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Forord
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Bakgrund och
forskningsfraga

Teori och
empiri

Resultat och
konklusion

Sammanfattning

De kanske storsta och mest komplexa frdgorna som ménniskan har
stillt sig ror hennes existens. Det ligger i minniskans natur att
ifrdgasitta sin omgivning och sdka mening med livet. P4 samma sétt
stéller sig médnniskor ute pé olika foretag samma fragor och soker efter
meningen med deras arbete. Dagens foretagsklimat skapar ett stort
behov for verksamheter att inrétta vision och mal for att kunna fa fram
en lamplig strategi for foretaget. Undersokningar visar att det finns en
svarighet att integrera vision och méil i foretag. Denna bakgrund har
skapat ett intresse hos oss att undersoka hur vision och mal
kommuniceras och formedlas 1 organisationer. Uppsatsens syfte dr att
undersoka i vad man vision och mal kommuniceras och formedlas i en
geografiskt spridd organisation. Ett delsyfte &ar att identifiera
eventuella brister i kommunikationsprocessen och uppmairksamma
vilka foljder det kan ge. Vér forskningsfraga lyder: Hur kan ett
foretags vision och mal kommuniceras och formedlas for att det ska
genomsyra arbetet i en geografiskt spridd organisation?

Det teoretiska ramverk som uppsatsen vilar pa bestir dels av
strategiteorier, dels av kommunikationsteorier sdsom intern
marknadsforing och organisationskommunikation. Det empiriska
materialet bestdr av en expertintervju med en konsult verksam inom
omradet och en fallstudie pa hemtextilkedjan Hemtex AB, som har en
geografiskt spridd organisation.

Resultaten av véir undersokning visar att det finns variationer i
uppfattningen av visionsdokumentet och tydliga brister 1 foretaget 1
var fallstudie nér det géller anslutningen till det. Vi anser att grunden
till detta ligger 1 en alltfor enkelriktad kommunikationsprocess fran
ledningens sida och en svag kinsla av delaktighet hos de anstéllda.
Vér konklusion utmynnar dven i1 att vi ger konkreta forslag pa
foretagsspecifika forbattringar at Hemtex AB.
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question of study

Theory and
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conclusions

Abstract

One of the most complex questions ever asked by mankind is the
purpose of our very existence. It is in man’s nature to question his
surroundings and search for the meaning of life. In the same way
employees within organizations ask themselves what the purpose of
their professions is.

The business world of today creates a need for companies to
establish a vision and goals, and to develop a strategy for success in
the future. Studies show that companies have a difficult time
managing to integrate the vision in the organization. With this in
mind we became interested in investigating in what way vision and
goals are communicated throughout the organization.

The purpose of this paper is to study in what way vision and
goals are communicated and conveyed throughout a geographically
scattered organization. One part of the purpose is to identify any
flaws that may occur in the communication process and also bring
attention to any consequences they might cause. Our question of
study is therefore as follows: In what way can vision and goals of a
company be communicated and conveyed so as to infuse a
geographical scattered organization?

The theoretical framework of this paper includes the following
topics; vision and goals, organizational communication and internal
marketing. The empirical study consists of two parts. An interview
with an expert within the field and a case study of a Swedish retail
company (Hemtex AB) with a geographically scattered organisation.

The results of the study show variation in the perception of the
vision among the company’s employees which leads to insufficient
commitment towards it. This is primarily caused by a one-way
communication process starting from top management. It is also due
to a lack of a feeling of participation among the employees. Our
conclusion leads to giving specific advice on improvement for
Hemtex AB.
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1. Inledning

[ detta inledande kapitel vill vi ge ldsaren en bakgrund inom omradet vi har for avsikt att
undersoka. Vi avser att skapa intresse hos ldsaren och pavisa vikten av studier kring omradet
vi valt att skriva om. Bakgrunden ligger till grund for vdrt syfte och vdr fragestdllning.
Dadrefter redogor vi for uppsatsens avgrdnsningar och sist i detta kapitel finns en disposition
over arbetet.

”Genom att fokusera pa avsiktsberittelsen — den Overgripande forklaringen till
varfor organisationen finns till och vilket uppdrag den har — tillhandahaller
ledarna en ny dimension som behandlar meningen, dndamélet. De bidrar med
nagot som filosoferna kallar en “teleologisk forklaring”, dvs. en forstaelse for vad
man vill uppnd. Nér alla medarbetare i en organisation har samma kénsla for
uppdraget dr de forenade i1 ett gemensamt 6de. De upplever hur verksamhetens
olika delar och hédndelser och éatgarder hianger ihop i en helhet och att de sjélva
utgdr en aktiv del i denna helhet.”

Senge (1995)"

De kanske storsta och mest komplexa frdgorna som ménniskan har stillt sig ror hennes
existens. Det ligger 1 ménniskans natur att ifragasitta sin omgivning och soka meningen med
livet. P4 samma sitt stiller sig médnniskor pa foretag samma frdgor och soker meningen med
deras arbete. Aven i en foretagskontext vill minniskor veta bakgrunden till varfor de arbetar
med det de gor och varfor foretaget finns till. Sett ur ett foretagsekonomiskt perspektiv ar det
synnerligen viktigt for foretag att kunna ge svar pa dessa fradgor till sina anstillda. Forsta
steget till att besvara fragan dr att utveckla en vision for verksamheten. Nésta steg dr att
formedla och inforliva denna i organisationen sd att alla i organisationen vet meningen med

livet inom foretaget.

' Senge (1995)



1.1 Problembeskrivning

Dagens foretagsklimat skapar ett stort behov for verksamheter att inrétta vision och mal for att
kunna arbeta fram en ldmplig strategi for foretaget. Zagotta och Robinson (2002) menar att
framgéngsrika ledare idag fOrstdr behovet av en solid verksamhetsstrategi och lagger ner
signifikant mycket tid, energi och resurser pa strategiutveckling’. Att formulera vision och
mal dr en svar uppgift och ledare tenderar ofta att sitta ribban alltfor hogt och mélen riskerar
da att inte bli gripbara. Coon & Wolf (2005) menar att ledare i dagens foretagsklimat stravar
efter alltmer utopiska mal.> Zagotta och Robinson (2002) stodjer detta argument da de sdger
att vision och mél tenderar att bli tomma uttalanden om att bli marknadsledare.*

Da foretaget har skapat en vision att strdva emot och gemensamma mal for att uppna
den, 4r det viktigt att detta forankras i hela organisationen.” Undersdkningar gjorda av Evans
& de la Cruz-North (2002) visar att det finns en svdrighet att integrera vision och mal 1
foretaget. En undersokning visar att endast 44 procent av ett foretags anstéllda pastod att de
forstod organisationens viktigaste mél. De understryker dven att det dr en skillnad pa att tro
sig begripa och faktiskt forstd malen. Detta antyder att budskapet nar ut till ett &nnu férre antal
anstillda.’

Enligt Kaplan & Norton (2005) dr det i genomsnitt 95 procent av de anstdllda 1 ett
foretag som inte kénner till eller missforstar foretags strategi.” Dessa siffror visar att det finns
stora brister 1 kommunikation och formedling av foretagets vision och mal. Om foretaget
brister 1 formedlingen av vision och mal kan det sdtta organisationen i en problematisk
situation. Coon & Wolf (2005) menar att manga situationer kréver att ledare och anstéllda tar
beslut och det ar da riskfyllt om ledningen endast antar att alla i organisationen vet vad som ar
viktigt.®

Denna bakgrund och undersokningarnas siffror har skapat ett intresse hos oss att
undersoka hur vision och mal kommuniceras och formedlas i organisationer. Intresset ligger
dven 1 att foretag idag lagger ner stora pengar och mycket energi pa att utveckla vision, mal

och strategier, men till vilken nytta om det inte genomsyrar hela organisationen?

2 Zagotta & Robinson (2002)
3 Coon & Wolf (2005)

4 Zagotta & Robinson (2002)
5 Heide (2005)

% Evans & de la Cruz (2002)
" Kaplan & Norton (2005)

¥ Coon & Wolf (2005)



1.2 Syfte och fragestiillning

Ovanstdende bakgrund och frdga leder oss till syftet med denna uppsats. Syftet dr att
underséka i vad man vision och mal kommuniceras ut och férmedlas i en geografiskt spridd
organisation’. Ett delsyfte 4r att identifiera eventuella brister i kommunikationsprocessen och
uppmirksamma vilka foljder dessa kan ge.

For att uppfylla vart syfte ar var forskningsfraga:

Hur kan ett foretags vision och mal kommuniceras och férmedlas for att

det ska genomsyra arbetet i en geografiskt spridd organisation?

For att kunna besvara ovanstaende frdga kommer vi att anvdnda oss av ytterligare
fragestéllningar kring dmnet. Fragor vi vill fa svar pa ar: Hur ser uppfattningen av vision och
mal ut pa de olika nivderna i organisationen? Pa vilket sdtt paverkar formedlingen av
visionen mottagarens uppfattning av den? Vilken inverkan har foretagets interna

kommunikation pa formedlingen av vision och mal?

1.2.1 Avgrinsningar

Vi har for avsikt att fokusera pé foretagets vision och inte gora nagon djupare undersékning
kring dess mél. Men dé vision och mal dr ndra sammanknutet har vi valt att 4ven redogora for
teori kring mal.

Vér fokus ligger pa vision och mél och didrmed kommer vi 1 kontakt med den
Overgripande strategin. Vi har valt att avgrinsa oss frdn de strategiska handlingsalternativen
dé det blir ett alltfor stort omrade for att gora en kvalitativ djupgdende granskning.

Vi har dven valt att helt avgransa oss frdn ekonomiska mal. Vidare kommer vi inte att
gora en utvirdering av studieobjektets visionsdokument och dess innehall.

Vi dr dven medvetna om att den diskursiva aspekten skulle kunna utvecklas mer och att
vi hdr enbart berér @mnet kortfattat. Eftersom vi inte primdrt soker efter diskursiva
forklaringar till uppfattade budskap, utan framforallt 4r intresserade av formedlingsprocessen,

har vi valt att inte g djupare med diskursanalysen.

 Med en geografiskt spridd organisation menar vi en organisation dér alla butiker ligger pi ett betydande
geografiskt avstdnd fran huvudkontoret och varandra, vilket gor att de saknar mdjlighet till daglig personlig

kontakt.

-10 -



Vi har inte tagit i beaktning de socialpsykologiska aspekter som kan ha inverkat pa véra

intervjusvar.

1.3 Disposition och avsedda lasare

I detta stycke vill vi ge ldsaren en dverblick av arbetet. Vi vill informera ldsaren om vad de

olika kapitlen innehéller.

Kapitel 1: Inledning

I det forsta kapitlet introducerar vi uppsatsen
amne. Vi presenterar syftet med uppsatsen och
var forskningsfraga. Detta kapitel anser vi vara
intressant for samtliga ldsare.

Kapitel 2: Metod

Har beskrivs var ansats och vart metodval. Har
presenteras hur vi genomfort vart datainsamling
Detta kapitel intresserar framforallt ldsare som
vill granska uppsatsens tillforlitlighet ur ett
akademiskt perspektiv.

Kapitel 3: Teori

Kapitlet ger en grundlaggande teoretisk bakgrund
till &mnet och bestér av begreppsdefinition av
vision och mal, kommunikationsteori samt teori
kring formedling och uppfattning av vision och
mal. Detta kapitel ar av intresse for den ldsare
som vill ha en teoretisk motivering till det
resultat vi kommer att presentera.

Kapitel 4: Empiri

Kapitlet redogor for det insamlade material vi
erhallit fran utférda intervjuer. Kapitlet bor
intressera samtliga lésare da detta 4r det unika
material som ligger till grund for var analys.

Kapitel 5: Analys

I kapitel fem analyserar vi, utifran det teoretiska
ramverket och det empiriska materialet, Hemtex
arbete med kommunikation och formedling av
sin vision. Detta kapitel bor intressera samtliga
lasare da det ligger till grund for vara slutsatser.

Kapitel 6: Konklusion

I det avslutande kapitlet presenterar vi vara
slutsatser och ger forslag pa atgirder for Hemtex
AB. Vi redogér dven for vart teoretiska bidrag.
Kapitlet bor intressera alla.

Figur 1:1 Uppsatsens disposition.

-11 -



2. Metod for att uppna syftet

I detta avsnitt kommer vi att redogora for den metod vi anvint oss av. Vi bérjar med att
redogora for den ansats vi valt. Ddrefter pavisar vi var forforstaelse inom dmnet. Vi redogér
dven for hur var datainsamling har gatt till.

Vi kommer dven att ge ldsaren en kort presentation av det studieobjekt och de
informanter vi valt. En presentation kring studieobjektet och informanterna kommer dven att
ges i borjan av empiriavsnittet.

2.1 Ansats

Da vart syfte ér att undersoka i vilken mén vision och mal kommuniceras ut och formedlas 1
en geografiskt spridd organisation, har vi valt att anvdnda oss av en hermeneutisk
forskningsansats. Den hermeneutiska forskningsansatsen &r en kvalitativ ansats dir forskaren
inte soker efter nagra absoluta sanningar. Som forskare vill vi istéllet forsoka se en del av
verksamheten som en del i helheten och med hjilp av vért insamlade material forsoker vi
forst, tolka och lokalisera tendenser for att fa svar pa var forskningsfraga."

Denna ansats kdnnetecknas av en nérhet till forskningsobjektet och ger oss en mojlighet
att beskriva och forsta det vi vill studera.'' D4 vi vill skapa en djupare forstaelse for det vi ska
undersoka har vi valt att anvdnda oss av en fallstudie med kvalitativa intervjuer. D& vart
huvudsakliga intresse ligger inom detaljhandeln har vi valt ett foretag med verksamhet inom

detaljhandeln och som har en geografiskt spridd organisation.

2.2 Forforstaelse

Vi vill hér redogora for den forforstaelse for &mnet som finns inom gruppen dé detta kan ha
en inverkan pa uppsatsen. Gruppens medlemmar har alla studerat minst fyra ar pa universitet,
vilket har givit oss en akademisk forforstéelse for &mnet. Gruppen har dven arbetserfarenhet
frdn detaljhandel; sévil fran huvudkontor som i driftsorganisationen, exempelvis genom

butiksarbete.

12 Alvesson och Skoldberg (1994)
" ibid

-12 -



2.3 Datainsamling

Da vér forskningsansats dr en kvalitativ ansats, valde vi att samla in vara primdrdata genom
kvalitativa intervjuer. Detta eftersom vi ville fordjupa oss i1 informanternas asikter om
uppfattningen och formedling av foretagets vision samt kommunikationen inom foretaget. De
sekundérdata vi har anvént oss av, for att fa en teoretisk bakgrund for det omrade vi vill
undersoka, bestar av litteratur inom vart forskningsdmne, artiklar och webbsidor. Vi har dven
anvént oss av foretagets hemsida i var fallstudie for att samla in bakgrundsinformation kring

organisationen.

2.3.1 Det teoretiska ramverket

Tidigare under var utbildning har vi ldst litteratur kring vision och mal samt kommunikation,
varfor det foll sig naturligt att vi primért utgick frdn den kurslitteratur som vi var beldsta pa.
Kallhdnvisningarna i vér kurslitteratur fungerade sedan som plattform for vidare forskning pa
omradet varefter vi fann en méngd anvindbara teorier. De omraden som vi i forsta hand har
hdmtat teori ifran inkluderar kommunikation, strategi och intern marknadsféring. Vi har dven
anviant oss av teori fran socialvetenskapen.

Efter vir empiriska studie valde vi att dela in de olika teorierna i teman, utefter de svar
vi fick. Dessa teman, som genomgéende kommer att anvindas i uppsatsen, ar Kommunikation

inom organisationen, Formedling av vision och Uppfattning av vision.

2.3.2 Det empiriska materialet
Insamling av det empiriska materialet har gjorts i tvd delar. Den forsta delen av insamlingen
bestod av kvalitativa intervjuer som genomfdrdes med personer pd olika nivder inom det
foretag vi valt att anvinda i vér fallstudie. For att f4 en verklighetsanknytning till den teori vi
valt att anvdnda oss av bestimde vi oss dédrefter for att genomfora en kvalitativ intervju med

en konsult som ar verksam inom det omrade vi har studerat.

2.3.2.1 Val av fallstudie

For att & svar pa var fragestdllning ville vi studera ett foretag inom detaljhandeln. Vi anvénde

oss av Hemtex AB (vidare bendmnt som Hemtex) som fallstudie. Hemtex &r Nordens ledande

-13 -



hemtextilkedja med totalt 153 butiker'*. Ett av huvudskilen till att Hemtex var av intresse att
undersoka dr att de har en geografiskt spridd organisation med olika hierarkiska nivaer.

Hemtex styrs av en central ledningsgrupp och dr dérefter organiserat per land.
Ledningsgruppen svarar for de centrala funktionerna sdsom inkOp, design och
marknadskommunikation samt for butiksetableringar och framtagande av standards for
uppbyggnad, utformning och inredning av butikerna. Butikerna inom Hemtex har tvé
driftsformer: egenédgda butiker respektive franchisebutiker. Oavsett driftsform drivs butikerna
efter Hemtex koncept och riktlinjer men med utrymme for lokalt affirsmannaskap.'

Ett annat skil till att vi anser att Hemtex &r ett intressant foretag, ar att de ar hogaktuella
1 och med sin borsintroduktion under hosten 2005 och att foretaget 1 dagsldget expanderar i
hog takt inom Norden. Under vdren 2006 har de &dven etablerat sig pa den norska

marknaden.'*

Val av informanter

Viért val av informanter grundar sig pa vart syfte att se hur vision och mal kommuniceras ut 1
hela organisationen. Dérfor ville vi dels ha en bred geografisk spridning pa véra
intervjuobjekt, dels dven ha en hierarkisk spridning pd informanterna samt dven informanter
fran bade kedjedgda och franchisedgda butiker. Vi diskuterade igenom vart val av hierarkisk
niva och den geografiska spridningen pa informanter med Hemtex butiksdriftschef. Dock vet
inte foretaget exakt vilka personer vi har intervjuat eftersom detta &ndrades under arbetets
géng. For att ticka upp den geografiska spridningen har vi genomfort intervjuer i bade vist-,
mellan- och sddra Sverige.

Vi valde att intervjua verkstéllande direktdren for foretaget, en regionsamordnare, sex
butikschefer (varav tva frin franchisedgda butiker) och atta butiksanstéllda. Vi vill poéngtera
att regionsamordnaren i var fallstudie inte ir regionsamordnare for alla de sex butikerna vi har
intervjuat.

Den enda informanten i fallstudien som vi valt att namnge d&r VD Anders Jansson, da
han arbetar i1 en position dir han representerar foretaget i offentliga samanhang. Vi har valt att
hélla 6vriga informanter och vilka butiker vi intervjuat anonyma. Detta eftersom vi anser att

avslojande av deras namn och arbetsplats saknar betydelse for vart resultat. Genom att papeka

12
1

www.hemtex.se acessdatum 2006-05-30
3 www.hemtex.se acessdatum 2006-05-10
14 5

ibid
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anonymitet ville vi f4 informanterna att kénna sig mer tillfreds med situationen och diarigenom

bli mer 6ppna for vara fragor.

2.3.2.2 Kvalitativa intervjuer

Vi valde att gora kvalitativa intervjuer med véra utvalda informanter, detta eftersom styrkan 1
denna typ av intervju ligger i att undersdkningssituationen liknar en vardaglig situation, ett
vanligt samtal. Det dr en av de metoder dér vi som forskare utdvar den minsta styrningen nar
det giller det vi undersoker. Detta sitt att intervjua ger informanten en stérre mojlighet att
styra intervjun och pé sa sitt far vi som forskare littare fram informantens personliga asikter
om dmnet."”

Risken med att lata informanten styra intervjun for mycket ligger 1 att samtalet latt
kommer in pa sidospar. Om intervjuaren inte dr erfaren och observant pa detta kan samtalet
hamna utanfor uppsatsens syfte. For att motverka detta arbetade vi fram en tematiserad
intervjuguide med fyra olika teman. Under varje tema stéllde vi upp omkring sex olika 6ppna
fragor som vi ville fa svar pd. Med 6ppna frdgor menar vi bland annat frdgor som borjar med
vad anser du..., hur uppfattar du..., hur kdnner du infor... etcetera. Under intervjuerna stéllde
vi en inledande frdga och ldt sedan informanten svara. Darefter stéllde vi foljdfragor kring
informantens svar. Vid de tillfdllen ndr vi mérkte att informanten borjade tala mot ett
sidospdr, och vi hamnade lite 1dngt ifrdn var fraga eller uppsatsens syfte, stillde vi en
motfrdga som kopplade tillbaka temat och fragorna i var intervjuguide.

Intervjun med VD tog cirka 60 minuter och genomfordes pa Hemtex huvudkontor 1
Boras med tva av gruppens medlemmar. Intervjun med regionsamordnaren tog cirka 25
minuter och genomfordes av en gruppmedlem. De intervjuer som genomfordes med de sex
butikscheferna tog mellan 20 - 45 minuter och genomfordes i butikens personalrum. I
butikernas personalrum genomfordes dven intervjuerna med de butiksanstéillda vilka tog
mellan 9 - 25 minuter. Vid bdda sistndmnda intervjusituationerna var antingen tva eller tre av

gruppens medlemmar nirvarande.

' Alvesson och Skoldberg (1994)
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Transkribering
Da de fragor som stélldes utdver intervjumallen var varierande och de svar vi fick innehéll
mycket information, valde vi att transkribera alla intervjuer. Detta for att ge oss en tydligare
blick over det insamlade materialet och en mdjlighet att gora analysen av materialet pa basta
sdtt. Vi gjorde dven detta fOr att uppsatsens alla tre skribenter inte var nérvarande vid samtliga

intervjuer.

2.3.2.3 Expertintervju med konsult

Vi genomforde en expertintervju med konsult Henrik Nilsson. Han har arbetat som konsult 1
sju ar inom ledarskapsutbildning och organisationsutveckling. Han har dven en gedigen
studiebakgrund med utbildningar vid sdvél Lund som vid Oxford i England.

Aven infér denna intervju forberedde vi en intervjuguide, dock utan overgripande
teman. Vi stillde upp ett antal 6ppna frdgor som vi ville i svar pa. Intervjun tog cirka 25
minuter och genomfordes av en gruppmedlem. Aven denna transkriberades si att alla

gruppmedlemmar kunde ta del av informationen.

2.3.3 Killkritik

’)1

Vi anvinder oss av teorier dir materialet inte dr “en analys av givna fakta™'°. Det gor att vér
redogorelse av materialet blir tolkningar av redan tolkade sekundéra killor.

De artiklar och dokument vi anvinder oss av kan ha skrivits med ett vinklat perspektiv,
vilket kan ha haft en paverkan pé innehéllet 1 texterna.

Vid redovisningen av vart empiriska material véljer vi att askadliggora utvalda delar av
intervjuerna. Detta urval gor att redovisningen inte ger en helt fullstindig bild av
intervjuerna.'” Urvalet maste dock goras for att vi ska kunna halla oss inom uppsatsens syfte.
Vi édr dven medvetna om att dd vara fragor till informanterna ar av sadan natur att de kan fa

dem att kénna sig kontrollerade av sitt huvudkontor, kan den nervositet som eventuellt skapats

haft en inverkan pé deras svar.

' Thurén (1997)
"7 ibid
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3. Teori - Vad har sagts om omradet tidigare

Da vart syfte dr att undersoka i vad man vision och mdl kommuniceras ut och férmedlas i en
geografiskt spridd organisation kommer vi i detta kapitel att redogora for det teori vi valt att
anvdnda oss av for att uppna detta. Teorin ligger sedan till grund for kommande analys och
slutsatser.

Nyckelord i uppsatsen dr vision och mdl, kommunikation och férmedling samt
uppfattning av vision. Sist i detta kapitel kommer vi att sammanstdlla teorierna i en syntes.

3.1 Begreppen vision och mél

Nér man talar om strategin i ett foretag brukar man syfta pd en Overgripande strategi som
oftast finns formulerad i ett strategidokument. En viktig del av denna strategi dr vision som &r
ledningens syn pd hur verksamheten ska utvecklas och se ut i framtiden. Avsikten med
visionen &r att motivera och engagera de anstillda, samtidigt som den stir som grund for
utformandet av mal och strategi.18

Dé vision och mal ar en grundldggande aspekt i det dvergripande strategibegreppet &r
det detta som vi anser som mest intressant att belysa. Innan vi gar igenom de grundldggande
begreppen vill vi hir fortydliga vilken del av strategiarbetet vi kommer att behandla.

Manga forfattare véljer att endast anvénda ordet strategi ndr de talar om vision och mal.
De pyramidmodeller som skapats, av bland annat Heide (2005) och Olsson & Skérvad (2002),
beskriver att Gverst 1 pyramiden star vision som agerar som utopiskt riktmérke. Nedanfor star
de mer konkretiserade mél som fOretaget arbetar efter. Dérefter stdr de strategiska
handlingsalternativen som &verfor malen och gor de applicerbara till den dagliga
verksamheten. De Oversta tre blocken inryms i ett begrepp som kallas dverordnad strategi,
som ofta dr formulerad i speciella strategidokument. Enligt Mintzberg (2001) dr det den
Overgripande strategin som definierar organisationen. Det dr ett sdtt att forse anstillda med en
insikt 1 organisationen och hur de skiljer sig fran andra féretag.lg

Vi vill klargora att det inte dr hela det Gvergripande strategibegreppet som vi kommer
att fokusera pa. For att illustrera detta har vi skapat en modell (se Figur 3:1 pd foljande sida).
Vad vi vill fokusera pd dr hur vision och mél och dérefter hur det kommuniceras ut och

formedlas vidare ner i organisationen.

'8 Mintzberg (2001)
"% ibid
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Av de strategiska handlingsalternativen har vi
begrdnsat oss till den del som innefattar hur Ml

vision och mal kommuniceras och formedlas >

frén ledningen ut till den dagliga verksamheten.

QA

Det gramarkerade i Figur 3:1 visar var fokus Strategicka | REndings-
alternativ

och den grd pilen som gar ner genom

_

organisationen illustrerar kommunikationen och _
Draglig wetk sam het
formedlingen ut 1 den dagliga verksamheten.

Figur 3:1 Illustration av uppsatsens fokusomraden.

Inspirerad av Heide(2005) och Olsson & Skirvad (2001)*

3.1.1Vision

Enligt Nordstedts svenska ordbok star ordet vision for “en framtida idealbild™', en utopi som
standigt efterstrdvas. Molvig (2004) menar att en vision dr en beskrivning om vem du som
person aspirerar att bli*>. Olsson & Skirvad (2002) applicerar vision till ett foretagsklimat nér
de definierar ordet som “ett mdjligt och onskvdrt framtida tillstand” for ett foretag. Visionen
beskriver vart organisationen ir pa vég och vad den vill uppna.” Detta betonar dven Gronroos
(2002) som tycker att vision ar sjilvaste fundamentet vid formuleringen av en strategi. En
vision dr ndgot som man kan utgd ifran och ha som stomme i formgivningen av foretagets
arbete.” Senge (1995) menar att en vision dven medfdr en stark personlig psykologisk aspekt.
Enligt honom kommer en personlig vision inifran och ger upphov till en stark motiverande
kraft hos minniskor. Han menar att dr en vision tillrdckligt kraftfull kommer den onekligen att
styra en médnniskas handlande. Om foretaget kan unifiera medarbetarnas vision med foretagets

ger det dem en unik méjlighet att paverka anstilldas tillvigagangsstt.”

% Johansson se Heide et. al. (2005), Olsson & Skirvad (2002)
21 Allén (red.) (1999)

2 Molvig (2004)

2 QOlsson & Skirvad (2002)

 Gronroos (2002)

* Senge (1995)
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Mintzberg (2001) liknar ett foretags vision vid en kompass. Den sitter ut en riktlinje
som foretaget kan f6lja. Organisationens medarbetare ska anforas med visionen som
ledstjirna.”® Men for att medarbetarna ska kunna folja en vision menar Senge (1995) att de
méste ha samma vision. Han understryker vikten av att ha en gemensam vision. Enligt honom
skénker en gemensam vision en kénsla av samhorighet, vilken blir oerhort stimulerande for
ménniskors engagemang.”’ Enligt forskarna Broms och Gahmberg (1983) har visionen tva
skilda aligganden for ett foretag. Den forsta &r att den ska integrera den strategiska planen i
foretaget. Den andra &r att den agerar som psykologisk aspekt i det avseendet att den ger en
positiv framtidsbild av foretaget. Denna positiva illusion sprider entusiasm i foretaget vilket,
enligt dem, varje organisation behdver.”® Majlighet till stimulering av engagemang och
entusiasm gor att en gemensam vision blir atravérd. Det finns emellertid en svarighet att fa en
personlig vision att bli en gemensam vision. Enligt Senge (1995) sprider sig traditionellt sitt
visionen 1 foretagen frdn toppen och nerdat. Denna envdgskommunikation av en vision
misslyckas, dd organisationens vision inte blir ssmmankopplad till medarbetarnas personliga
visioner vilket gor att engagemang inte sporras.

Numera anses det inte ldngre vara dgarnas eller ledningens foretag utan foretaget tillhor
alla medarbetare. Genom att inkludera medarbetarna i den gemensamma visionen sitts béttre

forutsittningar att stirka deras engagemang och dven for att fa deras tillit for foretaget.”

3.1.2 Mél

For att efterstrdva foretagets vision stills mal och delmal upp. Dessa ir, till skillnad frén
visionen, reella resultat som verksamheten arbetar for att uppna. Mélen har en central roll att
omsitta strategiska beslut fran tankar till handling®®. M4l 4r med andra ord ett redskap for att
forverkliga ledningens strategiupplégg till medarbetarnas dagliga arbete ute i organisationen.
Mintzberg (2001) menar att det &r just fokusering pd handlande som skapar sékrare
forutsittningar att ménniskor drar at samma hall.*’

Enligt Gronroos (2002) ska mél vara en redogorelse som styr handlande. Enligt honom
32

ska mal skildra vad organisationen tinker gora, hur det ska uppnas och med vilka resurser.

Mal ér utformade olika och har skilda karaktérer. Det finns mél som berdr organisationen i sin

2% Mintzberg (2001)

" Senge (1995)

* Broms & Gahmberg (1983) se Heide et. al. (2005)
* Senge (1995)

3% Johansson (2003)

3! Mintzberg (2001)
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helhet och det finns mindre mal som har storre inverkan pa kortsiktigare planeringar. De
overgripande malen ar generellt formulerade och stricker sig 6ver en ldngre tid. Dessa mal
bryts oftast ner till betydligt mer preciserade mal for de verkstillande enheterna i
organisationen, vilket ger understdd till hur de konkret ska agera.”® Forsberg & Olsson (2004)
menar att mal &r ett redskap for att formulera utmaningar, som gor att ambitionsnivan standigt
Okas. Genom att f& mer konkreta uppgifter att folja fir man ett mer verklighetsanpassat
rittesnore, som underlttar opererande.’® Zagotta & Robinson (2002) understryker dven de,
vikten av att omvandla foretagets forhoppningar till konkreta, greppbara mal. Genom att
utstaka klara steg och delmal hur man skall ta sig fran position A till B, ger det en bild om hur

det ska uppnas.™

3.1.3 Vision och mal — enbart positivt?

Det finns kritiker som &r skeptiska till vision och maéls betydelse for foretag. De menar att
fortjdnsten av vision och mal ofta dvervirderas och att de kanske rent av dr onddiga for en
organisation. Weick (2000) menar att strategi &r till for att fa manniskor att agera. Om ett
foretag presterar och nar framgang tenderar strategin fi en alltfor stor del av berommen vilket
gor att allt for mycket fokus och arbete ldggs ner pé strategiutformning. Da organisationen
tilltar 1 byrékratiskt strategiutformning mister strategin sin ursprungliga betydelse att
stimulera handling.*®

Sidhu (2003) stdller sig frdgande till att vision och mél har nigon inverkan alls pa
foretags framgang. Han anser att dr det egendomligt att det inte finns nagra undersdkningar
som konkret kan visa kopplingar mellan foretags mal/vision och deras prestationer. Han
pastar att det istdllet &r andra faktorer som bidrar till foretagets framgang och att vision och
mél har ofortjant blivit prisade som nyckeln till succé.”’

Molvig (2004) belyser en annan aspekt i sin kritik till vision och mal. Hon menar att de
tenderar att bli alltfor rutinartat och slentrian, vilket medfor en risk att medarbetare ignorerar
dem precis som temamusiken i hissen. Detta gor att den primédra innebdrden med vision och

mél bleknar och det blir 4nnu ett gagnlds byrakratiskt dokument.*®

32 Grénroos (2002)

33 Johansson (2003)

3 Forsberg & Olsson (2004)
3% Zagotta & Robinson (2002)
3% Weick (2000)

37 Sidhu (2003)

*¥ Molvig (2004)
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3.2 Kommunikation

For att belysa kommunikationens roll i en organisation kommer vi i foljande avsnitt att
redogora for grundlaggande kommunikationsteorier. Meningen med avsnittet dr att ge ldsaren
bakgrundskunskap om kommunikationsprocesser innan vi senare géir djupare in pé
kommunikationens betydelse for spridningen av vision och méil. Det har visat sig i ett flertal
undersokningar att foretagens kompetens inom kommunikationsprocesser inte racker till. Ofta
investeras det i dyra kampanjer kring vision och mil men kommunikationsbehovet vid
kampanjerna forsakas. Detta medfor att chefer och nyckelpersoner i organisationen inte fir
den trdning som behovs for att i vardagssamtal kommunicera ut foretagets vision och mal till
de anstéllda. En viktig slutsats som Fairhurst, Jordan & Neuwirth (1997) drar, &ar att det
uppstar misstro om inte vision och mal lyser igenom 1 det verkliga arbetet 1 organisationen.
Otillrdcklig kommunikation om vision och mal kan dven leda till alternativa tolkningar och
syften vilket betyder att den 6nskvirda inriktningen inte f5ljs.*’

Kommunikation betyder enligt Nordstedts svenska ordbok “Overforing av
information”.** Ordet kommer fran latinets communicare och éversitts “att géra gemensamt”.
Shannon och Weaver tog i slutet av 1940-talet fram en basmodell for kommunikation som
skulle komma att ha stor betydelse for kommunikationsvetenskapen. Under &ren har den
utokats for att pa ett mer exakt sitt aterspegla de moment som sker 1 en

kommunikationsprocess (se Figur 3:2 nedan).

Kontexten

Kodning Avkodning
Individuella, Individuella

sociala och , sociala och
organisatoriska Effekt ”publika”
faktorer - Sindare —O— Budskap - Medium —O— Mottagare faktorer
A
v
Feedback

Figur.3:2 Transmissionsmodellen i sitt kontextuella sammanhang.”'

% Fairhurst et. al. (1997) se Heide (2005)
0 Allén (red.) (1999)
“! Larsson (2001)
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Grundtanken dr att en sindare tar hjélp av ett medium for att med sitt budskap nd onskvird
effekt hos en mottagare. Nér sdndaren skapar sitt budskap, kodas detta genom personliga och
implicita meningar. Nir mottagaren sedan ska tolka det sinda budskapet gors detta med
ndgon form av avkodning som speglar mottagarens egna personliga erfarenheter. Ytterliggare
storningar sker i form av det brus som andra liknande budskap gor. Ett exempel péa brus kan
vara att en foretagsledning sdnder ut flera olika budskap pa en och samma géng. De olika
budskapen konkurrerar d4& med varandra om uppmérksamheten hos mottagaren. Har
mottagaren dessutom manga tillgdngliga medium &r risken storre att denne missar sdndarens
budskap. Kommunikationsprocessen sker inte i ett vakuum utan paverkas av den kontext som
den utspelar sig 1. Det vill sdga att sdndaren paverkas av individuella, sociala och
organisatoriska faktorer. Mottagaren paverkas dven denne av publika faktorer bland annat
som medlem i ndgon form av grupp.

Kommunikationsvetenskapen har utvecklats mycket sedan 1940-talet och den
meningsskapande syn som idag dr dominerande, har ersatt den tidigare transmissionssynen.
Transmissionsperspektivet ser kommunikation som enkelriktad och att informationen
innehdller bestimda betydelser som mottagarna enkelt kan inhdmta. Denna syn pa
kommunikation kan medfora problem eftersom det ger en alltfor forenklad bild av fenomenet.
Ofta leder det till att séndaren har en dvertro till sin kommunikationsformaga, vilket leder till
bristande uppf6ljning om huruvida meddelandena forstds och foljs pa onskvért vis. Det ér pé
grund av dessa problem som man inom kommunikationsvetenskapen alltmer foresprédkar den
meningsskapande synen pa kommunikation. Detta perspektiv innebér att kommunikation
bestar av komplexa, kreativa processer dar innehall konstrueras och tolkas genom samspel
mellan ménniskor.*” En av de mest kiinda modellerna fran denna skola ar relationsmodellen

vilken 4r en principmodell for hur tva personer interagerar (se Figur 3:3 nedan).”

Budskap
kodning avkodning
tolkning tolkning
avkodning kodning
Budskap
Deltagare A Deltagare B

Figur 3:3 Relationsmodellen44

2 Heide se Heide et. al. (2005)
# Larsson (2001)
* Schramm se Larsson (2001:44)

-22 -



Den ambivalens som ofta uppstar i en kommunikationsprocess behover, enligt Stohl (1995),
inte enbart bero pd meddelandet i sig, utan kan dven vara en effekt av sédndarens avsikter,
mottagarens tolkning, relationen och den specifika situationen.*

Nér ménniskor kommunicerar skapar de en social verklighet som innehéller identitet,
kunskap, samband och mening. Den skapade verkligheten dr delvis gemensam och delvis
individuell. Kommunikationen i en organisation har en viktig betydelse i att reglera dessa
sociala konstruktioner och bygga upp en social och kulturell identitet & de enskilda

individerna.*®

3.2.1 Organisationskommunikation

For att ytterliggare belysa kommunikationens roll i organisationer avser vi i det foljande att
behandla teori kring organisationskommunikation. Da var frdgestillning enbart ror faltets
interna aspekter, redogdr vi enbart for den teori som &r relevant ur vart perspektiv.
Organisationskommunikation brukar definieras som organisationsmedlemmars formella
och informella kommunikation internt i organisationen.”’” En del forskare menar till och med
att organisationer 4r kommunikation och att de har skapats diarigenom. Stohl (1995) hivdar att
“communication constitutes organizations. it is the essence of organized activilj/”48. Hon
menar vidare att forstaelsen for organisatorisk kommunikation méaste komma fran kunskaper
om relationer. De fem kinnetecken for relationer som Stohl (1995) ligger fram &r*:
= Orientering avser relationens kdnslomissiga natur.
= Komplexitet syftar till att utrona de olika samband som finns mellan parterna.
Overlappande roller sisom att chefen #iven #4r ens granne kan paverka den
organisatoriska relationen.
= Symmetri/Asymmetri-variabeln avser jamvikten parterna emellan. Graden av symmetri
kan paverka tolkningen av budskap mellan parterna.
= Reciprocitet syftar till i vilken grad parterna har nytta av varandra. Begreppet ror graden
av fordel en part &tnjuter och dven hur information utbyts parterna emellan.
= Styrka avser kontaktens frekvens och hur ndra man stir varandra samt hur viktig

relationen &r for andra relationer i organisationen.

* Stohl (1995)

% Heide se Heide et. al. (2005)
7 ibid

* Stohl (1995:23)

* Stohl (1995)
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Larsson (2001) har delat in organisationskommunikation i fyra delar baserat pd variablerna

intern/extern och formell/informell (se Figur 3:4 nedan).

Intern mottagare Extern mottagare

Mal och policy Producerad information
Formell Regler och riktlinjer Relationsaktiviteter
Producerad information Interorganisatorisk kontakt
(moten o. info-material) Presskontakter
Samtal och diskussion Informella avtal
Informell Spontana gruppméten Underhandskontakter

Berittelser Spontana moten externt
Rykten etc. Informella mediekontakter

Figur 3:4 Oversikt av formell och informell kommunikation i relation till extern och intern kommunikation.>

I ovanstdende tabell placeras vir fokus pa den gramarkerade rutan, den interna formella
kommunikationen, eftersom det mestadels dr dir som kommunikation om vision och mal
sker. Figuren anvinds endast hir da vi vill klargora vilket omrade inom organisationsteorin vi
amnar belysa. De 6vriga félten bor dock inte helt negligeras da det dven dér finns utrymme for
kommunikation av ett foretags avsedda vision och mél. Dessutom é&r det inte helt enkelt att
dra en tydlig grins mellan de olika falten da det interna arbetet mer och mer anvénds i externa

syften samtidigt som arbetet med det externa fatt alltmer interna kopplingar.”’

3.2.2 Intern kommunikation

Larsson (2001) menar att den interna kommunikationen utgdér en stark potential for ett
foretag. Ar den vilfungerande kan den vara ett starkt stod for foretaget men fallerar den kan
det innebéra kris. For att f4 medarbetarna att kénna sig delaktiga och motiverade krdvs en god
intern kommunikation som fir dem att kiinna sig engagerade i foretaget.’> Om inte de egna
medarbetarna vet vad foretaget star for, blir det omdjligt for dem att kommunicera ut det till
kunderna.” Men for att bli effektiv méste den interna kommunikationen enligt Larsson (2001)

uppfylla ett antal kriterier. Man maéste striva efter saklighet, trovéirdighet och snabbhet for att

>0 Larsson (2001:67)
3! Larsson (2001)

> ibid

>3 Erikson (2002)
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lyckas.”* Argyris (1999) menar att man 4ven bor vara konkret, klar, konsistent, kongruent och
tillgiinglig med sin information.”
Kommunikationen inom en organisation kan ske pa flera olika nivaer beroende pd hur

manga som deltar. Kreps (1995) delar in kommunikationen i fyra storleksnivaer :

= Intrapersonell nivd — den egna personliga kommunikationen
= Interpersonell niva — samtalet och dialogen mellan individer
= Smagruppsnivd — den vanliga motesnivan 1 den minsta enheten

= Stor- och flergruppsnivd — dér hela eller delar av organisationen mots

Mojligheten till kontakt minskar i takt med att antalet deltagare okar, detta eftersom det finns
fler potentiella relationer. Ovanstidende tankar kring gruppindelning ingér i de nitverksteorier
som menar att det i en organisation finns mer eller mindre starka nitverk, som beroende pa
styrkan formedlar information pa olika sitt. Informationsutbytet blir simre om det &r en
person som stir for kontakten med hela nitverket &n om alla har kontakt med alla’’. Katz &
Kahn (1978) har identifierat tre huvudsakliga riktningar for hur information tenderar att
spridas 1 en organisation. Dessa har senare ha kompletteras med ytterliggare en riktning och i

dagslédget finns det enligt vetenskapen fyra typer av kommunikationsstromningar.

= Nedatriktad
= Uppétriktad
= Horisontell

= Tvirgéende

Den nedatriktade kommunikationen fran chefer till understillda maste finnas, men beh6ver
dven kompletteras av den uppatriktade kommunikationen. Den horisontella kommunikationen
sker mellan kolleger pa samma niva, medan den tvirgdende inte har nagon koppling till
organisationens struktur.”®

Interna kommunikationsteorier hjélper ett foretag att forstd de kommunikationsprocesser
som pagdr inom en organisation. Men for att, utifrdn var frigestdllning, verkligen dra nytta av

dem madste man titta ndrmre teorier kring formedling vilka vi behandlar i foljande avsnitt.

>4 Larsson (2001)
> Argyris (1999)
% Kreps G (1990)
>7 Larsson (2001)
*¥ Katz & Kahn (1978) se Larsson (2001)
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3.3 Formedling av vision

Niér foretagsledningen har tagit fram vision och mal ar det forsta steget till implementering att
integrera dem 1 foretaget. Bennis & Nanus (1985) menar att ett foretags formaga att formedla
ar nyckeln till framgang. De menar att det &r vitalt att kunna kommunicera innebdrden av
organisationens vision och mal, att forma dem utifrdin gemensamma uppfattningar av
verkligheten. Detta ir viktigt d& de anstillda i viss man kan styras i riktning med foretaget. >
Som vi tidigare ndmnt visar verksamheter besvar med att integrera vision och mal i foretaget.
Om foretaget brister 1 formedlingen av vision och madl stiller det organisationen i1 en
problematisk situation. Coon & Wolf (2005) menar pé att manga situationer kréver att ledare
savil som anstéllda tar beslut och det dr da vanskligt att endast anta att de redan vet vad som
ar viktigt.”” Har inte vision och mal natt ut till medarbetarna r det stor risk att utgdngen av
beslutet inte blir vad foretaget forvéntar sig. Heide (2005) betonar i samma linje att det maste
finnas en koppling mellan de &vergripande strategierna pd huvudkontoret och det dagliga
arbetet ute 1 foretaget. Om det uppstér en spricka i formedlingen av vision och mal mister den
sin ursprungliga betydelse och det finns en risk att det blir en Okad distans mellan
huvudkontor och butik.”!

Mintzberg (2001) menar att det ar essentiellt att ge alla anstéllda i en organisation en
heltickande Overblick av strategin. Blir personalen alltfér insndade inom sitt eget omrade
riskerar de inte bara att mista omfinget av strategins helhet, utan dven att deras arbete skiljer

frén foretagets linje.”

3.3.1 Intern marknadsforing

Formedlingen av vision och mél till de anstéllda kan liknas vid ett foretags arbete med den
externa marknadsforingen, det vill sdga att Overtyga mottagaren om att budskapet dr
nagonting bra och virt att ta till sig. Grundtankarna bakom intern marknadsforing ar att hela
organisationen ska genomsyras av de framtagna riktlinjerna. D& vision och mal dr nédgot som
ledningen arbetar fram och formulerar, kan intern marknadsforing vara ett verktyg med vilket

man kan fa organisationen att ta till sig och kénna sig delaktiga i foretagets vision och mal.

% Bennis & Nanus (1985) se Heide et. al.(2005)
5 Coon & Wolf (2005)

%! Heide se Heide et. al. (2005)

62 Mintzberg (2001)
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Foretag har alltid anvint sig av motivationshdjande aktiviteter och personalchefer har
alltid engagerat sig i de anstdlldas attityder och engagemang. Men med begreppet intern
marknadsforing menar Gronroos (2002) att foretagens personalpolitik har utvidgats med tre
nya aspekter. Han anser att personalen &r en forsta intern marknad for foretagets erbjudanden
och dven malgrupp for dess externa marknadsforing. En anstélld som inte &r inforlivad i ett
foretags erbjudanden kan inte heller formedla detta vidare till kunderna.®

Vidare menar han att alla personalinriktade satsningar ska aktivt, samordnat och
malinriktat kombineras med det externa arbetet mot kunderna. De interna satsningarna ska
alltsd inte enbart ses som en intern angeldgenhet utan ska i slutindan bidra till att upprétthalla
och forbittra foretagets externa prestationer.**

Till sist trycker han pd betydelsen av att se personer, funktioner och avdelningar i
foretaget som interna kunder. Ses personalen som kunder maste de ges intern service med
samma kundinriktade instéllning som till de externa kunderna. De anstdllda ska inte behova
utséttas for dalig service eftersom de da blir svért for dem att ge 6nskvérd service at foretagets
externa kunder.”

Aven Gummesson (1999) skriver om intern marknadsféring och menar att det #r en
viktig del av ett foretags relationsmarknadsforing. Gummesson (1999) menar att syftet med
intern marknadsforing dr att skapa relationer mellan ledning och anstillda, och mellan olika
funktioner 1 foretaget. Den interna marknadsféringen maste né ut till de anstéllda for att de i
sin tur ska kunna understodja den externa marknadsforingen.®® Gronroos (2002) ér inne pa
samma linje och menar att intern marknadsforing medfor att de interna relationerna mellan
medarbetarna pé olika avdelningar fradmjas och styrs mot serviceinriktad hantering av externa
relationer med kunder och andra parter.®’ Fér att medarbetarna ska kunna hantera métet med
externa kunder pé bésta sitt, dr det av yttersta vikt att de dr inforstddda i foretagets vision och

o1 68
mal.

53 Grénroos (2002)
 ibid

5 ibid

5 Gummesson (1999)
57 Gronroos (2002)

% Gummesson (1999)
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3.3.1.1 Arbetet med intern marknadsforing

Arbetet med intern marknadsforing maste forankras pa hogsta nivd inom ett foretag. Har inte
ledningen forstéelse for den interna marknadsforingens strategiska roll, kommer det kapital
som satsas pa intern marknadsforing aldrig att betala sig.

Gronroos (2002) lyfter fram tvad aspekter av intern marknadsforing som en
foretagsledning méste arbeta med. For de forsta maste medarbetarnas attityder och deras
motivation, att vara kundmedveten och tjanstvillig, skdtas om. Detta kallas for den
attitydutvecklande aspekten av intern marknadsforing.

For det andra behover chefer, arbetsledare och kontaktpersonal information om hur de
ska utfora sina uppgifter som ledare och servicepersonal gentemot interna och externa kunder.
Detta dr den kommunikationsstyrande aspekten. Manga foretag arbetar endast med den
sistnimnda och d& oftast genom korta kampanjer och aktiviteter. Denna typ av
envigskommunikation, som &dven brukar innefatta personalméten och utdelning av
broschyrer, omdjliggdr aterkoppling 1 organisationen. Detta leder i manga fall till att chefer
har litet intresse for medarbetarna och forstdr inte deras behov av tvaviagskommunikation,
erkdnnande och uppmuntran. Resultatet blir att de anstéllda blir 6verdsta av information och
far lite uppmirksamhet, vilket i slutdndan gor att informationen inte far nigon effekt.”

D4 det 1 manga foretag finns en avvikelse 1 hur medarbetarna uppfattar ledningens
avsedda vision och méal menar Gummesson (1999) att det krdvs en interaktiv
kommunikationsprocess mellan ledning och medarbetare. Traditionell masskommunikation
genom foretagsmagasin och intranét, dr inte tillrickligt om de inte understods av sociala
sammankomster. En kick-off infér en kampan;j eller fordndring bidrar till att 6ka forstaelsen
och engagemanget hos de anstéllda och utbildning ar dnnu ett sitt att marknadsfora foretaget
internt.”’ Gummesson far medhall av Grénroos (2002) som dven han menar att utbildning ér
ett bra verktyg for att 6ka medarbetarnas forstaelse for foretagets vision och mal. Han lyfter
fram ytterliggare ndgra aktiviteter som bor beaktas vid arbetet med intern marknadsforing.

Gronroos (2002) menar att det dr viktigt att ledningen stottar de anstéllda och ger dem
utrymme for dialog, samtidigt som de tar fram stddmaterial for masskommunikation av vision

och mal. Personalvérd dr en viktig aspekt att ha 1 atanke, liksom personalens reaktioner pa den

% Gronroos (2002)
7 Gummesson (1999)
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externa masskommunikationen. Vidare betonar han betydelsen av tekniskt stod for den
interna marknadsforingen, i form av till exempel databaser och intranit.”!

Slutligen kan marknadsundersdkningar vara ett bra sitt att fa dverblick 1 hur det stér till
med de anstdlldas attityder, forstdelse och engagemang i organisationen. Detta kan vara ett
sitt att effektivisera de ovriga aktiviteterna. Gronroos (2002) podngterar dock att det aldrig
gar att upprétta ndgon fullstindig lista 6ver den interna marknadsforingen eftersom néstan alla

funktioner och aktiviteter som paverkar interna relationer kan riknas dit.”?

3.3.2 Ledarens roll i processen

Formedling av vision och mal 4r starkt knutet till ett foretags ledarskap’. Det ar ledarskapet
som har en nyckelroll i fsrmedlingen av vision och mal”* varfor vi hir redogor for denna roll.
Det har skrivits atskilliga sidor i litteraturen om chef- och ledarskap. De olika
aspekterna och synerna pa det har diskuterats och vridits och vints péd tusenfaldiga génger.
Bokhandlarna ér spriangfyllda med olika sd blir du en bra chef, ledstjdrnor, att leda andra och
vdgen till toppen — bdcker. Enligt Bennis & Nanus (1985) finns det mer &n 350 definitioner av
ledarskap. Synen pé ledarskap har i stor omfattning forandrats och utvecklats Gver tiden.”” Vi

vill 1 hér betona vikten av ledaren som budbirare och formedlare av ett budskap.

3.3.2.1 Ledaren som budbéarare

Deetz et. al.(2000) menar att ledarskapet handlar om ledning av tankar, attityder, hjirtan och
sjdlar, det vill siga ledning av kulturen.”® Det nya ledarskapet innebir att kommunikation av
vision och mal 4r essentiellt for att chefer och medarbetare ska uppné konsensus’’.

Coon & Wolf (2005) jamfor dagens strategiska ledare med alkemister. De menar att
ledare behover ritt kombination av ingredienser for att forvandla vision och mal till
verklighet.”® Férmedling av vision och mél kriver en hog social kompetens av ledaren. Om
det finns brister 1 detta kan det innebédra stora konsekvenser. En ledare som har en stark

vision, men saknar formagan att formedla sin passion och sitt engagemang, riskerar att

' Grénroos (2002)

2 ibid

73 Johansson (2003)

™ Coon & Wolf (2005)
7> Albinsson (1998)

7% Deetz et. al. (2000)
7 Johansson (2003)

8 Coon & Wolf (2005)
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hdmma organisationen. Istillet for att inbringa sjdlvkénsla hos sina anstéllda riskerar han att
genom sin frustration istillet skapa en obehaglig situation. Istillet for att tinda en eld tdnder
han istéllet en bomb. " En undersdkning i England visar emellertid att endast hilften av alla
ledare kdnner att de har anvéndbar utbildning och kompetens inom de omradena som kréavs,
for att realisera vision och mal™.

Bennis och Nanus (1985) hédvdar att ledarskap édr den verkliga kraften bakom en lyckad
organisation. De menar att en foretagsledares storsta ansvar dr att skapa ett gemensamt
ramverk for de anstillda, sa att de handlar i enlighet med foretagets virderingar i en given
situation. Enligt dem maste en vision forankras i hela organisationen for att den ska vara
framgangsrik. | manga fall kan en ledare formulera en vision och ge den auktoritet men for att
den ska ha ndgon effekt i organisationen méste varje aktor forsvara och dga visionen. Det ar i
processen fran toppledning till golv som kommunikationsprocessen har en avgorande
betydelse for hur visionen uppfattas i organisa‘[ionen.81 Om vision och mél inte preciseras och
konkretiseras tillrickligt riskerar det att uppfattas som corporate bullshit**(ung. skitsnack frdin

foretaget).

" Coon & Wolf (2005)

%0 Newhall (2003)

81 Bennis & Nanus (1985) se Heide et. al. (2005)
%2 Sundén (2003)
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3.4 Uppfattning av vision

3.4.1 Medarbetaren som mottagare av vision och mal

Mainniskor uppfattar saker och ting olika utifrén individuella erfarenheter, uppfattningar och
varderingar. Inom bland annat socialvetenskapen pratar man om diskurser som ett sitt att
forklara olika ménniskors syn pa verkligheten. Borjesson (2003) forklarar diskursbegreppet
med: “det dr en frdga om en reglerad samtalsordning med institutionaliserade
framstillningsprocedurer”®. Diskurser #r alltsi talordningar och logiker, som bestimmer
grinserna for vad som &r kulturellt och socialt accepterat som ”sant”, trovardigt”,
”fornuftigt”, “gott” med mera. Foljaktligen ldgger diskursen den ram for vad som ar mdjligt
att siiga och vem som far tala i ett visst ssmmanhang. Aven saker sdsom presentationsformer,
uppligg och tonldge styrs av diskursens ordning.™

Ett foretags vision maste penetrera organisationens olika diskurser for att de anstillda
ska kunna ta till sig och ansluta sig till den. Johansson (2003) menar att ”/.../ chefers visioner
landar i olika verkligheter och skilda forutsattningar som mellanchefer, avdelningschefer och
anstillda upplever i sitt arbete”. Hon menar vidare att foretags vision och méal uppfattas olika
pa olika nivder men att individerna inte &r medvetna om detta utan tror istillet att alla tolkar
det pa samma sitt som dem sjdlva. For att undvika detta menar hon att man genom méten och
samtal maste diskutera vision och mél for att ddrigenom uppnd konsensus om dem. Det gér
inte heller att enbart forlita sig pa neratgdende kommunikation eftersom det dr omojligt att
direkt dverfora sin tolkning av vision och mél p& en medarbetare.®> Kommunikationsforskaren
Linell (1995) menar att vad som sker dr en rekontextualisering. Begreppet innebédr att nér
vision och mal ska dverforas fran en niva till en annan 6verfors de dven fran en kontext till en
annan. Detta innebdr i sin tur att innebdrden inte per automatik foljer med, eftersom den
delvis 4r beroende av kontexten.®® Medarbetarna skapar alltsi sjilva en tolkning utifrén sin
diskurs och roll, samt en forstdelse for foretagets situation. Men cheferna ér inte helt maktlosa
1 denna process, utan kan vigleda genom betonande av vissa aspekter och forklarande av
samband som de kénner till. Eftersom kommunikation &r ndgonting produktivt och kreativt sa

ir dialog och interaktion under moten viktiga.®’

% Borjesson (2003:19)

% Borjesson (2003)

% Johansson (2003)

% Linell (1995) se Heide et. al. (2005)
%7 Johansson (2003)
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Manga foretag har vilformulerade visionsdokument men som av de anstéllda endast ses
som banaliteter vilka man inte behover arbeta efter.”® Under 1990-talet har forskare allt mer
diskuterat hur foretag bor agera for att skapa mening at dokumenten och fa organisationen att
absorbera dem.® Swales och Rogers (1995) resultat frin en undersokning visar att
visionsdokument ofta 4r vilformulerade och genomarbetade av ledningen, men att de
misslyckas med att paverka organisationen som helhet.”® Aven Normann (1975) menar att
visionsdokumenten anvinds i en slags rutiniserad kontext, skild fran vardagshindelserna,
vilket gor att de inte far ndgra praktiska konsekvenser utan forblir retorik utan handling. Om
vision och mél ska fungera maste de formuleras sa att de dr begripliga och meningsfulla for de
anstillda. Detta stiller i sin tur krav p& den ovan behandlade interna kommunikationen”".

Medlemmar i en organisation behandlar vision och mél, i sitt dagliga arbete, pa olika
sitt beroende pa sin organisatoriska roll, samhdrigheten med arbetsenheten och
informationsklimatet.”> Uppfattningen av vision och mal har dven visat sig ha att gora med
tillfredsstillelse med arbetet och kommunikationen samt engagemanget i organisationen’. I
storre organisationer finns det risk for att den hogsta ledningen uppfattas som en ansiktslos
enhet for organisationens medlemmar, varfor hogre chefer kan ha svarare att uppna

fortroende. **

3.4.1.1 Forhallningssiitt till visionen®

Senge (1995) menar att det ar viktigt att fa de anstillda att agera i1 enlighet med visionen. Han
menar att det ofta dr sd att manga anstdllda kan tycka sig vara med pa foretagets vision, eller
som han uttrycker det, ansluten till den. Dock menar han att det finns en felaktig likstéllighet
mellan att vara ansluten eller engagerad och att vara i samtyckande med visionen. Det som
foretagen madste efterstrdva i sin organisation &r att fa de anstéllda att bli anslutna och
engagerade 1 visionen och mdlen. Till och med om man &r samtyckande finns detta i olika
nivaer. Nedan visas vad Senge menar med att vara engagerad, ansluten eller att ha samtycke

med foretagets vision:

% Fairhurst (1993)

% Fairhurst et. al. (1997) se Heide et. al. (2005)

% Swales & Rogers (1995) se Heide et. al. (2005)

°! Normann (1975) se Heide et. al. (2005)

%2 Fairhurst (1993)

% Haas et. al. (1992)

% Fairhurst (1993)

% Foljande stycke grundar sig pa resonemang fran Senge (1995)
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»  Engagemang: Den anstillde vill sjdlv forverkliga visionen. Denne kommer att arbeta
aktivt for visionen. Den anstéllde tar sjdlvstindigt initiativ till férdndring av rutiner
och konventioner om detta behdvs for att forverkliga malet.

*  Anslutning: Den anstillde vill gidrna bidra till att forverkliga visionen. Stéiller upp och
gor vad som fOrvéntas, tar ansvar inom ramen for regler, rutiner och konventioner.

» Akta samtycke: Den anstillde ser fordelarna med visionen. Denne gor vad som
forvéntas och lite till. Gar dock inte utanfor ndgra ramar och tar inga egna initiativ.
Den anstillde ar sé kallad god soldat.

=  Normalt samtycke: Den anstillde ser vissa fordelar med visionen. Gor vad som
forvintas men inte mer. “En ganska bra soldat.”

»  Mouvilligt samtycke: Den anstillde ser inga fordelar med visionen och bryr sig inte om
den, men stiller anda upp. Gor det mesta av det som forvéntas men markerar att det

egentligen inte ar “mitt bord”.

= Inget samtycke: Den anstdllde ser inga fordelar med visionen och végrar att bidra.
”ingen kan tvinga mig”

» Likgiltighet: Den anstillde ir varken for eller emot. Inte intresserad. Ingen energi. ”Ar
inte klockan fem snart?”

Dessa graderingar kommer vi senare, under kapitlet analys, att anvdnda for att pavisa

informanternas grad av engagemang.
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3.5 Syntes

Efter att ha forskat i litteratur kring vision och mal har vi kommit fram till att det
huvudsakliga dndamalet med en vision &r att skapa en gemensam framtidssyn for hela
foretaget. Detta fundament ska skapa en samhorighetskdnsla och ge riktlinjer for hur
foretagets medarbetare ska agera. Néra knutet till vision &dr foretagets mal, vilket ska skapa
mer reella och konkreta direktiv med fokusering pé handling. Mélen fungerar som delmal for
att uppna foretagets vision. Vi har emellertid stott pa kritiker som hidvdar att vision och mal &r
Overskattat, d4& de menar att det inte finns ndgra bevis pa kopplingar mellan vision och
prestation.

For att vision och mél inte enbart ska stanna vid vélformulerade utopiska avsikter krivs
en fungerande kommunikation i1 organisationen. Man maste vara medveten om komplexiteten
1 kommunikationsprocesser dd det i en organisation inte gir att skapa fOrstdelse genom
enviagskommunikation. Man bor istéllet efterstrdva tvavagskommunikation for att ge mening
at medarbetarnas arbete och pa sa sitt bidra till 6kad forstéelse for foretagets vision.

I den interna organisationskommunikationen som vi primirt har studerat ar det viktigt
att vara medveten om de relationer som styr kommunikationen. Samtidigt dr det viktigt att
beakta de storleksnivéer (exempelvis interpersonell) och kommunikationsstrémmar som
forekommer inom en organisation. P4 sa vis skapar sig organisationen en djupare forstielse
for hur kommunikationen fungerar och vilka variabler som péaverkar denna.

Ett tillvigagangssétt for att lyckas med den viktiga formedlingen av vision och mél &r
intern marknadsforing. Teorin menar att ett foretag miste se sina anstdllda som en intern
marknad som bor hanteras i likhet med de externa kunderna. Syftet ar att ledningen ska
marknadsfora visionen till de anstdllda for att fa dem att ta den till sig och ddrigenom ansluta
sig till den. Genom att arbeta med de attitydutvecklande- och kommunikationsstyrande
aspekterna av intern marknadsforing kan en foretagsledning péverka de anstilldas
forhéllningssatt till visionen. Detta kan fa de anstillda att bli anslutna eller till och med uppna
en nivd av engagemang. En anstillds potential for att uppnd engagemang péverkas av
diskurser och de ramar som ligger till grund for dennes verklighetsuppfattning.
Foretagsledningen maste vara medveten om detta vid kommunikation av vision och mal for

att det inte ska uppfattas som elitistiska och frimmande.
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4. Empiri — Vad siager verkligheten idag

Insamlingen av empiri har gjorts i tvd delar. Kapitlet bérjar med en redogérelse for den
expertintervju vi har genomfort. Detta gjorde vi, vilket vi tidigare ndmnt, da vi eftersokte en
koppling mellan teori och verklighet.

Direfter redogor vi for var fallstudie av Hemtex AB. Fallstudien har utforts pa utvalda
butiker inom Hemtex AB, ddr butikschef och anstdllda har intervjuats. Butikerna innefattar
bdde kedjedigda och franchisedgda butiker. Utover det har vi intervjuat en regionsamordnare
och foretagets VD.

I det material vi utvunnit fran intervjiuerna med Hemtex, har vi kunnat utldsa foljande
teman: Uppfattning av vision, Formedling av vision och Kommunikation inom
organisationen. Under respektive tema redovisas det insamlade materialet med en indelning
pd de olika nivderna i organisationen.

4.1 Expertintervju med konsult Henrik Nilsson

Henrik Nilsson har arbetat som konsult i sju ar inom ledarskapsutbildning och
organisationsutveckling. Han har dven en gedigen studiebakgrund med utbildningar 1 savil
Lund som i Oxford, England.

Nilsson menar att en vision har en forenande egenskap och ger en viss guidning till alla
involverade. Vidare menar han att mal gor att visionen dvergar i form av ett fokus, varfor han
understryker vikten att malen begrinsas till nagra fi. Han betonar dven betydelsen av att mél

blir gripbara for den enskilde individen:

/.../ att alla mdnniskor kopplade till de hir mdlen har en forstdelse for hur man
ska uppna dem och vad som krdvs av dem, sd att det bryts ner till individen sd att
individen forstar sin del i det hela. Annars tror jag inte malen dr relevanta.

Nilsson anser att allt for minga foretag tar for latt pa utformningen av en vision. Han menar

att en del foretag blir blinda i1 deras dagliga verksamhet:

De bara springer och springer. De har inte tid att stanna upp och tinka efter och
hoppa pd cykeln

Vidare menar han att en forstielse dr en forutséttning till engagemang och att medarbetare

med stor insikt ocksa léttare kan acceptera ledningens beslut:

Hade de (medarbetarna) haft samma bakgrundsforstaelse for vart man dr pa vdg,
hur det ser ut runt omkring oss och sd vidare, tror jag att de hade fattat ungefdr
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liknande beslut eller ha samma idéer for en vision och dven prioriterade mal for

foretaget. Viktigt dr att sa manga som mdojligt far sdga ndgonting innan visionen

dr spikad.
Pa frdgan om vad han anser vara viktigt vid kommunikation av vision och mal sammanfattar
han det med tvé ord: Forstaelse och delaktighet. Han menar att om man har en stor delaktighet
vid utformningen av en vision genererar man inte bara en gemensam forstdelse utan man har
lagt forsta stenen for att den ska genomsyra foretaget. Ett vanligt problem nér man forsoker
genomsyra en vision i ett foretag dr att ledningen endast berdttar om vad visionen dr utan
nagon delaktighet frin personalen. Han betonar emellertid att det inte dr fragan om att ldmna

beslutet till de anstéillda:

/.../ man ska fa vara med och tycka till och engagera sig och sedan kan man tycka
helt olika och da fdar man acceptera att ledningsgruppen pd vissa grunder fattar
vissa beslut men om man aldrig far veta varfor och pa ett virdigt sdtt forsta varfor
och far vara med och tycka till da kommer det vara mycket svarare att
overhuvudtaget bry sig eller ta till sig/.../

Ytterliggare ett problem kan vara att visionen inte foljs upp. Efter mycket tid och pengar

borjar man fokusera pa andra omraden 4n de som man bestdmt tillsammans.

/.../blir man stressad av att saker och ting gar emot ett lite tag och man kor lite pd
“volley” istdllet for att kéra pa det som man har bestimt. Dd kan man skjuta sig
sjilv i benet rejdlt. Och dda kommer tron och ambitionen fran alla medarbetare att
bli mycket ldgre och da kér man sitt eget "race” och bryr sig mindre och kommer
vara mindre fokuserade i det man gor.

Intervjun avslutas med att Henrik podngterar hur man kan skapa engagemang hos anstillda

genom vision:

/.../ om man skapar en vision initialt med stor delaktighet och forstdelse och sen
bryter ner visionen sd att varje individ ser sin del i det hdir och vad deras bidrag
dar. /---/ och att man sedan féljer upp det pa ett respektfullt scitt

-36 -



4.2 Fallstudie Hemtex AB

4.2.1 Hemtex AB

Hemtex dr, som tidigare ndmnts, Nordens ledande hemtextilkedja med totalt 153 butiker. Av
dessa dr 101 dgda av Hemtexkoncernen och 52 av franchiseféretag. Med huvudkontor i Borés
och under gemensamt varumirke séljer butikerna heminredningsprodukter med tonvikt pa
hemtextil. Omsittningen i konsumentledet (inklusive franchisebutiker) uppgér till drygt 1,3
miljard SEK, exklusive mervirdeskatt. Hemtexkoncernens omsittning uppgick under
perioden februari 2005-januari 2006 till totalt 1 081 miljoner SEK.”® Féretaget borsnoterades
den 6 oktober 2005.”

Organisationen &ar uppbyggd med huvudkontor i1 Bords déir ledning, inkdp,
kvalitetsavdelning och diverse stodfunktioner sitter. Direfter dr Sverige och de ovriga
landerna indelade i regioner, med en ansvarig regionsamordnare per region. Denne samordnar
bade de kedjedgda och de butiker som &r franchisedgda vid regionmdten. Regionsamordnaren
har dven en roll som regionchef for de kedjedgda butikerna. Vid varje butik finns en
butikschef, en butikskommunikatér och &vriga butiksanstillda.”® Hur de franchisedgda
butikernas uppbyggnad ser ut skiljer sig nagot frin varandra, men 1 huvudsak finns det dven

dér en butikschef samt vrig butikspersonal.

4.2.1.1 Hemtex AB visionsdokument

Hemtex arbetade under 2004 fram ett visionsdokument vid namnet “Hemtex vision, affarsidé
och overgripande riktlinjer. Nycklar for framging!” Dokumentet togs fram efter en period
som bestod av att fa foretaget pa fotter igen. Anders Jansson, VD f6r kedjan, ansag att det var
viktigt att alla inom kedjan har samma principer och visioner. Arbetet med framtagandet
gjordes av ledningen for Hemtex, tillsammans med davarande franchisetagares styrelse.
Diskussioner kring framtiden fordes, samtidigt som man ville ha en koppling till foretagets
historia. Nar ett grunddokument var framtaget forankrades det i hela franchisekollektivet och
dven 1 Hemtex egna driftsorganisation. Detta gjordes for att det skulle finnas en mdjlighet att

justera det innan det slutgiltiga dokumentet lanserades.
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Dokumentet lanserades under hdsten 2004. VD Anders Jansson beskriver bland annat

dess innebord i en inledande text som foljande’:

” /---/Flera av véra medtivlare pad marknaden har blivit betydligt mer aktiva och vi
behover dérfor fortsdtta var sortiments-, butiks- och konceptutveckling for att stéindigt
sékra vart kundfléde och utveckla var forsiljning.

Vi vill nu gora detta genom att stirka oss sjdlva och var organisation inifrdn! Vi
behover ett dnnu tydligare kedjebeteende mot marknaden, vilket krdver en gemensam
maélbild for alla som arbetar inom Hemtex, oavsett butikens dgarform, i vilket land man
arbetar eller om man arbetar centralt eller lokalt. For att stirka var fortsatta utveckling
behdver vi ocksé stirka samhorigheten inom kedjan for skapa ett Hemtex, bade internt
och externt.

/---/Det som star i denna skrift anger det vi vill uppnd, pé vilket sétt vi behover
arbeta och hur vi skall samverka med varandra for att kunna uppné vara overgripande
och gemensamma mal.

Var ambition &r att Hemtex vision, affarsidé och dvergripande riktlinjer skall bli
en levande del i vardagsarbetet, i motet med kunden och i hela var kultur. Hemtex
“nycklar for framgang” ar en uppsittning langsiktiga mal som kommer att gilla under
flera ar framover.

Jag vill nu inbjuda Dig och alla andra som arbetar inom Hemtex att vara med
om att forverkliga dessa mél. Véar ambition &r att alla inom Hemtex skall kédnna till vad
vi star for och at vilket héll vi strivar. Tillsammans blir vi starka och var och ens
bidrag ar viktigt for att vi ska lyckas bygga en gemensam lyckosam framtid.

Lat oss alla hjdlpas at att forverkliga detta!
Boras i juni 2004

Anders Jansson, VD ”
Hemtex vision dr foljande:

Inspiration och fornyelse for alla rum

Foretagets affarsidé lyder:
Vi ska sdlja prisvirda heminredningsprodukter som ligger i tiden och tilltalar
madnga mdnniskor.

Vi skall vara ndra vara kunder och erbjuda en inspirerande och sdljande miljo.

Visionsdokumentet innehaller dven riktlinjer. Om dem séger de som f6ljande:
Riktlinjerna dr budskap till alla som arbetar i Hemtex- gruppen. Ansvaret for att

vi lever upp till dem och att de omsditts i verklighet ligger pd oss alla!

Det ar visionsdokumentet som ligger till grund for var undersokning. Vi undersoker hur detta

uppfattas, anvinds och sprids inom organisationen och pa de olika nivéerna.

% Hemtex AB visionsdokument
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4.2.2 Informanter

Vara informanter bestod av VD Anders Jansson, en
regionsamordnare, sex butikschefer och Aatta
butiksanstdllda. Vi wvill aterigen podngtera att
regionsamordnaren 1 var fallstudie inte &r
regionsamordnare for alla de sex butikerna vi har
intervjuat.

Vi har valt att inte namnge informanterna 1
redogorelsen for intervjuerna. Vi kommer enbart att
namnge foretagets VD Anders Jansson.

For att illustrera informanterna, och deras
hierarkiska position inom organisationen, har vi
skapat en modell som visas till hoger (se Figur 4:1).
Modellen kommer senare att anvdndas i analysen
for att visa informanternas forhallningssitt till
visionen och var 1 organisationen eventuella

problem med férmedling har identifieras.

2

%

Huvudk atoret
Dir visionsdokumentet
skapas.
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Regionsamordnaren

il

Den dagliga verksamheten — butiken.
Butikschef med anstillda
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Figur 4:1 Illustration av antal informanter

och deras hierarkiska position i Hemtex.
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4.3 Redogorelse av intervjuer - Hemtex AB

Nedan kommer vi att redogora for resultatet fran de genomforda intervjuerna med Hemtex. Vi
har valt att dela upp avsnitten i olika teman, vilka vi har kunnat definiera utifran
informanternas svar. Under varje tema har vi valt att redogora svaren utefter vilken hierarkisk

nivé informanterna befinner sig pa.

4.3.1 Uppfattning av visionsdokumentet

Detta tema redogor for hur de olika nivaerna uppfattar visionsdokumentet och dess innehall.

Under detta tema skildrar vi dven hur de arbetar med visionen 1 den dagliga verksamheten.

4.3.1.1 Huvudkontoret

Vid intervjun med Hemtex VD Anders Jansson beréttade han att foretagets vision &r:

Inspiration och fornyelse for alla rum

Han beskrev vidare att han vill att personalen ska uppfatta dokumentet enligt f6ljande:

Jag vill ju for det forsta att man uppfattar ganska tydligt vad det star fér och vad
foretaget vill uppnd, jag hoppas att man ser det som en trygghet att veta vad
foretaget har for ambitioner och klarldgger en hel del stdillningstaganden som
man kan undra over. Och forhoppningsvis sd hoppas jag att medarbetarna ser det
som ndgonting man jobbar efter och stdller upp pa sa att sdga.

Jansson ville betona att alla 1 en organisation maste forstd att dennes del ar viktig i1
organisationens helhet, for att allt ska ga ihop. Han menar vidare “att om man inte forstar det,
sd har antingen vi missat i formedlingen av vért budskap, eller butikschefen har inte varit
tillrackligt tydlig eller s& har den anstdllde i organisationen helt enkelt inte ldst boken

[visionsdokumentet]”. Vidare beréttar han att:

ett sadant hdr dokument dr inte evigt, utan det har vdil formodligen en levnadstid
pd fem dr, sedan far man in och slipa pa det igen. Och den stora utmaningen med
sddana hdr skrifter dr att halla det vid liv. Ddrfor tror jag att det mdste vara
ganska konkret, ganska kopplat till den vardagliga verksamheten som man har sd
att man enkelt kan tinka pd de hdr grejerna.
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4.3.1.2 Regionsamordnare
Regionsamordnarens bild av visionen dr att Hemtex ska vara “aktivt fornyande och stindigt
vara aktuell for kunden”. Vid forklaringen av hur informanten tycker detta genomsyrar dennes
dagliga arbete tar denne upp de kampanjer som stindigt avldser varandra pa Hemtex.
Informanten vill att kunden ska uppfatta Hemtex som rena, frischa och attraktiva. Samtidigt

ska kunden kénna inspiration och kénna att de har gjort ett bra kdp nér de handlar.

4.3.1.3 Butikschef
Merparten av de tillfragade butikscheferna beskrev visionen pa ett sitt som att Hemtex tanke
ar att kunden ska kénna inspiration att handla nir de kliver in i butiken. En butikschef

besvarar frdgan ”Kan du beskriva Hemtex vision” med:

Inspiration, att de kan komma in hdr och handla utav oss dd hos oss istdllet for
hos andra. Att vi ger dem den inspirationen.
Liknande svar fick vi hos ett flertal butikschefer och en informant forklarar att Hemtex vision

och mal handlar om att;

att man pd en yta ha varor som matchar och inspirerar och lockar in folk.

Det var inte alla som forklarade for oss hur de uppfattade Hemtex vision. Flera butikschefer
blev lite osédkra nér vi stillde fragan om de kunde beskriva foretagets vision.
Niér vi frdgade en butikschef hur hon uppfattade Hemtex visionsdokument och hur hon

skulle beskriva den med egna ord besvarades fraigan med en tydlig osdkerhet 1 rosten.

Ja, det dr ju hur vi ska jobba ju. Utifran det med varor och kunder och
butikskoncept hur de ska se ut, varulager.
Svaret ovan kan uppfattas som korrekt. D4 denne beskriver syftet med en vision. Dock vill vi
som forskare hir podngtera att informanten besvara frdgan med ett generellt svar pa vad en
vision dr, och foljaktligen inte besvara fragan som vi direkt stillde som rorde Hemtex vision.

Vidare frdgade vi om exakt hur hon arbetar utifrdn visionsdokumentet fortsatte denne:

Riktlinjer och hur jag ska bete mig i alla de frdagorna hur jag ska hantera olika
saker.
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Manga butikschefer forklarade visionsdokumentets betydelse for organisationen och vikten av
gemensamma mal och en gemensam vision, men kunde inte konkretisera den. En del
butikschefer ansag dock att det var svart att arbeta med vision och mal. Tidsbrist var en vanlig
orsak till att visionsdokumentet kdndes svart att efterleva, en butikschef menade att
visionsdokumentet var forlegat och dirmed svart att arbeta efter. En vanlig uppfattning var
aven att visionsdokumentet kéndes aningen banalt och att det rdckte med egna erfarenheter

och kunskaper for att fi n6jda kunder. En butikschef menade att:

Hmm, jag tinker inte sd pd det for man har ett positivt sjdilv, sd att oftast dr de
nojda dven om de kommer in med en reklamation de gar ut hdrifran nojda, ja
En informant anség att visionsdokumentet kinns lite hdgtravande och att det ar svart for

butiksanstéllda att ta till sig budskapet:

Det blir ju alltid att de star sa hogtidligt. Man kanske skulle vara lite ndrmare.
/.../ Det finns sa manga led i kedjan. Sd att sitter man pa ett kontor eller sa kanske
man uppfattar det hdr kompendiet pa ett sdtt medan vi dd tog in det dd men det dr
liksom inget som Vi tdnker pa varje dag.
Den for Hemtex sd viktiga spelplanen'® uppfattades dven av butikscheferna som nagot viktigt

och de menade bland annat att kunden ska fa en kénsla av ordning och reda och att det ska

vara snyggt 1 butiken. En annan informant beskrev det som f6ljande:

Jag vill ju att kunden ska uppfatta den inspirerande, trevlig och lockande. Och att
man far trevligt bemotande sjdlvklart.
Den allménna uppfattningen var att spelplanen ér ett omrade dér kunden ska vara i fokus och

ddr man ska anstranga sig for att fa kunden att kénna sig vilkommen.

4.3.1.4 Anstilld
De flesta av informanterna ansdg att det som stod pa tavlorna i fikarummet (vilka innefattar
Hemtex vision och afférsidé) var bra. De hade emellertid spridda asikter huruvida riktlinjerna
som finns i dokumentet efterlevs.
Ett fatal att deras dagliga arbete realiseras med vision och mél som riktlinje samtidigt
som andra var mycket mer kritiska till malens och visionens betydelse for deras arbete. En

anstilld i en franchisebutik menade att hon var vil insatt 1 Hemtex vision och mal och

1% Spelplanen ir ett uttryck som anvinds i Hemtex visionsdokument for att illustrera butiken och alla de
variabler som péverkar sdsom marknadsforing, sortiment, butikskoncept, kunder etcetera.
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framforallt pa vilket sitt. P4 frigan om den genomsyrar det dagliga arbetet svarade denne sa

hér:

Ja det tycker jag absolut for hela den innefattar vad vi star for och allt som star
ddr innefattar lite vad jag ska gora pd mitt jobb och hur vi ska kunna gora det sd
trevligt som mojligt for kunden. Absolut det gor det!

Trots att en informant hade svarigheter att precisera hur hon uppfattade Hemtex vision och

mal kinde hon att det genomsyrar deras dagliga arbete 1 butiken. Hon gav foljande svar:

Det dr ju... mdste tjuvidsa hdr i fikarummet, nej men det dr ju att man ska ligga
rdtt i tiden och vara mycket lyhord pa kunderna vad de vill ha. (Tystnad och
inspekterar tavlorna dnnu en gang). Ja, skapa inspiration o komma med idéer.

Tvé andra anstillda fran kedjedgda butiker besvarade fridgan kring dokumentets innehéll och

hur det genomsyrade deras dagliga arbete med:

Det vet jag inte om jag kan /.../ jag har ju inte lusldst den sd /.../ Nej ... det tinker
jag nog inte pd.

/.../o de ldste vi igenom o sen jobbade vi vidare som vi alltid har gjort. Sd jag
skulle nog inte sdga att jag kan dem

Vissa ansig att dokumentet var omfattande, medan andra fann dokumentet for 14ngt, diffust

och for generellt:

... Ska jag sdga nagonting om den sa tycker jag att den dr for lang
...vdldigt svarbegriplig dr den i alla fall tycker jag/.../ lite smaluddig
...det dr vdl lite samma vision som andra foretag har

De som anség att de inte réttade sitt dagliga arbete efter vision och mal fick f6ljdfradgan vilken
anledning som lag bakom. Det frimsta skélet till att vision och malen inte efterlevdes var
logistiska problem. De ansag att varuflodet dr for stort och att de far svart att hinna med deras
arbetsuppgifter. Enligt dem leder detta till att de har svéart att skapa en inspirerande butik,
eftersom varorna staplas upp pé varandra.

De menade att alltfor stor del av deras tid gér till att hantera varor, vilket minskar deras
tid att leverera en god service gentemot kunden och att bibehalla en gemytlig miljo butiken.
Nedan foljer en kommentar frdn en butiksanstilld, angdende varfér vision och mal inte

anvinds i deras dagliga arbete:
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det (logistikproblemet) skapar ju en stress hela tiden /.../ Man har inte sa mycket

tid for kunderna
En del informanter hade ldst igenom dokumenten vid tidigare tillfillen men kunde inte
definiera vad de innehodll. En informant pastod sig aldrig hort talas om Hemtex

visionsdokument. Denne informant hade arbetat inom Hemtex 1 dver ett ar.

4.3.2 Formedling av vision

Detta tema tar upp hur formedlingen av visionsdokumentets innehdll gbrs inom
organisationen och hur de olika nivderna arbetar aktivt med att formedla vision och mal for att
det ska genomsyra organisationen. I detta tema tar vi enbart upp information fran de berdrda
parter som formedlar vidare visionsdokumentets innehdll ner i1 organisationen. De
butiksanstillda arbetar inte med att vidare formedla vidare nedat, varfor vi utelimnar den

nivan i detta tema.

4.3.2.1 Huvudkontoret

VD Anders Jansson menar att hans mal med visionsdokumentets formedling dr att han vill att
det ska vara en levande del i organisationen. Sjdlva forsoker de fran ledningens sida, att
anvinda sig av meningar, bilder eller uttryck fran visionsdokumentet i varje presentation som
gors. Detta gors sjdlvfallet med en koppling till det aktuella som ska tas upp eller dtgérdas.
Enligt uppgifter fran sina ndrmaste medarbetare sd arbetas det 16pande med dokumentet pé
regionmdtena. VD podngterar i intervjun att det framforallt &r viktigt att butikscheferna delar
de virderingar som finns i visionsdokumentet och forvaltar detta. Annars dr det som han
uttryckte det ”ingen 1dé”.

Nér vi tillfrdgade honom om hur han vill att visionsdokumentet ska anvéndas som ett
rittesndre, och hur han vill att de i butik ska agera utefter det svarar han med att det dr en
mycket omfattande fraga”. Det viktigaste menar han, ar att man tar hand om varorna och
displayar dem sa att kunden vill kopa dem. Han beréttar om hur organisationen och butikerna
har gatt ifrdn att ha haft ett betjaningskoncept till att bli ett sjdlvvalskoncept. En utveckling
som har lett till att det &r mer varuhantering, séljligen och att hjdlpa kunden vid eventuella
behov, som ligger i den butiksanstélldes jobb. Han tror att kunden idag dr sa pass sjdlvgaende
att de inte behdver ha en person fran personalen som berittar for dem vad som ska handlas,

utan att kunden kan sjélv se utbudet och kan bestimma sjilv hur mycket hjilp denne vill ha.
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Nér man ser till servicen menar Jansson att det innebér att kunden finner det hon soker.
Vidare menar han att aspekten som beror att det har blivit mindre personlig forsdljning inom
kedjan har bland annat att géra med att halla personalkostnader i schack och att det faktiskt 1

slutindan handlar om att tjanar pengar. Dérefter beréttar han vidare att:

Men man far ju beskriva det lite rundare pa butikschefsmotena, men vi ska tjina
pengar, sd dr det.
Vi bad honom beritta hur han vill att organisationen ska arbeta utefter visionsdokumentet. Pa

det svarade han enligt foljande:

Det dr att ta i att man ska jobba med det i det dagliga arbetet. Utifran de punkter
man valt ut i respektive period att jobba med och att de flditas in i vardagen. For
det dr valdigt konkret i vardagssituationen i detta och da vill jag att det ska vara
levande. Vi har ocksa tryckt upp foldrar pa olika, pd vision, affdrsideé osv. att det
ska vara solklart att vi vill skapa inspiration och fornyelse i alla hem, va. Att det
dr ett rdttesnore ndr man jobbar med varuldggning i butik och att sdlja varor till
kunderna, att man dven forstar affdrsiden utifran vad man ska jobba med i
vardagen. Jag hoppas att det dr levande meningar och levande ord som dndd ska
paverka folk i vardagsarbetet. Sen tro att alla ska bldddra i den pd varje kafferast
det tror jag e lite naivt hogtravande att tro att det dr sda, men det ska dndd vara
riktlinjer for hur man ska inrikta sina insatser i vardagen.

Senare under intervjun betonar Jansson att om det meddelande vi sdnder ut i organisationen

inte uppfattas pa ritt sitt, eller inte uppfattas alls sa &r det ju vi som avsindare som gjort fel”.

4.3.2.2Regionsamordnare
Nér vi gar in pa formedling av vision och mal menar informanten att denne som
regionsamordnare tar upp nagonting fran visionsdokumentet varje gang de triffas i grupper.

Informanten misstror emellertid att vision och mal nér ut till de anstéllda:

det dr vil mer jag o butikscheferna som kan ta det mer till oss sa. For dom (de
anstdllda) blir det mer... att vi sdtter upp det pd viggarna och vi ldser det varje
dag men har man ldst det varje dag pa samma arbetsplats sa till slut ser du inte
vad det star.

Nar vi gar in pa hur informanten &r som ledare podngterar informanten att tydlighet dr dennes
viktigaste egenskap som ledare. Informanten menar att det &r dennes uppgift att formedla

Hemtex budskap och agera som végvisare.
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4.3.2.3 Butikschef
Gemensamt for alla intervjuade butikschefer dr att de alla tycker att det ar viktigt att formedla

Hemtex vision och mal till de anstédllda. En informant menar att:

Ja det dr jdtteviktigt. For det mesta har de (butiksanstdillda) ingen utbildning /.../
och mdnga jobbar ju for att leva for dagen eller sa, man ska kdnna sig delaktiga i
sitt jobb, och att man kdnner att man strdvar efter samma sak, att man inte bara
kommer hit och gor sina timmar och gdr hem och att man inte bryr sig om vad
man jobbar i for foretag, da kan man ju lika gdrna jobba pa Konsum som pd
Hemtex. Men jag tycker det dr jdtteviktigt att man verkligen kan std for det som
Hemtex gor och tycker. Absolut.
Men trots butikchefernas instéllning anser manga att det dr svart att formedla ut foretagets
vision och mal. Manga menar att man helt enkelt inte har tid att arbeta med formedlandet av

vision och mél i1 butiken. Fortséttningen pé ovanstdende citat dr som foljer:

Men som sagt det dr litt att det gloms bort nir man jobbar for man har sd
otroligt mycket annat att gora.
Trots avsaknaden av tid forsoker en del butikschefer formedla vision och mal vid
personalméten. De flesta informanter menar att det ndstan alltid tas upp nagon aspekt ur
Hemtex visionsdokument som ar aktuell vid just den tidpunkten. Bortsett fran en franchisedgd
butik var det ingen av butikscheferna som sa sig aktivt arbeta med visionsdokumentet. De
menade istdllet att det i diskussioner kring butiken, oftast dok upp nagon aspekt ur

dokumentet. En butikschef beskrev det som:

Nej inte sd att jag tar upp det sd. Men ndr man har ett personalméte sd dr det
alltid sd att ndgonting i den hdr boken finns ju alltid med som man tar upp pd
motet.

Ovanstaende citat representerar de svar vi genomgédende fick hos de kedjedgda butikerna. En

av franchisebutikerna verkade diremot anvidnda sig mer av visionsdokumentet vid sina

personalméten och hade dven speciella mal — och visionsmdéten. Denne menade att:

Nu har vi ju personalmoten, men vi brukar ocksda ha mdl- och visionsméten, ndr vi
ldgger upp ett mal for den hdr butiken. Och da ldser vi alltid ur den hdr roda
boken, de sidorna som berér oss i butiken. Och sa forséker vi tinka lite storre hur
vi vill fordndra det just i var butik. Da det har vi kanske tre gdanger om dret.
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4.3.3 Kommunikation inom organisationen

Detta tema behandlar uppfattningen kring den kommunikation som sker mellan olika

individer och nivder inom Hemtex.

4.3.3.1 Huvudkontoret

Vid intervju med VD Anders Jansson pratade vi om informationsflodet och de
kommunikationsvégar som finns inom kedjan. Han svarade direkt att de i nuldget arbetar med
att byta ut sitt intrandt Exnet till en mer anvdndarvinlig sida med béttre struktur. Han menar
att i dagsldget finns det for mycket information, som framforallt inte &r strukturerat pé ett bra
sitt. Han beréttar att utover den information som kommer via intranétet, far d4ven butikerna
l6pande séljinformation, information kring kampanjer, forséljning och information om hur
skyltfonstren ska se ut. Han beréttar att de har en hel del att gora, men att de har kommit en
bra bit pé vig.

Nér vi frdgar honom om den kommunikation som sker frén butikerna till honom och till
det 6vriga huvudkontoret s& skrattar han till lite 14tt och séger att ”ja det hdnder ju att de
ringer ibland direkt till mig...”, men beréttar att den huvudsakliga kontakten sker i den breda
kontaktyta de har i foretaget. De har anstillda och avdelningar som &r specialiserade pé vissa
omraden, dit butikerna kan vénda sig med speciella frdgor etcetera. Annars dr det som han
uttrycker sig “det hemska ordet — tjénstevigen, som géller”. Med tjédnstevdgen menar han da
fran butikschef till regionsamordnare till butiksdriftschefen pd huvudkontoret och sedan

vidare till honom eller till berdrda parter.

4.3.3.2 Regionsamordnare
Regionsamordnaren hade samma tjanst dd dokumentet togs fram men siger sig inte ha haft
nagot inflytande pa utformningen av visionen, utan att det var ledningsgruppen som bestimde
den. Informanten menar dven att de specifika delarna som tas upp pd motena styrs av

huvudkontoret:

Nej, utan om det dr ndgonting som ocksd kommer nere fran huvudkontoret. Dd
samlas alla de hdr regionsamordnarna fran de olika regionerna och sa har vi tva
dagars genomgang pd vad det vi ska prata om och de finns det alltid nagot
hdrifran (dokumentet).

Informanten papekade missndje med Exnet och menar att den &r for krdngligt utformad:
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Ja, det kan bli forvirrande. Det dr nog ddrfor jag ofta gdr pa sokmotorn ocksa for
Jjag vet knappt var jag kan hitta informationen till slut.
Samtidigt beréttar informanten att Hemtex arbetar med att forbdttra informationskanalen och

sdger sig vara ndjd med den mingd information som kommer frén huvudkontoret.

4.3.3.3 Butikschef
En del butikschefer menade att kommunikationen inom Hemtex fungerar bra eller att det har
blivit betydligt béttre dn det har varit innan. De ansag att intranétet, Exnet, bidrar mycket till
den goda kommunikation som de upplever att organisationen har. En informant menade att

informationen fungerar till 95 procent medan ytterliggare en informant menade att:

Det har blivit jdttebra, for vi har fdtt ett verktyg som man tagit fram i Exnet. Allt
som hdnder finns ddr.
Alla informanter hénvisade till Exnet som den primira kontaktkanalen med huvudkontoret.

Det var dock inte alla som hade en positiv syn pa kommunikationen 1 organisationen:

Jag tycker att det dr for mycket info och for mycket felaktig info. Sa att man fdr
dubbeljobba mdnga gdnger. Det finns ju en bra bas dd i det hdr Exnet. Men det dr
ju ganska svdrt att hitta om man inte bldddrar i det ddr dagligdags. Det dr svdrt
att hitta rdtt info ldtt. Och sd dr det for mycket info.
Butikschefen menade att det rdder viss forvirring kring vilken information som &r korrekt och
hur de i butiken ska agera utifrdn den. Hon far medhall frén fler informanter som éven de

tycker att informationen kan bli oordnad. En butikschef forklarade kommunikationsflodet sa

hér:

Det blir ju vdldigt mycket bdttre och bdttre. Ddremot kan det dndras vildigt

mycket, under tiden. Det kan komma vdldigt mdnga olika bud under tiden. Ibland

blir man forvirrad men vet inte vem man ska lyssna pd.
Néagra av butikscheferna ansag att de har bra kontakt med huvudkontoret och att de enkelt
kan kontakta dem om det dr ndgot som butiken behdver hjidlp med. De som hade denna
positiva instillning hade dven en relativt frekvent kontakt med huvudkontoret. De som ansig
sig ha en mindre bra relation var de som inte pratar sarskilt ofta med huvudkontoret och som
dirmed inte hade ndgon tydlig uppfattning om vilka det dr som jobbar dir. De tva
franchisebutiker som vi var i kontakt med hade en simre kontakt med huvudkontoret dn de

ovriga, och visade upp storre problem med att hitta rétt kontaktperson.
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En del informanter menar att de saknar grundlidggande information fran huvudkontoret
kring viktiga hindelser 1 butikerna. De menade att huvudkontoret tar for givet att butikerna
forstdr vad syftet med kampanjer och andra butiksspecifika hindelser dr. En informant

uttryckte sig sé hér:

... de gor sitt jobb pad kontoret och gor sdkert det vdildigt bra, men ibland kdnns
det som om det inte dr i relation till butikerna och det dr vdl det som dr lite
problemet /.../ det blir ju mer och mer volym butiker. Och det ser ju vildigt bra ut
att sitta och bestdmma att nu ska sa hdr och sa héir mycket ga ut till varje butik.
Men forutsdttningarna dr ju dd att vi har sdlt det som var innan och for det mesta
dr det ju lite kvar av allting vilket gor att det allting byggs pd och byggs pad och
byggs pd. Det dr ju det som dr problemet med varuleveranserna, att det kdnns
som att det har vuxit pa lite for snabbt.

Alla butikschefer som vi intervjuade ansdg sig ha en bra relation till sina anstillda och de

flesta beskrev sitt ledarskap som att de dr en 1 génget. En informant kommenterade det sa har:

Jag dr nog som en sndll mamma det tror jag att de tycker, det dr inte direkt sd
hdr, med pekpinnen. Utan jag tror vi diskuterar och kommer fram till saker, det
dr nog vdrat sdtt att jobba.

En annan grupp informanter sade sig ha en lite mer professionell relation till sina anstéllda:

man dr ju inte kompis med alla, men inte bara blir chef utan man har respekt.

Nagot som de allra flesta ansag vara viktigt 1 deras ledarskap &r att motivera de anstillda och
fa dem att kdnna sig engagerade i arbetet. En informant gav ett, for butikscheferna,

representativt svar pa frdgan ”Vad &r viktigast i ditt ledarskap™:

Det allra viktigaste dr att /.../ alla tycker att det dr helt ok att ga till jobbet pd
morgonen.

4.3.3.4 Anstilld
Merparten av de butiksanstillda ansag att informationsflodet fran sin ndrmaste chef var
tillrackligt, trots att det 1 vissa fall fanns bristande kunskap om vision och mal. En informant,
anstilld i en kedjebutik, ansag sig fa tillrdckligt med information framforallt eftersom det kom
pa papper exakt hur de skulle gora och hur varor skulle exponeras. Emellertid kom det ofta pa
tal om att de riktlinjer de fick fran huvudkontoret var svara att tillmotesgé nér det gillde att

exponera varor och kampanjer pa ett visst sitt. Detta bland annat eftersom butikerna ser
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annorlunda ut mot den “basbutik” som visas i informationen och att inredning och
lagerutrymme inte ar likadana 1 alla butiker.

Samtliga butiksanstillda refererade vid frdgor kring informationsflodet inom
organisationen till intrandtet Exnet. De anstillda kdnde ofta att midngden av information inte
var nagot problem. De upplevde att problemet var snarare att det kom flera meddelanden fran
olika hall som inneholl olika budskap om en och samma sak. Detta ansédg de anstéllda skapade
forvirring 1 hur de ska utfora sitt arbete. En anstilld med hdgskoleutbildning inom

kommunikation, svarar pd hur hon tycker att kommunikationen fungerar i organisationen:

Det dr uruselt faktiskt. Det var nagon vecka det var helt extremt, dd kom det fem
olika, helt olika (besked)

En annan anstilld svarade:

Ibland far vi alldeles for mycket information, alldeles for mycket onodig
information och i vissa fall far vi ingen information alls.

Andra var helt tillfreds med kommunikationen och tycker att kommunikationsflodet fungerar

bra. En butiksanstilld péd franchisebutik kommenterade det sa har:

Jo det funkar bra, vi har ju en sddan hdra internsida som heter Exnet /.../ Den
kollar vi regelbundet sad det funkar bra.

Under intervjuerna framgick det att det fanns skilda uppfattningar hos butiksanstéllda
angdende huvudkontoret. En del anstéllda hade oerhort lagt fortroende for huvudkontorets

insatser. En anstélld uttrycker sig:

... ibland kdnns det som de sitter o fikar o hittar pd jikelskap

Vissa anstéllda eftersokte mer kontakt med huvudkontoret for att fd kunskap och storre
vetskap om vad personer hogre upp 1 organisationen gor pa daglig basis. Det var i synnerhet
de som visat brist pa fortroende till huvudkontorets arbete som hade onskemél om att fa
inblick i huvudkontorets uppgifter och hur de tanker i sin strategiska planering. En del ansag
att huvudkontoret varken lyssnar eller &r tillmotesgéende till de anstdlldas synpunkter. De
onskade dven att de pd huvudkontoret skulle fA en inblick i butikssituationen med alla

logistiska problem.

... kdnslan dr att de inte alls kan ha koll pa hur mycket vi jobbar med varor, for
da hade de dndrat det med en gang.
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S. Analys

1 foljande kapitel dmnar vi att analysera det empirisiska materialet med hjdilp av vdr teori.
Aven hdr kommer vi att anvinda oss av de tidigare anvdnda teman: uppfattning, formedling
och kommunikation.

5.1 Uppfattning

Mintzberg (2001) understryker att en vision ar en betydelsefull komponent for en
organisation, vilket &ven Hemtex medarbetare instimmer med. Bortsett fran &sikter kring
visionsdokumentets innehall var néstan samtliga informanter, oavsett niva, dverens om att det

ar viktigt att ha en vision i1 en verksamhet.

Informanternas tolkning

Den verkstillande direktdren som var med vid utformandet av foretagets visionsdokument,
anser att det dr en utgdngspunkt for foretaget och vill att varje individ ska forstd sin del i
organisationens helhet. Vi anser att fOretagets vision och mal har natt ut till
regionsamordnaren, did denne visade en synnerligen god uppfattning och fOrstaelse av
visionsdokumentet. Nar det giller butikscheferna hade merparten god uppfattning om vision
och mél. Daremot hade flertalet svart att konkretisera visionen och de anséag att den var alltfor
banal och hogtravande. Detta dr ndgot som vi anser stimmer védl Gverens med tidigare
redovisade resonemang kring visionsdokument som tenderar att bli alltfor utopiska (se avsnitt
3.1). Konsult Henrik Nilsson menar att detta kan kringgas bland annat genom att begrinsa
foretagets mal till ett fital. Det &r dven viktigt att fa de anstéllda att forstd hur malen ska
uppnas och vad som forvéntas av dem (se avsnitt 4.1).

Merparten av de butiksanstdllda ansdg att visionen var bra men ett stort antal
missforstod eller saknade kunskap om innehéllet i visionsdokumentet. En andel anstéllda var,
i likhet med butikscheferna, kritiska till visionsdokumentet och anség att den var for lang,
svarbegriplig och banal. Vi anser att det beror till stor del pa den rekontextualisering som sker
nér ett budskap fors vidare fran en diskurs till en annan diskurs (se avsnitt 3.4). Baserat pa de
svar som informanterna gav, dr vi av uppfattningen att det inom Hemtex forekommer ett antal

diskurser pa de olika hierarkiska nivéerna.
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En butikschef menade, som vi tidigare ndmnt, att:

Det blir ju alltid att de star sa hogtidligt. Man kanske skulle vara lite ndrmare.

Citatet anser vi vara talande for en majoritet av de informanter som arbetade i butik och visar
att det finns tydliga diskursiva skillnader de olika nivderna emellan. Dessa skillnader gor att
de olika nivaerna uppfattar vision och mal pa olika sétt. Oftast dr individen inte medveten om
att vi verkar 1 olika diskurser och utgar frdn olika verklighetsbilder, utan utgar ifran att alla
tolkar vision och mal pd samma sétt som dem sjélva (se avsnitt 3.4). Detta framgér relativt
tydligt i Hemtex da en stor del av de butiksanstédllda ansdg att de inte arbetade med visionen
och angav tidsbrist och logistikproblem som frimsta anledning. Vi tolkar det som att
huvudkontoret har svart att forstd butikernas situation eftersom de agerar utefter en skild
diskurs och arbetar i en annan kontext. Den rekontextualisering som sker med visionen gor att
huvudkontoret har en uppfattning om hur vision och mal ska fungera, medan butikerna har en
annan. Anledningen till att medarbetarna har en annorlunda uppfattning kring vision och mal
beror pa deras egen tolkning utifran sin diskurs och roll samt forstielse for foretagets

situation.

Delaktighet
Senge (1995) menar att en gemensam vision ger en stark motivation till individer. I intervjun
med konsult Nilsson betonade dven han att det dr viktigt med delaktighet vid utformningen av
ett visionsdokument och menar att s§ manga som mojligt ska fa séga sitt innan visionen dr
faststélld. I utformningen av Hemtex visionsdokument har delaktigheten varit mycket 1ag, pa
griansen till obefintlig. Hemtex har da gatt miste om mojligheten att skapa en gemensam
vision redan vid framtagningen av den och didrmed ocksa tappat mdjligheten att skapa
engagemang hos sina anstéllda. I de nivéer vi har intervjuat dr det endast VD som har haft
inflytande péd visionsdokumentets innehdll. Varken regionsamordnare, butikschefer eller
anstéllda hade nagot med formuleringen av visionen att gora. Nilsson menar vidare att ett stort
och vanligt fel foretag gor &r att endast tala om vilken vision som anstéllda ska f6lja och inte
varfor man ska folja den. Detta leder till en reducerad forstaelse hos de anstéllda och okar
dven risken till en storre distans mellan ledning och den dagliga verksamheten. Denna distans
gar att koppla till tidigare resonemang kring diskurser och kontexter. De resonemang kring
medarbetares varierande uppfattning beroende pd bland annat organisatorisk roll (se avsnitt
3.4.1), kan kopplas till de olika forhéllningssdtt som medarbetarna i butik uppvisade. Den

distans till huvudkontoret som medarbetarna inom Hemtex uppfattar har enligt oss att gora
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med deras bristande engagemang i organisationen, organisatoriska roll samt samhorigheten
med arbetsenheten. Regionsamordnarens goda uppfattning av vision och mal anser vi vara en
foljd av den nidra kontakt till huvudkontoret som denne har, samt den organisatoriska roll som

gor att denne dr mer engagerad i organisationen.

Forhallningssiitt till visionen

For att {4 en béttre 6verblick av hur uppfattningen och graden av samtycke om Hemtex vision
och mal dr i foretaget, har vi applicerat Senges forhallningssitt till vision” pa vér tidigare
redovisade modell (se avsnitt 3.4.1.1 och Figur 4:1). Modellen illustrerar engagemang och
samtycke till visionen inom organisationen (se Figur 5:1 pad foljande sida). Varje
intervjuobjekt pd samtliga nivder dr symboliserad i form av ett nummer som representerar
graden av samtycke till visionsdokumentet. Véir avsikt med denna modell dr att ge en
overblick av hur vi anser att graden av samtycke ser ut i organisationen. Vi dr medvetna om
att var modell ar begransad och endimensionell, eftersom den endast behandlar graden av
samtycke samt bortser fran de faktorer (socialpsykologiska aspekter, 16neniva, alder etcetera)
som kan ha paverkat informanternas syn pa visionen.

For att behélla integriteten i var uppsats har vi valt att sl ihop de butiker dér vi har
intervjuat mer dn en anstilld. Detta for att forhindra mdjligheten att urskilja vilka butiker som
vi har intervjuat. Mojligheten till detta har funnits eftersom i1 de fall vi intervjuat tva
butiksanstdllda har det visat sig att de har samma forhallningssétt till visionen. En utforlig
analys av informanterna finns att ldsa i bilaga 6, nedan iterges en sammanstéllning av de
hierarkiska nivaerna. Vi vill aterigen uppmérksamma ldsaren pa att den regionsamordnare vi
har intervjuat, inte dr dverordnad till samtliga butikchefer vi har intervjuat, vilket var modell

kan antyda.

VD
Som grundare av visionsdokumentet har VD en naturlig onskan att sjélv vilja forverkliga
visionen och arbetar aktivt och tar egna initiativ for att né dit.

Grad av samtycke: Engagemang
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Regionsamordnare

Regionsamordnaren har mycket god uppfattning av vision och méal och beskriver att den

genomsyrar dennes dagliga arbete. Regionsamordnaren beskriver att de arbetar alltid med

ndgot ur dokumentet da butikscheferna samlas. De specifika delarna som ska arbetas med

viéljs emellertid ut av huvudkontoret. Informanten visar villighet att forverkliga visionen men

gor det inom ramarna for de riktlinjer som finns.

Grad av samtycke: Anslutning

Butikschefer

Butikscheferna beskrev att syftet med visions-
dokumentet &r att ge inspiration till kunderna nér de
gér in 1 en Hemtex butik. Samtliga butikschefer
hade god kunskap om visionen men hade olika sitt
och svarigheter att arbeta med den. Merparten av
butikscheferna hamnade darfor pd normalt
samtycke med tvd undantag. En butikschef angav
att visionen inte genomsyrade dennes arbete dd det
stora varuflddet tog dverhanden. En annan hade pé
eget initiativ arbetat fram speciella visionsmdéten
med sin personal.

Grad av  samtycke:  Mouvilligt  samtycke-
Engagemang

Anstillda
De anstdllda hade mycket varierande kunskap om
visionsdokumentet. En uttryckte att den definitivt
genomsyrade hennes dagliga arbete medan en
annan inte hade hort talas om den. Nagra tyckte
dokumentet var alldeles for allmént, diffust och
banalt. Vissa angav problemet med det stora
varuflodet som orsak till att de inte arbetade med

visionen. En del hade dven bristande fortroende for

A

Huvadkontoret

i,

| Fezimns amordnare

I

Den daghza verks arhete nbutiken
Batilschef med anstillda

~
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I
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T Engagemang

§ Anslutning

5 Alta samtyke

4 Morralt Sarntydoe
3 Wotwilligt sartycke
2 et Samtycke

1 Lilegiltig

Figur 5:1 Informanternas
forhallningssditt till Hemtex
vision.

huvudkontoret och tyckte att de hade dalig insyn i butikernas situation.

Grad av samtycke: Likgiltighet- Akta samtycke
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Vi kan i1 denna modell se liknelser med tidigare redogjorda undersokningar (se avsnitt 1.1)
som menar att merparten av de anstdllda i en organisation inte dr anslutna till foretagets vision
och mal. Aven om merparten av de anstillda i Hemtex forstar visionen anser vi att de inte har
en tillfredsstillande forstaelse for hur de ska agera for att uppnd den. Henrik Nilsson
konstaterar dven han att en gemensam forstielse dr av fundamental betydelse for att fa vision
och mal att genomsyra organisationen. Vi ser en tendens till en allt svagare anslutning ju ldgre
ner i organisationen vi tittar. For att kunna ga djupare in hur denna skillnad i samtycke har

uppstatt &mnar vi foljande del analysera Hemtex formedling av sitt visionsdokument.

5.2 Formedling av vision

I foregéende avsnitt har vi 1 var analys visat att det finns stora skillnader i uppfattningen av
Hemtex vision och mal och hur arbetet med detta skall ske. I den teori vi valt att anvinda
betonar forskarna att det dr av storsta vikt att foretagets anstdllda har en korrekt uppfattning
om foretagets vision och mél (se avsnitt 3.1). Om det inte finns en koppling till den dagliga
verksamheten Okar risken for att fel beslut fattas av anstéllda inom organisationen. P4 grund
av att det finns olika uppfattningarna om Hemtex vision bland de anstillda, anser vi oss kunna
urskonja att formedlingen av visionen inte sker pa ett optimalt sett. Som vi tidigare nimnt ar
det framforallt ledarna som &r budbidrare av foretagets vision. I forsta steget dr det di den
hogst uppsatta instansen som har till uppgift att fora foretagets budskap vidare ner till nésta

niva.

Frdn huvudkontoret till regionsamordnaren
Hemtex VD anser, som vi tidigare presenterat i det empiriska underlaget, att formedlingen av
visionen gors frekvent i de mdten och presentationer som halls med foretagets anstillda. De
moten som sker med ledningen fran huvudkontoret och de anstillda anser vi ingd i
storleksniva stor- och flergruppsnivd samt smagruppsniva. Den typ av formedling som sker
vid moten mellan huvudkontor och regionnivdn anser vi vara en neddtriktad
kommunikationsstrom, dir motesmedlemmarna blir informerade och insatta i de kommande
kampanjerna eller vart foretaget dr pa vig (se avsnitt 3.2). 1 den information som da
presenteras berdrs visionen och de riktlinjer foretaget vill att de anstillda ska folja. I denna
typ av storgruppsniva ir det svart att fi till stdnd ndgon personlig kontakt medlemmarna
emellan. Det blir d& svért att skapa mening hos butikscheferna eftersom det oundvikligen blir

en transmissionskommunikation vid denna typ av moten. Sammankomsterna fradmjar dock
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den horisontella kommunikationen butikschefer emellan, vilken i Hemtex geografiskt spridda
organisation annars dr svar att upprétthélla.

VD refererar dven till det intranidt som fOretaget anvinder sig av och de Ovriga
informationsdokumenten som skickas ut till butikerna med information kring varuléggning,
kampanjer, forsiljning etcetera. Detta dr den interna marknadsforing som Hemtex anvédnder
sig av fOr att nd ut till sina anstillda pa olika nivaer. I teorin kunde vi ldsa att det ar framforallt
genom den interna marknadsforingen som foretaget bor trycka pa sina riktlinjer for att 4 hela
organisationen att genomsyras av den vision och de mal som stillts upp.

Da vi inte sjédlva ndrvarat vid métena vet vi inte om kommunikationen som sker enbart
ar enkelriktad eller om det sker en dubbelriktad kommunikationsprocess. Vi kan emellertid se
tendenser genom véra intervjuer, att dessa mdten dr mer informativt inriktade di de till
exempel &r till for att bland annat inkOpsavdelningarna ska kunna presentera de
ndstkommande kampanjerna de har satt ihop. Den analys kring dokumentets uppfattning,
vilken vi tidigare i detta kapitel har gjort, visar att huvudkontorets och regionsamordnarens
uppfattning &dr nést intill snarlika varfor vi kan pastd att i det finns bade en styrka och en
symmetri parterna emellan (se dven Figur 5:1 Informanternas forhallningssditt till visionen).
Graden av reciprocitet som ses hér visar att huvudkontoret 4r medvetna om att det ar viktigt

att deras regionsamordnare dr anslutna till foretagets vision.

Frdn regionsamordnaren till butikschefen

Den information och det budskap regionsamordnaren erhéllit fran huvudkontoret formedlas
vidare pa de butikschefsmdten som hélls. Butikschefsmotena klassar vi i detta sammanhang
som stor- och flergruppsniva — eftersom olika delar av organisationen méts. Hemtex har som
vi tidigare nimnt sex regionsamordnare varfor det antas medverka ett relativt stort antal
butikschefer vid varje mote. Vid dessa mdten hdvdar regionsamordnaren att de sker en
diskussion och ett arbete kring visionsdokumentets delar, dd det som diskuteras oftast &r
kopplat till dokumentet pé ett eller annat vis. Om detta stimmer anser vi att det &r en bra
kommunikationsprocess som dr dubbelriktad dir det finns utrymmer for diskussion kring de
olika sitt att tolka innebdrden och det budskap som sénds. Emellertid har vi fatt tydliga
indikationer frén butikschefer att sd inte alltid ar fallet. Kommentarer om att dokumentet tas
med pa moten men inte direkt anvinds eller diskuteras visar att hir finns det delade meningar.

Ovanstdende péstdende kan vi, efter var tidigare analys kring informanternas
forhallningssitt till visionen, styrka. Detta &r ett av dem led, mellan regionsamordnaren och

butikscheferna, som graden av engagemang eller samtycke tycks vara svér att upprétthélla
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eller formedla vidare (se Figur 5:1). Dock vill vi podngtera att alla utom en butikschef klassas
av oss som normalt eller hogre grad av engagemang, vilket vi anser vara av storsta vik for att
over huvudtaget kunna formedla nagonting vidare till ndstkommande led. Emellertid ser vi
detta som en tydlig indikation pa att uppf6ljning och mdojlighet till aterkoppling saknas (av
exempelvis hur métena gar till, vad som diskuteras, hur uppfattningen kring vad som sigs ar

och @ven hur nést foljande led verkligen arbetar utefter vad som tas upp pa métena).

Fran butikschefen till den butiksanstiillde

I butiken dr det sedan butikschefens uppgift att formedla foretagets vision och mal till de
ovriga anstdllda 1 butiken. De tillfillen som detta kan ske &r antingen i kommunikation i
smagruppsnivan vid exempelvis personalmdten och/eller pa den interpersonella nivén, det vill
sdga dialogen som sker mellan individerna i butiken. P4 denna nivé i organisationen kan det
tyckas vara ldttare att formedla foretagets budskap och dessutom med hogre frekvens,
eftersom individerna arbetar narmre varandra och triffas pa daglig basis samt att de arbetar i
en gemensam social verklighet.

Vért empiriska material kring uppfattningen hos butikscheferna visar att de ar relativt
bra insatta i foretagets vision men att de i sin tur inte hade tid att arbeta med att formedla det
vidare till néstfoljande led i organisationen. Aven hir vill vi referera tillbaka till vér analys
kring informanternas forhéllningssatt till visionen (se Figur 5:1). 1 foregaende avsnitt
poédngterade vi att det fanns brister i formedlingen fran regionsamordnaren och ner till
butikscheferna. Liknande brister i formedlingen kan vi dven se i detta led, om inte &nnu storre.
Nir vi ser pa vilket forhallningssétt vi har klassat de anstédllda under, kan vi tydligt se att en
bristfillig formedling av budskapet verkar forefalla. Dock vill vi d&ven podngtera ytterligare en
ging, att den anstdlldes forhédllningssitt till visionen inte bara enbart beror pa formedlingen av
den. Andra socialpsykologiska faktorer torde ha en stor inverkan pa detta utfall. Vi anse dnda
att detta ar en tydlig indikation pa att de butiksanstéllda inte dr Gvertygade eller har forstaelse
for foretagets visionsdokument. Den fraga som vi som utomstaende observatorer stéller oss ér
hur utbildningsnivén och kompetensnivan édr hos de verksamma butikscheferna. Vi stiller oss
frdgan om det kan vara sa att de finns en bristande kompetens hos butikschefer och att det inte
bara beror pa tidsbrist och att detta i sin tur leder till att de inte formedlar budskapet vidare.
Detta verkar vi som forskare dock inte vara ensamma om att ha upptickt; den intervjuade
regionsamordnaren pdstod att denne var ganska Overtygad om att det fanns brister i1
nistkommande led och att de anstillda bara sag de uppsatta tavlorna med visionen och

affdrsidén i personalrummen utan att egentligen reflektera Gver dess innehall.
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De uppsatta tavlorna i personalrummen é&r placerade dar med en, enligt VD, tanke om
att om det ska finnas med i vardagen och att det inte ska krdvas en aktiv handling for att veta
vad som géller inom foretaget. Dock anser vi oss se tendenser till att de inte har den effekt pé
de anstéllda som VD vill att de ska ha. De blir lite som vi tidigare ndmnt, att de smélter in 1
omgivningen och egentligen inte fyller sin funktion. Har kan vi se en koppling till Molvigs
metaforiska jaimforelse om att vision och mal kan bli for slentrian och rutinartat och darfor

negligeras precis som temamusiken i hissen.

Utnyttjandet av den interna marknadsforingen

Om formedlingen av visionsdokumentet blir allt for rutinartat och dérfor negligeras av
foretagets anstéllda, tappar det sitt syfte och risken okar for att den distans som finns inom
foretaget blir mer dn bara geografisk. Efter fallstudien av Hemtex kan vi se att det i dagsldget
finns en distans mellan huvudkontoret och foretagets butiker. Var uppfattning grundar sig 1
den starka ”’vi och dem - kénsla” som vi kunde fornimma under intervjuerna med butikschefer
och dess anstillda. Vi fick dven uppfattningen av att flertalet anstidllda och butikschefer hade
délig inblick i1 vad huvudkontoret gjorde och upplevde dven att insynen var lika knapphéndig
frdn huvudkontor ut i butikerna. Kommentarer som gav oss detta intryck var exempelvis: ’de
pa huvudkontoret inte vet vad de arbetar med 1 butiken, for da hade de inte gjort sa har”.

Denna distans mellan de olika delarna i foretaget anser vi ar ett tecken pé att den interna
marknadsforingen inte utnyttjas till sin fulla grad och dérfor inte hjilper foretaget med
formedlingen av sin vision. Den interna marknadsforingen ska anvédndas som ett verktyg for
att bland annat skapa en forstaelse for hela organisationens arbete. Om det finns en forstaelse
mellan foretagets hierarkiska nivéer dkar graden av symmetri vilket paverkar den tolkning av
budskap som sker i kommunikationsprocessen positivt. D4 en hogre grad av symmetri uppnas
blir det ldttare att formedla vision och maél till foretagets olika nivder eftersom den
rekontextualisering, som sker vid formedling mellan olika nivaer i foretaget, minskar (se
avsnitt 3.4.1).

For att arbeta med den interna marknadsforingen och genom den paverka sin personal,
ar ett sdtt att arbeta som om den egna personalen vore en intern marknad, till vilken foretaget
maste marknadsfora sig mot. Detta eftersom om personalen inte sjdlva dr 6vertygade om vad
som erbjuds i butiken ar bra, dr de inte lika villiga att erbjuda kunden varan. Under vara
intervjuer med Hemtex personal fick vi uppfattningen att butikspersonalen dverlag inte var
overens med vad huvudkontoret anser att butiken skulle erbjuda. Detta anser vi har sin grund i

att de inte har forstielse for det butikskoncept Hemtex arbetar efter. Nér det géllde
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varuhanteringen och delar av utbudet fick vi en kénsla av missndje fran personalens sida.
Detta dr ytterligare en indikation pa att Hemtex inte marknadsfort sitt koncept och sina tankar
om sitt utbud av varor samt dess hantering tillrickligt hos sin egen personal.

Att samordna sina interna satsningar, sa att de modter upp mot den externa
marknadsforingen, dr dven det av stor vikt. Hir kan vi se att Hemtex ar duktiga pa att skicka
ut manualer till sina butiker kring hur varor skall placeras etcetera. Emellertid anser vi att de
inte har arbetat tillrickligt med sin personal for att fa dem att forstd kopplingen mellan
foretagets kampanjer och foretagets vision.

Den tredje aspekten som é&r viktig for foretaget ar att se de egna avdelningarna inom
organisationen som externa kunder. Sjilvklart arbetar alla inom samma organisation, men for
att uppritthélla servicegraden och skapa en arbetsmilj6 som frimjar “servicebeteendet” hos
sin personal och dven personalens instillning till de 6verordnade nivderna i organisationen, ar
denna aspekt av yttersta vikt. Under intervjuerna med Hemtex personal fick vi fram blandade
asikter kring denna aspekt. En informant sa uttryckligen att: de borde se oss som en extern
kund och till och med ha en kundtjénst for oss butiker”, medan en annan sade att kontakten
med huvudkontoret och regionsamordnaren fungerade ypperligt och att ”de pd huvudkontoret
vet vem jag ar”.

De negativa &sikter kring organisationen som kommit fram genom intervjuerna dr, som
vi tidigare ndmnt, en direkt indikation pé att Hemtex interna marknadsforing inte utnyttjas till
fullo. Tidigare har vi presenterat tva aspekter som den interna marknadsforingen &r till {for att
arbeta med (se avsmitt 3.3.1.1). Vi ndmner den attitydutvecklande aspekten och den
kommunikationsstyrande aspekten. Den kommunikationsstyrande aspekten har vi valt att
analysera ndrmare under fOljande avsnitt ddr fOretagets kommunikation diskuteras och
kommer dérfor inte att berdras 1 detta avsnitt.

Det dr genom den interna marknadsforingen vi anser att Hemtex inte har arbetat
tillrackligt med den attitydutvecklande aspekten. Denna aspekt ar viktig att beakta da ett av
syftena for foretagets vision, dr att skapa relationer mellan anstéllda och ledning samt de

geografiskt spridda filialerna inom organisationen.
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5.3 Kommunikationen inom organisationen

I foljande avsnitt ska vi gd djupare in pa det omrade som vi i tidigare avsnitt benimnde den
kommunikationsstyrande aspekten av intern marknadsforing. Vi analyserar hir de

kommunikationsprocesser som sker inom Hemtex.

Den primdiira kommunikationskanalen

I stort sett alla informanter ndimnde intranétet Exnet som den primira kommunikationskanalen
1 organisationen. Den kraftiga fokuseringen pa Exnet som huvudsaklig kommunikationskanal,
gor att det blir svirt for medarbetarna i Hemtex att kommunicera tillbaka till sina
overordnade. De anstéllda har emellertid tillgdng till mail och kan pd detta sitt kontakta
huvudkontoret. Dock kan det droja med att f svar pa sin fradga och vi fick kédnslan att den inte
anvéndes for att 1dmna feedback. Att anvinda Exnet som huvudsaklig kommunikationskanal
gor det svarare for medarbetarna att upprétthélla den uppatriktade kommunikationen, vilken
vi anser vara essentiell for ett foretag (se avsnitt 3.2.2).

Intrandtet som tekniskt medium gor det svéarare for sdndaren att skapa nadgon verklig
relation med mottagaren i och med avsaknaden av direkt feedback. Detta medfor att
orienteringen och styrkan i relationerna blir lidande, vilka &r tvd av de viktiga kénnetecknen
for relationer. Vi kan dock se att Exnet har ett relativt starkt stod hos foretagets anstéllda. Det
ar ett bra hjdlpmedel for huvudkontoret att snabbt ta till vid hastigt tagna beslut eller vid
forandringar som paverkar butikerna. Vad vi ddremot stiller oss kritiska till &r den omfattning
av det totala kommunikationsflodet som Exnet verkar std for. Detta eftersom det &r ett
transmissionssynsatt som ofta leder till en dvertro pd sindarens kommunikationsférméga och
det finns en uppenbar risk att huvudkontoret endast sdnder ut information utan att ha vetskap
om vad butikerna har for &sikt. Vi anser att Hemtex istédllet borde striva efter en
meningsskapande kommunikation for att pd sa sitt skapa forstaelse hos butikerna samtidigt

som man far feedback pé utsind information.

Motsigande budskap
Manga informanter menade att de ofta far motsdgande budskap, kring samma &rende, fran
olika sdndare inom organisationen. Detta kan bero pa att det inom Hemtex organisation finns
olika starka ndtverk (se avsnitt 3.2.2) som didrmed formedlar information pé olika sétt. De
olika budskapen gar dven att koppla till det brus 1 kommunikationen som enligt

transmissionsmodellen uppstar nédr flera budskap konkurrerar om uppmérksamhet hos
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mottagaren. Budskapen &r forvisso inte medvetet konkurrerande med varandra, men resultatet
blir 4andé att mottagaren blir forvirrad och kanske inte tar till sig ndgot 6verhuvudtaget. Den
uppfattning vi fick 1 butikerna var att butikscheferna ibland tog informationen med en nypa
salt och véntade pa att den skulle bli bekrédftad innan man verkligen gjorde nagot. Budskapen
fran ledningen till butikscheferna anser vi varken vara tillrickligt konsistenta, klara eller
kongruenta, vilket en effektiv intern kommunikation bor vara (se avsnitt 3.2.2). Detta medfor
att budskapen inte heller blir sdrskilt trovdrdiga, vilket i sin tur kan bidra till att butikerna
brister i sin gemensamma profil ut mot kunderna. Dessa brister i samband med det tidigare
diskuterade transmissionsperspektivet tror vi bidrar till den bristande forstdelse som manga
medarbetare pa butiksniva uppvisade.

Vi stotte pé flertalet informanter som sade sig sakna forstaelse for vad huvudkontoret
sysslar med. De saknar ofta forstdelse for hur kampanjer och aktiviteter som forkommer i
butiken ska kunna frimja Hemtex som organisation. Som vi skrev i avsnitt 3.2 behdver inte
den bristande forstaelsen betyda att Hemtex bakomliggande mening med budskapen é&r
felaktig. Ambivalensen dr snarare ett resultat av butikernas tolkning samt deras relation med
ledningen.

Ytterliggare ndgra aspekter som vi anser &r viktiga for en lyckad intern kommunikation,
ar saklighet, snabbhet och tillgdnglighet samt att kommunikationen ar konkret (se avsnitt
3.2.2). Detta anser vi att Hemtex lyckas med, varfor en forbattring inom de andra omriadena

kan komma att ge en betydligt bittre kommunikation inom organisationen.

Kommunikation med overordnad

Det forefoll sig vara en varierande uppfattning bland butikscheferna om hur
kommunikationen med de 6verordnade tedde sig. Vi uppfattade det som om en del butiker har
tatare kontakt med huvudkontoret och har dirmed dven en bittre relation med dem. Den
skiftande relationen de olika butikerna emellan kan ha att géra med den reciprocitet som har
att gora med 1 vilken grad parterna drar nytta av varandra (se avsnitt 3.2.1). Vi kan som
utomstdende part enbart spekulera i1 varfor vissa butiker har en béttre relation till
huvudkontoret. Vi stéller oss dock fragande till detta och undrar om det kan det vara sa att
vissa butiker &r viktigare for foretaget av olika skl och darfor har huvudkontoret en starkare
relation med dessa. Det kan dven vara sa att vissa butikschefer hellre kontaktar huvudkontoret
direkt istdllet for via sin regionsamordnare.

Béde VD och regionsamordnare erkdnner att kommunikationen inom Hemtex idag &r

undermaélig. Samtidigt menar de att foretaget 4r medvetet om detta och att en forbattring ar pa
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vig. Butikerna och huvudkontoret har i dagslidget en delvis heterogen social verklighet med
olika uppfattningar om foretagets mening, identitet och samband samt olika mycket kunskap
om foretagets verksamhet. D4 kommunikation enligt Stohl (1995) i princip dr organisationen,
kan detta problem véxa till ndgot ohanterligt om ledningen inte dr fullt medveten om alla de

variabler som paverkar kommunikationen i organisationen.

-62 -



6. Konklusion

[ féljande kapitel vill vi inledningsvis besvara uppsatsens syfte for att sedan ge konkreta
rekommendationer till Hemtex AB i deras fortsatta arbete med visionsdokumentet. Ddrefter
vill vi redogora for de teoretiska bidrag som vi anser att denna studie har resulterat i.
Avslutningsvis for vi en diskussion kring uppsatsens genomforande och ger forslag pd vidare
forskning inom dmnet.

6.1 Kommunikation och formedling av ett foretags vision och mal

[ forsta kapitlet beskrev vi de problem som ligger till grund for vér frigestéllning.
Undersokningar har visat att vision och mal inte uppfattas och anvinds pa ett for foretagen
optimalt sétt. Intresset hos oss har under uppsatsen géng legat i1 att besvara véar
forskningsfraga: Hur kan ett foretags vision och mal kommuniceras och formedlas for att det
ska genomsyra arbetet i en geografiskt spridd organisation? Och uppnd vart syfte: att
undersoka i vilken man vision och mdl kommuniceras ut och formedlas i en geografiskt spridd
organisation.

Vi fann i1 var unders6kning att desto langre ner 1 organisationen vi tittade desto mindre
forstéelse, och ldgre anslutning, till visionen hade medarbetarna. Detta menar vi beror pa en
bristande formedling av foretagets vision. Vid formedlandet av en vision dr det grundlédggande
kommunikationssynsétt inom en organisation av storsta vikt. Genom var undersokning kan vi
konstatera att en dubbelriktad och meningsskapande kommunikation ar en av de viktigaste
grundpelarna 1 en organisation. Detta anser vi vara av dnnu storre betydelse om
organisationen dessutom har filialer med en bred geografisk spridning. Trots att
organisationen ofta har ett gemensamt koncept att arbeta efter dr det viktigt att inte glomma
bort att de olika filialerna verkar 1 skilda sociala verkligheter. Det dr dérfor viktigt att det sker
en dubbelriktad kommunikation for att minska den rekontextualisering som sker vid
overforandet av budskap mellan olika sociala verkligheter. Denna meningsskapande
kommunikation syftar till att skapa en Omsesidig forstaelse samtidigt som den Okar
trovirdigheten 1 budskapet och hos den som férmedlar. Har menar vi att foretagsledningen
maste vara medvetna om att desto storre grupper de anvinder sig av vid varje méte, desto
svérare dr det att anvinda sig av den dubbelriktade kommunikationen. Varfor vi vill podngtera

att ur ett meningsskapande perspektiv, nér syftet ar att skapa forstielse, ar det saledes battre
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att arbeta 1 mindre grupper. Det blir alltséd littare att omedvetet kommunicera enkelriktat, det
vill sdga genom transmissionskommunikation. Ett sétt att forsékra sig om att man inte enbart
anviander sig av en enkelriktad kommunikation &r att arbeta med uppfoljning kring det motets
budskap.

Vidare menar vi att for att 6ka trovirdigheten ar det viktigt att kommunikationen ar
konsekvent, tydlig och kongruent. Vi anser ocksa att det ar viktigt att ett visionsdokument &r
skrivet pd sidant sitt att personalen inte anser att texten och dess innehéll dr f6r banalt och
hogtravande. Ett sitt att undvika detta &r att det finns en hog grad av delaktighet hos de
anstillda nir visionsdokument arbetas fram och i den fortsatta anvindningen av dokumentet.

Ett sitta att paverka sin personals uppfattning kring foretagets vision och mél ar att
utnyttja sin interna marknadsforing till fullo. Genom att se sina anstillda som en intern
marknad, att se dem som kunder, kan man marknadsfora sin vision och fa dem att ansluta sig
till den.

For att mottagaren av budskapet i sin tur ska kunna formedla detta vidare &r det av
storsta vikt att det finns rutiner och riktlinjer f6r hur detta ska ske. Det ar dven viktigt att
formedlare pé alla nivder har kunskap om den meningsskapande kommunikationsprocess som
vi ndmnt ovan. Detta for att budskapen pa bista sétta ska vara konsekventa genom alla led i
organisationen. Denna kunskap om kommunikationsprocesser och dess innebord dr nagonting
som vi anser att foretag idag maste uppmérksamma mer.

Ytterligare en aspekt som foretag borde uppmérksamma mer &r, som vi tidigare ndmnt,
den sociala verkligheten de olika geografiskt spridda filialerna verkar i. Det dr viktigt att
ledare inom organisationen har den kompetens som krivs for att kunna formedla budskap
vidare och att de kan hantera den rekontextualisering som sker vid overforing av budskap

mellan olika diskurser, det vill siga mellan de olika nivderna i foretaget
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6.2 Rekommendationer till Hemtex AB

Det underliggande problem som vi anser ligga till grund for Hemtex kommunikationsbrister
ar att organisationen tenderar att ha ett transmissionssynsétt pd kommunikation. Risken med
detta synsétt dr att huvudkontoret har en Overtro pa sin kommunikationsféorméga och att de
darmed negligerar uppf6ljning pa huruvida meddelandena forstas och foljs. Vi foreslar déarfor

att Hemtex arbetar med f6ljande:

Kommunikationskanaler med mer interpersonell kontakt

Den kraftiga fokuseringen pa Exnet som huvudsaklig kommunikationskanal inom
organisationen gor att det blir svart for medarbetarna i Hemtex att kommunicera
tillbaka till sina Overordnade. Vi menar dérfor att man bor ta fram battre
kommunikationskanaler med mer interpersonell kontakt som inbjuder till en
dubbelriktad kommunikation. Detta gér det mojligt for huvudkontoret att folja

upp hur vision och mal tas emot ute i organisationen.

Kunskap om aktiv formedling av vision

I dagsldget anser vi att man fran huvudkontoret enbart skickar ut
visionsdokumentet till butikerna utan att ge nigra direktiv hur det ska anvéndas i
butiken. Butikscheferna saknar dirmed kunskap om hur de ska hantera
dokumentet och formedlar dérfor inte det vidare till de anstéllda 1 butiken. Hér
eftersoker vi ndgon form av utbildning av fOretagets personal i ledande

befattningar om hur féormedling av budskap kan ga till.

Okad forstielse

Vi fick uppfattningen att manga butiksanstdllda saknar forstdelse for hur de
kampanjer och aktiviteter som sker i butikerna ska gynna Hemtex som foretag.
Darfor anser vi att man maste bli bittre pa att kommunicera ut syftet bakom dessa
sé att de anstillda inte bara ser det som onddigt merarbete. Eftersom kampanjerna
ir ett resultat av visionen anser vi att det dr viktigt att alla inom organisationen
forstar syftet bakom dem. De tvd ovanstdende punkterna i kombination med en
bittre intern marknadsforing ddr man trycker pa betydelsen av kampanjerna for
Hemtex anser vi kunna 6ka forstdelsen for och delaktigheten i kampanjerna. Aven

hir kan vi rekommendera utbildningar som ett led i att 6ka forstaelsen hos sin
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personal. Utbildning skapar generellt ett dkat intresse vilket kan leda till 6kad
forstaelse och skapar en vilja att engagera sig 1 sitt arbete, och dérigenom arbeta

mer med foretagets vision.

Delaktighet

Hemtex saknade en genomgaende delaktighet redan vid utformningen av sitt
visionsdokument vilket vi anser har lett till en svag anslutning till
visionsdokumentet. Vi ser ett bristande engagemang pa butiksnivd, vilket vi
menar delvis har sin grund i en 1&g grad av delaktighet. Genom att skapa en storre
delaktighet bland sina anstdllda kan Hemtex uppna en bittre anslutning till
visionsdokumentet. Exempel pd att skapa mer delaktighet ir att genomfora work-

shops, dér flera delar av foretaget medverkar, ndr ndgonting nytt ska arbetas fram

Marknadsundersokningar

Marknadsundersokningar anser vi ar ett bra sétt att fa dverblick 1 hur det star till
med de anstilldas attityder, forstdelse och engagemang i1 organisationen. Exempel
pa marknadsundersokningar &r enkéter till sin personal och till kunder for att f4 en
uppfattning kring utférandet och mottagandet av arbete. Att anvinda sig av
personliga intervjuer &r ytterligare ett sdtt att genomfora marknads-

undersokningar.
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6.3 Uppsatsens bidrag

Vi anser att denna uppsats har bidragit till en 6kad medvetenhet kring kommunikation och
formedling av vision och mél 1 geografiskt spridda organisationer. Vi anser att det saknas
forskning kring detta och vill hdr redogora for det teoretiska bidrag som denna uppsats ger.
Vér undersokning visar att uppfattningen av Hemtex vision foréndras kraftigt desto
langre ner 1 organisationen vi tittar. Vi menar dérfor att geografiskt spridda organisationer &r i
stort behov av att den gemensamma visionen kommuniceras och formedlas korrekt och
konsekvent for att den ska genomsyra hela organisationen. Eftersom filialerna &r distanserade
frdn varandra och inte har ndgon daglig interpersonell kontakt blir behovet stérre av en vil
fungerande meningsskapande kommunikationsprocess. Denna meningsskapande process
maste ligga till grund for att skapa forstdelse och engagemang hos de anstillda om vad

foretaget vill uppna.

6.4 Uppsatsens begransningar

Denna uppsats begriansningar ligger bland annat i att vi enbart kan se tendenser till hur vision
och mal kommuniceras ut 1 en geografiskt spridd organisation. Denna begridnsning grundar sig
1 att vi enbart har utfort fallstudien pé en organisation och kan dérfor inte jamfora resultatet
med ndgonting mer dn den teori vi valt att anvidnda oss av. Ytterligare en begrinsning &r att i
den organisation vi valt att undersdka har vi endast intervjuat 16 personer i en organisation

som bestar av 284 personer '°'. Detta gdr att véra resultat inte ir statistiskt sikerstillda.

6.5 Processreflektion

Arbete med denna uppsats kan beskrivas mer eller mindre problemfritt dd intresse och
engagemang fanns hos gruppens alla medlemmar. Trots lite motstdnd i borjan da det tilltdnkta
foretaget for var fallstudie inte hade mdjlighet att stdlla upp vénde detta genast till natt
positivt, dad vi fick soka nya mojligheter. Detta ledde oss till Hemtex AB, som med sitt
engagemang och en Oppenhet for vir undersokning, gav oss ett bra verklighetsforankrat
material att arbeta utifrdn. Under arbetets gang har intresset for kommunikation och
formedling inom foretag vickt nya tankebanor hos oss vilket har tillfort ett djup i var uppsats

som Vi initialt inte forutsdg. Sammanfattningsvis har detta varit en larorik process som dels

"0 Arsredovisning 2004/2005

-67 -



har knutit ihop var kunskapssédck och del givit oss en bra plattform att utga ifran nér vi nu gér

ut 1 arbetslivet.

6.6 Framtida forskning

Vi vill 1 detta avsnitt ge forslag pa eventuell framtida forskning inom omradet som vi anser
skulle kunna forstirka och komplettera véar egen undersékning.

Vi eftersoker en studie pd mél- och visionsarbetets faktiska relation till foretagens
ekonomiska resultat. Detta eftersom foretag idag lager ner visentliga resurser pa framtagandet
av visionsdokument utan att egentligen veta om det inverkar positivt pd deras ekonomiska
resultat.

En f6rdjupning i vér undersdkning skulle kunna vara att forskaren gér in pa de social-
psykologiska aspekter som paverkar uppfattningen av visionsdokumentet.

Vidare forskning skulle dven kunna gdras genom att oka bredden i fallstudien och
anvianda andra organisationer att jimfora med. Det skulle dven finnas behov av att undersoka
huruvida utformningen och designen av visionsdokumentet paverkar mottagarens forstaelse,

uppfattning och engagemang till det.
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BILAGA 1

Intervjuguide — VD

Presentation av oss och uppsatsens syfte

Inledande fragor:
Bakgrund?

Alder?
Arbetsuppgifter?
Trivs du? Varfor?

Vision & Ml

Beritta om visionsdokumentet

Beskriv hur ni arbetar med att formedla det ner i organisationen.

Anser du att du foretagets vision genomsyrar ditt arbete? Pa vilket sétt?
Hur vill du att arbetet 1 butikerna ska se ut?

Hur skulle du vilja att personal under dig uppfattar dokumentet?

Hur vill du att de ska arbeta med det i det dagliga arbetet?
Visionsdokument i fikarummet, vad ar tanken med det?

Hur vill du att de under dig ska arbete med att formedla detta?

Ledarskap

Vad tycker du ar viktigast 1 ditt ledarskap?

Vad dr affarsmannaskap for dig?

Vad ir det viktigaste for dig under din arbetsdag?

Relation/kommunikation

Beskriv hur kommunikation sker i organisationen mellan olika nivéer.

Hur vill du att din personal ska arbeta?

Tycker du att du far tillrdcklig information frdn din nirmaste chef/hk for att kunna utfor ditt
arbete pa bista mojliga sitt? Om ja: berdtta om hur. Om nej, berdtta varfor och hur du skulle
vilja att det var.
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BILAGA 2

Intervjuguide — regionsamordnare
Presentation av oss och uppsatsens syfte

Inledande fragor:
Bakgrund?

Alder?
Tjanst/Arbetsuppgifter?
Trivs du? Varfor?

Uppfattning av vision & mal

Kan du beskriva Hemtex vision?

Hur uppfattar du foretagets vision?

Anser du att du arbetar efter visionen och mélen?

Anser du att foretagets vision genomsyrar ditt arbete? Pa vilket sitt?

Ar mél och vision nigot som ni p regionniva arbetar aktivt med?

Har du sjdlv ndgon inflytande 6ver hur malen och visionen ska/skulle se ut?

Formedling

Tycker du det verkar som att Hemtex ledning tycker det &r viktigt med formedlingen av mal
och vision?

Hur arbetar du med att formedla ut méal och vision i organisationen?

Hur vill du att kunden ska uppfatta Hemtexs butiker nér de kliver in? (Och dven dess
personal) /gér ut?

Ledarskap

Vad tycker du ar viktigast 1 ditt ledarskap?

Vad dr affarsmannaskap for dig?

Vad ir det viktigaste for dig under din arbetsdag?

Tycker du att du kan pdverka din arbetssituation och befogenheter?
Vad dr svarast i att arbeta 1 en roll som regionchef?

Kommunikation

Hur tycker du att information kommer fran huvudkontoret?

Tycker du att du far tillracklig information frdn din nirmaste chef/hk for att kunna utfor ditt
arbete pa bista mojliga sitt? Om ja: berdtta om hur. Om nej, berdtta varfor och hur du skulle
vilja att det var.

Kommer information fran en eller flera killor?

Tycker du att ledningens sétt att kommunicera med dig é&r tillfredsstidllande?

Saknar du nagonting ifran kedjans sida?

-73 -



BILAGA 3

Intervjuguide — butikschef
Presentation av oss och uppsatsens syfte

Inledande fragor:
Bakgrund?

Alder?
Arbetsuppgifter?
Trivs du? Varfor?

Vision & Ml

Kan du beskriva foretagets vision for oss? Hur uppfattar du den?

Anser du att du foretagets vision genomsyrar ditt arbete? P4 vilket sétt?
Reflekterar du dver foretagets vision och mal i ditt dagliga arbete?

Anser du att du arbetar efter visionen och malen?

Ar vision och mal nigot som ni arbetar aktivt med?

Har du sjilv nagot inflytande 6ver hur malen och visionen ska se ut?

Hur arbetar Hemtex ledning med att formedla ut vision och mal i organisationen?
Hur ofta har du som butikschef kontakt med ledningen?

Ledarskap

Hur arbetar du med att formedla Hemtex vision och malsdttning?
Vad tycker du ar viktigast 1 ditt ledarskap?

Vad dr affarsmannaskap for dig?

Vad ir det viktigaste for dig under din arbetsdag?

Tycker du att du kan péverka din arbetssituation och befogenheter?
Vad ér svarast/littast i1 att arbeta 1 en roll som butikschef?

Butik/kundkontakt

Vad ér dina ambitioner med denna butik?

Hur vill du att kunden ska uppfatta din butik? (Och dven din personal)

Hur gér du tillviga om du stdter pé ett problem i din butik?

Vad tycker du ar viktigt att tdnka pé nir du befinner dig pa det som Hemtex kallar for
spelplanen, alltsa i butiken, vid mote med kund eller t.ex. i forberedelserna for detta?
Hur vill du att din personal ska arbeta?

Relation/kommunikation

Hur tycker du att information kommer fran huvudkontoret/regionchefen?

Tycker du att du far tillracklig information frdn din nirmaste chef/hk for att kunna utfor ditt
arbete pa bista mojliga sitt? Om ja: berdtta om hur. Om nej, berdtta varfor och hur du skulle
vilja att det var.

Saknar du nagonting ifran kedjans sida?

Tycker du att ledningens sétt att kommunicera med din butik ar tillfredsstdllande?

Hur fungerar kommunikationen mellan butik och ledningsgrupp?
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BILAGA 4

Intervjuguide — anstilld
Presentation av oss och uppsatsens syfte

Inledande fragor:
Bakgrund?

Alder?
Arbetsuppgifter?
Trivs du? Varfor?

Vision & Mal

Kan du beskriva foretagets vision for oss? Hur uppfattar du den?
Anser du att du foretagets vision genomsyrar ditt arbete? Pa vilket sétt?
Anser du att du arbetar efter visionen och malen?

Ar vision och mél nigot som ni arbetar aktivt med?

Har du sjdlv ndgot inflytande dver hur malen och visionen ska se ut?

Butik/kundkontakt

Hur vill du att kunden ska uppfatta butiken?

Hur gar du tillviga om du stdter pa ett problem i butiken?

Vad tycker du dr viktigt att tdnka pd nir du befinner dig pd det som Hemtex kallar f6r
spelplanen, alltsa i butiken, vid méte med kund eller t.ex. i forberedelserna for detta?

Relation/kommunikation

Hur tycker du att informationsflodet fungerar i organisationen?

Tycker du att du fér tillricklig information fran din ndrmaste chef/hk for att kunna utfor ditt
arbete pa bista mojliga sitt? Om ja: berdtta om hur. Om nej, beritta varfor och hur du skulle
vilja att det var.

Kan du beskriva din relation till din ndrmaste chef?

Saknar du nagonting ifran kedjans sida?
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BILAGA 5

Intervju-Konsult Henrik Nilsson

Presentation av arbete

Bakgrund
Alder
Yrke
Utbildning

Arbete med vision och mal
e Hur ir din syn pa mal/vision?
o Vad har de for respektive uppgift?
o Varfor behdver man vision/mal i ett foretag?
e Vad anser du ér viktigt att tinka pa vid framtagning av mal/vision?
e Vad anser du ér viktigt vid kommunikationen av mal/vision?
e Hur kan man f2 visionen att genomsyra ett foretag?
o Vilka problem kan uppsta?

e Hur kan man genom vision skapa engagemang hos foretagsanstéllda?
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BILAGA 6:1

Analys av informanternas forhallningssétt till visionen. (se Figur 5:1)

VD
Som grundare av visionsdokumentet har VD en naturlig onskan att sjilv vilja forverkliga
visionen och arbetar aktivt och tar egna initiativ for att na dit.

Grad av samtycke: Engagemang

Regionsamordnare

Regionsamordnaren har mycket god uppfattning av vision och mél och beskriver att den
genomsyrar dennes dagliga arbete. Regionsamordnaren beskriver att de arbetar alltid med
ndgot ur dokumentet da butikscheferna samlas. De specifika delarna som ska arbetas med
viéljs emellertid ut av huvudkontoret. Informanten visar villighet att forverkliga visionen med
gor det inom vissa ramar vilket leder till positionen anslutning.

Grad av samtycke: Anslutning

Butikschefer

BC #1 visar normalt samtycke om visionens betydelse och innehdll. Denne faller dock néra
motvilligt samtycke nir denne pastar att visionen inte genomsyrar dennes dagliga arbete 1
butiken. Den framsta anledningen till detta ansdg butikschefen var for mycket varor pa liten
yta: "...pd den minimala yta som vi har dr vi glada om vi far ut sakerna (varorna), och
inspirationen forsvinner gdarna”

Grad av samtycke: Normalt samtycke

BC #2 har en god uppfattning om visionens innehdll och anser att visionen genomsyrar
dennes dagliga arbete och anvéinder den sjidlv for stod i1 fragor. Arbetet med formedlingen
vidare till dennes anstéllda var dock begrinsad till tavlorna i fikarummet. Informanten
papekade emellertid att denne delger all information som kommer frén huvudkontoret till sina
anstéllda.

Grad av samtycke: Normalt samtycke
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BILAGA 6:2

BC #3 har koll pd innehdllet av visionsdokumentet. Informanten anser att visionen
genomsyrar dennes dagliga arbete. Butikschefen gér emellertid inte utanfor ramen for att
formedla visionen vidare i organisationen.

Grad av samtycke: Normalt samtycke

BC #4 visar stor passion for dennes arbete och har god uppfattning om visionsdokumentet.
Informanten ndmner att denne har visionsmdten med personalen diar de tillsammans
“brainstormar” fram resultat, vilket inte har varit nagot direktiv fran ledningen. I och med
egna initiativtaganden tillhor informanten engagemang.

Grad av samtycke: Engagemang

BC #5 visar ett starkt intresse till visionen vilket ger bra forutsittningar for engagemang.
Informanten ar emellertid osdker om de i butiken dr arbetar speciellt mycket efter den vilket
forsvagar dennes position vilket slutligen blir normalt samtycke.

Grad av samtycke: Normalt samtycke

BC #6 uppfattar visionen som en bra bas att std pa. Informanten forstar forvisso meningen
med visionen men anser samtidigt att den varken genomsyrar dennes arbete. Med uttalandet:
“Jag tror inte att standig fornyelse behéver vara sd magstarkt” visar informanten ganska
tydligt att denne har ett motvilligt samtycke till visionen.

Grad av samtycke: Motvilligt samtycke

Anstillda

A #1 sdger sig bara ha ldst igenom visionsdokumentet ndgon ging och kan inte séga att denne
kan det. Pa frdgan vad den innehdller svarar den anstdllde att den ar alldeles for lang.
Informanten séger dven att det inte finns tid for att arbeta med visionen i1 det dagliga arbetet.
Denne papekar dven att det stora varuflodet dr ett stort storningsmoment och utrycker
irritation av bristen pad dubbelriktad kommunikation. Informanten uttrycker att denne har
bristande fortroende till huvudkontoret och anser att de har délig insyn i butikernas situation.

Grad av samtycke: Inget samtycke
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BILAGA 6:3

A#2 sdger att denne inte ldst igenom visionsdokumentet. Nir informanten far frigan om
vision genomsyrar det dagliga arbetet berdttar denne om de snarare arbetar efter

forsaljningsmal: ... och vi vill ju gédrna sla forra arets siffror.’

Grad av samtycke: Likgiltig

A#3 har kunskap om visionsdokumentet trots tjuvldsning av tavlorna i fikarummet under
intervjun. Informanten stdr bakom visionen och tycker att den genomsyrar dennes dagliga
arbete. Den anstéllde kan emellertid inte beskriva pa vilket sitt vilket forsvagar positionen
normalt samtycke nagot.

Grad av samtycke: Normalt samtycke

A#4 har goda kunskaper om visionsdokumentet och kan verkligen sta for det. Informanten
anser att visionen genomsyrar dennes dagliga arbete: “hela den (visionsdokumentet)
innefattar lite vad vi star for och allt som stdr ddr innefattar vad jag ska géra pda mitt jobb™.
Informanten utstrdlar en positiv attityd till sitt arbete under intervjun men ger inga
indikationer pa att denne gér utanfor ramarna och blir da dkta samtycke.

Grad av samtycke: Akta samtycke

A#5 anser att denne inte anvidnder sig av visionsdokumentet i dennes dagliga arbete.
Informanten tycker att det dr alldeles for allmént och beskriver visionen som samma vision
som andra foretag har. Den anstéllde sidger sig vara for bekvam for att gora nagot at saken.

Grad av samtycke: Likgiltig

A#6 kan inte beskriva visionen med egna ord. Informanten tycker att det sker stindiga
forandringar pa Hemtex och det blir aldrig nagot konkret som denne kan ta till sig.
Informanten papekar att denne upplever att anstdllda hogre upp i1 organisationen inte &r
tillmdtesgaende och denne far délig respons vid frdgor och anmirkningar.

Grad av samtycke: Likgiltig
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