellerup
att ambassadorer ar otroligt viktiga, varfor man maste forsoka hitta eller skapa dem i
organisationen. Haglund och Bjellerup tror inte pa att be chefer peka ut en individ i sitt
team som ansvarig eller motsvarande for de sociala verktygen, eftersom det motsager
tanken om frivillighet och entusiasm. Istéllet kan man hitta sina ambassaddrer genom att
underifran soka efter entusiaster, samt att i chefshierarkin leta efter de som ar “unga och
friska i sjalen och som skulle kunna vilja vara med och borja anvanda verktygen 23,

Dock maste man vara beredd pa att det sannolikt kommer att dyka upp individer som
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vill vara med, men som nér det val galler kanske inte har tid eller kdnner samma
engagemang langre, vilket &r viktigt att ta hansyn till.

6.1.3.3 Uthildning

For ambassadorerna, samt som komplement till dem, bor nadgon form av utbildning ske.
Infor utbildningsinsatserna ar det viktigt att inte enbart fokusera pa hur verktygen i sig
anvands, utan framforallt visa vilken nytta verktygen kan ha i olika arbetssituationer.
Det &r l&tt att en utbildning enbart visar hur man som anvéandare rent konkret publicerar
exempelvis ett blogginlagg. Det ar givetvis nagonting som bor inga, men vikten bor
ligga pa att visa for anvandaren hur verktygen kan underlétta denne i sitt arbete. Under
utbildningen bor man darmed konkret fraga anvandaren om dennes arbetssituationer och
onskemal, och sedan visa hur verktyget kan anvandas for att I6sa just dem.

En viktig poédng att formedla i utbildningssammanhang ar vad de sociala medierna ar
och inte ar. Framforallt ar det Gppenheten som ar det viktiga, och anvandarna maste lita
pa att det ar ett sjalvrattande system. Social information brukar generellt vara béattre och
mer uppdaterad menar Haglund, varfor det egentligen inte &r ndgonting som borde oroa
folk, men trots det kommer det att finnas en skepsis mot innehallet och dess
anvandning. Det géller att forklara for- och nackdelar, och motivera fordelarna mot
nackdelarna. Personalavdelningen kan exempelvis vara orolig for att om de lagger upp
felaktig information pa en blogg ar det manga fler som laser den och som far ta del av
felaktig information, jamfort med om de i samband med en fraga skriver ett mejl till en
enskild person. | den har situationen géller det att forklara for personalavdelningen att
visserligen ar den beskrivna risken ett faktum, men & andra sidan ar det betydligt fler
som kan upptécka att informationen ar felaktig. Helt enkelt att, som tidigare ndmnt,
social information ofta & mer och battre uppdaterad.

6.1.4 Att fd upp anvandningen

Att na en hog anvandning &r inte helt enkelt. Att tro att det racker med att marknadsfora
verktygen internt pa traditionellt satt ar oftast att géra det for enkelt for sig. Ett foretag
forsokte exempelvis att fa medarbetarna att borja anvanda en intern chatt genom att med
massiva insatser, sasom reklamfilmer och utbildning, pracka pa anvéandarna funktionen.
Angreppsséttet blev inte helt lyckat, vilket IBM anser till viss del beror pa en dalig
avvagning mellan bottom-up och top-down for implementeringen. | det hér fallet var det
en fullskalig satsning pa top-down, och darmed ett konkret exempel pa att den metoden
riskerar att misslyckas.

Nar det kommer till aktiva anvandare far man inte se alltfor negativt pa de som inte
bidrar utan bara” observerar. I externt utnyttjande av sociala medier ar dessa sa kallade
lurkers inte bra, men internt ar det inget fel att ha dem menar Haglund. Ar man inne och
tar del av information och anvander det man hittar, behdver man inte alltid bidra. Dock
maste man jobba med att belona de som verkligen bidrar sa att alla inte blir lurkers, och
IBM menar att man bor infora incitament som premierar aktivitet. Incitament kan
inforas med flera olika metoder, dar IBM har valt att fokusera pa ett antal de sjélva har
valt ut.

Vad som ar unikt for IBM ér att man, for att uppna vissa nivaer i organisationen, har
lagt in krav pa att medarbetaren kan visa hur denne har skapat intellektuellt kapital och
delat med sig av sin information. Det vill sdga inte bara lart sig nagonting sjalv utan
aven lart andra. Pa sa satt ar de sociala verktygen en naturlig grundplat for att pavisa
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det, da de kan anvandas i just det syftet. | den nya dagens organisationer maste pa
liknande satt ofta kunna bevisa att man hjalpt andra for att kunna ta ett steg upp i
karridren.

6.1.4.1 Att fA medarbetarna att borja blogga

Nar bloggar inférdes pa IBM var en av de forsta uppmaningarna fran hoga chefer att
medarbetarna skulle blogga, det for att visa utat vad man vet och kan. Alla fick
mojligheten att blogga och detta skulle utnyttjas. Ett konkret tips IBM tar upp, for att
premiera bloggaktivitet, ar att de som ska delta i en konferens aven far i uppgift att
efterat blogga om det som togs upp och presenterades pa konferensen. Pa sa satt
formedlas informationen till andra och dessutom far den enskilde medarbetaren en
specifik uppgift att blogga kring, vilket annars kan vara svart att peka ut. Utéver det
tillkommer en rad positiva effekter. Dels skapas det saklart information som inte langre
enbart sitter i deltagarens huvud eller privata anteckningar, utan alltsa istallet kan leda
till en 6kad kunskap hos andra medarbetare. Dessutom vénjer man medarbetare vid att
blogga och ta del av andras bloggar. En annan positiv effekt &r att eventuell avundsjuka
pa att delta i en konferens minskar, da de som dr med faktiskt maste anstranga sig lite,
lyssna, ta anteckningar och sen dven sammanfatta innehallet”?*.

6.1.4.2 Pavisa goda exempel

For att fortydliga positiva effekter med sociala verktyg anser Haglund att en
framgangsrik metod for att Gvertyga medarbetare om dess potential &r att lyfta fram
goda exempel och framgangshistorier. Eftersom det ofta ar svart att med hjalp av siffror
och statistik visa pa konkreta fordelar med den hér typen av verktyg blir det mer
fruktbart att lyfta fram beskrivande historier som uttrycker fordelarna, da den typen av
information ofta &r lattare for medarbetaren att ta till sig. Innan organisationen sjalv har
implementerat verktygen, och darmed saknar egna beskrivande historier, far man
utnyttja andra organisationer som exempel.

Vad de beskrivande historierna mer konkret bestar av kan variera, men det finns oftast
en uppsjo olika fall att presentera. Bjellerup beréattar sjalv att han fatt sina tre senaste
uppdrag tack vare de sociala verktygen pa IBM, nagonting som kan vara vart att belysa
for andra medarbetare. Ett annat exempel &ar hur ett foretag lade upp en wiki som runt
hundra medarbetare hade tillgang till. Visserligen var det bara tio av dem som aktivt
bidrog med material, men den stora méangden fragor som tidigare skickades med e-post i
det ndrmaste eliminerades.

6.1.5 Att erhalla kvalitativt innehall

Haglund och Bjellerup poéngterar att det inte bara handlar om att skapa innehall, utan
att det aven &r viktigt att fa innehall som ar kvalitativt. Foretag maste pa ett eller annat
satt sakerstalla att kvalitativt material far en hogre status jamfort med mindre kvalitativt.
En I6sning till det hos IBM var inférandet av ett podngsystem for aktivt bidragande och
anvandning i ett av de sociala verktygen. Anvéandarna fick a ena sidan poang for
kvantitet, det vill siga mangden bidrag, sa som uppladdade dokument, skrivna inlagg
och publicerade kommentarer. Likvél fick de poang i de fall ndgon laddade ner ens egna
uppladdade filer, rekommenderade ens publicerade material, bokmarkte ens information
eller spred den vidare till andra. Poang gavs aven till de som beddmde material sa att
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man pa sa satt skapade ett kretslopp med poang i syfte att premiera kollaborativa
insatser fOr att skapa, sprida och lyfta fram kvalitativt material. En faktor som var viktig
for att verkligen premiera poédng, var att de anstéllda kunde presentera sin
poangstallning i samband med utvecklingssamtal. Pa sa satt pavisade de sin aktivitet
och sitt bidragande till det intellektuella kapitalet, och belénades for de insatserna.

6.1.6 Hinder och trosklar

En av de stdrsta utmaningarna for en lyckad implementering av sociala verktyg &r att fa
folk att ta sig ur inkorda hjulspar, och lamna gardagens tank och attityder till forman for
ett helt nytt synsatt.

Hos manga foretag finns fortfarande instéllningen att kunskap ar makt, och det ar
nagonting som ar problematiskt och maste forandras vid inférandet av sociala verktyg. |
och med den foérandring som sker blir andra saker &n egen kompetens viktiga for
karridrvigar. Som Bjellerup uttrycker det: "Att tjuvhalla pa kunskap tros ge makt, att
dela med sig av kunskap ger inflytande ”. Manniskor forstar generellt inte att man som
expert i en liten grupp med hjalp av sociala medier faktiskt har mojligheten att bli expert
i en stor grupp. Rollen som expert forsvinner alltsa inte bara for att man delar med sig,
trots att manga ar radda for att sa ar fallet.

Att forandra den hér instéllningen ar ingenting som gors 6ver en natt. For att lyckas
maste organisationen synliggdra de positiva effekterna, saval affarsmassiga som
personliga, av att dela med sig av kunskap. Personliga positiva effekter kan exempelvis
vara att medarbetaren far storre méjlighet att paverka sin professionella utveckling. Hur
smalt dennes intresseomrade &n &r kan den formodligen hitta ndagon annan som har
samma intresse, och de kan tillsammans utveckla varandra. En, av manga, affarsmassiga
positiva effekter &r att information blir mer Iattillganglig och l&ttare for interna
sokmotorer att hitta, bland annat tack vare taggning av innehallet, vilket leder till
tidsbesparning och mindre dubbelarbete.

Utover attitydhindret finns ofta dven stora svarigheter nar det kommer till
beldningssystem. Att beldning och uppmarksamhet for bidragande i sociala verktyg ar
viktigt for dess framgang ar Haglund och Bjellerup 6verens om. Dessvarre menar de
dock att foretag ofta har system som motverkar det, eller att det finns motstridiga
budskap i verksamhetens utformning. Ett konkret exempel pa det ar konsulter som
uppmanas att dela med sig av sin kunskap men som samtidigt har belaggningsmal att se
till i slutandan. Inte sallan star lang- och kortsiktiga mal i konflikt med varandra, vilket
man maste ha i atanke vid inférandet av interna sociala verktyg.

6.1.7 Honan eller &gget: Kulturen eller verktygen

Med sociala verktyg foljer alltsa ett krav pa organisationsforandringar. Spridningen av
sociala verktyg och synliggorandet av dess fordelar ar det som forandrar kulturen i
organisationen, menar Haglund. Det ar svart att d&ndra kulturen utan verktygen och det
ar svart att infora verktygen utan att forandra kulturen. Inféranden av saval den nya
kulturen som verktygen maste ske parallellt, dar de sociala verktygen hela tiden
forstarker forandringsprocessen. Dock kan den kulturella forandringen borja redan
under de forsta utredningarna, genom att fragor vacks och saker i
organisationsstrukturen utmanas.
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Ett problem som uppstar i och med inférandet av sociala verktyg ar att mellanchefer
helst bara vill rapportera bra saker uppat i organisationen, medan toppchefer helst av allt
vill se hur verkligheten faktiskt ser ut pa riktigt. Detta gor att cheferna i det allra hogsta
skiktet garna engagerar sig, men de som befinner sig strax under &r nagot mer
restriktiva. FOr medarbetarna ar det viktigt att de inte upplever att det pa nagot satt anses
negativt eller utmanande mot den radande strukturen, organisationen och/eller hierarkin
att delta i de sociala verktygen. Support fran ledningen ar a och o for att ett inforande
ska bli en framgang.

6.1.8 Vilka funktioner ar viktigast?

Vilka funktioner som anses viktigast skiljer sig enligt IBM:s erfarenheter mycket mellan
olika organisationer och féretag. Aven andra forutséttningar, sa som bransch och
verksamhet, den radande kulturen, ledningens instéllning och den allménna 6ppenheten,
paverkar vad som anses vara viktigast med avseende pa funktionalitet.

Hos IBM var det inledningsvis wikis och fildelning som var de viktigaste funktionerna
och gav mest nytta till anvandarna. Bjellerup podngterar dock att det givetvis ar
individuellt, &ven om man kan se vissa generella attityder. En funktion som kan lyftas
fram som allmént uppskattad hos manga organisationer ar profiler, som agerar som en
intern telefon- och natverkskatalog.

En viktig slutsats att ta med &r att den upplevda nyttan av olika funktioner inte séllans
skiljer sig at inom organisationen. En viss avdelning kan uppskatta en specifik funktion
som en annan avdelning anser ar av mindre vikt. IT-avdelningen tycker oftast helt olika
fran resten av organisationen da de manga ganger redan &r vana att arbeta pa det satt
som sociala verktyg innebér, och darmed inte ser samma svarigheter med en del
funktioner som den genomsnittliga medarbetaren gor.

6.1.8.1 Integration med 6vriga system

I de allra flesta fall finns ett befintligt intrandt som inte ersatts nér sociala verktyg fors
in. Riktigt s drastiska som att byta ut det gamla intranatet helt vagar organisationer och
foretag sallan vara. Istéllet fors sociala verktyg in som ett komplement till befintliga
system. Med andra ord skapas det ofta tva varldar i organisationer, ett redaktionellt
intranat och ett socialt intranat. Hos manga foretag kommer det redaktionella alltid ha
ett berattigande att existera och finnas kvar. Dessutom finns det ofta manga interna
applikationer som anvéands inom organisationen, sa som semester-, tidrapporterings- och
reserakningssystem. Haglund menar att storre organisationer, pa grund av det, aldrig
kommer att klara sig med enbart sociala intranat, och att det darmed istéllet blir
nodvandigt att systemen integreras pa ett sa bra satt som mojligt. Visserligen ar det
mojligt att ha de tva varldarna helt separata, men flera exempel som IBM har sett visar
att det ar av avsevard betydelse att de integreras med varandra, framforallt for att uppna
en hogre aktivitet, men aven for att ge legitimitet at de sociala funktionerna. Den sociala
vérlden skall inte anses mindre viktig dn évriga delar pa intranatet. Allra helst ska
systemen alltsa integreras sa mycket som majligt med varandra.

Bjellerup tar upp Electrolux som ett exempel pa ett foretag som har lyckats bra med det
har. Electrolux har valt att lagga in de sociala delarna som en egen flik pa foretagets
intranat, E-gate. Utseende har anpassats sa att de sidorna smalter in med Gvriga och
anvandaren far en upplevelse av att den hela tiden befinner sig i ett och samma system,
trots skiftande funktionalitet. Utver det har information fran de sociala delarna
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extraherats som floden som publiceras pa intranatets startsida for anvandaren, sa att
denne automatiskt far information om vad som hander i natverken. Likvél har
notifieringsfunktioner implementerats for att géra anvandaren uppmarksam pa nar
uppdateringar relaterad till denne har publicerats. En annan viktig del &r att
sokfunktionen har integrerat resultat aven fran de sociala verktygen, som alltsa inte
kréver en separat sokning.

6.1.9 Mata varde och affarsnytta — gar det?

Bjellerup blir ibland nagot irriterad 6ver hur man talar om utvérdering och mal och matt
for sociala verktyg, eftersom de ar ett férandringssystem precis som exempelvis ett
affarssystem. “Inte pratar man om den hdr typen av mal och mdtt nér det gdller
exempelvis e-mail och telefon”’, menar han, &ven om han lyfter fram att man sékerligen
brottades med samma fragestallningar i samband med inférandet av de verktygen.

Generellt sett ar det svart att hitta kvalitetsmatt for aktiviteten i sociala verktyg. Pa IBM
har saljsidan gjort en rad olika matningar pa hur sociala verktyg har forandrat
arbetssituationen for individen. De har med enkéter studerat och analyserat i vilken
utstrackning de sociala verktygen har lett till tidsbesparande och uppkomst av nya
affarsmojligheter, for att i sin tur kunna rakna ut sparande i finansiella termer. IBM tittar
aven pa besparingar i resekostnader.

Trots de relativt grundliga matningar som utforts pa IBM, menar bade Haglund och
Bjellerup att de sociala verktygens paverkan pa organisationen ar mycket svar att utlasa
ur den har typen av métt. | och med de svarigheterna foreslar de att istallet arbeta med
att lyfta fram goda exempel och succéhistorier for medarbetarna.

6.1.10 Framtiden

| framtiden tror Haglund att det blir viktigt att de sociala verktygen blir &nnu smartare, i
syfte att &n mer Oka affarsnyttan och bli vardeskapande for anvandarna. Ett konkret
exempel skulle kunna vara att verktygen tipsar anvandaren om vilka utbildningar som
dennes kollegor i en viss gemenskap har genomfort da de troligtvis skulle kunna vara av
intresse dven for denne. Over huvudtaget kommer konceptet your friends are your
filter” att vara vildigt viktigt for att anvidndarna inte skall drunkna i all information.
Poéngen med sociala verktygen &r inte bara att mer information skall bli explicit, utan
aven att den skall bli mer riktad mot respektive medarbetare. Ddrmed b6ér medarbetarens
natverk anvandas for att hjalpa till att salla och filtrera informationen allt mer framover.

Haglund tror att social natverksyanalys kommer att anvandas for att rekommendera
kollegor eller personer som liknar dig, sa val personlighetsmassigt som via
anvandningsmonster, material, filer, bloggar, inlagg och sa vidare. En av hakarna med
dagens system dr att det ar jag sjalv som anger vilka jag k&nner, och vilka som &r mina
vanner, dessutom utan nagon form av ranking, de ligger alla pa samma niva. Betydligt
intressantare ar vem jag faktiskt har kontakt med i verkligheten, och i vilken omfattning.
IBM har med grund i den tanken utvecklat ndgonting de bendamner SmallBlue.
SmallBlue gar in i natverket och analyserar exempelvis chat- och e-postdiskussioner for
att avgora vilka kollegor du egentligen interagerar med, och vad ni interagerar om.
Syftet ar att systemet da lattare kan lyfta fram material som &r intressant for just dig,
samt rekommendera kollegor som du &nnu inte har i ditt ndtverk men som borde vara
intressanta for dig.
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Ofta ar det sa att man hamnar i situationer dar man behover hjalp fran nagon, men att
man inte kanner den som ar bast lampad att hjélpa till. For att na denne behdver man ga
via nagon i sitt eget natverk, och dven det kan SmallBlue hjalpa till med, genom att i
flera led leta efter personer som kan rekommenderas.

Nésta steg, efter den 6kade personaliseringen och nétverkandet, tror Haglund kommer
att vara att verktygen ror sig allt mer mot att kunna besvara distinkta fragor utifran den
information som finns i verktyget och natverket, men dven utifran externa kallor.
Slutsatserna som verktygen drar skall alltsa da baseras pa alltifran skickad e-post till vad
som skrivits i bloggar och diskussionsforum. Ett svar kan darefter se ut nagonting i stil
med “med den har sannolikheten, och med bakgrund av denna statistik, och utifran
dessa uttalanden, tror jag att det &r det har som ar svaret”.

6.2 Scania — byggt fran lokala initiativ

Scania AB, hadanefter Scania, ar en ledande tillverkare av tunga lastbilar, bussar och
industri- och marinmotorer. Dessutom tillhandahaller och saljer foretaget ett stort utbud
av tjanstrelaterade produkter och finansiella tjanster. Scania ar verksamt i ca 100 lander
och har idag drygt 35 000 anstéllda. (Scania, 2011) Av dem ingar cirka 15 000 anstallda
i det som bendamns det industriella Scania, varav drygt 13 000 anvénder Scanias intranat
Inline. Scania anser IT vara en del av sin kdrnverksamhet och skapade 2001 ett
dotterbolag for just IT, kallat InfoMate, som ér till for att skapa och underhalla IT-
losningar &t koncernen och riktar sig bara till den egna koncernen.?

Mattias Hyll arbetar som Business Analyst pa Scanias avdelning Corporate IT /
Information Management. Han har deltagit i arbetet med att implementera Scanias
gemensamma wiki, vilket &r det sociala verktyg som har fokus i féljande case.

6.2.1 Sociala verktyg hos Scania

Inom Scania anvands en rad olika sociala verktyg med varierande syften. Nagot av det
mest anvanda verktyget ar fortfarande de lokala filservrarna, som typiskt anvénds av
specifika arbetsgrupper, avdelningar, projektgrupper eller motsvarande. Chat-verktyget
MS Communicator, vilket ar integrerat med mailen i Microsoft Outlook, har precis
borjat rullas ut. Sharepoint (finns tillgangligt mot en extra kostnad, men anvands i
mycket liten skala) erbjuder medarbetarna att dela filer och samarbeta kring dokument.
Yammer (ar helt externt, inte hanterat av Scania pa nagot vis, liknande en
Facebookgrupp) anvénds for mikrobloggning, och &r ett anvéndardrivet initiativ som
har vaxt upp underifran. My Profiles pa intranatet ger anvandarna méjligheten att
beskriva sig sjélva med text, arbetsuppgifter och nyckelord, som fungerar som taggar.
Maojligheten finns hdr dven att se en medarbetares kollegor och chefer. Eftersom ingen
annan global telefonkatalog existerar far My Profiles dven agera som en sadan.
Slutligen lanserades en gemensam wiki for hela Scania i augusti ar 2010, vilken
foregicks av ett antal lokala initiativ och wiki-installationer.

Sammanfattningsvis finns alltsa flera olika sociala verktyg runt om i Scanias
organisation, varav vissa har lanserats uppifran medan andra uppkommit som en féljd
av initiativ underifran. Trots att det i dagslaget finns manga funktioner, berattar Hyll att
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det marks att manga yngre medarbetare saknar vissa sociala funktioner i det befintliga
intranatet. Da de funktioner, exempelvis Yammer och egna uppsattningar av
Projektplatsen och filservrar, som anvands idag ar utspridda, far de fungera som
delkomponenter och testning infor det som komma skall. Det finns planer pa att ta fram
en ny version av InLine, ett helt nytt intranat som bland annat skall innehalla sociala
funktioner. Exempelvis sa ses Social networking som en av de viktigaste byggstenarna i
ett framtida intranat for den globala organisationen.

Vad som ar intressant ar att de flesta anstéllda i organisationen inte kanner att de har ett
behov av sociala verktyg. Nar man fragar dem om My Profiles tycker dock alla att det
ar mycket anvandbart och viktigt. Nar det kommer till att fa& medarbetarna att fylla sin
profil med information var det att vacka tavlingsinstinkter till liv som fungerade bést.
Nér vissa chefer lade ut sin bild resulterade det i att alla chefer ville géra detsamma, och
aven ha bilder pa de anstéllda de hade under sig. Fler och fler grupper borjar aven att
anvanda My Profiles pa ett mer professionellt och strukturerat satt, dar alla pa
avdelningen uppmuntras att fylla i exempelvis vilka sprak samt verktyg de beharskar.

6.2.2 Uppkomsten av Scanias wiki

Scanias gemensamma wiki uppkom som ett initiativ fran 1T-avdelningen®®, som drog
igang projektet utan att hogsta ledningen lade sig i beslutet. Dock forankrades det
visserligen i ledningsgrupper runt om i organisationen. Innan initiativet till en
gemensam wiki togs fanns redan ett tiotal olika lokala initiativ till wikis runt om i
verksamheten. Tanken med en gemensam wiki var att pa ett mer strukturerat sétt uppna
den informationsspridning som énskades och géra den lika tillganglig for alla, att 6ka
kunskapsoverforingen mellan olika sa kallade silos i organisationen, samt att inte ga
miste om information fran personer som lamnar foretaget.

Vi brukar skimta internt inom Scania att samma fel uppkommer ungefir vart sjunde
dar, for det dr ungefdr sd ldnge man jobbar kvar pa samma stdlle.”

En wiki skulle ocksa underlatta for nyanstéllda att komma in i organisationen och hitta
kunskap. Istéllet for att information sitter inne som tyst kunskap, eller ligger lagrad i
form av e-post i en inkorg, hos medarbetare skulle den kunna bli explicit och finnas
tillganglig for alla.

En forstudie for den nya gemensamma wikin genomfordes, under vilken en rad olika
l6sningar utvarderades. Till slut foll valet pa MediaWiki, framst beroende pa att
anvandarna kande igen sig i den, da det &r samma plattform som Wikipedia baseras pa.
Istallet for att lata valet baseras uteslutande pa funktionella krav blev det anvandbarhet
och igenkéanning som fick dverhanden nar det géllde att paverka valet.

Implementeringsprojektet for den gemensamma wikin startade ar 2009 och pagick i
ungefar nio manader innan wikin éppnades for alla i augusti 2010. En faktor som
paverkade tidsatgangen for implementeringen var att det var forsta gangen Scania forde
in en open source-16sning?, vilket forlangde tiden for vissa strategiska beslut. Ett flertal

% |T-avdelningen, egentligen "Corporate IT”

27 Mattias Hyll, Scania, intervju, 2011-03-03. Ursprungligen sagt av Hans Johansson, tidigare chef pa
R&D pa Scania.

%8 En open source-l8sning innebr att den &r baserad p& 6ppen kallkod och darmed fritt distribuerad och
modifierbar. Darmed saknas en ansvarig leverantér av mjukvaran.
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led skulle passeras innan beslut togs och det uppkom en del strider och diskussioner
kring valet av just en open source-l6sning, men nagon diskussionen kring wikin i sig
uppkom inte.

6.2.3 Tidigare lokala wikis som grund for den gemensamma wikin

Da det redan fanns ett antal lokala wikis nar den gemensamma wikin togs fram fick
nagra av dem fungera som skal fér den gemensamma. Vissa utvalda lokala wikis fick
alltsa fungera som piloter infor den nya centrala wikin. En stark fordel med att ha
tidigare initiativ att utga fran var att det redan fanns en bas med information och
innehall att bygga vidare pa. Nar den gemensamma wikin 6ppnades fanns redan fran
start ett par hundra sidor, som da hade migrerats fran tidigare lokala wikis. Med andra
ord behdvde inte Scania lansera en helt tom wiki som anvandarna forvantades fylla pa
och bygga upp fran grunden.

For att undvika att beh6va bygga upp innehallet fran grunden var det valdigt viktigt att
pa frivillig basis fa med sig de lokala initiativen. Projektgruppen for den nya wikin ville
undvika att tvinga 6ver anvandarna, utan ville istallet fa dem att sjalva vilja ga 6ver till
den centrala wikin. Genom att uppmuntra och locka med att den gemensamma wikin
indexeras av intranétets sokmotor, att det finns support for den och att det erbjuds
centrala uppdateringar av mjukvaran forsokte man fa de tidigare wikisarna att ga in i
den gemensamma. Det far anses vara lyckat, da de flesta av de lokala wikisarna numera
har gatt in i den gemensamma wikin.

En nackdel som uppstod i och med att befintligt innehall fordes over till den
gemensamma wikin var att den gemensamma wikin fastnade i de befintliga
strukturerna. Vissa foregangare fick enligt Hyll lite val mycket makt i hur den
gemensamma wikin kom att utformas. Skulle Scania ha gjort om implementeringen
idag skulle Hyll valt att frn bérjan skapa ett ordentligt skelett med en tydlig och bra
grundstruktur. En sadan struktur behéver man utforma med omsorg, och den bor i
nagon form faststéllas innan migreringen av lokala initiativ.

6.2.4 Wikins plattform, utformning och integrering

Wikin &r integrerad med det befintliga intranatet, dels genom att den ligger som en egen
flik i intran&tet och dels genom att sokmotorn i intranatet dven letar efter resultat i
wikin. Sokresultaten fran wikin far en speciell ikon framfor sig i sokresultaten, for att
framhava var informationen kommer fran. Inledningsvis lag wikiresultaten separat pa
den hogra delen av den sida dar sokmotorresultaten visades, liknande ”Sponsrade
lankar” hos Google (tidigare) men nu ligger de i samma resultatlista som alla andra
resultat. Tanken &r att det skall bli naturligare for nya anvéandare att fa upp 6gonen for
wikin och uppleva dess nytta. Utdver det gjordes viss grafisk anpassning av wikin, men
i Ovrigt beholls standardinstallationen fran MediaWiki

Sprakmassigt dr wikin idag “manuellt tvasprékig”, dér vissa sidor finns med innehill pa
bade svenska och engelska (det vill sédga tva sprak pa samma sida, men alla sidnamn pa
engelska). Tanken ar egentligen att den ska vara helt pa engelska for att informationen
skall vara forstalig for alla, men samtidigt vill inte Hyll hamma tillvaxten och férbjuda
andra sprak varfor vissa svenska sidor finns. | dagslaget finns inget stod for ytterligare
sprak, men ett inférande har diskuteras. Beroende pa avdelning skiljer det sig hur global
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anvandningen ar, exempelvis R&D ar samlade i Sodertalje, medan Customer Support &r
utspridda Over varlden.

6.2.5 Scanias val av strategi for lanseringen av wikin

Wikin fick véxa fram av sig sjalv och utvecklas under resans gang, samtidigt som det
fanns ett beréattigat stod uppifran, utan att anvandarna for den sakens skull tvingas pa
verktyget. Tack vare den kombinationen anser Hyll att Scania lyckades dra nytta av de
dynamiska fordelar som dnskades. Vissa nackdelar foljde dock dven med strategin att
lata anvandningen véaxa underifran.

”Det dok upp fragor kring "Ndr far vi och ndr fdr vi inte anvinda wikin?’* Eftersom
anvandningen vaxte upp underifran i flera parallella spar kunde det uppsta diskussion
kring detta.”®

| samband med lanseringen av Scanias wiki utfordes ingen allmén
marknadsforingskampanj éver huvudtaget. Den enda notifieringen som gjordes till den
stora massan var att en upplysning, om att en ny flik lagts till pa intranatet, publicerades
i den publika kanalen pa intranatet. Istallet smogs verktyget in, vilket var ett strategiskt
val. Lampliga grupper och projekt, som ansags ha en specifik nytta av att anvanda
wikin, identifierades och delgavs riktad marknadsféring fran IT-avdelningen. Grupperna
gavs en introduktion och erbjods praktisk utbildning om sa énskades. I mangt och
mycket var det snarare sa att det var intresserade grupper eller personer som sjalvmant
horde av sig till IT-avdelningen och bad om att fa ta del av wikin. Sex manader efter
lansering finns det ett antal grupper som pa detta satt gatt in i wikin.

Att Scania inte annu har gjort en fullskalig lansering &r ett medvetet val. Man vill vanta
med en sadan tills det finns tillrackligt med innehall pa wikin. Givetvis blir det da
angelaget att pa nagot satt bestimma nar man har tillrackligt med innehall, vilket Hyll
anses vara uppnitt da ... det atminstone finns nagot som &r intressant for alla olika
sorters anvandare. Om jag slumpmassigt plockar ut ett antal personer fran olika delar
av Scania sa ska det finnas atminstone ett par sidor som ar intressanta for honom eller
henne — da ar det dags for en riktig lansering. ”

6.2.6 Riktlinjer fér anvdndningen av Scanias Wiki

Till skillnad fran materialet pa Scanias traditionella intranat finns det for innehallet pa
wikin inga officiella granskare, redakttrer, moderatorer eller utgivare. Alla ansvarar for
att bidra och anvandaren &r personligen ansvarig for det som denne publicerar och
skriver. Pa intranatet &gs alla objekt av olika delar av organisationen, och har alltsa en
organisation bakom sig. Pa wikin har alla samma rattigheter och mojligheter att
publicera och redigera material.

For att det upplagget skall fungera och for att se till att wikin anvands pa ratt satt har
Scania tagit fram riktlinjer for hur verktyget bor anvéandas, wikis do and wikis dont,
vilka enligt Hyll har varit viktiga for wikins framgang. Wikins do’s and dont’s sprids
genom att Hyll, och andra i hans grupp, gar ut och pratar om dem med de som anvander
eller &r intresserade av wikin. Dessutom finns de dven publicerade pa wikin.

2% Mattias Hyll, Scania, intervju, 2011-03-03
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Idag finns utéver de generella riktlinjerna &ven en rad olika lokala guidelines for hur
wikin bor anvandas. Inledningsvis var Hyll skeptiskt till det, men allteftersom har hans
installning forandrats nagot. Nu menar han att det helt enkelt maste fa finnas, och
namner det till och med som en framgangsfaktor. | det nuvarande synséattet har man
accepterat att nog maste, atminstone inledningsvis, vara lite mjuk for att lata initiativ fa
utrymme och ta plats, sa man inte hammar och slacker den inspiration och skaparanda
som finns och dyker upp.

| Gvrigt litar man mycket pa att wikin ar sjalvrattande, enligt deras tanke om att det ar sa
en wiki ar tankt att fungera. Det finns ett antal informella granskare, sa kallade
gardeners, runt om i organisationen som haller koll pa att innehallet &r korrekt och
relevant. De personerna ar sadana som har ett stort intresse for wikin och sjélva har valt
att ta pa sig uppgiften. Tillsammans har de ca tva ganger per halvar méten, under vilka
olika punkter relaterade till wikin diskuteras, sasom struktur och andra forandringar i
saval upplagg som innehall. Exempelvis har det dykt upp diskussioner kring att de som
har hand om standarder vill kunna lasa vissa sidor, sa att de inte kan redigeras av alla.
Hyll har dock kategoriskt sagt nej till den typen av dnskemal, da det enligt honom
strider mot tanken med en wiki. Material som maste lasas skall helt enkelt inte ligga i
wikin, utan da far anvindaren istillet hinvisa till dokument lagrade i andra “’siikrare”
kéllor genom att lanka till det, och i wikin kanske istéllet diskutera innehallet i de
lankade dokumenten, eller att enbart anvanda wikin for referenser som ett nav for
forbattrad hittbarhet och navigation.

6.2.6.1 Skyddad information

Trots att Scania sjalva uttrycker sig som, och vill vara, en valdigt decentraliserad
organisation finns dnda en stark pragling av avdelningar och silos. Vissa delar av
organisationen sitter langre in och placerar da andra avdelningar langre ut i periferin.
R&D anser sig sjalva ligga langt in och har i viss man mer skyddat material. De vill ofta
hélla viss information strikt internt, som de exempelvis inte vill att dotterbolag, sdsom
helagda séljbolag, langre ut i organisationen skall fa tillgang till.

I och med det finns det medarbetare som ar radda for att olamplig eller skyddad
information skall lacka ut, och darmed &r skeptiska till att publicera information i
sociala verktyg sdsom en wiki. Hyll menar dock att det &r ett nagot forlegat synsétt av
flera skal. En viktig grundregel ar hir wikins do’s and dont’s. Det star tydligt angivet
under wikis do att skyddat material ej far finnas i wikin.

”En konsult som kommer in i tre veckor kan fa full tillgang till all information, men en
som har jobbat i 30 ar pa en annan avdelning far inte tillgang — utan ses av vissa som
en sdkerhetsrisk. I mina oron later det inte helt logiskt. ~30

Hyll papekar att en wiki i sig inte &r nagot hot, utan att det ar vad personer gér med
informationen som i sa fall &r hotet. | det avseendet &r en wiki inte farligare an tidigare
kanaler. En anstilld kan ”gora bort sig” dven i befintliga kanaler som e-post, intranat
eller varfor inte i vanliga konversationer. Utifran det medfor en wiki ingen skillnad,
bara ytterligare en ny kanal, en kanal som skall betraktas och respekteras precis som
évriga kanaler. Information som en medarbetare inte skulle fa for sig att e-posta till eller

%0 Mattias Hyll, Scania, intervju, 2011-03-03
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beratta for vem som helst ska sa klart inte heller ligga pa wikin. Vidare erbjuder wikin
odvertraffad sparbarhet, med full historik om vem som gjort vad.

”Man maste vaga kostnaden for informationsléackage mot vinsten fér 6kad
kunskapsaverforing, och fi medarbetarna att inse att vikten ligger dt det sistndmnda. 31
En viktig sidoeffekt ar att saker som férekommit tidigare nu forts upp till ytan. Scania
hade en handelse dar olika listor med formella begrepp (termer) lades upp.
Termgruppen pa Scania upptackte detta och wikin fick kla skott eftersom Termgruppen
ansvarar for centrala begrepp pa Scania. Dock visade det sig att dessa listor dven hade
funnits tidigare, men dolda i Word-dokument pa filservrar.

6.2.7 Att 6ka anvandningen

For Scania har en av de storsta utmaningarna med wikins inférande varit att fa
anvandare att bidra med innehall. Det har visat sig vara en stor omstallning med det nya
arbetsséttet, och ett storre problem &n vad Hyll hade trott. Inledningsvis var det mycket
fokus pa sakerhet, och manga var oroliga for att medarbetare skulle publicera klassat
innehall. Erfarenheten visar snarare pa det omvanda, att den stora utmaningen &r att fa
medarbetare att publicera artiklar och vara delaktiga i att skapa innehall 6verhuvudtaget.

”Det &r inte sjalvklart for alla att en wiki &r just en plats dar alla kan bidra. Anstéllda
har hért av sig med fragor som ’Varfor star det inget om det hér pa wikin?’. Ndr jag da
har svarar med "Skapa en sida som skriv om det sjilv’ har reaktionen ofta varit 'Va?
Kan ja%ngra det? Finns det ingen som ansvarig for att skriva om det? Far jag gora
det?’.”

Efter att anvandarna har kommit férbi den troskeln &r dock merparten av dem véldigt
positiva. Nagon anvandare beskrev wikin som i princip som det basta som hade hant
denne, nar det géllde att minska sin egen belastning for att svara pa fragor. All den
kunskap han sedan tidigare antingen sjélv satte inne pa, eller hade i e-post eller andra
dokument, kunde han nu lagga in i wikin och referera till. Pa sa satt behdvde han inte
upprepa samma saker flera ganger och effektiviserade sitt eget arbete.

Att det gar snabbt och enkelt att publicera ar en oerhort viktig framgangsfaktor. Det
skall inte vara nagot strul med behdrigheter, godkannandefldden, eller liknande, utan
man skall bara behova trycka ”Create page”, skriva och sedan avsluta med ”Save”.

Det ar ocksa just det som Hyll anser &r den starkaste drivkraften for en anvandare i att
bdrja anvanda verktyget. N&r en anvéndare upplever att de sociala verktygen kan
anvandas i tidsbesparande syfte ar det ett av de basta sétten att pavisa verktygens nytta,
och darmed en starkt motiverande drivkraft. Dessutom menar han att det &r grunden till
ett av de lattaste satten att sprida anvéndningen av wikin, genom att lyfta fram bra
exempel. Samtidigt ar han val medveten om att det inte alltid helt latt att pavisa att en
anvandare har sparat tid.

31 Mattias Hyll, Scania, intervju, 2011-03-03
%2 Mattias Hyll, Scania, intervju, 2011-03-03
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6.2.8 Utvardering och uppfdljning av Scanias wiki

Idag finns pa Scania inga explicit matbara mal for wikin, utan endast idéer och visioner
om vilka effekter den skulle kunna realisera. | framtiden vill Hyll utveckla matningen
for att battre se vilken nytta och effekt som den har typen av verktyg medfor.
Exempelvis vill han kunna mata wikins paverkan pa kunskapsspridningen. Dessutom
skulle han vilja mata e-postaktivitet inom vissa omraden, t.ex. helpdesk, kopplat till
besoksstatistik fran wikin. Att aven brett frdga om medarbetare istallet for att svara pa e-
post lagt upp det pa wikin, ndgon gang last pa wikin istallet for att e-posta en fraga, eller
har lagt information i wikin istallet for att lagga upp det pa en hemsida kan vara av
intresse. Just samverkan mellan intranatets redaktionella del och wikin &r enligt Hyll
mycket spannande, och de ser redan en glidning for viss information fran det
redaktionella till wikin.

6.3 Sandvik — utgangspunkt i ett specifikt problem

Sandvik AB, hadanefter Sandvik, &r en global industrikoncern med ca 47 000 anstéllda,
representation i 130 lander och en varldsledande position i utvalda nischer.
Verksamheten innefattar de tre affarsomradena Tooling, Mining and Construction samt
Materials Technology. (Sandvik, 2011) Sandvik har en intern IT-leverantor, kallad IT-
services®,

Asa Backman &r marknadskommunikator och arbetar huvudsakligen med extern
kommunikation pa Sandvik Coromant, ett produktomrade inom Sandvik Tooling, men
har varit projektledare for det sociala verktyg som infordes for affirsomradet vindkraft.
| samma projekt har Mathias Persson, som arbetar pa IT-services, varit involverad.

6.3.1 Sociala verktyg for att snabbare svara upp mot uppkomna
affarsbehov

Initialt var det kommunikationsavdelningen hos Sandvik som ség ett behov av sociala
verktyg internt inom féretaget. Onskemalet uppstod som en konsekvens av att man
Onskade kunna svara upp snabbare mot nya affarsbehov och krav, helt enkelt erbjuda en
mojlighet till att snabbare erhalla fragor och leverera svar. Exempelvis kan det handla
om att forse kunder med I6sningar som man inte helt k&nner till, men man vet med sig
att kompetensen finns nagonstans dar ute i organisationen. Om den kompetensen kan
samlas ihop och konkretiseras kan Sandvik snabbare erbjuda I6sningar och svar pa
kunders forfragningar. Likval ar férhoppningen att Sandvik kan bibehalla kunskap nar
medarbetare l&mnar foretaget och snabbare introducera nyanstallda. Dessutom &r tanken
att Sandvik skall kunna arbeta effektivare dver landsgréanser och tidszoner och minska
tiden for att fa ut innovationer marknaden.

En annan paverkande faktor som 6kade behovet av sociala verktyg hos Sandvik var att
ett reseforbud infordes i organisationen som en konsekvens av den ekonomiska krisen
som drog igang ar 2008. Reseforbudet medforde att Sandvik inte kunde forflytta folk
for att ha kurser, vilket darmed blev dnnu en anledning till att samarbeta med hjalp av
sociala verktyg.

| februari ar 2009 bestamde sig Sandvik for att starta en pilot och den 27 oktober samma
ar lanserades en sadan for segmentet vindkraft, baserad pa IBM Lotus Connections.

%% Asa Backman, Sandvik, intervju, 2011-03-11
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Segmentet var inte unikt i det avseendet att de var de enda som satt infor de behov som
namnts ovan, men det var ett nytt omrade som hade dykt upp som ett alternativ da den
tidigare starka kundgruppen bilindustrin gick pa tomgang i och med finanskrisen. Alla
marknader runt om i vérlden forvéntades identifiera potentiella kunder inom vindkraft
och narma sig dem med de erbjudanden Sandvik Coromant kunde leverera. Sandvik
Coromant hade verktygen och kompetensen for att géra det, men den var begréansad till
ett fatal nyckelpersoner som dessutom var spridda globalt. Det fanns alltsa ett stort antal
saljare, specialister, marknadsfolk och andra roller som hade ett behov av att snabbt fa
utbildning, information och tillgang till expertis. Sandvik Coromant hade varken tid
eller resurser att uppfinna hjulet pa nytt fér varje marknad utan behovde en snabb
uppstart for affarsomradet sa att det kunde komma igang och na ut pa sina marknader.
Piloten blev darfor ett nytt satt att arbeta, men med en potential att 16sa ett flertal av de
utmaningar som affarsomradet stod infor.

6.3.2 Pilotens genomférande och utfall

Nar piloten drogs igang valde Sandvik att styra in alla anvandare direkt i ett specifikt
community. Pa s vis skalades funktionaliteten ned, med tanken att det frsta intrycket
inte skulle vara sa 6vervaldigande. Ungefar hélften av de medarbetare som ingick i
piloten deltog i den frivilliga utbildning som anordnades. Utbildningen var lyckad i det
avseendet att deltagarna snabbt forstod hur verktyget skulle anvandas.

Utdver utbildningen valde Sandvik att d&ven anvanda sig av ambassadorer for att
promota lanseringen och anvandningen. Till antalet valdes tio stycken ut, med
utgangspunkten att de var experter och mycket kunniga inom omradet vindkraft. Med
andra ord baserades inte urvalet pa att de var specifikt insatta i sociala medier, utan
snarare pa att de skulle ha en hog trovardighet hos 6vriga medarbetare inom
communityt. Ambassadérerna valde i sin tur ut sina medarbetare inom vindkraft och
bjod in dem att delta. Pa sa vis var alla personligen tillfrdgade om de ville inga i piloten.

Totalt ingick cirka 170 medarbetare i piloten. Aktiviteten varierade dock, och
framforallt var det langt ifran alla som bidrog med material. Daremot kéande alla som
anvande verktyget att de hade nytta av funktionerna och det materialet som lades upp.

Infor piloten sattes ett antal mal upp som senare foljdes upp i syfte att utvardera pilotens
genomslag och utfall. Malen mattes genom att man gick ut och fragade anvandarna om
huruvida de ansag att de var uppfyllda. Totalt sattes sex dvergripande mal upp. Av dem
uppfylldes fyra; anvandarna upplevde att verktyget var latt att anvanda, anvéndarna
kande att de hade kunnat bygga ett natverk inom vindkraft, akuta fragor l6stes inom 24
timmar och anvéndarna upplevde att de fick en Gverblick och ett stalle de visste att de
kunde leta efter och hitta information. Daremot uppfylldes inte malen med att verktyget
skulle anvédndas varje dag och att anvandarna skulle uppfatta att verktyget inneburit en
tidsbesparning. Vad som bor ndmnas ar att de dock inte heller hade upplevt att de
forlorat nagon tid.

6.3.2.1 Utveckling efter piloten

Efter ett antal turer fram och tillbaks i olika delar inom Sandvik bestdmde man sig efter
piloten, runt manadsskiftet januari/februrari ar 2010, for att ga ifran IBM Lotus
Connections som anvandes i piloten och infér den fullskaliga satsningen basera de
sociala verktygen pa Microsoft Sharepoint. Bakom det beslutet ligger det faktum att
Sandvik centralt har beslutat att man ska féra en Microsoft-strategi nar det géller IT.
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Beslutet om ett plattformsbyte foljdes av att ett flertal heldagsworkshops genomfordes,
dar framst kommunikatorer fran de tre olika affarsomradena och medarbetare fran IT
ingick. Syftet var att avgora vilken funktionalitet som en fardig 16sning i slutandan
skulle inkludera. Déarefter paborjades, tillsammans med Sogeti, utifran énskade behov
en modifiering av Sharepoint som lanserades i september ar 2010. Versionen som
lanserades var dock varken sa social eller sa enkel och lattanvand som man hade
hoppats pa. Nasta steg har darfor blivit att implementera NewsGator Social Sites, som
ar en tredjepartslosning utvecklad specifikt for att utdka de sociala funktionerna i
Sharepoint. Darmed hoppas Sandvik pa att pa ett béttre satt kunna mota de 6nskemal
som fran borjan efterfragades.

6.3.3 Anvandarnas dnskemal om funktionalitet

Att fa svar pa anvandarnas behov och 6nskemal om funktionalitet, och ta med sig detta
infOr lanseringen av sociala verktyg i storre skala for hela Sandvik, var det viktigaste
med piloten. Backman poangterar vikten av att kunna kommunicera med anvéandarna i
termer som de kan ta till sig. Istéllet for att tala om ren funktionalitet &r det viktigare att
prata med anvandarna om vilken hjalp de 6nskar fa ut av verktygen. Darmed blir det
aven av stor betydelse att verktygen &r latta att ta till sig och anvanda.”En slutanvandare
har inte behov av en produkt utan av att f& hjalp i olika situationer.”

Nér det galler vilken funktionalitet som 6nskas inkluderas i den slutgiltiga I6sningen
rader det delade meningar beroende pa vem man pratar med. Alla vill ha en wiki, men
an sa lange har man inte riktigt kommit 6verens om hur man skall anvanda en sadan och
vad den konkret skall anvandas till. Wikin ar enligt Backman det verktyg som ar svarast
att ta till sig. Har anvandaren inte en vana att arbeta med en wiki innebar det en hég
troskel.

Nar det kommer till diskussionsforum skiljer sig asikterna an mer. Vissa tycker att det
ar mycket viktigt, medan andra inte alls ser ett behov av det. Méanga har ocksa svart att
forsta skillnaden mellan bloggar och diskussionsforum. Persson skulle vilja se att man
har diskussioner eller mikrobloggar, som efter en konklusion kan bli en wiki, “genom

typ en ‘convert to wiki’-knapp eller liknande 35

”Anvégdarna maste lara sig att tanka wiki, och da ar kanske diskussioner en bra
start.”*®

Nir det kommer till mikrobloggar ir det ... nagonting som folk tar at sig direkt och
kan anvandas till allt mojligt. Sandvik &r dock nyttofascister i det har avseendet, pa gott
och ont.”®" Backman framhaller att det inte uttryckligen &r sagt att en medarbetare inte
far skriva exempelvis “’Idag skiner solen”, men det sker inte 1 ndgon storre utstrackning.
Vissa, framforallt chefer, ar radda for att det ska bli ndgot av ett Facebook och darmed
inte ses som ett seridst verktyg som skapar nytta. Bade Backman och Persson ser
mikrobloggar framst som ett verktyg for att dela med sig av hur det gar i aktuella

% Asa Beckman, Sandvik, intervju, 2011-03-11
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projekt, vad man gor for tillfallet och till att stalla fragor. Darmed kan man komma ifran
vissa, annars nddvandiga, status- och veckomoten.

En viktig del for att lyckas med implementeringen av sociala verktyg &r att anvéndarna
far en forstaelse for verktygens skillnad och vad de lampar sig for. Mikrobloggar ar att
foredra for flyktig information, diskussioner for mer diskuterande konversationer och
wikis for bestandig information, enligt Backman och Persson.

Utifran den version som &r implementerad idag framstar de viktigaste funktionerna vara
profiler och sok. Sokfunktionen som finns idag ar dock inte sarskilt sofistikerad. Saval
Backman som Persson 6nskar en sokfunktion som soker bade i intranatet och i de
sociala verktygen, men som det ser ut just nu ar det inte sakert att sa blir fallet, vilket de
anser ar olyckligt.

6.3.4 Strategi for implementering av Sandviks nya sociala verktyg

| mitten av juni ar 2011 &r planen att den nya versionen av Sandviks sociala verktyg,
byggt pa Newsgator Social Sites, skall implementeras. Initialt var tanken att alla
anstallda skulle ha tillgang till verktygen den 1 januari ar 2011, men det skots upp pa
grund av problem kring dgande och ansvar samt att implementeringen tog langre tid &n
vad man forst trodde. Nu ar det de som ber om att fa vara med som far ta del av
verktyget. Affarsomradet Sandvik Tooling, i vilket Sandvik Coromant alltsa ingar, ar de
som just nu anvander verktyget mest. Totalt fanns det vid intervjuns genomférande 1
700 anvandare, vilket i det har fallet innebar att anvandaren har loggat in minst en gang.

I samband med den fullskaliga releasen ar planen att alla som har tillgang till att logga
in pa intranatet dven skall ges tillgang de sociala funktionerna. Darmed exkluderas vissa
personer, exempelvis nagra av de personer som arbetar nere i gruvorna. Har ser
Backman en outnyttjad kalla till kunskap, som verkligen har stora mdjligheter att bidra
till forslagsvis produktutveckling. | framtiden blir det darfor vitalt att forsoka fundera ut
hur Sandvik kan fa med &ven dem.

Backman poéngterar att det trots ovan beskrivna situation finns en allméan uppfattning
och instéllning om att det ar just nar manniskor med olika bakgrunder far traffas och
utbyta erfarenheter som riktig innovation kan skapas. Hon ser &ven en positiv
forandring nér det galler det tidigare synsattet att “kan inte alla anvénda det ska ingen fa
det”. Numera &r det fler och fler som inser att det &r mer fordelaktigt att rulla ut det till
alla som kan anvanda det, och forsoka arbeta med att fA med resten sa smaningom.

Nér det fardiga sociala verktyget rullas ut &r tanken att det skall integreras med det
befintliga intrandtet, men exakt hur integreringen skall se ut ar &nnu inte helt bestamt.
Ett forslag ar att lyfta fram bra blogginlagg och liknande till startsidan pa intranatet, och
saledes ha redaktorer for det.

Oppenheten &r ocksa en faktor som har diskuterats. Ambitionen &r att den storsta delen
av kommunikationen inom foretaget skall ske i 6ppna communities, men
foretagsstrukturen och en ovana hos medarbetarna att arbeta 6ver granserna begransar
Oppenheten. Darfor tror Backman och Persson att det kan vara bra att borja med att ge
mojligheten att halla delar stangda och lasta, sa att anvandarna vanjer sig vid hur
verktygen fungerar och allt eftersom inser att det inte ar sa farligt och att man aven kan
Oppna upp dem i ett senare skede. Att den approachen ar nddvéandig hos Sandvik beror
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till viss del pa den interna konkurrens som finns mellan olika dotterbolag och
avdelningar. Ibland slass de om samma kunder och det kan da vara kansligt att dela med
sig av information. | och med multibrandstrategin fanns 6nskemal om att kunna stanga
in och Iasa dokument. Férhoppningen ar att den dnskan allt eftersom skall minska.

»Jamfor med IBM som har 7 000 stangda communities, men 5 000 6ppna. Man maste
vara positiv for det som finns och alltsa se det positiva i att det finns 5 000 6ppna
communities, istallet for att stirra sig blind p& att det ar 7 000 som &r stangda.”*®

6.3.5 Faupp anvandningen

En viktig del i att fa igang anvandningen i sociala verktyg ar enligt Persson att det finns
nagon som &ger och &r ansvarig for ett community, och ser till att det som sker skall ske
dar inne. Sandvik anvénder sig av community-ansvariga, vilka tillser att det som
publiceras i communityt ar relevant och passande, men de arbetar dven med att fa med
de som inte &r aktiva att anvénda sig av communityt.

Backman och Persson dr éverens om att man bor tillata och uppmuntra medarbetare att
vara lite personliga och ha roligt inom de sociala verktygen. Manga har dock lite svart
for det, speciellt chefer pa beslutsniva som kan kanna en viss radsla infor en utebliven
seriositet. De oroar sig mycket for det de sjalva benamner som “’Facebook-effekten”, att
verktygen anses anvandas mer for privata andamal och konversationer an arbetsrelaterat
dito. Mellanchefer kan dessutom kénna en radsla for att de skall bli éverflddiga i och
med de nya sociala medierna.

”Vad dr min uppgift nu ndr jag inte ska fora information upp och ner?’ Det finns ocksa
en syn fran chefer pd folk som dr aktiva i sociala verktyg att “har inte han eller hon
ndgonting att gora?’. Det fir inte bli att folk fiiller ner skarmen nar chefen gar forbi.”*°
Backman tror, trots de hinder som finns, att bidragande bara &r en tidsfraga och att det
som kravs innan det kommer igang pa riktigt ar en kritisk massa. For att na den ar de
viktigaste medlen utbildning, ambassadorer och acceptans fran chefer. | dagslaget &r det
manga som inte bidrar for att de &r radda att visa sin okunskap. Det &r darfor viktigt att
ledare och ambassadorer sprider en attityd som kan karakteriseras som att det inte finns
nagra dumma fragor.

"”En vanlig oro dr att ’Om jag staller en fraga oppet ser alla att det ar nagot som jag
inte kan’. Manga anser ocksa att de inte har tid. Far man bara med sig dessa har man
otroligt bra ambassadorer som kan anvandas till att sprida budskapet vidare.”*°

En annan viktig del ar att ha en accepterande attityd till det rent sprakliga. Nar piloten
kordes beslutades att spraket som skulle anvandas var engelska, eftersom det var
personer fran éver hela varlden som deltog. Alla ar dock inte nédvandigtvis helt
bekvama i att kommunicera pa ett annat sprak och det var darfor viktigt att ge en
acceptans for att spraket inte behover vara perfekt, vilket ocksa gjordes.

%8 Mathias Persson, Sandvik, intervju, 2011-03-11
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Aven bel6ning for bidragande tror Backman ar en viktig kugge for en framgangsrik
implementering. I linje med det hade de under piloten en tio-i-topp-lista éver de som
bidrog mest, vilken fungerade som en sporre for aktivitet. Hon hoppas pa att det i ett
framtida skede ar majligt att fa med personalavdelningen i liknande tankebanor for att
senare aven kunna skapa mer kannbara varden, sa som monetara eller karriarméassiga
beldningar. De som delar med sig av mest och stottar sina medarbetare i hogst grad
kommer att tillhora de viktigaste medarbetarna i framtiden, och da maste de bli det med
avseende pa alla aspekter. Samtidigt maste man ha en forstaelse for att det kan finnas
medarbetare som ar valdigt kompetenta och vardefulla i det de gér men som anda inte
syns i de sociala verktygen, sa det far inte heller sla 6ver helt. En séljare som tar del av
information, utvecklar sitt saljande och 6kar sina prestationer, men som kanske inte
sjalv publicerar nagot, ar dven den en valdigt viktig medarbetare som har utnyttjat
verktygen utan att det for den sakens skull &r sarskilt latt att se utifran. En balans som
bestar i att just belona men samtidigt undvika att bestraffa ar Backmans recept for
framtiden. | viss man bor man inte heller vara helt avvikande for att i vissa sammanhang
testa att nastan tvinga anvandarna att arbeta pa ett nytt satt, exempelvis genom att i ett
projekt forbjuda projektdeltagarna att skicka filer till varandra via e-post. Istallet ska
filerna laddas upp i fildelningsverktyg sa att alla far tillgang till dem.

6.3.6 Sandviks storsta utmaningar

Overlag har Sandvik en tradition av att nya verktyg och mjukvaror kontinuerligt
introduceras, men det dr valdigt sallan som nagonting ersétts eller kastas ut. Istéllet
utokas enbart floran av mjukvara. Persson menar att nar méjligheten finns borde
Sandvik passa pa att stada i produkt- och verktygsutbudet och kanalisera de mjukvaror
och verktyg som anvandarna skall ha tillgang till och anvanda. Risken ar annars stor att
det blir véldigt spretigt och rorigt. Darfor galler det att fasa ut de gamla verktygen pa ett
smidigt satt, utan att anvandarna kommer i klam.

I dagslédget finns stora utmaningar kring personalpolitiken néar det kommer till den hér
typen av verktyg. Nu belonas medarbetare for att sitta inne pa specifika kunskaper, och
den tanken maste helt vandas. Kulturen maste forandras, och for att lyckas med det
maste det forankras och spridas fran de hogsta leden. | det har avseendet blir beléningar
ett viktigt inslag for att trycka pa att man premierar ett nytt sétt att tanka och arbeta. Nar
det galler begreppet gamification (sv: spelifiering) har Sandvik inte kommit sa langt att
de har nagra konkreta planer, men de tror absolut pa konceptet och aven pa att anvanda
sig av exempelvis e-postfria dagar och liknande.

Ledarskap enligt den traditionella modellen hotas i och med de sociala verktygen, varfor
man maste forsoka tanka ut och visa hur det nya kan se ut istéllet. Det kravs ett modernt
ledarskap och en framjande kultur. Ledarna maste ga fran att vara rena informatorer
med uppgift att skicka information mellan leden till att bli inspiratorer, coacher och
liknande. Uppmuntran blir en otroligt viktig del att hela tiden ha med i det fortsatta
arbetet. Speciellt bor man uppmuntra de som i borjan vagar ta steget och borja bidra till
att fortsatta, dven om det i de forsta faserna kan verka som att det &r helt tomt och att
respons uteblir. | det ingar dven att utnyttja ambassadorer pa ett klokt sétt. Sandvik har
under piloten anvant sig av medel sasom att uttryckligen be alla att “idag ska ni skriva
varsitt blogginldgg”, men framf6rallt menar Backman att de kan anvdndas dn mer i
uppmuntranssyfte an vad man kanske har gjort tidigare. Hon menar att man maste vara
mycket forsiktig med att agera polis, och i samband med det ar sjalvsanering ett begrepp
hon anvénder.
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De sociala verktygen maste undvika att hamna i samma falla som e-posten till viss del
har gjort, att anvandaren drunknar i information. Det leder till att relevant information
forsvinner, och hos Sandvik har i det i vissa fall inneburit att vissa nu i det ndrmaste har
abdikerat och slutat lasa och anvéanda e-post helt. Konsekvensen har da blivit att beslut
tar langre tid an nddvandigt och att processer forsamras. En stark framgangsfaktor for
att dverkomma det problemet &r att fa igang en vettig sokfunktion, som verkligen
fungerar sa som en sadan &r tankt. Forst nar man pa ett enkelt satt kan hitta information
inser anvandarna den verkliga nyttan i att dela med sig och ta del av information.

6.3.6.1 Vem &ger projektet och vikten av ett tydligt svar pa det

Sandviks absolut storsta problem géllande implementeringen av sociala verktyg har
varit dgande, det vill sdga vem det &r som skall betala och vem som skall vara ansvarig
for projektet, samt hur kostnaderna skall fordelas. Onskemalet &r att Group
Communications ska dga anvandandet medan IT skall tillhandahalla den tekniska
I6sningen. Problemet &r att det har saknats en tydlig kravstéllare. Enligt Backman &r
fragan om vilka som &r ansvariga och vilka som far stélla krav otroligt viktig, och
menar vidare att om man har det klart for sig kommer allt att ga mycket enklare och
fortare. Nar man val har identifierat ansvariga och kravstéllare ar det essentiellt att &ven
fa de att kommunicera och svara pa fragor. Man vill ha évergripande riktlinjer fér hur
implementeringen ska ga till vaga, men troligtvis kommer de olika affarsomradena att
darefter anamma implementeringen pa lite olika sétt.

”Man mdste undvika att det blir en hog med 'matrecensenter’ och ’'tyckare’ som tycker
en massa men som inte behdver ta n&got ansvar.”*

| utmaningen kring &garrollen ingar dven hur tjansterna skall finansieras. Finansieringen
blir komplex i det avseendet att det kan uppsta en problematik kring hur inférda tjanster
skall prissattas internt. Om interna IT-avdelningen skall sélja tjansten till de olika
affarsomradena, vad hander da om nagot av dem inte vill vara med? Verktygens fulla
potential uppnas inte om inte alla & med, och det riskerar darmed att fallera hela
projektet. Darmed kanske det vore bra med ett koncernbeslut uppifran om att alla skall
anvanda verktyget, vilket dock enbart 16ser en del farhagor och langt ifran alla problem.
Skall affarsomradena betala for mangden utrymme de anvander? Eller antalet filer,
mangden nedladdningar eller trafiken de nyttjar? Beroende pa hur prissattningen
utformas kan en konsekvens bli att man straffas for att man delar med sig av mycket
information, och fragan ar om det &r onskvart da det riskerar att vara kontraproduktivt.
Hos Sandvik har den har problematiken lett till att fildelning inte kommer att inga i
verktyget fran borjan, trots att alla egentligen &r 6verens om att det ar en valdigt viktig
funktionalitet.

6.4 Orebro kommun — anvandaren i fokus

Orebro kommun &r Sveriges sjunde storsta kommun, métt till antalet invénare, och
organisationen sysselséatter cirka 11 000 heltidstjanster. Carina Asplund arbetar som
informationsstrateg pa Orebro kommun och ar projektledare for Orebro kommuns
intranatprojekt. | hennes grupp sitter bland andra Bjérn Hagstrém, som arbetar som
systemintegrator pa kommunen. Utéver Asplund och Hagstrom ingar ytterligare en

! Mathias Persson, Sandvik, intervju, 2011-03-11
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systemintegrator, en informatér som senare skall bli redaktor i det nya intranétet samt
en informationsassistent som tidigare har arbetat med det gamla intrandtet och som
senare dven ar tankt att vara sokmotorredaktor (utvardera sokbeteende med mera for att
trimma in s6kmotorn i det nya intranatet).

6.4.1 Bakgrunden till det sociala intranatet

Ar 2009 genomforde Orebro kommun tvé stora undersdkningar. Den forsta utvarderade
internkommunikationen inom organisationen. Parallellt gjordes dven en forstudie for
utveckling av ett nytt intranat. Forstudien gjordes utifran anvandarnas behov och
ledningens intentioner. Malbilden blev ett socialt, personifierat intranat med mojlighet
till inloggning fran externt hall — en tolkning av de problem och behov som
identifierades.

Forstudien till intranatet gjordes i form av en effektkartlaggning som genomfordes med
stod av inUse, som ar en digital byra inom anvéandbarhet och interaktionsdesign. Syftet
var att identifiera olika sorters anvandartyper, deras behov och fa en bild av de effekter
som det nya intranatet skall uppna. Ett flertal djupintervjuer med anvéandare i
organisationen genomférdes; medarbetare, chefer och fortroendevalda. Nagra
kompletterande telefonintervjuer genomfordes ocksa. Resultatet fran utvarderingen
bekréftade att det fanns ett behov av ett utvecklat intrandat med sociala funktioner.
Styrgruppen fick ta del av resultatet och tyckte att utvecklingsforslaget for ett nytt
intrandt var bra.

6.4.2 Varfor ett socialt intranat hos Orebro kommun?

Tanken med ett inférande av sociala funktioner i Orebro kommuns intranat ar framst att
underlatta fér medarbetarna i sitt arbete samt att minska det stuprérstank som idag finns
inom organisationen. Ett socialt intran&t skall stodja samarbete 6ver de traditionella
granserna och pa sa satt utmana den befintliga strukturen.

En annan forhoppning med det sociala intranatet &r att minska mangden fysiska moten
och lokala filservrar. | samband med det menar Hagstrom att man &ven anpassar sig
yngre medarbetare som hellre jobbar mer agilt &n att ha rutinméssiga méten varannan
vecka.

En oerhort viktig del i och med det nya intranatet ar ocksa att det skall bli lattare for
samtliga medarbetare att na intranatet. | dagslaget &r det inte alla som har en reell
mojlighet att g in pd intranatet. Av de heltidstjanster som finns inom Orebro kommun
ar det idag langt ifran alla som i sitt dagliga arbete har tillgang till en kommundator.
Med det nya systemet skall det vara mojligt att logga in dven hemifran eller fran andra
datorer &n sa kallade kommundatorer.

6.4.3 Ett 6ppet arbete mot det nya intranatet

| takt med det pagdende intranatprojektet driver Orebro kommun en 6ppen blogg med
syfte att “informera om det pagaende projektet med mal att skapa ett nytt socialt och
personifierat intranat med samarbetsfunktioner ” (Socialt intranat fér Orebro kommun,
2011), samt att fa in nya perspektiv pa utvecklingen av intranatet.

Redan fran forsta borjan togs beslutet att arbetet med det nya intranatet skulle ske infor
Oppna dorrar. Vissa har uttryckt en risk med den éppenheten, i och med att
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forvantningar som man sedan kanske inte lyckas uppfylla byggs upp. Asplund menar
dock att den har typen av forvantningar redan finns, och med hjélp av en hog grad av
oppenhet kan man istéllet forsoka ta vara pa de forvantningarna i sa stor utstrackning
som mojligt. Det 6ppna arbetet har enligt Hagstrom redan gett manga positiva resultat, i
och med att kommentarer och vérdefull feedback lyfts fram. Dessutom har det gjort att
flera leverantorer av sociala verktyg samt andra med intressant input har hort av sig av
rent intresse och bidragit med vardefulla erfarenheter och asikter.

Under vagen har aven en referensgrupp funnits med for att ge feedback allt eftersom
arbetet fortskridit. Utifran resultatet av effektkartlaggningen togs en prototyp for det nya
intranatet fram, som aven den ligger 6ppen pa bloggen, i syfte att ge majlighet till
kommentarer. Prototypen har dven presenterats pa nuvarande intranat, for allméant
tyckande fran anvandarhéll. “Det dir inte IT som ska styra, utan nyttan och behoven.”*
Som komplement till de asikter som tagits in fran bloggen och fran presentationen pa
nuvarande intranit, har Orebro kommun dven genomfort sex stycken fokusgruppstester
i syfte att utvardera prototypen mer grundligt. Tre av grupperna representerades av sa
kallade sallananvandare, det vill séga personer som mycket sallan anvander datorer och
intranat. Tva grupper bestod av representanter fran olika stodprocesser, sasom 1T, HR,
ekonomi och information. Den sjétte och sista gruppen bestod av enbart chefer. Syftet
med att ha olika grupper som utvarderade prototypen var att identifiera hur behoven
skiljer sig at grupperna sinsemellan samt hur de olika anvandargrupperna uppfattade
prototypen utifran det egna perspektivet.

D& grundtanken med det nya intranatet ar att det skall svara mot just Orebro kommuns
anvandares behov och situationer anser Asplund och Hagstrom att det ar relativt
irrelevant att forsoka efterlikna andra organisationer nar det kommer till utvecklingen.
Dock har de hamtat inspiration kring vissa specifika delar fran andra tillampningar hos
olika organisationer. Exempelvis har de studerat Jonkopings lans landstings arbete med
sin sokfunktion.

6.4.4 Utformningen av det sociala intranatet

Orebro kommun har i dagslaget inte tagit ett slutgiltigt beslut om vilken teknisk
plattform det nya intranatet skall bygga pa. De har &n sa lange studerat tre olika
plattformar, namligen MyL.ive, IBM Lotus Connections och Microsoft Sharepoint. Den
forstnamnda anses vara nagot for mager for att motsvara det behov som organisationen
har. Nar det galler de tva sistnamnda anser Hagstrom att “skillnaden cir att Connections
fokuserar pa mdnniskor och Sharepoint fokuserar pa dokument”. En grundldggande
faktor i beslutet av plattform ar att verktyget skall vara pa svenska. Det ar ocksa viktigt
att plattformsvalet i sin helhet stodjer andra tekniska losningar an intranatet. Som sagt
har dock inget slutgiltigt fattats &nnu.

Innan det definitiva valet av plattform kan ske krévs att man vet vilka funktioner som &r
av intresse. Med hjalp av en effektkartlaggning for samarbetsforum, andra utvéarderingar
som gjorts och de fokusgruppstester som utférts har Orebro kommun fatt fram de
funktioner som anvandarna anser ar viktigast. Visserligen har behoven och énskemalen
varierat nagot mellan olika grupper, men generellt kan man siga att det ar mojligheten
att dela filer och mikrobloggning som ar de funktioner som &r av storst intresse. Hos

2 Bjorn Hagstrém, Orebro kommun, intervju, 2011-04-13
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vissa malgrupper finns det aven ett stort behov av wiki. ”I slutindan beror behoven helt
enkelt pd arbetsuppgifterna” menar Hagstrom. En funktion som anses vara av mindre
vikt ar bloggar, da anvandarna inte riktigt verkar se nyttan med dem. Reaktioner som
”Vem kan ha tid att blogga?” dr inte heller helt ovanliga inom organisationen.

| vissa situationer finns ett behov av att bjuda in externa parter, och tillsammans med
dem kunna samarbeta pa en gemensam yta. Det finns alltsa ett behov av bade en extern
och en intern version av ett samarbetsforum, nagonting som majliggérs i Sharepoint.
Det innebadr att det finns en extern presentationssida/samarbetssida i samarbetsforumet
dar t.ex. projekt kan beskrivas och samarbete i projektet kan ske &ven med externa
parter, samt en intern sida for de personer som internt ingdr i och arbetar med projektet.
Externa samarbetspartners kan vara entreprenader, foreningar, myndigheter eller andra
organisationer som samarbetar med kommunen.

Den generella installningen p& Orebro kommun &r att information inte skall stangas in.
Samtidigt finns dock i vissa fall ett behov av att kunna samarbeta mer internt och darfor
exempelvis kunna lasa en samarbetsgrupp. Det har ar en balansgang som har diskuterats
mycket, men ingenting slutgiltigt har bestamt nar det kommer till den fragan. Hagstrom
skulle kunna ténka sig att samarbetsgrupper och liknande skall vara 6ppna for alla, och
att om man skulle vilja lasa en grupp far man be om det specifikt. Pa sa satt rubbas inte
grundinstéllningen att oppet skall vara forvalt. Ett exempel pa en situation dar Orebro
kommun véljer att franga den principen &r stod till chefer. For just chefer finns behov av
en sarskild ingadng som enbart syns for inloggade chefer. Ingangen ar tankt att innehalla
information och stdd som specifikt ror chefsuppdraget i syfte att ytterligare underlatta
deras arbete. Den initiala uppfattningen fran malgruppen var att det har var en starkt
onskad funktion, da de anser att de ofta har brist pa tid och darfér garna snabbt vill ha
tillgang till den malgruppsspecifika informationen.

6.4.5 Anvandarnas installning till det sociala intranatet

Generellt ar de flesta medarbetarna positiva till utvecklingen av det nya intranatet. Som
exempel kan namnas resultatet fran fokusgruppstester och att av de kommentarer som
kommit in pa intranatet ar 100 % positiva. | samband med effektkartlaggningen av
samarbetsforum genomfoérdes en enkétundersokning dar endast en av 64 kommentarer
var negativa.

Trots den, i stort, positiva instéllningen till det sociala intrandtet finns viss osakerhet i
organisationen. Det finns personer, och da framfarallt chefer, som drar paralleller till
Facebook och menar att verktyget &r en fritidssysselsattning och ingenting som skall
anvandas pa arbetstid. Hagstrom menar dock att det ar en forlegad syn. ”Det ju inte dir
nagon nagonsin som kommenterar om det &r nagon som fragar en kollega om hur
helgen har varit eller som tycker att det &r daligt att prata privata saker pa

fikarasten.

Ser man det fran det perspektivet finns saledes egentligen inte nagon storre orsak till
oro. Att en person skriver att denne exempelvis & hemma med sjuka barn kan rent av
vara nyttig information rent arbetsméassigt. Pa samma satt menar Asplund att “grdnsen
mellan nonsens och arbetsrelevant information dr diffus och mdste nog fd vara det”.

3 Bjorn Hagstrom, Orebro kommun, intervju, 2011-03-14
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Darfor tror bade Asplund och Hagstrom att man i sa stor utstrackning som majligt skall
undvika att forbjuda vissa typer av konversationer.

En annan fundering som kommit fram i de undersékningar som utforts ar anvandningen
av bilder pa intranatet. Det har visat sig att vissa medarbetare ar skeptiska mot bilder,
speciellt pa sig sjélva. Det beror delvis pa ovana och delvis pa en radsla for missbhruk av
bilderna. Bland de personer som ar negativa till de sociala funktionerna menar flertalet
samtidigt att verktygen sdkert kan vara bra for yngre medarbetare, som vill jobba
annorlunda. Manga lyfter fram att ett socialt intranat kan vara viktigt for att locka nya
yngre medarbetare till organisationen, vilket &ven Asplund tror ar fallet. ”Trots att man
kanske inte sjalv ser de positiva fordelarna ett socialt intranat kan medféra ar man
medveten om att andra kan ha ett behov och en onskan om att det infors. A4

Nar det kommer till den praktiska anvéndningen av verktygen och uppfattningen om
anvandbarheten, ar en intressant iakttagelse utifran fokusgrupperna att sallanvandare
ofta ar de som tycker att det &r lattast att ta sig till det nya tdnket, upplagget av och
strukturen i det nya intranatet. De som idag ar vana anvandare ar enligt Asplund
troligtvis redan sa invanda vid hur det ser ut idag att de darmed har svarare att tanka om.

6.4.6 Tankar infor lanseringen

Planen ar att Orebro kommun skall lansera det fardiga intranétet den 2 april ar 2012.
Innan dess kommer man dock formodligen att anvanda sig av pilot- eller testgrupper
infor den slutgiltiga lanseringen. Projektet kommer dven att fokusera hart pa
lanseringen. Det blir viktigt att lara av andra och planera i detalj for att fa en lyckad
lansering.

Lanseringen kommer att behéva paga i olika faser — under hosten/vintern behévs
aktiviteter for forankring. | samband med att det nya intranatet slapps behdvs aktiviteter
som ror kunskap i anvandandet och goda exempel pa anvandning och efter lanseringen
behovs aktiviteter som stodjer ett effektfullt anvdndande. Asplund menar att man kan
lara en hel del fran andra organisationers lansering av liknande verktyg.

”Orsaken till att det inte fungerade sd bra for XXX var att man bara pressade ut en
I6sning uppifran ledningen och missade behoven. Man maste som ledning vaga ha lite
is i magen ndr det kommer till lanseringen.”™

Alla 11 000 medarbetare kommer att fa tillgang till det nya intranatet samtidigt. |
samband med lanseringen kommer det gamla intranatet att bytas ut, sa att det inte finns
tva parallella system i anvandning. Istallet for att skala av anvandare vid lanseringen ar
det mojligt att Orebro kommun véljer att skala av funktionalitet och alltsa inte lansera
samtliga funktioner pa en gang. Att lansera alla funktioner samtidigt menar Hagstrom
kan bli alldeles for mycket bade for dem sjélva att presentera, och for medarbetarna att
ta till sig.

For att fa en grund att sta pa vid en lansering menar Asplund och Hagstrom att det vore
bra om alla anstéllda automatiskt far sina kollegor tillagda i ”mina kontakter”. Dar
skulle man &ven kunna visa vilka som &r de aktivaste anvandarna eller vem det &r som

* Carina Asplund, Orebro kommun, intervju, 2011-03-14
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ar lanseringsansvarig i den aktuella gruppen, sa att man vet vem man ska vanda sig till
vid fragor och liknande.

6.4.6.1 Mentorer som stéd i lanseringen

For att stodja lanseringen &r tanken hos Orebro kommun att anvanda sig av mentorer
som aker ut i verksamheten och pavisar de positiva fordelarna och bedriver workshops
med anvandarna. Asplund ser ett stort varde i att ha personer som arbetar med att fora ut
verktyget i organisationen, och helst skulle hon se att det fanns ndgon som arbetade
heltid med det.

En viktig del i workshoparna ar en handfast utbildning i hur de olika funktionerna
fungerar. I och med att datorvanan hos en relativt hog andel av medarbetarna &r liten,
kan de anvandarna uppfatta exempelvis en wiki som valdigt kranglig. De &r vana vid
den fasta filstrukturen i utforskaren, vilket star i stark kontrast till en wiki som har ett
helt annat upplagg. Att visa hur verktygen anvands blir saledes mycket viktigt.

Vilka mentorerna bor vara ar nagonting som diskuteras. | samband med fokusgrupperna
var det flera som hérde av sig for att de var sa positiva till verktygen att de garna ville
vara med och bidra till att forenkla lanseringen och alltsa agera mentorer. Det ar saklart
positivt, da det galler att hitta mentorer som &r just positiva och som frivilligt anmaler
sig. Samtidigt poéngterar Asplund dock att det dven &r av stor vikt att de som vél blir
mentorer har ett fortroende hos 6vriga medarbetare i organisationen. Det géller att valja
ut mentorerna med omsorg sa att de motsvarar bada kriterierna, och det ar inte alltid latt
menar Asplund. En tanke &r att de skulle kunna dra nytta av och anvéanda sig av
organisationens informatérer som mentorer.

Orebro kommun &r dock inte helt och héllet positiva till konceptet mentorer i sig, da de
tidigare har haft en samre erfarenhet nar det kommer till den typen av fragor. De hade
for e-postsystemet nagonting de kallade for narstodjare, som skulle finnas pa plats och
fungera som support fér de egna arbetskamraterna, vilket inte gav ett sa bra resultat.
Asplund tror dock att det i det fallet berodde mest pa sjalva systemet, vilket var
otillfredsstallande och darmed gjorde att narstddjarna inte formedlade en positiv bild av
systemet. Med det i atanke blir det extra viktigt att i utvecklingsfasen sétta anvandaren i
fokus.

6.4.7 Anvandning for anvandandets skull?

Det viktigaste med det nya intranatet hos Orebro kommun &r att verktyget stodjer den
enskildes egen verksamhet, annars finns det enligt Hagstrom inget syfte med det. Han
anser att det inte finns nagot sjalvandamal i sig med att anvandare nyttjar verktyget.

"Det viktiga dr inte att folk bidrar och publicerar, utan att det ska vara ett stod i
arbetet. Att exempelvis blogga bara for sakens skull ar onodigt. I slutdndan maste det
ge anvandaren sa pass mycket tillbaka av sig sjalvt att det aktivt anvands
automatiskz. "*

Hagstrom poangterar dock att det kan komma att behdvas insatser for att fa anvandarna
att inse det. En viktig sak att tdnka pa i och med lanseringen &r att verkligen férmedla att

“® Bjorn Hagstrom, Orebro kommun, intervju, 2011-03-14
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den lésning som presenteras kommer fran det behov som finns i organisationen och att
lyfta fram nyttan den kan ge.

6.4.8 MAl och matt

For att i framtiden kunna folja upp anvandningen och effekten av det nya intranatet
kravs ndgon form av matningar. For det nuvarande intranatet har Orebro kommun gjort
en nollbasmatning, vilket kommer att foljas upp via en matning av det nya intranatet.

Vilken sorts matt man vill satta upp &r en svar fraga. Asplund &r nagot tveksam till rent
kvantitativa métt, och foresprakar hellre kvalitativa matt sdsom “upplevd nytta” for att
undersoka om behoven verkligen uppfyllts. Hagstrom poédngterar dock att det trots allt
kan finnas ett vérde i vissa sorters kvalitativa métningar, sdsom ’hur ménga bloggar
som startas i forhallande till hur manga som &r aktiva tre ménader senare”. Den typen av
matt kan identifiera problem med verktyget och ge en indikation pa vad som fungerar
bra och daligt. Dock ar de matten inte mycket varda utan att man samtidigt forsoker ta
reda pa om verktyget faktiskt upplevs ge den nytta som man hoppas pa.

Ett annat satt att mata effekterna av en battre internkommunikation, dar ju intranatet ar
en del, &r via medarbetarenkatens internkommunikativa index. | en tidigare métning av
organisationens dppenhet var det endast 30 % som upplevde organisationen som dppen
och tydlig. En forhoppning &r att man kan se att de vardena okar efter lanseringen av det
nya intranatet.

6.5 Roda Korset — sociala funktioner i det dolda

Rdda Korset ar den stdrsta humanitara organisationen i varlden. De finns i 186 lander
och har ca 100 miljoner frivilliga medarbetare och medlemmar (R6da Korset, 2011).
Svenska Rdda Korset bestar av ca 1200 lokalavdelningar, kretsar, som engagerar ca 40
000 aktiva frivilliga. Pa de flesta storre orter driver man samlingsplatser, kallade Kupan,
med bland annat kaféverksamhet och secondhand-forsaljning.*’

Fredrik Gladh arbetar som redaktor for intranatet Rednet pa Svenska Roda Korset.
Utover sitt arbete som redaktor sitter han dven pa en bestallarroll, och har for
nérvarande hand om utvecklingen av intranétet och dess sociala delar.

6.5.1 Rednet och dess anvandare

Rednet &r tre ar gammalt och funnits sedan ar 2008 och bygger pa EPiServer. Det riktar
sig dels mot personal och anstéllda men dven mot frivilliga, vilka i sin tur kan delas in i
tva kategorier; formellt ansvariga och andra helt frivilliga. De olika grupperna som
anvander intranatet har enligt Gladh troligen helt olika anvandningsomraden och mal
med sitt nyttjande.

Majoriteten av de frivilliga i Roda Korset dr 6ver 65 ar, och det ar en mycket speciellt
malgrupp da man maste ta extra stor hansyn till tillganglighet och anvandbarhet. Manga
av dem tar ofta sitt forsta steg in till internet i och med intranatet, och anledningen till
det ar ett stort engagemang for Roda Korset.

* Fredrik Gladh, Réda Korset, intervju, 2011-04-06
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Alla medlemmar kan fa en anvandare for att logga in, och det sker automatiskt genom
en registrering. De som stéller upp och gor en frivillig insats men inte vill betala
medlemsavgift kan ocksa fa en inloggning, men da maste det géras manuellt. De
anstallda far upp intranatet som startsida, vilket gor att de i alla fall alltid far se det en
gang varije dag.

6.5.2 Rednets sociala funktioner

Som ett resultat av en forfrdgan om en 6ppnare demokrati inom Roda Korset har tre
stycken sociala verktyg forts in i Rednet, nd&mligen bloggar, diskussionsforum och
livevideosandningarna Roda rummet. Forfragan om okad demokrati kom bade fran
ledning och frivilliga (fortroendevalda), sa dven om de verktyg som finns idag inte
efterfragades specifikt finns anda en forankring hos ledningen.

Roda Korsets huvudsakliga mal med de sociala delarna pa Rednet &r att starka
demokratin, dialogen och erfarenhetsutbytet inom organisationen. I det ingar dven bland
annat att enklare kunna mobilisera vid katastrofer, starka varumérket, 6ka
samhdrigheten och narheten inom organisationen samt att gora det enklare att dela med
sig av kunskap och information.

Utifran de givna malen har ett antal intressanta kvantitativa matt satts upp, sasom
antalet anvandare, hur manga som ser livesandningarna och antalet publicerade
blogginlagg. Gladh menar dock att vilka matt man i slutandan valjer att studera kommer
att utvecklas i framtiden. Innan man kan fylla intranatet med innehall maste man ta reda
pa vad alla vill ha ut av det.

6.5.2.1 Bloggar

Mojligheten att skriva egna blogginlagg finns for alla. For att fa skriva en blogg pa
Rednet skickar man in en bloggforfragan till Gladh, som sedan lagger upp bloggen pa
intrandatet. En blogg representeras vanligtvis av en person, men kan aven ha en annan
avsandare sasom ledningsgruppen, dar flera anvandare kan skriva i samma blogg.
Bloggarna presenteras via en sa kallad bloggpuff pa forsta sidan pa Rednet. Det &r
Gladh som viljer vilka blogginlagg som skall lyftas fram, bland de som nyligen
publicerats. Strax under puffen finns dven en lank till de andra bloggarna som ligger
uppe pa Rednet.

Av deltagarna pa workshopen var det bara tva stycken som tar del av bloggarna varje
vecka och tva mer séllan. Resterande fyra hade aldrig tidigare last en blogg pa Rednet. |
vissa fall for att de inte ansag det vara nagot for dem, men i flertalet av fallen pa grund
av att de inte ké&nde till dem.

“Jag har aldrig varit inne pa bloggar.”, "I borjan gick jag in och kollade en gang, men
da var det bara en som hade skrivit ett inlagg, och det var gammalt, sa jag har inte gatt

P 3

in sedan dess.”, "Finns inget ddr for mig, jag gor mitt”.

De flesta hittar dock bloggarna relativt enkelt, oftast genom att ga in direkt fran puffen.
Vil inne bland bloggarna tycker manga att det ar krangligt att hitta en blogg med ett
onskat &mne, da de ar listade med namn istéllet for vad de behandlar. Kanner man inte
igen namnen ar det svart att veta vart man skall ga.

8 Workshop, Roda Korset, 2011-05-11

80



”Hur fir vi upp dmnen om bloggar? Ar ju bara en massa namn hér.”, "’Jag skulle vilja
kunna skriva 'métesplatsforestandare’ ndagonstans och hitta bloggar som handlar om
det. )149

Det &r inte uppenbart for deltagarna att de inlaggen som visas direkt pa bloggsektionens
forstasida &r de senaste. Tanken att presentera inldggen dar ar att ge en bild av vad som
ar aktuellt just nu, men manga av deltagarna missar denna majlighet. De borjar istéllet
leta efter &mnen pa ett eller annat satt, utan att lyckas.

6.5.2.2 Diskussionsforum

Awven nar det kommer till diskussionsforumet verkar vissa oklarheter finnas, och Gladh
erkanner att det inte har fungerat sa bra hittills. Med undantag fran tva av deltagarna pa
workshopen kande man ens till att det fanns ett diskussionsforum pa Rednet. Merparten
hittar dock till diskussionsforumet relativt enkelt da de gérs medvetna om att det finns.
Anda finns vissa synpunkter pa placeringen, och man skulle 6nska sig att det i likhet
med bloggarna fanns en klar ingang fran forstasidan.

"Jag har ingen aning om att mdjligheten att diskutera saker finns. Det &r nagonting fel
nar folk inte vet att de kan g& in och svara och prata om saker. "

Det &r uppenbart att nagra av deltagarna inledningsvis hade en relativt negativ attityd till
ett diskussionsforum, da de menade att de inte har ndgon anvandning av ett sadant i sitt
engagemang i Roda Korset. Allt eftersom att workshopen fortskred forandrades dock
denna instéllning till en mer positiv sadan, och de kom fram till att det trots allt finns
tillfallen da de skulle kunna tanka sig att diskutera och utbyta erfarenheter med andra.
Speciellt ser man ett behov av att diskutera med andra vid férandringar eller problem i
organisationen, och skulle garna anvéanda sig av forumet for att fa tips om arbetsmetoder
fran andra delar av organisationen. Gladhs syn ar att det idag ar mojligheten att préva
idéer som verkar vara det mest intressanta for forumsaktivitet.

Ett problem med diskussionsforumet &r att de flesta tradar var gamla, och darmed
upplevdes trakiga. | och med att manga tradar aldrig fatt nagot svar, finns aven en ovilja
att lagga ut en fraga dar, da man inte tror att man kommer att fa nagon respons sa snabbt
som man onskar.

“Det skulle fungera snabbare att fd igdng ett méte och diskutera en grej dn att skriva
det i forumet. Det &r effektivt om det funkar, men jag vet att det ar dalig aktivitet pa
Rednet. Sa dven jag, som &r en community-manniska utanfor Roda Korset, skulle inte
anvinda diskussionsforumet hdr. »51

6.5.2.3 Ro6darummet

Den funktion som &r mest uppskattad och som upplevs fungera bra i syfte att starka
demokratin inom Rdda Korset ar livevideosandningarna Rdda rummet. De ger enligt
workshopdeltagarna en kansla av en nérhet till ledningen, och det &r mycket uppskattat
att man kan stélla fragor direkt till dem. Roda rummet &r det sociala verktyg pa Rednet

** Workshop, Réda Korset, 2011-05-11
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som storst andel av deltagarna har tagit del av. Roda rummet sénds fyra ganger per ar
till anstallda och fyra ganger per ar till frivilliga.

Rent praktiskt handlar R6da Rummet om livevideosandningar som ackompanjeras av en
chatt-ruta till hdger om filmklippet, vilket ger dskadarna majligheten att stalla anonyma
fragor direkt under sandningen. Fragorna kommer in till en moderator som &r ansvarig
for inkommande fragor. Aven kommentarer kan komma in, men enbart moderatorn kan
se fragorna och kommentarerna. Anvandare har stallt fragor, ibland ganska harda men
konkreta sadana, men det har aldrig forekommit pahopp eller liknande.
Workshopdeltagarna tror att det, pa grund av att det &r anonymt, &r manga som vagar
stalla fragor.

6.5.2.4 Den generella synen pa verktygen som helhet

Generellt finns det en problematik kring vilka av de olika verktygen som kan anvéndas
till vad, och vad som &r skillnaden mellan dem. Manga tycker exempelvis att det &r
svart att se skillnaden mellan bloggar och diskussionsforum, och vet inte nar de skulle
anvanda vilket av dem. Det finns de personer som har en syn pa bloggen att det endast
ar ett forum for pastdenden och inte diskussion. Nagon fragar sig dven varfor bloggar
bara ligger pa intranatet, och tror att de &r verktyg som aven kan visas externt. Den
generella installningen ar ocksa att verktygen upplevs som ganska roriga, och att det &r
svart att forsta strukturen och hitta ingangarna.

Utover forvirringen kring de interna sociala verktygen finns dven en frustration dver att
det rent allméant finns sa manga olika stallen som syftar till ssmma sak. Frivilligbloggen,
forumet och bloggarna pa Rednet tas upp som exempel. Utdver det finns det separata
hemsidor som vissa av kretsarna driver, och dessutom ett flertal grupper och liknande
pa externa sociala natverk sdsom Facebook. Man vet inte var man skall skriva eller var
andra kommer att lagga upp saker, da det finns sa spridda verktyg. Manga menar att det
vore bra om man kunde ga till ett stélle for att fa information, exempelvis om en annan
krets skall arrangera nagot i helgen. Problemet &r att det &r osmidigt att publicera sadan
information for en vanlig anvandare pa Rednet, da det kraver att man gar via en
tjansteman. Da &r det lattare att publicera det pa Facebook, dar det snabbt gar ut och
aven pa ett enkelt satt ar mojligt att lagga till bilder och liknande. Eftersom man vet
med sig att det &r sa blir 4ven att man letar pa Facebook for att se vad andra grupper och
kretsar har pa gang, istéllet for att ga till det som de anser bor vara den naturliga véagen;
Rednet.

6.5.3 Hinder for anvandning

Det finns ett motstand till anvandningen av Rednets sociala verktyg generellt bland de
frivilliga, och trots att det finns initiativ att forsoka styra in manniskor i Rednet ar
aktiviteten dalig. “Folk fragar och fragar var de kan hitta saker, och man forséker
hdnvisa dit, men dnda dr det ingen som gar dit. 52

Vissa anser att det beror pa att det finns alldeles for manga ingangar, och énskar sig en
enklare vég in. Andra menar att strukturen ar rorig, och att det inte ar latt att hitta den
information man eftersoker. ”Man tycker att det tar tid och dr békigt. Det ar inte
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anvindarvinligt. Grdnssnittet dr ddligt.” "Det dr ldttare att ta en telefon och ringa
upp, och d& &r det ndgonting som &r fel. "3

Man 6nskar att mangden text pa forsta sidan skulle minimeras, och att om det &r
nagonting man &r intresserad av skall kunna ha valet att lasa mer om det. En person
erkanner att han alltid bara brukar titta pa det som specifikt lyfts fram i rutorna pa
forstasidan, och inte ens l&sa den andra informationen som finns.

De flesta tycker aven att Rednet ar mycket trakigt, varfor de inte lockas av att logga in.
Uppfattningen &r att det kanns tungt och oinspirerande. Asikterna ar delade om huruvida
aktiviteten ar en generationsfraga eller inte. En del menar att den &ldre generationen
aldrig kommer kunna ga att fa in i de sociala verktygen, medan andra helt motsatter sig
det och menar att det handlar om helt andra saker. Det finns, enligt en del, en kultur som
pa vissa stéllen forhindrar samarbete mellan grupper.

Ett ytterligare problem &r att alla i dagslaget inte har tillgang till datorer och darmed
mojligheten att logga in. Det har gjorts forsok att erbjuda datorer pa gemensamma
platser dit de som inte har datorer kan ga. Det har dock inte fungerat nagot vidare bra,
dels pa grund av tekniska begransningar men aven administrativa sadana, menar
workshopdeltagarna

6.5.4 Hur kan man oka aktiviteten i Rednet?

Som det ser ut idag ar aktiviteten pa de sociala delarna inte sa hog som Gladh 6nskar.
Han tror att det krévs att ledningen verkligen borjar anvanda verktygen, for att alla skall
gora det. Det basta verktyget for ledningen &r livevideosandningar, da den bara kréaver
koncentrerade arbetsinsatser. Idag anser de att de inte har s& mycket tid for bloggar,
nagonting som dock I6sts genom att lata ledningen dela pa bloggar.

Anvandarna anser att den storsta orsaken till att folk inte ar aktiva pa de sociala delarna
i Rednet ar att de inte vet att de finns. Man maste fa ut information om att verktygen
ligger tillgangliga pa intranatet.

“Det gdller att skapa rérelse i diskussionsforumet, annars kommer ingen vilja lagga
upp ndgonting. Problemet dr att de flesta inte vet att den mojligheten finns.”

Anledningen till att manga fler kanner till bloggar &n diskussionsforumet menar flera &r
pa grund av att bloggarna presenteras uppe i vanstra hdrnet pa startsidan. Genom att
aven lagga in lankar till intressanta diskussioner dér, tror manga att aktiviteten i forumet
skulle kunna 6ka.

Ett annat forslag for att styra in fler manniskor till Rednet och de sociala delarna som
helhet skulle vara att koppla det &n mer till Roda Korsets externa hemsida. Det finns
idag noteringar pa hemsidans startsida om vad som ar pa gang i Roda Korset pa
Facebook. Om man &ven skulle kunna plocka in vad som exempelvis diskuteras pa
Rednet, skulle det 6ppna upp 6gonen fér manga att ga in dar tror nagra. Visserligen &r
det intern information som skall diskuteras pa Rednet, men man borde i alla fall kunna
lyfta fram &mnen som diskuteras eller liknande, for att visa att det hander saker dar inne.

>3 Workshop, Réda Korset, 2011-05-11
> Workshop, Réda Korset, 2011-05-11
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Man vill dock inte bara veta att de sociala verktygen finns, utan dven hur de fungerar.
Som tidigare ndmnts, finns en ganska stor oklarhet nar det kommer till det. En bra idé
tycker manga skulle vara att bjuda in till traffar dar man gar igenom de har delarna och
beskriver hur man skall anvéanda dem. Ofta kan de yngre hjélpa de aldre utan att
formella beslut om det tagits.

"Vi far hjdlpa varandra. Nagra tanter har kommit till mig och sagt att det inte kan
nagonting med datorer, och da har jag sagt att vi far ha en utbildning i det. Jag fixar
nagra datorer och sa kor vi en kvall da jag visar hur datorerna fungerar. De yngre far
hjilpa de dldre! ™

I och med att det finns en generell syn pa Rednet som trakigt, tror man att man genom
att gora det lite “roligare” dven skulle kunna 6ka aktiviteten. Ha&r kommer bilder upp
som forslag. Dels vill man kunna ha bilder pa personer i organisationen, da man tycker
att det &r kul att se hur alla ser ut, men man vill &ven kunna ha en bildbank med
majligheten att 14gga upp bilder fran tidigare event och liknande. Aven en affischbank
med gamla affischer ar ett 6nskemal.

For att fa bort synen om att de sociala delarna inte kanns uppdaterade, féreslar man en
grans for hur inaktiv man far vara och énskar sig att gammal information skall rensas
bort, antingen av Gladh eller genom att man sjélv kan ta bort sina inlagg. Det skapar
inte bara en dalig syn att ha kvar gamla inldgg, utan det skapar ibland &ven en radsla.

“"Gammalt skit maste bort. Det dr ldskigt att det finns kvar i all evighet. Kan man hitta
saker som jag har skrivit efter att jag har dott? Dessutom ar det onddigt att det ligger
ddr. Rensa gamla bloggar och sant lite dd och dd! 750

For att ytterligare fordndra synen om ett passivt intrandt mot ett levande dér man vill
vara delaktig, skulle man 6nska att man kunde se att det faktiskt finns ruljans och
aktivitet dar. Forslagsvis skulle man vilja se om andra manniskor &r online, for att 6ka
sannolikheten och kanslan av att det kanske finns ndgon som svarar om man skriver ett
inlagg. Den forvantade svarstiden ar ungefar en dag, men helst vill man att det ska ga sa
snabbt som mojligt.

Slutligen foreslas dven metoden att tvinga folk in till Rednet, genom att exempelvis
sluta skicka ut tidningar och uppmana till att logga in pa Rednet istéllet for att fa ta del
av informationen. Det har visserligen testats utan resultat, men vissa tror att det bara &r
en uthallighet som kréavs. Kanske vagar man inte halla ut sa lange som det kravs.
Samtidigt menar vissa att Roda Korset maste vara medvetna om att manga av deras
medlemmar tillhor den aldre generationen och att utga fran att de kommer att ga over
till att anvanda datorer for att ta del av information ar kanske inte ratt vag att ga.

6.5.5 Framtidens Rednet

Det finns en 6nskan fran anvandarna om att géra Rednet mer personaliserat, och att det i
storre grad skall rikta sig till den individuella anvéndaren. Man skulle till exempel
Onska sig en bevakningsfunktion, det vill séga att man kan markera vad man ar

> Workshop, Réda Korset, 2011-05-11
% |bid.
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intresserad av och fa uppdateringar om néar det hander saker i de &mnen man intresseras
av. Det skulle underlatta informationssokningen och spara mycket tid fér individen.

Ytterligare funktioner efterfragas specifikt av workshopdeltagarna. Det finns 6nskemal
om att kunna ha en frageruta, dar nagon svarar direkt pa ens fragor. | likhet med en chatt
vill man kunna se vilka som &r online. En annan funktion som dnskas &r en anslagstavla
eller tipsruta, dar man kan lagga upp mycket korta och koncisa saker och bli hanvisad
till hur man kan ga vidare med dem. Likasa att det finns en kalender eller liknande déar
man ser vad som hander i ens naromrade, ens egen krets och narliggande kretsar eller
motsvarande.

For att 6ka erfarenhetsutbytet mellan kommuner och grupper, och underlatta
informationssokandet 6nskar workshopdeltagarna sig grupper dér man kan dela filer
och annat med varandra. Varje krets skulle till exempel kunna ha en egen grupp, sa att
man inte bara latt kan hitta information om den egna kretsen, men &ven hitta
information om vad andra har gjort. Man vill kunna s6ka pa grupper som har haft
samma problem som man sjalv star infor, for att kunna veta hur de loste det hela.
Genom grupperna skulle man kunna ateranvanda mycket information fran andra och
slippa “uppfinna hjulet pa nytt” hela tiden. Att ha en kort beskrivning om varje vad
krets gor och har gjort pa respektive grupps sida vore bra, sa att man snabbt kan fa en
overblick.

Gladh skulle i framtiden vilja kunna integrera intrandtet med externa sociala medier,
och exempelvis ta in twitterflodet om allt som sdgs om Roda Korset till Rednet. Vidare
tycker han att de har en lang vig att ga nir det géller “’telefonkatalog™ och att kunna
hitta folk inom organisationen.
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7 Fokusomraden

| det har avsnittet redogors for de fokusomraden som har studerats som komplement
till, eller mer detaljerat &n, foregdende casestudier.

7.1 Intranat och sociala intranat

Innan man kan borja diskutera de sociala intranatens plats i dagens organisationer maste
man definiera vad det & man menar med ett sadant. “Bara for att man har en liten
social funktion, till exempel att man kan kommentera pa nyheter, betyder det inte att
hela intrandtet ar socialt. Ett socialt intranat i en vidare mening &r ett dar
medarbetarna har en stor del av sina kontakter p& intranatet. >

Fredrik Wacka arbetar som webbradgivare och har sitt eget foretag. Han arbetar till 60
% med projekt och 40 % med utbildning. Fokus i arbetet ligger pa behovsanalyser,
effektivitetsmatningar, sokeffektivitetsméatningar, strategidokumentationer,
informationsstrukturer och sé vidare i storre organisationer. Oftast handlar det om att
bygga om system, snarare &n att bygga helt nya.

7.1.1 Socialaintranat — en [6sning for alla?

Wacka tror inte att standardpaketerade sociala intrandt dr “the next big thing” for alla.
Olika organisationer har olika behov av sociala funktioner. Det géller att forsta hur och
var ett socialt intranat har moéjligheten att implementeras, och for vilka. | foretag som ar
uppbyggda av kunskapsarbetare, och som dessutom utfér en stor del av sina
arbetsuppgifter framfor en dator, ar den har typen av system mycket bra. Men i de
organisationer dar folk inte sitter vid datorer i sa stor utstrackning, till exempel arbetare
vid bandet i en fabrik, butiksbitraden pd H&M och vaktare pa Securitas, passar inte
sociala intranat utan modifikation in. De grupperna skulle behdva anvanda intranatet pa
ett annat satt, exempelvis for att byta tider med varandra eller att hitta telefonnummer.
Man bor inte, som man i stor utstrackning gor idag, uteldmna vissa grupper, utan
snarare anpassa funktioner av intranatet till dem. Det &r viktigt att komma ihag att bara
for sakens skull &r sociala intranat inte nédvandigtvis det bésta for alla organisationer.

De sociala intranéten ersatter inte de traditionella intranaten. Innan man ens kan borja
prata om sociala intranat krévs en insats for att skapa bra processer i de traditionella
intranaten. Det finns idag manga processer som ar mycket daliga och som skulle behéva
forbattras, speciellt HR-processer, ekonomifunktioner och tidrapportering. For tillfallet
sker inforandet av sociala intranat mycket pa bekostnad av att inte effektivisera
befintliga processer och det ar har som den stora utmaningen fortfarande ligger nér det
kommer till intranat i allmanhet. Wacka tror att det har beror pa att intrandtsansvariga,
informationsansvariga och liknande ofta &r kommunikatérer som inte &r sarskilt
fortjusta i detaljer och tycker att finputsning inte nédvandigtvis ar det mest spdnnande,
utan snarare ar intresserade av tidiga leveranser. Darmed blir det ltt att man inte
finslipar detaljerna i befintliga processer, utan istallet tar sig an nya projekt och férsoker
leverera de sa fort som mojligt. “Sociala intrancit kan helt enkelt latt bli ett satt att
slippa ta tag i gamla surdegar.”

> Fredrik Wack3, intervju, 2011-03-07
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Wacka varnar for att vara for naiv och tro att allting ar valdigt enkelt och bra med
sociala funktioner. For att verkligen kunna dra nytta av sociala funktioner maste man se
till att ge folk bade tekniska och arbetstidsmassiga resurser for att kunna vara med i
flodet. Det ger ingen nytta att ga in pa exempelvis Twitter en gang i veckan, utan man
maste standigt vara dar for att veta vad det ar som diskuteras och vad man kan salla
bort. Nar det kommer till de roller och organisationer som det inte fungerar for ar det
battre att utelamna funktionaliteten helt. Det galler helt enkelt att anpassa intranatet
utifran &ndamalen, anvandarna och énskan om uppnadda resultat.

Wacka anser vidare att det ar att gora det alldeles for latt for sig att saga att bara for att
en majoritet i samhallet anvander Facebook sa finns forutsattningarna dar for att infora
ett socialt intranat. Det ar en lang vag att ga mellan att anvanda Facebook privat till att
anvénda sociala intrandtsfunktioner i arbetslivet. Han menar att det &r att lura sig sjalv
att hanvisa till Facebook, Twitter och liknande, och att omstéllningen &r mycket storre
an sa. Dessutom kan man inte bara implementera sociala funktioner for att géra 90-
talisterna glada, utan man maste verkligen tro pa att det ar nagonting man kommer
behdva for att 6verleva pa sikt.

"Ndr foretaget har insett och bestdmt sig for att 'for att vi ska finnas om 10 dr sd maste
vi 6ka innovationskraften’, dd har man kommit in pd rditt bana. FOrst da har man
mognat sd pass mycket att man kan se nyktert pd funktionerna och potentialen. 59

7.1.2 Ett ledningsbeslut eller verktyg byggda for anvandarna?

Har man vél bestdmt sig for att ett socialt intrandt &r en bra investering for
organisationen kommer fragan om hur och vad som skall implementeras. Vanligtvis
initieras sociala verktyg nerifran enligt Wackas erfarenheter. Det ar ytterst séllan som de
initiala stegen tas langt upp i ledningen, utan det sker snarare nere pa nagon enskild
avdelning. N&r det kommer till att inkubera verktygen i hela verksamheten menar
Wacka att det kravs att en insats dven fran ledningen kommer in i bilden. For stora
organisationer maste implementeringen av sociala verktyg kombinera bada delarna.
Speciellt for de organisationer dar intresset for verktygen generellt ar ganska svagt ar
ledningens insatser mycket viktiga, for utan det kommer systemen aldrig spridas i hela
organisationen.

Wacka tror absolut inte att det &r omojligt att fa medarbetarna att anvanda det, ur
ledningens perspektiv, “rétta” verktyget. Ofta dr det dock sa att man tvingar pa folk att
anvanda verktyg som &r samre an de som redan har vuxit upp underifran. “Folk kommer
inte att ta till sig det sociala intranatet om det ar svarare an Facebook, sa det géller att
de verktyg som lanseras verkligen dr bra och anvindarvdnliga. 50 Ett nytt verktyg
maste vara minst lika bra som de existerande alternativen. Det galler dock att se pa
anvandningen ur en medarbetarsynpunkt, det vill séga vad de verkligen skall anvanda
verktygen till. Bara for att en produkt eller tjanst &r tekniskt overlagsen &r det inte alls
sakert att det ar den som passar bast for organisationens medarbetare. Wacka menar att
det vid inforandet av ett nytt socialt verktyg dven ar viktigt att trycka pa
informationssakerhetsrisken, da det ar ett problem som méanniskor faktiskt forstar och
koper och i manga fall kan vaga mot anvandarvanligheten.

> Fredrik Wack3, intervju, 2011-03-07
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7.1.3 Det sociala intranatets funktioner

Nar det kommer till de sociala intranatets funktioner tror Wacka att grundplaten ar en
val utvecklad intern telefonbok, som allt mer skall ga mot profilsidor med bild, och dar
man ut6ver e-postadress och telefonnummer dven far beskriva sina erfarenheter och
kompetenser. Nasta steg ar att profilsidan dven visar aktiviteter. Darifran gar det sedan
att ga vidare till andra sociala verktyg.

En vanlig vdg att starta med sociala funktioner &r bloggar. Det ar den funktionen som
folk har lattast att acceptera, enligt Wackas erfarenheter, antagligen pa grund av att
funktionaliteten ligger relativt néra traditionell kommunikation. Det ar ett kontrollerbart
verktyg som ledning, chefer och medarbetare forstar. Aven mikrobloggen &r ett verktyg
som tilltalar manga. Den tycks vara intuitiv och lattstartad, varfor den funktionen
kanske ar den enklaste att generera snabb och hog anvandning i. Troligtvis beror det pa
att manga redan har vanan for liknande verktyg inne fran exempelvis Facebook. Utdver
bloggar och mikrobloggar &r nyhetskommentarer ocksa en vanlig vag in i det sociala
intranatet.

Konceptuellt svarast att ta till sig, speciellt pa chefsniva, ar wikin, eftersom den bryter
mot allt man tidigare lart sig om publiceringsansvariga och liknande. En stark kritik mot
wikin ar om det verkligen ar lont att lagga tid pa nagonting som man anda aldrig
kommer att kunna lita pa. Wacka menar dock att det inte ar en helt befogad kritik. Han
tror att problemet &r att de flesta inte har kommit sa langt som till att fullt forsta wisdom
of crowds, och menar att det krévs att man forstar att den som skriver pa wikin faktiskt
ar nagon som kan nagonting om det aktuella amnet. P& grund av skepsisen mot wikin
anvands den an sa lange inte till verksamhetskritiska delar, utan snarare for
forkortningar, ordbdcker och kortare diskussioner.

7.1.4 Aktivitet i sociala intranat

Att skapa aktivitet i sociala verktyg handlar om flera samverkande faktorer. Det finns
enligt Wacka speciellt tre stycken faktorer att beakta nar det kommer till att framja en
aktiv anvandning; chefer, uppmuntran och redaktorsarbete.

For att ha goda forutséattningar for en aktiv anvandning kravs forst och framst att
chefernas instéllning till verktygen &r positiv. De kravs att cheferna ar positivt installda
och promotar anvandning, annars ar det mycket svart att lyckas. Manga organisationer
sitter idag med chefer som &r skeptiska till sociala verktyg. Finns en sadan skepsis
maste man forsoka andra de kulturella grundvalar som organisationen vilar pa, man
maste vrida styrkeférhallandet sa att makt &r att dela, och da &r det en affars- och
verksamhetsutvecklingsfraga snarare dn en ren intranatsfraga.

Det racker inte med att organisationen accepterar anvandning, den maste aven
uppmuntra till det. Ett satt att gora det tror Wacka ar att bygga in nadgon form av
gameification, exempelvis genom att pa profilsidan visa hur stor andel av profilen som
ar klar och pa sa satt uppmuntra till aktivitet med malet att nd en 100 % fullstandig
profil. Andra satt kan vara att dela ut poang, utse manadens medarbetare pa intranéatet,
dela ut guldstjarnor for dnskade beteenden eller bara ge anvandarna mojligheten att
kommentera och skriva ett tack till inlagg pa intranatet. | framtiden tror Wacka aven att
man maste vaga ta steget att infora bidrag och publicering i den individuella
I6nesattningen, om man ska lyckas med att implementera sociala intranat fullt ut. ”Bor
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inte de som &r aktiva premieras for det pa samma satt som vidareutbildning idag ger
lneférhdjning? 7%

For att ytterligare stimulera aktivitet, ar det slutligen av vikt att aven betrakta
redaktorsarbetet. De maste finnas personer inom organisationen som tar sig an
kuratorsrollen och lyfter upp intressanta diskussioner, sammanstéller bloggar, startar
upp bra diskussioner och liknande. Utover det behdvs &ven ambassaddrer som gor
sjélva fotarbetet.

7.1.5 Uppféljning och méatning

En stor svarighet nar det kommer till sociala intranat och aktiviteten i dem ar hur man
skall méta graden av publicering. Wacka foresprakar generellt inte volymmaétningar,
mycket pa grund av att man har svart att se vad det har med ens affarsverksamhet att
gora. Han gar sa langt som att saga att ’Det ar en av webbranschens storsta misstag de
gjorde, nar de borjade med volymmatningar. De skot sig sjélva lite i foten.” Nar det
galler sociala intranat tror dock Wacka att den typen av méatningar trots allt kan vara bra,
i alla fall till en borjan for att fa folk att lara sig och forsta de nya verktygen. Sa
smaningom bor man ga 6ver till kvalitativa matningar. De bor handla om att fraga
medarbetarna om i vilken utstrackning de har haft nytta av specifika bloggar, personer,
inlagg, diskussioner eller liknande och sedan géra bedémningar utifran det.

7.1.6 Framtidens intranat

Wackas forhoppning ar att samhallet snart &r dér att vi ar nyktra nog att inse att ett
intrandt bara ar ett verktyg som har ett varde om det hjéalper en med det man gor i sin
arbetsuppgift. I framtiden tror han att det kommer handla mycket om systemintegration
och sémldshet, och att skapa intranat som faktiskt ar gjorda for anvéndarna och satter
dem i centrum. Darmed kommer intranaten formodligen ocksa att skilja sig mer at
beroende pa foretag och organisation. Tidigare har de varit relativt generella och
snarlika inom alla branscher, men snart kommer de antagligen att vara mer anpassade
utifran verksamheten.

| framtiden tror Wacka att intranatet kommer att kanna varje individ battre. Exempelvis
vet det om man &r nyanstélld, det vet om man har ett méte i Stockholm men inte har
bokat resan dit annu och paminner darfor om det, det vet vad man brukar kommentera
pa och flaggar nar nagot inom samma dmne kommer in och sé vidare. ”Det kommer att
handla mycket mer om att intranaten ar smarta an att de ar sociala. De maste kretsa
kring medarbetaren och kinna varje enskild individ."®

7.2 Anvandning

VisitSweden ar ett kommunikationsforetag som arbetar med att marknadsfora
varumarket Sverige och svenska destinationer och upplevelser internationellt
(VisitSweden, 2011). Som en del i arbetet att marknadsféra Sverige lanserade
VisitSweden Community of Sweden i november ar 2007. Det ar ett forum dar
medlemmar kan dela foton, beréttelser och liknande med varandra. Forumet har standigt
forbattrats under arets gang och i december ar 2010 gjordes en nylansering med en rad
betydande forbattringar.

®1 Fredrik Wacka, intervju, 2011-03.07
%2 Fredrik Wacka, intervju, 2011-03-07

89



Tommy Sollén, som arbetar som social media manager pa VisitSweden, ar den person
som har projektlett utvecklingen av Community of Sweden. Han fungerade som
bestéllare, och den som specificerade och designade prototypen till communityt. Idag
arbetar Sollen mycket med olika satt for att stédja och dka aktiviteten i communityt.

7.2.1 Drivkrafter i anvandningen

Sollén ser en rad olika drivkrafter till vad det & som gor att en medlem ar aktiv, och han
tror att de skiljer sig at nar det galler vilken typ av aktivitet det handlar om.
Reseberdttelser tror Sollén att man skriver till stor del for att man vill skryta. Nar det
kommer till beré&ttelser om kultur och traditioner handlar det istéllet om att man har ett
genuint intresse for ndgonting speciellt, exempelvis skidakning, restauranger eller
arkitektur, och skriver om det for att man brinner for det. Ett tredje slag av beréttelser,
om framsidorna med Sverige, skriver svenskar som “drivs av att presentera sitt eget
land och som &r nationalistiska och garna vill visa for andra hur bra och fint Sverige
ir, och att det dérfor bor upplevas”®®. Nar en ny medlem registrerar sig ar det
vanligaste att den forst fyller i sin profil. Nasta steg &r att ofta att ladda upp nagra bilder
eller kommentera ndgon annans inlagg. Att skriva egna berattelser ar ofta ett storre steg
och tar langre tid.

7.2.2 Att stimulera aktivitet genom beldningar och gamification

| arbetet med att 6ka aktiviteten pa forumet anvander sig VisitSweden av en rad olika
funktioner. Dels finns mojligheten till att ge tummar upp och skriva kommentarer till
andras inlagg eller uppdateringar. Det har menar Sollén &r ndgonting mycket enkelt,

men som skapar en stor uppmuntran till personer att fortsatta sin aktivitet pa forumet.

Ut6ver det har Community of Sweden infort tre olika statusnivaer man kan uppna som
medlem; brons, silver och guld. Nivaerna baseras pa hur mycket poang man har samlat
ihop under de senaste sex manaderna. Tidsbegransningen finns for att man inte skall
kunna leva pa gamla meriter och att nya anvéandare inte ska skrammas av att de aldrig
kommer kunna komma ikapp. Poangsystemet bygger pa en viktning av olika aktiviteter,
dar bilduppladdning och att skriva beréattelser ger mycket poang medan kommentarer
ger lite mindre exempelvis. Det finns dven en grans for hur manga poang som kan
erhallas per dag. Till en borjan var poangen synliga, men det har nu tagits bort och finns
bara med i bakgrunden. Sollén tror att de synliga podngen kunde gora att vissa
anvandare helt gav upp nar de sag hur mycket poang nagon annan hade eftersom de
trodde att de sjalva aldrig skulle na upp dit. Att ha ett poangsystem som det har menar
Sollén triggar manniskor att vilja uppna en hogre niva hela tiden.

Med liknande tankesatt i grunden har VisitSweden dven valt att visa hur komplett en
medlems profil ar. Med hjalp av det far anvandarna inte bara en enkel och smidig
introduktion till hur och var de kan borja, men det &r ocksa ett effektivt satt att stimulera
aktivitet enligt Sollén. Att fylla i och komplettera sin profil blir en naturlig del i att borja
anvanda verktyget. Darefter ar det vanligt att man laddar upp en eller flera bilder, och
nasta steg ar att skriva en beréttelse eller att ga med i en grupp. Som en jamforelse kan
namnas att det finns ungefar 20 000 bilder och 2 000 berattelser pa forumet idag.

% Tommy Sollén, VisitSweden, intervju, 2011-03-18
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Nar det kommer till grupper tror Sollén att de i sig sjalva innehar en liten bel6ning, da
det kan ge en kénsla av makt att skapa en grupp och att sedan sjalv fa administrera den.
Har handlar det aven om lite skryt. Hade Sollén varit community manager pa heltid
skulle han arbeta mycket mer med just grupper, da han menar att det finns en enorm
potential till aktivitet dar.

Skulle Sollén skapa ett helt nytt forum idag skulle han arbeta mycket med “nya tuffa
funktioner och alla dess mdjligheter”. Av de funktioner han pratar om ndmner han
speciellt badges, eller medaljer. Han tanker sig att man skulle kunna fa olika sorters
medaljer for ett flertal olika aktiviteter. Det har ndmligen visat sig att anvéndare jagar
bedrifter, och att vi triggas av nagon form av samlarmanér och tavlingsinsikt.
Manniskor tycker helt enkelt om att visa upp vad man har astadkommit. En sak som
skulle vara valdigt effektivt for att skapa ett intresse hos folk for ett verktyg ar att skapa
ovantade medaljer som sprids och far folk att undra vad det handlar om. Det skulle
ytterligare 6ka antalet anvandare och aktiviteten.

Som ett sista lyckat exempel pa insatser som okar aktiviteten i ett verktyg tar Sollén upp
foretaget GameSpot. De anvander sig av ett rankingsystem dar olika verktyg lases upp
allt eftersom anvandaren nar en viss niva. Saledes ar det ett kombinerat system med
bade piska och morot. A ena sidan straffas nya medlemmar med att de inte far full
tillgang till hela verktyget, men & andra sidan finns ett incitament for att vara aktiv och
skapa material i syfte att na hdgre nivaer. Anvander man sig av den hér typen av system
ar det dock valdigt vitigt att uttrycka precis vad det ar som kravs for att uppna
respektive niva, och dessutom bor rankingen uppdateras direkt.
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8 Analys

| det har avsnittet analyseras det material som samlats in. Analys mellan de respektive
casen och material fran forstudien kopplas till det teoretiska ramverk som har
presenterats. Malet ar att konkretisera de underliggande variabler som fordes in i
modellen ”Adoption av sociala verktyg” (se figur 5) och analysera hur de bér anvandas
for att nd en framgangsrik implementering. Hinder lyfts fram och analyseras I6pande
under respektive avsnitt i syfte att beskriva hur de skall Gvervinnas for att nd framgang.

8.1 Organisatoriska forutsattningar for sociala verktyg

Att sociala verktyg inte ar en fardig 16sning som bara kan foras in i en organisation hur
som helst har blivit tydligt under studiens gang. Organisationer maste vara medvetna
om sina egna forutsattningar och aven vara medvetna om att det inte ar sjalvklart att den
hér typen av verktyg passar just dem, atminstone inte utan anpassning till de egna
strukturerna. Att sociala verktyg kréaver en viss sorts kultur och attityd &r ocksa tydligt,
och om organisationen inte ar dar idag maste de inse att de har ett gediget
transformationsarbete framfor sig. Utifran modellen ”Adoption av sociala verktyg”
(figur 5) sa organisatoriska forutsattningar paverkan pa den psykologiska faktorn (som i
sin tur paverkar attityden till anvandning och beteendet hos anvandarna). Se dven figur
6 nedan.

Psychological
Attachment

Organisatoriska forutsattningar
- Kultur och attityd
- Ledarskap

Figur 6: Organisatoriska forutsattningar paverkar psykologisk faktor

8.1.1 FOr vilka passar sociala verktyg?

Precis som Wacka lyfter fram bor man se med ett nagot kritiskt 6ga pa inférandet av
sociala verktyg i en organisation. Organisationerna som har studerats i den hér studien
har alla anvéant de sociala verktygen pa spridda sétt, och ingen organisation passar
egentligen battre an en annan. Istallet har det viktiga visat sig vara att fundera 6ver pa
vilket satt sociala verktyg skulle passa in i den egna organisationen. Alla verktyg passar
troligtvis inte lika bra for alla organisationer, och vissa organisationer kommer att
behdva anstranga sig mer for att integrera de sociala verktygen i verksamheten.
Exempelvis &r det ett storre steg att ta for organisationer som Réda Korset, med en
sdmre datorvana och tillganglighet bland de anstéllda, &n ett kunskapsarbetande foretag
dar de anstéllda standigt arbetar framfor datorn.

Organisationen maste fraga sig sjalv om sociala verktyg verkligen &r ratt sak att satsa
pa. Att tro att sociala verktyg &r ett maste for att anpassa sig till kommande yngre
generationer &r att gora det for enkelt for sig. Bara for att den yngre generationen &r
flitiga anvandare av sociala medier externt innebér det inte att de har nagon stérre
erfarenhet av att anvénda de i arbetslivet. Framforallt géller det att undvika att
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implementera sociala verktyg som ett satt att délja tidigare mindre lyckade system. |
vissa fall kan det vara béttre att lagga energi pa att verkligen utforma de verktyg och
processer som finns, istallet for att addera annu ett system. Det ar viktigt att utga fran att
det ar internkommunikationen som skall effektiviseras, inte ett socialt intrandt. Om de
sociala verktygen anses ha en potential i verksamheten maste de anpassas utifran
andamalen, anvandarna, befintliga system och de resultat som man énskar uppna. Precis
som Wacka sager, sa dr inte de sociala verktygen lésningen i sig, utan det skall tydligt
kunna kopplas till ett behov.

Viktigt att tanka pa ar aven att inte bara hoppa pa taget for att alla andra gor det. Forst
nar man ar redo och upplever ett behov i den egna organisationen kan verktygen skapa
nytta. Precis som det togs upp i IBM Social Business Jam handlar det inte om att man
missar chansen om man inte ger sig in i leken nu, utan det kan snarare tvartom finnas en
risk i att inte tdnka till ordentligt innan en eventuell implementering. Att tidigt fundera
pa hur de sociala verktygen skulle kunna hjalpa den egna organisationen har namligen
visat sig vara viktigt for att underlatta det arbete som kommer i ett senare skede. Har
man inte redan tidigt definierat varfér man skall fora in verktygen kommer man att
skapa onddiga fordrojningar och problem langre fram.

8.1.2 Kultur och attityd

Nagonting som framférs av manga ar att om den kulturella omgivningen och attityden i
organisationen ar hammande, kommer en implementering av sociala verktyg inte att
fungera. 1 och med de manga attityd- och kulturella hinder som har visat sig finnas i de
flesta organisationer, nar det kommer till anvandandet av sociala verktyg, ar det otroligt
viktigt att lagga tid och vikt pa just kulturen. Det kan darmed finnas en stor poang i att
ha ett projekt kring kulturférandringen parallellt med implementeringsprojektet.

Kulturen inom organisationen maste ga hand i hand med det arbetsséatt och filosofi som
sociala verktyg amnar forespraka och forstarka. Det kravs darfor en miljo som ar
uppmuntrande till kunskapsutbyte, informationsdelning och att utmana radande
arbetssatt och strukturer. Kulturen maste dven vara 6ppen for att lata medarbetarna vara
fria och utforska och anvanda verktyget pa det sétt de 6nskar och vara 6ppen for misstag
och se dem som ett larande. | slutdndan beror anvéndarens upplevda nytta mycket av att
den sjalv far mojligheten att anvanda verktyget i sitt arbete pa det séatt som gynnar
denne, vilket det ddarmed maste lamnas en 6ppenhet for.

8.1.3 Ledarskap

Att ledarskapet spelar stor roll for hur framgangsrik en implementering av sociala
verktyg kommer att bli ar ocksa tydligt. | de organisationer dér det hos ledarna har
funnits en antydan till negativ attityd gentemot verktygen har initiativen till anvéandande
av sociala verktyg snabbt kvavts. Att visa att en acceptans finns fran ledningen kan
minska den syn som finns hos manga att anvandningen av sociala verktyg ar sloseri
med tid. Det racker dock inte med att ledarna enbart accepterar verktygen, de maste
aven sjalva uppmuntra till anvéndning. Just uppmuntran blir ett valdigt viktigt moment
for ledarna att hantera, da det har visat sig att den typen av beteende stimulerar fortsatt
aktivitet. Inledningsvis blir det valdigt viktigt att uppmuntra de som i borjan vagar ta
steget och publicera och bidra med material, trots att 6vrig respons uteblir. I ledarskapet
ingar att forankra en kultur dar medarbetare bel6nas for att dela med sig av kunskap
istallet for att sitta inne pa den sjalv.
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Att sétta den rdtta stimningen och att visa vagen, eller som Ericsson uttrycker det: walk
the walk, minskar den osékerhet som kan finnas fér anvandarna. Att synliggora ledare i
de sociala verktygen medfor inte bara en uppmuntran till anvéndning, utan &ven att
medarbetarna kanner en narhet till sina chefer. Dock finner chefer ofta det svart att ta tid
till den har typen av aktiviteter, varfor ett bra sétt kan vara att som pa Roda Korset lata
ledarna dela pa en gemensam blogg. Har ledningen bestamt sig for att sociala verktyg ar
viktiga borde det dock inte vara ett hinder for dem att ta sig tid till det. Likval borde de
inte enbart sjalva ta sig tid, utan dven skapa tid for de anstéllda att engagera sig.

En viktig del i ledarskapet ar att de maste stodja den transformationsprocess som de
sociala verktygen innebar. Detta medfor att ledarna maste inse att deras roll kommer att
forandras, fran informatorer till inspiratorer och coacher som Sandvik uttrycker det, och
arbeta darefter. Ett vanligt hinder som finns i manga organisationer ar att ledarna kanner
en radsla for att de sociala verktygen kommer att ta bort behovet av deras roller.
Darmed blir det mycket viktigt att tydligt formedla att sd inte ar fallet, utan bara att den
kommer att forandras.

8.2 Implementeringsstrategier

Att fora in sociala medier i en organisation kréver en hel del eftertanke. Att ha en tydlig
strategi for inforandet ar viktigt for att fa den aktivitet som eftersoks. Ett gediget
forarbete har visat sig vara val vart, for att undvika olika typer av problem langre fram.
Precis som Orebro kommun, méste man lata forarbetet ta tid, da detta kommer att 16na
sig i langden. Som Scania sager maste det exempelvis finnas tillrackligt med innehall,
som kan definieras som att det finns nagonting som ar intressant for alla anvandare,
innan den stora lanseringen for att underlatta aktivitet inleds. Men det finns dven en rad
andra faktorer som har visat sig vara viktiga att begrunda.

8.2.1 Ansvar och agande

I och med att inférandet av sociala verktyg ar en sa pass komplex process ar det ett
maste att tydliggora agandet fran forsta borjan. Det bor vara en central aspekt vid alla
inforanden. Att fran forsta borjan klargéra vem som ager projektet, vem som ager
verktygen, vem som skall ta kostnaden och hur det skall prisséttas internt, har visat sig
vara viktigt for att undvika problem och diskussion langre fram som kan forsvara
implementeringen nar det drar at olika hall. Extra tydligt blir det har i caset med
Sandvik som agnat mycket kraft och tid at att férsoka ordna upp det hér i efterhand. De
visar att det ar extremt viktigt att 4gandet ar helt klargjort och att konkreta befogenheter
ar specificerade. En tydlig kravstallare ar oerhort viktig att fa fram, annars kan det latt
bli ett stort ging “tyckare”, som har en massa asikter men som inte har ndgot konkret
ansvar i ett langre avseende. Likasa visar Sandvik pa en negativ konsekvens som kan
uppsta av att inte klara ut internprissattningen ordentligt, i och med att funktioner som
efterfragas inte kan tas med i implementeringen for att man inte kunnat komma éverens
om hur de skall prissattas.

Det finns aven fall dar det ar nagon som ager plattformen, medan andra ager projektet
att infora sociala funktioner. | de har fallen kan det latt uppsta konflikter som avsevart
forsvarar implementeringen, da det vid integreringen dyker upp ett flertal aspekter som
beror bada delarna, och har blir det darmed extra viktigt att man klargor befogenheter
och ansvar for de olika parterna.
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En klargoring om &garskap forenklar de fall da det plotsligt uppstar en ny kravstallning,
nya 6nskemal eller andra uttkade kostnader i avseendet vem det &r som da skall ta
kostnaden. Rent konkret kan det innebdara att en sérskild avdelning kommer med ett nytt
onskemal. Skall da den avdelningen belastas eller skall alla vara med och dela pa
kostnaderna? Hur skall i sa fall kostnaderna fordelas? Antalet aktiva anvandare per
avdelning? Trafikméangden som utnyttjas? Fast kostnad per manad? Att tidigt ha
konkreta svar pa den har typen av fragor underlattar implementeringen avsevart.

Vilken eller vilka avdelningar bor da bara ansvaret for de sociala verktygen? Det kan
konstateras att en allmant radande installning, &ven om det finns undantag, ar att IT-
avdelningen inte bor dga projektet. De skall dock vara en nyckelpartner som i en néra
relation med agande avdelning agerar radgivare. IT-avdelningen far garna vara proaktiv
och sjélv undersoka alternativ och mojligheter. Organisationens ledning bor vara ytterst
ansvarig for vad malen med sociala verktygen ar. IT kan vara ansvarig for verktygen,
men anvandning och aktiviteten bor lamnas 6ver till ndgon annan del i foretaget sdsom
interkommunikation, vilket bland annat &r Sandviks malbild. Ett forslag som ar val vart
att beakta &r att skapa en fristaende projektgrupp, med representanter fran olika delar
inom organisationen, som far ansvar for implementeringen. | slutandan ar det
verksamhetens art och organisationens utformning som far styra hur 4gandet ska se ut,
det saknas helt enkelt ett generellt svar som passar alla organisationer. Det viktigaste att
ta med sig &r att &gandet ar en viktig del som inte far forbises och att det maste anpassas
utifran forutsattningarna. Erfarenheter frn andras implementeringar visar att en
framgangsrik vég att ga ar att fa med representanter fran skilda delar inom
organisationen, sasom HR, IT och ledningen, och tilldela dessa tydliga roller tidigt i
processen. Da skapas en solidare grund till att de sociala verktygen blir anpassade for
organisationen och ddarmed nar en hdgre niva av aktivitet och anvandning.

Nér ansvaret och agandet val ar definierat &r det mojligt att faststélla
implementeringsstrategier, vilket inkluderar ett flertal underliggande delar. Val av
implementeringsstrategier paverkar i sin tur den upplevda nyttan, se figur 7.

Implementeringsstrategier

- Val av verktyg och funktioner
- Bottom-up / top-down

- Allt-till-alla eller begrinsat

Perceived
Usefulness
(FL)

Figur 7: Implementeringsstrategier paverkar upplevd nytta
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8.2.2 Val av verktyg och funktioner

Nar det kommer till att valja verktyg och funktioner ar det viktigaste att man utgar fran
anvandarna. Bara for att det finns en viss teknik organisationen har arbetet med sedan
innan, bor man inte lasa sig till den, utan inse att det ar anvandarna som faktiskt ar det
centrala i den har typen av verktyg, och de som borde vara utgangspunkten for hur ett
verktyg skall se ut. Om man tittar pa Sandviks tillvagagangssatt pa den har punkten,
vars val baserades framst pa de befintliga IT-strategier som fanns i foretaget, kan man
se att mycket tid och resurser gick at till vad som kom att resultera i en mycket lang
utvecklingsprocess. Hade Sandvik gatt till vaga mer likt Orebro kommun och fran forsta
bdrjan satt anvandaren och dennes behov i centrum hade man troligtvis kunnat spara en
stor del av den tid och de resurser som gétt &t i onddan. Aterigen poéngteras vikten av
ett gediget forarbete, och att synen pa att behdva vara forst ut med sociala verktyg inte
Overvéger nyttan av en tydlig behovsanalys.

Att basera sitt val pa befintliga initiativ, sa som Scania gjort, kan medféra bade positiva
och negativa effekter. Precis som teorin sager kan de sdga ndgonting om vad som anses
vara enkelt att anvanda. |1 och med att verktygen skall spara tid fér anvéndarna blir fokus
pa anvandbarhet for den stora massan mycket viktigt. Det en liten grupp i
organisationen finner anvandbart kanske dock inte stimmer for alla, varfor de lokala
initiativen bor ses som en liten fingervisning snarare an ett styrande val. Att
anvéandbarheten skall fa styra innebar ofta att de verktyg som fungerar externt, ofta aven
fungerar bra internt. Se exempelvis Scanias val av wiki-plattform, som var densamma
som den som Wikipedia anvéander sig av. Det blir som Wacka tar upp problematiskt att
infora ett verktyg som ar svarare an Facebook. De sociala verktygen som fors in internt
bor vara lika anvandarvanliga som de som finns externt, annars ar risken att kommer att
anses krangliga, svartillgangliga och omoderna. Man har en bara viss tid for alla
aktiviteter och om man vill att de anstéllda skall 14gga sina sociala aktiviteter i
organisationens verktyg maste de vara minst lika bra som de som anvénds privat.

De negativa aspekterna av att basera sina val pa befintliga alternativ kan vara att de,
som i Scanias fall, satter strukturen for de gemensamma verktygen. Om inte denna
struktur passar alla berérda arbetssatt kan det bidra till att anvandningen forsvaras. Det
blir darmed av stor vikt att tanka pa hur strukturen i de befintliga verktygen ser ut och
hur den bor vara uppbyggd for att underlatta allas arbete, i de fall man véljer att basera
sina sociala verktyg pa lokala initiativ.

Nar det kommer till val av funktionalitet finns en avvagning i att vélja manga funktioner
for att ha nagonting som passar alla, och att inte skapa ett 6vervaldigande verktyg. Det
ar inte alls sakert att den bésta strategin ar att satsa pa ett verktyg som innehaller alla
tankbara funktioner, utan manga ganger ar det snarare tvartom. Det har visat sig fungera
béttre att fokusera pa ett visst verktyg, i alla fall till en borjan, an att trycka pa
anvandarna allt pa en gang. Att som Sandvik gjorde, skala ned funktionaliteten, minskar
risken for att anvandarna blir férvirrade eller att det blir fér mycket for de ansvariga att
presentera, marknadsfora och utbilda i. Alldeles for mycket olika verktyg kan resultera i
forvirring, snarare an forbattring. Att utga fran ett mindre antal val valda funktioner
innebdr givetvis inte att det &r omojligt att 14gga till fler funktioner i framtiden. Snarare
bor det finnas en plan for nar de forsta funktionerna skall rullas ut och sedan en tidsplan,
eller uppsatt utifran nagon form av matt, nar resterande funktionalitet skall adderas.
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Det gar inte att dra ndgon generell slutsats for vilka funktioner som ar viktigast att ha
med i ett socialt verktyg, utan det ar helt avhangigt organisationens syfte och
forvantningar pa de sociala verktygen. Olika organisationer har behov av olika typer av
verktyg. Nagonting som skulle kunna vara bra &r att forst och framst titta pa
organisationskulturen och hur samarbete sker idag, och sedan med hjalp av de fyra c:na
(connection, collaboration, communcation och cooperation) som presenterades i teorin
valja verktyg som antingen stddjer det befintliga arbetssattet eller hjalper till att fordndra
det till ett annat man vill uppna. Det &r viktigt att inte fastna for hart i funktioner, utan
precis som Sandvik menar prata med anvandarna om vilken hjélp de 6nskar fa ut av
verktygen. Det relevanta ar att varje funktion skall ha ett syfte och ett mal som kan
konkretiseras i nytta och anvandbarhet for slutanvandaren. Sociala verktyg &r som
Wacka uttrycker det inte l1osningen i sig, utan det ar valdigt viktigt att tanka pa att de
skall stodja organisationens affarer.

Oavsett vilka funktioner, sasom bloggar, wikis eller forum, som véljs verkar det dock
vara lyckat att fran borjan inkludera nagon form av profiler. Darmed uppnas en
grundplat till faktorn tillnrighet som tas upp i teorin som en drivkraft till engagemang i
de sociala verktygen. Profiler &r ofta ett latt satt for anvandaren att borja utforska
verktygen och fylla det med information. Dessutom upplever manga anvéandare snabbt
en nytta med denna funktion da de enkelt kan hitta och natverka med medarbetare och
kollegor, samt aterfinna en kompetens som eftersoks. Pa sétt och vis ar profiler for
manga bara en val utvecklad telefonbok, och det ar en funktionalitet som de flesta
enkelt kan ta till sig och koppla till verksamheten och darmed upplevs som lattanvanda.
Aven mikrobloggar &r ngonting som i princip alla anser en funktionalitet som snabbt
och enkelt forstds och anammas av manga anvandare. Den &r sa pass rakt pa sak och
intuitiv att anvandarna snabbt tar den till sig. Mikrobloggar &r dven en smidig utokning
av profiler, och gor att anvandarna stegvis gar fran att tanka telefonbok till att tanka
sociala medier och verktyg.

Maojligheten att kunna skapa gemenskaper, grupper, eller slutna communities, ar &ven
nagonting som fran flertalet organisationer lyfts upp som en funktion med stor potential.
Den hér typen av funktionalitet kan tillfredsstalla manniskans behov av tillhtrighet,
men dven makt som Sollén poéngterar. Visserligen & manga 6verens om att de
egentligen vill att all information som publiceras skall vara 6ppen for alla, men
samtidigt finns det manga ganger ett 6nskemal och behov av att kunna arbeta
tillsammans inom en grupp ”bakom stdngda dorrar”. I det hér fallet &r det battre att lata
oppenheten till alla ga forlorad till forman for att verktygen anpassas utifran
anvandarnas behov s att aktivitet uppstar. Saval Sandvik som IBM och Orebro
kommun har hérsammat de har 6nskemalen, och gor formodligen helt ratt i att gora det.

8.2.3 Top-down eller bottom-up

I de allra flesta organisationer finns idag initiativ till anvdndande av sociala verktyg, och
att spridningen sker viralt underifran ar saval faktum som en rekommendation. Vad man
inte far glomma bort ar dock att kombinera de befintliga initiativen och aktiviteterna
med ett starkt stod fran ledningen. Att ha en approach och strategi som kombinerar top-
down med bottom-up &r, precis som teorin séger, den bésta metoden. Darmed kan
energin och engagemanget som byggs pa grasrotsniva forstarkas och fa tydligt stod fran
ledningsniva. Att uppmuntra bottom-up innebéar dock inte att organisationen skakk
lamna projektet vind for vag och lata det utvecklas helt av sig sjalv. En grundlaggande
behovsanalys som tar fasta pa hela organisationens mal och anvéandning &r ytterst
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relevant. Risken finns annars att nar de sociala verktygen for hela organisationen
slutligen &r klara sa ar de enbart anpassade for den gruppen av individer som sjalva
anammade tekniken av ren nyfikenhet. For att fa med hela organisationen maste
verktygen dven vara anpassade for de som inte har samma nyfikenhet, sa det galler att
aven lyssna pa de som kanske inledningsvis ar mer restriktiva med att framfora sina
asikter. Att ta vara pa behoven kan forsvaras med en for stark approach pa top-down.
Att skapa en bra avvagning mellan initiativ underifran och stod uppifran ar inte enkelt.
Scania visar pa detta, da for mycket bottom-up gjorde att man inte tydligt forstod
verktygens anvandning. Rekommendationen &r att som ledning visa acceptans och
tillhandahalla stod och riktlinjer, inte tvinga, och lata anvandarna experimentera med
verktygen enligt egna intressen.

8.2.4 Allt till alla?

Nar en organisation ar i fasen att rulla ut sina sociala verktyg till organisationen star de i
valet mellan att lata antingen alla eller en specifikt utvald grupp fa tillgang till
tjansterna. | samband med casen i den har studien har bada strategierna observerats.
Generellt har manga uppfattningen att den senare ar att féredra, da man &r van vid att
borja med att genomfora en pilot som senare allt eftersom Gvergar till en mindre
implementering som forst i slutandan leder till en fullskalig lansering.

Vad som har visat sig vara viktigt ar dock att inte lasa in den forsta anvandningen till en
specifik grupp. Att géra som IBM foresprakar och kombinera metoderna ar istallet ett
tillvagagangssatt som bor rekommenderas, och som dven bland annat Scania anvéande
sig av. Vad det innebar &r att alla som vill far vara delaktiga vid utrullning men
fokuserade anfall gors pa specifika grupper. Pa sa satt far alla som vill en chans att vara
delaktiga, inte minst for att man inte pa forhand kan veta vilka det ar som kommer att
vara mest engagerade, och man riskerar inte att hamma aktivitet. Att fokusera pa vissa
grupper till en bdrjan ar inte bara viktigt i marknadsforingssyfte utan dven for att dra
lardomar som senare kan foras ut till hela organisationen.

Vad som ar viktigt att tanka pa ar att valja ut en eller ett par grupper dar man upplever
och ser att det finns en stor potential och faktisk nytta med verktygen. Precis som teorin
séger, &r det bra att vélja ut en grupp dar anvandandet kan I6sa ett specifikt problem. Ett
lyckat exempel pa det ar Sandvik som valde ut en grupp med ett for tillfallet stort
problem som behovde I6sas, och hade mojlighet att gora det med hjalp av sociala
verktyg. Att leta exempelvis efter projekt som involverar flera olika arbetsroller och
mycket dialog kan ocksa vara bra. En viktig del i det &r att pa sa satt skapa konkreta
exempel pa vilken nytta verktygen kan bidra med, som sedan kan kommuniceras ut till
Ovriga delar i organisationen. Lyckade historier har visat sig vara en viktig nyckel for en
okad adoption. Medarbetarna vill hora konkreta exempel pa hur manniskor de kan
relatera till har 16st reella problem och arbetsuppgifter i sin vardag med de sociala
verktygen, vilket kan skapas med hjélp av rétt sorts pilot.

| ett forsta lage handlar det alltsa inte om att forsoka fa alla att vara aktiva, utan att hitta
ratt personer att fa med. Det ar béattre att lagga sina krafter pa att underlatta for de som
kan fa ut nagonting idag av att engagera sig istallet for att 1agga tid pa att forsoka fa med
alla. Det behovs early adopters som kan visa de andra hur man kan ha anvéndning av de
sociala verktygen sa att de andra kan folja efter. Men aterigen bér namnas att alla skall
ha tillgang och majlighet till anvandning, da det faktiskt ar det som verktygen trots allt

98



syftar till. Vill man skala av lanseringen kan det vara battre att fokusera pa funktioner
snarare &n manniskor.

8.2.5 Integrering

Sammantaget alla de erfarenheter som har samlats in bor sociala verktyg agera som ett
komplement, och inte en ersattare, till de befintliga intranéten. Visserligen finns det
foresprakare for ett annat synsatt som menar att man maste ta steget fullt ut for att
lyckas och dirmed “slinga ut det gamla och ta in ett nytt”. Asikten ar ddel och innehar
ett flertal poanger, men ar dessvarre for manga organisationer orealistisk. Att sa ar fallet
beror pa ett flertal anledningar, varav nagra av de starkaste &r att det inom storre
organisationer trots allt alltid finns ett visst behov av redaktionellt material och ett antal
andra arbetsrelaterade verktyg och system for funktioner som tidrapportering,
moteshokning, resebokning, ledighetsansékningar och sa vidare. | och med att de har
systemen trots allt maste finnas kvar ar det inte sarskilt lampligt att ge anvandarna tva
system som denne skall anvanda.

Istallet bor de sociala verktygen integreras val med den befintliga 16sningen. En val
genomford integrering har i manga fall visat sig vara a och o for att na en aktiv
anvandning. De sociala delarna maste vavas samman med de traditionella och
anvandaren skall inte kanna att den navigerar i tva separata system, de skall vara sa pass
sammanfl&tade att anvandaren somlost kan véxla mellan olika delar. Ett argument till
det dr att ”den sociala vérlden inte skall anses mindre viktig dn 6vriga delar av
intrandtet” som IBM uttryckte det. Ett annat &r att inférandet av sociala verktyg i en
organisation skall underlatta for medarbetarna, inte forsvara deras arbete. Finns det flera
olika platser att halla reda pa blir det problematiskt for anvandarna. Darmed blir
integreringen en valdigt viktig faktor i anvandarens upplevda anvandbarhet (se figur 8).

Perceived
Easec of Use
(FEOLI)

Integrering

Figur 8: Integrering paverkar upplevd anvandbarhet

Att lyfta fram utdrag fran de sociala delarna till intranatets startsida har visat sig vara ett
lyckat sétt att fa igang ett engagemang. Exempelvis som i Roda korsets och Sandviks
fall lyfta fram nya blogginlagg pa intranatet. Ytterligare satt att forstarka anvandarnas
upplevda anvéndarvanlighet ar att koppla de sociala verktygen till den externa
webbsidan och att se till att sokmotorn soker i bade sociala och traditionella delar. Det
ar viktigt att skapa en naturlig vég in for anvandarna, varfor dven lankar i e-post kan
vara relevant. Det kan lata som en enkel sak, men det finns flera konkreta exempel pa
hur verktyg, daribland diskussionsforumet hos R6da Korset, som inte lyfts fram i
princip gléms bort och faller i skymundan.

Inte bara bor man integrera systemen med varandra, utan det ar dven viktigt att forsoka
flytta in s& mycket av de befintliga processerna som majlig i de sociala verktygen. Det
hér tvingar in anvandarna till systemen, och gor att de maste lara sig systemen for att
kunna utfora sitt dagliga arbete. For att visa att foretaget verkligen satsar pa de sociala
verktygen maste de borja forflytta vitala delar av funktionerna i affarsverksamheten till
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de sociala natverken. Forst da skapas ett fortroende hos medarbetarna om att foretaget
menar allvar med sin satsning pa sociala medier och verktyg. Darmed blir det dven en
psykologisk aspekt och social influens, och inte enbart en faktor som paverkar
anvandarupplevelsen.

Nér sociala verktyg fors in &r det, som Sandvik namner, ett [ampligt tillfélle att se over
hela floran av system och om mojligt fasa ut sadana som syftar till liknande
funktionalitet eller i 6vrigt &r 6verflodiga. | Roda Korset finns det bevisligen en
frustration dver for manga liknande system, vilket motiverar en utfasning. Nagonting
som ar mycket viktigt att tanka pa ar att ingen information skall finnas dubbelt. Det
skulle bara resultera i att anvandarna véljer de system de ar vana vid, och minskar
aktiviteten i de sociala verktygen.

8.2.5.1 Utnyttja befintligt innehall men skapa nya strukturer

Nérbesléktad med att integrera de sociala verktygen med andra befintliga system ligger
hur en organisation skall ta till vara pa eventuella befintliga initiativ till anvandning av
sociala verktyg, sasom en redan existerande wiki eller liknande. Att som Scania utnyttja
detta innehall till att fylla pa de gemensamma sociala verktygen ar helt ratt, eftersom det
darmed finns en bra grund for nya anvandare att bygga vidare pa. Precis som teorin
sager verkar det vara sant att anvandare hellre bygger vidare pa ett redan existerande
innehall &n skapar helt nytt, da det finns en oro i vad man skall publicera.

Det géller dock att beakta vilken makt det befintliga innehallet far for strukturen pa de
nya gemensamma sociala verktygen. Mest fordelaktigt ar att tdnka 6ver vilken struktur
som Onskas och darefter anpassa dverforingen av innehallet. Att tanka 6ver en 6nskvard
struktur ar en framgangsfaktor dven om det saknas innehall, eftersom det da blir
betydligt lattare for nya anvéandare att fylla pA med mer material och innehall jamfort
med om det helt saknas nagon struktur, i och med att man vet var man skall publicera
vad. Organisationen maste alltsa lagga tid pa att bygga upp en struktur som efterstravar
de mal och syften som de sociala verktygen skall uppna, de kan inte blint lita pa att
anvandarna kommer kunna skapa det hér sjalva. Att skapa en struktur behdver inte
enbart relateras till exempelvis innehall i en wiki, utan kan dven vara att man som
anstalld autoamtiskt far sina narmaste kollegor tillagda i sin profil.

8.2.6 Marknadsfdring

Vad galler marknadsféring av de sociala verktygen internt i organisationen har det
funnits delade asikter pa huruvida det skall ske, och i sa fall i vilken utstrackning. Vissa
menar att poangen ar att det skall vaxa underifran och darmed att marknadsforing &r
irrelevant. Vad som har framgatt tydligt ar dock att nagon form utav marknadsforing
kravs, for att géra medarbetarna medvetna om att de nya verktygen éverhuvudtaget
finns. Inte minst hos Roda Korset kan man se det negativa resultatet av att inte
marknadsfora verktygen tillrackligt. Utan en medvetenhet om att de sociala verktygen
finns blir det svart att fa igang en aktivitet, da anvandarna inte forstar nyttan (se figur 9).
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Marknadsforing

Figur 9: Marknadsforing paverkar upplevd nytta
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En metod som kan vara bra i marknadsforingssyfte &r att tidigt ga ut och prata med folk
om projektet, for att skapa uppmarksamhet och langsamt vénja in anvandarna vid det
nya tanket. Bade Securitas och Orebro kommun s&g namligen just det som ett mervirde
av sina tidiga forstudier. Likasa finns det en poang i att genom lite mystik tidigt vacka
ett intresse och en nyfikenhet i organisationen. SBAB:s metod om att formedla nya
begrepp eller Wackas idé om ovantade medaljer kan vara bra alternativ for det.

Vad en marknadsforing skall besta av ar svart, men att det ar nyttan som skall formedlas
ar givet. Av storsta vikt &r att kunna visa varfor verktygen skall anvandas, vilken nytta
de har for organisationen saval som for individen. Lyckas man marknadsfdra nyttan har
man namligen mojligheten att dvervinna manga hinder, sa som att medarbetarna inte
anser sig ha tid da det bara &r ett ”’sloseri”. En viktig sak for att visa pa nytta ér att lyfta
fram framgangsrika exempel. Det kan handla om konkreta exempel pa tidsbesparing, att
andra fatt saker gjorde at dig eller att belastningen for att svara pa fragor minskat. |
kontrast till framgangshistorierna bér dock aven lardomar tas upp, kanske framst i
utbildningssyfte. Vad som lyfts upp av flertalet personer &r att det inte &r en 16sning som
skall marknadsfora, utan svar pa problem. Problemen ar viktiga att lyfta fram for att
man skall inse nyttan.

Nagonting annat som kan vara viktigt att formedla i marknadsforingen ar att delning av
kunskap inte innebar en forlust av kunskap. 1 och med att den typen av attitydhinder &r
nagonting som finns hos manga ar det generellt relevant att lyfta fram de kulturella
varderingar man vill skapa. Marknadsféringen bor givet ovanstaende saledes bli lite
utav en forandringskampanj, tillsammans med en kampanj att géra de anstéllda
medvetna om de nya verktygen.

Nagonting som ar viktigt att tdnka pa i marknadsféringen ar dock att hela
organisationen séllan har exakt samma attityd eller behov. Darfor bor en central
lanseringskampanj kompletteras med lanseringar pa de olika avdelningarna, dar man
trycker pa anvandningen och nyttan i det specifika fallet. Om metoden med fokuserade
anfall véljs géller det att invanta en fullskalig marknadsforing till dess att man k&nner
att tiden &r inne. En lamplig tidpunkt for att definiera nar tiden &r inne &r att anvanda sig
av Scanias synsatt och invanta den tidpunkt da det atminstone finns nagonting som &r
intressant for alla olika sorters anvandare.

I och med att det i de flesta organisationer finns en mer eller mindra grad av skepsis mot
nar man pratar om sociala medier, i och med att manga kopplar det till Facebook och
darmed ett privat anvédndande och tidssldseri i en organisation, kan det finnas en podng i
att under marknadsforingen undvika just ordet sociala medier. Exempelvis kan man se
hos Scania att anvéndarna inte anser sig ha ett behov av sociala verktyg, men att nér
man fragar dem om de sociala verktygen utan att anvanda just de orden tycker de trots
allt att det &r anvéandbart. Att enbart marknadsfora dem som verktyg ger en signal om att
det ar nagonting som skall hjalpa till att underlatta arbetet istallet. | vissa fall kan det
dock kanske vara just ordet social som intresserar anvandarna, och da &r det givetvis
viktigt att lyfta fram det. Man bor helt enkelt undersoka hur attityden ser ut innan man
kan bestdmma vad de bor kallas i den egna organisationen.
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8.2.7 Utbildning, stéd och riktlinjer

Marknadsforing maste kombineras med utbildning. Det racker inte med att visa att
verktygen finns, om inte anvandarna forstar hur de skall anvanda dem. Annars finns
risken att anvandarna inte uppfattar anvandbarheten med verktygen, vilket illustreras i
figur 10. Ett konkret exempel pa det har & Roda Korset dar merparten inte kanner till
vissa verktyg, och an mindre vet hur de skall anvanda dem. Aven om teorin sager att
verktygen skall vara sa pass enkla att en utbildning inte skall kravas, vilket i och for sig
kan vara god tanke, &r sallan fallet sa. Till exempel &r det 16nlost att anta att bara for att
en majoritet anvander sociala verktyg privat, vet de hur man skall anvanda dem aven pa
arbetet, sa dar kan utbildning gora nytta. Precis som Wacka sager ar de tva typerna av
anvandning helt skilda fran varandra. Just darfor kravs nagon form av utbildning.

Utbildning, stéd och riktlinjer
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Easc of Use
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Figur 10: Utbildning, stod och riktlinjer paverkar upplevd anvandbarhet

Innan en fullskalig utbildning paborjas ar det bra om ledarna kan fa en enskild
utbildning forst, som dven fokuserar pa hur de som ledare bor agera for att forega som
goda exempel. Eftersom det &r oerhort viktigt att fa med ledarna i de sociala verktygen
maste de kanna en trygghet i att de ligger pa en kunskapsniva som motsvarar de
forvantningar som finns och gor att de kan agera som just foredomen.

For manga ar det inte solklart vilka de inbdrdes skillnaderna ar, mellan exempelvis
bloggar, mikrobloggar, forum och wikis, vilket ar extra tydlig hos Réda Korset och
Sandvik. Speciellt wikin har visat sig vara ett verktyg manga efterfragar, men anda har
svart att ta till sig. For det verktyget blir det saledes dnnu viktigare med en bra
utbildning. Det galler att konkret kunna visa vad de olika verktygen skall anvandas till,
men &ven praktiskt hur de skall anvandas. Precis som teorin sdger, ar det dven viktigt att
i utbildningen trycka pa anvandandet i det individuella fallet. Utbildningar bor inte vara
standardiserade for hela organisationen, utan anpassade for de enskilda rollerna. Darfor
kan det vara lampligt med workshops dar individerna far stor chans att diskutera sina
agna problem. Vidare maste verktygens existens motiveras tydligt. Det ar inte bara
anvandandet, utan varfor de skall anvandas, som bor lyftas fram. Har man i ett tidigt
stadium formulerat en tydlig strategi for just vad de olika verktygen skall anvéndas till
inom foretaget, finns grunderna till utbildningen redan dér och utbildningsfasen
kommer att bli betydligt smidigare.

Likasa finns det en poang i att ta hansyn till det IBM rekommenderar, att inte bara
utbilda hur verktygen rent praktiskt fungerar utan verkligen utbilda och férklara hur de
kan hjalpa anvandaren i dennes dagliga arbete. Att lyfta fram konkreta arbetssituationer
och visa pa hur verktygen kan fungera som ett stod i de processer som involveras, ar av
mycket stor vikt.

Ett kostnadseffektivt satt att tillnandahalla utbildning ar att erbjuda instruktionsvideor
och onlinekurser. Framforallt ger de mojligheten for anvandare att reptera en utbildning,
kanske kring ett specifikt moment, vid senare tillfallen. Likasa visar den workshop som
holls pa Roda Korset att just det kan vara en bra metod for att fa folk att inse nyttan med
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de sociala verktygen. Mycket av den funktionalitet som 6nskades fanns redan dar fran
borjan, bara att anvandarna inte visste om det, sa genom att halla en workshop som
tydliggor det och diskuterar verkliga applikationer kan man skapa en forstaelse i
organisationen.

Forutom att forklara de olika delarnas for- och nackdelar sa ar det av stor vikt att
definiera vad de sociala medierna ar och inte &r. Det maste finnas riktlinjer, for att
stodja anvandarna sa att de kanner sig trygga i sin anvandning. | det ingar alltifran
vilken typ av information som skall publiceras var till hur formell respektive informell
respektive kanal skall vara. Framforallt innebér riktlinjer att adoptionen snabbas upp da
medarbetarna inte lika mycket behdver ’kénna av vad som géller”. Likasa éar bade
riktlinjer och utbildning viktiga for att minska den oro som finns for att felaktig
information sprids eller kanslig information lacker ut. Vet man att det inte ar verktygen i
sig som é&r ett hot, utan vad personer gor med den som Scania uttrycker det, vet man
aven hur man skall bemdta och anvanda verktygen pa ett sitt som hindrar det.

Riktlinjerna skall inte enbart besta av vad man inte bor gora, utan lika mycket vara
radgivande och uppmuntrande till vad man skall gora, vilket Scania med sin wiki do’s
and dont’s formedlar. Riktlinjerna skall inte ses som en forbudslista, utan snarare vara
ett stod for anviandaren 1 hur den kan anvidnda verktygen. Fler do’s én dont’s dr saledes
att foredra. | sa stor man som majligt skall man undvika att hamma anvandningen,
exempelvis genom att forbjuda vissa sprak som Scania tar upp. Vart att namna &r aven
att riktlinjerna kan anpassas, och i vissa fall bor, anpassas efter olika malgrupper sasom
avdelningar och liknande. Ett tydligt exempel pa det &r Scania som efter en bestamd
asikt om endast en gemensam policy fick ge vika for lokalt utvecklade sadana. Olika
avdelningar &r helt enkelt sa pass skilda i sina arbetssatt i vissa fall, att specifika
anpassningar kravs.

Négonting som ar mycket viktigt att ta upp i riktlinjerna ar en strategi for vad som skall
vara Oppet for vem. Hur kénslig information skall behandlas, har visat sig vara mycket
viktigt att hantera inte minst for Scania. En tydlighet i det hdar kan minska den oro for
sakerhetsrisker som finns i manga organisationer, genom att anstallda vet att och hur
sakerheten behandlas. Man maste vara tydlig med att den information som finns i
sociala verktyg inte &r legal, och att material som &r det helt enkelt inte hér hemma dar.
Sociala medier ar inte det perfekta verktyget for all typ av information. Det maste
organisationen inte bara forsta, utan dven formedla. Information skiljer sig i sin karaktar
och beroende pa dess sort, syfte, utformning och malgrupp varierar dess applicerbarhet i
sociala verktyg. Att som hos Scania uppmana anvandarna att i wikin lanka till kénslig
information istéllet for att lagga upp den dar kan vara ett bra satt att &nda kunna
behandla de delar som gar i de sociala verktygen.

8.2.8 Ambassadorer

Som hjélp i lansering och adoption anvénder sig de flesta organisationer, som denna
studie kommit i kontakt, av sa kallade ambassadorer pa ett eller annat sétt.
Ambassadorer ar dock ett valdigt vitt begrepp och vad manga missar ar att det finns
olika sociala roller som fyller olika funktioner. | dagsléget adresseras alla dessa olika
sociala roller som ambassadorer, vilket i sig inte behdver vara negativt men det &r
viktigt att vara medvetenhet om de olika rollernas funktion och, som bade teorin och
Wacka tar upp, inse att de alla &r av relevans for ett lyckat anvandande i och med dess
psykologiska verkan (se dven figur 11). Vad de sedan kallas for &r inte det relevanta.
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Givetvis kan en person inneha flera roller samtidigt men tyngdpunkten ligger trots allt
pa nagon av de mer nischade rollerna.

Psychological
Attachment

Sociala roller

Figur 11: Sociala roller paverkar den psykologiska faktorn

En roll &r att agera publicist och skapa material, en annan ar att vara en filtrerare eller
kurator som véljer ut, delar med sig och sprider vidare material som har publicerats. En
ambassador kan dven vara, likt Scanias gardeners och Sandviks community managers,
mer av en moderator eller redigerare som korrigerar, flyttar, stadar och redigerar
material i de sociala verktygen, vilket dven det &r en viktig funktion. Just de tva senare
rollerna &r ofta viktigare &n mar tror, i och med att det finns en risk i att for mycket
information gor att anvandarna drunknar i innehaller som Sandvik menar, eller att
kvarvarandet av inaktuell information gor att hela verktygen kanns trakigt och
oanvéndbart som i Réda Korsets fall. Den hér typen av ambassaddrsroll kan dven vara
bra for att minska den oro som finns for att information &r felaktig eller for ké&nslig for
att spridas, da innehallet faktiskt aktivt kontrolleras av nagon. En annan sorts
ambassador &r att agera mer av en radgivare pa golvet som, forklarar och handgripligen
visar sina kollegor hur de kan anvanda sig av de sociala verktygen. Och ytterligare en
social roll som inte far missas ar de som tar del av mycket material och &r duktiga pa att
anvanda sig av det och sprider det vidare utanfor de sociala verktygen. Trots allt ar det i
slutdndan skapat affarsvarde som eftersoks, varfor den har sista rolltypen inte far
forbises.

Nar det kommer till att valja sina ambassadorer baseras det oftast pa visat intresse.
Orebro kommun visar tydligt pa vikten av att ambassaddrerna har en positiv installning
till verktygen, da de i det motsatta fallet en gang misslyckades med anvéandandet
radikalt. Att de férmedlar en positiv bild av verktygen &r avgdrande. En annan viktigt
poang fran Orebro kommun ar dock att inte endast valja ut de som visar ett intresse,
utan dven tanka pa vilka som innehar ett hogt fortroende hos sina kollegor. Hur
engagerad och positiv en person an ma vara, kommer dennes medarbetare inte att lyssna
pa vad den har att sdga om den inte har det fortroende som kravs. Har kommer dven
Sandvik med ytterligare en viktig sak att beakta i valet av ambassaddrer, ndmligen
kunskap. Det &r ndmligen av stor vikt att de tidiga anvandarna inte bara bidrar med
information, utan att det ar nyttig sadan, for att resten av organisationen skall se ett
behov och en nytta av att engagera sig. Att gora som Sandvik och valja sina
ambassadorer utifran deras kompetens inom ett specifikt &mne, och inte for att de ar
sarskilt insatta i sociala medier, & med andra ord inte alls ett felaktigt tillvagagangssitt,
utan kan snarare vara en framgangsfaktor. Expertisen kan vara en byggsten till
fortroende hos 6vriga medarbetare. Dessutom skapar det ocksa en trovardighet vilket
togs upp som viktigt under IBM Social Business Jam.
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I och med att ambassadorer véljs ut utifran det som benamns ovan &r aven
sannolikheten storre att man kan lattare kan komma 6ver problematiken kring kvaliteten
pa det som produceras. Det ligger en stor utmaning i att 6ka kvaliteten pa det innehall
som produceras, och da &r det viktigt att fa med sig de medarbetare som innehar storst
kompetens. Problemet ar ofta att de redan ar sa upptagna med mycket annat, och det
galler darfor att pavisa for de har medarbetarna att de kan spara tid genom att
exempelvis publicera material i de sociala verktygen istéllet for att vid upprepade
tillfallen besvara fragor via e-post.

8.3 Att skapa aktivitet

Att skapa en aktivitet i de sociala verktygen &r grundldggande for att verktygen skall
kunna skapa den nytta de syftar till. Tidigare har ndmnts att initiativ av mer tvingande
karaktér, som det integrering av system och processer innebér, fungerar bra for att styra
in medarbetarna till att bérja anvanda de sociala verktygen. Att lite mjukare forsoka leda
in anvandningen genom exempelvis en namntavlig for intranétet, som i Lantménnens
fall, ett krav om att blogga efter konferenser, som i IBM:s fall, eller inférandet av e-
postfria dagar, som Sandvik foreslar, kan dven det vara framgangsrika metoder.

Ytterligare en viktig faktor for att fa upp aktiviteten ar att, som bland andra Wacka
podngterar, ge medarbetarna tid att anvénda och utforska verktygen. Tycker
organisationen att de sociala verktygen ar nagonting viktigt for verksamheten, vilket
skall vara fallet om de infors, &r det ocksa tydligt at man visar det genom att ge de
anstéllda tid och resurser att faktiskt anvanda dem. Ett alternativ ar att infora
anvandningen som en del av arbetsbeskrivningen, sa att man legitimiserar och
uppmuntrar en anvandning. Det minskar ocksa hindret som ofta finns i att ett flertal
anser att anviandandet tar tid fran det riktiga” arbetet. Far man inte tid att l4ra sig att
anvanda de nya verktygen uppnar man inte tillrackligt snabbt den kritiska massa som
kravs for att majoriteten skall se nyttan.

8.3.1 Incitament och beléningsstrukturer

Utover “tvangen” och tidsaspekten lyfter samtliga organisationer i den hir studien fram
att uppmuntring av olika slag krévs for att medarbetarna skall uppleva nyttan och 6ka
sitt engagemang, se aven figur 11. Hur incitament och bel6ningsstrukturer skall
utformas ar valdigt individuellt for varje organisation, men de bor finnas dar i nagon
form. Att det ar sa individuellt hur de skall utformas innebar att det ar nagonting som
maste inga som en prioriterad del i diskussioner kring projektets utformning, och att de
tydligt maste anpassas utifran verksamheten, malen, kulturen och andra specifika
forutsattningar. Exempelvis kan tavlingar i en viss organisation vara en framgangsfaktor
medan det i en annan kan ha en hammande effekt, da attityder och beteendemonster kan
skilja sig at.
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Beldnings- och incitamentstruktur
- Erkdnnande

- Social tillhorighet
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Figur 12: Belonings och incitamentsstruktur paverkar upplevd nytta

De teorier som finns kring drivkrafter kopplade till ménskliga behov delar in behovet i
tre faktorer; makt, kontroll och erkannande, tillhdrighet och prestation, personliga
bedrifter och feedback. Ett val utformat system for incitament bor vara utformat sa att
det tar hansyn till samtliga av dessa tre faktorer i nagon man, eftersom det ar
individuellt vilken av aspekterna som &r viktigast. En medarbetares drivkraft kan vara
att denne far erkannande for det material den publicerar, de blir sedda och far
uppmarksamhet. En annan medarbetare drivs istallet av att kdnna en tillhérighet och
gemenskap och darmed &r det faktorer som anspelar pa det som fungerar béast for att 6ka
dennes engagemang. | de organisationer denna studie har kommit kontakt med har
manga atminstone en tanke bakom att pa nagot satt ha ett system med incitament som
stodjer uppmérksamhet, men samtidigt &r det ett flertal som stannar dar och missar de
ovriga drivkrafter som finns. Aven om ménga anser att det viktigaste ar att medarbetare
kan bli sedda och fa uppmarksamhet, vilket verktygen darmed givetvis maste stodja, far
man inte missa de andra punkterna.

Vad skall da incitamenten som anspelar pa behoven rent praktiskt besta av? Precis som
det har kapitlet inledde sa ar det individuellt for varje organisation, men flera har
papekat att medaljer, gilla-funktioner, rekommendationer, stjarnor och liknande &r
nagonting som alltid fungerar. Trots sin enkelhet anspelar de pa de grundlaggande
behoven om feedback och erkannande och passar darfér mer eller mindre sa gott som
alla. Nar system av den har typen inférs maste de ansvariga dock tanka till kring hur de
skall fungera. Exempelvis kan det vara viktigt att, som VisitSweden, enbart se till
aktiviteten det senaste halvaret eller liknande, annars &r risken att nyanstéallda kommer
kénna att de aldrig kommer kunna “komma ikapp”. Andra val kan vara att infor en
begransning dver hur mycket poang som kan erhallas inom en viss tidsrymd eller att
inte uttryckligen visa en anvandares poang, men dennes niva som poangen motsvarar.

Olika sorters tavlingar ar ett annat satt att svara pa behovet erkannande och éar ett
lockande incitament for alla med tavlingsinstinkter. Att teorin sager att sociala verktyg
inte passar lika bra i foretag med tavlingskultur, verkar inte stimma. Det handlar snarare
om att i de fallen bygga incitament som triggar just den typen av ménniskor. Det finns
flera fall pa hur spontan tavlingsanda har genererat aktivitet, bland annat i hur
anvandarna fyllde i sina profiler hos Scania, och det bor déarfor [amnas utrymme for att
tavlingar kan uppsta. Det ar heller inte fel att exempelvis arrangera tavlingar i stil med
Wackas forslag om manadens blogginlagg och liknande eller Sandviks tio-i-toplista
over de mest aktiva publicisterna. Nagonting som man bor vara medveten om &r dock
att tavlingar endast skall agera som komplement till vriga beloningssystem, da de inte
ar den ratta metoden for att locka alla. | vissa fall kan tavlingar sla helt fel, sa det ar
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viktigt att vara noggrann med hur man utformar dem sa att man exempelvis skapar
vinnare men inte tydliggor forlorare, da det &r ett satt att hdmma anvéandande hos vissa.

For att tillfredsstalla det behov om tillhérighet som finns hos manga manniskor, kan
chansen att skapa och medverka i grupper vara av relevans. Att en medarbetare kan fa
inga i en grupp kring ett specifikt kompetensomrade, kan fa denne att kdnna gemenskap
och samhorighet med likasinnade. Liksa kan skapandet av grupper aven anspela pa
behovet av makt, vilket Wacka tar upp, da man kan kénna att “igandet” av en egen
grupp ger en kénsla av kontroll och just makt. Samma faktor tar d&ven VisitSweden upp
da de inforde grupper.

I slutdndan &r givetvis tanken att den verkliga beloningen skall vara att medarbetarna
upplever att de sociala verktygen underlattar deras arbete och att det ar ett incitament
nog, vilket brukar bendmnas for inre incitament. Har kommer behovet av personliga
bedrifter och prestation in. Precis som Scania tar upp ar det nar anvandaren verkligen
upplever att denne exempelvis kan bli effektivare eller spara tid som nyttan i sig blir
drivkraften till anvandning. Innan dess &r det dock viktigt att externa incitament, sa som
de som har namnts ovan, anvands. Man bor dock dven vara medveten om att externa
incitament i vissa fall kan motverka de inre incitamenten, sa det &r viktigt att utforma
systemen sa att det ar tydligt och inte finns motstridiga mal.

Att som IBM foéra in anvandningen av sociala verktyg som en del i foretagets
karridrvagar och darmed bel6ningssystem ar ett stort steg att ta, och antagligen & manga
organisationer inte redo for en sa pass stor forandring. Givetvis kan man dock ha en
ambition att na dit i framtiden, vilket d&ven poangteras i IBM Social Business Jam.

Det har tidigare namnts att det finns ett flertal sociala roller och eftersom de alla ar
viktiga pa sitt satt maste ett beléningssystem dven vara utformat sa att det inte enbart
premierar en viss social roll. Det ar latt att ett beloningssystem fokuserar pa skapandet
av nytt material, vilket givetvis ar véldigt viktigt, men &ven de andra rollerna som
sprider, delar, filtrerar, stadar, redigerar och modererar maste ocksa de erhalla beloning
for sina insatser. Enbart aktivitet skall inte bel0nas, utan i slutdndan &r det aktivitet som
leder till nytta man vill at. Precis som IBM lyfter fram ar det inte negativt att ’bara”
anvénda information, utan det kan vara minst lika bra om det skapar ett vérde for
organisationen. Likasa kan man pa Sandvik se att trots att inte alla bidrog, kande alla att
de hade haft nytta av de sociala verktygen, och det &r det som bor raknas. | slutdndan &ar
det affarsvarde som skall skapas, sa incitamenten bor bygga pa 6kande av nya
kunskaper. For att na dit kan Wackas forslag om att ge guldstjarnor for ett onskat
beteende, inte bara publicerande, vara ett bra sitt att leda in folk i “’ritt” sorts
anvandning.

Slutligen &r det viktigt att namna att en beléningsstruktur maste folja den kulturella
forandring man vill at. Det & med andra ord viktigt att exempelvis téanka pa att
individuellt hallande pa kunskap inte langre skall belénas, utan att det &r delandet som
ger varde. En positiv bieffekt av det torde da automatiskt bli att det hinder som finns
kring attityden om att individuellt kunskapshallande ar det som ger makt, dvervinns.

8.3.1.1 Incitament for att erhalla kvalitativt innehall

Allt innehall ar inte vardefullt, det ar de flesta dverens om. For att i slutandan erhalla
vardeskapande information som leder till affarsnytta maste informationen och materialet
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som genereras och sprids i de sociala verktygen vara relevant och kvalitativt. En viktig
faktor blir darfor att inte enbart premiera innehall och information i sig, allra helst skall
just kvalitativt innehall premieras. Det har ar dock inte nagonting som ar helt latt att
uppna, framforallt inte i borjan, da anvandarna ar ovana vid verktygen, metoderna och
dess syfte.

IBM har framgangsrikt anvant sig av poangsystem som &r kopplade till att kvalitativt
innehall ger mer podng, i och med att aspekter som antalet rekommendationer,
nerladdningar och liknande inkluderas. Darmed anspelar systemet pa de behov som
behandlar prestation och forstarker individens drivkraft till att publicera innehall av bra
kvalité. Att ta med sig fran det har ar att det mycket val gar att utforma bel6ningssystem
som &r anpassade mot att skapa bra material, det galler bara att tanka ett steg langre. Pa
sa satt synliggors ocksa att organisationen vill premiera informationsdelning av kunskap
och kompetens.

8.3.2 Vaga haroligt

Flera organisationer tar upp att det oerhort viktigt att man maste vaga, och tillata,
anvandarna att fa ha lite roligt i anvandandet av de sociala verktygen. Verktygen far inte
kdnnas trakiga utan éppna och inspirerande. Speciellt hos Roda Korset bevisas tydligt
att det ar en faktor som hdmmar anvandning. For att 6ka ndjet i anvandningen ar det
viktigt att ge mojligheten for anvandarna att exempelvis ladda upp bilder och ta ut
svangarna. Ett informativt blogginlagg blir oftast roligare att saval skriva som lasa om
det kan ackompanjeras av exempelvis en rolig illustration eller liknande. Att dven lata
anvandarna vara personliga i sina beskrivningar pa profilsidan, ar nagonting som tas
upp som viktigt. Att fa ha lite roligt i de sociala verktygen 6kar forhoppningsvis trivseln
pa arbetet, och kan vara ett sétt att tillfredsstalla manniskans behov av tillhérighet da det
ar ett effektivt satt att skapa kontakter.

8.4 Matning och uppféljning

Mal och matt ar en underliggande faktor som i analysmodellen paverkar upplevd
anvandbarhet, se figur 13.

Mal och matt FPerceived
\ Uscfulness

(PLT)

Figur 13: Mal och matt paverkar upplevd anvandbarhet

Merparten av organisationer och manniskor som har ingatt i den har studien menar att
det aterfinns en nagot snedvriden diskussion kring att méata avkastningen for sociala
verktyg och deras inverkan pa organisationen. Citatet "Not everything that can be
counted counts, and not everything that counts can be counted” sammanfattar den har
installningen pa ett ganska traffande satt. Man menar att den har typen av verktyg inte
kan matas pa samma satt som andra system man for in i organisationen. Kanske har
man rétt i det har, med trots det finns dock i princip i alla organisationer en vilja, och
ofta ett behov, av att basera beslut pa siffror. Att fa klart och tydligt pa papper hur
mycket man skulle tjana eller spara pa att anvanda sociala verktyg internt skulle
forenkla beslutsprocessen och gora det lattare att salja in verktygen.
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Det optimala vore att komma bort fran den matt-och-mal-hets som finns idag och
forsoka formedla att det inte ar det som &r det viktiga. Grunden borde istallet vara att fa
anvandarna att forsta nyttan med verktygen och inse att de har ett behov av dem. Lyckas
man val med det blir diskussioner kring matt inte langre lika relevant. Sa lange man inte
kommit dit krdvs dock att olika mal pa nagot sitt mats, for att ”svart pa vitt” kunna
overtyga skeptikerna och sa smaningom férhoppningsvis komma dit da alla tydligt ser
nyttan och inte kraver nagra siffror. Problemet ligger dessvarre i att det inte ar helt
enkelt med den har typen av matningar. Det lattaste &r att satta upp mal som kan maétas
kvantitativt, och det ar ocksa den metoden som de flesta organisationer anvéander sig av
idag. Sadana sa kallade vitalitetsmatt, om hur stora volymer som publiceras, ar en del av
méatningen, men matt av det slaget sager dock egentligen ingenting om vilken slutgiltig
nytta som uppnas.

Vad de flesta organisationer énskar sig ar att man skall kunna mata effekter, och alltsa
mer kvalitativa matt, eller kapabilitetsmatt som teorin kallar dem. Olika sétt att mata
medarbetarnas engagemang, och i vilken utstrdckning de kanner sig delaktiga,
informerade och har méjlighet att paverka, anvands ofta redan idag och i det har
sammanhanget kan utfallet av de sociala verktygen foras in. Andra forslag pa matt som
kan vara av intresse att mata for att se de slutgiltiga effekterna &r tidsbesparingar och
kostnaderna for dem, minskad e-postaktivitet, antal minskade fysiska mdten och
kostnadsbesparingar for det, om medarbetarna anser att de byggt upp ett natverk, om de
anser att de l&tt kan hitta information, minskad tid for nya medarbetare att komma in,
uppkomsten av nya saljmojligheter, medarbetartillfredsstéllelse eller antal nyuppkomna
idéer exempelvis. | tidigare avsnitt har framgangsrika exempel lyfts fram som ett bra
satt att sprida verktygens nyttoeffekter. Till stor del &r de dven ett bra satt att méta
framgang. Kvalitativa studier inriktade pa intervjuer och fokusgrupper ar ofta det basta
séttet att utreda vilka effekter som verktygen har resulterat i.

Vad som ar mycket viktigt nar det kommer till mal och matningar &r att man utgar fran
den egna verksamheten och dess syften med de sociala verktygen. Matt som maéter
affarsvarde ar de mest intressanta, men ocksa de svaraste. Det blir, som tidigare namnts,
viktigt att man fran borjan har satt upp vad det & man vill uppna och hur man sjélva
definierar framgang. Forst darefter kan man forsoka skapa méatbara matt som faktiskt ar
av relevans. Eller som det uttrycktes under IBM Social Business Jam: ”Maps are
useless if you don’t know where you are”. Matt som upprattas maste alltsa kopplas till
verksamheten, eftersom de sociala verktygens potential till varde beror pa
verksamhetens slag. Overhuvudtaget ar begreppet varde i det har sammanhanget inte
sarskilt latt att definiera da kontexten starkt paverkar vad som kan anses vara varde, och
darmed i hogsta grad blir individuellt.
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9 Roadmap

| det har avsnittet presenteras studiens slutsatser, i form av en roadmap som beskriver
vilken vag och vilka steg en organisation bor passera nar sociala verktyg skall
implementeras. Genom att anvanda sig av foljande tillvagagangssatt, bestaende av sju
steg, minskar man de barriarer som finns och skapar goda forutsattningar for en hog
aktivitet och en framgangsrik anvandning av de sociala verktygen. For en schematisk
oversikt av roadmapen och dess olika steg se bilaga fem.

9.1 Steg ett: Utred forutsattningar for sociala verktyg

| det forsta steget maste organisationen ta ett beslut kring om sociala verktyg &r
nagonting som passar den egna organisationen, och om sa ar fallet pa vilket satt de kan
stddja verksamheten. Se &ven figur 14.

Nuldgesanalys >
Passar sociala verktvg> Org. forutsittninga r>

Figur 14: Utred forutsattningar for sociala verktyg

9.1.1 Utfér nuldgesanalys

Forsta steget ar att genomfora en nulagesanalys som tar reda pa vilken eventuell
anvandning av sociala verktyg som finns idag, och i sa fall hur och till vad de anvands.
Har anvandningen varit lyckad &r det ett tydligt exempel pa att det finns ett behov och
en nytta med sociala verktyg, men &ven om den har varit helt misslyckad &r det inte
sékert att det innebar att organisationen inte ar lamplig for sociala verktyg.

9.1.2 Underst6k om sociala verktyg passar organisationen

Nasta del ar att med ett kritiskt forhallningssétt ta reda pa om sociala verktyg ar
lampliga for organisationen, och om det ar ratt tid for ett inforande. Sociala verktyg &ar
lattast att infora i organisationer dar merparten ar kunskapsarbetare och en stor andel av
arbetstiden spenderas med tillgang till dator eller mobila enheter. Likasa ar en hog niva
av innovations-, produkt-, och affarsutveckling en faktor som pekar pa att sociala
verktyg kan ha en stor potential.

Verktygen skall inféra endast om man ser en nytta med dem, och om det finns saker
man skulle vilja kunna gora idag som inte gar med nuvarande system, men som sociala
verktyg skulle kunna stédja.

9.1.3 Understk om de organisatoriska forutsattningar som kravs finns

For att lyckas med ett inférande av sociala verktyg kravs att organisationen har vissa
forutsattningar. Forst och framst maste organisationskulturen vara en sadan som framjar
den sortens beteende som sociala verktyg medfor. | det har ingar ett flertal faktorer som
var och en maste studeras:
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- Vilken instéllning har ledningen? Om inte ledningen &r positivt installd till
anvéandningen av sociala verktygen innebér det ett valdigt stort hinder for att
lyckas med en framgangsrik implementering.

- Vilken kultur rader kring att dela med sig av information? Sitter medarbetarna
inne pa sin kunskap eller delar man med sig? En positiv instéllning till
kunskapsutbyte och att dela med sig av kunskap och erfarenheter &r viktigt for
att material ska publiceras i de sociala verktygen.

- Vilken tavlingsanda rader i organisationen? Finns det intern konkurrens som kan
hdamma spridningen av kunskap inom organisationen? Om sa ar fallet riskerar
det att leda till samma konsekvens som ovan.

9.2 Steg tva: Definiera projektet i organisationen

Efter att man bestamt sig for att sociala medier ar nagonting man vill infora, ar det av
yttersta vikt att man redan i ett tidigt stadium definierar projektet i organisationen —
vilket illustreras i figur 15. Har man val bestamt sig for att ett inférande av sociala
verktyg ar viktigt, maste man visa det genom att tydliggora det i organisationen.

Faststill 5vﬁet>

Klargdr dgande >
Klargdr ﬁnan5iering>‘

Figur 15: Definiera projektet i organisationen

9.2.1 Definiera vad organisationen vill uppna med de sociala verktygen

Vad 6nskar organisationen uppna med de sociala verktygen? Svaret och definitionen
bor utformas av ledningen som dven skall satta upp tydliga mal for vad man 6nskar
uppna, sa att en utvardering kan genomforas i ett senare skede.

9.2.2 Klargdr ansvar och agande

Bestam tidigt vilka roller olika som skall ansvara for vilka delar i implementeringen och
vilka befogenheter som finns, vem det ar som &r bestéllare och vem som far stélla krav.
IT bor inte leda hela implementeringen, utan snarare agera som en stodfunktion som kan
ansvara for plattformen och allt det tekniska som hor till den, sdsom skalbarhet, sékerhet
och teknisk support. Ansvarig for anvandning, marknadsforing, utbildning eller hur
verktyget kopplas till verksamhetens processer bor vara ledning, HR och/eller
internkommunikation. Eventuellt kan en separat projektgrupp tillsattas med
representanter fran organisationens olika delar.

9.2.3 Klargor finansiering och internprissattning

Nasta fraga att ta tag i ar hur projektet skall finansiera och hur kostnader skall fordelas.
En allmént géllande utformning existerar inte men det som bor tas i beaktande é&r:

- Skall kostnaden fordelas pa olika avdelningar/affarsomraden?
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- Skall kostnaden for den tekniska plattformen vara skild fran 6vriga kostnader?
- Skall anvandningen prissattas internt? | sa fall, skall den baseras utifran:

o Fast kostnad per anvandare

o Halvfasta kostnader beroende pa anvandartyp

o Rorlig kostnad baserad pa faktisk anvandning

o Kombination av ovanstaende

9.3 Steg tre: Valj lamligt verktyg

Utifran hur projektet har definierats och vad organisationen dnskar upp med de sociala
verktygen skall valet av plattform och verktyg tas. Processen beskrivs i figur 16. Vilket
verktyg som ar mest lampat skiljer sig beroende pa énskad funktionalitet, uppsatta mal
och organisationens ambitioner med de sociala verktygen. Lat den har processen ta den
tid det krdvs och stressa inte fram ett beslut.

Definiera anvﬁndargruppe> Bestdm behow > Oversitt behov till funk‘h’onb
Ersatta eller komplettera >

vilj plattform >

Figur 16: Valj lampligt verktyg

9.3.1 Definiera organisationens anvandargrupper

Kartlagg vilka olika sorters anvandare organisationen bestar av. Olika anvandare har
olika behov, men for att gora behoven 6verskadliga maste de kategoriseras i ett antal
sorters anvandargrupper som senare kan kopplas till behov och dnskad funktionalitet.
Anvandargrupper kan vara exempelvis chefer, administratérer, informationssokare,
informationsspridare, projektledare, sallananvéndare med flera. Det finns inga fast
definierade anvandargrupper att utga ifran utan de maste anpassas for respektive
organisation.

9.3.2 Understdk behovet for respektive anvandargrupp

Med intervjuer, fokusgrupper, observationsstudier och enkater, undersok vilket behov
som finns inom respektive anvandargrupp. | det har laget skall inte specifika funktioner
namnas utan centrera studierna kring vilka faktiska behov medarbetarna i de olika
grupperna eftersoker for att underlatta sitt arbete.

9.3.3 Oversitt behov till funktioner

Oversatt anvandarbehovet till 6nskad funktionalitet, i form av vilka verktyg, sdsom
bloggar, wikis, diskussionsforum, samarbetsplatser, profiler och sa vidare, som skall
inkluderas i det sociala verktyget. Rangordna hur viktiga funktionerna &r for respektive
anvandargrupp och sammanstall en total funktionsprofil som sammanfattar behovet och
onskemal om funktionalitet. Kategorisera darefter funktionerna som nodvandiga,
Onskvérda, mindre viktiga och helt oviktiga.

Vélj inledningsvis endast de nodvandiga verktygen, for att inte Gvervaldiga anvéndarna
och de som skall utfora lanseringen, och spara resterande funktioner till dess att
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anvandarna vant sig. En allman rekommendation &r att inkludera profiler, mikrobloggar
och gemenskaper redan fran start.

9.3.4 Tabeslut om att ersatta eller komplettera befintligt intranat

Beroende pa hur det befintliga intranatet ser ut och vilka behov samt énskad
funktionalitet som har uppkommit maste ett beslut tas kring om de sociala verktygen
skall ersatta det befintliga intranatet eller komplettera detsamma. Rekommendationen &r
att infora de sociala verktygen som ett komplement.

9.3.5 Valj plattform

Beroende pa funktionalitet skall en lamplig plattform véljas ut. Det skall vara en
anvandarvéanlig plattform, som géarna kénns igen av anvéndarna. Vélj en plattform som
ar lik externa verktyg medarbetarna anvander sig av, och ta &ven hjalp av interna
initiativ om sadana finns for att avgora vad som anses vara enkelt att anvanda.

9.4 Steg fyra: Skapa struktur och integrera

Da valet av verktyg ar klart och behoven definierade maste man avgora hur verktygen
skall forberedas infor lanseringen, utifran forutsattningarna och befintliga system.
Processerna kan ske parallellt, vilket beskrivs schematiskt i figur 17.

Integrera >
Riktlinjer >

Figur 17: Skapa struktur och integrera

9.4.1 Skapa struktur och hantera befintligt material

Innan lanseringen maste en struktur utformas for hur de sociala verktygen skall se ut nar
de lanseras. Strukturen skall vara anpassad for hela organisationen och maste svara mot
de olika anvéndargruppernas behov. Om befintliga lokala initiativ till sociala verktyg
redan finns i organisationen bor dess innehall foras over till de nya gemensamma
verktygen. Innan materialet fors dver maste den gemensamma strukturen vara
definierad, sa att materialet kan kategoriseras in efter den. Aven om befintligt innehall
saknas ar det av varde om stubbar och rubriker skapas sa att anvandarna vid lanseringen
far en klar bild 6ver vad och var de kan publicera material.

9.4.2 Integrera med befintliga system
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Om de sociala verktygen inte helt skall ersatta befintliga system maste de integreras
med det intranét och 6vriga system som redan finns. Exakt hur integreringen skall se ut
blir individuellt utifran organisationens syfte och befintliga I6sningar. Nedanstaende
delar rekommenderas dock alltid som en del i integreringen:

- Enhetlig design: Tillse att den grafiska profilen &r unison sa att anvandaren inte
kanner att det ar tva separata system.

- Gemensamt sok: Integrera befintlig sokfunktion med sokfunktionen i de sociala
verktygen. Sokfunktionen skall vara gemensam och inkludera aven innehall fran
de sociala delarna.

- Lyft fram innehall fran de sociala verktygen: Lyft fram material som har
publicerats i de sociala verktygen pa intranatets startsida sa att anvandarna far
naturliga ingangar till de sociala delarna.

- Integrera profiler: Om befintligt telefonbok- eller medarbetarregister finns bor
de ersattas eller integreras med profilerna i de sociala verktygen. Utnyttja
register over vilka avdelningar medarbetare tillhor, vilken chef man har och
koppla till anvandarens profil sa att den automatiskt har ett flertal kollegor nar
verktygen lanseras.

- Integrera med IM-tjanster: Om interna IM-tjénster anvands bor de sociala
verktygen kopplas till dem, sa att anvandare enkelt kan se exempelvis om en
anvandare ar tillganglig nar dennes profil besoks. Att starta upp en konversation
via IM-mjukvaran bor kunna goéras med ett enkelt klick pa dennes profil.

9.4.3 Utforma riktlinjer

Utforma riktlinjer for hur de sociala verktygen skall anvandas. Riktlinjerna skall ta upp
vilken typ av information som skall publiceras var, niva av formalitet for respektive
kanal och 6ppenheten. En lag formalitet ar att foredra, och 6ppenheten bér vara hog.
Dock ar det viktigt att tydliggora hur kanslig information skall behandlas. Likvél skall
riktlinjerna vara radgivande och uppmuntrande, de skall innehalla fler do’s &n dont’s.

9.5 Steg fem: Lansera

Nar ovanstaende har beaktats ar det dags for lanseringen av de sociala verktygen, och
har finns en rad olika saker att tanka pa. De olika delarna bor schemaléggas val da de i
vissa fall kan vara parallella, men i andra fall bor folja efter varandra — se figur 18.

Kombinera bottom-up med top-down

| Utbilda chefer Utbilda anvéndare

Valj ut fokuserade anfall

| Hitta ambassadorer >I Anvand ambassadorer

Marknadsféring

Figur 18: Lansera

9.5.1 Kombinera bottom-up med top-down

Fordelaktigt vid lanseringen &r att anvanda sig av den sa kallade sandwich-approachen
och kombinera de tva strategierna bottom-up och top-down. | praktiken innebér det att
ledningen maste ge lanseringen sitt fulla stod och visa att de anser att lanseringen &r
viktig for foretaget. Ledarna maste uppmuntra anvandning och sjélva férega med gott
exempel. Darefter skall man lata anvandningen och spridningen véxa underifran och
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uppmuntra de anvandare som pa eget initiativ tar till sig de sociala verktygen och bérjar
anvanda dem. Ge medarbetarna friheten att sjalva utforska verktygen och anvanda de pa
det satt de sjalva foredrar. Tvinga inte pd anvandning, utan kombinera eget initiativ med
stdd och uppmuntran.

9.5.2 Valj ut ett fokuserat anfall

Tillhanda hall verktygen till alla i organisationen. Hitta dock och vélj ut en eller ett par
grupper dar det finns en extra stor potential i att anvanda dem. Det ar vanligtvis en
grupp som bestar av medarbetare som kommunicerar mycket, jobbar mot ett specifikt
mal, har ett stort behov av information och kunskapsutbyte samt eventuellt ar globalt
utspridda. Exempelvis kan det vara en projektgrupp som arbetar med en ny produkt,
innovationsprocess eller startar upp ett nytt affarsomrade. Tank pa att den aktuella
gruppen skall ha ett specifikt problem att 16sa med hjalp av verktygen. Utnyttja de
positiva erfarenheter som erhalls har i marknadsforingen till andra inom organisationen.

9.5.3 Marknadsfor

Marknadsforingen pabdrjas pa satt och vis redan innan lanseringen i och med att
behovsanalyser och forstudier genomfars. Utnyttja det intresse som uppstar och bedriv
arbetet Oppet genom att redovisa projektets framsteg i exempelvis en blogg. Lyft fram
vad malen med verktygen ar och introducera darmed tidigt det tank som ni 6nskar
formedla. Lat de kommande anvéandarna fa vénja sig vid de nya begreppen och erbjud
de mojligheten att kommentera, lamna feedback och folja projektets utveckling.

Nar det val ar dags for den riktiga lanseringen finns tva val; antingen att genomfora en
fullskalig marknadsforing med en gang eller att invanta den till ett senare tillfalle och
inledningsvis lata anvandningen sprida sig av sig sjalv och med de fokuserade anfall
som gors. Fordelen med det senare valet &r att det vid en senare fullskalig
marknadsforing redan finns befintligt innehall och darmed inte &r lika tomt for de
anvandare som &r mer skeptiska. Samtidigt ges utrymme for anvandare att under en
period av eget intresse och nyfikenhet fa utforska de sociala verktygen.
Forhoppningsvis finns det nu dven en del interna framgangshistorier som kan lyftas
fram i marknadsforingen. Att tidigt lata alla veta att verktygen finns &r dock att
rekommendera, da man ékar chansen for fler att utnyttja dem.

En gemensam marknadsforing skall kompletteras med mer avdelningsspecifika
kampanjer som fokuserar pa respektive avdelnings dnskemal. Utnyttja de
anvandargrupper som tidigare har definierats och anpassa marknadsforingen utifran
deras behov. Fokusera pa nyttan och inte funktionerna i sig. Undvik att referera till
begrepp som Facebook och Twitter, i viss man aven till begreppet sociala medier. Valj
istallet garna ett begrepp som passar organisationen och éverensstammer med de mal
som har satts upp.

9.5.4 Hall separat utbildning for chefer och ledare

For att chefer och ledning skall ha mojligheten att foregd med gott exempel bor de fa en
separat utbildning som helst skall genomféras innan lanseringen. Utbildningen bor,
forutom att behandla hur verktygen fungerar och kan anvandas i deras arbete, dven ta
upp hur de skall agera for att uppmuntra andra och framsta som forebilder.
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9.5.5 Uthilda respektive anvandargrupp

Utbildningen for anvandarna maste anpassas for de olika anvandargrupper som tidigare
har identifierats. Respektive anvandargrupp skall fa en separat utformad utbildning som
fokuserar pa hur verktygen skall anvandas i just deras arbete. Lyft fram konkreta
arbetsmoment som de har i sin vardag och visa hur de sociala verktygen kan utnyttjas
for att underlatta dem. Utnyttja workshops men dven traditionell utbildning som
kombineras med onlinekurser som dven kan nas och genomforas i efterhand.
Workshops bor fokusera pa hur verktygen kan underlatta i konkreta arbetssituationer,
onlinekurser pa handhavet av verktygen.

9.5.6 Hitta och véalj ut ambassadorer

Hitta lampliga ambassadérer i organisationen. Valj ut ambassaddrer for olika roller,
publicerare, uppmuntrare, spridare och redigerare. Ambassaddrerna bor sjalva ha ett
intresse av sociala verktyg men aven ett fortroende i organisationen, genom att de
exempelvis sitter inne pa expertis inom ett visst amnesomrade. Tvinga inte pa nagon en
ambassadorsroll, men uppmuntra garna de som anses lampliga att ta pa sig rollen. Ge
dem tid och lust att vara med.

Ambassadorer skall utnyttjas for att ge support, uppmuntran och stod pa gréasrotsniva
ndra 6vriga anvandare. Beroende pa roll har de olika uppgifter:

- En publicist skall framst foregd med gott exempel genom att publicera material
och pa sa satt pavisa hur verktygen kan nyttjas.

- Filtrerare hjalper andra anvéndare att hitta relevant material genom att lyfta
fram kvalitativt innehall och presentera det internt i de sociala verktygen.

- En radgivare arbetar mer med att stédja andra anvandare att publicera genom att
saval i som utanfor de sociala verktygen uppmuntra medarbetare att publicera
material, exempelvis genom att beratta for en medarbetare som har gjort
nagonting bra att ”du borde blogga om det hir” eller kommentera och ge stjarnor
till det material som publiceras.

- Moderator eller redigerare arbetare med att korrigera eventuella felaktigheter i
information som lagts upp, skapa lankar mellan relevant innehall, redigera i
strukturer och flytta pa material som av nagon anledning publicerats pa fel stalle.

- Spridare anvander material som har publicerats och sprider det vidare utanfér de
sociala verktygen och tillser att det skapar affarsvérde.

9.6 Steg sex: Stimulera aktivitet med incitament

Kontinuerligt bor man arbeta med att stimulera aktivitet och anvéndning i de sociala
verktygen. Infor incitament som &r saval kortsiktiga som langsiktiga. Ha som mal att i
langden skall det starkaste incitamentet till anvandning vara att anvandare upplever att
verktygen skapar nytta i dennes arbete, men komplettera till dessa med 6vriga
incitament. Se dven figur 19.

| Utforma incitament och beléningssyslem>-{ Implementera } Planera framtida incitament och beléningar >

I Stjarnor ach medaljer >
| Lyft fram bra innehall >

Figur 19: Stimulera aktivitet med incitament
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9.6.1 Utnyttja stjarnor och medaljer

Anvand stjarnor, rekommendationer, medaljer och poéng for att trigga anvandning.
Basera poangséattningen pa aktiviteten under det senaste halvaret. Visa inte den faktiska
podngsattningen, utan Gversétt den till nagon form av symbol. Ge inte enbart stjarnor
eller medaljer for publicerat material, utan &ven for gott anvandande av material.

9.6.2 Lyft fram brainnehall och bedrifter
Utnyttja webbredaktdorer till att lyfta fram kvalitativt innehall och presentera ”’veckans

blogginldgg”, ”veckans mest nedladdade dokument”, ”mest diskuterat just nu” och
liknande. Lyft d&ven fram veckans medarbetare i de sociala verktygen, for att fanga upp

de som kanske inte publicerat men anvant informationen pa ett satt som lett till nytta.

9.6.3 Planera for framtida incitament

| ett langre perspektiv kan det vara relevant att infora beléningar i form av underlag vid
I6neséttning eller befordringar, men det ar inget som bor inféras forrédn organisationen
och dess medarbetare till fullo har vant sig vid och anammat de sociala verktygen.

9.7 Steg sju: Folj upp

Fo6lj upp implementeringen och dess utfall efter lanseringen (se figur 20) for att ha
mojligheten att vidare styra den fortsatta utvecklingen och anammandet inom
organisationen. Implementeringen &r langt ifran klar nar verktygen har lanserats, den
har i mangt och mycket enbart paborjats. Ha dock en viss reservation for att inte all
nytta &r matbar.

Definiera mal och matt

Fokusgrupper och intervjuer

Figur 20: Folj upp

9.7.1 Definiera matt utifrdn mal

| steg tva definierades projektets mal och vad och vilken nytta organisationen énskar
uppna med de sociala verktygen. Faststéll vad framgang innebar utifran det har
perspektivet och konkretisera ner framgang i matbara mal.

Vilka mal som ska sattas upp varierar beroende pa vad organisationen vill ha ut av de
sociala verktygen, men de skall kopplas till verksamheten, vara realistiska och relevanta
utifran det man 6nskar uppna. Férutom rent kvantitativa matt kring den faktiska
anvandningen och aktivitet (som kan vara svara att koppla till direkt nytta) kan nagra
forslag pa intressanta matt vara:

-l vilken utstrackning

o kénner sig medarbetarna delaktiga och informerade?

o kéanner medarbetarna att de kan paverka?

o anser medarbetarna att de har kunnat bygga ett natverk med kollegor?
- Har tidsatgangen

o for att hitta medarbetare med en specifik kompetens minskat?

o for resor for status- och rapporteringsmaéten minskat?
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o for att svara pa aterkommande fragor via e-post minskat?

o for att hitta information minskat?

o for nya medarbetare att introduceras minskat?
- Hur mycket eller hur manga
fysiska moten har kunnat erséttas?
filer laddas upp i de sociala verktygen istéllet for att bifogas i e-post?
anser medarbetarna att de har kinnedom om 6vriga avdelningar?
idéer och forslag till innovationer, forbattringar eller nya produkter har
uppkommit i de sociala verktygen?

o O O O

Utvardera kontinuerligt om malen méter de det avser att mata. Vid behov for upp nya
mal och matt. Nar ett mal ar uppnatt bor ambitionsnivan hdjas.

9.7.2 Genomfor fokusgrupper och intervjuer

For att finna konkreta exempel pa lyckad anvandning som har skapat nytta i
organisationen bor fokusgrupper och intervjuer genomforas. Resultaten kan anvandas i
fortsatt marknadsforing.
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10 Diskussion

| det har kapitlet diskuteras den framtida utvecklingen och anvandningen av sociala
verktyg. En allmén reflektion kring &mnesomradet gors med bakgrund fran de resultat
som uppkommit under studiens gang.

Att anvandningen av sociala verktyg internt i organisationer har okat ar ett faktum och
att den troligen kommer att fortsétta 6ka &ven i framtiden ar mycket sannolikt om man
far lita pa de intryck som har uppkommit i denna studie. Den hér studiens utgangspunkt
har varit att anvandningen av den har typen av verktyg ar nagonting, i princip, uteslutet
positivt, och att nyttan av verktygen enbart kommer att 6ka om man anvander dem pa
ratt satt. Viktigt att tanka pa ar dock de eventuella bieffekter som skulle kunna uppsta
vid en konstant 6kande anvéandning, sa att marginalnyttan av verktygen inte avtar med
ett 6kat anviandande. Exempelvis finns risken for ”communication overload”, att
alldeles fér mycket information gor att den information som laggs upp inte genererar
nagon nytta, da den inte tydligt gar att finna. For att 16sa det har personer med rollen av
filtrerare redan tagits upp som viktiga. Utéver det kommer det dock &ven bli viktigt att
sOkfunktionen fungerar bra. Det héar problemet &r egentligen inte unikt for sociala
intranat, utan risken med for mycket information finns likval pa inom de traditionella
delarna. Dock skiljer sig strukturerna at, varfor det i borjan av anvandningen av sociala
medier kanske blir extra viktigt att fundera noga kring just sok.

Nagonting annat som kommer att bli viktigt i framtiden ar fragan om tillgénglighet. Da
nyttan med den har typen av verktyg bygger pa att alla engagerar sig, forlorar man
mycket pa att utesluta vissa grupper. Som det ser ut idag ar detta tyvarr fallet, da det
finns de grupper i flera foretag som inte arbetar framfor, eller ens har tillgang till,
datorer. Genom att exkludera exempelvis gruvarbetare, som i Sandviks fall, eller aldre, i
Roda Korsets fall, fran de sociala verktygen finns en risk i att mycket nyttig information
aldrig nar kanalen och sprids i organisationen. Att detta ar ett problem, och att de
grupper som idag exkluderas ar viktiga informationsbéarare, ar nagonting de flesta
organisationer forstar. Dock ar det fa som har kommit nagonstans pa véagen att losa
problemet. Det kommer att bli viktigt for alla organisationer att pa riktigt tanka i termer
av tillganglighet och ta tag i det for att bli sa framgangsrika som mojligt nar det kommer
till kunskapshantering. Att mobilitet ar nagonting som kommer att vara viktigt i
framtiden &r en god gissning, da de flesta idag har en mobiltelefon och att
mobiltelefonibranschen utvecklas i den riktning den gor. Smartare mobiltelefoner dkar
chansen for att pa ett bra satt integrera interna sociala verktyg dven dar.

Det &r inte endast mobilitet som kommer att vara viktigt framdéver, utan troligtvis
kommer dven nya mojligheter och utmaningar, som vi inte ens tankt pa idag, att dyka
upp. Darmed kommer det vara av mycket stor vikt for organisationer i framtiden &r att
inte se pd implementeringen av ett ’socialt intrandt” som ndgonting man gor en gang.
Det finns en risk i att man, som med de traditionella intranéten, fastnar i ett givet
system. For att verkligen kunna fa ut den énskade nyttan fran intranaten kommer man
att behdva se utvecklingen som mer stegvis, eller inkrementell. Inte minst for att
branschen kring interna sociala verktyg ar sa pass omogen, blir det viktigt att folja med i
de utvecklingar som kontinuerligt kommer att ske for att kunna ta tillvara pa alla
mojligheter som kommer att dyka upp.
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12 Bilagor

Bilaga 1: Intervjumall med mappning mot modellen "Adoption
av sociala verktyg”

Mappningen uttrycks med kursiv text efter respektive intervjufraga. | de fall en
underfraga inte explicit har nagon mappning uttryckt innebar det att fragan har samma
mappning som sin huvudfraga (alltsd narmast foregaende fraga pa en hierarkiskt hogre
nivd). "Bakgrund” innebér att frigan dr en bakgrundsfraga av mer allmén karaktir och
har saledes ingen direkt koppling till modellen. I vissa fall kan en frga inneha multipla
mappningsattribut, da de anses ha mer an en koppling.

Hur verktyget ser ut idag
- Vem &r ansvarig for verktyget? (Organisatoriska férutsdttningar /
Implementeringsstrategier)

o Har olika personer ansvar for olika delar? (Ledarskap)

o Vad ar ledningens installning till verktyget? (Ledarskap)

- Ardet ett inkopt eller egenutvecklat verktyg? (Eller en hybrid?) (Val av verktyg och
funktioner)

o Varfor valdes detta alternativ? Vilka var de avgérande faktorerna vid valet?

o Vad ser ni for for- respektive nackdelar med valet?

o lvilken grad involverades medarbetare i valet av verktyg?

o Om verktyget ar inkopt, har nagra modifieringar/vidareutvecklingar utforts?

- Vilka funktioner finns idag i verktyget? (Val av verktyg och funktioner)

o Personligt/anpassningsbart intranat, diskussionsforum, wikis, bloggar,
kommentarer, kalendrar, mikrobloggar, profiler,
grupper/communities/gemenskaper, chat/IM, fragor, undersokningar,
fildelning, gilla/rekommendera/betygsfunktioner, annat?

o Vilka funktioner for att hitta information finns? (Alltsd sékfunktioner)

= Ar dessa verktygets inbyggda, externa eller egenutvecklade?
=  Hur anvands dem? Vad ar anvandarnas upplevelse av
sokfunktionerna?
= Jobbar ni pa nagot satt med att forbattra sokresultaten? (Exempelvis
med sokredaktoérer eller analys av sokstrangar/resultat)
- Hurlangt fram anser ni sjalva att ni ligger nar det géller den héar typen av verktyg?
(Bakgrund)
o |jamforelse med foretag i samma bransch?
o Finns det nagon forebild som ni drar lardomar av?

Syftet, mdlen och nyttan med verktyget
- Vilket var det primara syftet med inférandet av verktyget? (Val av verktyg och
funktioner)
o Fanns det andra sekundara syften, och vilka var i sa fall dessa?
o Hade olika funktioner olika syften?
- Vilka mal och matt sattes upp infor inférandet av verktyget? (Mdl och matt)
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o Hur och hur ofta mats dessa?
o Har mélen uppfyllts? Ar de realistiska?
- Vilken ar den upplevda nyttan av verktyget i dagslaget? (Mdl och matt / Upplevd nytta)
o Vilken ar den storsta nyttan med verktyget i dagslaget?
= Vilka @r de mest vardefulla funktionerna? Varfor?
= Vilken sorts material ar mest vardefull?
= Upplevs olika nyttor med olika funktioner?
- Finns det nagra forhoppningar om ytterligare upplevd nytta i framtiden? (Mdl och
mdtt)
o Ar det dnskvirt att striva efter fler eller andra nyttor, och hur kan detta i sa
fall goras?
Ar férhoppningarna realistiska? Vad bygger férvantningarna pa?
Vilket anser du ar det storsta hindret for att forhoppningarna ska uppfyllas?

Implementering och intern marknadsféring av verktyget
- Fanns det nagon uttalad strategi infor inférandet av verktyget?
(Implementeringsstrategier)

o Implementerades verktyget i hela organisationen eller till en mindre utvald
grupp i det initiala skedet? Hur valdes i sa fall denna grupp ut? (Allt till alla
eller begrdnsat)

o Implementerades samtliga delar av verktyget pa en gang, eller valde man att
infora nagra delar i taget? (Allt till alla eller begréinsat)

o Anvandes kampanjer for att uppmarksamma lanseringen av verktyget?
Vilka/hur? (Marknadsféring)

o Lyftes framgangsrika exempel fram som en del i marknadsforingen?
Interna/externa? (Marknadsféring)

o Utbildades anvdandarna pa nagot satt i hur verktygen fungerar och hur de
forvantas anvanda dem? (Utbildning, st6d och riktlinjer)

o Utnyttjas ambassadorer i foretaget i syfte att fa igdng anvandning? (Sociala
roller)

= Om ja, hur valdes dessa ut?
- Hur har anvandningen av verktyget spridit sig internt inom organisationen?
(Implementeringsstrategier / Sociala roller / Marknadsféring)

o Sprids det uppifran och ner, tviartom eller bdde och? (Bottom-up / top-down)

o Vilka kopplingar finns till 6vriga interna verktyg? (Ex: intranat, interna IM-
tjanster) (Integrering)

o Anvéands lankar/referenser i samband med anviandningen av verktyget? (Ex: i

2 n

e-post, pa ordindrt intranat, pa “uppsatta lappar”) (Marknadsféring)
Vad fungerar bast for en 6kad spridning? (Marknadsféring)
Vad anser du har potential att fungera for att fa en 6kad spridning?

(Marknadsféring)
Hur verktyget anvénds och dess anvdndbarhet

- Hur manga anvander sig av verktyget idag, och vilka &r dessa anvéndare? (Bakgrund /
Sociala roller)
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Skiljer sig anvandningen internt i organisationen, och i sa fall pa vilket satt? (Sociala
roller)

o Nivaer inom organisationen, befattningar/tjanster, geografiska platser, alder,

kon?

Har verktyget anvants pa det satt som dnskades eller férvantades? (Mal och matt)
Skiljer sig dnskemalen kring hur verktyget skall anvandas? Pa vilket satt? (Val av
verktyg och funktioner)
Har anvandningen av verktyget paverkat anvandningen av andra interna verktyg? Hur?
(Anvdndbarhet)
Vilken betydelse har verktygets anvandbarhet foér att anvandarna ska anvdanda det?
(Anvdndbarhet)
Hur upplever anvandarna verktyget ur anvandarsynpunkt? Vad ar bra respektive
mindre bra? (Anvédndbarhet)

o Hur lang tid tar det att satta sig in i det verktyg som anvands idag?

o Vilka funktioner tror du var lattast att borja anvdnda/satta sigin i?

o Vilka vore de viktigaste forbattringarna ur anvandarsynpunkt?
Finns mdjlighet till feedback kring verktyget, och i sa fall vilken? (Kultur och attityd)

o Lamnas feedback in?

o Hur behandlas feedback?
Hur upplever du att medarbetare generellt foredrar att ta del av information? (Kultur
och attityd)

o Skiljer detta sig at beroende pa vilken typ av information det handlar om?

Vad som driver anvdndarna att bidra och publicera material

Finns det nagot system for att beléna eller pa annat satt uppmarksamma anvandare
som bidrar med material? Om ja, hur ser det ut? Om nej, har det 6vervagts?
(Belbnings- och incitamentstruktur)

Vad tror du det &r som far de anvdandare som bidrar med material idag att géra det?
(Belbnings- och incitamentstruktur)

Vad tror du ar det som gor att de som inte bidrar inte gor det? (Belénings- och
incitamentstruktur)

Vilka forandringar skulle kunna utféras for att 6ka antalet bidragande anvandare?
(Belénings- och incitamentstruktur)

Sist men inte minst

Hur ser framtiden ut? Vad tror du ar framtidens intranat? Hur ser ditt “dromintranat”
ut? (Bakgrund / Ovrigt)

Egna spontana intryck, reflektioner eller ndgot annat du énskar framféra? (Bakgrund /
Ovrigt)
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Bilaga 2: Workshopupplagg Réda Korset

Detta dokument beskriver upplagget pa den workshop som holls hos Roda Korset den
11 maj ar 2011, och ar det dokument som togs fram innan workshopen tog plats.

Workshopen

Fokus for workshopen ar de sociala delarna i intranatet Rednet, och den kretsar kring de
tre sociala delar som aterfinns pa Rednet. Respektive del har behandlats utifran sina
specifika forutsattningar, men med en bas i fyra grundldaggande fragestallningar. Dessa
ar:

- Hur anvandaren anvander verktyget?
- Vilka behov har anvandaren?
- Varfér anvandaren engagerar sig?

- Vad skulle f8 anvéndaren att 6ka sitt engagemang?

Antalet deltagare ska uppga till atta stycken och besta av frivilliga inom Réda Korsets
verksamhet. Tidsatgadngen &r maximalt tre timmar, inklusive en rast. Det detaljerade
upplagget presenteras nedan i “Schema fér workshop”.

Workshopen inleds med en presentation av uppldgg, mal och syfte, samt en presentation
av samtliga deltagare. Efter en inledande évning kring deltagarnas forvantningar far de
tilldelade sig en svarsblankett (se "Deltagarenkét” nedan) med |épnummer, da
deltagarna far vara anonyma. I denna enkét forvéntas deltagarna besvara vissa
grundldggande fragor innan workshopen gar éver till nasta del.

Efter den inledande delen foljer tva faser, som atskiljs med en rast. I den férsta fasen far
deltagarna aktivt besvara fragor utifran ett formulér (se "Interaktiva évningar” nedan)
genom att tva och tva navigera pa Rednet och utifr@n det beskriva sina svar. Samtidigt
utférs observation dar saval beteenden som kommentarer noteras. Under rasten tar
workshopledarna del av de preliminadra resultat som uppkommit och i nasta fas ligger
fokus pa diskussion kring fragestallningar utifran de tre sociala delarna (se
"Fr8gestéllningar och underlag infér diskussionsfas” nedan).

127



Schema foér workshop
Total tids8tg8ng: 3 timmar

Introduktion: 15 min

Presentation av workshopledare

Presentation av 6vriga deltagare

Workshopens syfte, mal och upplégg beskrivs.
Forklara varfor deltagarna ar dar och den nytta deras deltagande medfor.

Deltagarna far pa gula post-it lappar skriva vilka tjénster / verktyg / delar de
anser hjalper till att nd Rednets mal mot 6kad demokrati, dialog och
erfarenhetsutbyte. Darefter samlas lapparna in, lases upp och klistras upp pa
tavlan.

Fas 1 - Interaktiv del: 45 min

- Deltagarna far var sin respondentblankett och delas in tva och tva vid en dator.
- Ovningen presenteras och tillvdgagangssatt beskrivs.

- Navigerande och interaktiva évningar/frdgestaliningar med observation.

Rast — Forstarkt fika: 30 min

- Mackor och dryck i cafeterian.

- Under rasten tar workshopledarna del av det som respondenterna har fyllt i sina
respektive formular, for att anvanda detta som en del infor diskussionerna i fas
tva.

Fas 2 - Diskussionsdel: 75 min

- Diskussionsfasen presenteras och upplagget féljer samma princip som fran fas 1,
men nu diskuteras fragorna istallet mer éppet och deltagarna far fylla i varandra
med synpunkter och fdljdfragor.

Avslutning (plus reservtid): 15 min

- Sammanfattning av workshopen med dragna slutsatser och tack for visat
deltagande. Kontrollerar om férvantingarna har uppfyllts och beskriver vad som
hander har nast och valkomnar deltagarna att komma med input och feedback
aven i efterhand, dels kring amnet i sig men @aven workshopens upplagg.
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Deltagarenkat

Deltagarnr:

Alder

18-29 [ ] 30 -39 [ ] 40 - 49 [ ] 50 -59 [ ]
60 - 69 [ | 70 < []

Aktivitet

Hur ofta loggar du in p8 Rednet?

Varje dag [ ] Varje vecka [ ] Varje manad [ | Mer séllan [ ]

Aldrig []

Varfér loggar du in p8 Rednet? Vad &r oftast ditt primdra syfte? (frisvar)

Hur ofta tar du del av bloggar som publiceras p§ Rednet?

Varje dag [ ] Varje vecka [ ] Varje manad [ | Mer séllan [ ]

Aldrig []

Hur ofta tar du del av diskussioner i diskussionsforumen p§ Rednet?

Varje dag [ ] Varje vecka [ ] Varje manad [ ] Mer séllan [ ]

Aldrig []

Hur m8nga av de TV-sdndningar som sénts p8 Rednet har du tagit del av?
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Interaktiva 6vningar

Deltagarnr:

Information om 6vningen

Navigera tva och tva och diskutera sinsemellan er upplevelse i samband med att ni
navigerar pa webbplatsen. Gradera for respektive fraga den upplevda
svarighetsgraden med lag (L), medel (M) eller hog (H). Beskriv med egna ord dina
tankar i utrymmet under fragan. Om inte platsen racker till kan ni skriva pa baksidan av
pappret.

Uppgifter

Svarighetsgrad

Om det dyker upp nagonting i samband med ditt engagemang i Rdda
Korset som du upplever att du skulle vilja diskutera med nagon annan,
eller stalla en fraga kring, hur gar du da till vaga? Vilka medel anvander du
helst? Vart vander du dig?

Om du soker svar pa eller information om nagonting inom Rdda Korset,
hur gar du da till vdga? Var vander du dig for att hitta informationen?
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Leta upp en blogg som ber6r ett @mne som intresserar dig. Om du inte
hittar nagon blogg som intresserar dig, forsok hitta en blogg som kan vara
av intresse for en person som jobbar som motesplatsforestandare. Hur
letar du upp bloggen? Vilken vag tar du?

Leta upp ett valfritt inlagg i bloggen fran foregaende uppgift och skriv en
kommentar till detta inlagg. Hur gick du till vaga?

Du vill starta en egen blogg. Hur gar du till vdaga?
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Leta upp en diskussionstrad i diskussionsforumet som intresserar dig. Hur
gick du till vaga for att hitta dit?

Vi har lagt upp en diskussionstrad i diskussionsforumet med amnet
Workshop. Skriv ett inldagg om vad du &n onskar i denna trad.
Kommentera exempelvis din upplevelse av detta. Hur hittade du dit?
Forstod du hur du skulle skapa en kommentar?

Svarighetsgrad

Leta upp och starta en tidigare videosandning med Bengt Westerberg?
Hur hittade du dit?
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Fragestallningar och underlag infoér diskussionsfas

Introduktion

Diskussionsfasen utgar ifrén de tre sociala verktygen pa Rednet; bloggar,
diskussionsforum och livevideosdandningar (R6da Rummet). Inledningsvis tas dock lite
allmanna diskussionsfragor upp, och dven avslutningsvis ndgra mer sammanfattande
dmnen. Som underlag till diskussionen anvénds dven resultaten fran den interaktiva och
navigerande évningen som deltagarna genomférde i féregdende fas (och far ha vid sin
sida for att eventuellt battra pa& minnet kring sina intryck).

Fragorna lyfts upp &ppet infér alla deltagare och utrymme for féljddiskussion ges. Da
fragorna ar relativt manga och till viss del gar in i varandra &r det inte nédvéndigtvis sa
att alla tas upp, eller presenteras exakt enligt den formulering som anges - sa lange
diskussionen fortfarande kretsar kring den inledande fragan. Tanken &r moderatorerna
ska leda diskussionen, men inte styra den.

Allmant: kdannedom, anvandning och aktivitet

- Visste ni att de har funktionerna fanns? Har ni anvant dem? Varfor? Varfor inte?

Fér frivilliga krévs en aktiv handling att g8 in p8 intranétet
- Vad &ar det som gor att ni loggar in eller inte loggar in pd intranétet? Vad skulle
fa dig att logga in oftare?

- Har ni ndgon gang bidragit med material, exempelvis en kommentar, skrivit ett
blogginlagg, deltagit i en diskussion eller liknande?
o Om ni har gjort, vad har d& varit motivet? Om ni inte, varfér inte?
o Vad skulle f3 er att bli mer aktiva?

M8let med Rednet &r att stdrka demokrati, dialog och erfarenhetsutbyte.

- Vilken av de funktioner som finns idag tycker ni uppfyller det har syftet bast?
Vad saknar du for funktioner, verktyg och méjligheter for att de har ska
uppfyllas?

o Om du har en idé som du skulle vilja diskutera med andra inom réda
korset, hur gar du da till vdga? Hur skulle du vilja kunna ga till vdga?

- Ar det svart att hitta in till de olika kanalerna? Vad och hur kan det géras béttre?
o Ké&nner du att du far reda pd vad som hander i de har olika verktygen,
eller finns det ndgot som skulle kunna géras for att underlatta for dig att
ta del av den information och dialog som férs och publiceras?

Bloggar

- Har ni Iast bloggar tidigare? Vilket &r, eller skulle vara, deras frémsta nytta och
syfte? )
o Saknar det idag ndgon blogg som du gérna hade Iast? (Amne, roll eller
person)

- Hur latt ar det att hitta till bloggarna? Hur hittar ni in till bloggarna (via puffar,
s6k, menyn etc.)? Finns det tillrackligt med smidiga vagar in? Vad kan
forbattras?

- Férstdr man vad en blogg handlar om? Finns det ndgot béattre satt att presentera
bloggar &n pa nuvarande satt (med namnet)? Dvs lockar det nuvarande
uppladgget till 1dsning?

- Skulle du kunna tanka dig att blogga? Om nej, varfor inte?
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Diskussionsforum

- Kénde ni till diskussionsforumet? Har ni skrivit eller I&st ndgot i forumet? Varfér
/ ...inte?

- Vilken ar, eller skulle kunna vara, diskussionsforums framsta nytta och syfte for
dig?
o Vad skulle du vilja anvanda det till?
o Vad &r din upplevelse av hur forumet &r utformat idag? Svart, enkelt,
smidigt?

- Om du skulle skriva en fraga i forumet, vilken respons férvéantar du dig?
Svarstid?

- Varfor tror ni att aktiviteten i diskussionsforumet &r sd pass 18g som den &r?
Jamfért med bloggarna, dar aktiviteten och responsen é&r betydligt hogre

Livevideosandningar: Réda Rummet

- Kénde ni till videosandningarna R6da Rummet tidigare? Har ni deltagit vid ndgon
sadan sandning? Hur hittade ni in till sdndningarna?

- K&nner ni till att man kan stélla anonyma fragor i samband med dessa
sandningar?
o Upplever ni att anonymitet gor att det ar |4ttare att stélla en fraga pa det
har sattet jamfért med i forumet eller som ett blogginlagg?
o Om ndgon har stéllt en frdga, har ni upplevt att ni far svar pa era fragor?

- Ar videosandningar av den héar typen ett bra satt att nd Rednets mal om
demokrati, dialog och erfarenhetsutbyte?

Sammanfattande och avslutande diskussionsfragor

- Vad ar det egentligen som far, eller skulle f3, dig att publicera och delta i sociala
verktyg av det har slaget?
o Vad ar, eller skulle vara, drivkraften for dig att vara aktiv (kan vara
alltifr@n diskussion till bloggar)?
o Vilka hinder finns fér att delta, publicera och vara aktiv? Vilka &r de
storsta trosklarna?

- Vilken typ av &mnen, fragor, problem, situationer anser ni passar for respektive
kanal?
o Ar ndgon rent av éverflodig?

- Vad ar och bor vara rollen for Rednets sociala delar i Roda Korsets verksamhet
for dig?
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Bilaga 3: Intervjufragor - Intranéat

Syfte, mal och nytta med sociala samverkansverktyg
- Vilka anser du ar de primara syftena och nyttorna med sociala verktyg internt i
organisationer?

o Vilka ar de storsta hindrena for dessa verktyg?

- Vilka mal och matt ar vettiga att satta upp infér inforandet av sociala verktyg?
o Matbara vs icke-matbara visioner?

- Vad har du sett for framgangrika exempel nar det kommer till sociala intranat?
o Varfor lyckades de?
o Vilka resultat?
o Strategi?

Implementering och spridning av sociala verktyg
- Val av strategi och framgangsfaktorer vid implementeringen av sociala verktyg?
- Vilka ar de storsta svarigheterna i implementeringen av sociala verktyg?
- Anser du att det finns ett optimalt satt for att sprida sociala verktyg internt?

Vad som driver anvdndarna att bidra och publicera material
- Vad tror du det dr som far anvdndare att bidrar med material?
- Vad tror du ar det som gor att de som inte bidrar inte gér det?
- Hurtror du att man kan 6ka aktiviteten i sociala verktyg?
- Vilken paverkan har tillgangligheten fér den aktiva anvandningen? (Ex mobil atkomst)

Verktygens anvindning och anvdndbarhet
- Vilken typ av organisationer tror du har bést respektive samst forutsattningar for
sociala verktyg?
- Har alla medarbetare inom en organisation lika stor nytta/anvandning av sociala
verktyg? Om inte, vilka personer/personalgrupper/avdelningar har storst potential?
- Anvands sociala verktyg pa det satt du forvantar dig?
o Ytterligare forhoppningar/mojligheter?
- Vilken betydelse har verktygets anviandbarhet for att anvdndarna ska anvanda det?
- Hur upplever du sociala verktyg ur anvandarsynpunkt? Vad &r bra respektive mindre
bra?
o Hurlang tid tar det att satta sig in i verktygen?
o Vilka funktioner &r lattast att borja anvanda/satta sig in i?
o Vilka vore de viktigaste forbattringarna ur anvandarsynpunkt?

Framtiden
- Hur ser framtiden ut?
o Vad tror du ar framtidens intranat?
o Hur ser ditt “drémintranat” ut?
o Vilka ar de storsta utmaningarna i framtiden nar det kommer till sociala
intranat?
- Hur narvidit?
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Bilaga 4: Intervjufragor — Anvandning
The problems

As | mentioned earlier, the CoS starpage currently has some flaws. It is not:
- Converting new visitors into members

- Encourage activity amongst existing members

To improve this we’re launching a new startpage for guests and for members.
Important improvements in news feed, photos and facebook content.

The Results (4/3-11)

Increase the start page conversion rate of visitors to members
- Conversion rate: +68%

Increase the activity between members
- Page views: +36%
- Pages / visit: +45%
- Time / visit: +45%

Fragor kopplat till ovan

Hur har utvecklingen sett ut sedan resultaten ovan presenterades? Vilka mal och matt
anvander ni framover?

- Vet ni om det &r nagon enskild férandring som har haft storst effekt?

- Har aktiviteten i antalet bidrag (exempelvis uppladdade bilder, blogginlagg etc) 6kat?

o Hur far man anvandare att aktivt bidra material? (Skiljer det sig mellan
verktyg?)
o Vad ar det som far folk att bidra? (Vet ni det? Vad motiverar anvandare? Lyfta
detta?)

- Gamification, ni anvander idag ”profile completeness” och ”activity rank” —
erfarenheter?

- Mer satt att beléna anvandare som bidrar? Vilka incitament finns? Vilka kan skapas?

- Vilka funktioner ar lattast att fa folk att anvanda? Tar folk lattast till sig? Lattast att fa
bidrag?

- Skiljer det sig ifran vad som ar popularast att ta del av?

- Vilka planer, om nagra, finns att forandra for att férbattra det ytterligare?

- Finns det fokuserade insatser pa att utveckla vissa delar (exempelvis profiler, bloggar
etc.)

- Niar ett nischat community, hur ser ni konkurrensen fran exempelvis Facebook? (Ni
har nu valt att man kan logga in med sitt Facebook-konto, nédvandig vag att ga?)

Ni stallde sjalva fragorna: What made you join up in the first place? What expectations
did you have that the start page met? What do you think would help a new visitor to
take the leap to register? How would you wish your logged in start page looked like?
What info there would encourage you to upload photos, write stories, stay in touch
with your friends etc?

- Vad ar ert svar pa dessa fragor idag?

- Vad far folk att bli medlemmar?
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- Hur far man nytt folk att vilja registrera sig?

- Hur skall en startsida se ut for att uppmuntra aktivitet?

- Hur viktigt ar det att involvera medlemmarna infor
forandringar/uppgraderingar? (Ni anvander idag GetSatisfaction)

We launched a new feature a while back, namely Groups!

Anyone can create a group and other members can then join this group and discuss the
group’s subject and upload relevant photos. The group could be about a city, an activity
or perhaps a swedish musician. Of course, as usual, the group must somehow be
related to Sweden. This is the CommunityOfSweden after all. The groups will have
advertisements in them and we’ll try hard to show you as relevant ads as possible.

- Vad ér erfarenheten av effekten av grupper? (Gar folk med? Hur fa med? Aktivitet?
Storlek?)
- Har aktiviteten i antalet bidrag (exempelvis uppladdade bilder, blogginlagg etc) 6kat?

Tommy Sollen isn't allowed to comment on this thread in the GameSpot forums:

"Your account must be level 3 to post a comment on this story. You can raise your
access level by continuing to use GameSpot."

Tommy wonders if this is a drastic way to combat spammers. He's right, except this
isn't for spammers. It's for genuine members. It rewards the top members and
motivates the rest.

- Vad ténker du kring det har? Ar det ndgot ni funderat p3 att inféra? Ratt vag att g&?
- Har aktiviteten i antalet bidrag (exempelvis uppladdade bilder, blogginlagg etc) 6kat?

Framtiden

Nej, tiden har sedan Ildnge sprungit ifrén denhna typ av communitysatsningar. Fér dgarna
gdller det 2011 att fokusera pa det content som fungerat fé6r medlemmarna och vdga limna
den styrande CMS/community-produktens OTB-egenskaper (som fortfarande stricker sig 7-8 Gr
tillbaka till StarCommunity 1 och 2-tiden). /Martin Edenstrém, 22 dec 2010, MKSE.com

- Kommentarer?

Visit Swedens intrandt

VisitSweden har ett intrandt helt baserat pa bloggar (WP MU). Ldste en artikel frén
2009 av Fredrik Wackd. VisitSweden hade tidigare redan medarbetare som bloggade
och fortfarande finns ett flertal externa bloggar, sdsom VD-bloggen och
utvecklingsbloggen.

- Arnikvaridenna I6sning och hur har den i sa fall utvecklats sedan dess?

- Har det varit svart att fa medarbetare att blogga, kommentera etc?

- Hur har ni arbetat for att engagera medarbetarna att vara delaktiga?

- Rekommenderar ni denna l6sning for andra foretag?

- Vilken funktionalitet tycker ni eventuellt saknas i den har typen av [6sning?
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Alan Banks wrote a new story:

"Tunctarum descenderat, terrae nofura
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terram.." continue

Alan Banks wrote in your guestbook:

"Tunctarum descenderat, terrae natura
onus membra tellure duas habitabilis
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John Smith added new photos:
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Bilaga 5: Roadmap fér implementering av sociala verktyg

Roadmap for implementering av sociala verktyg
internt i organisationen

1: Forutsattningar

Nuldgesanalys

_ Passar sociala cmlaﬂva Org. @Eﬂmmn:_:mmqv

2: Definiera projektet

Faststall syftet

Klargor dgande

Klargor finansiering

3: Valj ert verktyg

Definiera m:&:amﬁéu_umv_ Bestdm behov v_ Oversitt behov till E:_ao:v
_ Ersatta eller komplettera v

Valj plattform
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4. Skapa struktur och integrera

Befintligt mtrl

Integrera

Riktlinjer

5: Lansera

_ Kombinera bottom-up med top-down v

_ cHE_n_mn:m,am_-v_ Utbilda anvandare

_ Vélj ut fokuserade anfall v

_ Hitta ambassaddrer v_ Anvand ambassadorer Hv
_ Marknadsféring v

6: Stimulera aktivitet med incitament

Utforma incitament och w_m_wq.._:mmmqﬂmq:v Implementera Planera framtida incitament och beloningar v

_ Stjarnor och medaljer v
| tyftfram bra inneha P——

7: FOlj upp
_ Definiera mal och Emnv

Fokusgrupper och _:ﬁmicmqv

Falj upp mal
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