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Nyckelord

De flesta foretag siger sig ha en vision med sin verksamhet. Visioner kan
se olika ut, ibland &r de langa och komplexa, formulerade via en
omsorgsfull arbetsprocess med flertalet individer inblandade. Ibland dr de
istillet bara ett fital ord ndmnda pa foretagets hemsida, formulerade av
hogste chefen for att uttrycka nyckelorden for sin individuella ledarstil och
vision. Intressant dr darfor att se hur en och samma vision kan tolkas pa

olika yrkesnivaer i en serviceorganisation samt vilken roll visionen spelar.

For att kunna besvara vart syfte och fragestéllningar valde vi att genomfora

kvalitativa intervjuer.

Det vi har kommit fram till dr att visionen tolkas olika pa de olika
yrkesnivéerna i organisationen. Visionen ar abstrakt och behover dérfor
konkretiseras for att fi ett stadigare faste i organisationen. Genom att
visionen konkretiseras underléttas d4ven implementeringen, vilket kan ge

visionen starkare fiste.

Vision, Ledarskap, Kommunikation, Elite Hotels of Sweden, Tolkningar
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Inledning

Problemformulering

De flesta foretag séger sig ha en vision med sin verksamhet. Visioner kan se olika ut, ibland &r
de langa och komplexa, formulerade via en omsorgsfull arbetsprocess med flertalet individer
inblandade. Ibland &r den istillet bara ett fatal ord nimnda pa foretagets hemsida, formulerade
av hogste chefen for att uttrycka nyckelorden for sin individuella ledarstil och vision. Oavsett
hur visionen ser ut anser de flesta foretag att den &r viktig for verksamheten och att den ar ett
led i strategin for foretaget. Visionens anvindning spanner over en lika riklig mangfald av
omraden, som det finns sitt att arbeta med den. Ofta suddas grénserna ut mellan visionen och
omraden som afférsidé, filosofi, mission och strategiska mal. Trots det sa finns det relevant
och omfattande forskning som avgrénsar visionen och beskriver pa vilka sitt den kan bli ett

framgangsrikt strategiskt instrument i olika organisationer.

Mats Heide och Jesper Falkheimer skriver 1 boken strategisk kommunikation att den interna
kommunikationen ofta har en ligre status dn den externa. Den interna kommunikationen har
haft en mjukare och kvinnligare framtoning &n den externa, som haft en mer hard och manlig,
menar Heide och Falkheimer. De tror dven att den ldgre statusen kan forklaras med att den
externa kommunikationen har enklare att visa pa effekter och rdkna pa avkastningen av en
insats." Den interna kommunikationen &r alltsi ett omrdde som det inte forskats s& mycket
inom. Mats Heide skriver om olika sorters funktioner av intern kommunikation. Da det
handlar om att kommunicera regler, policy, normer och virderingar, allt som styr tankandet
och handlandet i organisationen, klassificerar han det som den regulativa funktionen.” I denna

funktion ingér bland annat visionen.

Vi ér intresserade av att undersoka hur visionen tolkas pad olika yrkesnivaer inom en
organisation, det for att fa en uppfattning om vad den kommit att innebéra for organisationens
olika medlemmar. P& det sdttet hoppas vi se vad visionen faktiskt dr (eller inte dr) i
organisationen och driva en diskussion kring hur detta kan anvéndas inom arbetsomradet. Vi

har valt att tillampa vér studie pa Elite Hotels of Sweden.

! Falkheimer, Jesper & Heide, Mats. (2007). Strategisk kommunikation. s. 24
? Heide (red.). (2005). Kommunikation & Organisation. s. 43
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Syfte och fragestillningar

Med ovanstaende problembeskrivning som utgangspunkt dr vart syfte foljande: Vart syfte dr
att undersoka hur en vision kan tolkas pa olika yrkesnivder i en serviceorganisation. For att

kunna besvara vért syfte har vi satt upp tva fragestillningar. Foljande:

— Hur tolkar de anstillda pd de olika yrkesnivderna pa Elite Hotels of Sweden
organisationens uppsatta vision?

— Vilken roll har visionen for det valda foretaget?

Dessa fragestillningar kommer att berora vad visionen har for betydelse for foretaget och hur
den har kommunicerats. Centralt dr d&ven som den fOrsta fragestdllningen sdger, hur de

anstéllda tolkar visionen.

Tidigare forskning

Det finns en méngd forskning som berér visioner och dess definition. Vi presenterar hir vér
uppfattning kring omradet och tar upp nagra arbeten som mer explicit berdr var inriktning for
att se var vi tar vid med var egen studie. Det finns som sagt digert material pa omradet och ett
av problemen med det dr méngfalden av definitioner och isdrgiende terminologi. Visionens
plats tillsammans med mission och filosofi dr 1dngt ifran enhetlig, detta nimns dessutom i
flera av de artiklar vi presenterar.” Ndgot som 4r genomgdende 4r att visionen skall ge nigon
slags bild av framtiden, vad foretaget vill vara eller hur det ska vara.” Vi har valt att inte utgd
frdn endast en definition av vision utan presenterar olika definitioner. Vi har en nérmast
explorativ ansats till definitionen av vision. Michael E. Raynor patalar i sin artikel That vision
thing: Do we need it? ”When it comes to defining mission and vision, being right may mean
little more than being useful.” Han menar att ritt definition kanske inte blir mer n en
definition som &r anvdindbar pa ndgot sitt inom ndgot omrade. Vi avser att undersdka hur
visionen uppfattas och anvinds samt vilka funktioner den fyller och inte fyller. Harigenom
skapas ett ramverk for vad visionen &r i vart studerade foretag och vi avser alltsa inte att

forsoka passa in visionen i nadgon pa forhand vald definition.

3 O’brien, Frances & Meadows, Maureen. (2003). Exploring the current practice of visioning: case studies from
the UK financial service sector. s. 495; Wilson, lan. (1992). Realizing the Power of Strategic Vision. s. 18-19;
Raynor , Michael E. (1998). That vision thing: do we need it? s. 369

4 Raynor. (1998) s. 371

> Ibid. s. 375
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I Using vision to improve organizational Communication av Dawn Kelly sammanfattas
tidigare forskning pa berdrda omraden ingdende, for att sedan forsoka sammankoppla
kommunikationsforskningen med litteraturen kring ledarskap och vision. Bland annat anvénds
Brymans antologi frdn 1992 6ver organisatorisk ledning dér det till exempel fastslds, att ha en
vision ir en integrerad del av ledarskapet.’ Detta berdrs djupare i Ian Wilsons Realizing the
Power of Strategic Vision. Han skriver om ledarstil och vision och jamfor ett sd kallat
individuellt nirmande, som grundas i att kommunicera hdgsta chefens personliga vision, med
en kollektiv arbetsprocess for att ni en gemensam vision.” Ett fortydligande ér att vi papekar
skillnaden fran tidigare forskning och att vi inte sdtter lika stor vikt vid den ursprungliga
avsikten med visionen. Genom att studera hur visionen tolkas kan vi se hur ledarskapet pé
hotellen paverkar &mnet, men vi har valt att inte ha nagon kontakt med koncernledningen och
kan dérfor bara sia om visionens ursprungliga avsikt. Ddremot har vi himtat information fran
foretagets hemsida. Den har vi analyserat och anvint istillet for direkt kontakt med

koncernledningen.

Kelly beror nadgot av det mest centrala i var studie, att vilja skifta fokus fran avséndare till
mottagare i kommunikationsprocessen. Vi dr inte s overens som vi generellt tror att vi &r och
det ricker inte med att forsoka formulera oss sa klart som mdgjligt. Istéllet kan vi forsoka
utveckla en gemensam kontext sa att budskap tolkas p4 ritt sitt.* Kelly foreslar visionen som
ett instrument for att utveckla en sdidan gemensam kontext, hon argumenterar for att det kan
hjilpa att verbrygga kommunikationsbarridrer och bidra med nya méjligheter for ledare.” Vi
avser att undersoka vilka problem och mojligheter som kan ligga i1 tolkningen av sjdlva
visionen. Visionens kommunikation borde med Kellys synsétt bli central for resterande

kommunikation.

Ur ett annat perspektiv beskriver forfattarna Frances O’brien och Maureen Meadows en
utférd undersdkning i serviceorganisationer, som genomgdende visade att den interna
kommunikationen #r det storsta problemet i arbetet med visionen.'” Samtidigt &r

involveringen av personal pa ldgre nivaer obefintlig i de studerade foretagen, trots att det &r

® Kelly, Dawn. (1999). Using Vision to improve organisational communication. Leadership & Organization
Development Journal 21/2. s. 92

" Wilson. (1992). s. 23-24

¥ Kelly. (1999). s. 93-94

’ bid. s.95-99

' O'Brien & Meadows. (2003). s. 496
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extra viktigt eftersom det dr serviceorganisationer och forfattarna efterfragar mer studier pa
omréadet."" Detta verkar befista kommunikationens betydelse for visionen precis som Kelly
argumenterar for vikten av det omvénda forhdllandet. Wilson papekar till sist att arbetet med
visioner blir meningsldst pa egen hand, det maste sammankopplas med foretagets strategi pa
ett effektivt sitt.'” Exakt hur detta skall ga till limnar vi dirhan for tillfallet. Det &r pa grund
av att vi kan hélla diskussionen 6ppen om vad visionen kan innebédra, som vi hoppas bidra

med en meningsfull undersdkning.

Avgrinsning

Den interna kommunikationen kommer att belysas men endast det som vi finner relevant for
vér studie. Foretagskulturen kommer att behandlas, men inte hur den uppstar och vi kommer
inte heller djupgaende analysera vad foretagets kultur stir for. Strategi kommer endast
behandlas péd det sitt det ror den interna kommunikationen i form av visioner. Det finns en
mingd svarmétta faktorer som spelar in i en individs tolkning av budskap, information och
text. Det dr formodligen omdjligt att tdcka in alla dessa aspekter i en undersdkning och vi gor
absolut inte ansprak pa det i den hér uppsatsen. Daremot &r individen intressant i forhallande
till den organisation den verkar 1. Vi vill fora en givande diskussion kring problematiken”
géllande personliga vérderingar i organisationen. Att vi later ordet problematik std inom
citationstecken far visa vikten av att inte glomma all den forskning, som framhaller
mangfalden av ménniskor och varderingar i en organisation. Oavsett hur vi ser pa saken ar det
intressant att se hur ledare kommunicerar med sin organisation och hur tolkningsprocessen
avgor visionens betydelse och plats. Avslutningsvis poédngteras att vi bara har gjort intervjuer
fran ett av hotellkedjans méinga hotell. De svar vi fitt av vara respondenter podngterar vi att
de inte bor vara en generalisering for hela organisationen, da studien ar utford pa endast ett

utvalt hotell.

Disposition

I den héir inledande delen kommer en kortfattad presentation av var valda organisation, Elite
Hotels of Sweden. Dir ges en introduktion till den organisation som uppsatsens

fragestéllningar bygger pa. Efter denna inledande del kommer vi att beskriva hur vi har gétt

" O'Brien & Meadows. (2003). s. 496
2 Wilson. (1992). s. 20, 27
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tillviga for att kunna besvara véra fragestéillningar och vért syfte. Detta gors i1 vart
metodavsnitt, ddr vi dven styrker de val vi gjort. Olika teorier som tillimpas i uppsatsen
kommer dérefter att presenteras under avsnittet teori. Teoridelen foljs sedan av empiri och
teori som sammankopplas i redovisning och analysdelen, som i sin tur &r uppdelat i tre delar.
Den forsta delen fokuserar pé Elites dgare och chef Bicky Chakraborty, dérefter ledningen pé
hotellet och slutligen receptionspersonalen. De tre delarna rubriceras som olika stolpar”, idén
ar tagen fran ett citat uttalat av hotelldirektdren. Han menar att visionen &r deras “stolpar” pa
végen, vi tar hans resonemang i ansprdk och anvinder stolpsysytemet for att guida dig som
lisare genom vér analys. Aterkommande rubriksittning 4r ocksé de tre nyckelorden tagna frin
Elite Hotels vision, tradition, kvalitet och fldrd. Reflektioner och slutsatser kommer slutligen
att presenteras i ett eget avsnitt och dir beréttas ocksa vad vi har kommit fram till. I det

sistndmnda avsnittet kommer dven reflektioner kring arbetsprocessen att goras.

Bakgrund: Elite Hotels of Sweden

Elite Hotels of Sweden dr en hotellkedja vars afférsidé ar att forvirva och forddla familjedgda
traditionsrika stadshotell/géstgiverier. Sedan 1991 drivs verksamheten under namnet Elite
Hotels of Sweden. Ensam VD och dgare dr numera Bicky Chakraborty. Kedjan har i dagsléget
20 hotell runt om 1 Sverige. Varje hotell har sin unika historia och speciella karaktér. De flesta
hotell aterfinns i varsamt restaurerade byggnader, ddr ambitionen &r att forena klassisk stil
med moderna trender for att skapa harmoni. Huvudutbudet riktar sig till affdrsresande under
veckorna med ett komplement om helgerna med olika paketerbjudanden eller endast boende
till 1agre pris. Inom konceptet drivs dven ett antal véletablerade restauranger pa hotellen,
daribland Bishop’s Arms med 24 pubar runtom i Sverige."” Elite Hotels har tre nyckelord
som ska genomsyra deras verksamhet och dven ingar i foretagets vision — motto. Tradition,

kvalitet och flard.

"TRADITIO — QUALITAS — LUXURIA (Tradition, Kvalitet och Flird) Att bo pa Elite Hotels
skall vara nagot annat 4n att bara ta in pa ett hotell. Vi vill ge en totalupplevelse och férmedla en
kdnsla av tradition, kvalitet och flird. Elite Hotels of Sweden ar Sveriges mest klassiska
hotellkedja.”"*

Ovanstaende vision &r den vi har latit anstéllda pa Elite Hotels tolka.

13 Elite Hotels of Swedens hemsida. Tillgénglig: <http://elite.se/>. (List: 2008-04-29).
14 :
Ibid.
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Metod

Metodvalsdiskussion

For att kunna besvara vara fragestéllningar och véart syfte valde vi att genomfora kvalitativa
intervjuer. Steinar Kvale menar att genom att anvénda sig av kvalitativa intervjuer skildras
intervjupersonernas egna perspektiv med deras egna ord. De kan dirigenom formedla sin
situation till andra pa ett unikt sétt."”” D& vi ville f ta del av intervjupersonernas egna
perspektiv och vardagssituation valde vi att genomfora kvalitativa intervjuer. Vi ville {4 en
forstaelse for intervjupersonernas situation och genom samtalet tolka situationen ur ett
perspektiv som fangar upp deras vérld. Det beskrivs som hermeneutisk tolkning och innebér
att man studerar tolkning av texter. Kvale beskriver att: ”Forskningsintervjun ar ett samtal om
den minskliga livsvirlden, dir den muntliga diskursen forvandlas till texter som ska tolkas.”'®
Da vi inte har utfort ndgon intervju med hotelldgaren Bicky Chakraborty har vi istillet
inhdmtat information och uttalanden av Bicky fran Elite Hotels hemsida. Vi anser att detta

material dr likvardigt med de utférda intervjuerna och har dven samma tillforlitlighet enligt

var bedomning.

Urval

For att kunna besvara vért syfte och prova vara teorier valde vi att utfora var undersdkning i
en organisation dir vi ansag att servicemotet ligger i fokus och stiller hoga krav pa
personalens upptradande. Valet blev dérfor en serviceorganisation dér vi anser att personalen
star 1 fokus och har en stor betydelse i motet med kunden. Valet f6ll déarfor pa ett hotell. Med
detta som grund bestimde vi oss ocksa for att vi ville genomfora intervjuerna med den
personal som &r involverade i servicemdtet. Vi menar att &ven om stddpersonal, vaktméstare
och andra viktiga yrkesroller star for en viktig del i servicemotet kvarstar faktum att gésten
oftast bara ser det fardiga resultatet av deras arbete. Detta leder till att receptionspersonalen &r
de som genomfor det faktiska servicemodtet och levererar tjénsten till gésten.

Receptionspersonalen blir enligt var mening hotellets ansikte utat.

15 Steinar Kvale. (1997). Den kvalitativa forskningsintervjun. s. 70
' Ibid. s. 49

10
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For att kunna prova véra valda teorier valde vi att applicera dem pa en hotellkedja dér
visionen l14g upplagd pa hemsidan och léttillgianglig for alla. Anledningen till att vi valde ett
hotell med en lattillgédnglig vision, upplagd pd hemsidan, var for att vi i gruppen ddrmed tog
for givet att de anstdllda pa ndgot sétt maste vara medvetna om visionen. Martyn Denscombe
menar att varje val innebir en rad antaganden om den sociala virld som ska undersokas.'’
Valet foll darfor pa Elite Hotels of Sweden. Vid valet av Elite Hotels of Sweden har vi gjort
ett subjektivt urval. Det innebir att forskaren medvetet viljer ut det som passar bést for
studien, grundat pa en viss tidigare kinnedom om de ménniskor eller foreteelser, i detta fall en

. . 1
organisation.'®

Forsta kontakten med faltet

Efter det att vi hade valt organisation kontaktade vi ett utvalt Elite Hotel och dess
hotelldirektor. Vi bad om att f4 gora intervjuer med dels direktoren men dven med delar ur
personalstyrkan. Han stéllde sig positiv till vart dnskemal om att fa genomfora var studie, men
med vissa reservationer. Han bad om att, innan vi bokade in négra intervjuer, {4 triffa oss for
att diskutera dmnesval. Vi bokade darfor in en tid for att {4 trdffa honom i veckan darpa. Med
sig hade han dé sin forséljningschef och dven receptionschef. Under métet diskuterade vi
allmént kring vér studie, dess bakgrund och dven syftet. De godkédnde idén och beslot sig for
att stélla upp pé vara onskade intervjuer. Vi ville ha intervjuer med de tre ndrvarande cheferna
men ocksd med ett antal receptionister. Urvalet av receptionister diskuterades och vi i gruppen
framforde onskemal om att sjilva fa vilja respondenter ur frontpersonalen, for att fa ett sé
objektivt urval som mdgjligt. Vi 1 gruppen hade inte nédgra fOrutfattade meningar om
personalen och inte heller ndgon tidigare kdinnedom om dem. Urvalet skulle pa sa vis bli mer
slumpmaissigt och diarmed ge en mer sanningsenlig och forhoppningsvis bred bild av
foretaget. Vi forklarade dven att vi utlovade total anonymitet till receptionisterna och darmed
gav vi ocksd vart 16fte om att inte namnge nagon ur frontpersonalen i vart arbete. Utan
problem bokade vi in tid for intervjuer med de tre cheferna, men blev tilldelade fyra
receptionister att intervjua med ett 16fte om ett representativt urval. Gruppen hade onskat att
var ursprungliga idé om att sjdlva fa vélja vara respondenter ur receptionsstyrkan hade gatt att

genomfora. Situationen som gjorde att vi i nagon form stod i ett beroendeférhillande till

"7 Denscombe, Martyn. (2002). Forskningshandboken — for smdskaliga forskningsprojekt inom
samhdllsvetenskaperna. s. 9
" Ibid. s. 23
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hotellet tvingade oss att acceptera situationen, dock med ett kritiskt forhallningssétt 1 atanke.
Vi kom 6verens om att vi skulle E-posta &mnena vi skulle samtala om i kommande intervjuer
och dven Overgripande fragor som vi inte ansag skulle paverka tillforlitligheten 1 vart resultat,
men samtidigt ge dem chans till att vara forberedda. Vi har dven i efterhand valt att inte
ndmna vare sig hotellets eller chefernas namn, detta for att dels kunna halla vart 16fte om
anonymiteten till receptionspersonalen, men ocksa pd grund av att var intention inte &r att

hinga ut ndgon i denna tdmligen personliga text.

Intervjuguide

For att kunna fa svar pa de fragor vi dnskade valde vi att utféra semistrukturerade intervjuer
med véra respondenter. Vi hade fardiga fragor och var instéillda pé att vara flexibla nir det
géllde ordningsfoljden av frdgorna och dven svarens utformning, det vill sidga att vi var 6ppna
for att ge respondenternas individuella och personliga tankar utrymme. Denscombe beskriver
semistrukturerade intervjuer och menar att svaren dr 6ppna och betoningen ligger pa den
intervjuade som utvecklar sina synpunkter.'” Kvale beskriver att ju spontanare
intervjusituationen ar desto storre 4r sannolikheten att fi spontana svar.’® Vi som
intervjupersoner var dven flexibla pa sa sétt att vi anpassade fragorna till respondenterna. Ett
exempel ar hur vi anpassade fragorna da det hdande att respondenten redan hunnit svara pa en

frdga innan den stéllts.

Niér vi satte upp intervjuguiden valde vi att till en borjan ha inledande fragor for att f& med
respondenterna in i intervjuprocessen pa ett behagligt sitt. De skulle kdnna sig bekvima 1
situationen. Till en borjan fick de darfor berdtta lite om sin bakgrund och sin funktion pa
hotellet. Dérefter gick vi in pé visionen och hade olika fragor kring den, men med fokus pa att
respondenterna skulle tolka visionen. Fragorna vi hade konstruerat var direkta fragor men
aven inledande fragor. Kvale beskriver direkta och inledande fragor, han beskiver dven att
intervjuarens fragor bor vara korta och enkla.?! Eftersom vi hade en semistrukturerad intervju
holl vi oss inte helt till de uppsatta fragorna utan kompletterade dven med sonderande-,

specificerande- och tolkande frigor. Aven tystnad for att locka respondenterna till liingre och

' Denscombe. (2002). s. 135
2 Kvale. (1997). s. 121
21 Ibid. s. 123
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mer utforliga svar.”? Detta var for att fa si utforliga svar som méjligt och f4 dem att resonera
kring framst visionen. Vi efterstravade att deras tolkningar skulle bli sa uttommande som
mojligt for att ge oss 1 gruppen sd mycket empiri som onskat. Vi valde medvetet att undvika
strukturerande fragor, eftersom vi sedan tidigare valt att arbeta utifrdn hermeneutiska
tolkningen. Det innebédr att forhallningsséttet var att lyssna och uppmirksamma nya

tolkningar av intervjupersonerna istéllet for att avbryta.”

Nir intervjuguiden var gjord skickade vi ivdg ett mejl innehéllande dvergripande frigor som
skulle tas upp under intervjuerna. Vi bad dem reflektera kring sin yrkesroll i foretaget och
dess innebord. Som tidigare ndmnts, hade vi valt att inte skicka hela intervjuguiden pa grund
av att vi ville fa s spontana och sanningsenliga svar som mdgjligt. Det da vi anser att om de
hade haft tillgdng till alla frigor innan intervjuerna, sd hade tillforlitligheten paverkats
negativt. Om intervjupersonerna hade tilldelats hela intervjuguiden i forvdg hade de haft
chans att forbereda sig allt for mycket och dven diskutera frigorna med varandra, vilket hade

gatt emot var dnskan om personliga och spontana svar.

Intervjuprocessen

Intervjuerna som vi skulle utféra var personliga intervjuer, vilket innebér ett méte mellan en
forskare och en respondent.”* Alla tre i gruppen skulle dock nirvara men endast en i gruppen
skulle ha rollen som huvudsaklig intervjuare. Platsen dér intervjun skulle komma att dga rum
var pa det utvalda Elite Hotellet. For att inte missa nagot viktigt under intervjun hade vi
bestdmt att alla tre 1 gruppen skulle nérvara vid de tre intervjuerna med cheferna. P& si sitt
skulle vi dven kunna stdtta varandra sé att ingen viktig friga skulle ga forlorad. Gruppen hade
delat upp intervjuerna med cheferna och bestimt att vi skulle intervjua en var. Detta for att

intervjuerna var langa och vi som intervjuare inte ville tappa fokus.

Vi hade fOrberett oss med en diktafon for att underldtta vart arbete under intervjun.
Ljudupptagningen blir dd permanent och en fullstindig dokumentation fas av det som sigs

under intervjun.” Precis som Denscombe beskriver det 4r det minskliga minnet emellertid ett

22 Kvale. (1997). s. 125

2 Ibid. s. 125, 126

# Denscombe. (2002). s. 136
> Ibid. s. 145
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ganska opélitligt forskningsinstrument.”® Trots att vi skulle komma att spela in intervjuerna
hade de tvd som inte intervjuade som uppgift att fora kompletterande anteckningar for att inte

missa nagra viktiga tankar.

Vi forklarade nidr vi kom att vi girna ville sitta avskilt i nigot tyst rum for att
intervjupersonerna skulle kunna kinna sig trygga och svara fritt pd fragorna utan att nagon
annan skulle kunna hora. Denscombe menar att det dr viktigt att arrangera placeringen och
forsoka finna en plats dir man kan vara ostorda, som erbjuder avskildhet och som &ar
nagorlunda tyst.>’ Lokalen vi blev tilldelade var en av hotellets konferenslokaler dér det var

tyst, avskilt och gott om utrymme.

Denscombe beskriver dven att placeringen 1 intervjulokalen dr viktig. Vid personliga
intervjuer bér man se till att parterna sitter i 90 graders vinkel till varandra. Ogonkontakten
underlittas men utan att fa kénslan av konfrontation som litt uppstdr om man sitter mitt emot
varandra.” Vi forberedde oss pa si sitt genom att stilla stolarna i 90 graders vinkel, mellan
intervjuperson och intervjuare. De andra tvé i gruppen fick platser mitt emot intervjuaren och
bredvid intervjuaren. Detta for att om nagon av de andra tvd i1 gruppen skulle ha ndgon frdga
att vilja inflika med skulle kunna gora det pa ett smidigt sitt. Under intervjun agerade alltsa en
1 gruppen som huvudsaklig intervjuare och de andra tvd hade som uppgift att, som tidigare

ndmndes, fora kompletterade anteckningar.

Vi borjade med att intervjua forséljningschefen, direfter receptionschefen och slutligen
hotelldirektdren. Syftet med intervjun forklarades inledningsvis under alla tre intervjuerna och
hur undersdkningen var upplagd, direfter fick vi ett informerat samtycke av var och en.
Informerat samtycke innebdr att man informerar undersdkningspersonerna om
undersokningens generella syfte, om hur undersékningen ar upplagd i stort och om vilka
risker och fordelar som kan vara forenade med deltagande i forskningsprojektet.”’ Eftersom vi
hade tréffat de tre cheferna innan ansdg vi att vi inte behdvde presentera oss mycket nidrmare
for dem, utan kunde darfor sétta igdng med intervjuprocessen direkt. Vi forklarade for
cheferna att intervjun skulle komma att ta cirka 60 minuter. De skulle inte kunna ha nagon

mojlighet att paverka det fardiga resultatet och att den fédrdiga uppsatsen kommer att

26 Denscombe. (2002). s. 144
2 1bid. s. 143
2 1bid. s. 143
» 1bid. s. 107
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publiceras pd Internet i en uppsatsdatabas. Vi forklarade dven att vi skulle spela in samtalet
enbart for var egen skull och att inspelningen efter att ha anvénts skulle komma att forstoras.
Alan Bryman menar att forskare bor ta stillning till om data ska arkiveras eller forstoras.*® Vi
har valt att forstora inspelningarna for att fa intervjupersonernas fulla fortroende. Vi valde att
inte utlova nagon anonymitet till de tre cheferna pa grund av att vi ansag att deras roller som
hotelldirektdr, receptionschef och forséljningschef skulle ha betydelse for var studie. Men
som tidigare ndmnt har vi i efterhand, pd eget initiativ, valt att inte namnge nagon av
intervjupersonerna, dir dven de tre cheferna &r inkluderade. Vi har istdllet valt att nimna
cheferna med deras yrkestitlar. De tre chefspositionerna ar drivkraften bakom hela
personalstyrkan och det ar av vikt att vi darfor kan betona deras svar och att de inte forvixlas
med resterande personal. Med fullstindig anonymitet, ddr vi inte ndmner titel, ansag vi 1
gruppen att deras svar inte skulle f& samma tyngd som svaren far nér vi kan nimna position pa
vem som sagt vad. Under intervjuerna ansag vi att respondenterna gjorde ett gott arbete med

att engagera sig i fragorna vi stéllde och svarade med personliga och givande svar.

Senare samma dag hade vi dven tid for intervjuer med tvé av receptionisterna och dagen dérpa
genomfordes dven de tvd sista och slutliga intervjuerna. Precis som tidigare under intervjuerna
med cheferna fick vi sitta i konferenslokalen och vi placerade respondenterna med samma 90
gradiga placering som innan. Aven dessa intervjuer var personliga intervjuer med en
intervjuare och en intervjuperson.”’ Under intervjuerna med receptionisterna valde vi att
endast en i gruppen skulle sitta med for att anteckna for att intervjupersonerna inte skulle

kinna sig utsatta eller pressade, vilket vi ansag att tre personer hade gjort i den situationen.

Som tidigare ndmnts hade vi 1 gruppen inte fitt veta vilka frdn receptionen vi skulle fa
intervjua och dérfor borjade vi med att presentera oss for vara respondenter innan intervjuerna
skulle borja. Denscombe beskriver att passivitet och neutralitet ar viktigt for intervjuerna da
man gémmer individen bakom en fasad.’> Darfor presenterade vi oss pa ett neutralt sitt och

ndmnde endast det vi ansag var nddvéndigt for dem att veta sdsom vara namn och utbildning.

Under intervjuerna med receptionspersonalen informerade vi dter igen om undersdkningens

syfte, intervjuns uppldgg, att uppsatsen kommer att publiceras pa Internet och att de inte

3% Bryman (2002). Samhdllsvetenskapliga metoder. s. 448
3 Denscombe. (2002). s. 136
 Ibid. s. 140
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kommer att ha mgjlighet att paverka det fardiga materialet. Vi informerade ocksd om att
intervjun skulle komma att spelas in precis som vid ovanstaende intervjuer. Vi valde att utlova
receptionisterna fullstindig anonymitet. Detta for att de skulle kunna kénna sig fria att
uttrycka sig pa det sétt de onskade och svara pa ett fortroget sitt. Anonymitet innebér att
privata data som identifierar undersdkningspersonerna inte kommer att redovisas.®> Vi fick
darefter ett informerat samtycke. Intervjuerna med de fyra receptionisterna skulle komma att
ta cirka 30 minuter per person, vilket vi dven informerade om. Aven dessa intervjuer var

givande och vi kénde oss ndjda med den betydelsefulla information de delgivit oss.

Bearbetning av intervjuer — transkribering

Vi i gruppen valde att spela in intervjuerna for att inte ga miste om nagra viktiga data. Vi
testade ljudkvaliteten genom att spela in under forhallanden som liknande
intervjusituationerna och sedan provlyssnade vi. Detta innebdr som Kvale beskriver, att
forskaren forsikrar sig om en god ljudkvalitet som forenklar transkriberingsprocessen.’* Det
blev totalt sju intervjuer att transkribera. Transkriberingsprocessen ér ofta ett tidskrdvande
arbete samtidigt som det skall hélla en passande detaljrikedom utifran syftet med
intervjuerna.” Vi valde att skriva ut texten ordagrant under de viktiga delarna dir
respondenterna talade om visionen och dess betydelse. Detta eftersom det var viktigt att se de
spontana tankarna och reaktionerna som vi ville frambringa. Nér vi undersokte hur
respondenterna tolkade ndgot, s& anser vi att det som inte sades eller antyddes, kan vara lika
viktigt som det som explicit uttrycktes. Den ordagranna atergivningen gjordes dock bara pa de
stillen ddr det uppfattades som viktigt och i annat fall s& utelimnades “onddiga ord”,
meningsbyggnad och talsprék réttades till. Det gjordes pa ett sitt som Kvale beskriver kan
folja respondentens personliga stil, det for att det ska bli i harmoni med deras allminna sétt att
uttrycka sig.*® Vi bestdmde att en gruppmedlem skulle utfora alla transkriberingarna for att fa
en helhet 1 texterna och undvika det extra arbete som annars krdvs for att f4 materialet 1 en

sammanhallen stil.

3 Kvale. (1997). s. 109
**1bid. s. 155

3 1bid. s. 155-156

* bid. s. 156
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MetodKkritik

Vi anser att en annan metod inte hade varit bédttre for att besvara vart syfte och
fragestillningar, vara kvalitativa intervjuer har gett oss det material vi har efterstrivat. I
efterhand kan vi konstatera, trots att vi blev tilldelade respondenter fran receptionen mot vér
onskan, att vi fick ett representativt och brett urval. Respondenterna skiljde sig at i bade élder,
kon, anstdllningstid och &sikter. I uppsatsen har vi valt att inte skilja receptionspersonalen &t
genom exempelvis numrering. Det for att skydda respondenternas anonymitet som &ar viktigt
pd grund av frdgornas kénsliga karaktidr. Vi dr dock medvetna om att det blir en viss

subjektivitet 1 arbetet da det inte gar att hdrleda vem 1 frontpersonalen som sagt vad.
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Teori

Vad ar en vision?

”En gemensam vision dr en kraft i ménniskors hjértan, en mycket vital kraft. Den kanske har
uppkommit som ett infall, men om den &r tillrickligt Gvertygande &r den tydlig och konkret.
F4 foreteelser ér lika kraftfulla for minniskors engagemang som en gemensam vision.” *’

Svaret pa hur en vision definieras, menar Peter Senge i Den femte disciplinen att, det ar en
bild, en forestillning om vad man vill &stadkomma. Motsvarande for en gemensam vision ar
att alla ser samma bild. Han menar dven att visionen ldgger grunden till samhorighet och att
den stimulerar till samverkan.*® Han menar ocks att det r en standig process som kriver
engagemang for att den ska kunna forverkligas.”® Senges resonemang fir stod av Catrin
Johansson som menar att begreppet vision star for en framtidsbild av hur man vill att
organisationen ska utvecklas. Visionen dr ofta utformad och uppsatt av ledningen eller
styrelsen. Visionens avsikt &r att motivera och engagera de anstillda menar Johansson.*’
Ytterligare en rost dr El-Namaki som resonerar liknande ovanstdende forfattares resonemang
och menar att en vision 4r en beskrivning av ndgonting i framtiden. De réader tydliga
samband mellan de olika definitionerna av en vision, det vill sidga att den forknippas med

framtida dnskemaél for organisationen.

Heide et al. menar att det dr en trend att manga organisationer forsoker identifiera och
implementera organisationens virdegrund, ofta i form av tre virdeord. De skriver dven att det
tycks vara fi som lyckas med detta.*” Vision pavisar en klyfta mellan ett tinkt framtida
tillstand och det nuvarande tillstandet.” Att ha en vision innebir engagemang, atagande och
total forsjunkelse. En vision kan beskrivas som ett koncept av den framtid som en individ,
eller organisation strivar efter att skapa inom en “bred” tidshorisont.** Aterigen podngteras

den framtida situationen utav forfattarna.

7 Senge, Peter M. (2000). Den femte disciplinen — den lidrande organisationens konst. s. 191

*Ibid. s. 191

*Ibid. s. 198

“ Heide, Mats (red.). (2005). Kommunikation & organisation. s. 119.

*I El-Namaki, M.S.S. (1992). Creating a Corporate Vision. Long Range Planning. Vol. 25, nr. 6. s. 25 - 29.
2 Heide (red.). (2005). s. 23

# Normann, Richard. (2005). Néir Kartan fordndrar affirslandskapet. s. 314-317.

* El-Namaki, M.S.S. (1992).
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Wilson beskriver i Realizing the Power of Strategic Vision hur en bra vision ska se ut. For att
ticka alla behov, skapa en bra vision och implementera den menar Wilson att den ska
innehdlla vissa element. Exempelvis foretagets tdckning och utstrickning, som star for
strategiskt fokus och ddrmed identifiera mélomraden. Visionen ska med andra ord stdnga ute
vissa saker for organisationen och ringa in andra. Storleken som element ska ticka in hur
mycket organisationen ska véxa, eller inte vdxa. Produkt och marknadsfokus innebér vilka
olika marknadsnischer, vilka produkter och segment som ska fokuseras pa. Konkurrensfokus
svarar pa fragan, hur ska vi konkurrera i framtiden? Organisation och kultur, det vill siga
strukturen, ledarskapet och den operativa kulturen, dr viktigt for visionens implementering
menar Wilson. Image och relationer &r viktigt s& att visionen Overskrider filosofiska

plattityder och specificerar de vitala delarna som behovs for att implementera visionen.*’

Martin Lindstrdm menar att en vision bor vara slagkraftig. Den ska vara sa stark att om den
tas ur sitt sammanhang och inga referenser till vilket foretag den tillhor ges, ska man dndé
kunna sdga vart den hér hemma.*® Wilson har analyserat framgéngsrika foretag och kommit
fram till f6ljande saker som kan karaktérisera framgangsrika visioner. For att skapa forstaelse
och stdd bor visionen vara klar och enkel. Visionen bor hela tiden kommuniceras brett,
konsistent och den maste i sig sjdlv vara kraftfull och kommunikativ, menar Wilson. Detta &r
avgorande for att visionen ska bli en delad uppfattning och skapa en grund for handling i
organisationen. Handling ar kraftfullare dn ord och ledarna méste handla i enlighet med vad
som &r sagt 1 visionen och ddrmed var konsistenta i sitt handlande. Flexibilitet kan uppfattas
som ett argument mot att anvdnda visioner skriver Wilson. Omvirlden fordndras hela tiden
och det strategiska arbetet maste folja med. Visionen ska inte dverges men vél kan den
finjusteras for att mota nya krav. Visionen kan bli en fast punkt att forhalla till sitt strategiska

arbete i en forinderlig omvirld om den 4r utformad p4 ritt sitt.*’

Visionen — en meningsfull berittelse eller ett PR-jippo?

Senge menar att en av anledningarna till att vi skapar visioner dr pd grund av méinniskans vilja

att kdnna samhorighet med andra ménniskor. Visionen beskrivs som en gemensam identitet,

* Wilson, Ian (1992). Realizing the Power of Strategic Vision. Long Range Planning. Vol. 25, No. 5. s. 20-22
% Lindstrom, Martin. (2007, 9 februari). Vision statements must be more than just words. Haymarket Business
Publications. s. 19

7 Wilson. (1992). s. 24-25
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som ett roder som héller organisationen i ritt kurs.* Tyvirr inom organisationer si ar
visionen ofta personlig, vilket innebér att den tvingas pa medarbetarna istillet for att man
tillsammans delar ndgot gemensamt.* D& beskriver Senge ett fenomen som kallas for
visionirt ledarskap, vilket innebér att forsoka fa medarbetarna att skapa egna visioner som gar
i linje med chefens vision. P4 sa sitt gors personliga visioner till gemensamma.” Ett sitt att
forklara hur vi alla kan ha samma vision men att vi fortfarande ar individer, som ser pd det ur
olika synvinklar forklarar Senge s& hér: ”’/.../ som om man gor ett antal hal i en rullgardin och

tittar ut.”>!

Virlden utanfor ser likadan ut men frén de olika hdlen skymtar kanske olika saker
menar han. Visionart ledarskap dr alltsa ett verktyg som kan anvindas men oavsett hur foretag
arbetar med sin vision blir det alltid svart att koppla bort visionens syfte och anvdndning frén
ledarskapet 1 foretag, menar Wilson. Visionen blir en del av ledarstilen eftersom den

innefattar intuition och Vf»irderingar.52

I kommunikationen utdt av visionen, sd kan den bli en del av ett foretags image. Image
beskrivs som marknadens uppfattning av ett foretag.”® Image formedlar, samtidigt som den
paverkar  fOrvintningar och  hjdlper = ménniskor  att  sortera  information,
marknadskommunikation och rykten. Image fungerar som ett filter som pdverkar upplevelsen
av foretagets verksamhet menar Christian Gronroos.>* Han menar dven att en fordelaktig och
vialkdnd image dr en tillging for varje fOretag eftersom en image paverkar kundernas
upplevelse av foretagets kommunikation och verksamhet i ménga avseenden.” Richard
Norman skriver: ”Det du inte kan sélja till din personal, kan du inte heller sdlja till kunderna.”
*® Han beskriver ocksé i Service Management — ledning och strategi i tjcinsteproduktionen att
foretagets ledare maste sélja kdrnidén till personalen. Syftet med detta menar han &r for att
den interna marknadsforingen bibehaller kvalitetsnivan i serviceleveransen. Motiverad och
professionell personal utgor en viktig del av imagen gentemot kunden.”” Normann menar att

den interna marknadsforingen bor vara vardag i en serviceorganisation.”® Bryan Ochalla

* Senge. (2000). s. 194

“Tbid. s. 192

*Tbid. s. 196

> Tbid. s. 197

52 Wilson. (1992). s. 18-20

>3 Nationalencyklopedin. Tillginglig: <http://www.ne.se>. (List: 2008-04-23)

>* Grénroos, Christian. (2004). Service Management och Marknadsforing — en CRM ansats. s. 326-327
> Ibid. s. 326

36 Normann, Richard. (2000). Service Management, ledning och strategi i tiinsteproduktionen. s. 144-145
> Ibid.

* Ibid. s. 146
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stoder detta resonemang och menar att en vision ska utvecklas for organisationen och séljas

till de anstillda.>’

Hur kan en vision goras gemensam?

Foretagskultur kan definieras som ”/.../ ett monster av gemensamma véirderingar och
forestéllningar som ger medlemmarna i en organisation mening, och forser dem med regler

for beteendet i den organisationen.”®

Kulturen stér for viarderingar, som kan sigas vara djupt
rotade i foretaget. En svag foretagskultur dir det finns fé eller inga gemensamma vérderingar
skapar otrygghet, eftersom de anstdllda dd inte vet hur de ska reagera i olika situationer.
Starka gemensamma virderingar 1 ett foretag ger tydliga riktlinjer for arbetet och dr djupt
forankrade bland de anstillda.®’ Genom att skapa kollektiv stolthet dver foretagets mission
och virderingar kan de anstillda motiveras.®” Det finns inte tva foretag med samma kultur,
den &r alltid unik och det existerar ofta subkulturer i varje foretag. Foretagskulturer kan vara
mer eller mindre synliga, menar Peter Erikson. Han menar att det kan finnas i allt fran
byggnader till regler for uppforande som Oppet kan observeras. Det kan ocksd visa sig i
spréket bade genom det verbala och det icke verbala. Den delen av kulturen som man inte kan
se ar viktigast ur ett kommunikationsperspektiv exempelvis symboler, hjiltar, ritualer, myter
och historier. Det kan ocksd vara antaganden som utvecklats under arbetets gdng och som

sedan larts ut till nya medlemmar som sittet att tolka, tinka och kénna i vissa situationer.”

Nér det giller service ar det sérskilt viktigt med en stark och viletablerad kultur som
framhdver betydelsen av god service menar Gronroos. Tjidnsteproduktionen kan inte
standardiseras och det finns inte en situation som ir den andra lik. P4 grund av tjénsternas
heterogenitet kriavs det en tydligt serviceinriktad kultur som visar de anstdllda hur de ska
agera 1 olika situationer. For att astadkomma god tjanstekvalitet krdvs det, som tidigare
nidmndes en stark men dven kvalitetsfrimjande kultur. Kvaliteten &r svér att styra nir det
géller tjanster, darfor dr det nddvédndigt med mycket serviceinriktade och kundmedvetna

virderingar i foretaget.**

% Ochalla, Brian. (2003: 26 aug). Frontline leadership. Credit Union Management. s. 22

5 Gronroos. (2004). s. 393

*'Ibid. s. 399

% Ibid. s. 386

% Erikson, Peter. (2002). Planerad kommunikation — Strategiskt ledningsstod i foretag och organisation. s. 196-
197

% Gronroos. (2004). s. 396
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Daphne Woolf pastar att anstéllda vill kdnna till foretagets vision, mission och virderingar.
De behéver forstd hur deras dagliga sysslor hjalper till att uppné organisationens storre mal.*>
Visioner kan bidra till att skapa identifikation med kédrnvirden i organisationen och ge de
anstéllda en kénsla av méluppfyllelse i sitt arbete beskriver Johansson. Hon menar dven att en
stark och delad vision 4r bra for organisationen pé alla nivaer.’® Hon fir stod for sitt
resonemang av El- Namaki som menar att en vision behovs for att guida en organisations dde,
for att stodja forandringar i foretagskulturen och for att méta forédndringar i omgivningen.®’
”A corporate staff needs a shared vision” “But so does everyone in the company” ”Shared

values are important right from the tee-off.”®® Betydelsen av en gemensam och delad vision

av alla 1 organisationen betonas hér, precis som tidigare forfattare ocksé beskrivit.

Hur kommuniceras visionen?

Kelly beskriver organisatoriska barridrer, exempelvis informationséverflod, dér vissa studier
visar pa att ledare tillbringar 80 % av sin tid till att kommunicera. Visionen behdver dock
input genom nya idéer och perspektiv ocksa fran kéllor utanfor den omedelbara gruppen som
utformar den. Detta for att hélla sig i1 linje med trender, fordndringar och nya fragor. Kelly
anser att mer information &r battre, men det ska vara ritt information. Om visionen fungerar
sa vet man vad som forvéntas av en och blir dirfor inte lika pressad av tidsbrist. Kelly menar
dven att om man ibland firar, har ceremonier och events och pé sé sitt uttrycker sin ’tro” sa
overbryggs statusskillnader som kommunikationsbarridrer. Storytelling fungerar ocksd som
ett instrument dir man berittar visionen genom en historia. Storytelling kommer vidare att tas
upp under en egen rubrik, da dmnet har relevans for var analys. Genom att anvénda bilder och
metaforer sa kan inkludering betonas. Avsaknad av formella kanaler, det finns ménga sétt att
designa kanaler som fungerar, men i den informella kommunikationen dr symboler och

ritualer fordelaktigt eftersom de kommunicerar virden dven nér ledaren inte ér pa plats.”

% Woolf, Daphne. (2006). I love my job'. Canadian HR Reporter.Vol. 19, nr. 18.s. 15

% Heide (red.). (2005). s. 122

57 El-Namaki. (1992).

58 Milford, Prewitt. (1995). Employee feedback is key to thriving business. Nation’s Restaurant News. Vol. 29,
No. 43,s.52

9 Kelly. (1999). s. 96-99
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Ett viktigt mal for ledningen dr att kommunicera bilder om verkligheten till de anstillda, det
vill siga de virden som organisationen vill sta for.” Johansson skriver i Kommunikation &
organisation att ledarskap handlar i dagens kunskapsintensiva organisationer inte s mycket
om styrning och dvervakning av medarbetarnas beteende, utan snarare om att kommunicera
malen. Hon menar att de flesta organisationer har styrdokument dir organisationens mal,
vision och védrderingar uttrycks i skriftlig form. For att chefer och medarbetare ska uppna en

. o . . . o e 71
gemensam forstielse &r kommunikationen av mélen viktig.

Paul Deffenbaugh skriver att nir man gar igenom en strategisk planeringsprocess, Overtalas
personalen om foretagets framtida succé. Tankeséttet gér igen 1 Senges tidigare ndmnda
funderingar om visionért ledarskap dér visionen pédtvingas medarbetarna. Deffenbaugh menar
att resultatet blir att de anstdllda antingen koper eller avvisar planen. Nér de anstéllda vet vart

foretaget 4r pa vig kan de sjilva identifiera en vital roll for dem sjélva i den succén. >

Kelly har i Using Vision to improve organisational communication sammankopplat forskning
kring ledarskap och kommunikation genom att fokusera péd visionen. Genom att utveckla en
gemensam kontext forbéttras kommunikationen nir budskap ska tolkas. Det &r alltsé inte bara
fokus pa ledningens sitt att formulera sig och val av kanaler.”” Den gemensamma kontexten
kan ta sin utgangspunkt i visionen foreslar Kelly och visar pa vilka sitt det kan hjdlpa att
overbrygga olika kommunikationsbarridrer. Kelly menar att valet av ritt kanal underléttar
kommunikationen. Den nya informationsteknologin ger oss helt dndrade forutséttningar att
kommunicera skriver Erikson. Internet ger alla anvdndare mdjlighet att fritt sprida
information och utbyta tankar menar Erikson. IT-samhéllet innebédr bdde nya mojligheter och
hot. Erikson menar att en alltfor ensidig anvdndning av de interaktiva kanalerna litt kan leda
till isolering och opersonlighet. Interaktiva medier kan bli en délig ursékt for en utebliven
dialog minniskor emellan. Den som behover stéd och vigledning i sitt arbete behover en
personlig relation och ett samtal, inte uppmuntrande e-post. Det finns idag manga exempel pa
att ménniskor av tidsbrist hellre sénder ett meddelande via datorn dn faktiskt sdoker upp och

talar med den som berors, dven om personen bara sitter ett par rum lingre bort pa kontoret. I

" Heide (red.). (2005). s. 169

" Ibid. s. 117

"2 Deffenbaugh, Paul. (2006). Common Vision. Professional Builder. Vol. 71, nr. 6. s. 18
3 Kelly. (1999). s. 94-95

™ Erikson. (2002). s. 30.
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Emotionella komplexa budskap formedlas bést ansikte mot ansikte. Ndrmaste chefen kan da
genom sin Overblick, over vad visionen innebdr och vad den betyder for just den
underordnade, bédst kommunicera visionen. Dessutom underldttas kommunikationen genom
att anvdnda multipla kanaler och att ledaren agerar i enlighet med Onskvirda virderingar.
Inkonsekvent, verbal och icke verbal kommunikation, det vill siga Aur man kommunicerar &r
viktigt. Att uppfattas som drlig och handla i1 enlighet med vad som kommuniceras har visat sig
betydelsefullt. Representation av virden i enlighet med visionen i sina beslut om alltifrdn hur

yta skall anvindas till val av dagordning ar viktigt indikerar Kelly.”

Ett foretags identitet byggs pa en idé om vad foretaget &r, starkt kopplat till dess vision och

76 Identiteten kommuniceras till

mil menar Mary Jo Hatch och Majken Schultz.
organisationsmedlemmarna fran ledningen. Den tolkas och antas av medlemmarna baserat pa
de kulturella monstren i organisationen, deras arbetslivserfarenhet och sociala influenser fran
yttre relationer med omgivningen.”” Med andra ord gér personalen olika tolkningar av
visionen beroende av deras individuella bakgrund. Resonemanget fortydligas genom ett citat
av Per-Johan Odman: “Tolkningen ér en subjektiv akt, som alltid gérs fran en viss aspekt.””®
Bennis och Nanus betonar att det avgorande ansvaret for en ledare ar att kunna kommunicera
inneborden i den riktning som formar och tolkar situationer sa att de anstilldas handlande
styrs av gemensamma verklighetsuppfattningar. De menar att foretagets ledare kan formulera
visionen och ge den legitimitet. Men om organisationen ska kunna vara framgéngsrik, maste
visionen véxa fram ur organisationens samlade behov och méste kunna forsvaras eller dgas av

alla viktiga aktdrer.”” For att kunna fungera som en ledstjarna maste visionen integreras i det

kulturella virdesystemet i organisationen.*

Storytelling — ett sétt att formedla visionens vérde?

Ett sétt att undersoka organisationer dr att studera de historier som berittas i dem. Ett
samlingsbegrepp for detta omrade ar “storytelling”. 1 Storytelling in organisations, Facts,

Fictions and Fantasies beskriver Yiannis Gabriel olika instéllningar till detta arbete. Ett satt

> Kelly. (1999). s. 96-99

’® Hatch, Mary Jo & Schultz, Majken. (1997). Relations between organizational culture, identity and image.
European Journal of Marketing. Vol. 31, Iss. 5/6. s. 356.

7 Tbid.

® Odman, Per-Johan. (2007). Tolkning, forstdelse, vetande — Hermeneutik i teori och praktik. s. 71

" Bennis & Nanus (1985). se Heide (red.). (2005). s. 120

% Heide (red.). (2005). s. 121
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ar en tolkande syn vilket innebér att forsoka upptiacka dold symbolism i historier. De tolkas
som bérare av mening och uttryck av psykiska, interpersonella och sociala verkligheter.®’
Gabriel berittar att for att inte fa en allt for positivistisk bild av storytelling s& bor det
poéngteras att “officiella” organisatoriska historier ségs av forskare kanske inte vara mer én
slogans, uttorkade p& mening och utan méjlighet att generera kinslor.*” De historier i
organisationer som blir intressanta dr de om personliga erfarenheter fran individer i
organisationen.*> David M. Boje skriver i Narrative methods for organizational and
communication research att det dr for stort fokus pa rent narrativa berdttelser. Han foredrar

definitionen av en “story” som foljande:

”A story describes a sequence of actions and experiences done or undergone by a certain number
of people, wether real or imaginary. These people are presented either in situations that change or
as reacting to such change. In turn, these changes reveal hidden aspects of the situation and the
people involved, and engender a new predicament which calls for thought, action, or both. This
response to the new situation leads the story towards its conclusion.”®*

Historier som ledningsinstrument och ett sdtt att utdva kontroll i organisationer fir ofta
spridda betydelser menar Gabriel. De mottas ofta som att de vore cyniska forsok att
manipulera. Dessutom kontrollerar ingen historien nir den dr berdttad, den fér ett eget liv
utanfor ledningens kontroll.*® Motsténd mot historier i organisationen visar sig ofta genom
skamt och sarkastiska gliringar “every joke is a tiny revolution”.*® Oavsett hur sma uttryck de
tar sig sd ar det ett sétt for individen att bemota hierarkin med intimitet for att revoltera mot
strukturen. Det underminerar “heligheten” hos auktoriteten.”” Humor kan ocksd ses som ett
sdtt att hantera situationen, fi en kénsla att ha kontroll trots att man &r fast pd den ldagre nivén i
hierarkin och far ritta sig efter systemet, alltsé ett upplevt motstind men egentligen ett sitt att

acceptera sin situation.®

Bilden av organisationen som en familj &r kdrnan av minga nostalgiska kénslor. Nostalgi &r
en form av lingtan till det odtkomliga, en idealisering av det forflutna.* Gabriel menar att det

ar vanligt att personal gédrna beskriver viktiga hindelser i organisationens historia, men

8! Gabriel, Yiannis. (2000). Storytelling in organisations, Facts, Fiction and Fantasies. s. 15-16

* Ibid. s. 21

% Gabriel. (2000). s. 22

¥ Boje, David M. (2001). Narrative methods for organizational and communication research. s. 2
% Gabriel. (2000). s. 117

% Ibid. s. 120

¥ Ibid. s. 120-121

* Ibid. s. 122

* Ibid. s. 175
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forsoker ocksa inforliva dem 1 en idealiserad bild av organisationen och sitt personliga
forflutna tillsammans med tillgivenhet och viarme. Det blir dirfor inte bara ett individuellt
fenomen utan ett emotionellt och symboliskt attribut av vissa organisationer.”® Gabriel menar
att vissa element fokuserar den nostalgiska kdnslan, s som byggnader. En dldre byggnad kan
bli en kraftfull kélla for nostalgiska kadnslor for dem som har levt och jobbat med den.
Exempelvis inom filtet foretagskultur kan fordndringar i byggnader leda till missndje och
dven om det ska representera ndgot nytt och positivt sd kan det leda till en kénsla av att gamla
virden blir korrumperade.”’ Vissa karaktirer kan ocksd komma att generera manga historier
med nostalgiska element, framforallt ledare.”” Genomgiende i nostalgiska historier &r
idealisering och forenkling med en tyngd pa det gemensamma och en dnskan om kvalitativ
autencitet. Nostalgin blir viktig for hur vi skapar vér identitet 1 organisationen, vi kan ha mott

en kiind person, ha varit med om en historisk héndelse och sa vidare.”

Visionen som ett sitt att styra?

Visionen blir oanvdndbar om foretag inte kan artikulera ett sétt att handla efter den menar
Michel Raynor. Strategin blir forsta steget till att realisera den och specifika méal kan séttas,
vilket driver handlingen papekar Raynor.”* Tanken med en strategi som innehéller vision och
mal dr att organisationens medlemmar ska kdnna till, forstd och agera enligt den menar
Johansson.” Gronroos menar att ledningen ska vilja skapa en serviceinriktad strategi och inte
bara prata om det. Foretagets affirsidé, deras uppgift, utgor grunden for strategin.”® Han
menar alltsd att chefer méste vara stddjande, inspirerande och agera som chefer. Utan
chefernas stod kan servicekulturens virderingar inte spridas sa att de genomsyrar hela
foretaget. Gronroos och Johanssons argumentation gér samman och de bada forfattarna menar
att det borjar hos ledarna och det éligger dem att sprida visionen och dess innefattande
véarderingar till resten av organisationens medlemmar. Gronroos uttrycker att ledningens
inflytande ar av stor betydelse om serviceinriktade virderingar ska kunna formedlas till

personalen, men dven forstarkas och ddrmed bli en naturlig del av foretagets vardag. Cheferna

% Gabriel. (2000). s. 176

' Ibid. s. 177-178

2 Ibid. s. 179-181

% Ibid. s. 182

% Raynor, Michel, E. (1998). That Vision Thing: Do We Need It? Long Range Planning, Vol. 31, No 3, s. 373
% Heide (red.). (2005). s. 123

% Gronroos. (2004). s. 400
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ar ett foretags ledare som genom sitt ledarskap bidrar till kulturen och har ddrmed en central

roll vid utvecklingen av kulturen.””’

Johansson anser att idealet dr att strategin blir ett levande dokument, ndgot som efterlevs i
praktiken i alla de vardagsbeslut som maste fattas.”® I manga organisationer anvinds de i en
rutinméssig aktivitet, skild frén vardagshindelserna och utan nigra praktiska konsekvenser.”
Senge har som &sikt att kommunikation &dr en viktig faktor i ledarskapet. En chef maste ha
ambitionen att vilja kommunicera med sin personal men dven vara medveten om hur det gar
till."® Visionen méts av en mingd olika attityder och ledaren méste visa i handling att den ska
fylla en funktion samt vad den funktionen blir, antyder O brien och Meadows. Detta ar viktigt

101 .. . o -
Gronroos starker asikterna

for att medarbetarna Gverhuvudtaget skall ldgga vikt vid den.
med att cheferna maste dven kunna motivera sina medarbetare och stirka deras motivation for
serviceinriktade prestationer.'”? Gronroos hivdar att chefer och andra anstillda maste vara

motiverade for att tillimpa en servicestrategi och dé kan intern marknadsforing underlitta.'®

Senge menar att ett forlegat synsitt pd visionen dr att den kommer uppifrdn 1 hierarkin och
formedlas sedan nerét i ledet. Det blir den officiella forklaringen utat, men detta blir aldrig en
kraft i foretaget, en vision som genomsyrar hela organisationen. Han menar ocksé att det dr en
stindig process som kriver engagemang for att den ska kunna forverkligas.'® Det 4r dock
fortfarande s& att visioner oftast skapas av ledningen i1 foretag och att de sedan ska
implementeras genom foOretagets befintliga byrdkratiska system, uppger O’brien och
Meadows. Skapandet av visionen dr darfor ofta en snabb process men att implementera den

blir tidskrivande.'®

Wilson beskriver arbetet med visionen genom olika ndrmanden. Ett sétt
ar det individualistiska, dédr en karismatisk ledare har en personlig vision. Den blir ofta enkel,
kraftfull och konsistent, men den missar ofta ndgon viktig insikt eftersom den &r beroende av
endast en person. Ledaren maste darfor bygga forstaelse och konsensus kring sin vision i
efterhand. En kollektiv process innebir att chansen ér storre att visionen blir komplett, risken

att den blir underminerad minskar. Den blir enklare att kommunicera dd den redan har

7 Grénroos. (2004). s. 402

% Heide (red.). (2005). s. 123

% Normann (2001). se Heide, M. (red.). (2005). s. 123
19 Senge. (2000). s. 202

" O’brien & Meadows. (2003) s. 495

192 Grénroos. (2004). s. 402-404

1% bid. s. 405

1% Senge. (2000). s. 198

1% O’brien & Meadows. (2003). s. 484
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foresprakare som dr “’pa taget” frdn bdrjan och kan sprida och knyta samman den ute i
organisationen. Men risken dr att den blir inriktad pa konsensus och konsensus innebédr
kompromiss och genom kompromisser forlorar visionen det “visionella” och blir inte lika

kraftfull,'*

1% Wilson. (1992). s. 23-24
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Redovisning och Analys

I startgroparna - forsta stolpen

”Att bo hos oss dr nagot annat dn att bara ta in pa hotell. Vi vill ge dig en totalupplevelse och

formedla en kiinsla av tradition, kvalitet och flird. Viilkommen!”'"’
Ovan ndmnda citat dr vad som forst méter ldsaren pa Elite Hotels hemsida. Detta dr ocksa en
del av organisationens gemensamma vision. En vision kan beskrivas pd manga sitt, ett av
dessa dr Senges forklaring att det r en bild, en forestillning om vad man vill 4stadkomma.'®
Johansson stoder Senges definition av begreppet och forklarar visionen som en framtidsbild
av hur man vill att organisationen ska utvecklas.'” Citatet uttrycker att Elite Hotels vill ge en
totalupplevelse, vilket refererar till framtiden, det vill sdga den framtidsbild som forfattarna
ocksa talar om. Detta visar pd att Bicky Chakrabortys (Elites dgare och VD) syfte med
visionen stimmer verens med det teoretiska resonemanget och att visionen blir dirmed tidlos

pa grund av tempusformen pa verbet vill.

Visionen ursprung

Den framtidsbild som Bicky vill framhdva dr dock ganska begridnsad i jamforelse med
Wilsons teori om de olika behov visionen kan ticka. Wilson skriver om olika element sdsom
foretagets strategiska tickning och utstrickning. Det kan tyckas att Elite Hotels vision inte
visar pé strategiskt fokus och milomraden fullt ut, da begreppen i visionen &r alltfor abstrakta

10 psrutom detta s& framstar ett annat

for att ringa in sérskilda aspekter och stéinga ute andra.
element som bristfilligt, ndmligen det om image och relationer. Nar det giller image och
relationer s& skriver Wilson att det ar viktigt att visionen &verskrider filosofiska plattityder
och ger en fingervisning om hur imagen ska uppné autencitet och hur relationerna 1 foretaget
ska se ut. Detta blir ndgon sorts konkretisering och framtida bild av hur foretaget skall leva
upp till de i visionen beskrivna viardena. Wilson ndmner SAS som exempel dér foretaget i sin

vision talar om hur de skall kunna erbjuda den bista servicen, genom att ge sin personal

17 Elite Hotels of Swedens hemsida. Tillginglig: <www.elite.se>.(Last: 2008-05-08).
1% Senge. (2000). s. 191

1% Heide (red.). (2005).s. 119

"9 Wilson. (1992). s. 20-22
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mdjlighet att bemdta kundernas énskemdl.'"" Aterigen 4r visionen i vart fall for abstrakt for
det kriteriet d& totalupplevelsen och kinslan av tradition, kvalitet och flard inte konkretiseras
alls. Vi ser att detta problem kan avhjdlpas genom annat arbete med visionen, det vill séga
visionens implementering. Detta genom att sitta andra interna mal och anvéinda intern
kommunikation som ligger utanfor visionens formulering. Det stéller emellertid storre krav pa
arbetet med kommunikationen, vilket i hog grad stdds av tidigare teori pa omrddet. Som
exempel kan ndmnas Raynor som skriver att visionen blir oanvindbar om man inte kan

artikulera ett sitt att handla efter den.''”

Med ovanstdende resonemang klart i minnet kan vi ndmna det positiva med en viss
abstraktion 1 visionens formulering. Det mojliggor framforallt friare associationer for
individerna i organisationen och later varje del (i vart fall varje hotell) sjdlva skapa sin version
av visionens innebord. Detta med all den kunskap och lokala kédnnedom kring den egna
verksamheten som bara finns i de ldgre nivaerna i hierarkin. Vi kommer som foljer, 16pande

att bredda diskussionen om visionens implementering i var studie.

Tradition, Kvalitet & Flard

Som det gér att utldsa pa Elite Hotels officiella hemsida utgar deras vision fran tre stycken
nyckelord. Tradition, Kvalitet och Fldrd. Dessa tre ord, som ar grundldggande for visionen &r
skapade av hotellkedjans dgare Bicky Chakraborty. Visionen ska enligt hotelldirektdren
troligen ha skapats ndgon ging runt ar 1983-84. Johansson menar att en vision ofta dr skapad
och uppsatt av ledningen.'” Det stimmer 4ven verens med hotellkedjans fall dér det ér
hogsta chefen Bicky som skapat den. Som forfattarna Heide et al. menar dr det dven vanligt
att organisationer forsoker att identifiera och implementera organisationens vérdegrund i form
av tre virdeord.'"* Sambandet mellan Heide et al.s teori och hur verkligheten ser ut i Elites
fall tycks stimma Gverrens. Det teoretiska resonemanget far samtidigt stod av O’brien &
Meadows som antyder att visionen ofta skapas av ledningen, dem menar dven att processen
med att skapa visionen kan vara snabb men att implementera den blir mycket tidskravande.'"”

Senge stdder dven han resonemanget, han menar att visionen &r personlig, vilket han menar

" Wilson. (1992). s. 20-22

112 Raynor. (1998) s. 373

'3 Heide (red.). (2005).s. 119

" bid. s. 23

"5 O’brien & Meadows. (2003). s. 484
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kan innebira att den tvingas pi medarbetarna.''®

Wilson utvecklar detta genom att dela in
processen i ett individualistiskt kontra ett kollektivt nirmande till visionen. De férdelar som
uppnds genom att forlita sig till en karismatisk ledares personliga vision blir dess enkelhet,
kraftfullhet och formédga att vara konsistent. Den missar dock ofta ndgon viktig insikt
eftersom den ar beroende av enbart en person och ledaren maste bygga forstaelse och
konsensus kring sin vision i efterhand. Om visionen istillet skapats kollektivt dr chansen
storre att visionen blivit komplett, risken att den blir underminerad minskar och den blir
enklare att kommunicera d& den redan har foresprakare ute i verksamheten. Detta medfor

dock kompromisser och i och med detta kan visionen forlora det visionella och inte bli lika

kraftfull.'"’

Vi kommer att problematisera omradet kring ledning och ledarskap mer utforligt i analysens
tvd andra delar. Anledningen till att vi ndmner detta &r att vi ser en ytterligare 6kad press pa
arbetet med att implementera visionen da foretagets medlemmar inte var med i processen nér
den skapades. Konstateras kan ocksé att Elite Hotels har haft forutsdttningar att implementera
sin vision, oavsett de hoga kraven som stillts pd arbetet. Detta pd grund av den ldnga
tidsramen foretaget har haft, det vill sdga nidrmre 25 ar. De tre virdeorden &r trots allt ndgot
som, precis som Heide uttrycker det, organisationen vill ska genomsyra hela foretaget och

diarmed dven spegla dess identitet. Sa hér lyder Elites vision:

"TRADITIO — QUALITAS — LUXURIA (Tradition, Kvalitet och Flard) Att bo pa Elite Hotels skall

vara nagot annat dn att bara ta in pé ett hotell. Vi vill ge en totalupplevelse och férmedla en kénsla

av tradition, kvalitet och flard. Elite Hotels of Sweden &r Sveriges mest klassiska hotellkedja.”] 18

En vision ska vara slagkraftig och sa stark att om den tas ur sitt sammanhang och det inte ges
ndgra referenser till vilket foretag den tillhor ska man dndd kunna se vart den hér hemma,
menar Lindstrdm.'”” D& hotellkedjan bestir av till mestadels gamla stadshotell och
gistgiverier kan det tdnkas att de 1 och med detta litt kopplas ithop med begreppet tradition.
Mycket av traditionen sitter darfor i de gamla byggnaderna som forvérvats av hotellkedjan.
Kvalitet dr ett mer generellt begrepp som troligen de flesta hotell strdvar mot och &dr dérfor
ingen specifik egenskap som forknippas med Elite Hotel. Flird dr ndgot som bringar

associationer som “’ndgot utdver det vanliga”, ’lyx”, ”det extra fina” och sé vidare. Elite Hotel

11 Senge. (2000). s. 192

"7 Wilson. (1992). s. 23-24

'8 Elite Hotels of Swedens hemsida. Tillginglig: <www.elite.se>
"9 L indstrém. (2007). s. 19
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har kravet att alla hotell skall ha minst fyra stjdrnor pa stjarnskalan vilket innebér att de méter
vissa krav. Dock finns det flera hotell som har den hir méarkningen och ordet flird antyder
snarare den hogsta femstjarniga etiketten. Flardfullheten borde alltsa formedlas pa flera sétt

och vi studerar hur vart undersokta hotell forhaller sig till detta ord senare i var studie.

Fran samma Internetsida som Elite Hotels vision ligger uppe pa hittar man dven ett

stycke dir VD for hotellet har ordet:

”Oavsett vad du tar dig for, vill jag att du alltid kdnner dig som en hedersgést hos oss pa Elite
Hotels. Jag och mina medarbetare (egen kursivering) vill att du ska uppleva en varmt ombonad
och komfortabel miljé som fir dig att kénna dig hemmastadd pa vara hotell.”'*

Det Bicky sédger hir ar att han vill att hans tankar ska formedlas och representeras av dven
hans personal. Johansson anser att visionens avsikt 4r att motivera och engagera de
anstillda.'*’ Om Bicky vill ha med sin personal i sitt sitt att tinka och agera gentemot
kunderna, kan visionen anvédndas som ett verktyg for att 6ka och skapa motivation och

engagemang hos medarbetarna precis som Johansson beskriver det.

Visionens vig ut - andra stolpen

Hotelldirektoren berittade att visionen &r de méal de jobbar for och “visionen sétter dven
stolpar (egen kursivering) pa véigen for vad de ska arbeta mot”. Hotelldirektéren anser ocksé
att alla foretag maste ha en vision. Alla maste veta “varfor vi dr hér och varfor ska vi gora
sa?” menar hotelldirektdren. Senge beskriver visionen som ett roder som haller organisationen
i ritt kurs.'” Senges och hotelldirektorens tankesitt gar ihop, de stimmer dessutom Gverens
med receptionschefens tankegangar om visionen, som lyder sa hér: ”Att driva ett hotell &r som
att driva ett segelfartyg utan motor, du méste korrigera din kurs efter hur vinden paverkar ditt
fartyg.” Receptionschefen menar att detta stimmer bra och det giller allt frdn ekonomi,
personal till kvalitén pa produkten. ”Bara for att ndgot var bra for flera &r sen sa betyder inte
det att man idag kan std med armarna i kors och tycka livet dr underbart.” ElI-Namaki menar
att en vision behovs for att guida en organisations ode, for att stodja fordndringar i

3

foretagskulturen och for att mota forindringar i omgivningen.'” Receptionschefens

120 Elite Hotels of Swedens hemsida. Tillginglig: <www.elite.se>
2! Heide (red.). (2005). s.119.

122 Senge. (2000). s. 194

123 E1-Namaki. (1992).
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reflektioner speglas i hur El-Namaki beskriver att organisationen ska mdéta fordndringar i
omgivningen och stodja forandringar 1 foretagskulturen. Samtidigt som de tre cheferna menar
att visionen dr deras riktlinje, deras roder och att den behdvs for att styra efter rétt kurs, kan
det tyckas svart att anvdnda den som “stolpar” eftersom visionen, som tidigare diskussion
visat, dr sa abstrakt. Detta kan kopplas samman med det sista kravet i Wilsons resonemang
om visionens utformning, flexibiliteten.'** Visionen skall aldrig 6verges, papekar Wilson, men
den kan finjusteras for att mota nya krav. Det verkar som att Elites vision aldrig blivit
justerad. Det Wilson menar att syftet med visionen, att bli en fast punkt i en fordnderlig
omvérld. Vi ser att det fortfarande kan fyllas beroende p& hur den abstrakta visionen

implementerats och konkretiserats.

Innan vi gér in pa hur ledarna pd vart undersokta hotell explicit har tolkat visionen, vilka
’stolpar” de har hittat och hur de har forhallit sig till konkurrensen och andra faktorer av
fordndringar som péverkat organisationen utifran sin vision, véljer vi att beskriva hur ledarna
har blivit informerade om visionen. Hur de talar om den som dokument eftersom det dr
intressant att se hur pass forankrad den dr och vad den far for betydelse for den dagliga
verksamheten. De kdrnkompetenser som uttrycks i visionen tolkas och fragan & om den
hogste ledarens (Bicky) framtidsbild om en totalupplevelse priglad av tradition, kvalitet och
flird kan representeras pa hotellet. Johansson uttalar klart och tydligt att idealet &r att de
beskrivna virdena blir ett levande dokument, nagot som efterlevs i praktiken i alla de

vardagsbeslut som mdste fattas.'*

Med visionen 1 sinnet

Hotelldirektoren beréttar att forsta gdngen han blev informerad om visionen féormodligen var
dé han triffade Bicky for forsta gdngen. Ett viktigt mél for ledningen &r att kommunicera
bilder om verkligheten till de anstéllda, det vill sdga de viarden som organisationen vill std for
menar Heide.'*® Bennis och Nanus betonar dven de att det avgdrande ansvaret for en ledare 4r
att kunna kommunicera innebdrden av en vision i den riktning som formar och tolkar
7

situationer, s att de anstélldas handlande styrs av gemensamma Verklighetsuppfattningar.12

Forséljningschefen tror att han blev informerad om visionen vid anstéllningsintervjun. Han

124 Wilson. (1992). s. 24-25

12 Heide (red.). (2005). s. 123

126 Tbid. 5. 169

127 Bennis & Nanus (1985) se Heide (red.). (2005). s. 120
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beréttar dven att visionen aterkommer i tryckta material sa att den syns, néstan varje dag.
Forséljningschefens tankar liknar receptionschefens kring att alla kidnner till visionen men att
det inte dr ndgot som det talas om. Alla kénner till den fast man inte uttalar just orden och
bada betonar istillet kdnslan pa hotellet. De bada cheferna beskriver dven att visionen ir
nigot som finns i bakhuvudet och som de forsoker arbeta efter. Receptionschefen och

forsdljningschefen uttrycker det sé hir:

”Men man fér inte glomma att detta &r vad vi utgér ifrén, detta 4r var grund, vi kan inte borja
fibbla med négonting hir ute, det har inte med detta att géra. Men dagligen kan jag inte séga att vi
star och har ndgon seans om det. Det har vi inte.”

Han menar dven att:

”Det hér &r kort och koncist det hér kan alla ta till sig. /---/bara du har rétt instillning och tar den
till dig. Den hér séger ju ingenting om exakt hur du exakt ska jobba. Det gor den inte men detta
hir ar enkelt att ta till sig.”

Forséljningschefen styrker resonemanget och sager sa har:

”Jag tror att det ar viktigt att ha gemensamma mal och gemensamma vérderingar som genomsyrar
hela foretaget. Annars tror jag att det blir ganska spretigt. Att man inte jobbar at samma hall s& att

siiga.., Aven fast det inte dr uttalat varje dag s vet man 4nd4 vad det handlar om.”

Ledarskap, enligt Johansson, handlar inte s& mycket om styrning och Overvakning av
medarbetarnas beteende, utan snarare om att kommunicera mélen.'”® Det stimmer éverrens
med de bdda chefernas syn pa hur visionen ska anvéndas. Johansson menar ocksa att de flesta
organisationer har styrdokument dir organisationens mal, vision och vérderingar uttrycks i
skriftlig form.'” Som forsiljningschefen ocksd papekade har de dessa tryckta dokument.
Dokumenten verkar dock inte vara sérskilt vdlanvdnda utan visionen ligger med pa hemsidan
och den syns varje dag, men det talas inte om den uttryckligen. De tre intervjuade ledarna
talar om en informell kommunikation och ett ndra samarbete i ledningen. Om vi tar det i
beaktande tillsammans med att respondenterna verkar ha svért att komma ihdg den exakta
visionen och nér de blev informerade om den, tyder det pa att det finns en kdnsla av visionens
beskrivna virden som genomsyrar foretaget. Eller sé blir det en form av efterkonstruktion nér
de talar om hur de arbetar utefter visionens kénsla. En efterkonstruktion som dr mgjlig pé

grund av visionens hoga grad av abstraktion.

128 Heide (red.). (2005).s. 117
129 Ibid.
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Visionen tar form — cheferna tolkar

For att f4 klarhet gar vi nu vidare och beskriver hur hotellets ledare tolkar visionen. Under
intervjuerna beskrev ledningen visionen genom att berédtta om dgaren, Bicky Chakraborty. Vi
later ndgra citat fran de tre cheferna visa hur nira visionen forknippas med Bicky. Nar vi talar

om traditionen siger hotelldirektoren:

”Bicky gillar ju de gamla rokokohotellen jag vet inte om ni kénner till det, det &r véldigt pampiga
och gamla hotell, ocksa gamla byggnader.”

Nar vi talar om vad visionen betyder sdger receptionschefen sa har:

”Aterigen si dr det sa att i grund och botten s& har Bicky skapat den, han gick ju motsatt vig i
hotellbranschen. Han tog sddana gamla stadshotell och kdnda hotell sen innan... och det i en tid
ndr de stora cementblocken borjade byggas. /---/ Lite mer personlig touch... en sén personlighet
som styr. /---/ Sedan har han alltid talat om det hdr med flard... jattekul att han har hittat ett s&
gammaldags ord.. En medelsvensson vet inte ens vad det betyder.”

Hotelldirektoren, som har den ndrmsta kontakten med Bicky, berittar flera historier om
honom som person som svar pa vara fragor. Nér vi fridgar om kvaliteten och fldrden berdttar
han en anekdot om hur Bicky sjdlv har tagit fram egna rejéla handfat i marmor for att det skall
finnas uppstéllningsyta for gistens personliga tillhorigheter. Genom att berétta historier kring
ledarens vision sétts den in 1 ett sammanhang och blir ldttare att tolka och forstd. Historier om
personer beskriver inte enbart personen utan den sociala verkligheten och psykiska

verkligheten kring personen i friga."’

Med tanke pd den tidigare diskussionen om att
formedla en karismatisk ledares personliga vision borde dessa historier kunna belysa
sammanhang och forenkla tolkningen for personalen pé ldgre nivaer och det blir intressant att

se hur historierna ser ut bade hér och pa nista niva, den sista stolpen, mallinjen.

Traditionen - 1

Overgripande visar sig byggnaden i sig sjilv bli tolkningen av traditionsbegreppet i visionen.
Det handlar om att det &r ett gammalt stadshotell och att forvalta nagot sorts arv fran dess
forna dagar. Siljchefen ndmner till och med att han inte anser ndgot arbetssitt eller liknande
vara traditionellt utan det dr byggnaden som blir symbol for traditionen. Vi kan se pa
hotelldirektorens svar for att exemplifiera. ”Tradition dr ju det hdr gamla med stadshotellet,

gistgiveriet.” ”Det giller att forvalta det ocksd, det dr Bickys mal.”. 1 litteraturen kring

139 Gabriel. (2000). s. 15-16
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foretagskultur framhévs ofta byggnaden som en kraftfull, synlig symbol for kulturen.®' Det
verkar ocksa som att det dr byggnaderna som Bicky i forsta hand tankt pa, sett till de historier
som berittas om honom och dven inom ramen av storytelling pipekas hur byggnaders
symbolik kan leda till att gamla védrden kan uppfattas som korrumperade genom foréndringar i

132

byggnader. °° Det kraftfulla i byggnaden som symbol verkar ocksé ha dverskuggat de mojliga

icke-synliga vérderingar som kan ldggas 1 begreppet. Precis som Erikson argumenterar for att
de delarna av kulturen som inte synliggérs blir de svaraste att kommunicera.'”
Hotelldirektoren berittar hur hotellet innan var en moétesplats for det fina folket, hur det var en
kind restaurang dit ”graddan” gick. Han avslutar med att sdga "Bicky dndrade dé det fran en
fin restaurang med Overnattningsmdojligheter till ett bra hotell med restaurang.” Vilket blir
talande for hur vissa av de traditioner som fanns pd platsen dvergivits for en ny fokus. Det
genomfors fortfarande events men de har inte den kulturella status som de hade forr.
Receptionschefen sdger ocksa att det &r synd att man missat att fortsitta med att visa alla de
kinda gister som stannat pa hotellet. Forr sa stoltserade man med en tavla dir alla kénda
géster som bott fanns med, men nu har den inte uppdaterats pa flera ar. Pa nigot sétt har alltsa
visionen konkretiserats och genom Bickys fokus pa byggnaden har traditionsbegreppets

abstraktion reducerats till idén att vdrna om fastighetens vérden (dven fast den sjdlvklart

inbegriper manga andra aspekter i sig sjalv).

Kvaliteten - 1

Nar det giller kvaliteten talar respondenterna om att mota standard och bade om kvalitet pé
service och pé produkt. Nar det géller produkten framhdvs materialkénslan, att inte anvinda
billigare 16sningar utan arbeta med de gamla anrika materialen. Hér ser vi att kvaliteten
forknippas med traditionen i visionen. Aterigen igen blir traditionen det nyckelord som star i
fokus. Nar det giller service talar ledningen om att méta kundernas énskemal och hur de ska
ge personlig service. Gronroos pastar att det dr viktigt med en stark och véletablerad kultur 1
serviceorganisationer for att &stadkomma en god tjinstekvalitet Extra viktigt &r det 1
tjidnsteverksamheter da kvaliteten ar svar att styra och dérfor krdvs det kundmedvetna

virderingar."** Hotelldirektdren forklarar det pa foljande vis:

! Erikson. (2002). s. 196-197
132 Gabriel. (2000). s. 177-178
133 Erikson. (2002). s. 196-197
1% Grénroos. (2004). s. 396
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”V1i ar bra pé att ta hand om den enskilda gésten skulle jag séga.” ”’/---/Alla har ju olika behov sa
att sdga. Sen har vi ju en produkt som ar vildigt trevlig. Den ar ju gammal och anrik. Sen &r det
vissa delar som é&r slitna men det &r under renovering.” ” /---/Kvaliteten dr ju som Bicky sidger
svart. Alla har ju olika matt. Herr och fru Persson som kommer hit frén Ljungby sdger kanske ’oj

5 9

har ni tva sorters ost’ medan andra kanske séger “har ni bara tvé sorters ost’.

Kvaliteten forknippar de med det unika, att de inte ska vara som alla andra hotell utan skilja
sig bade genom deras gamla och anrika hotell men dven som forsiljningschefen uttrycker att

de anser att de har den bésta servicen i1 branschen, han uttrycker sig sa hér:

”/.../fysiska varor ocksd, och att vi har ndgonting som &r unikt &r ju de hiar gamla hotellen. Och...
och laget naturligtvis. Vi dr véldigt servicefokuserade och anser att vi har bédsta servicen i
branschen.” ” /---/ och kvalitet dr bade kvaliteten pa& den fysiska varan och sjdlva
serviceleveransen da. Den, serviceleveransen jobbar vi sjélvklart pd varje dag och forsoker att
motsvara forvantningarna vara gister har i varje kundmote”

Dessa ovanstdende citat visar pd att det finns en kultur pd Elite Hotels som framhéiver vikten
av god service. Precis som Gronroos antyder att det behdvs for att dstadkomma en god
tjanstekvalitet.'>> Samtliga av cheferna betonar vikten av att kunna mota den enskilda géstens
personliga dnskemal och behov. Det personliga ar den faktor det trycks pa bade nir det géller
den fysiska varan, det vill sdga hotellrummen, och sjdlva serviceleveransen. Gronroos menar
att starka gemensamma virderingar i ett foretag ger tydliga riktlinjer for hur arbetet ska
skotas.'*® Cheferna frambringar genom ovanstiende citat att de virderar att personalen ser till
den enskilda gisten och moter dess personliga onskemal och behov. Genom dessa starka

véarderingar implementerade i kulturen kan dven god servicekvalitet uppnas.

Flirden - 1

Flérden blir till synes tillbakahallen pé grund av ekonomin, traditionen dr ldttare att forhalla
sig till da det inte gér att tumma pa byggnaden och dndra for mycket, det dr nidgon slags
standard som fOretaget kan maita. Kvaliteten har ocksd vissa element av mitbarhet och
standard dven fast diskussionen om det personliga ocksa paborjas. Flarden blir alltsa det
begrepp som &r dnnu mer “visionellt”, det 4r mycket svarare att realisera pa ett uppenbart sitt.
Ledningen verkar avhjilpa detta genom att tolka det som nagot personellt, ndgot som uppstar i
motet med kunden och nagot som handlar om att méta och dvertrédffa olika forvantningar och

”ge det lilla extra” utifrdn gésten och dess behov. Hotelldirektéren ndmner om flérden:

135 Grénroos. (2004). s. 396
138 1bid. s. 399
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”Det ska vara lite pampigt. Extra.. Man ska kdnna sig pampig.. man ska alltsa kénna sig speciell
och det kan vara /.../ herr och fru persson. De kanske tycker att deras nya Volvo ska sta i garaget.
/.../kanske de lagger 490 kr pad rummet men ar beredda pa att lagga 195 pa att f4 ha den 4ndé nya
Volvon i garaget. Alla har olika nivaer.”

Receptionschefen kommenterar flarden: ”Fléard for mig dr ndgonting valdigt extravagant nagot
som avviker frdn det vanliga, det stereotypa. Nagot som ir lite mer &kta.” Om vi analyserar
detta tillsammans med foljande citat om Elite och dess vision s belyses var standpunkt

ytterligare.

”Visionen &r ju att vi ska vara en kedja som gor det lilla extra” ”’/---/Det dr en person som star dar
som man kanske kommer ihdg namnet pé sen eller som ger en det lilla extra. Ar det herr Smith
fran London s& skall han bli mottagen sa och &r det herr och fru Persson s ska de bli mottagna...
de ska vara pa deras.” ”/---/Hilton &r jattepampigt men personlighet finns inte, ga in i rummen och
titta det finns ingen harmoni i rummen. Det ar frischt och det dr s& men det &r stelt.”

— Hotelldirektoren

Hotelldirektoren menar att varje gist dr viktig och det géiller att hitta vad som passar varje
gists individuella 6nskemal och behov. Hans argumentation far samtidigt stod av hans tva
underordnade chefer.
”Ge den lilla touchen som inte ges pa en hemsida. Det star inte att det kommer std en leende
miénniska och ta emot dig kl. 06 imorgon bitti. /.../ man har férvantningar, att géra nagonting lite

mer 4n det.”
— Receptionschefen

”Fran forsta stunden nir man ringer och bokar sd ska man fa en kénsla av det hir som star i

visionen. Sen ndr man kommer in pé hotellet s& ska ju. Det ska vara en upplevelse”

— Forséljningschefen
Alla de tre cheferna talar om liknande instéllningar till gisterna och hur de ska bemotas. Trots
allt detta lyser en Onskan om storre satsningar igenom. Hotelldirektoren talar om sin
personliga vision om att bli ett fullfjddrat femstjarnigt lyxhotell, att ha storre events, fa rusta

upp lokalerna fullt ut och ha en dérrman som hélsar gésterna vilkomna exempelvis. Samtidigt

sdger han:

”Visst hér ér slitet och gammalt, men det ska goras vid... Nar det blir &r en bra fraga.” ”/---/Jag
har ju forslag pa utbyggnader och sé vidare och sa vidare. Det hade varit kul och fa géra det och
nu nér det hdnder sd mycket runt omkring sa ar det svart att motivera dem varfor de ska vara kvar
hir, nér det byggs 6verallt.”

Det flardfulla star alltsd mot de &terhdllsamma ekonomiska initiativen hos hdgsta
ledningen och eventuellt forsvérar den starka kdnslan av att bevara och rusta byggnaden
pa ritt sétt ocksd mojligheten att gora hotellet flardfullt. Kelly betonar vikten av Aur

visionen kommuniceras. Att handla enligt vad som kommuniceras och visa pa drlighet
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ar betydelsefullt. Det dr ocksé viktigt att ledare visar pa sina prioriteringar i praktiken,
det som stér pa dagordningen och vad resurserna faktiskt anvénds till."*” Dessutom ségs
visionens funktion visas genom ledares handling for att medarbetarna skall {forsta och
ligga vikt vid den menar O'Brien och Meadows."”® Med andra ord blir det alltsa
viktigt att hotellet ndgon gang far gora forsok att bli ett flardfullt hotell, for att inte
personalen skall tappa tron pd Elites vision. Wilson karaktiriserar detta som att

.. . . 139
visionen blir konsistent.

Tradition, Kvalitet & Flird viivs samman - 1

Samtidigt ar det viktigt att komma ihag att visionen ndmner en “totalupplevelse” av de
tre begreppen och det blir snidvare att forsoka ge en upplevelse av exempelvis
traditionell lyx av hog kvalitet dn att tala om hur man mdter begreppen var for sig.
Slitna rum &r inte kvalitet och det dr absolut inte lyx. Det dr dock traditionellt i en
bemadrkelse och fragan blir hur linge kan foretaget vanta med tillrackliga ekonomiska
initiativ for att mota alla tre kraven. Hur respondenterna beskriver skillnaden mot andra
hotell, de opersonliga, billigare 16sningarna och standardiserade rum blir talande for hur
de forsoker finga in kvalitet och flird 1 sin verksamhet utan att kanske kunna
effektualisera dessa virden fullt ut. Den gamla byggnaden 4r personligare” dn
nybyggda maffiga hotell och genom att fordela rummen si att varje gésts forvantningar
mots eller overtraffas blir det tillsammans med personlig service konkretiseringen av

kvaliteten och flarden.

Visionens implementering

Senge har beskrivit visiondrt ledarskap som ett sétt att gora en ledares vision gemensam. Det
handlar om att uppmuntra medarbetare, att skapa visioner som ligger i linje med ledarens
vision, pa s4 sitt kan visionen goras gemensam.'*” Detta arbetssitt r inget som Elite uttalat
anvinder sig av men vi stdllde frigan om cheferna hade ndgra personliga visioner for att se
om de verkligen kunde inforlivas i Elites huvudsakliga vision. Som tidigare visats uttrycker

hotelldirektdren en onskan om att fa gora lite mer och forutom de svar som hamnar i1 omradet

BT Kelly. (1999). s. 96-99

8 O’brien & Meadows. (2003). s. 495
9 Wilson. (1992). s. 24-25

19 Senge. (2000). s. 196
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“att gora ett bra jobb” talas det om att gora det “personliga lilla extra”. Hotellchefernas
visioner kan alltsa inforlivas 1 den huvudsakliga visionen men frdgan dr om de skall fa storre
mojligheter att gora lite mer for att fortsdtta vara motiverade och kdnna att vdrderingarna
genomsyrar hotellet. Normann menar ocksd att risken ofta dr att visionen blir ndgon sorts
rutinméssig aktivitet, skild fran vardagshindelserna och utan ndgra praktiska konsekvenser."*'
For att visionen skall kunna anvédndas talar ocksd Senge om vikten av engagemanget i
visionen'*, det tycks finnas ett engagemang for hur arbetet bedrivs men det kan som tidigare
pavisats vara ett engagemang for arbetet i sig som genom passande argumentation fungerar
med visionen. Genom respondenternas uppvisade svérighet att spontant nimna visionen och
komma ihag nir de fick information om den, kvarstar fragan om kdnslan hade funnits pa

hotellet utan visionen. Tydligt blir att det dtagande och den totala forsjunkelse som El-Namaki

talar om saknas.'®

Naésta fraga blir hur “’kénslan” lyckats kommuniceras ut till receptionspersonalen. Hur tolkas
visionen pa nésta niva och hur pass medvetna dr personalen om de védrden de ska uttrycka
genom personlig service och genom att mota gésternas forvéntningar. Pressen pd personalen
borde bli hogre genom att den fysiska produkten i sig sjélv har begransad mgjlighet att, som
symbol, kommunicera visionens foreskrivna virden. Det blir ocksd genom tidigare
resonemang om att hotellet anvénder sig av en uttalad informell ledarstil och en informell
kommunikation enligt Kelly &dnnu viktigare med symboler och ritualer eftersom de
kommunicerar dven nir ledaren inte r pi plats.'** De emotionella och komplexa budskapen i
visionen kommuniceras i detta sammanhang bist av ndrmaste chef, ansikte mot ansikte dven
om det underléttar att den aterfinns i multipla kanaler som pa& hemsidan och i interna

dokument.'*

Det éterstér att se om och hur visionen formedlats till den viktiga personalen pa
maéllinjen, den sista stolpen. Vi tar nu med oss tidigare resonemang som exempelvis hur starkt
ledaren visar onskvirda vérderingar i handling. Diskussionen om relationen mellan hogste
ledaren (Bicky) och hotellets ledning kan ocksa generellt appliceras pa relationen mellan
hotellcheferna och deras personal d&ven om vi nu dmnar gd @nnu djupare in pd omradet

kommunikation.

14! Normann (2001). se Heide, M. (red.). (2005). s. 123
12 Senge. (2000). s. 198

143 El-Namaki. (1992).

14 Kelly. (1999). s. 96-99

5 Tbid.
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Mallinjen - sista stolpen

Hotelldirektoren séger: ”Lead by example, learn by doing.” Han tilligger &dven att han inte &r
fraimmande for att ingripa inom andras arbetsomrdden, det vill han inte att sina medarbetare
heller ska vara. Senge talar om visionen som ett séitt for manniskor att kédnna samhorighet.
Trots att visionen dr ett och samma dokument, skapad av hogsta ledaren, kan det tolkas pé ett
odndligt antal sitt, varje individ har sin egen syn. Senge forklarar hur vi alla kan ha samma
vision men att vi fortfarande 4r individer som ser pa det ur olika synvinklar.”'*® Samtidigt
som det individuella perspektivet ar viktigt menar Senge ocksé att ledarens virderingar kan
delas av alla.'*’ Detta blir tydligt i fallet ovan dir hotelldirektéren praktiserar “learn by
doing”. For personalen kan visionens utformning och ledarnas sitt att formedla den vara
avgorande. Gronroos menar att chefen maste vara stddjande och inspirerande och dven agera
som chef. Utan deras stod kan de vérderingar som dr implementerade i kulturen inte spridas sa

de genomsyrar hela foretaget.'*

Med andra ord &r hotelldirektorens sétt att tdnka och agera av
oerhord vikt och stod for hans personal. Hans sdtt att arbeta visar och frambringar

forhoppningsvis ett liknande arbete hos medarbetarna och visionen kan dirmed fa féste.

Medarbetarna behover forstad hur deras dagliga sysslor hjilper till att uppnéd organisationens
storre mal.'*® Visioner kan ocksé bidra till att personalen littare kan identifiera sig med
organisationen och didrmed ge en kdnsla av mluppfyllelse. En stark och delad vision &r bra
for organisationen pa alla nivier menar Johansson.”’ Aterigen ir chefernas sitt att arbeta
viktigt. Om de lyckas formedla visionen och de virderingar som de har, har visionen storre
chans att, som Johansson beskriver det, bli stark och delad. Genom att visionen ar stark och
formedlad av de hogre cheferna vet medarbetarna hur de ska gora for att fa deras dagliga

B Nir de vet det

sysslor att hjélpa till att uppnd organisationens méal som Woolf beskriver.
kan de dédrigenom identifiera sig med organisationen och chansen &r stor att de ddrmed dven

far en kénsla av maluppfyllelse som Johansson beskriver.

Enligt Normann &r det viktigt att foretagets ledare siljer sin kdrnidé till sin personal. Det du

inte kan sélja till din personal, kan du inte heller silja till kunderna.” Syftet med detta &r att

140 Senge. (2000). s. 197

" bid. s. 191, 194

18 Grénroos. (2004). s. 402
149 Woolf. (2006).

130 Heide (red.). (2005). s. 122
31 Woolf. (2006).

41



Fornander, Norinder, Skoglund

den interna marknadsforingen ska bibehalla en god kvalitet p& serviceleveransen.'”* Frigan
blir dd@ om ledningen pd hotellet verkligen har lyckats med att ”sdlja” sin kérnidé till
personalen och dr dd kirnidén det som beskrivs i foretagets vision? Nér vi talade med
respondenterna, som arbetade i receptionen fradgade vi bland annat om visionens begrepp, om

de kénde igen visionen och hur de blivit informerade om den.

Visionen 1 servicemotet — frontpersonalen tolkar

Ingen i receptionspersonalen kopplade de tre ledorden till att vara just en vision. Tre stycken
av respondenterna kopplade dock orden till Bicky. ”Det ér ju Bickys ledord.” ”Det dr hans
motto.” (med han menas Bicky). Begreppen beskrevs alltsd som motto och som ledord medan
den sista respondenten beskrev det som “nagonting att satsa efter” och kan tdnka sig att det &r
”vad elite ska sta for” 1 mer allmin bemairkelse. Vad receptionspersonalen kom ihdg och

beskrev var dock inte ett motto utan mer en affarsidé. De talade om Bicky séhér:

”/---/ kopt gamla byggnader och byggt om det till hog standard, en annorlunda och framgéangsrik
idé.” ”/---/ det &r vil hans idé, kop billigt, renovera lite och sélj sa gott det gar, en bra idé” ”/---/
kopt gamla hotell, renoverat dem och hallit den gamla stilen.”

Vi kan hidr se hur de abstrakta begreppen i visionen uppfattas som en ganska konkret och
enkel affarsidé i grunden. Det dr historien om Bicky och hur han startat Elite som lagt sig pa
minnet hos respondenterna. Inom ramen for storytelling sa sdgs det att det kan hjdlpa att
kommunicera via en historia eftersom den ofta kan visa pa forhallanden i verkligheten kring

personen i fraga.'>

Det finns dock manga situationer dir de officiella” organisatoriska
historierna inte blir mer &n slogans, uttorkade pd mening och utan formaga att generera
kanslor."** Hir kan det ségas att den historia som bildats hos frontpersonalen blir en enkel
historia om en affdrsidé som lyckats generera vinst. Om ledningen istéllet lyckats formedla en
historia med mer emotionell och virderande kontext sd borde motivationen hdjts betydligt
kring visionen och tolkningen av den kunde ha underlittats. For precis som Gabriel skriver
dgs inte historien av nigon nir den 4r berittad. '>> Den historia vi kan urskilja hir hos

frontpersonalen kanske inte dverrensstimmer med ledningens syn (eller med Bickys).

132 Normann. (2000). s. 144-146
'3 Gabriel. (2000) s. 15-16

% bid. s. 21

13 Ibid. s. 117
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Niér visionen presenterades i sin helhet for personalen placerade de texten som nagot de sett
pa hemsidan eller “nagonstans 1 nagra interna dokument”. Ingen sa att de hort visionen fran
sin ndrmste chef. Nér respondenterna senare ombads identifiera vad texten var, var det en som
kunde tinka sig att det kunde vara en vision. Resterande receptionspersonal bendmner texten
pa olika sétt och forsokte beskriva vad de trodde men ingen namngav den som vision. Ord
som mal, motto, idé och s vidare anvéndes och en pétalade att han trodde att det var ett sa

kallat ’mission statement”.

Enligt Raynor &r det kanske inte det viktigaste att foretag anvdnder sig av en och samma
definition av vision. Det ar ddremot viktigt att foretag redogor for sin syn pd de begrepp de
anvinder och forhallandena mellan dem for att de ska kommas ihig och bli anvindbara.'>®
Det kan inte ha gjorts i storre utstrackning pa foretaget da respondenterna har svart att placera
begreppen i visionen samt visionen i sin helhet. Ingen av respondenterna sager sig heller blivit
informerade om den vid anstéllningen eller av sin ndrmaste chef vid senare tillfalle. De

emotionella och komplexa budskap som kan inkorporeras i en vision borde darfor riskera att

missas.

Redan hér far vi ett intryck av att “kidnslan” av visionen, som i hog grad maste representeras
av frontpersonalen, (utifran tidigare diskussion) méste ha kommunicerats pa annat sitt &n
genom de verktyg som visionen erbjuder. Tva stycken frén receptionen uttryckte ocksé tankar
1 stil med att ingen talat om visionen men att det inte heller finns nagot behov av det da “alla i
receptionen vet vad som giller” for arbetet dir. Kan visionen ha blivit enbart ett
synliggorande av en kultur som genomsyras av vissa varderingar? Eller kan visionens innehéll
ha kommunicerats systematiskt men utan hénsyn till dess terminologi och kommunikativa
kvaliteter? Kanske har den blivit ett styrdokument som bara skall guida storre beslut utan att
berdra personalens dagliga verksamhet? Eller saknar den helt funktion och har blivit en
organisatorisk blindtarm som finns med, men utan att fylla ndgon funktion i1 foretaget, utan att
motivera handling och utan att motivera personalen. For att hitta svaren pa dessa fragor gor vi
som tidigare och studerar respondenternas tolkningar av visionen och dess begrepp samt i

vilken utstrackning de kan applicera detta pa sitt eget arbete (i receptionen).

1% Raynor. (1998).
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Traditionen I1

Dess innebord skiljde sig 4 mellan respondenterna. Tydligt var att alla forknippade
nyckelordet med byggnaden som hotellet befinner sig i. En forknippade ordet med stolthet
och svarade att traditionen fungerar med huset, men det gamla femstjdrniga hotellet som
kungen bott pa &dr borta och kungen skulle inte se mot hotellet idag. Personen menade pa att
det dr en annan inriktning dn tradition idag. En av &sikterna var att tradition dé det skulle
sammankopplas med hotellet innebar dess himmelska historia, vilket resulterat i ett gott rykte
om deras goda service och hoga standard. Alla &r alltsd 6verens om att traditionen pa nigot
sitt (som en receptionist uttrycker det) “det sitter 1 vdggarna” dven fast en annan ocksa
papekar att med all datorisering som pédgar ldmnar sakta men sékert traditionerna ocksa

byggnaden.

Kvaliteten 11

En receptionist beskrev kvalitetsbegreppet genom att hotellen har minst fyra stjdrnor och att
det ddrav forknippas med hog kvalitet. Som gist ska du kunna fi 1 princip vad du vill,
forutsatt inom rimliga grinser. En bra produkt till ett bra pris var en annans &sikt. En
respondent tyckte att det forknippades med deras goda kundservice, att kvalitén stod mycket
for service. Ett proffsigt bemotande &r viktigt, en god service och att det ska vara kvalitet pa
”grejorna’” sidger den sista och beskriver sin stindpunkt genom f6ljande uttalanden alla &r
inte perfekta nir det giller kvalitet pd rummen”, (kvaliteten dr) “inte bara hotellet utan
servicen tycker jag”. Alla intervjupersoner som arbetar i receptionen utom den som
forknippade kvaliteten ndra med prisnivan, ser servicenividn och deras eget bemotande som
tatt horande till kvalitetsbegreppet. En av respondenterna sdager ocksé nir vi diskuterade de tre
begreppen tillsammans att det ar kvaliteten som kan representeras fran receptionen, det finns

inte lika stora mdjligheter att visa pé tradition och flird i arbetet.

Fliirden I1

Detta begrepp satte stopp for flodet av information och det var inte alla som visste vad ordet
betydde (precis det som receptionschefen skojat om tidigare, att manga inte ens vet vad det
betyder, det visade sig nu vara sanning). Tvd av de fyra anstillda i receptionen kunde inte
placera begreppet alls. En hade en bestimd mening om ordets innebdrd, pompa, stat och

overdadigt. Men kopplingen mellan flird och hotellkedjan kunde inte goras, ddremot med de
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vackra byggnaderna som hotellen finns i. En annan ger forklaringen med middagar, fest och

kdnda ménniskor, det ar flard.

Tradition, Kvalitet & Flird vivs samman - I1

Gabriel beskriver nostalgi som en form av ldngtan till det oatkomliga, en idealisering av det
forflutna. Han beréttar om att det dr vanligt att viktiga handelser beskrivs i en organisations
historia. Medlemmar i organisationen forsoker dven inforliva dem i en idealiserad bild av
organisationen och sitt personliga forflutna tillsammans med en tillgivenhet och virme."”’ En
av respondenterna beskrev hotellets historia med betoningen pé flard: ”Det kom fint folk med
fina hattar och smokingar/.../véldigt mycket middagar och festvaningar och alla mgjliga
kidnda ménniskor, da var det flard!” Respondenten beskriver dagens flird mer som att det &r
pa det sittet ’att manga kandisar &nda kommer och bor hir”. Denna flardfulla tradition som
respondenten skildrar dr som Gabriel beskriver det med en tendens av sorg och saknad till
”den gamla goda tiden”, det vill sdga den nostalgiska och odtkomliga redan forbipasserade
tiden. Den bild respondenten ger av dagens “fldrdfulla” hotell &r en idealiserad bild av
organisationen och mer historia dn nutid. Personen uttalar ocksé att ”vi har kanske inte det
kvar med fina bréllopsmiddagar och séant” och uttrycker en 6nskan om att »jag tycker att man
kanske kunde ha lite sa hér fina tillfdllen som lyser till med flard”. Detta tyder pé en kénsla av
att det gamla och autentiska har dvergivits och extra intressant blir det eftersom tradition ar ett
begrepp som ndmns i visionen. Ledningen borde déarfor kanske klargora sin syn pd saken sé
att inte medarbetare kénner att de svikit nagra viarderingar. Véra respondenter hade alla olika
satt att tolka visionen i sin helhet. Nagon forknippade det med att hotellet ska halla kvaliteten
och ha minst fyra stjdrnor. En annan menade att det géller att vara serviceminded. ”/.../ alla
méinniskor ar olika och har olika forvéntningar/.../”. Andra reflektioner var bra service och

nojda gister.

Med andra ord ser vi att fokus landar pa att skota sina arbetsuppgifter sa bra som mdjligt och
forsoka ge bra service. Visionen blir alltsa applicerad pa arbetet, men formodligen tar inte
arbetet sin utgéngspunkt i visionen dven om visionen kan “passas in i arbetet” under véra
intervjuer. Traditionen som hos ledningen blev byggnaden i sig, fortsitter att vara byggnaden
aven i frontpersonalens 6gon dven om det uttrycks saknad dver gangna traditioner. Kvaliteten

som hos ledningen tolkades som att mota kundernas forvantningar, uppfattas ocksa som det

137 Gabriel. (2000). s. 176, 182
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proffsiga bemdtande och service som receptionen kan ge. Inget konkret arbetssitt eller
liknande beskrivs dock utifrdn visionen. Fldrden som hos ledningen kanske mest blev att i
kontakten med kunden overtrdffa dess forvdntningar, blir ndgot av ett forlorat begrepp 1
receptionen. Personalen patalar ocksa hur bristen av vissa resurser ibland medfor att visionen
inte kan uppnas. En person uttrycker som tidigare visats att det skulle behovas lite storre
events som skulle kunna lysa till med flird. Annars sdgs bland annat: “Traditionen é&r
ingenting jag formedlar nér jag drar ett kreditkort och ger ut nyckeln.” Har tilldgger ocksé
respondenten att det ofta &r tidsbrist d& det &r en receptionist pa 200 géster. Personen gar
ocksa vidare och siger, “alla forsoker formedla den men det &r ingen som hinner”. Kelly
beskriver att visionen kan fungera som ett instrument for att minska pressen pa personalen vid
tidsbrist om det klargors vad som forvéntas av en i forhdllande till foretagets mél och vision.
Har kan vi se att forvintningarna inte verkar ha forklarats i tillrdcklig utstrackning. Att
ledningen om de konkretiserat visionen mer, sa att personalen klart kunnat se sin del i den,
formodligen hade Okat motivationen och uppfattningen av att kunna infria “kéinslan” av

visionen.

Vi kan bredda denna diskussion med Woolfs resonemang om att personalen méste forstd hur
deras dagliga sysslor hjilper till att uppna organisationens storre mal.'>® Personalen verkar
forsta sin del 1 det hela men det finns ocksa en avsaknad av svar pa fragor som ”pa vilket
sitt?” och ”genom vad?”. Vidare kan det ségas att den identifikation med kdrnvédrdena, som
Johansson resonerar kring, eller den kollektiva stolthet Over foretagets mission och
vérderingar som Gronroos namner kan ses som begransade. '>° Det finns en viss stolthet hos
vara respondenter over den mycket fina fastigheten och det fina ryktet som hotellet har 1
staden. Men vérderingarna kring visionen och arbetet med den i Ovrigt dr begrinsat i
forhallande till begrepp som det ”gemensamma” och det kollektiva”. Detta visade sig ocksé
nér vi frigade om personalens personliga visioner. Som vi tidigare har sett dr det positivt om
medarbetare skapar personliga visioner som ligger i linje med den huvudsakliga. Alla svaren
vi fick pé detta omrade fran receptionisterna blev till ndgon form av “att gora ett bra jobb”,
vilket kan inf6rlivas med visionen men det visar inte konkret hur personalen tagit den till sig
och faktiskt tolkat den. Om personalen i storre utstrackning vet vart foretaget ar pa vig kan de

enligt Deffenbaugh sjilva identifiera en vital roll for sig i “succén”.'®

138 Woolf. (2006). s. 15
139 Grénroos. (2002). s. 386; Heide (red.). (2005). s. 122
10 Deffenbaugh. (2006). s. 18
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En person delar upp gisterna i tva malgrupper och menar att den stora gruppen affirsmin som
bor pa hotellet under veckorna inte efterfragar de virden som beskrivs i visionen "De vill ha
lugn och ro och kédnna sig hemma”. De andra, privatgésterna, sdgs mer komma for att f den 1
visionen beskrivna totalupplevelsen men det tilliggs ocksa att ™/.../inte allt for séllan har en
och annan blivit besviken nir de har varit hdr”. Detta beskrivs bero pa for hoga forvantningar
vilket dr intressant eftersom hotelldirektdren menar ocksa att visionen pd hemsidan gor att
gésterna far vissa forvantningar. Det kan bidra till att de forstir exempelvis varfor ett rum inte
ar renoverat, men det kan ocksd leda till att man fragar sig om man verkligen fétt den
upplevelse som finns beskriven, vilket gor det "lite tuffare” for hotellet. Visionen &r alltsé en
del av foretagets image och Gronroos beskriver hur image formedlar samtidigt som den
paverkar forvintningarna och hjilper minniskor att sortera olika sorters information. Den blir
ett filter som paverkar upplevelsen, Gronroos skriver ocksd att det dr en tillgdng for varje

foretag att ha god image.'®’

P& vért undersokta hotell sd verkar imagen driva upp
forviantningarna pa upplevelsen, som personalen och den fysiska produkten verkar ha
begransad mojlighet att mota. Det verkar alltsi som att visionen pa hemsidan och 1
kommunikationen utdt kan motverka sitt eget syfte genom att géra det svérare att mota
forvintningarna. Att méta forvantningar och overtrdffa dem har trots allt blivit ndgon form av

tolkning av hur hotellet skall arbeta for att uppna kvalitet och flard.

En annan intressant kommentar som kommer upp ér. ”Jag gor min del av detta och det &r inte
flard det kan jag inte péstd, jag star hér i en illa sydd kostym och checkar in folk /.../.”” Gabriel
beskriver hur motstind mot en historia i organisationer ofta visar sig genom skdmt och
sarkastiska gliringar “every joke is a tiny revoloution”. Det &r ett sétt for individen att bemota
hierarkin med intimitet, det blir en form av revolt dven fast det kan ségas bara bli en upplevd
revolt och ett sitt att acceptera sin situation.'®* Som tidigare namnt vill Bicky att hans tankar
ska formedlas och representeras dven av hans personal. Mot bakgrund av ovanstdende citat
blir det dirfor intressant att studera kulturen och kommunikationen. Om inte annat s pekar

ovanstdende citat pd en ganska l&g motivation i forhallande till visionen.

1! Grénroos. (2002). s. 326-327
12 Gabriel. (2000). s. 120-121
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Visionen formedlas via Kommunikation och Kultur

Enligt Hatch & Schultz byggs ett foretags identitet pa en idé om vad fOretaget ar, starkt
kopplad till dess vision och mal. Identiteten kommuniceras sedan till
organisationsmedlemmarna fran ledningen. Den tolkas och antas av personalen baserat pa
kulturella monster i organisationen, arbetslivserfarenhet och sociala influenser frin yttre
relationer med omgivningen.'® Bennis och Nanus menar att foretagets ledare kan formulera
visionen och ge den legitimitet, men om organisationen ska kunna vara framgangsrik, maste
visionen véxa fram ur organisationens samlade behov och méiste kunna forsvaras eller dgas av
alla viktiga aktorer.'®* Tillsammans med tidigare diskussion om kollektivt kontra individuellt
arbetssitt med visionen kan vi séga att det faktiskt finns fordelar med det individuella sittet.
Dock ér det som Johansson papekar ett maste att visionen integreras i det kulturella

virdesystemet i organisationen for att kunna fungera som en ledstjirna.'®

Alla respondenter beskriver andan pé hotellet i linje med att vara hjartlig, kamratlig, med en
formaga att kunna forstd och uppskatta skdmt. Det verkar dessutom hora ihop med att
kommunikationen alltid beskrivs som informell av ledningen, och alla uppfattar att de kan
komma med frdgor och kommentarer nér som helst till varandra och till de olika cheferna. Det
blir dock lite tunt att bara beskriva kulturen som detta di vi inte undersokt den speciellt
ingdende. Ytterst ndr vi fraigade personalen i receptionen om kommunikationen blev svaren att
det ndstan bara handlar om E-post. I ledningen gick &sikterna isdr om huruvida detta fungerar
bra. Bland receptionspersonalen aterfanns asikter bade om att det ibland blir mailbombning
med ovidkommande eller irrelevant information. Det kan ocksa ibland bli need to know
basis”, didr man fér finna sig 1 att st fragande om man inte sjilv tar kontakt och fragar. Alla ar
dock dverens om att om man fragar, sé far man svar. Ledningen uttryckte ocksé asikten att det
blir individuellt. Instéllningen tycks vara att, dr de inte intresserade s spelar det ingen roll hur
mycket vi forsoker att kommunicera. Hotellets ledning efterfrigade mer initiativ frén sin

personal 1 det avseendet.

Samtliga respondenter verkar vara Overens om att det inte finns ndgon riktig struktur med
personalméten. Det finns olika uppfattningar om hur ofta de halls men ndgon géng varannan

ménad eller en i ging i kvartalet verkar troligast. Hur dessa skall ga till verkar ocksa vara en

1 Hatch & Schultz. (1997). s. 356
1% Bennis & Nanus (1985). Se Heide (red.). (2005). s. 120
195 Heide (red.). (2005). s. 121
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frdga dir svaren gér isdr. Hotelldirektoren efterlyser storre uppslutning och avslappnade
former dar alla kan komma och ta en kaffe och diskutera medan exempelvis receptionschefen
uttrycker oro Over att personalmétena kan bli for mycket av ett “kafferep”. Ledningen har
flera olika ledningsmdten i olika ledningsgrupper dir saker och ting diskuteras och hotellets
ledning gav ett intryck av, och uttalade sjdlva, att de &r ett bra och tight” team. Kelly papekar
att trots att ledare enligt vissa studier tillbringar upp till 80 % av sin tid med att kommunicera,
behover visionen nya idéer och perspektiv ocksa fran kdllor utanfor den omedelbara gruppen

som utformar den.'®®

Hon tittar ocksé pa vanliga kommunikationsbarriérer i organisationer
mer allmént och en av dessa ir statusskillnad.'®” Vi tror att det ir viktigt att komma ihig att
oavsett hur informell kommunikationen uppfattas vara, foreligger en statusskillnad som kan
paverka arbetet pd hotellet. Ledningsgruppen &r tight och har ett gott samarbete enligt dem
sjdlva. Samtidigt ar det ocksé viktigt att kommunikationen fungerar sa att det inte bildas nagot

som ofta uppstér i organisationer, ndmligen en sa kallad subkultur.'®®

I vart fall exempelvis 1
receptionen. Kelly foresldr mer avslappnade tillstéllningar dér kommunikation stimuleras 6ver
statusgrinserna.'® Vi ser hir att vanliga personalfester och liknande formodligen kan

stimulera hotellets personal till att driva en mer 6ppen och bredare diskussion kring visionen.

En annan kommunikationsbarriir beskrivs vara avsaknaden av formella kanaler.'”’ Har kan vi
se att den informella kommunikationen dér personalen kan fa svar pd sina fragor lamnar ett
utrymme for personalmdten. Med kommentaren om statusskillnader i minnet kan vi se att
personalen kanske inte alltid har en fardig explicit fraga eller liknande god nog for att ndrma
sig en chef med sin oro eller sina idéer. Det finns trots allt ett behov i anknytning till visionen
for att starta en pagédende kommunikationsprocess och diskussion. Det &r trots allt ledningens
uppgift att motivera sin personal bade till kommunikation och genom kommunikation. Den
tidigare beskrivna kamratliga och hjirtliga andan pa hotellet borde absolut kunna bidra till
detta. Som Senge beskriver maste en chef ha ambitionen att vilja kommunicera med sin
personal, vilket vi ser att ledningen ocksa har, men de ska dven vara medvetna om hur detta
gar till.'" Fragan dr om det inte blivit for stor fokus pa kommunikation via E-post. En alltfor

ensidig anvdndning av de interaktiva kanalerna kan latt leda till isolering och opersonlighet

1 Kelly (1999) s. 96-99

7 Tbid.

18 Erikson. (2002). s. 196-197
199 Kelly (1999) s. 96-99

170 Tbid.

"I Senge. (2000). s. 202
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172 Vi tror

fortsétter han och séger att det ibland kan bli en dalig ursikt for en utebliven dialog.
inte att hotellet lider av detta idag men det dr viktigt att ledningen hanterar risken och vi anser
att detta skulle 6ka mojligheterna till att visionens virden, dess “kénsla” anknyts och tolkas

mer explicit i organisationen.

'”2 Erikson. (2002). s. 30
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Slutsatser & Reflektioner

Utan att ta ndgon direkt hdnsyn till den ursprungliga avsikten med visionen, har vi i var studie
sett hur visionen tolkats pa olika yrkesnivder och fort ett resonemang kring vilka funktioner
den fétt och inte fitt. De tre nyckelorden i visionen tar sig olika form och mening i
respondenternas tankar. Alla utgar frn olika utgdngspunkter och tolkar visionen si att den
passar dem. Det beroende pa att tolkningarna dr subjektiva och péverkas av bland annat de
olika individernas bakgrunder. Vi har genom vér studie sett att det dirmed blir en form av
efterkonstruktion, dér alla ar fria att tolka visionen och mojligheten finns pa grund av att
visionen dr abstrakt. Vi har insett att med vér valda metod som utgadngspunkt kan vi inte vara
sdkra pa att de tolkningar som gjordes av visionen gjorts innan genomforda intervjuer. Det
kan tdnkas att de tolkningarna vi fick ta del av tenderat att tvingats fram eftersom vi krdvde
svar pa plats. Med det i beaktning anser vi dnda att respondenternas tolkningar &r av tillrdcklig
reliabilitet for var studie. Trots allt sa gors alltid tolkningar i 6gonblicket. De dr fordanderliga,
men det finns formodligen drag som genomsyrar dem oberoende pa hur och nér de tvingas

fram.

Trots de olika tolkningarna gér det att urskilja vissa likheter i respondenternas resonemang.
Tradition, det forsta ordet handlar om byggnaderna, historierna som sitter i viggarna och de
minnen som préglar hotellens karaktir. Kvalitet enligt vara respondenter handlar aterigen om
byggnaderna, om att méta géstens forvéntningar och se den enskilda gésten. Flird, det tredje
och sista ordet, beskrivs dn en gang i samband med byggnaderna och om att overtrdffa
gisternas forvintningar. En central punkt i tolkningen av de tre nyckelorden ligger pa
hotellens byggnader. Detta tror vi beror dels pd dgaren Bickys egen fascination for dldre
byggnader, som formedlats genom historier och dels pa byggnadens egenskap som ett konkret
element. Det beskrivs ocksa att fokus ligger pa personlighet, det ska vara unikt, man ska ge
det lilla extra och slutligen leverera extravagans. Kontentan blir att mdta géstens enskilda
behov. Fragan vi stéller oss da &r jobbar inte de flesta hotell, eller serviceverksamheter med
att mota kundens specifika dnskemal och tillgodose dessa. Om fallet dr sé leder det oss till

ndsta fraga, vad spelar da visionen for roll?

Visionens roll blir att den mer eller mindre pa ett medvetet eller omedvetet plan fullfoljer sitt

ursprungliga syfte, att sdsom &dgaren Bicky uttrycker det, genomsyra organisationen med de
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tre viardeorden och pé sa sitt hjélpa hotellet att styra mot ritt kurs. Frigan ar som tidigare
ndmndes om det hade fungerat lika bra utan visionen med tanke pa att kdnslan finns dir. Alla
betonar kinslan och att ”det dr ndgot som finns i bakhuvudet”, det dr implementerat i
foretagskulturen. Utifrdn var analys verkar visionen inte konkret ha diskuterats bland
receptionspersonalen. Det innebér enligt oss att det kan behdvas ett initiativ fran ledningen for
att inte forlora mangfalden av idéer och intryck. Initiativet kan tas for att starta en bredare
diskussion kring visionens virden, vilket skulle O0ka dess mojlighet att bli totalt
implementerad i verksamheten. Genom en diskussion menar vi att visionen dven kan fi ett

starkare féste i organisationen och dven engagemanget kring den.

Visionen ér inte direkt implementerad i foretaget men vi anser dock att kdnslan ar formedlad
till de anstdllda. Det vi diskuterat oss fram till i var analys &r att visionen inte blivit
implementerad s till vida att de anstéllda inte tagit del av den fullt ut. Respondenterna har
inte en klar bild av visionens innebord och vad de ldgger for virden i den. Visionens
abstrakthet ger medlemmarna 1 organisationen mojlighet att goéra sina egna individuella
tolkningar av visionen, pé vis ges den ocksd utrymme att genomsyra hela foretaget. Visionen
dgs dirmed av alla och é&r inte ldngre enbart dgaren Bickys och en mans rost. Alla har fatt
lagga sin tolkning och sina virderingar i den och valt hur de sjdlva vill se pad den och vill
jobba efter den. Genom vér studie har vi dock kommit fram till att om visionen konkretiseras
underldttas dven implementeringen, den blir mer gemensam och delad av alla. Via en
konkretisering av ledningen kan vi dven se att visionen kan f& ett stadigare féaste i
organisationen och ddrmed inte vara ndgot som endast finns i bakhuvudet. Ledningen behover
hjdlpa de ldagre nivaerna i organisationen att konkretisera visionen. Vi har sett att det blir ett
problem nér alla individer kdmpar fOr att forstd visionen som konkret element, utan att f4 den
véigledning som behdvs. Om det gors kan visionen fungera som mél, som alla i organisationen
kan arbeta mot och dirmed dven haller organisationen i ritt kurs. Vi har genom var studie sett
att visionen dr for abstrakt for att denna gemenskap och engagemang kring visionen ska

kunna skapas.

Motivationen av personalen &r oerhort viktig 1 en serviceorganisation d& det Okar
forutséttningarna for ett gott servicemote. Genom att konkretisera och hjélpa personalen att
forstd sin vitala roll 1 ”succén” och se hur de bidrar skulle visionens potential tas om hand
ytterligare. Trots allt verkar visionens fokus hamna utdt och dven bli en del av en image som

driver upp forvintningarna pa produkten. Utan en motsvarande intern fokus ser vi att
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potentialen att mdta dessa forvantningar minskar. 1 alla fall upplevs det kanske s& och det ar
extra intressant eftersom det i detta fall verkar ha blivit en tolkning av visionens innebord, att

mota och Overtriffa forvantningar, av hotellets ledning.

Vi anser att vi genom arbetet med uppsatsen har lyckats besvara vara fragestéllningar och
fullfoljt vart syfte. Foljande: Vart syfte dr att underséka hur en vision kan tolkas pa olika
yrkesnivder i en serviceorganisation. Detta anser vi oss ha gjort och pa vigen diarmed dven

besvarat fragestéllningarna.

— Hur tolkar de anstdllda pad de olika yrkesnivaerna pa Elite Hotels of Sweden
organisationens uppsatta vision?

— Vilken roll har visionen for det valda foretaget?

Vart resultat i ett vidare sammanhang &r att vi hoppas kunna f4 organisationer att inse att
deras visioner som dr skapade nagon gang, kanske som ett PR-trick, faktiskt har betydelse.
Foretag maste dven vara medvetna om att de bor vara beredda pé att arbeta mot det som stér 1
visionen, om den &r offentliggjord. Detta pd grund av att eventuella géster och kunder som da
har tillgéng till den far forvantningar, som visionen skapar. Foretag maste leva upp till den
image som didrmed har skapats i kunders och gisters tankar. Det mest intressanta vi har
kommit fram till &r att trots att det &r en vision, skapad av en man, kan ménga olika ménniskor
gora tolkningar av den. Genom var analys har vi kommit fram till att de kriterier som Wilson
beskriver att en bra vision bor ha, inte stimmer i vért fall. Vi menar pa, som tidigare analys
visat, att Elite Hotels vision inte innehéller ménga av de kriterierna. Den slutsats vi kan dra av
detta dr att det finns ménga andra egenskaper som skulle kunna lyftas fram for en bra vision.
Den egenskap som stimmer overrens med Wilsons ndmna kriterier dr att Elites vision &r

kraftfull och kommunikativ i sin utformning eftersom den &r kort och viardeladdad.

Under arbetets géng har olika frdgor och funderingar dykt upp. Forslag till framtida
undersokningar menar vi dr till exempel att undersoka individuella tolkningar av visioner och
ta hinsyn till de olika faktorerna som spelar in, det vill sédga referensramarna som vi alla har.
Vi efterfrdgar ocksa fler undersokningar gjorda av foretagen sjdlva, dir de studerar sina
anstilldas tolkningar av ledningens uttryckta budskap. P4 sa sitt kan de lara sig mycket om

sin kommunikationsprocess och dirmed ocksa utveckla och effektivisera den.
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Bilaga 1: Intervjuguide Frontpersonal

Kortfattad bakgrundsfakta.

1. Syfte: Kandidatuppsats

2. Kommer att publiceras pa Internet i en uppsatsdatabas (uppsok)

3. Detta kommer att ta ca: 30 minuter

4. Du kommer inte att kunna paverka uppsatsens resultat eller det fardiga materialet.

5. Du kan vara lugn, du hade inte kunnat forbereda dig pa nagot sitt.

6. Anonymitet utlovar vi, men vi kommer att spela in samtalet. Enbart for var egen skull sa att
vi ska slippa anteckna for mycket. Bandet kommer att forstoras efterat.

7. Har du nagra fragor innan vi sétter igang bandet?

Vi informerar om syftet till var sparsamma information. (vill ha spontana svar)

Inledande
- Skulle du vilja berétta om din bakgrund? Din funktion, vad gor du hér? hur lange har
du jobbat hir?

Orden: Tradition, Kvalitet & Flard

Tradition, vad tdnker du pa? Spontana tankar!

Kvalitet, vad tinker du pa? Spontana tankar!

Flérd, vad tanker du pa? Spontana tankar!

Tradition, kvalitet & fldrd, vad tdnker du nu? Spontana tankar! Kidnner du igen dem? Isf, frin
vad? Isf, ndr har du kommit i kontakt med orden?

Vilka egenskaper tycker DU att man ska ha for att passa for (din roll) har.

Vad tror du forvantas av dig?

Vet du vad som forvéntas av dig?

Visionerna

(Visa upp texten)

"TRADITIO - QUALITAS - LUXURIA (Tradition, Kvalitet och Flard)
Att bo pd Elite Hotels skall vara niagot annat @n att bara ta in pé ett hotell. Vi vill ge en
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totalupplevelse och formedla en kinsla av tradition, kvalitet och flard. Elite Hotels of Sweden

ar Sveriges mest klassiska hotellkedja.”

Vad ténker du nu? Spontana tankar? Vet du vad texten dr? Har du sett den innan? Var?
Var kom du i kontakt med visionen forsta gangen?

Vad betyder visionen?

Hur tolkar du den?

Vad betyder den for just DIG?

Anvénds den inom fGretaget?

Anser du att den ar svér att leva upp till?

Vad betyder den rent praktiskt i ditt vardagliga arbete?

Har du négra personliga visioner i ditt arbete?

Hur fungerar den interna kommunikationen pé hotellet?

Niér det inte fungerar, vad ar det da som kranglar? Och vad tror du det beror pa?
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Bilaga 2: Intervjuguide Hotelldirektor

Kortfattad bakgrundsfakta.

1. Syfte: Kandidatuppsats

2. Kommer att publiceras pa Internet i en uppsatsdatabas (uppsok)

3. Detta kommer att ta ca: 60 minuter

4. Du kommer inte att kunna paverka uppsatsens resultat eller det fardiga materialet.

5. Vi kommer att spela in samtalet. Enbart for var egen skull sé att vi ska slippa anteckna for
mycket. Bandet kommer att forstoras efterat.

6. Har du nagra frdgor innan vi sitter igang bandet?

Inledande
- Skulle du vilja berétta om din bakgrund? Din funktion, vad gor du hér? hur lange har
du jobbat hir?

Hur skulle du vilja beskriva din ledarroll hir pd hotellet?
Vilka ér era kirnkompetenser pa hotellet? (Vad ar ni bra pa?)

Vad skiljer er fran de andra?

Visionerna

Varfor har ni en vision? Vilket syfte?

Vad tror du visionen har for effekt bade pa personal men dven era gister?
Vem har skapat visionen?

Hur gammal 4r den?

Skulle du vilja beskriva ”andan” pé hotellet? Har ni ndgon jargong?

"TRADITIO - QUALITAS - LUXURIA (Tradition, Kvalitet och Flard)
Att bo pd Elite Hotels skall vara niagot annat @n att bara ta in pé ett hotell. Vi vill ge en
totalupplevelse och féormedla en kinsla av tradition, kvalitet och flard. Elite Hotels of Sweden

ar Sveriges mest klassiska hotellkedja.”

Vad betyder visionen?
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Hur tolkar du den?

Hur har du blivit informerad om visionen? Har ni haft nagra diskussioner kring den?
Vad innebdér tradition for dig i ditt jobb? flard? Kvalitet?

Anser du att visionen &r svar att arbeta efter?

Arbetar ni for att formedla visionen utat? P& vilket sidtt? Om inte, varfor inte?
Arbetar ni for att formedla den till de anstdllda? Om ja, i sé fall Hur? Vilka? Om inte, varfor
inte?

Vad tror du personalen tycker om den?

Tror du att de &r medvetna om den?

Vet du varfor ni har den pa er hemsida?

Har du nagra personliga visioner?

Hur tror du att visionen visar sig genom ditt eget och personalens arbete?

Tror du att gisterna mérker av Er vision? Pa vilket satt?

Vad har ni for méal?

Hur fungerar den interna kommunikationen pa hotellet?

Nir det inte fungerar, vad &r det da som krdnglar? Och vad tror du det beror pa?
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Bilaga 3: Intervjuguide Forsaljningschef

Kortfattad bakgrundsfakta.

1. Syfte: Kandidatuppsats

2. Kommer att publiceras pa Internet i en uppsatsdatabas (uppsok)

3. Detta kommer att ta ca: 60 minuter

4. Du kommer inte att kunna paverka uppsatsens resultat eller det fardiga materialet.

5. Vi kommer att spela in samtalet. Enbart for var egen skull sé att vi ska slippa anteckna for
mycket. Bandet kommer att forstoras efterat.

6. Har du nagra frdgor innan vi sitter igang bandet?

Inledande
- Skulle du vilja beritta lite kort om din bakgrund? Din funktion, vad gor du hiar? Hur
lange har du jobbat hér?

Vilka dr era kirnkompetenser pa hotellet? (Vad ar ni bra pa?)
Vad skiljer er fran de andra?
Hur marknadsfor du hotellet?

Hur pass fria hinder har du med marknadsféringen?

Visionerna
Varfor har ni en vision? Vilket syfte?
Vad tror du visionen har for effekt, bdde pa personal men dven géster?

Skulle du vilja beskriva “andan” pé hotellet? Har ni ndgon jargong?

"TRADITIO - QUALITAS - LUXURIA (Tradition, Kvalitet och Flard)
Att bo pd Elite Hotels skall vara niagot annat @n att bara ta in pé ett hotell. Vi vill ge en
totalupplevelse och féormedla en kinsla av tradition, kvalitet och flard. Elite Hotels of Sweden

ar Sveriges mest klassiska hotellkedja.”

Vad betyder visionen?
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Hur tolkar du den?

Hur har du blivit informerad om visionen? Har ni haft nagra diskussioner kring den?
Vad innebdér tradition for dig i ditt jobb? flard? Kvalitet?

Anser du att visionen &r svar att arbeta efter?

Arbetar ni for att formedla visionen utat? P& vilket sidtt? Om inte, varfor inte?

Har du nagra personliga visioner?

Hur tror du att visionen visar sig genom ditt eget arbete?

Tror du att gisterna mérker av Er vision? Pa vilket satt?

Vad har ni for méal?

Hur fungerar den interna kommunikationen pa hotellet?

Nir det inte fungerar, vad &r det da som krdnglar? Och vad tror du det beror pa?
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Bilaga 4: Intervjuguide Receptionschef

Kortfattad bakgrundsfakta.

1. Syfte: Kandidatuppsats

2. Kommer att publiceras pa Internet i en uppsatsdatabas (uppsok)

3. Detta kommer att ta ca: 60 minuter

4. Du kommer inte att kunna paverka uppsatsens resultat eller det fardiga materialet.

5. Vi kommer att spela in samtalet. Enbart for var egen skull sé att vi ska slippa anteckna for
mycket. Bandet kommer att forstoras efterat.

6. Har du nagra frdgor innan vi sitter igang bandet?

Inledande
- Skulle du vilja berétta om din bakgrund? Din funktion, vad gor du hér? hur lange har
du jobbat hir?

Vilka dr era kirnkompetenser pa hotellet? (Vad ar ni bra pa?)

Vad skiljer er fran de andra?

Visionerna
Varfor har ni en vision? Vilket syfte?
Vad tror du visionen har for effekt, bade pa personal men dven géster?

Skulle du vilja beskriva andan” pé hotellet? Har ni nagon jargong?

"TRADITIO - QUALITAS - LUXURIA (Tradition, Kvalitet och Flard)
Att bo pd Elite Hotels skall vara niagot annat @n att bara ta in pé ett hotell. Vi vill ge en
totalupplevelse och féormedla en kinsla av tradition, kvalitet och flard. Elite Hotels of Sweden

ar Sveriges mest klassiska hotellkedja.”

Vad betyder visionen?

Hur tolkar du den?

Hur har du blivit informerad om visionen? Har ni haft ndgra diskussioner kring den?
Formedlar du visionen? Om ja, hur? Till vilka? Géller det alla? Fast anstéllda? Extra

personal? Om inte, varfor inte? Trycker du pa andra viarden?
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Vad innebdér tradition for dig i ditt arbete? flard? Kvalitet?

Anser du att visionen &r svar att arbeta efter?

Arbetar ni for att formedla visionen utat? Pa vilket sdtt? Om inte, varfor inte?
Vad tror du receptionspersonalen tycker om den?

Tror du att de &r medvetna om den?

Har du nagra personliga visioner?

Hur tror du att visionen visar sig genom ditt eget och personalens arbete?
Tror du att gisterna mérker av Er vision? Pa vilket satt?

Vad har ni for méal?

Hur fungerar den interna kommunikationen pa hotellet?

Nir det inte fungerar, vad &r det da som krdnglar? Och vad tror du det beror pa?
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Bilaga S: Tradition, Kvalitet och Flard.

Nedan finns en beskrivning av nyckelorden Tradition, Kvalitet och Flard, direkt taget ifran
hemsidan: www.elite.se Detta for ldsarens skull da det kan vara intressant att veta hur det ser

ut, inte for arbetets relevans.

Tre nyckelord som genomsyrar var verksamhet

- tradition, kvalitet och flard

Tradition. De flesta hotell i Elite-gruppen har spelat en viktig roll i den stad dér
de finns. For generationer av invanare har hotellet varit forknippat med positiva
upplevelser och hojdpunkter i tillvaron. Likasd for tillresande géster. Otaliga ar
ocksé de betydelsefulla personer som valt ndgot av de anrika hotell som numer
ar en del av Elite Hotels. Vi forvaltar ett viktigt kulturarv. Kalla det gédrna stolta
stadshotells- eller géstgiveritraditioner. Vara moderna hotell ska genomsyras av
samma synsitt som de gamla. Samtidigt tillfér de moderna hotellen nagot nytt

till de gamla.

Kvalitet. Begreppet kvalitet dr inte alldeles enkelt att beskriva eftersom
innebdrden varierar beroende pd vem man fragar. For oss inom Elite Hotels
handlar kvalitet om att uppfatta kundernas behov och 6nskeméal samt att arbeta
bade med detaljer och helhet. Kvalitet handlar om upplevd verklighet, inte om
falska forespeglingar.

Flard. I Elite Hotels virld stér flard for n6je och njutning. Vi hyr inte bara ut
sdngar. Vi levererar positiva och minnesvirda upplevelser som inkluderar allt
frdn vacker miljé och god mat till forstklassig service. Kort sagt: ett besok hos

oss ska forgylla tillvaron.
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