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Finns det nagon poang med att 6vertyga gasterna om varumarkets
storhet om inte de anstallda ar med pa taget? Det har papekats att
utan motiverade och nojda anstallda riskerar varumarkets och
ledningens loften till gasterna att bli tomma, da det ar personalen
som ska leverera den utlovade servicen. Vi anser det intressant att
undersoka hur foretag inom hotellbranschen arbetar med att
motivera sin personal, samt vilka faktorer som ar avgorande for

samspelet mellan employee branding och motivation.

Vart syfte med denna uppsats ar att undersoka sambandet mellan

employee branding och motivation i hotellbranschen.

”Paverkas de anstélldas motivation av de metoder som anvénds
for varumirkesbyggande?”

”Pa  vilket sdtt paverkas fOretagets fOrutséttningar for
varumarkesbyggande av de anstdlldas motivation och
jobbtillfredsstillelse?”

Dokumentstudie och kvalitativa intervjuer med anstillda pa



Teori

Slutsats

Nyckelord

Scandic Nord Helsingborg. Empirin analyserades med de utvalda

teorier vi funnit relevanta for denna studie.

Uppsatsen ar uppbyggd kring tre huvudsakliga teoretiska begrepp:
varumérke — for att ge lasaren forstaelse for vad ett varumarke &r
och hur det fungerar, employee branding — hur anstallda formas
for att arbeta i enlighet med varumérket och motivation — vilka
faktorer som &r avgdrande for de anstélldas deltagande i

varumarkesbyggandet.

En dvergripande slutsats vi har kommit fram till &r att mycket
tyder pa att de metoder som Scandics huvudkontor anvander for
employee branding till 6vervagande del har en negativ paverkan
pa Scandic Nords anstalldas motivation och jobbtillfredsstallelse.
Utifran de intervjuades svar ar det troligt att ledningen pa Scandic
Nord uppvisar en nagot storre forstaelse for sambandet mellan
employee branding och motivation och det a&r mojligt att detta till

viss del kompenserar huvudkontorets brister.

varumarke, employee branding, motivationsfaktorer, ledarskap,

motivation i hotellbranschen, normativ kontroll, Scandic.
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1. Inledning

Kapitel ett inleds med en bakgrund om uppsatsens &mne foljt av en redogdrelse kring
uppsatsens problembeskrivning, syfte och fragestallning. Kapitlet avslutas med en

disposition.

Hospitalitybranschen &r en av varldens storsta arbetsgivare och omfattar hotell, restauranger,
pubar, klubbar och liknande verksamheter inom upplevelse- och néjesindustrierna (Mullins
2001 s. 13). Verksamma foretags framgangar ar till stor omfattning beroende av anstélldas
prestationer. Det har héavdats att anstalldas prestationsformagor ar till stor del avhangigt
motivation. Vid jamforelse med andra serviceindustrier upplever hotellbranschen en
oproportionellt hég personalomsattning, ett faktum som indikerar att motivation och
jobbtillfredsstallelse generellt sétt ligger pa en begransad niva (Condly & DiPietro 2007).

Hotellbranschen tillhandahaller marknaden tjanster som innefattar materiellt
relaterade vérden, sasom hotellsangen, samt immateriella varden, sasom upplevelsen av att
visats pa ett kant varumarkes hotell. Varumarken &r en vardefull resurs for foretag idag (Cai
& Hobson 2004). Som en foljd av detta har foretag borjat forstd varumarkens betydelse och
hur detta kan utvecklas till kraftfulla konkurrensfordelar, som Stern (1983 s. 53) poéngterar i
foljande citat:

“a good brand name can save millions of dollars over the product's life because it carries its own meaning, describes the

product’s advantages, is instantly recognized and serves to differentiate the product significantly from other competitors”.

For tjansteforetag har personalen blivit avgérande for leveransen av varumarkets 16ften. Aven
for hotellbranschen, vilken var undersokning tar sin utgangspunkt i, har detta medfort
konsekvenser och det har blivit allt viktigare for hotellen idag att synas pa grund av den
Okade konkurrensen. Det handlar mer och mer om att ha ett synligt och valkant varumérke
som har férmagan att ge mervarde till bade anstéllda och gaster. | takt med denna utveckling
sa inser fler och fler hotell fordelarna med att inforliva varumarket i de anstalldas ageranden.
Tanken &r att anstéllda som identifierar sig med hotellets varumérke férmedlar varumarkes
I6fte vidare till gasterna. Darmed blir det viktigt att hotellen ser servicen som en process och
inkluderar anstallda néar de definierar varumérket (Miles & Mangold 2004 s. 66-67). Att
inforliva de anstallda i varumarket bendmns inom varumarkesforskning employee branding
och de Chernatony (1999) beskriver detta som en process som motiverar, mobiliserar och

hanterar medarbetare pa alla nivaer i organisationen, i syfte att kontinuerligt forbattra sitt
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satt att tjana externa kunder och leverera foretagets varumérke till dem. | praktiken utgar
employee branding fran ett ledningsperspektiv och de olika metoder en verksamhets ledning
anvander for att involvera de anstéllda i employee branding processen kan ha stor betydelse
for hur de anstélldas motivation och jobbtillfredsstallelse paverkas. | detta sammanhang blir
motivationen hos de anstéllda den viktigaste forutsattningen och drivkraften bakom ett lyckat
servicemote, i en bransch som dessutom ofta karaktédriseras av hdg personalomséttning.
Tidigare studier har identifierat ett flertal motivationsfaktorer som sérskilt relevanta inom
hotellbranschen. Lénefragor, bonus och befordransmajligheter ar motivationsfaktorer som
kan betraktas som grundldggande. Dessa faktorer har i flertalet studier enligt Chiang & Jang
(2007) kunnat urskiljas som sarskilt viktiga. Mojligheter for 6kat jobbansvar &r ocksa en
viktig faktor, liksom erkannande och berom fran managers, kollegor och kunder anses viktigt.
Ett utmanande arbete med goda arbetsvillkor och anstallningstrygghet ar likasa betydelsefullt
enligt Chiang & Jang (2007). Formagan att motivera personalen till att arbeta villigt och
effektivt enligt varumarkets 16fte ar en viktig ingrediens i employee branding processen och
framgangsrikt varumarkesbyggande, da det &r de som ska leverera service i enlighet med det
som varumarket lovar (Mullins 2001 s. 223).

1.1 Problembeskrivning
Employee branding tycks vara ett sarskilt viktigt omrade for tjansteforetag som har

direktkontakt med kunder. Det har havdats att personalen i sadana foretag ar den viktigaste
representanten for varumarket. Mot bakgrund av det kan foljande fraga stallas, finns det
nagon poang med att dvertyga gasterna om varumarkets storhet om inte de anstallda ar med
pa taget? Wilson (2008) havdar att utan motiverade och néjda anstallda riskerar varumarkets
och ledningens l6ften till gasterna att bli tomma, da det ar personalen som ska leverera den
utlovade servicen. Detta understryks dven av Jiang et al. (2009) som papekar att det finns en
Overrensstammelse mellan personalens jobbtillfredsstéllelse och gdsternas uppfattning om
den servicekvalitet som tillhandahalls och déarmed deras uppfattning om varumarket. Hur kan
da employee branding paverka anstalldas motivation och jobbtillfredsstéllelse? Vad har det
for betydelse for employee branding om personalen &r motiverad respektive omotiverad?
Enligt Micco Gronholm, varumarkesutvecklare, Pyramid Communication (www.micco.se)
arbetar motiverad personal effektivare och &r mer villig att ge det lilla extra. Det betyder att
motiverade anstéllda som kan bidra till att ladda varumérket med positiva varden dven kan

forbattra hotellets I6nsamhet.



Hotellet vi studerat, Scandic Nord Helsingborg, &r en del av en stor hotellkedja
vilket skulle kunna indikera att avstandet mellan huvudkontor och den enskilde anstéllde &r
stort. Vilka konsekvenser kan ett sadant avstand fa for hur employee branding praktiseras och
hur paverkas motivationen av detta? Kan det eventuellt fa foljden att ledningen har lite
kontroll éver hur employee branding mottas av de anstallda? Har de anstéllda mojlighet att
paverka beslut? Om employee branding &r ett viktigt omrade i sig, ar det kanske minst lika
viktigt hur foretaget praktiserar sjalva processen, eftersom det kan pastas att employee
branding till stor del handlar om hur anstéllda ska, och inte ska, agera pa arbetsplatsen. Ar det
tankbart att styrandet av anstélldas agerande ar en process som kan paverka motivationen
negativt om det gors pa fel satt och tvartom, positivt om det gors pa ratt satt? Foljande citat
av Catherine Salway, varumarkesansvarig pa Virgin, kan poangtera hur kansligt employee
branding kan vara:

”Du kan inte bara saga till manniskor: Har ar det externa varumérket, har ar det interna och sa har paverkar varumarket
hur du skall bete dig pa jobbet. Du maste vara forsiktig eftersom manniskor ar individer. Beteendet far aldrig bli falskt. Men
kan du halla personalen glad och ge dem utrymme att ta med sig sin egen personlighet till jobbet, d& okar ocksé

sannolikheten for att du skall lyckas.” (WWW.miCCO.SE)

Med ovanstaende citat i atanke blir det kanske minst lika viktigt att employee branding inte
bara berattar hur den anstallde ska agera, utan daven varfor? Varfor ar det viktigt att den
anstallde agerar i enlighet med varumarket och hur kan detta agerande paverka foretagets
I6nsamhet? Vi tanker oss om det forklaras varfor man ska agera pa ett visst satt, okar det
kanske ocksa den anstalldes motivation i allmanhet samt sannolikheten att agerandet

praktiseras? Detta citat av Micco Grénholm skulle kunna illustrera betydelsen av varfor:

»Chefer ar generellt duktiga pa att forklara vad som ska utféras pa arbetsplatsen och hur det ska utféras. Det ménga chefer
missar ar varfor arbetet ska utforas. Borja alltsa alltid med varfor — och du skall se att dina medarbetare vet bade vad som

behdver gdras och hur de bast skall géra det.” (www.micco.se)

Med ovanstaende redogorelse for anstalldas betydelse i varumarkesbyggandet anser vi att det
ar intressant att undersoka hur foretag kan arbeta med employee branding for att paverka de
anstélldas motivation och jobbtillfredsstéllelse. Vi vill dven identifiera vilka faktorer som kan
vara avgorande for samspelet mellan employee branding och motivation samt vilka

konsekvenser de undersbokta metoderna kan ha for de anstalldas motivation och



jobbtillfredsstallelse. Var ambition blir darfor att fordjupa och sprida kunskapen ytterligare

genom denna uppsats och vi hoppas att den kan appliceras pa hotellbranschen i stort.

1.2 Syfte och fragestallning
Vart syfte med denna uppsats ar att undersoka sambandet mellan employee branding och

motivation i hotellbranschen. For att kunna undersoka detta har vi utgatt fran foljande

forskningsfragestallningar:

”Paverkas de anstilldas motivation av de metoder som anvénds for varumérkesbyggande?”
”Pa vilket sitt paverkas foretagets forutsiattningar for varumérkesbyggande av de anstélldas

motivation och jobbtillfredsstéllelse?”

1.3 Disposition
Metod — Avsnittet behandlar arbetets utgangspunkter, datainsamling och en bakgrund av

fallstudieobjektet.

Teori — Har redovisas de begrepp och teorier som vi valt att anvanda i uppsatsen, for att
kunna besvara vart syfte och var fragestallning.

Analys — Har redovisas den empiri som samlats in fran dokumentstudien och av ett flertal
intervjuer, samtidigt som analysen presenteras i anslutning till empirin.

Slutsatser — Har upprepas syfte och fragestallning for att vidare presentera vara 6vergripande
och viktigaste egna slutsatser som vi kommit fram till.

Diskussion, reflektion och forslag till framtida forskning - Har kommer vi att reflektera dver

studiens process och resultat, samt ge forslag till vidare forskning.



2. Metod

| det har kapitlet redogor vi for insamlingen och tankegangar kring det empiriska materialet.

Processen att hitta ett passande amne for var uppsats borjade med att vi undersokte vilka
intressanta teoretiska falt och begrepp inom Service Management omradet som vi anser
behdver ytterligare forskning. Efter att ha géatt igenom ett antal potentiella &mnesomraden
enades vi om att begreppen employee branding och motivation ar begrepp som enligt var
asikt beror bade intressanta och otillrackligt belysta omraden. Det finns mycket litteratur om
hur man kan bygga ett varumérke idag, men inte tillrackligt om hur man kan bygga upp ett
varumarke inom tjanstesektorn/hotell genom att engagera och motivera anstallda. Det som
skiljer varor och tjanster at ar att tjanster bland annat ar immateriella, vilket ar viktigt att ha i
atanke vid uppbyggandet av varumarken.

Vi har anvant oss av bade tryckta och elektroniska kallor i form av hemsidor
och vetenskapliga artiklar som hittats via Lunds universitets databas. Eftersom vi inte kunnat
finna en komplett modell som técker alla motivationsfaktorer som kan anses vara relevanta
for motivationsdmnet, har vi gjort ett urval och enbart tagit upp de motivationsfaktorer som
mest forekommit under intervjuernas gang och som employee branding tenderar att ha
tydligast paverkan pa. Var uppsats ar saledes genomford som en abduktiv ansats (Alvesson &
Skoldberg 2008 s.55).

Med anledning av att vi ar intresserade av hur motivation kan kopplas med
employee branding i verkligheten i en bransch dar interaktionen mellan anstéllda och kunder
sker pa daglig basis, anser vi att hotellbranschen &r en lamplig bransch for var undersokning.
Var ambition var att vélja ett hotell med starkt varumarke och hog servicekvalitet. Detta for
att se hur val hotellet lyckas med employee branding, vilket vi tankte oss ar av sarskilt
intresse nar kunder genom varumarket har hoga forvantningar pa service och upplevelsen
som helhet. For att kunna besvara vart syfte och vara fragestallningar har vi valt att samarbeta
med Scandic Hotel Nord i Helsingborg. Detta hotell har ett valkant varumarke (Scandic) med
en tydlig malsattning for hur de vill att géasterna ska se pa deras varumarke, vilket gor hotellet

intressant for var undersokning.

2.1 Hotellets presentation
Idag har Scandic 160 hotell i Norden och norra Europa. Totalt har de 6 600 medarbetare som

jobbar for att gasterna ska kunna tanka ny energi och fa ut det de forvantar sig av sitt boende.
Scandics utgangspunkt ar att erbjuda ett bra boende och samma hoga service pa alla deras
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hotell. Scandic forsoker gora det pa ett okomplicerat, avslappnat och trevligt satt, for att
gasten alltid ska uppleva ett hotellbesok hos dem som enkelt, bekvdmt och prisvért. God
affarsanda, etiskt ansvar, miljohansyn m.m. &r delar av den vardegrund som alla pa Scandic
har gemensamt, oavsett om de ansvarar for affarsutveckling eller serverar frukost till
gasterna. Detta hjalper dem att fatta smarta beslut och ma bra, bade som foretag och som

maéanniskor (http://www.scandichotels.se/settings/Sidfot/About-us-Container-/Om-oss/).

2.2 Metodval
Vi ansdg att en kombination mellan tva kvalitativa metoder, namligen intervjuer och

dokumentstudier var de mest lampliga metoderna for att kunna besvara vart syfte och vara
fragestallningar. Vi ville fanga intervjupersonernas uppfattning angaende centrala begrepp for
var uppsats och for att vidare kunna analysera och tolka det som fanns bade i Scandics
dokument for internutbildning och som avslojades i intervjuerna (Bryman 2007 s. 323). Valet
av metoder gjordes for att kunna fa inblick i vad som okar motivationen for de enskilda
medarbetarna ur employee branding perspektiv. Respondenternas beskrivningar av sin egen
livsvarld gav oss en grund for vara tolkningar angadende om hur det ar att jobba pa detta
hotell, samt identifiera hur de kan motiveras for att delta i varumarkets byggande.

Vi har valt att anvanda kvalitativ metod, eftersom var malsattning har varit att
fa en djupare forstaelse for processen snarare an att soka statistisk kunskap (se Kvale 1997 s.
36 samt Gummesson 2000 s. 35). Bland de viktigaste fordelarna med den kvalitativa metoden
kan man namna Gppenhet, narhet och flexibilitet. Detta kan medfora en djupare forstaelse
som kan vara bade unik och individuell. Vart mal var snarare att ga pa djupet i amnets
mjukare varden och undersoka deras satt att tdnka kring motivation och varumérket.
Dessutom var avsikten att genom intervjuer fa mojlighet att inhamta den information vi soker
i enskilda individers subjektiva uppfattningar (se Kvale 1997; Jacobsen 2002).

Vi anvédnde oss av semistrukturerade intervjuer for att inte vara for styrda av i
forvag nedskrivna fragor, samt for att kunna stalla foljdfragor (Bryman 2007 s. 415-416). Vi
hade en intervjuguide med en lista fragor éver specifika teman som berors av var uppsats,
men intervjupersonerna har gett en ganska stor frihet att utforma svaret pa sitt eget sétt.
Fragorna har inte kommit i samma ordning som det star i intervjuguiden varje gang, men i
stort satt har vi stallt nastan alla fragor i den ursprungliga ordningen och i den ursprungliga
utformningen (Bryman 2007 s. 301). Allt detta hjalpte oss att fanga vérderingar och asikter
som varje intervjuperson hade, upptécka beteende, formella och informella roller, relationer,

platser och lokaler, kénslor, berattelser och historier som finns i detta hotell (Bryman 2007 s.
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307-308). Under intervjuerna valde vi att inta tva olika roller. En person tog en mer aktiv roll
som intervjuare och koncentrerade sig pa att interagera med respondenten och pa att fora
denne djupare in pa de olika samtalsamnena. De andra tva medlemmarna i uppsatsgruppen
anammade en mer passiv roll och gjorde kompletterande anteckningar, men stéllde fragor nar
de kande att det behdvdes lite mer fortydligande. Vi har &ven spelat in intervjuerna for att
kunna ga tillbaka och lyssna pa intervjuerna vid behov. Sedan har vi transkriberat dessa
ordagrant for att lattare kunna ta ut citat och tillsammans tolka svaren. Trots att transkribering
av intervjuerna var en mycket tidsodande process, fick vi mycket material som kunde
anvandas i analysdelen. De citat som valdes ut ansags relevanta for att kunna tydliggora det
mest vasentliga for var uppsats. Citaten skrevs ordagrant och innehaller darfor talsprak samt
felaktiga meningsbyggnader. Vi valde att behalla dessa for att de ger mer liv till uppsatsen,
samt for att inte dndra betydelsen av information.

For att fa empiriskt material om hur foretag arbetar med motivation och
employee branding har vi gjort intervjuer med anstallda pa Scandic Nord. Detta eftersom det
ar de anstallda som i forsta hand besitter information om hur det egentligen gar till i praktiken
och vad det har for konsekvenser for deras motivation och jobbtillfredsstéallelse. Vi har
intervjuat receptionistchefen Liselotte och tva av hennes understallda receptionister (Helenl
och Helen2). Utdver detta har vi intervjuat kocken i restaurangen, en servitris (Lotta), husfrun
Marie och hennes understallda medarbetare Josefin. Samtliga intervjuer genomférdes pa
Scandic Hotel Nord i Helsingborg och langden varierade mellan 45 och 70 minuter. Vi satt
enskilt och ostort sa att majligheten att kanna fortrolighet mellan oss som intervjuare och den
som intervjuades optimerades och byggdes upp an mer vartefter intervjuerna fortgick. Vi
upplevde &ven att respondenterna kénde sig bekvdma och darfor upplevde vi att de &ven
kande att de kunde svara sanningsenligt pa fragorna och prata fritt. Vi har valt att halla de
intervjuades identiteter delvis anonyma, da en del av svaren &r av personlig karaktar. Under
intervjuernas gang har vi forsokt undvika att komma emotionellt for nara intervjupersonerna,
att halla en viss distans och se det fran ett utomstaende perspektiv. Efter att ha intervjuat bade
mellanchefer och personal har vi fatt en 6verblick av hur olika delar av personalstyrkan kan
se pa arbetet med employee branding, samt hur ledningen arbetar for att motivera de anstallda
att engagera sig i varumarkets byggande och att leverera den utlovade servicen

For denna uppsats har vi &ven genomfért en dokumentstudie av dokument som
anvands for en pagaende utbildning inom Scandic (bilaga 3). Dessa dokument presenterades
och gavs till oss av receptionistchefen (Liselotte) och innehaller Scandics varderingar,

ndmligen omtanke, will to win, accountability, team work, integrity & fun for all samt
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information om vad Scandics varumarke star for. Dessutom innehéller dessa dokument
tydliga riktlinjer for hur de anstdllda ska agera i motet med gasterna. | enlighet med
dokumenten ska all personal pa hotellet kunna och veta Scandics standards, koncept,
produkter, hotellspecifik information, relevant information om naromradet, hur
stamgastprogram fungerar och hur Scandics arbetsredskap fungerar. Dessa har gett oss
ytterligare synpunkter angdende employee branding processerna och varuméarkesbyggande i
tjansteforetag. Dessutom har de hjélpt oss att utveckla en djupare forstaelse for hur de
anstéllda anvénder dessa dokument som végledning i deras aktiviteter. Genom att anvénda
oss av denna metod har vi fatt en djupare insikt i Scandics varuméarke och det har hjalpt oss
att tolka informationen som star i fokus for var uppsats. For att genomfora en analys av texten
i dokumenten har vi anvént oss av en forskningsmetod som heter innehallsanalys (Bryman
2007 s. 206). Den kannetecknas av att olika slags budskap ska analyseras med hansyn till tva
angreppssétt, namligen objektivitet och systematik. Vi har dven forsokt bedéma dessa
dokument utifran Scotts fyra kriterier, namligen: akthet (4r materialet dkta och av otvetydigt
ursprung?), trovardighet (ar materialet utan felaktigheter och forvrangningar?),
representativitet (&r materialet typisk for den enheten?) och meningsfullhet (& materialet
tydligt och begripligt?) (Bryman 2007 s. 206). De dokument som vi fick fran Scandic Nord
Helsingborg uppfyller alla dessa kriterier, eftersom de har sitt ursprung i Scandics
organisation, &r representativa for hela organisationen, alla de anstéllda vi visade dokumenten

for kande igen dem och dessutom ar de tydliga och begripliga for alla i organisationen.

2.3 Kallkritik
Validitet kan definieras som giltighet, det vill sdga, mater vi det som vi verkligen 6nskar att

mata? Det finns tva typer av validitet, namligen intern och extern validitet. Intern validitet
innebér att vi mater det vi verkligen anser méata, namligen om intervjufragorna vi anvande oss
av var relevanta. Extern validitet syftar pa fragan om det vi utreder ar tillforlitligt dven for
andra i hotellet 4n de sju som vi intervjuade. Ar resultat generaliserbart? (Bryman 2007 s.
257-258).

Vi anser att vart arbete har en god intern validitet med tanke pa att vi har lyckats
intervjua de personer pa hotellet som besitter den relevanta kunskapen for vart @mne. De
personer vi har intervjuat ar anstallda som dagligen representerar varumarket och som hela
tiden har ett nara forhallande till det. Eftersom vi ocksa har anvant oss av en Oppen
intervjuteknik anser vi att vi har fatt ut den viktigaste informationen fran varje

intervjutillfalle. Var onskan ar att vara slutsatser ska vara generaliserbara, men vi ar
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medvetna om att den externa validiteten skulle kunna 6kas om vi hade intervjuat annu fler
anstallda pa hotellet. Darmed skulle dven relevansen kunna Okas for att resultaten skulle
kunna vara mer tillampbara i allménhet (Bryman 2007 s. 257-258).

Reliabiliteten, eller trovardigheten, innebar att vart resultat gar att lita pa och
gar att replikeras i viss utstrackning. Det ar dock inte troligt att resultatet skulle bli exakt
samma pa grund av att det &r omdgjligt att frysa” en social miljé och de sociala betingelser
som géller vid en inledande studie for att gora den replikerbar i den bemérkelse som man
allra oftast avser (Bryman 2007 s. 257). Vi ar medvetna om att reliabiliteten i var
undersokning kan vara bristfallig da vi pa grund av den begransade tidsramen inte har haft
mojligheten att intervjua fler nyckelanstallda pa hotellet. Reliabiliteten kunde pa det sattet
okas om vi hade haft med fler anstélldas asikter och beréattelser om varumarkeshyggandet.

Vi har lagt stor vikt vid insamlingen och hanteringen av litteratur. Vi har forsokt
vara s noggranna och kallkritiska som majligt och har redovisat referenser genomgaende i
arbetet eftersom detta paverkar var trovardighet. Vi har aven forsokt att i storsta mojliga man
anvanda oss av primarkallor da ursprungskélla anses mer tillforlitlig samt medfér mer
stéllningstagande och sjalvstandighet i analysen. Vidare har vi &ven undersokt dktheten i
kéllorna, vi har kollat om kallan traderas och om den é&r trovardig i sammanhanget, samt
artalet for att kunna bedéma den samtida relevansen, med tanke pa att hotelloranschen &r en
bransch i standig utveckling (Leth & Thuren 2000 s. 18, 23-32).
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3. Teori

| detta kapitel redovisas de teorier och modeller som vi valt anvanda i den har uppsatsen for
att kunna besvara vart syfte och var fragestallning. Forst beskriver vi begreppet varumarke
som vidare ska kopplas till varumarkesbyggande i tjansteverksamhet. Sedan tar vi dven upp
begrepp som employee branding, normativ kontroll, emotionellt och estetiskt arbete.
Dessutom ska vi har redovisa motivationsbegreppet, samt vilka faktorer som anses
avgorande for samspelet mellan motivation och employee branding, s& som ledarskap,

feedback, empowerment, kommunikation m.m.

3.1 Varumarke

”Creating a true brand is one of the most powerful things any company can do to enhance his market power”

(Financial Times).

Sasom citatet ovan pekar pa har det idag blivit allmant ként att ett varumarke kan vara en
vardefull tillgang for foretag. Det talas mer och mer om immateriella tillgangar sasom ett
varumarke, foretagsnamn, symboler, logotyper och slogans, alltsa karaktdrsdrag som kan
kopplas till kvalitet och fortrogenhet. Melin (2008) menar att for att kunna forstd hur ett
varumarke fungerar véardeskapande, maste man ha ett helhetsperspektiv pa den
varumérkesbyggande processen. Dessutom poéngterar han att varumérket idag har blivit en
storre resurs for manga foretag an sjalva produkten eller tjansten.

David A. Aaker (i Pickton & Broderick 2005 s. 243) definierar ett varumarke
som ett sarskiljande namn och/eller en symbol (t.ex. en logotyp, varuméarke eller
forpackningsdesign) for att identifiera de varor och tjanster av antingen en eller en grupp av
séaljare och att differentiera dessa varor eller tjanster fran tavlande. Andra teoretiker, som
Muzellec & Lambkin (2006), Miles & Mangold (2004) och de Chernatony (1999) talar om
varumaérket som ett 16fte foretaget ger till kunden. Efter att vi har undersokt litteratur som
berér amnet varumarke, har vi kommit fram till att alla definitioner av varumérke allmant
handlar om differentiering och om att skapa foretrade i kundernas medvetenhet. Nedan foljer

en genomgang av olika sardrag som kannetecknar varumarkesbyggande i tjansteforetag.
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3.1.2 Varumirkesbyggande i tjansteforetag
Néar man gor en jamforelse mellan varor och tjanster, kan man konstatera att kundens

formaga att gora rationella och faktabaserade val minskar da mer service ar inblandad. En
tjanst har mestadels fortroendebaserade kvaliteter, vilket medfor att kunderna far svarare att
gora tydliga bedémningar baserade pa bevis innan inkop, an nar det géller en vara. Darmed ar
tjanster opatagliga, oskiljbara, heterogena och har en begransad hallbarhet (Zeithaml 1981).
Detta medfor problem for bade kunderna nar de maste gora val och for foretagen som maste
leverera jamn kvalitet (Elliot & Percy 2007 s. 206, 207). Chernatony & Segal-Horn (2003)
hévdar att ett varumarke levererar emotionella och funktionella férdelar och dessa kan styras
av kommunikation, produktion och distributionssystem. Detta ar gemensamt for varumarken i
bade tjanstesektorn och industrisektorn, men for varumarken i tjanstesektorn spelar
foretagskulturen en betydande roll for att paverka den personal som levererar tjansten.

Opatagliga tjanster hanvisar till det faktum att de inte kan vidroras, inspekteras
eller provas i forvag. Detta gor att konsumenten ofta gor utvarderingar innan konsumering av
tjansten, dar kunderna véljer att kopa en tjanst utifran tidigare erfarenheter (Elliott & Percy
2007 s. 207). Enligt Fitzgerald (1988) skiljer sig tjanster fran varor pa detta séatt och de
lampas inte for objektiv métning och behorighet. | detta sammanhang har Chernatony &
Lottman (2006) foreslagit ett sétt att 16sa detta problem genom att inforliva varumaérket till
den fysiska miljon och skildra den genom omgivningen. Vidare poadngterar de att
organisationer bor se varumarket som en helhetsupplevelse, sa som varumarket ar tolkad i
enlighet med allt som upplevs av kunden, och inte bara som en enkel logotyp eller
reklamkampanj.

En annan egenskap hos tjansten ar oskiljaktighet (Elliott & Percy 2007 s. 207).
Tjansteleverantéren och kunden skapar véarde tillsammans i servicemétet eller sanningens
ogonblick (Gummenson 2002). Chernatony & Dall’'Olmo (1999) poangterar det faktum att
nar bada delarna &r involverade i produktionen av tjanster tillsammans, sa kan kundens
forvantningar forandras i varje servicemote. Chernatony & Segal-Horn (2003) foreslar att en
lamplig strategi, som &r bevisad av framgangsrika servicemarken, for att l6sa detta problem
ar anvandningen av foretags varumarkesvérden. Detta motiverar inte bara personalen att
producera ett spdnnande servicemote, utan det visar dven riktning till ett konsekvent férvantat
beteende.

En annan viktig och speciell tjansteegenskap ar heterogenitet (Elliott & Percy
2007, s. 207). Service varierar fran dag till dag eller fran kund till kund och ar svar att

standardisera i termer av kvalitet, i motsats till varor (Zeithaml 1985 & Shostack 1977). Det
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finns strategier for att dvervinna tjansternas heterogenitet och bland de viktigaste kan ndmnas
anvandningen av internt varumarke som innebér att identifiera de organisatoriska vérdena,
samt relatera dem till foretagets mal. Enligt Wasoner & Brumer (1991) gors detta for att
minska mojliga variationer i kvalitet, for att sedan behalla eller skapa den organisationskultur
som Onskas av foretaget.

Den sista egenskapen som skiljer service branding fran produkt branding ar den
begransade hallbarheten, vilket innebér att det inte finns nagon overforing av dganderatt.
Enligt Fitzgerald (1988) och Chernatony & Dall” Olmo (1999) innebar detta att varumarket
maste utveckla ett positivt rykte dven innan tjansten siljs for att den ska medféra

konkurrensfordelar.

3.1.3 Employee branding
Elliott and Percy (2007) papekar att for att bygga ett foretags varumarke kravs det att storre

uppmarksamhet agnas at de anstallda, att integrera dem i varumarkesbyggandet sa att de
forstar, tror pa och aven praktiserar varumarket i sitt dagliga agerande gentemot kunder och
andra intressenter. Arbetet med detta gar under benamningen employee branding och detta
beskrivs i det har avsnittet.

Enligt Miles och Mangold (2004) anvander organisationer idag varumérken for
att ge sitt utbud en identitet och for att sarskilja dem fran konkurrerande erbjudanden. Dessa
varumarken tar typiskt form av ord, tecken, symboler eller monster. Anstéllda kan dessutom
forstarka och aven skapa ett varumérke for sina produkter, tjdnster och organisationer. De
anstélldas agerande i enlighet med varumarket kan bland annat omfatta artighet, mottaglighet,
palitlighet, hjalpsamhet och empati. Sadana ageranden har visat sig bidra till konsumenternas
uppfattningar om tjanstekvalitet och kan resultera i hogre nivaer av kundbevarande och
lojalitet. Dessutom havdar Miles & Mangold (2004) att bilden som organisationen overfor till
sina kunder och andra relevanta parter genom sina anstéllda, ar den centrala komponenten i
en framgangsrik employee branding process. Den 6verforda bilden kan galla organisationen
som helhet, specifika produkter och tjansteutbud eller bada. For att bli framgangsrik med
employee branding, maste organisationer skapa och ingjuta den Onskade bilden av
varumarket i anstdlldas medvetande innan bilden kan projiceras fran de anstéllda till
konsumenten. Enligt Miles & Mangold (2004) kan man definiera employee branding som en
process genom vilken de anstéllda internaliserar den Onskade bilden av market och ar
motiverade att frammana bilden till kunder och andra organisatoriska bestandsdelar. Denna

definition antyder att de anstdllda ska motiveras att uttrycka den 6nskade bilden mot
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kunderna. Morsing (2006) menar att employee branding kan 6ka anstalldas engagemang och
att engagerad personal i sin tur har potential att lyfta varumarket. Vidare hévdar han att syftet
med employee branding &r att forma anstélldas tiankande och agerande utifran varumarkets
I6ften och forvantningar. Enligt Hiscock (2002) 6kar medarbetarnas engagemang i fall de far
mojlighet att framstélla sin egen uppfattning om varumaérket, istallet for att folja givna
riktlinjer. Hon foreslar ocksa att varje person bor fa majlighet att inforliva och anpassa
varumarket helt till sin specifika roll i foretaget. Vidare podngterar hon att varumaérkets
varden maste Oversattas till verkliga livserfarenheter och att organisationen och dess
medarbetare ska kunna "leva" varumarket for att kunna fa dessa erfarenheter. Aven Henkel et
al. (2007) betonar vikten av att ledningen forklarar och diskuterar mal med de anstélldas
agerande i enlighet med varumarket och att den anstdllde ges mojlighet att uttrycka
varumarkets 16ften pa ett individuellt satt.

Manga kedjeforetag har idag flera olika enheter som har sina egna kulturer och
till foljd av detta utvecklar dessa ofta olika installningar till varumarket. Att i en sadan
kontext forsoka uppmuntra och engagera anstéllda i varumarket kan vara problematiskt. Att
”leva” varumarket betyder att forma varje organisationsmedlem till en brand champion (Ind
2007). En brand champion bor vara entusiastisk och tro pa att varumarket faktiskt kan
paverka foretagets I6nsamhet, ha trovardighet inom organisationen, vara villig att ta initiativ,
generera idéer och implementera dessa. Vidare bor en brand champion arbeta for att
involvera andra anstallda i varumarkeshyggandet, forespraka for varuméarket och ha respekt
for sina kollegor och ha insikt i méjligheterna med varumarket (Ind 2007).

Att anstallda forstar och har vetskap om vad deras foretag har for mal och vad
varumarket star for kan ses som en sjalvklarhet. Det &r dven av betydande vikt att de ar
medvetna om att deras dagliga arbetsprestationer ar en central aspekt ifraga om foretagets
anseende och rykte. FOr att mojliggora att de anstdlldas agerande reflekterar varumarket
behdvs det inom foretaget processer, strukturer och incitament som stddjer och underlattar ett
sadant agerande (Henkel et al. 2007). Henkel et al. (2007) framhaller vidare att det &r
onskvart for foretag att kombinera formella och informella kontrollsystem med en hdg niva
av handlingsutrymme for de anstallda. En sadan kombination foreslas ha en positiv paverkan
pa employee branding. Formell kontroll utgar fran ledningen och bestar i huvudsak av
nedskrivna dokument med syfte att fa anstallda att upptrada och stodja marknadsmal, som
exempelvis varumarket. Informell kontroll utgérs i sin tur av personlig interaktion mellan
ledare och anstéllda (Jaworski 1988, refererad i Henkel et al. 2007). Handlingsutrymme, eller
empowerment (vilket klargors mer detaljerat i motivationsdelen av teorin) kan kortfattat
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forklaras som ett tillstand i vilket ledningen ger anstallda klartecken att ta sjalvstandiga beslut
i det dagliga arbetet (Henkel et al. 2007).

3.1.4.Employee branding genom aesthetical och emotional labour
Detta stycke har for avsikt att belysa hur aesthetical och emotional labour kan anvéandas for

att involvera de anstéllda i verksamhetens varumarkesbyggande.

Aesthetical labour innebér enligt Harquail (2006) att de anstéllda uppmuntras
att kla sig pa ett satt som representerar och forstarker varumarkets innebdrd, t.ex. genom att
kla sig i ratt fargskala, trendigt eller klassiskt. De anstalldas utseende i kombination med
deras beteende formedlar varumarkets innebord bade till de andra anstallda och till de
utomstaende som de moter. Ratt kladsel kan dven vara ett satt att visa for potentiella
konsumenter hur den ideala kunden/gésten for foretaget ser ut och beter sig. Detta arbetsséatt
amnar motivera de anstallda att representera varumarket pa ett korrekt och helhjartat sétt.
Foretagets forhoppning ar att de anstéllda ska kdnna en samhdrighet med varumarket och
foretagets anstallda genom att kla sig och bete sig pa ett representativt och enhélligt vis. De
anstéllda formas att kdnna igen sig sjalva i och att kénna social samhdérighet med varumarket.
Ledningens férhoppning ar att de anstéllda som accepterar och anammar motivationen att kla
sig for att representera varumérket kommer att kdnna Okat sjalvfortroende genom
samhorigheten med gruppen dar alla till synes representerar samma varumérke och dess
varderingar. Genom att béra kladsel eller andra synliga produkter som symboliserar
varumarket blir de anstallda konstant paAminda och medvetna om hur de bor bete sig for att
representera varumarket och hur man som anstélld forhaller sig till andra anstéllda inom
foretaget. Harquail (2006) poédngterar vidare att det har riktats en del negativ kritik mot denna
motivationsmetod. Det beror till en viss del pa att motivationssattet kraver en del extra arbete
av den anstallde. Det kravs att den anstéllde investerar tid i att lara sig sa mycket som majligt
om varumarket och hur man representerar det, planering for den kladsel som ska béras, press
pa att alltid vara ratt kladd osv. De anstéllda kan kanna att det satts for stor press pa dem att
se ut pa ett satt som kanske inte stimmer Overens med de anstilldas personligheter,
personliga vérderingar och val av stil.

Brook (2002) menar att féretag som arbetar med emotional labour utbildar sin
personal i konsten att separera privatliv och arbetsliv. Vid t.ex. kundmoten &r det inte sallan
personalen utsatts for situationer som upprér, forolampar eller pa annat satt ger den som
utsatts for situationen daliga kénslor. Det finns alltid granser for vad man som anstélld ska

rakna som acceptabelt beteende hos konsumenten, men i de flesta fall &r det viktigt att de
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anstéllda fortsatter att leverera service i enlighet med varumérkets varderingar och foretagets
policys. De anstallda forvantas vara kapabla att separera de privata kanslorna fran de
arbetsméssiga i stil med the show must go on” -tdnkandet. Vidare menar Brook (2002) att
emotional labour dven handlar om att de anstallda, via det bemotande de ger gasten, far
densamme att kanna och bete sig pa det sétt som énskas. Ar den anstallde glad och positiv s&
ar chansen stor att gasten kanner pa samma satt. Detta innebar att den anstéllde styr bade
gastens kénslor och sina egna. Detsamma galler for hur de anstéllda beter sig mot varandra
inom organisationen. Detta kan vara ett satt for ledningen att motivera de anstéllda att arbeta
som ett team och att kanna gemenskap pa arbetsplatsen. P4 samma sétt som de anstallda
forsoker fa gasterna att kanna sig valkomna till foretaget, forsoker de aven att fa
arbetskamraterna att kdnna sig valkomna till arbetsplatsen och en del av den gemenskap som
finns dér. De anstéllda ska genom detta k&nna sig trygga, delaktiga, uppskattade och stolta
over att vara del av teamet. Férhoppningen fran ledningens sida ar att detta i sin tur forhojer
de anstalldas motivation att utfora sitt arbete i enlighet med organisationens foretagskultur

och policys.

3.1.5 Normativ kontroll - Nar emloyee branding riskerar att 6verdrivas
Detta stycke belyser den problematik som allt for hard employee branding kan medfora,

namligen att det kan forvandlas till normativ kontroll. Detta kan till exempel medféra att de
anstalldas motivation paverkas negativt.

Enligt Kunda & Ailon-Souday (2005, refererade i Cushen 2009) kan normativ
kontroll definieras som en process vilken syftar till att forsoka styra och forma personalens
attityd, beteende och identitet. Normativ kontroll foreslas medfora ett ramverk av delade
varderingar. P& 1980-talet etablerades foretagskultur som det dominerande styrverktyget
inom normativ kontroll (Cushen 2009). Foretagskultur har sedan dess varit ett hett och
omdebatterat amne. Dess foresprakare som Ogbonna & Harris (2002, refererade i Cushen
2009) menar att en stark kultur medfér en miljo som verkar i riktning mot en mer meningsfull
och sjalvbestammande arbetssituation. Foretagskulturens kritiker havdar, a andra sidan, att
det snarare ar ett styrverktyg med potentialen att gora intrang pa personalens inre varderingar
(Cushen 2009). Wilmott (1993, refererad i Cushen 2009) framhaller att foretagskultur och
employee branding riskerar att innebdra en slags kolonisering eftersom den anstallde
uppmanas att ansluta sig till ett homogent sétt att tdnka, handla och k&nna. Legge (2005
refererad i Cushen 2009) menar att normativ kontroll riskerar att leda till ett destruktivt

grupptéankande och en stel, konformistisk och egenkér organisation. Det framsta syftet med

19



normativ kontroll &r anpassning till marknadsrationalism (Cushen 2009), men kritiker som
Kunda & Ailon-Souday (2005, refererad i Cushen 2009) varnar for att det snarare riskerar att
minska anstalldas lojalitet mot organisationen. Employee branding kan ses som den radande
trenden inom normativ kontroll. Kritiker havdar att denna process kan betraktas som att
organisationen tamligen ogenerat kraver att den anstdllde ansluter till en uppenbart
konstgjord konstruktion. Employee branding kan darmed ségas vara normativ kontroll i sin
renaste form. Detta eftersom organisationen Overtalar de anstéllda att agera i enlighet med
varumarket med den enda anledningen att ledningen tycker sa (Cushen 2009). Enligt Morsing
(2006) har ett varumaérkes l6ften potentialen att censurera tdnkande och uttrycksformer och
medarbetare som normalt ar sjalvstandiga och kreativa riskerar att férlora motivation med

foljden att foretaget forlorar innovationsférmaga.

3.2 Betydelsen av motiverad personal
Kommande avsnitt har for avsikt att formedla hur viktig motivation &r for ett foretags

anstalldas prestationer och lyfta fram att kunskapen pa ledningsniva kring hur personal
motiveras tycks vara begransad. Olika forklaringar till motivationsbegreppet ingar ocksa.

Motivation kan sagas vara en term vilken har sitt ursprung i latinets, movere,
vilket kan Oversattas till "nagot som styr ens handlingar” (Roos & Van Eeden 2008)
Motivation ar ett mangfacetterat omrade och det cirkulerar en rad olika definitioner kring
dess innebdrd. Schultz & Schultz (1998, refererad i Roos & Van Eeden 2008) betraktar
motivation som forklaringen till varfor personer agerar som de gor pa sin arbetsplats.
Forskning kring motivation pa arbetsplatsen har historiskt sett i huvudsak delat in motivation
i tva olika typer, namligen inre och yttre motivation. Deci (1975, Roos & Van Eeden 2008)
anses vara pionjaren inom inre motivation vilket han definierar som faktorer i arbetet som
styr motivationen. Ett driv att lyckas i sitt arbete, sjalvutveckling och gladje fran arbetet ar
exempel pa inre motivationsfaktorer. Yttre motivation &r a andra sidan i huvudsak kopplat till
statusorienterade och monetara beloningar och det kan aven liknas vid ett tillstand dar
motivationen reagerar pa yttre stimuli som hot om bestraffningar, 6vervakning och deadlines
(Roos & Van Eeden 2008). Enligt Pinder (1998, refererad i Roos & Van Eeden 2008) kan
anstalldas motivation liknas vid en inre kraft som styrs och upprétthalls av en samling
faktorer som inte bara ar hogst individuella, utan de forandras dven oOver tid beroende pa
behov och motiv.

Anstdlldas motivation och jobbtillfredsstallelse kan betraktas vara

nyckelfaktorer som till stor del styr ett foretags eller organisations framgangar. Det ar
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faktorer som i mangt och mycket formas utifran foretagskulturen (Roos & Van Eeden 2008).
Aven Peters and Waterman (1982, refererad i Roos & Van Eeden 2008) framhaller anstalldas
engagemang i forhallande till foretagets varderingar och normer som avgoérande for dess
framgangar. Sattet som ledningen styr sina anstéallda har saledes en kraftfull paverkan pa bade
produktivitet och l6nsamhet. Spector (2003, refererad i Roos & Van Eeden 2008) menar att
anstalldas attityd och kanslor till sitt arbete signifikativt paverkas av forhallanden pa
arbetsplatsen som styr motivationen i endera riktningen. Hur anstillda uppfattar
foretagskulturen har direkt inflytande pa vilken niva motivationen och jobbtillfredsstéllelsen
befinner sig.

Hogan, Curphy & Hogans forskning (1994, refereade i Condly & DiPietro
2007) visade att enbart 30 % av mellanchefer har férmagan att motivera sina anstéllda pa ett
adekvat satt och att motivation svarar for ungefar halften av ett foretags prestationer.
Motivation ar saledes en valdig viktig faktor dar manga ledares kunskap enligt Condly &
DiPietro (2007) inte tycks vara tillracklig pa langa vagar ifraga om hur anstallda motiveras.
Vidare framhaller forfattarna dven att om anstéllda uppfattar arbetsvillkoren som orattvisa
eller opalitliga leder det inte séllan till att anstalldas engagemang minskar och allmént
missndje uppstar. Detta missndje kan uttryckas i protester eller att den anstillde drar sig

tillbaka och antingen l&mnar arbetet mentalt eller sdger upp sig.

3.2.1 Motivation i hotellbranschen
Detta stycke tar oss till hotellbranschen och siktar pa att ge lasaren en bakgrund till vilka

motivationsfaktorer som anses viktigast for anstallda i hotellbranschen.

Frontlinjepersonal, som exempelvis receptionister, spelar en avgoérande roll i
levererandet av servicekvalitet och varumarkets 16ften pa ett hotell och de har oftast storre
ansvar nar det galler att tillfredsstalla kunder an andra anstallda Darfor ar det inte forvanande
att manga hotellchefer ser det som centralt att uppratthalla motivation, engagemang och
jobbtillfredsstéllelse hos frontlinjepersonalen (Babakus, Karatepe & Yavas 1998). Enligt
Bowen & Ford (2004, refererade i Babakus et al. 1998) kan motiverad personal vara lika
viktigt for affarsmassig framgang som néjda och lojala kunder. Motivationsarbetet ar enligt
Cheng & Brown (1998) sérskilt viktigt mot bakgrund av den hdga personalomsattningen
inom hotellbranschen. Denna omsattning leder inte sallan till att mycket resurser maste
forbrukas pa rekrytering, upplarning av extrapersonal och liknande och en situation dér den
aterstaende personalen kanner sig stressad och Overarbetad. Det hela kan leda till en ond

cirkel dar servicekvaliteten och séledes levererandet av varumarkets l6ften blir lidande
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(Babakus et al. 1998). Till saken hor ocksa att frontlinjepersonal ofta ar underbetalda, har stor
arbetsbelastning med oregelbundna scheman och langa dagar. Dessutom &r det inte ovanligt
att det stélls orimligt htga krav pa frontlinjepersonal fran medarbetare, chefer och gaster.
Lagg till att yrket ofta ar forknippat med litet handlingsutrymme och relativt fa bel6ningar
och vi har sammanfattningsvis en arbetssituation som riskerar att minska de anstélldas energi
och leda till kdnslomassig utmattning och samre motivation. Frontlinjepersonals formaga att
leverera den servicekvalitet som varumérket kréver forsvagas som en foljd av kanslomassig
utmattning (Babakus et al. 1998). For att motverka detta scenario belyser Schaufeli & Bakker
(2004, refererade i Babakus et al. 1998) vikten av att frontlinjepersonal erbjuds stéd och
resurser som exempelvis utbildning och utvecklingsmdjligheter. En koppling kan géras till
Davy, Kinicki & Scheck (1997, refererade i Roos & Van Eeden 2008) som menar att
mojligheter till utveckling och befordran &r en grundldggande motivationsfaktor. Coster
(1992, refererad i Roos & Van Eeden 2008) for ett liknande resonemang och menar att

traning och utveckling ar viktig fér motivationen ur ett sjalvforverkligande perspektiv.

3.2.2 Ledarskap - Den viktigaste motivationskallan?
| detta avsnitt redogors det for de motivationsfaktorer kopplat till ledarskap och som enligt

var undersokning visat sig ha storst paverkan pa employee branding samt
varumérkesbyggandet.

Ledarskapsstilen pa arbetsplatsen &r en faktor som kan ha stor inverkan pa de
anstalldas motivation och den paverkar den resterande personalstyrkans arbetssatt. Clegg,
Kronberger & Pitsis (2007) definierar ledarskap som arbetet med att motivera, inspirera,
handleda och samordna manniskor mot organisationens mal och samtidigt se till att
organisationen anpassar sig till och interagerar med sin omgivning (Clegg 2007 s. 520). |
detta sammanhang kan man tillagga att alla olika teorier om ledarskap erk&nner att en
grundlaggande egenskap hos en ledare, oavsett om ledarformagan ar medfodd, inlard och
situationsbetingad ar férmagan att inspirera och motivera manniskor (Clegg 2007 s. 266).
Motivation ar nddvandig antingen man ska leda sig sjélv, leda andra eller ledas av andra. Vad
en ledare gor och vad en ledare sager far djupgaende konsekvenser for en organisation,
ledaren paverkar andra och kan gora livet fullandat, rikt och betydande (Clegg 2007 s. 278).

Att undersdka destruktiva ledarskapsstilar ar en relativt ny foreteelse inom
ledarskapsforskningen. Einarsen, Aasland & Skogstad (2007) skriver om det passiva och
inaktiva ledarskapets betydelse for verksamhetens malsattning, effektivitet och for

personalens motivation. Innebtrden av denna ledarskapsstil &r att ledaren av en eller flera

22



anledningar inte langre tar det ansvar for arbetsplatsen som han/hon borde eller inte utfor sina
arbetsuppgifter i den utstrackning som ar dnskvért hos personer i ledande positioner. Endast i
de fall da problem blir direkt presenterade for ledaren eller da den radande situationen kraver
att denne handlar omedelbart gor ledaren nagonting for att forbattra situationen pa
arbetsplatsen. | andra fall agerar ledaren passivt och raknar med att personalen ska skota det
mesta enligt deras egna erfarenheter och fardigheter. I kombination med detta undviker ofta
ledaren att fatta ndgra betydande beslut och visar dessutom minsta méjliga omtanke for sina
underordnade i form av till exempel brist pa stéd, konstruktiv kritik, feedback och
gemenskapskansla pa arbetsplatsen. Denna typ av ledarskapstil kan ha negativa effekter bade
pa verksamheten som helhet och pa personalens motivation. For att personalen i en
organisation ska kanna sig delaktiga i arbetet och for att de ska k&nna sig motiverade att
arbeta effektivt mot verksamhetens mal och visioner, kravs det ett stort engagemang av
ledaren. Ledaren ar den som alla inom organisationen ser upp till och det &r han/hon som i
storst utstrackning ska formedla verksamhetens mal och visioner till resten av
personalstyrkan (Einarsen, Aasland & Skogstad 2007). Aven Shalley & Gilson (2004)
papekar att ledaren paverkar kreativitet i viss man indirekt, genom att tillhandahalla resurser,
utbildning, arbetsbeskrivningar, beloningar och andra faktorer. Nedan foljer en genomgang
av de motivationsfaktorer som ledarskapet har stort inflytande pa. Dessutom har dessa
faktorer en tydlig paverkan pa employee branding, enligt var undersokning.

Enligt Bowen & Lawlers (1995, refererad i Hechanova 2006) &r en central
aspekt inom handlingsutrymme (empowerment) betydelsen av att anstéllda bér ges makten att
ta beslut som paverkar organisationers riktning och prestationer. Hechanova (2006)
podngterar att syftet med att ge anstallda handlingsutrymme Overensstammer med klassisk
motivationsteori som framhaller anstélldas deltagande och engagemang som en nyckelfraga i
att motivera anstéllda i exempelvis varumarkesbyggande. Autonomi &r en motivationsfaktor
som kan anses relativt nérbeslaktad med handlingsutrymme. Autonomi styr till stor del den
inre motivationen. | managementforskning definieras autonomi som den grad av frihet den
anstéllde kénner och ges att utféra sina arbetsuppgifter efter eget behag. Autonomi kan dven
matas utifran hur mycket ansvar som delegeras till den enskilde anstéallde. Autonomi kan
aven sdgas vara en kénsla av hur stort sjdlvbestdammande den anstéllde upplever att den har i
en organisation (Horie, Ikawa & Inuzuka 2008).

Ur anstélldas perspektiv kan tillfredsstallelse med hur kommunikationen
fungerar spela en betydande roll fér motivationen. Darfor ar det vérdefullt for ledare att ha en
forstaelse for hur pass nojda anstallda ar med kommunikationen. Dels handlar det om att
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grundldggande information &r anstallda tillgodo, som exempelvis jobbeskrivning, hotellets
varderingar, servicekvalitet och utvérdering av prestationer. Det &r dven viktigt att anstallda
har mojlighet att uttrycka idéer och att dessa emellanat accepteras. Annars kan det vara svart
for den anstéllde att kdnna sig som en del av organisationen (Chiang et al. 2008).

Feedback ar en annan viktig motivationsfaktor, eftersom den kan bidra till att
utvardera andra motivationsfaktorer som  jobbuppfyllelse, ansvarstagande och
jobbutmaningar. Den anstéllde bor fa regelbunden feedback kring arbetet denne lagger ner
for att kunna avgora huruvida resultatet arbetet ger ar tillrackligt for att behalla den energi
och motivation som arbetet kraver (Condly & DiPietro 2007). Feedback fran chefer och
medarbetare skapar en tydlig bild kring hur den anstéllde presterar. Feedback kan &ven
komma fran gaster/kunder och genom den kan den anstallde utvardera sina prestationer
(Peariasamy & Abu Mansor 2008).

Chiaburu, Marinova & Lim (2007) betonar vikten av gemenskap ur ett
motivationsperspektiv. Stravandet efter gemenskap tar sig ofta uttryck i handlingar som leder
till social acceptans. En sadan handling eller snarare installning, ar att individen har ett
trevligt och behagligt satt mot kollegor mot bakgrund att denne aktivt soker samhorighet och
social solidaritet. Det foreslas att behovet av solidaritet och sammanhallning leder till
beteenden som framjar gruppens intresse, da individer som varderar gemenskap hogt tenderar
att stréva efter grupptillhorighet. Dessa individer har en bendgenhet fOr att engagera sig i sina
kollegors behov av social samhdrighet (Chiaburu et al. 2007).

Jobbrotation innebéar att anstdllda ges mojligheten att rotera och testa olika
roller och arbetsuppgifter inom foretaget (Mullins 2001 s. 249). Ortega (2001) féreslar att
jobbrotation ¢kar anstalldas motivation. Detta eftersom det kan ses som en metod att halla
anstalldas intresse vid liv och undvika uttrakning. Enligt Peariasamy & Abu Mansor (2008)
ar det en utbredd uppfattning att jobbrotation kan hdja en organisations innovationsféormaga.
Nar den anstéllde utfér andra arbetsuppgifter och befattningar &n normalt kan det enligt
Peariasamy & Abu Mansor (2008) leda till en Okad forstaelse for vad andra inom
organisationen gor och hur varje anstalld bidrar till féretaget som helhet.

Beloningssystem anvéands i manga foretag for att i forsta hand framja de
anstalldas motivation att utfora sina arbetsuppgifter utdver det mest grundlaggande samt for
att verka for att de anstéllda ska stanna kvar en langre tid pa foretaget. Beloningar kan vara av
finansiell karaktar (till exempel bonuslon) eller av icke-finansiell karaktar (till exempel
ledighet, befordran, ansvar eller befogenheter) (Ax 2009 s. 50). Bel6ningar kan ha en
betydande paverkan pa anstalldas lojalitet, engagemang och motivation. Bel6ningar kan dven

24



vara effektivt ifraga om att minska hotellpersonals emotionella utmattning och intentioner att
séga upp sig (Babakus et al. 1998).

For att ge lasaren en bakgrund till employee branding inleddes teoriavsnittet
med en forklaring av begreppet varumdrke och speciella sardrag for varumarket inom
tjansteforetag. Efter detta presenterades employee branding som begrepp inklusive dess for
och nackdelar samt begrepp som emotional och aesthetical labour. Vidare gick vi igenom
motivationsbegreppet och vilka faktorer som kan paverka detta. Vi belyste dven att motiverad

personal har stor betydelse for ett foretags framgangar.
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4. Analys

Kapitel 4 bestar av var analys. Har kopplas den teoretiska bakgrunden samman med den
insamlade empirin for att belysa hur Scandic arbetar med employee branding samt hur dessa
metoder paverkar de anstalldas motivation och jobbtillfredsstéllelse. Vi har endast tagit upp

de metoder som genom empirin har visat sig vara de mest centrala for var undersokning.

4.1 Varumérkesbyggande och employee branding inom Scandic
Scandic ar en hotellkedja och som sadan finns en ambition att standardisera samtliga hotell.

Oavsett vilket Scandic hotell gésten valjer att besoka, ska denne alltid k&nna igen sig och
erbjudas ungefar samma upplevelser. Det har avsnittet har for avsikt att redogdra for de
anstélldas uppfattning av Scandics varumarke samt en jamforelse mellan de intervjuades svar
och teorin. Nedan foljer en presentation av samt kommentarer omkring de intervjuades svar

pa fragan om vad Scandics varumarke star for enligt deras uppfattning.

Liselotte (receptionistchef) - Scandics varumdrke... vi dr ju ett hotell men, dh, vi fick ju bara for ett halvar sen ut information
till alla att vi inte bara &r ett hotell... vi dr mycket mer dn sd — vi gor sa mycket annat inom Scandic... man ldr sig och far
kunskap genom konferensavdelningen, man aterhamtar sig, det &r som en rekreation. man vilar upp sig, man har trevligt,
man umgds och givetvis dr vi ett hotell ocksa men man dter gott och vi forséker profilera oss inte bara som ett hotell... utan

profilera oss som en helhet, i hela processen /.../ vi &r ju svanmarkta.

Enligt Liselotte betyder Scandics varumérke inte bara ett namn eller en logo for ett hotell
utan det syftar pa helhetsupplevelsen som presenteras for gasten. Sjalva helheten kan
uppfattas som ett satt att differentiera och sarskilja sitt varumarke gentemot konkurrenterna
och i gasternas medvetande. Detta ska vi vidare jamfora med de understalldas intervjusvar pa

fragan hur de ser pa Scandics varumarke samt vad det star for enligt deras uppfattning.

Kocken: “Scandics varumdrke, det betyder nog ratt s& mycket. Ratt sa utbrett, det ar stort. Tryggt och stabilt, man vet vad
det stir for /.../ Ja... kvalitet, trygghet... det ska va prisvart, folk vet vad dom far. Kvaliteten har gatt upp rejalt vad galler

maten...”
Marie (husfru): “Det dr familjeforetag, virme, tillmétesgdaende, barn, miljotink”.
Helenl (receptionist): "Scandic har ju givetvis ett uttryck for det dir att det ska va... det mest prisvirda boendet for

respektive... alltsd om det ar familjer sa ska det vara det mest prisvarda fér dom och sa vidare. Sen sa kan jag tycka att

Scandic ar tryggt, du vet vad du far nar du kommer till Scandic. Det ska inte skilja sig s& mycket fran... alltsd &ven om
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prisbilden skiljer sig fran olika hotell och vi ser olika ut, s ska ju bemétandet fran personalen och koncepten och allt det

dar finns ju pa alla. Du vet vad du far helt enkelt”.

Enligt anstalldas asikter star Scandics varumarke for trygghet, kvalitet, prisvart, familj,
varme, tillmotesgaende, samt miljotank. Sammanfattningsvis kan vi saga att det finns en bra
overensstammelse mellan de anstélldas uppfattning av Scandics varumarkes innebérd och de
varderingar som tas upp i dokumenten for internutbildningen, ndmligen: omtanke, will to win,
accountability, team work, integrity & fun for all. Detta indikerar enligt Miles och Mangold
(2004) att Scandics anstallda har internaliserat Scandics 6nskade bild av varumarkets
innebdrd. Dokumenten kan dven exemplifiera att Scandic anvander sig av formell kontroll i
sitt varumarkesbyggande, da det ar ledningen som formulerar riktlinjerna och varderingarna
som &r nedskrivna i dokumenten och som utgdr Scandics karnvarden (Jaworski 1988,
refererad i Henkel et al. 2007). Vidare kan man tillagga att Scandics varumaérke tillsammans
med dess vérderingar i enlighet med Pickton & Broderick (2005) utgdr en vardefull resurs for
hotellet genom att skapa en differentiering gentemot konkurrenterna samt ett lampligt verktyg
som kan anvandas for att frambringa foretrdde i gasternas medvetande. | detta sammanhang
blir varumérket den etikett som ger information om Scandic och deras tjanster. Det ar aven
troligt, som enligt Miles och Mangold (2004), att Scandics anstéllda medverkar till att skapa
och forstarker varumarket for Scandics tjanster och organisationen i interaktionen mellan
dem och gasterna. Nedan ska vi presentera ytterligare nagra av de anstalldas svar angaende
Scandics service, for att lattare kunna se personalens uppfattning om Scandics

servicekoncept:

Josefin (lokalvardare): Framfor allt sa tycker jag nog att det &r att man &r tillmotesgaende oavsett vad det galler. Alltsa om
det kommer en gast med speciella krav eller speciella 6nskemal sa tycker jag att man ska vara snabb och snappa upp det
och forsdka tillgodose det sa gott som majligt /.../ man tar hdnsyn till det da och om det dr nagra speciella énskemal med

allergier eller sd. Att man forsoker tillmotesga dem sa gott som mayjligt...

Lotta (servitris): Jag vet inte riktigt hur jag ska... Det finns val ndgon anledning. Det ska vara samma standard pa alla
Scandics hotell. Det dr vdl det som dr det storsta /.../ Det dr vil mest beroende pd vilka gdster vi har, vi har ju rdtt mycket
stammisar, sd dom vet ju vad man heter och vi vet vad dom heter s& det blir ju att dom k&nner sig som hemma nar man
traffar dom. Vi pratar med dem overallt och vi har ganska roligt med gésterna ocks&. Sen kommer det ju andra som man
kanske inte har traffat innan, men da tar man ju emot dom pa ett annat sétt. Man kan ju inte skoja med dom pa samma stt.
Men det marker man réatt snabbt, hur dom ar. Vissa vill ju bara sitta med sin tidning och da kan man ju inte tvinga sig pa

dom heller.

Utifran de intervjuade svar ar det troligt att det finns en ganska bra dverensstammelse mellan
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det som star angdende servicen i de dokument for internutbildningar som finns inom Scandic
och ett flertal av de anstélldas uppfattning om Scandics service. | detta sammanhang kan vi
papeka pa att i enlighet med teorin om att “leva” varumarket, som betyder att transformera
varje organisationsmedlem till en brand champion (Ind 2001), kan vi pasta att Scandic har
lyckats internalisera och Overfora vissa av sina servicekoncept till vissa anstéllda, men det
tycks finnas en del aspekter som behdver forbattras for att alla Scandics anstéllda ska kunna
kallas brand champions. Att varna om miljé dr nagot som Scandic jobbar aktivt med och
detta reflekteras tydligt i de anstalldas dagliga arbete. Helenl och Helen2 som arbetar i

receptionen beskriver detta pa foljande vis:

“Nu skéter ju inte vi jiittemycket bestdillningar av saker och s sjalv, men det handlar ju om det att ska du in och bestalla
kopieringspapper sa ska du ju valja miljomarkt och vi informerar géasterna om det. Sen har vi ju kravmarkt frukost, vi har
ocksa dom har sma papperskorgarna som vi har p& rummen och pa vara skrivbord s& man kan géra viss sortering pa en
gang. Man &r ratt van vid det, sa det &r inte alltid man tanker sd mycket pa det, men sen tanker man ju kanske pa det privat,
for att man anvander det pa jobbet, s& gér man garna det privat ocksd, sd man tar det med sig Gverallt. Det &r ju alltsd
ndgot som Scandic har som centralt, dom jobbar ju jattemycket med det, s& att det fungerar. Vi saljer ju i och for sig
flaskvatten dar, men vi har ju inte vatten pa flaska i restaurangen utan dom serverar det fran pumpar, sa vi fraktar ju inte en

massa flaskvatten lingre”.

”Dels &r det som sagt hur vi &r mot gasterna. Sen &r det ju miljébiten, med svanenmérkning och vi har en miljéhérna dar vi

visar for gésterna att vi verkligen dr miljévinliga”.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att Helen1 visar tecken pa att bade “leva” varumérket
och att vara en sa kallad brand champion, da hon séger sig ha god forstaelse for Scandics
miljoarbete och agerar miljovanligt aven privat. Detta tyder pa att Helenl kan vara en bra
foresprakare for Scandics vardegrunder och kan saledes involvera och motivera dven de
andra anstallda att delta mer aktivt i den varumarkesbyggande processen genom att dela med

sig av sina erfarenheter och sin expertis (Ind 2007).

4.1.1 Employee branding genom internutbildning och information
Dokumenten for internutbildningen innehaller tydliga riktlinjer, sasom att alla anstallda ska

kénna till Scandics standards, servicekoncept, produktutbud, hotellspecifik information,
relevant information om naromradet, hur stamgastprogram fungerar och hur Scandics
arbetsredskap fungerar. Dokumenten ska bidra till att de anstéllda ska kunna leverera samma
servicekvalitet dagligen i varje kundmote. Med den insamlade empirin som bakgrund far vi

uppfattningen att Scandic tar hansyn till de aspekter som k&nnetecknar varumarkesbyggande i
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tjansteforetag och det verkar finnas en medvetenhet angdende tjansternas sardrag, sasom
opataglighet, oskiljbarhet, heterogenitet och begransad hallbarhet (Zeithaml 1981). For att
kunna lésa de problem som uppstar pa grund av tjansternas egenskaper, forsoker de inforliva
varumarket till den fysiska miljon och skildra den genom omgivningen. Detta synliggors
exempelvis genom de anstalldas uniformer (vilket utvecklas ytterligare senare i detta kapitel),
samma utbud i receptionsshoparna, samt rummens inredning. De & medvetna om att detta
medfor problem for bade gésterna, nar de maste gora val och for anstéllda som maste leverera
jamn kvalitet (Elliot & Percy 2007 s. 206, 207).

Vidare kommer vi redogéra for och analysera hur Scandic Nord Helsingborg
arbetar med att formedla information om Scandics varumérke, vardegrunder och
servicekoncept till sina anstéllda. Nedan foljer ett citat fran intervjun med receptionistchefen
Liselotte angaende detta:

Vi kan borja med att Scandic har ett Intrandt /.../ ett internt ndtverk da ddr vi har en massa utbildningar. Ehmmm, nu ar det
kanske sd att man bara gor en sdan utbildning en gang men alla nyanstillda ska gd in och gora en sdan utbildning /.../ och
kédnner man kanske dad att det behovs kan alla gd in och uppdatera sig. Scandic har ju mdnga olika koncept och som sagt/.../
det dr bra att peka med hela handen. Ddr finns mdnga koncept kring hur vi beter oss /.../ Vad gor vi for miljon, vad gor vi
med sopsortering, vid brand? Med olika produkter /.../ Intranditet dr jittebra! Givetvis jobbar vi ju stindigt med var
personal just nar det galler hur man ska bete sig med de olika koncepten. Vi forsoker fa in det successivt. Sen den har

serviceutbildningen som pagar just nu kanner vi ar jattebra och kompletteras sa fort vi far in nat nytt.

Liselotte niamner i ovanstadende citat att Scandic Nord Helsingborg har ett intranat, som
innehdller olika utbildningar, information om varumarkets vardegrunder, de olika
servicekoncepten m.m. Alla anstéllda ska ha tillgang till detta intrandt och genomga de
utbildningar som finns tillgangliga dar. Detta ska ske successivt och de anstéllda uppmuntras
att regelbundet besdka intranatet for att uppdatera sig om férédndringar och nyheter inom
koncernen. | detta sammanhang kan vi konstatera att Liselottes svar stammer bra dverens
med de pastaenden som vi presenterade i teorin betraffande employee branding. Sasom
Elliott and Percy (2007) pastar, ar det troligt att Scandic agnar mycket uppmarksamhet at sina
anstéllda genom de utbildningar som erbjuds via intrandtet for att bygga Scandics varumérke
och for att fora dem tillsammans med varumérkets varderingar sa att de har forstaelse for
dem, tror pa dem och praktiserar detta i sitt agerande gentemot gasterna och andra
intressenter. Den bilden som Scandic vill éverféra till sina géster och andra relevanta parter
genom sina anstéllda, dr den centrala komponenten for en framgangsrik varuméarkesbyggande

process och kan gélla Scandic som helhet, servicekoncept m.m. Vi kan dven hdvda att
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Scandic i viss man forsoker skapa och ingjuta den 6nskade bilden i anstilldas medvetande
innan bilden kan projiceras fran de anstallda till gasterna, genom dessa utbildningar (Miles &
Mangold 2004). Sasom Morsing (2006) poangterar sa kan employee branding ¢ka Scandic
Nords anstalldas engagemang i varumarkesbyggandet och detta kan i sin tur lyfta varumarket
genom att forma de anstélldas tankande och agerande utifran Scandics varumarkes l6ften och
forvantningar. En koppling kan &dven goras till Chiang et al. (2008) som betonar att
kommunikationen kan bli avgtrande i detta ssmmanhang och den kan spela en mycket viktig
roll for motivationen och jobbtillfredsstéllelse hos de anstéllda.

Med empirin som bakgrund visar flertalet av Scandic Nords anstéllda tecken
pa att de anser att varumarket star for en helhetsupplevelse, sa som varumarket ar tolkat i
enlighet med allt som upplevs av géasterna, och inte bara som en enkel logotyp eller
reklamkampanj (Chernatony & Lottman, 2006). For att kunna fa en tydlig forstaelse for hur
employee branding genom utbildning inom Scandic sker, presenteras har nagra svar som

aterspeglar detta:

Helen2 (receptionist): Vi har ju tex. internutbildningar eller liknande pa vart intranat dar information om Scandics
varderingar finns och sa. Det far alla fast anstallda och langtidsvikarier gora. Sa fort det blir ndgon andring far man g in

och gora det igen nar det uppdateras.

Helenl (receptionist): Nu har vi ju nya bokningssystem, det finns ju da en interaktiv utbildning for det. Den fick ju vi ga
igenom allihopa, alla nyanstéllda framfor allt och vi i receptionen. Sen finns det dven utbildning dd som heter ”Check in at
Scandic” och det dr ju om sdkerhet och miljon, om Scandic i stort, som man ocksa gor interaktivt. Och sen dr det ju givetvis
muntligt med upplarning s& klart. Det &r under ratt manga veckor, innan man far klam pa allting. Plus att vi har ju vart

intranat, dar finns massor med information, sddana hér “best practices” som man kan gd in och titta i.

Marie (husfru): Genom internutbildning, intranat, utbildning pa 4 timmar. Alla som ska anstéllas far en langre tid. De ska
aven utbildas for brand och miljoutbildning. Det beror ocksa pa avdelningarna som man ska jobba pa, jag sjalv ger papper
med sadan information. Det &r inte alla som har tillgang till intranatet, men vi férsoker forbattra det. Man kan &nda sjalv ga

in och visa intresse.

Josefin (lokalvardare): Man kan val sdga att vi dr val inte s jatteinvolverade i det, vi har ju inte tillgang till dator och s3,
mer &n om det skulle vara ndgot som vi behover gora, sa far vi ju lana var chefs dator, men intranatet ar ju inget som vi
sitter inne p& och laser som kanske dom som jobbar pa kontor eller i receptionen, dom har ju tillgang till det pé ett helt
annat satt. Tyvarr, far jag val sdga, for dar star ju mycket som vi andra ocksa.. Skulle det vara nagot s& dar jatteviktigt sa
brukar ju Marie trycka ut det till oss sa vi kan lasa det, sd att vi far ju den information som &r relevant. Men sen &r dar ju

mycket annat som ar intressant, som man kanske missar da for att man inte har den tillgangen.

Lotta (servitris): Ja, jag har ju det sakert, men jag anvander aldrig det. Det &r nagonting som jag nog aldrig har anvant. E:
Har ni tillgang till det nar som helst? Lotta: Jaja, hela tiden. O: Men du har aldrig kant det behovet att ga in och kolla?

Lotta: Det ar ju alltid ndgon som kollar, s& drar dom ut mailen eller sa.

30



| detta sammanhang, sa som det gar att utlasa fran de anstalldas svar, finns det i vissa fall en
viss skillnad mellan Liselottes svar angaende de anstélldas tillgang till intranatet. Nagra av
medarbetarna som jobbar i receptionen ar mycket involverade i det har, medan andra fran
andra avdelningar som till exempel anstillda pa stadavdelningen, inte far tillgang till
intrandtet och detta tolkar vi pa tva satt. For det forsta menar vi att Scandic riskerar att inte
lyckas na ut med sin varumarkesbild, sina véardegrunder, servicekoncept m.m. till alla sina
anstallda, da inte alla anstallda har tillgang till intranatet. For det andra kan vi tolka det som
att Scandic forsoker, sasom Hiscock (2002) och Henkel et al. (2007) pastar, att ge mojlighet
till de anstallda att framstalla sin egen uppfattning om varumarket, istallet for att folja givna
riktlinjer genom att inforliva och anpassa den helt till deras specifika roll i foretaget. Sasom
Hiscock (2002) poéngterar, maste varumarkets varden Gversattas till verkliga livserfarenheter
och att organisationen och dess medarbetare ska kunna "leva" varumarket for att kunna fa
dessa erfarenheter. | detta sammanhang ar det troligt att Scandic forsdker involvera sin
personal att delta i den varumarkesbyggande processen utifrn den anstélldes position inom
hotellet, alltsa de som har mer kontakt med gasterna ska involveras mer i hela processen,
medan dessa som dr mer osynliga for gaster engageras mindre eller inte alls i hela den
varumérkesbyggande processen. Det ar troligt att motivationen och jobbtillfredsstéallelsen for

de anstéllda som exkluderas minskar.

4.1.2 Utvecklingsméjligheter inom Scandic Nord Helsingborg
Rorande utvecklingsmoéjligheter pa Scandic malar ett antal av de anstallda upp en ganska

splittrad bild kring hur stora dessa ar. Helen1 havdar att utvecklingsmojligheterna ar stora pa
Scandic med ”sélj- och chefsutbildningar, beroende pa ens intresse. Men det kraver nastan
att man ar beredd att flytta till ett annat hotell”. Hon forklarar vidare att utbildningar och
lediga tjanster oftast laggs upp pa det intranat som de anstallda i receptionen har fri tillgang
till. Utveckling och internutbildningar inom Scandic &r nagot som enligt Josefin aldrig
informeras om for de anstillda pa stadavdelningen, mycket pa grund av att stad och
frukostavdelningen har minimal tillgang till intranatet. Josefin framhaller att béttre
kommunikation kring dessa fragor verkligen ar o6nskvart, och hon lagger en stor del av
ansvaret for denna brist pa huvudkontoret. Josefin havdar att anledningen ar att “vi ar ju inget
hotell uppe i Stockholm, det &r ju skillnad pa det, tror jag. Att man ser att detta ar ett lite
mindre hotell, det satsas inte lika mycket, det kommer lite grann i klam.” En koppling kan
goras till Davy, Kinicki & Scheck (1997, refererad i Roos & Van Eeden 2008) som menar att
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mojligheter till utveckling och befordran ar en grundldggande motivationsfaktor. Coster
(1992, refererad i Roos & Van Eeden 2008) menar pa liknade satt att traning och utveckling
ar viktig for motivationen ur ett sjalvforverkligande perspektiv. Det &r troligt att Scandic
Nord inte har prioriterat att na ut med informationen angaende vilka utvecklingsmojligheter
som finns inom Scandic till samtliga anstdllda, endast vissa avdelningar prioriteras. Utan
tillgang till information finns det risk for att deltagandet i varumarkesbyggandet blir lidande
och motivationen och jobbtillfredsstéllelsen for de som inte ges samma tillgadng paverkas
negativt.

4.1.3 Employee branding genom aesthetic labour och emotional labour
De intervjuade har tillfragats om det finns nagon kladpolicy pa hotellet. Samtliga har svarat

att det finns centralstyrda regler for detta och att de olika avdelningarna har olika kladpolicys.
Detta bekraftas dven av de dokument vi studerat, dar man kan ldsa att alla anstéllda ska folja
uniformskonceptet och tanka pa hur de ser ut. | receptionen béar de anstéllda uniform som ska
vara hel och ren och bestar av skjorta eller t-shirt, kofta eller kavaj och byxor eller kjol.
Uniformens olika delar gar att kombinera fritt, men alla delarna kommer fran en bestamd
kollektion och det ar inte tillatet att anvanda sina egna kladesplagg. P& Scandic finns det dven
riktlinjer for hur mycket man far sminka sig, haret ska vara uppsatt, skorna ska vara svarta,
stangda och inte med for hoga klackar samt regler for piercningar. Svaren som ges pekar pa
att de anstallda ska ha ett vardat och representativt yttre, med klassisk och dampad stil. Som
foljdfraga till detta har vi dven fragat de intervjuade vad de tycker om att ha en centralstyrd

kladpolicy. En av de anstéllda i receptionen (Helen 1) gav foljande svar pa fragan:

"Pd sdtt och vis dr det ganska skont, du slipper std och fundera pd morgonen vad du ska ha pa dig idag, du har din uniform,
det ar inget att valja pa, sen kanske jag kan halla med om att det &r ganska trist; gratt och svart. Det hér har vi ju pa oss pa

sommaren ocksd, man kanske ldgger koftan for att det dr for varmt, men...”

Att kladpolicyn &r centralstyrd innebér att de regler som finns for detta & gemensamma for
Scandic som kedja och styrs fran huvudkontoret. Detta innebar alltsa att varje enskilt hotell
inte har ndgon mojlighet att paverka de regler for kladsel och utseende som satts upp, det ska
vara lika pa alla Scandics hotell. De anstallda vi har intervjuat beréattar att de ar mestadels
ndjda och trivs med kladpolicyn pa Scandic. De framsta anledningarna de har uppgivit ar att
man vet vad man ska ha pa sig och det ar bra att alla kan urskilja vem som jobbar pa hotellet
samt vilken avdelning den anstallde jobbar pa. Ingen av de intervjuade tycker att

uniformskonceptet kraver extra tid och arbete fran deras sida, som foreslas som ett problem
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med arbetsmetoden av Harquail (2006). De anstéllda uppger att de snarare tycker att det spar
tid eftersom de alltid vet vad de ska ha pa sig. Dessutom anser de att det &r positivt med
uniformskonceptet da detta forstarker den arbetsroll de gar in i nar de arbetar och det ger en
samhorighetskansla att man direkt ser vem som jobbar pa hotellet och inte, vilket inte tycks
paverka motivationen negativt i motsats till vad Harquail (2006) havdar i sin undersokning.
Det stammer snarare dverrens med Ogbonna & Harries (2002, refererad i Cushen 2009) som
menar att den anstallde kan fa en slags klarhet och kontinuitet i hur denne forvantas agera
vilket kan fora med sig tids- och energivinster.

Ingen av de intervjuade pad Scandic Nord verkar tycka att uniformskravet gar
emot deras egna varderingar eller att det skulle inkréakta pa deras personligheter. Uniformerna
fungerar snarare som konstanta paminnelser att man som anstalld representerar Scandic och
dess varumarke, vilket innebé&r standardiseringar och igenkannlighet for gasterna. Detta &r en
indikation pa att autonomin och sjalvstandigheten pa arbetsplatsen begréansas (Horie, Ikawa &
Inuzuka 2008) medan samhdrigheten och gemenskapen pa arbetsplatsen forstarks (Chiaburu
et al. 2007).

De negativa asikter som har framkommit handlar till storsta del om att
uniformen skulle behdva &ndras, men inte tas bort. Under sommarmanaderna kan
uniformerna vara for varma och skulle darfor kanske behéva anpassas efter arstiderna. Nagra
av de intervjuade har aven sagt att uniformerna inte dr sd uppiggande i sina svarta och gra
toner. Receptionistchefen Liselotte sager att de anstdllda kan framféra om de har nagra
asikter om vad som skulle kunna forbattras angdende kladpolicyn pa till exempel de
medarbetarsamtal som halls. Nagra av de anstéllda havdar att de flera ganger har foreslagit att
uniformen for till exempel stadavdelningen blir varm under sommarmanaderna och darfor
skulle behovas andras. De anstallda menar att ingenting har andrats trots att de har framfort
sina klagomal, men att de ar mestadels nojda anda. Har kan vi poangtera det finns en risk nar
anstélldas roster inte alltid hors i organisationen och detta kan ha negativa effekter pa de
anstédlldas motivation, jobbtillfredsstéllelse och deltagande i Scandics varumarkesbyggande
(Chiang et al. 2008).

Precis som pa de flesta hotellkedjor sa finns det dven pa Scandic riktlinjer for
hur man ska bete sig mot gésterna och arbetskollegerna. Servicen ska alltid vara god och de
anstallda ska inte lata privata kanslor och sinnesstamningar paverka deras arbetsprestationer.
En koppling kan goras till Horie, Ikawa & Inuzuka (2008) som menar att graden av autonomi
visar hur stort sjalvbestdmmande anstéllda upplever att de har i en organisation. Det kan
konstateras att Scandic Nords anstéllda sjalvbestdmmande begréansas till foljd av emotional

33



labour. Aven om man har sovit daligt eller har en délig dag av andra anledningar sa ska det
heller inte paverka vare sig gasternas eller de andra anstilldas humor. De anstéllda pa
Scandic har ocksa en god uppfattning om att det ar viktigt att man tar folk pa ratt satt, att man
ger varje gést den personliga service som just den gésten behover. Att ”spela teater” pa detta
vis varje dag kan tankas vara pafrestande for de anstillda som hanterar méten med gaster
dagligen, vilket vi undersokte under intervjuerna. Helene som &r anstalld som receptionist
(Helen 1) ger oss foljande svar pa var fraga om hon anser det pafrestande att alltid leverera
service med ett leende:

"Alltsd, man vinjer sig ju for ndr man har gdtt in och stdmplat in i stimpelklockan sd gdr man ju in i sin roll, absolut. Och

s& far man ju skaka av sig om man har sovit daligt, eller nagonting, sa det fdr man ju ldta bli att ta med sig”’.

De anstallda pa Scandic arbetar i enlighet med Hochschild's emotional labour
teori sa som den beskrivs av Brook (2009) for att ge varje enskild gast den personliga service
som denne gast kraver, utan att lata personliga kéanslor paverka métet. | de dokument som
forklarar Scandics riktlinjer for hur de anstallda forvantas bete sig gentemot gasterna tas det
upp att de anstéllda ska se gasten i dgonen, le och att de anstéllda ska vara de som alltid
halsar forst. Dar redogors aven for de riktlinjer for hur receptionisterna ska svara i telefonen.
De uppmuntras att le, &ven om gasten inte kan se det, for att tonfallet i résten pd den som
svarar ska lata positivt. De anstalldas uppfattning ar att beroende pa hur gasten beter sig, sa
anpassar man som anstalld sitt beteende mot denne gast, for att kunna ge varje gast den
personliga servicen som gasten kraver. Samma sak galler for hur de anstdllda behandlar
varandra. Under intervjuerna kunde vi till exempel se anstallda hélsa pa och ler mot varandra,
for alla ska k&nna sig valkomna och som en del av teamet och k&nna sig stolta Over att
representera Scandics varumarke. Uppfattningen vi far av de anstalldas svar ar att de ar
medvetna om att man &r tvungen att ta pa sig en roll nar man &r pa arbetsplatsen, men det ar
ingenting som de uttryckligen tycker ar pafrestande eller jobbigt. De talar om att de tycker att
det & en del av arbetet som &r stimulerande och motiverande. De ser det mer som en
utmaning dn som en belastning pa deras motivation och jobbtillfredsstallelse. Ytterligare en
aspekt som vi vill fortydliga ar att detta arbetssatt fran ledningens sida kan ses som normativ
kontroll, da det stélls krav pa att den anstéllde ska ha ett homogent séatt att handla, tdnka och
kénna (Wilmott 1993, refererad i Cushen 2009).
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4.1.4 Scandics varumarke - Nar loften till giasterna blir till krav for de anstillda?
Som vi redan konstaterat & Scandic en standardiserad hotellkedja. Foretaget har en

centraliserad organisation dar huvudkontoret i Stockholm styr och staller i stor omfattning.
Med empirin som bakgrund tycks det enskilda Scandic hotellet inte ha sarskilt mycket att
séga till om. Beslut som exempelvis ror de olika koncepten och varumérket fattas uteslutande
av huvudkontoret vilka Scandic Nord maste félja till punkt och pricka. Detta avsnitt har for
avsikt att ge en bild av hur anstéllda pa Scandic Nord reagerar pa huvudkontorets beslut och
hur dessa kan paverka employee branding och motivationen. Sa har uppfattar kocken de

anstalldas forhallande till huvudkontoret:

Ja, Jamie Oliver har ju styrt mycket férra sommaren och gjort menyer. Férra sommaren stod han for barnmaten och det ar
en réatt sa stor nackdel for jag tror inte det har varit s populart bland barnfamiljer. Just att, av egen erfarenhet med mina
barn vill dom ju ha hamburgare och pommes frites. Utan pommes ar ju inte de sig sjdlva. Han har ju tagit bort allt det har
och gjort nyttiga alternativ /.../ Ingen kéttfiirssds — istéllet tomatsds. Grovbrad till burgaren, ingen pommes. Inget friterat
och sd. Mycket halsoinriktat. Mycket med Jamie Olivers soppa men samma sak dar- vi har foljt receptet i bérjan sen har vi
gjort vara egna. Det ar ett valkant ansikte for Scandic och bra reklam sa det ér pd gott och ont /.../ Men vi kan inte kora en
egen vag dar heller, for huvudkontoret skickar ut spioner d& som agerar barnfamiljer som antecknar precis allt. Vid
incheckning &r det bemétande, leende, utseende osv. Hur de blev bemétta av den och den personen med namn och allting.
Hur maten serverades, om den var varm eller kall. Och sa just det om allting fanns. For dem vet att pa den har menyn ska
det och det finnas och finns det inte skrivs det ner och sa far man mail pa det sen, Varfor hade ni inte det? Och hur
serverade ni det? Ett specifikt exempel var nar jag skulle servera Jamie Olivers lasagne forra aret och det skulle vara fransk
spenat i botten. Men jag satte inte den i botten for jag vet att barnen inte vill ha det och slanger det. Men nér spionerna kom
fanns inte spenaten ddr och det kom direkt ett mail pd det. Man madste folja konceptet som det heter /.../ Ibland kidnner man
att man vill gora saker sjalv men man far inte riktigt det, mycket saker man maste halla sig till. Dom ser ju till och med vad
man koper. Képer man da nagot annat far den personen direkt pa huvet. Jag kan tycka att det var battre forr, nar vi kunde

bestdmma mer dver menyerna och kunde anpassa dom mer till vad stamgésterna ville ha.

Helenl (receptionist): Det ar klart att lika val som det ar skont att ha koncept att félja, sa ar det ju klart att det ibland kanns
lite trist att man inte far hitta p& saker sjalv. Visst utrymme har vi val, men vi far ju t ex inte sanka priserna pa saker i
shoppen for att vi vill salja mer, for att du tycker det ar en bra idé att kdra en egen kampanj, sant gar ju inte, utan allt sant
ar ju centralstyrt och det kan val jag ibland tycka ar lite trist, jag kan tycka att idén med att dom har centralstyrda menyer i
restaurangen tycker jag ar riktigt trist.

Josefin (lokalvardare): Dom séiger ju att “du ska géra 22 rum”, men inte hur rummen ser ut eller hur mdnga som har bott
dar inne, utan du ska bara géra 22 rum, oavsett vad. Men &ar det d& fyra personer som har bott dar eller om dar &r
jattestokigt, och nagon har varit jattejobbig dar inne och det ar jattesmutsigt och sa, det &r ingen som tar hansyn till det,
utan du ska bara gora det. Det har ju dom réaknat ut att det ska man klara pa den tiden, att ett rum ska ta ett visst antal

minuter oavsett hur de se ut.

Forst och framst kan det konstateras att det stélls atskilliga krav pa de anstallda.
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Kundbemgétande ska vara pa ett visst satt, alla inkop kontrolleras, restaurangen far inte ta
egna initiativ utan maste folja menyerna. Stadarna maste alltid, oavsett arbetsborda, stada ett
visst antal rum och de anstillda tycks kunna paverka i liten skala Overlag. Det finns
begransade mojligheter till medbestdmmande och egna initiativ. Det hela har sin bakgrund i
Scandics standardiserade koncept. Allt ska vara i stort sett likadant dverallt. Huvudkontoret
tvingar i detta sammanhang den anstallde att folja varumarkets 16ften, utan att den anstéllde
ges mojligheten att aktivt delta i processen. ”Spioner” och ”hemliga gaster” skickas dessutom
ut for att utvardera huruvida dessa krav foljs. Om kraven inte foljs far det konsekvenser i
form av tillrattavisanden. Enligt Hiscock (2002) 6kar medarbetarnas engagemang i fall de far
mojlighet att framstélla sin egen uppfattning om varumaérket, istallet for att folja givna
riktlinjer. Hon foreslar ocksa att varje person bor fa majlighet att inforliva och anpassa sin
uppfattning av varumarket till deras specifika roll i foretaget. Anstéallda pa Scandic Nord
foljer givna riktlinjer och det ar darfor troligt att engagemanget till varumarket minskar till
foljd av detta. Att de anstallda forstar och har kunskap om vad Scandics varumarke och mal
star for kan ses som en sjalvklarhet. Det ar aven viktigt att de anstéallda & medvetna om att
deras dagliga arbetsprestationer paverkar Scandics anseende och rykte. For att de anstélldas
agerande ska reflektera varumarket pa ett lampligt satt &r det viktigt att de blir introducerade
till de processer, strukturer och incitament som stodjer och underlattar ett sadant agerande
(Henkel et al. 2007). Det ar &ven relevant att lyfta fram den kritik mot foretagskultur och
employee branding som tagits upp i teorin, da denna tycks valdigt aktuell i fallet Scandic
Nord. Aven om detta tidigare har namnts, anser vi att det finns ytterligare infallsvinklar och
resonemang att lyfta fram for att fa en battre forstaelse for situationen pa Scandic Nord.
Wilmott (1993, refererad i Cushen 2009) menar att foretagskultur innebar en slags
kolonisering mot bakgrund av den anstéllde uppmuntras att ansluta sig till ett homogent satt
att tdnka, handla och ké&nna. Legge (2005, refererad i Cushen 2009) varnar for ett scenario
som foreslas skapa ett destruktivt grupptankande och en stel, konformistisk och egenkar
organisation. Cushen (2009) menar att employee branding kan ségas vara normativ kontroll i
sin renaste form. Detta eftersom organisationen overtalar de anstéllda att agera i enlighet med
varumarket med den enda anledningen att ledningen tycker sa. Ett varumarkes l6ften har
potentialen att censurera tdnkande och uttrycksformer. Medarbetare som normalt &r
sjélvstandiga och kreativa riskerar att forlora motivation med foljden att foretaget forlorar
innovationsférmaga (Morsing 2006). Det finns en Kklar risk att Scandic Nord befinner sig i en
liknande situation som kritiken varnar for. Sarskilt eftersom flera anstdllda hévdar att

motivationen och innovationsférmagan paverkas negativt till foljd av alla krav som maste
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foljas. Handlingsutrymmet begransas &ven och en koppling till Hechanova (2006) &r relevant
da denne fastslar vikten av att ge anstallda handlingsutrymme som ett led i att 6ka anstélldas
deltagande och engagemang, vilket kan ses som en nyckelfrdga i att motivera anstallda i
exempelvis varumarkesbyggande. Aven sjilvbestimmandet begransas (jfr Horie, lkawa &
Inzuka, 2008) till foljd av alla krav. Detta antyder &ven att huvudkontoret inte delegerar
sarskilt mycket ansvar till den enskilde anstéllde, vilket indikerar att motivation och

jobbtillfredsstallelse paverkas ytterligare negativt.

Helen 2 (receptionist) beskriver frontlinjepersonalens situation pa receptionsavdelningen:

Det ar ju valdigt mycket det har att dom slimmar organisationerna ganska rejalt, men dom vill att servicenivan ska vara
densamma som om vi var dubbelt s& manga. Det &r inte alltid s3 latt, s& det kan val vara att man saknar lite tid ibland. Man
skulle sa garna vilja ha tid att hjalpa gasten, att boka biljetterna, att skraddarsy och fixa, men det &r inte alltid man har tid,
lite mer tid att ge service. Det k&nns som att man skulle kunna gora véldigt mycket mer utav servicebiten om man hade haft

lite mer.

Aterigen handlar det om krav som méste féljas utan hansyn till vad nedskarningar kan betyda
for servicekvaliteten. Forutom namnda risker med krav i allménhet bor citatet betraktas
utifran de specifika arbetsvillkor som ofta omger frontlinjepersonal. En anknytning kan géras
till Babakus et al. (1998) som poangterar att nedskarningar kan leda till en ond cirkel dar
servicekvaliteten och saledes levererandet av varumarkets 16ften riskerar att bli lidande. Till
saken hor ocksa att frontlinjepersonal enligt Babakus et al. (1998) har stor arbetsbelastning
med oregelbundna scheman och langa dagar, vilket nedskarningar pa Scandic Nord kan bidra
till. Det &r troligt att receptionsavdelningens situation paminner om den som Babakus et al.
(1998) lyfter fram att det inte &r ovanligt att det stélls orimligt hoga krav pa frontlinjepersonal
fran medarbetare, chefer och gaster. Sammantaget bildar det en arbetssituation som riskerar
att minska energin och leda till k&nslomdssig utmattning och sadmre motivation.
Frontlinjepersonals formaga att leverera den servicekvalitet som varumarket kraver forsvagas
som en foljd av kanslomassig utmattning, en mojlig risk for Scandic Nord. Som en foljd av
detta riskerar dven personalens motivation och jobbtillfredsstallelse att minska samt riskerar

deras engagemang i varumarkesbyggandet att forsamras.

4.1.5 Haller Scandics huvudkontor vad de lovar?
Huvudkontorets ambition & som namnts att alla hotell ska halla i princip samma standard,

med tillhérande krav som varje hotell maste folja. Mot bakgrund av det &r det intressant att

papeka att samtliga intervjuade onskar att hotellet renoveras och berattar om vad det skulle fa
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for effekter, framst i form av 6kad motivation.

Marie (husfru): Ja, vad jag vill just nu &r ju f& det nyrenoverat! Det &r ju det jag vill. Fa det lite frascht har. For det ar
Jjéttetrakigt nu. Det bestdms ju uppifran och dom har varit hdr, men dom tycker inte att det dr sa farligt for “det finns
véirre”. Det dr ju det svaret vi fdr, det finns varre. Det &r ndgonting som dom maste tanka lite grann pa, det ska ju se
likadant ut 6verallt. Nu &r det kanske dags att lagga lite mer krut har och sa vidare. Vi ligger ju anda ratt s& bra till, det gar
ju inte daligt for det har hotellet. Jag tror att hade vi fatt fler fina rum, sa tror jag att vi hade fatt lite mer, faktiskt. For det ar
ju egentligen sd att gdsterna kommer hit pd grund av att vi dr sd trevliga. Det far vi oftast hora, “’vi kommer hit for att ni ar

sd trevliga” oh det dir ju inte pga. att vi har sa fina rum, utan det &r pa grund av personalen.

Citatet uttrycker inte bara en dnskan om renovering och vad det skulle betyda for
motivationen utan dven att personalen anser att de ar véarda det, som en form av beléning.
Babakus et al. (1998) framhaller att beloningar kan ha en betydande paverkan pa anstalldas
lojalitet, engagemang och motivation, nagot som Scandics huvudkontor inte tycks vara
medveten eller bry sig om. En koppling kan goras till Peariasamy & Abu Mansor (2008) som
lyfter fram att feedback &ven kan komma fran gaster och genom det kan den anstallde
utvérdera sina prestationer. Pa Scandic Nord tycks feedbacken fran gaster véarderas hogt och
bidra till 6kad motivation att leverera hdg servicekvalitet samt dka jobbtillfredsstallelsen.
Efter intervjuerna kan det ifragasattas huruvida Scandics huvudkontor verkligen lever upp till
de lo6ften och forvantningar som formedlas externt via varumarket nar den uteblivna
renoveringen faktiskt innebar att standarden inte haller samma niva pa kedjans samtliga
hotell.

4.2 Passivt och inaktivt ledarskap pa Scandic Nord Helsingborg
Clegg (2007) menar att “vad en ledare gor och vad en ledare sdger far djupgdende

konsekvenser for en organisation”. Detta innebdr att vad ledaren gor och hur denne gor det
paverkar hur resten av teamet handlar och beter sig. Receptionistchefen Liselotte talade om

detta pa foljande satt:

"Det dr viktigt att den som dr ansvarig i gruppen gar in med positiv instdllning och forklarar hur vi ska géra och hur detta
ska ga till. Det ar jatteviktigt hur det formedlas det som ska goras. Manga génger behéver man inte en bel6ning som syns i
I6nesedeln. Som till exempel nu nar vi bytte datasystem, sa fick vi jattemycket berdm om hur vi hade gjort utbildningarna
innan, s& formedlar man detta till resten av personalen sa blir dom glada. Det gar fran ledningen och fran det teamet som
var hér och hjélpte oss med den évergéngen till det nya. Det racker alltsd med en klapp p& axeln manga génger, det ar det
manga ganger man suktar efter, man ar s& mycket i sitt eget tdnkande och man glémmer att berémma nar det géller nagon
som har gjort ndgot bra. D& kommer ju det ocksa uppifran; far inte avdelningscheferna berém fran sina chefer, sa missar
man det har med att ge berom nerat eller att folk syns, att man uppmarksammas. Det &r jatteviktigt att hela ledet f6ljs, att

man har nagon chef som &r intresserad och kollar upp sa att allting fungerar. Berém ar oerhort viktigt! Det &r inte riktigt
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sd, det dr lite onsketdnkande fran min sida”.

Liselottes kommentar om ledarskap bekraftar har Cleggs teori om att det ledaren gor, det gor
de anstallda ocksa. Ar det sa att ledaren inte &r bra pa att ge positiv feedback, sa blir det ofta
sa att mellancheferna arbetar pa samma satt och kanske inte ger sina understallda positiv
feedback heller, lite som efter det gamla talesattet “man lever som man ldr”. Hon beréttar

vidare:

"Vi har ju t ex en hotellchef nu som snart ska ga i pension, men mentalt kinns det redan som att han har gjort det. Han dr
inte riktigt lika intresserad langre av detta hotellet som om vi hade fatt in en yngre férmaga med lite riv och jarn. Han ser
inte riktigt vad vi gor. Han vet att vi jobbar bra och skoter det har. Han hade inte behovt vara har, vi skoter allt sjélva, men
vi kanner val ocksa det har att han inte riktigt ser oss och inte riktigt vet vad vi gor, s ar det tufft manga ganger nar han
inte sager vad det &r som gar bra. D& kandes det bra nar det har teamet kom och vi fick feedback fran huvudkontoret. Vi fick
ut mail att allting hade funkat superbra (ang. ekonomisystemet). D& bli man sa himla glad och da gar man ju givetvis till sin
personal och beréattar, man skickar ut mail och man satter upp pa anslagstavlor. Man behover den dar kicken att nagon ser
mig fast jag ar chef, vi ar bara manniskor vi ocksa. Jag har jobbat med denna hotellchefen i manga ar och vi séger till
honom manga génger att vi behover feedback, men det hander inget, han &r fér gammal. Han har redan mentalt gatt. S& vi
ser det som en jattepositiv grej att vi ska fa in nagon ny yngre chef som inte har jobbat har innan och ser saker utifran med

andra égon, som kommer med nya tips och idéer”.

Liselottes uppfattning av hur hotelldirekt6ren arbetar med ledarskap verkar delas av de andra
som vi intervjuade, samtliga har kant att han i dagslaget inte har samma engagemang for
hotellet som tidigare. Enligt Einarsen, Aasland och Skogstad (2007) innebar hotelldirektorens
passiva beteende en risk att de andra anstéllda tar efter honom och kanske blir passiva i sitt
arbete de med. Detsamma galler for direktorens brist pa engagemang och avsaknaden av
positiv feedback. Detta kan paverka mellanchefernas beteenden negativt och de kan ocksa bli
samre pa att engagera sina understallda och pa att ge berom och feedback. Utan inspiration
och engagemang fran ledarna kan det vara svart for de understéllda att kanna sig tillrackligt
motiverade att utfora sina arbetsuppgifter pa oOnskvart satt och leverera service och
upplevelser i enlighet med varumarkets I6ften (Clegg 2007). Trots detta har inte personalen
pa Scandic Nord paverkats negativt av detta direkt. De arbetar (enligt Helen 2) inte s nara
direktoren att hans passiva beteende paverkar dem negativt. Det ar troligt att den narmsta
chefens beteende och ledarskap &r viktigare an hogsta chefens. Mellancheferna (déribland
Liselotte) arbetar narmre direktoren och kan darfor ha utsatts for hans beteende mer. Detta
tyder pa att den informella kontrollen pa Scandic Nord Helsingborg ar tydlig, vilket kan ha
positiv paverkan pa arbetet med employee branding (Henkel et al. 2007). De anstallda pa

Scandic Nord Helsingborg uppvisar en stor forstaelse for att direktoren ar redo att lamna
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hotellet och har snarare tagit mer ansvar for hans arbetsuppgifter, an att ha blivit smittade av
hans passivitet.

Av intervjuerna framgar att Scandic Nord har lag personalomsattning. Detta &r
en ovanlig foreteelse inom hotellbranschen, sasom det beskrevs i inledningen (Cheng &
Brown 1998). Det gar att urskilja tvd huvudsakliga orsaker som ligger bakom detta pa
Scandic Nord, namligen trygghet och gemenskap. En stor del av de intervjuade framhaller att
Scandic upplevs som en trygg arbetsgivare och att gemenskapen ar stark. Helenl betonar
vikten av att Scandic &r noggranna med att folja de avtal som finns och enligt henne skapar
det en trygghetskiinsla. Hon forklarar, ”Det skots liksom ordentligt fran borjan och det tycker
jag ar tryggt, det kanns tryggt. Dom ar noga med sin personal och att det ska ga ratt till”.
Kocken lyfter fram stabiliteten och tryggheten som framsta anledning till att han stannat pa
Scandic Nord i 17 ar, vilket & anmarkningsvart lange for kocksyrket. Enligt honom behéver
“du aldrig kanna oro att forlora ditt jobb, men du maste skéta dig saklart”. Om trygghet
upplevs som viktigt bland de anstallda vager det dnda latt i jamforelse med den betydelse
gemenskap har for motivationen av de anstéllda. Ett flertal av de intervjuade h&vdar att de
aldrig skulle ha stannat sa lange pa Scandic Nord om det inte vore fér gemenskapen. Enligt
Helenl &r det “liksom roligt, man gar hit och traffar sina vanner nar man jobbar, vi har
valdigt roligt tillsammans. Det ar jatteviktigt!” Helen2 menar att ”Jag har svart att lamna
denna arbetsplatsen. Det &r det som avgor, aven nu nar jag ar pa stad igen, att vi har sa bra
gemenskap”. Marie liknar gemenskapen med “’det blir som ett férsta hem ibland, ndstan som
en familj. Vi har ju jobbat sa lange tillsammans”. Aven Josefine, som annars inte trivs med
arbetsuppgifterna pa stad, framhaller gemenskapen med kollegerna som den storsta gladjen
pa arbetsplatsen.

De flesta anstallda menar att den framsta orsaken till gemenskapen ligger i att
manga har arbetat pa Scandic Nord under lang tid och att den darfor vuxit fram lite av sig
sjalv. Samtliga anstallda namner att ledningen ordnar jul- och sommarfester varje ar som ett
led i att stdrka gemenskapen. Enligt Helen2 och Josefine anordnar emellertid de anstallda
sjalva nastan alla sociala aktiviteter utanfor arbetet och Helen2 menar att “gemenskapen foder
sig sjalv mycket”. De flesta anstallda framhaller att ledningen inte har sa stor del i skapandet
och vardandet av den gemenskap som finns pa Scandic Nord. Josefine fran stadavdelningen
forklarar att “ledningen sékert har uttalade mal om sammanhallningen men att dom inte
jobbar speciellt mycket med det”. Har kan det vara relevant att anknyta till Chiaburu et al.
(2007) som betonar vikten av den sociala kontexten i form av medarbetarna ur ett
motivationsperspektiv. Chiaburu et al. (2007) menar att stravandet efter gemenskap ofta tar
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sig uttryck i handlingar som leder till social acceptans. En sadan handling eller snarare
instéllning, ar att individen har ett trevligt och behagligt satt mot kollegor mot bakgrund att
denne aktivt soker samhorighet och social solidaritet. Det foreslas att behovet av solidaritet
och sammanhallning leder till beteenden som framjar gruppens intresse, da individer som
varderar gemenskap hogt tenderar att stréava efter grupptillhérighet. Dessa individer har enligt
Chiaburu et al. (2007) en benégenhet att engagera sig i sina kollegors behov av social
samhorighet, nagot som tycks aktuellt pd Scandic Nord. Vi kan poangtera i detta
sammanhang att de anstélldas motivation att delta i varumérkesbyggandet skulle kunna 6kas
ytterligare av visat engagemang i utvecklandet av samhorighet pad arbetsplatsen fran
ledningens sida.

Flera av de anstallda framhaller att de ar n6jda med hur ledningen skoter bitar
som kommunikation, feedback och andra kopplingar till féretagskulturen och motivation.
Enligt Josefin tar ledningen pa Scandic Nord konflikter mellan anstéllda pa stort allvar och
tar tag i dessa omedelbart genom moten dar samtliga anstéllda nérvarar. Helenl och Helen2,
som arbetar i receptionen, beréttar att de far vara med och paverka schemaldggning och andra
jobbrelaterade beslut. Kocken anser att Scandic Nord har “bra chefer och det ar bra
kommunikation med dom, folk &r glada for att jobba har”. Enligt honom &r kokspersonalens
situation gynnsam da ledningen tillater att de tar pauser nar de vill, far ata hur mycket de vill
och &r allmént genergsa. Han anser att ledningen har skapat en avslappnad miljo. Har kan vi
knyta an till Spector (2003, refererad i Roos & Van Eeden 2008) som hévdar att hur anstéllda
uppfattar foretagskulturen har direkt inflytande pa vilken nivd motivationen och
jobbtillfredsstallelse befinner sig. Enligt kocken paverkas kokspersonalens motivation och
jobbtillfredsstallelse positivt av foretagskulturen pa Scandic Nord.

Samtliga anstéllda uttrycker sig i positiva ordalag nar de ska beskriva hur
feedback och kommunikation 6verlag fungerar pa Scandic Nord. En koppling till Chiang et
al. (2008) ar relevant da dessa menar att tillfredsstallelse med hur kommunikationen fungerar
spelar en betydande roll for motivationen och jobbtillfredsstéllelsen hos ett foretags anstallda.
Darfor ar det vardefullt for chefer att ha forstaelse for hur nojda anstallda ar med
kommunikationen och det &r troligt att ledningen pa Scandic Nord kan anvénda sig av detta
for att 6ka de anstalldas motivation att deltaga i varumérkesbyggandet.

Enligt Josefin ar hennes chef noggrann och duktig pa att dela ut berém och
uppmuntran. Josefin & n6jd med att chefen lyssnar och tar till sig de anstalldas asikter. Hon
forklarar “ar vi inte néjda med nagot forsoker hon liksom alltid hitta ndgot battre alternativ”.
Enligt Helen1 och Helen2 ar samtliga pa receptionsavdelningen duktiga pa att bade ge och ta

41



feedback. De menar att kommunikationen fungerar bra 6verlag och att chefen valkomnar
forslag och fragor fran de anstallda. Lotta aterger en liknande bild pa restaurangavdelningen
dar hon anser att de anstéllda kan kanna sig fria att framféra asikter och har mojlighet att
paverka sin arbetssituation. Helen2 framhaller att de bor bli battre pa att ge feedback till
chefen och Helen1 menar att feedbacken fran ledningen och huvudkontoret inte ar tillracklig
och tillfredsstallande. Enligt Condly & DiPietro (2007) ar det viktigt for anstéallda att fa sina
arbetsprestationer utvarderade regelbundet for att bibehalla den energi och den motivation
som kravs for att utféra sitt arbete. | Scandic Nords fall fungerar kommunikation och
feedback bra for de anstéllda samt mellancheferna, men skulle troligtvis kunna forbattras i
den hogre ledningens perspektiv. Darmed skulle dven motivationen hos de anstéllda att
engagera sig ytterligare i Scandics varuméarkesbyggande kunna tkas.

Helenl, Helen2 och Josefin bekraftar att jobbrotation férekommer och ar
mojligt om man sa 6nskar. For Helen2, som tidigare mest arbetat pa stadavdelningen, har
jobbrotation, enligt hennes egen utsago, inneburit att hon lart sig receptionisttjansten och nu
kan soka den typen av lediga tjanster. Detta har pa ett betydande satt 6kat hennes motivation
och jobbtillfredsstéllelse. Josefin berattar att hon forvisso fatt prova pa lite olika
arbetsuppgifter men att det séallan leder ndgonvart, varken for henne sjalv eller fér nagon
annan anstélld, vilket hon skulle énska. Josefin utvecklar sitt resonemang “D& kan man
kénna sig lite omotiverad, nar man kanner att man kommer liksom aldrig nagonstans, du
kommer aldrig vidare.” En koppling kan goras till Ortega (2001) som foreslar att jobbrotation
okar anstalldas motivation. Detta eftersom jobbrotation kan ses som en metod att halla
anstalldas intresse vid liv och undvika uttrakning. Enligt Peariasamy & Abu Mansor (2008)
ar det en utbredd uppfattning att jobbrotation kan hoja en organisations innovationsformaga.
Né&r den anstéllde utfér andra arbetsuppgifter och befattningar &h normalt leder det enligt
Peariasamy & Abu Mansor (2008) till en 6kad forstaelse till vad andra inom organisationen
gor och hur varje anstalld bidrar till foretaget som helhet. Genom att anvanda sig av en sadan
metod kan Scandic Nord oka de anstélldas forstaelse for varumarkesbyggande och ha en
battre insikt i verksamheten som helhet. Déarmed kan &ven motivationen och
jobbtillfredsstéllelsen Okas ytterligare.

Helenl och Helen2 och beskriver att de anstallda i receptionsavdelningen har
ganska stora befogenheter att ta egna beslut (handlingsutrymme) rent allmént och nér det
galler klagomalshantering i synnerhet. Policyn &r att varje klagomal ska kompenseras i nagon
man och bada framhaller att de oftast kan I6sa situationerna pa egen hand. Kocken beskriver
ett liknande scenario med skillnaden att koket inte har befogenhet att dndra pa menyer, trots
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att klagomal forekommer relativt frekvent pa dessa. Enligt Josefin har inte stadavdelningen
befogenhet att 16sa klagomal pa egen hand, utan dessa hanvisas till stadchefen. Detta kan
séttas 1 relation till Bowen & Lawlers (1995, refererad i Hechanova 2006) definition om
handlingsutrymme dar en central aspekt ar betydelsen av att anstéllda bér ges makten att ta
beslut som paverkar organisationens riktning och prestationer. En koppling kan aven goras
till Hechanova (2006) som poéngterar att syftet med att ge anstallda handlingsutrymme
overensstammer med klassisk motivationsteori som framhaller anstélldas deltagande och
engagemang som en nyckelfraga i att motivera anstallda i exempelvis Scandics
varumarkesbyggande, vilket kan medféra Okad arbetstillfredsstallelse och deltagande i

varumarkesbyggandet.
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5. Slutsatser

| det femte och sista kapitlet avslutas uppsatsen med en presentation av de slutsatser som vi

har kommit fram till.

Syftet med var uppsats var att 6ka forstaelsen for och belysa kopplingen mellan employee
branding och motivation i hotellbranschen. Vara fragestallningar har varit “Péverkas de
anstilldas motivation av de metoder som anvénds for varumirkesbyggande?”, ’Pa vilket sitt
paverkas foretagets forutsattningar for varumarkesbyggande av de anstalldas motivation och
jobbtillfredsstillelse?”

Vi kan konstatera att Scandic Nord anvénder ett flertal metoder for att de
anstillda ska deltaga i varumérkesbyggandet. Metoderna bestdms huvudsakligen av
huvudkontoret och géller saledes for alla Scandics hotell. Nedan kommer vi presentera
metodernas paverkan pa Scandic Nords anstalldas motivation och jobbtillfredsstéllelse samt
dra slutsatser utifran detta.

Efter att vi har genomfort intervjuerna med anstillda pa Scandic Nord
Helsingborg har vi konstaterat att de gemensamt uppfattar Scandics varuméarke som en
symbol for trygghet, aterhamtning och rekreation, nagot som ska forknippas med en trevlig
och avslappnad atmosféar, dar umgange, god mat och miljomedvetenhet star i centrum.
Darmed associeras Scandics varumarke med helhetsupplevelsen vid en vistelse pa hotellet. Vi
har funnit att Scandic Nords anstdllda har en tydlig bild av Scandics varumarkes
vardegrunder. Till foljd av detta anser vi att ledningen kan dra nytta av att ge de anstéllda mer
stod och battre tillhandahalla de resurser som behovs for att alla anstéllda ska involveras och
engageras mer i Scandics varumarkesbyggande. Genom att tillhandahalla fler
utbildningsmajligheter for personalen okar viljan att agera enligt varumarkets 16ften for samt
de anstalldas motivation och jobbtillfredsstallelse kan paverkas positivt. Uppfattningen vi far
ar att det &r viktigt for Scandic att de anstéllda har tillit och fértroende fér organisationens
ideologi, sa att de ska kunna tillampa varumarkets vardegrunder i den service varje gast vill
ha och forvantar sig. Scandics medarbetare maste tro pa hotellets affarsidé och vision sa att
de ska kunna 6verfora de vérdegrunder till gaster och andra intressenter, for att géra hela
konceptet trovardigt. Dessutom har vi funnit att inte alla de anstéllda har tillgang till den
information och utbildningar som férmedlas av huvudkontoret via intranédtet. Detta kan

medfora negativa konsekvenser for hotellets employee branding da alla inte har tillgang till
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samma information och dérmed inte kan begdras att leverera samma servicekvalitet, vilket
Scandic séger sig vilja. Vidare kan detta &ven ha negativa konsekvenser for de anstélldas
motivation och jobbtillfredsstéllelse.

Scandic anvander sig dven av aesthetical och emotional labour som metoder for
att fa de anstallda engagerade i varuméarkesbyggandet och for att de ska kanna en tydlig
tillnorighet med foretaget och dess dvriga anstallda. Enligt var undersokning kan vi inte se att
nagon utav dessa metoder har negativ paverkan pa de anstilldas motivation och
jobbtillfredsstallelse, till skillnad mot vad teorin varnar for. De intervjuade pa Scandic Nord
har aven berattat att det forekommer jobbrotation pa hotellet. Jobbrotation kan gynna
forstaelsen for hotellet och dess varumarke som helhet, vilket i sin tur paverkar motivation,
jobbtillfredsstallelse och deltagande i Scandics varuméarkesbyggande positivt.

Det &r tydligt att Scandic ar en centralstyrd och standardiserad hotellkedja.
Foretaget har en centraliserad organisation dar huvudkontoret i Stockholm styr och stéller i
stor omfattning. Med empirin som bakgrund anses det enskilda Scandic-hotellet inte ha
sarskilt mycket att sdga till om. Beslut som exempelvis ror de olika koncepten och
varumarket fattas uteslutande av huvudkontoret vilka Scandic Nord maste folja till punkt och
pricka. Detta innebér att de anstallda har ett antal regler att folja, som de har liten mojlighet
att paverka. De intervjuade uttrycker ett visst missndje mot detta. Det ar troligt att detta
hammar de anstélldas sjéalvstandighet, innovationsformaga och kreativitet och det kan
medfora negativa effekter pa de anstalldas motivation och jobbtillfredsstéllelse. Den enda
positiva aspekten med detta som framkommit ur var undersokning &r att centralstyrningen ger
en viss trygghetskansla for de anstallda, vilket kan paverka deras motivation,
jobbtillfredsstéllelse och deltagande i varumérkesbyggandet positivt.

Vi har funnit att det finns missndje bland personalen angaende de nedskarningar
som gjorts pa hotellet. Fran ledningens sida visar man liten forstaelse for att det &r svart att
leverera samma servicekvalitet, nar frontlinjepersonalen har minskats av nedskérningar. Nar
ledningen staller orimliga krav pa sin personal, finns det risk for att personalens motivation
och jobbtillfredsstallelse minskar, da de kan kanna att deras arbetsuppgifter & omajliga och
darfor inte varda att forsoka genomfora. Det kan aven bli svart for Scandic som helhet att
leverera den utlovade servicekvaliteten och varumaérkets I6ften, nér det inte finns tillrackligt
med personal som ska leverera den. Ytterligare ett exempel pa en faktor som leder till
missndje bland personalen dr den utlovade renovering av hotellet, som aldrig verkar bli
verklighet. Personalen kénner sig sviken av ledningen och detta leder till negativa
konsekvenser for motivationen, jobbtillfredsstéllelsen och deltagandet i Scandics
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varumarkesbyggande. Aven har blir det svart for Scandic att leverera varumarkets 16ften om
att alla Scandics hotell ska halla samma standard och kvalitet.

Den nuvarande direktorens ledarskapsstil ar &nnu en faktor som skulle kunna ha
negativ paverkan pa vissa av de anstalldas motivation och jobbtillfredsstéllelse. Detta galler
framfor allt de mellanchefer som arbetar narmst honom, som i receptionistchefens fall. Enligt
teorin ar det troligt att den nuvarande direktrens beteende kan paverka personalens
motivation, jobbtillfredsstallelse och deltagande i varumarkesbyggandet negativt. Var
undersokning har visat att de mellanchefer som arbetar narmst direktoren paverkas mest av
hans passiva ledarskapsstil. De kanner att de saknar feedback, uppmuntran och engagemang
fran hans sida. Detta kan medfora negativa effekter pad mellanchefernas motivation,
jobbtillfredsstéllelse och deltagande i varumérkesbyggandet. Det kan finnas en risk for att de
imiterar direktérens beteende och da kan den passiva andan spridas nedat i hotellets
hierarkiska kedja. De anstillda pd Scandic Nord visar dock forstaelse for att direktorens
beteenden ar ogynnsamma for hotellet som helhet, utan att visa tecken pa att ha tagit efter
hans exempel. De flesta intervjupersonerna sdger sig vara ndjda med hur feedback ges och tas
inom hotellet och att cheferna lyssnar och tar de anstélldas asikter pa allvar, vilket ar hogst
relevant for vara fragestallningar. Det enda de anstillda har att anméarka pa ar att
huvudkontorets och hotelldirektérens mottagande av feedback och kommunikation skulle
kunna forbéttras ytterligare.

Vi har aven funnit att manga av de metoder som utgar fran huvudkontoret till
stor del begransar handlingsutrymmet och sjélvstandigheten for de anstallda pa Scandic Nord.
Detta kompenseras emellertid i viss utstrdckning av hotellets egen kultur.
Receptionspersonalen ges exempelvis stort handlingsutrymme och fortroende att ldsa
klagomal pa egen hand. Det &r troligt att detta kan ha positiv paverkan pa dessa anstalldas
motivation, jobbtillfredsstéllelse och deltagande i varumérkesbyggandet.

Innan vi gar vidare till diskussion, reflektion och forslag till framtida forskning
foljer en summering av de slutsatser vi anser vara mest grundldggande och viktiga. Vi har
funnit att Scandic i sitt varumarkesbyggande é&r angeldgna om att de anstdllda ska
representera och internalisera varumarkets I6ften och véarden i sitt agerande. Det kan darfor
konstateras att Scandic anvander employee branding i sin verksamhet. Med empirin som
bakgrund har vi funnit att arbetet med employee branding sker via ett flertal metoder och att
detta arbete till 6vervdgande del bestdms av Scandics huvudkontor. Det har framkommit att
anstallda pa Scandic Nord Helsingborg har begransade majligheter att paverka i vilken

riktning Scandic utformar verksamheten i allmanhet, inklusive varumérkesbyggande och
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employee branding. En slutsats som vi dragit &r att mycket tyder pa att de anstallda upplever
att forhallandet till Scandics huvudkontor och dess centralstyrda kultur till Gvervagande del
har en negativ paverkan pa motivation och jobbtillfredsstallelse. Denna slutsats galler dven
for hur de anstdllda ser pa flertalet metoder som anvands for varumarkesbyggande och
employee branding. Utformningen av employee branding pa Scandic paminner till stor del
om normativ kontroll och dess risker. Vi har funnit att de anstalldas handlingsutrymme och
autonomi, tva centrala motivationsfaktorer, blir séarskilt lidande som en féljd av detta. Vart
resultat tyder pa att dessa faktorer tydligast belyser kopplingen mellan employee branding
och motivation. | enlighet med tidigare forskning anses de dessutom viktiga for att employee
branding ska vara framgangsrikt. | detta sammanhang paverkar employee branding
motivationen hos de anstdllda negativt. Nedsatt motivation hos de anstallda kan i sin tur
paverka employee branding och Scandics varumarke negativt. Det ska dock namnas att
Scandic Nord Helsingborg tycks uppmuntra och lagger stor vikt vid exempelvis de anstéalldas
handlingsutrymme vid klagomalshantering. Vi har &ven funnit att Scandics
personalnedskarningar och ovilja att renovera Scandic Nord paverkar motivationen negativt
hos de intervjuade. Som en foljd av detta har vi dven identifierat att Scandics varumarke som
helhet och de anstélldas motivation att agera i enlighet med varumarket riskerar att paverkas
negativt.

Slutligen vill vi genom var studie poéangtera att det ar viktigt att se en
varumarkesbyggande process ur ett langsiktigt perspektiv och inte som en engangsforeteelse.
Det ar dock troligt att detta kréaver ett aktivt och pagdende arbete med varumarket. Employee
branding och motivation samt alla de motivationsfaktorer som hor dartill (sasom feedback,
gemenskap, organisationskultur, ledarskap m. m.) har ocksa visat sig vara faktorer som tycks
spela en central roll i varumarkesbyggandet och for jobbtillfredsstéllelsen. Mer generellt visar
var studie pa behovet av att uppmuntra, engagera och motivera alla i organisationen och att se

detta ur ett helhetsperspektiv.

5.1 Diskussion, reflektion och forslag till framtida forskning
| detta avsnitt kommer vi att reflektera Over studiens process och resultat. Darefter kommer

vi aven att ge forslag till vidare forskning.

Att motivation och employee branding var komplexa d&mnen visste vi fran borjan, men insag
inte riktigt hur komplexa dessa &mnen var egentligen. | borjan av den hdr uppsatsen, nar vi

sokte litteratur och artiklar upptackte vi att motivation och employee branding hade
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undersokts och beskrivits av ett flertal teoretiker utifran olika perspektiv. Vi tyckte att det var
svart att hitta material som skulle passa var studie, alltsa studier om dessa begrepp inom
hotellbranschen och darfor tog litteratursokningen ganska lang tid. Processen av
empirinsamlingen blev utdragen pa grund av att de hotell som vi kontaktade dréjde med att
svara. Detta medforde att vi blev oroliga och frustrerade for en period for att vi inte kunde ga
vidare med var undersokning tidigare. Under empirinsamlingen har det kommit fram
intressanta aspekter som vi garna hade velat underséka narmare, men pa grund av tidsbrist
var vi tvungna att avsta fran detta.

Vi har fatt fram mycket vardefull information tack vare vart metodologiska val
av intervjuer och dokumentstudie. Detta tillat oss att vara dppna for alla intryck. Hade vi
istallet valt ett mer strikt tillvdgagangssatt med exempelvis frageformular hade vi
formodligen gatt miste om mycket intressant information. Vara intervjuer har inte alltid haft
karaktaren av specifika frgor, utan vi har snarare stravat efter att fa vara respondenter att
beratta sin egen historia. Detta anser vi att vi har lyckats bra med men det bor papekas att det
inte ar helt oproblematiskt da det galler att vara noggrann med tolkningar vilket staller hoga
krav pd intervjuaren. Lyckas man bra med detta anser vi dock att semistrukturerad
intervjumetod lampar sig battre som metodologiskt forhallningssatt nar man ska utfora
liknande undersokningar.

Den hoga personalomsattningen inom hotellbranschen indikerar att manga
anstallda upplever (eller har upplevt) att motivation och jobbtillfredsstallelse befinner sig pa
en sadan begransad niva att de funderar pa (eller har valt) att sdga upp sig. Vi har i var
undersokning sett antydningar pa att motivation och jobbtillfredsstallelse minskar till foljd av
employee branding, atminstone sa som den utformats pa Scandics huvudkontor. Dérfér kan
det mojligtvis vara relevant att i framtida forskning undersoka huruvida employee branding
med dess motivationsminskande effekter riskerar att leda till &nnu hdgre personalomséttning i
hotellbranschen. Det ar mojligt att denna fraga ar mest passande i standardiserade
hotellkedjor likt Scandic och att situationen &r helt annorlunda pa exempelvis designhotell.
En annan reflektion ar, om employee branding riskerar att minska motivationen hos anstallda,
innebér det mojligen dven en Okad risk for att den anstéllde inte vill eller kan leverera service
enligt varumarkets 16ften, vilket i sin tur skulle kunna leda till missndjda géster och liknande
som kan skada foretagets rykte och framtida prestationer.

Var undersokning indikerar dessutom att Scandics huvudkontor avsléjar brister
ifrdga om att leverera det som kanske &r det viktigaste I6ftet i varumarket, namligen att alla
hotell ska halla samma standard och kvalitet. Det finns alltsa antydningar som pekar pa att
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Scandic staller atskilliga krav pa sina anstallda men att de sjalva inte alltid lyckas folja sitt
standardiserade koncept. Relevanta fragor i ett sadant scenario skulle kunna vara: Hur
paverkas den anstalldes tro pa det egna varumarket i en sadan situation? Hur paverkas den
anstalldes motivation generellt och i synnerhet att agera enligt varumarkets l6ften, nér
ledningen sjélva inte gor det? Mot bakgrund av de atskilliga krav som ledningen pa Scandic
staller i enlighet med varumarket och som den anstallde maste forhalla sig till, vacks aven
foljande fraga till liv: Ar det tankbart att begreppet varumarke emellandt enbart ar en fasad
vilken ledningen gommer sig bakom, i syfte att styra och kontrollera sina anstéllda?

Slutligen kan vi havda att vi anser att vi har lyckats komma narmare uppsatsens
syfte och fragestallningar, samt har fatt en djupare forstaelse av motivation och employee
branding som &mne. Dock anser vi att motivation och employee branding i hotell branschen
ar ganska nya amnen och borde utforskas 6ver en lange tid an bara knappt tva manader.
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BILAGA 1.
Intervjuguide for de anstallda.

Vad star Ert varumarke for? Vilken ar Er bild av hotellets varumarke? Kanner Ni

som anstallda att ni har en klar bild av hotellets affarsidé och vision, varderingar och

image? (image, klass, identitet).

Hur beskriver ni hotellet som arbetsgivare? (motivation, engagemang, samhorighet).

(intressant att jAmfora de anstélldas svar med ledningens svar).

Hur kommunicerar ledningen vad varumaérket star for till Er som anstallda? Vilken
information ger ledningen Er? (broschyrer, internutbildning, trainee internships,

teambuilding, méten).

Hur upplevde ni rekryteringsprocessen? Vad praglade intervjuerna? Vilka fragor var

viktigast? (personlighet, beteende, varderingar, tidigare anstallning).

Vad lovas till er som anstallda av foretaget i anstallningsprocessen? (Haller foretaget

vad de lovat? Fortroende/besvikelse?).

Vilka krav staller ledningen kring ert beteende, kl&dstil, rostens tonlage osv, i er

kontakt med kunder? Hur upplever ni detta? (emotional labour, aestethical labour).

Hur representerar ni varumarket i ert dagliga arbete?

Beldnas ratt beteende? (beléning, bestraffning, motivation).

Vad inneb&r motivation for er?

Paverkar employee branding er?

Ké&nner ni er motiverade att leverera den service som varumarket lovar?

Ké&nner ni er engagerade i varumarkets uppbyggnad?

Kénner du som anstalld att du ar bekvam att ge feedback till dina chefer?

| vilken utstrackning kénner du som anstalld att det &ar klart hur du ska ge feedback
till hotellet/dess anstallda/chefer?

I vilken utstrackning kanner du att dina chefer bryr sig om din feedback och hur
anvander de feedbacken?

Har du nagra funderingar/rekommendationer till férandringar/forbattringar?

(employee branding, motivation, feedback etc.).
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BILAGA 2.
Intervjuguide till Liselott (receptionistchef).

- Vad star Ert varumarke for? Hur bygger ni Ert varumarke?

- Vilken &r den enskilt viktigaste faktorn i Ert varuméarke?

- Vad behover ni gora for att 6ka engagemanget till ert varuméarke?

- Ar ni bekanta med begreppet ”Employee Branding”?

- Hur arbetar ni med employee branding? (service recovery, empowerment).

- Beratta om Scandics vardegrund! Hur kommuniceras den ut till anstallda?

- Finns det tydliga manualer (for till exempel nyanstéllda) som forklarar vad som
forvantas av de anstélldas beteenden?

- Vilka viktiga personlighetsdrag/varderingar letar ni efter vid rekrytering?

(dr det viktigt att anstdlla “rdtt personer” eller formar ni om de ni anstdller?
Varderingar, beteenden, personligheter, tidigare anstallningar).

- Hur upplever ni personalens reaktioner pa de riktlinjer som ges for beteenden pa
hotellet?(motstand?, positivt/negativt, samarbetsvilja).

- Upplever ni att det finns nagra tydliga fordelar/risker med att arbeta med employee
branding? (hdmmande, stereotypiskt, begransningar, innovation, kreativitet,
motivation).

- Foretag arbetar ofta efter sa kallade psykologiska kontrakt, som bygger pd en mangd
forvantningar som uppréattas mellan foretaget och den anstéllde. Finns det nagra
sadana har hos Er? Hur ser de i sa fall ut?

- Vilket stod far de anstallda for att de ska bete sig i enlighet med varumarket? Hur
kommuniceras det forvantade beteendet till de anstéllda och hur motiveras de
anstallda att bete sig enligt varumaérkets 16ften?.

- Hur kan man uppmuntra och engagera anstallda att vara mer aktivt delaktiga i
varumarkets byggande?

- Beldning/bestraffning/motivation. Hur arbetar ni med detta?

- Hur jobbar ni for att behalla anstéallda inom organisationen? (motivation,
engagemang, samhdorighet, mojlighet till karriarutveckling, kompetensutveckling).

- Finns det utrymme for feedback? Far alla de anstallda ta del av feedbacken?

(langtidsanstallning, karriarkliv).
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BILAGA 3. Dokument for internutbildning inom Scandic.
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BILAGA 3. Fortsattning.
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