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Sammanfattning 
 

Titel Employee branding och motivation – En fallstudie inom Scandic 

Nord Helsingborg. 
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Nivå: SMKK01 – Kandidatuppsats, 15 Hp 

 

Seminariedatum 2011-05-31 

 

Författare Elena Hamadi, Anna Igelström & Oscar Tegedal 

 

Handledare Ilse de Jong & Veronica Åberg  

 

Problemformulering Finns det någon poäng med att övertyga gästerna om varumärkets 

storhet om inte de anställda är med på tåget? Det har påpekats att 

utan motiverade och nöjda anställda riskerar varumärkets och 

ledningens löften till gästerna att bli tomma, då det är personalen 

som ska leverera den utlovade servicen. Vi anser det intressant att 

undersöka hur företag inom hotellbranschen arbetar med att 

motivera sin personal, samt vilka faktorer som är avgörande för 

samspelet mellan employee branding och motivation.  

 

Syfte  Vårt syfte med denna uppsats är att undersöka sambandet mellan 

employee branding och motivation i hotellbranschen.  

  

Frågeställningar ‖Påverkas de anställdas motivation av de metoder som används 

för varumärkesbyggande?‖ 

‖På vilket sätt påverkas företagets förutsättningar för 

varumärkesbyggande av de anställdas motivation och 

jobbtillfredsställelse?‖   

 

Metod Dokumentstudie och kvalitativa intervjuer med anställda på 
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Scandic Nord Helsingborg. Empirin analyserades med de utvalda 

teorier vi funnit relevanta för denna studie.  

 

Teori Uppsatsen är uppbyggd kring tre huvudsakliga teoretiska begrepp: 

varumärke – för att ge läsaren förståelse för vad ett varumärke är 

och hur det fungerar, employee branding – hur anställda formas 

för att arbeta i enlighet med varumärket och motivation – vilka 

faktorer som är avgörande för de anställdas deltagande i 

varumärkesbyggandet. 

 

Slutsats En övergripande slutsats vi har kommit fram till är att mycket 

tyder på att de metoder som Scandics huvudkontor använder för 

employee branding till övervägande del har en negativ påverkan 

på Scandic Nords anställdas motivation och jobbtillfredsställelse. 

Utifrån de intervjuades svar är det troligt att ledningen på Scandic 

Nord uppvisar en något större förståelse för sambandet mellan 

employee branding och motivation och det är möjligt att detta till 

viss del kompenserar huvudkontorets brister.  

 

Nyckelord varumärke, employee branding, motivationsfaktorer, ledarskap, 

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

Kapitel ett inleds med en bakgrund om uppsatsens ämne följt av en redogörelse kring 

uppsatsens problembeskrivning, syfte och frågeställning. Kapitlet avslutas med en 

disposition.  

 

Hospitalitybranschen är en av världens största arbetsgivare och omfattar hotell, restauranger, 

pubar, klubbar och liknande verksamheter inom upplevelse- och nöjesindustrierna (Mullins 

2001 s. 13). Verksamma företags framgångar är till stor omfattning beroende av anställdas 

prestationer. Det har hävdats att anställdas prestationsförmågor är till stor del avhängigt 

motivation. Vid jämförelse med andra serviceindustrier upplever hotellbranschen en 

oproportionellt hög personalomsättning, ett faktum som indikerar att motivation och 

jobbtillfredsställelse generellt sätt ligger på en begränsad nivå (Condly & DiPietro 2007).  

Hotellbranschen tillhandahåller marknaden tjänster som innefattar materiellt 

relaterade värden, såsom hotellsängen, samt immateriella värden, såsom upplevelsen av att 

visats på ett känt varumärkes hotell. Varumärken är en värdefull resurs för företag idag (Cai 

& Hobson 2004). Som en följd av detta har företag börjat förstå varumärkens betydelse och 

hur detta kan utvecklas till kraftfulla konkurrensfördelar, som Stern (1983 s. 53) poängterar i 

följande 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”.  

 

För tjänsteföretag har personalen blivit avgörande för leveransen av varumärkets löften. Även 

för hotellbranschen, vilken vår undersökning tar sin utgångspunkt i, har detta medfört 

konsekvenser och det har blivit allt viktigare för hotellen idag att synas på grund av den 

ökade konkurrensen. Det handlar mer och mer om att ha ett synligt och välkänt varumärke 

som har förmågan att ge mervärde till både anställda och gäster. I takt med denna utveckling 

så inser fler och fler hotell fördelarna med att införliva varumärket i de anställdas ageranden. 

Tanken är att anställda som identifierar sig med hotellets varumärke förmedlar varumärkes 

löfte vidare till gästerna. Därmed blir det viktigt att hotellen ser servicen som en process och 

inkluderar anställda när de definierar varumärket (Miles & Mangold 2004 s. 66-67). Att 

införliva de anställda i varumärket benämns inom varumärkesforskning employee branding 

och de Chernatony (1999) beskriver detta som en process som motiverar, mobiliserar och 

hanterar medarbetare på alla nivåer i organisationen, i syfte att kontinuerligt förbättra sitt 
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sätt att tjäna externa kunder och leverera företagets varumärke till dem. I praktiken utgår 

employee branding från ett ledningsperspektiv och de olika metoder en verksamhets ledning 

använder för att involvera de anställda i employee branding processen kan ha stor betydelse 

för hur de anställdas motivation och jobbtillfredsställelse påverkas. I detta sammanhang blir 

motivationen hos de anställda den viktigaste förutsättningen och drivkraften bakom ett lyckat 

servicemöte, i en bransch som dessutom ofta karaktäriseras av hög personalomsättning. 

Tidigare studier har identifierat ett flertal motivationsfaktorer som särskilt relevanta inom 

hotellbranschen. Lönefrågor, bonus och befordransmöjligheter är motivationsfaktorer som 

kan betraktas som grundläggande. Dessa faktorer har i flertalet studier enligt Chiang & Jang 

(2007) kunnat urskiljas som särskilt viktiga. Möjligheter för ökat jobbansvar är också en 

viktig faktor, liksom erkännande och beröm från managers, kollegor och kunder anses viktigt. 

Ett utmanande arbete med goda arbetsvillkor och anställningstrygghet är likaså betydelsefullt 

enligt Chiang & Jang (2007). Förmågan att motivera personalen till att arbeta villigt och 

effektivt enligt varumärkets löfte är en viktig ingrediens i employee branding processen och 

framgångsrikt varumärkesbyggande, då det är de som ska leverera service i enlighet med det 

som varumärket lovar (Mullins 2001 s. 223).      

 

1.1 Problembeskrivning 

Employee branding tycks vara ett särskilt viktigt område för tjänsteföretag som har 

direktkontakt med kunder. Det har hävdats att personalen i sådana företag är den viktigaste 

representanten för varumärket. Mot bakgrund av det kan följande fråga ställas, finns det 

någon poäng med att övertyga gästerna om varumärkets storhet om inte de anställda är med 

på tåget? Wilson (2008) hävdar att utan motiverade och nöjda anställda riskerar varumärkets 

och ledningens löften till gästerna att bli tomma, då det är personalen som ska leverera den 

utlovade servicen. Detta understryks även av Jiang et al. (2009) som påpekar att det finns en 

överrensstämmelse mellan personalens jobbtillfredsställelse och gästernas uppfattning om 

den servicekvalitet som tillhandahålls och därmed deras uppfattning om varumärket. Hur kan 

då employee branding påverka anställdas motivation och jobbtillfredsställelse? Vad har det 

för betydelse för employee branding om personalen är motiverad respektive omotiverad? 

Enligt Micco Grönholm, varumärkesutvecklare, Pyramid Communication (www.micco.se) 

arbetar motiverad personal effektivare och är mer villig att ge det lilla extra. Det betyder att 

motiverade anställda som kan bidra till att ladda varumärket med positiva värden även kan 

förbättra hotellets lönsamhet.    
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  Hotellet vi studerat, Scandic Nord Helsingborg, är en del av en stor hotellkedja 

vilket skulle kunna indikera att avståndet mellan huvudkontor och den enskilde anställde är 

stort. Vilka konsekvenser kan ett sådant avstånd få för hur employee branding praktiseras och 

hur påverkas motivationen av detta? Kan det eventuellt få följden att ledningen har lite 

kontroll över hur employee branding mottas av de anställda? Har de anställda möjlighet att 

påverka beslut? Om employee branding är ett viktigt område i sig, är det kanske minst lika 

viktigt hur företaget praktiserar själva processen, eftersom det kan påstås att employee 

branding till stor del handlar om hur anställda ska, och inte ska, agera på arbetsplatsen. Är det 

tänkbart att styrandet av anställdas agerande är en process som kan påverka motivationen 

negativt om det görs på fel sätt och tvärtom, positivt om det görs på rätt sätt? Följande citat 

av Catherine Salway, varumärkesansvarig på Virgin, kan poängtera hur känsligt employee 

branding kan vara:  

 

‖Du kan inte bara säga till människor: Här är det externa varumärket, här är det interna och så här påverkar varumärket 

hur du skall bete dig på jobbet. Du måste vara försiktig eftersom människor är individer. Beteendet får aldrig bli falskt. Men 

kan du hålla personalen glad och ge dem utrymme att ta med sig sin egen personlighet till jobbet, då ökar också 

sannolikheten för att du skall lyckas.” (www.micco.se)    

 

Med ovanstående citat i åtanke blir det kanske minst lika viktigt att employee branding inte 

bara berättar hur den anställde ska agera, utan även varför? Varför är det viktigt att den 

anställde agerar i enlighet med varumärket och hur kan detta agerande påverka företagets 

lönsamhet? Vi tänker oss om det förklaras varför man ska agera på ett visst sätt, ökar det 

kanske också den anställdes motivation i allmänhet samt sannolikheten att agerandet 

praktiseras? Detta citat av Micco Grönholm skulle kunna illustrera betydelsen av varför:  

 

‖Chefer är generellt duktiga på att förklara vad som ska utföras på arbetsplatsen och hur det ska utföras. Det många chefer 

missar är varför arbetet ska utföras. Börja alltså alltid med varför – och du skall se att dina medarbetare vet både vad som 

behöver göras och hur de bäst skall göra det.‖ (www.micco.se) 

 

Med ovanstående redogörelse för anställdas betydelse i varumärkesbyggandet anser vi att det 

är intressant att undersöka hur företag kan arbeta med employee branding för att påverka de 

anställdas motivation och jobbtillfredsställelse. Vi vill även identifiera vilka faktorer som kan 

vara avgörande för samspelet mellan employee branding och motivation samt vilka 

konsekvenser de undersökta metoderna kan ha för de anställdas motivation och 
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jobbtillfredsställelse. Vår ambition blir därför att fördjupa och sprida kunskapen ytterligare 

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

 

1.2 Syfte och frågeställning 
Vårt syfte med denna uppsats är att undersöka sambandet mellan employee branding och 

motivation i hotellbranschen. För att kunna undersöka detta har vi utgått från följande 

forskningsfrågeställningar: 

 

‖Påverkas de anställdas motivation av de metoder som används för varumärkesbyggande?‖ 

 ‖På vilket sätt påverkas företagets förutsättningar för varumärkesbyggande av de anställdas 

motivation och jobbtillfredsställelse?‖   

 

1.3 Disposition 

Metod – Avsnittet behandlar arbetets utgångspunkter, datainsamling och en bakgrund av 

fallstudieobjektet.  

Teori – Här redovisas de begrepp och teorier som vi valt att använda i uppsatsen, för att 

kunna besvara vårt syfte och vår frågeställning.  

Analys – Här redovisas den empiri som samlats in från dokumentstudien och av ett flertal 

intervjuer, samtidigt som analysen presenteras i anslutning till empirin.  

Slutsatser – Här upprepas syfte och frågeställning för att vidare presentera våra övergripande 

och viktigaste egna slutsatser som vi kommit fram till.  

Diskussion, reflektion och förslag till framtida forskning - Här kommer vi att reflektera över 

studiens process och resultat, samt ge förslag till vidare forskning.      
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2. Metod 

I det här kapitlet redogör vi för insamlingen och tankegångar kring det empiriska materialet. 

 

Processen att hitta ett passande ämne för vår uppsats började med att vi undersökte vilka 

intressanta teoretiska fält och begrepp inom Service Management området som vi anser 

behöver ytterligare forskning. Efter att ha gått igenom ett antal potentiella ämnesområden 

enades vi om att begreppen employee branding och motivation är begrepp som enligt vår 

åsikt berör både intressanta och otillräckligt belysta områden. Det finns mycket litteratur om 

hur man kan bygga ett varumärke idag, men inte tillräckligt om hur man kan bygga upp ett 

varumärke inom tjänstesektorn/hotell genom att engagera och motivera anställda. Det som 

skiljer varor och tjänster åt är att tjänster bland annat är immateriella, vilket är viktigt att ha i 

åtanke vid uppbyggandet av varumärken.    

Vi har använt oss av både tryckta och elektroniska källor i form av hemsidor 

och vetenskapliga artiklar som hittats via Lunds universitets databas. Eftersom vi inte kunnat 

finna en komplett modell som täcker alla motivationsfaktorer som kan anses vara relevanta 

för motivationsämnet, har vi gjort ett urval och enbart tagit upp de motivationsfaktorer som 

mest förekommit under intervjuernas gång och som employee branding tenderar att ha 

tydligast påverkan på. Vår uppsats är således genomförd som en abduktiv ansats (Alvesson & 

Sköldberg 2008 s.55).     

Med anledning av att vi är intresserade av hur motivation kan kopplas med 

employee branding i verkligheten i en bransch där interaktionen mellan anställda och kunder 

sker på daglig basis, anser vi att hotellbranschen är en lämplig bransch för vår undersökning. 

Vår ambition var att välja ett hotell med starkt varumärke och hög servicekvalitet. Detta för 

att se hur väl hotellet lyckas med employee branding, vilket vi tänkte oss är av särskilt 

intresse när kunder genom varumärket har höga förväntningar på service och upplevelsen 

som helhet. För att kunna besvara vårt syfte och våra frågeställningar har vi valt att samarbeta 

med Scandic Hotel Nord i Helsingborg. Detta hotell har ett välkänt varumärke (Scandic) med 

en tydlig målsättning för hur de vill att gästerna ska se på deras varumärke, vilket gör hotellet 

intressant för vår undersökning.  

 

2.1 Hotellets presentation  

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

jobbar för att gästerna ska kunna tanka ny energi och få ut det de förväntar sig av sitt boende. 

Scandics utgångspunkt är att erbjuda ett bra boende och samma höga service på alla deras 
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hotell. Scandic försöker göra det på ett okomplicerat, avslappnat och trevligt sätt, för att 

gästen alltid ska uppleva ett hotellbesök hos dem som enkelt, bekvämt och prisvärt. God 

affärsanda, etiskt ansvar, miljöhänsyn m.m. är delar av den värdegrund som alla på Scandic 

har gemensamt, oavsett om de ansvarar för affärsutveckling eller serverar frukost till 

gästerna. Detta hjälper dem att fatta smarta beslut och må bra, både som företag och som 

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

  

2.2 Metodval 

Vi ansåg att en kombination mellan två kvalitativa metoder, nämligen intervjuer och 

dokumentstudier var de mest lämpliga metoderna för att kunna besvara vårt syfte och våra 

frågeställningar. Vi ville fånga intervjupersonernas uppfattning angående centrala begrepp för 

vår uppsats och för att vidare kunna analysera och tolka det som fanns både i Scandics 

dokument för internutbildning och som avslöjades i intervjuerna (Bryman 2007 s. 323). Valet 

av metoder gjordes för att kunna få inblick i vad som ökar motivationen för de enskilda 

medarbetarna ur employee branding perspektiv. Respondenternas beskrivningar av sin egen 

livsvärld gav oss en grund för våra tolkningar angående om hur det är att jobba på detta 

hotell, samt identifiera hur de kan motiveras för att delta i varumärkets byggande.  

Vi har valt att använda kvalitativ metod, eftersom vår målsättning har varit att 

få en djupare förståelse för processen snarare än att söka statistisk kunskap (se Kvale 1997 s. 

36 samt Gummesson 2000 s. 35). Bland de viktigaste fördelarna med den kvalitativa metoden 

kan man nämna öppenhet, närhet och flexibilitet. Detta kan medföra en djupare förståelse 

som kan vara både unik och individuell. Vårt mål var snarare att gå på djupet i ämnets 

mjukare värden och undersöka deras sätt att tänka kring motivation och varumärket. 

Dessutom var avsikten att genom intervjuer få möjlighet att inhämta den information vi söker 

i enskilda individers subjektiva uppfattningar (se Kvale 1997; Jacobsen 2002).  

Vi använde oss av semistrukturerade intervjuer för att inte vara för styrda av i 

förväg nedskrivna frågor, samt för att kunna ställa följdfrågor (Bryman 2007 s. 415-416). Vi 

hade en intervjuguide med en lista frågor över specifika teman som berörs av vår uppsats, 

men intervjupersonerna har gett en ganska stor frihet att utforma svaret på sitt eget sätt. 

Frågorna har inte kommit i samma ordning som det står i intervjuguiden varje gång, men i 

stort sätt har vi ställt nästan alla frågor i den ursprungliga ordningen och i den ursprungliga 

utformningen (Bryman 2007 s. 301). Allt detta hjälpte oss att fånga värderingar och åsikter 

som varje intervjuperson hade, upptäcka beteende, formella och informella roller, relationer, 

platser och lokaler, känslor, berättelser och historier som finns i detta hotell (Bryman 2007 s. 
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307-308). Under intervjuerna valde vi att inta två olika roller. En person tog en mer aktiv roll 

som intervjuare och koncentrerade sig på att interagera med respondenten och på att föra 

denne djupare in på de olika samtalsämnena. De andra två medlemmarna i uppsatsgruppen 

anammade en mer passiv roll och gjorde kompletterande anteckningar, men ställde frågor när 

de kände att det behövdes lite mer förtydligande. Vi har även spelat in intervjuerna för att 

kunna gå tillbaka och lyssna på intervjuerna vid behov. Sedan har vi transkriberat dessa 

ordagrant för att lättare kunna ta ut citat och tillsammans tolka svaren. Trots att transkribering 

av intervjuerna var en mycket tidsödande process, fick vi mycket material som kunde 

användas i analysdelen. De citat som valdes ut ansågs relevanta för att kunna tydliggöra det 

mest väsentliga för vår uppsats. Citaten skrevs ordagrant och innehåller därför talspråk samt 

felaktiga meningsbyggnader. Vi valde att behålla dessa för att de ger mer liv till uppsatsen, 

samt för att inte ändra betydelsen av information.  

För att få empiriskt material om hur företag arbetar med motivation och 

employee branding har vi gjort intervjuer med anställda på Scandic Nord. Detta eftersom det 

är de anställda som i första hand besitter information om hur det egentligen går till i praktiken 

och vad det har för konsekvenser för deras motivation och jobbtillfredsställelse. Vi har 

intervjuat receptionistchefen Liselotte och två av hennes underställda receptionister (Helen1 

och Helen2). Utöver detta har vi intervjuat kocken i restaurangen, en servitris (Lotta), husfrun 

Marie och hennes underställda medarbetare Josefin. Samtliga intervjuer genomfördes på 

Scandic Hotel Nord i Helsingborg och längden varierade mellan 45 och 70 minuter. Vi satt 

enskilt och ostört så att möjligheten att känna förtrolighet mellan oss som intervjuare och den 

som intervjuades optimerades och byggdes upp än mer vartefter intervjuerna fortgick. Vi 

upplevde även att respondenterna kände sig bekväma och därför upplevde vi att de även 

kände att de kunde svara sanningsenligt på frågorna och prata fritt. Vi har valt att hålla de 

intervjuades identiteter delvis anonyma, då en del av svaren är av personlig karaktär. Under 

intervjuernas gång har vi försökt undvika att komma emotionellt för nära intervjupersonerna, 

att hålla en viss distans och se det från ett utomstående perspektiv. Efter att ha intervjuat både 

mellanchefer och personal har vi fått en överblick av hur olika delar av personalstyrkan kan 

se på arbetet med employee branding, samt hur ledningen arbetar för att motivera de anställda 

att engagera sig i varumärkets byggande och att leverera den utlovade servicen 

  För denna uppsats har vi även genomfört en dokumentstudie av dokument som 

används för en pågående utbildning inom Scandic (bilaga 3). Dessa dokument presenterades 

och gavs till oss av receptionistchefen (Liselotte) och innehåller Scandics värderingar, 

nämligen omtanke, will to win, accountability, team work, integrity & fun for all samt 
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information om vad Scandics varumärke står för. Dessutom innehäller dessa dokument 

tydliga riktlinjer för hur de anställda ska agera i mötet med gästerna. I enlighet med 

dokumenten ska all personal på hotellet kunna och veta Scandics standards, koncept, 

produkter, hotellspecifik information, relevant information om närområdet, hur 

stamgästprogram fungerar och hur Scandics arbetsredskap fungerar. Dessa har gett oss 

ytterligare synpunkter angående employee branding processerna och varumärkesbyggande i 

tjänsteföretag. Dessutom har de hjälpt oss att utveckla en djupare förståelse för hur de 

anställda använder dessa dokument som vägledning i deras aktiviteter. Genom att använda 

oss av denna metod har vi fått en djupare insikt i Scandics varumärke och det har hjälpt oss 

att tolka informationen som står i fokus för vår uppsats. För att genomföra en analys av texten 

i dokumenten har vi använt oss av en forskningsmetod som heter innehållsanalys (Bryman 

2007 s. 206). Den kännetecknas av att olika slags budskap ska analyseras med hänsyn till två 

angreppssätt, nämligen objektivitet och systematik. Vi har även försökt bedöma dessa 

dokument utifrån Scotts fyra kriterier, nämligen: äkthet (är materialet äkta och av otvetydigt 

ursprung?), trovärdighet (är materialet utan felaktigheter och förvrängningar?), 

representativitet (är materialet typisk för den enheten?) och meningsfullhet (är materialet 

tydligt och begripligt?) (Bryman 2007 s. 206). De dokument som vi fick från Scandic Nord 

Helsingborg uppfyller alla dessa kriterier, eftersom de har sitt ursprung i Scandics 

organisation, är representativa för hela organisationen, alla de anställda vi visade dokumenten 

för kände igen dem och dessutom är de tydliga och begripliga för alla i organisationen.   

 

2.3 Källkritik 

Validitet kan definieras som giltighet, det vill säga, mäter vi det som vi verkligen önskar att 

mäta? Det finns två typer av validitet, nämligen intern och extern validitet. Intern validitet 

innebär att vi mäter det vi verkligen anser mäta, nämligen om intervjufrågorna vi använde oss 

av var relevanta. Extern validitet syftar på frågan om det vi utreder är tillförlitligt även för 

andra i hotellet än de sju som vi intervjuade. Är resultat generaliserbart? (Bryman 2007 s. 

257-258).  

 Vi anser att vårt arbete har en god intern validitet med tanke på att vi har lyckats 

intervjua de personer på hotellet som besitter den relevanta kunskapen för vårt ämne. De 

personer vi har intervjuat är anställda som dagligen representerar varumärket och som hela 

tiden har ett nära förhållande till det. Eftersom vi också har använt oss av en öppen 

intervjuteknik anser vi att vi har fått ut den viktigaste informationen från varje 

intervjutillfälle. Vår önskan är att våra slutsatser ska vara generaliserbara, men vi är 
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medvetna om att den externa validiteten skulle kunna ökas om vi hade intervjuat ännu fler 

anställda på hotellet. Därmed skulle även relevansen kunna ökas för att resultaten skulle 

kunna vara mer tillämpbara i allmänhet (Bryman 2007 s. 257-258).  

 Reliabiliteten, eller trovärdigheten, innebär att vårt resultat går att lita på och 

går att replikeras i viss utsträckning. Det är dock inte troligt att resultatet skulle bli exakt 

samma på grund av att det är omöjligt ‖att frysa‖ en social miljö och de sociala betingelser 

som gäller vid en inledande studie för att göra den replikerbar i den bemärkelse som man 

allra oftast avser (Bryman 2007 s. 257). Vi är medvetna om att reliabiliteten i vår 

undersökning kan vara bristfällig då vi på grund av den begränsade tidsramen inte har haft 

möjligheten att intervjua fler nyckelanställda på hotellet. Reliabiliteten kunde på det sättet 

ökas om vi hade haft med fler anställdas åsikter och berättelser om varumärkesbyggandet.  

Vi har lagt stor vikt vid insamlingen och hanteringen av litteratur. Vi har försökt 

vara så noggranna och källkritiska som möjligt och har redovisat referenser genomgående i 

arbetet eftersom detta påverkar vår trovärdighet. Vi har även försökt att i största möjliga mån 

använda oss av primärkällor då ursprungskälla anses mer tillförlitlig samt medför mer 

ställningstagande och självständighet i analysen. Vidare har vi även undersökt äktheten i 

källorna, vi har kollat om källan traderas och om den är trovärdig i sammanhanget, samt 

årtalet för att kunna bedöma den samtida relevansen, med tanke på att hotellbranschen är en 

bransch i ständig utveckling (Leth & Thuren 2000 s. 18, 23-32).   
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3. Teori 
 I detta kapitel redovisas de teorier och modeller som vi valt använda i den här uppsatsen för 

att kunna besvara vårt syfte och vår frågeställning. Först beskriver vi begreppet varumärke 

som vidare ska kopplas till varumärkesbyggande i tjänsteverksamhet. Sedan tar vi även upp 

begrepp som employee branding, normativ kontroll, emotionellt och estetiskt arbete. 

Dessutom ska vi här redovisa motivationsbegreppet, samt vilka faktorer som anses 

avgörande för samspelet mellan motivation och employee branding, så som ledarskap, 

feedback, empowerment, kommunikation m.m.   

 

3.1 Varumärke 

 

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

(Financial Times). 

 

Såsom citatet ovan pekar på har det idag blivit allmänt känt att ett varumärke kan vara en 

värdefull tillgång för företag. Det talas mer och mer om immateriella tillgångar såsom ett 

varumärke, företagsnamn, symboler, logotyper och slogans, alltså karaktärsdrag som kan 

kopplas till kvalitet och förtrogenhet. Melin (2008) menar att för att kunna förstå hur ett 

varumärke fungerar värdeskapande, måste man ha ett helhetsperspektiv på den 

varumärkesbyggande processen. Dessutom poängterar han att varumärket idag har blivit en 

större resurs för många företag än själva produkten eller tjänsten.    

David A. Aaker (i Pickton & Broderick 2005 s. 243) definierar ett varumärke 

som ett särskiljande namn och/eller en symbol (t.ex. en logotyp, varumärke eller 

förpackningsdesign) för att identifiera de varor och tjänster av antingen en eller en grupp av 

säljare och att differentiera dessa varor eller tjänster från tävlande. Andra teoretiker, som 

Muzellec & Lambkin (2006), Miles & Mangold (2004) och de Chernatony (1999) talar om 

varumärket som ett löfte företaget ger till kunden. Efter att vi har undersökt litteratur som 

berör ämnet varumärke, har vi kommit fram till att alla definitioner av varumärke allmänt 

handlar om differentiering och om att skapa företräde i kundernas medvetenhet. Nedan följer 

en genomgång av olika särdrag som kännetecknar varumärkesbyggande i tjänsteföretag.  
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3.1.2 Varumärkesbyggande i tjänsteföretag 

När man gör en jämförelse mellan varor och tjänster, kan man konstatera att kundens 

förmåga att göra rationella och faktabaserade val minskar då mer service är inblandad. En 

tjänst har mestadels förtroendebaserade kvaliteter, vilket medför att kunderna får svårare att 

göra tydliga bedömningar baserade på bevis innan inköp, än när det gäller en vara. Därmed är 

tjänster opåtagliga, oskiljbara, heterogena och har en begränsad hållbarhet (Zeithaml 1981). 

Detta medför problem för både kunderna när de måste göra val och för företagen som måste 

leverera jämn kvalitet (Elliot & Percy 2007 s. 206, 207). Chernatony & Segal-Horn (2003) 

hävdar att ett varumärke levererar emotionella och funktionella fördelar och dessa kan styras 

av kommunikation, produktion och distributionssystem. Detta är gemensamt för varumärken i 

både tjänstesektorn och industrisektorn, men för varumärken i tjänstesektorn spelar 

företagskulturen en betydande roll för att påverka den personal som levererar tjänsten.  

Opåtagliga tjänster hänvisar till det faktum att de inte kan vidröras, inspekteras 

eller provas i förväg. Detta gör att konsumenten ofta gör utvärderingar innan konsumering av 

tjänsten, där kunderna väljer att köpa en tjänst utifrån tidigare erfarenheter (Elliott & Percy 

2007 s. 207). Enligt Fitzgerald (1988) skiljer sig tjänster från varor på detta sätt och de 

lämpas inte för objektiv mätning och behörighet. I detta sammanhang har Chernatony & 

Lottman (2006) föreslagit ett sätt att lösa detta problem genom att införliva varumärket till 

den fysiska miljön och skildra den genom omgivningen. Vidare poängterar de att 

organisationer bör se varumärket som en helhetsupplevelse, så som varumärket är tolkad i 

enlighet med allt som upplevs av kunden, och inte bara som en enkel logotyp eller 

reklamkampanj.  

En annan egenskap hos tjänsten är oskiljaktighet (Elliott & Percy 2007 s. 207). 

Tjänsteleverantören och kunden skapar värde tillsammans i servicemötet eller sanningens 

ögonblick (Gummenson 2002). Chernatony & Dall`Olmo (1999) poängterar det faktum att 

när båda delarna är involverade i produktionen av tjänster tillsammans, så kan kundens 

förväntningar förändras i varje servicemöte. Chernatony & Segal-Horn (2003) föreslår att en 

lämplig strategi, som är bevisad av framgångsrika servicemärken, för att lösa detta problem 

är användningen av företags varumärkesvärden. Detta motiverar inte bara personalen att 

producera ett spännande servicemöte, utan det visar även riktning till ett konsekvent förväntat 

beteende.   

En annan viktig och speciell tjänsteegenskap är heterogenitet (Elliott & Percy 

2007, s. 207). Service varierar från dag till dag eller från kund till kund och är svår att 

standardisera i termer av kvalitet, i motsats till varor (Zeithaml 1985 & Shostack 1977). Det 
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finns strategier för att övervinna tjänsternas heterogenitet och bland de viktigaste kan nämnas 

användningen av internt varumärke som innebär att identifiera de organisatoriska värdena, 

samt relatera dem till företagets mål. Enligt Wasoner & Brumer (1991) görs detta för att 

minska möjliga variationer i kvalitet, för att sedan behålla eller skapa den organisationskultur 

som önskas av företaget.  

Den sista egenskapen som skiljer service branding från produkt branding är den 

begränsade hållbarheten, vilket innebär att det inte finns någon överföring av äganderätt. 

Enligt Fitzgerald (1988) och Chernatony & Dall’ Olmo (1999) innebär detta att varumärket 

måste utveckla ett positivt rykte även innan tjänsten säljs för att den ska medföra 

konkurrensfördelar. 

 

3.1.3 Employee branding 

Elliott and Percy (2007) påpekar att för att bygga ett företags varumärke krävs det att större 

uppmärksamhet ägnas åt de anställda, att integrera dem i varumärkesbyggandet så att de 

förstår, tror på och även praktiserar varumärket i sitt dagliga agerande gentemot kunder och 

andra intressenter. Arbetet med detta går under benämningen employee branding och detta 

beskrivs i det här avsnittet.  

 Enligt Miles och Mangold (2004) använder organisationer idag varumärken för 

att ge sitt utbud en identitet och för att särskilja dem från konkurrerande erbjudanden. Dessa 

varumärken tar typiskt form av ord, tecken, symboler eller mönster. Anställda kan dessutom 

förstärka och även skapa ett varumärke för sina produkter, tjänster och organisationer. De 

anställdas agerande i enlighet med varumärket kan bland annat omfatta artighet, mottaglighet, 

pålitlighet, hjälpsamhet och empati. Sådana ageranden har visat sig bidra till konsumenternas 

uppfattningar om tjänstekvalitet och kan resultera i högre nivåer av kundbevarande och 

lojalitet. Dessutom hävdar Miles & Mangold (2004) att bilden som organisationen överför till 

sina kunder och andra relevanta parter genom sina anställda, är den centrala komponenten i 

en framgångsrik employee branding process. Den överförda bilden kan gälla organisationen 

som helhet, specifika produkter och tjänsteutbud eller båda. För att bli framgångsrik med 

employee branding, måste organisationer skapa och ingjuta den önskade bilden av 

varumärket i anställdas medvetande innan bilden kan projiceras från de anställda till 

konsumenten. Enligt Miles & Mangold (2004) kan man definiera employee branding som en 

process genom vilken de anställda internaliserar den önskade bilden av märket och är 

motiverade att frammana bilden till kunder och andra organisatoriska beståndsdelar. Denna 

definition antyder att de anställda ska motiveras att uttrycka den önskade bilden mot 
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kunderna. Morsing (2006) menar att employee branding kan öka anställdas engagemang och 

att engagerad personal i sin tur har potential att lyfta varumärket. Vidare hävdar han att syftet 

med employee branding är att forma anställdas tänkande och agerande utifrån varumärkets 

löften och förväntningar. Enligt Hiscock (2002) ökar medarbetarnas engagemang i fall de får 

möjlighet att framställa sin egen uppfattning om varumärket, istället för att följa givna 

riktlinjer. Hon föreslår också att varje person bör få möjlighet att införliva och anpassa 

varumärket helt till sin specifika roll i företaget. Vidare poängterar hon att varumärkets 

värden måste översättas till verkliga livserfarenheter och att organisationen och dess 

medarbetare ska kunna "leva" varumärket för att kunna få dessa erfarenheter. Även Henkel et 

al. (2007) betonar vikten av att ledningen förklarar och diskuterar mål med de anställdas 

agerande i enlighet med varumärket och att den anställde ges möjlighet att uttrycka 

varumärkets löften på ett individuellt sätt.   

  Många kedjeföretag har idag flera olika enheter som har sina egna kulturer och 

till följd av detta utvecklar dessa ofta olika inställningar till varumärket. Att i en sådan 

kontext försöka uppmuntra och engagera anställda i varumärket kan vara problematiskt. Att 

‖leva‖ varumärket betyder att forma varje organisationsmedlem till en brand champion (Ind 

2007). En brand champion bör vara entusiastisk och tro på att varumärket faktiskt kan 

påverka företagets lönsamhet, ha trovärdighet inom organisationen, vara villig att ta initiativ, 

generera idéer och implementera dessa. Vidare bör en brand champion arbeta för att 

involvera andra anställda i varumärkesbyggandet, förespråka för varumärket och ha respekt 

för sina kollegor och ha insikt i möjligheterna med varumärket (Ind 2007).   

Att anställda förstår och har vetskap om vad deras företag har för mål och vad 

varumärket står för kan ses som en självklarhet. Det är även av betydande vikt att de är 

medvetna om att deras dagliga arbetsprestationer är en central aspekt ifråga om företagets 

anseende och rykte. För att möjliggöra att de anställdas agerande reflekterar varumärket 

behövs det inom företaget processer, strukturer och incitament som stödjer och underlättar ett 

sådant agerande (Henkel et al. 2007). Henkel et al. (2007) framhåller vidare att det är 

önskvärt för företag att kombinera formella och informella kontrollsystem med en hög nivå 

av handlingsutrymme för de anställda. En sådan kombination föreslås ha en positiv påverkan 

på employee branding. Formell kontroll utgår från ledningen och består i huvudsak av 

nedskrivna dokument med syfte att få anställda att uppträda och stödja marknadsmål, som 

exempelvis varumärket. Informell kontroll utgörs i sin tur av personlig interaktion mellan 

ledare och anställda (Jaworski 1988, refererad i Henkel et al. 2007). Handlingsutrymme, eller 

empowerment (vilket klargörs mer detaljerat i motivationsdelen av teorin) kan kortfattat 
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förklaras som ett tillstånd i vilket ledningen ger anställda klartecken att ta självständiga beslut 

i det dagliga arbetet (Henkel et al. 2007).  

  

3.1.4.Employee branding genom aesthetical och emotional labour    

Detta stycke har för avsikt att belysa hur aesthetical och emotional labour kan användas för 

att involvera de anställda i verksamhetens varumärkesbyggande.  

Aesthetical labour innebär enligt Harquail (2006) att de anställda uppmuntras 

att klä sig på ett sätt som representerar och förstärker varumärkets innebörd, t.ex. genom att 

klä sig i rätt färgskala, trendigt eller klassiskt. De anställdas utseende i kombination med 

deras beteende förmedlar varumärkets innebörd både till de andra anställda och till de 

utomstående som de möter. Rätt klädsel kan även vara ett sätt att visa för potentiella 

konsumenter hur den ideala kunden/gästen för företaget ser ut och beter sig. Detta arbetssätt 

ämnar motivera de anställda att representera varumärket på ett korrekt och helhjärtat sätt. 

Företagets förhoppning är att de anställda ska känna en samhörighet med varumärket och 

företagets anställda genom att klä sig och bete sig på ett representativt och enhälligt vis. De 

anställda formas att känna igen sig själva i och att känna social samhörighet med varumärket. 

Ledningens förhoppning är att de anställda som accepterar och anammar motivationen att klä 

sig för att representera varumärket kommer att känna ökat självförtroende genom 

samhörigheten med gruppen där alla till synes representerar samma varumärke och dess 

värderingar. Genom att bära klädsel eller andra synliga produkter som symboliserar 

varumärket blir de anställda konstant påminda och medvetna om hur de bör bete sig för att 

representera varumärket och hur man som anställd förhåller sig till andra anställda inom 

företaget. Harquail (2006) poängterar vidare att det har riktats en del negativ kritik mot denna 

motivationsmetod. Det beror till en viss del på att motivationssättet kräver en del extra arbete 

av den anställde. Det krävs att den anställde investerar tid i att lära sig så mycket som möjligt 

om varumärket och hur man representerar det, planering för den klädsel som ska bäras, press 

på att alltid vara rätt klädd osv. De anställda kan känna att det sätts för stor press på dem att 

se ut på ett sätt som kanske inte stämmer överens med de anställdas personligheter, 

personliga värderingar och val av stil.  

Brook (2002) menar att företag som arbetar med emotional labour utbildar sin 

personal i konsten att separera privatliv och arbetsliv. Vid t.ex. kundmöten är det inte sällan 

personalen utsätts för situationer som upprör, förolämpar eller på annat sätt ger den som 

utsätts för situationen dåliga känslor. Det finns alltid gränser för vad man som anställd ska 

räkna som acceptabelt beteende hos konsumenten, men i de flesta fall är det viktigt att de 
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anställda fortsätter att leverera service i enlighet med varumärkets värderingar och företagets 

policys. De anställda förväntas vara kapabla att separera de privata känslorna från de 

arbetsmässiga i stil med ‖the show must go on‖ -tänkandet. Vidare menar Brook (2002) att 

emotional labour även handlar om att de anställda, via det bemötande de ger gästen, får 

densamme att känna och bete sig på det sätt som önskas. Är den anställde glad och positiv så 

är chansen stor att gästen känner på samma sätt. Detta innebär att den anställde styr både 

gästens känslor och sina egna. Detsamma gäller för hur de anställda beter sig mot varandra 

inom organisationen. Detta kan vara ett sätt för ledningen att motivera de anställda att arbeta 

som ett team och att känna gemenskap på arbetsplatsen. På samma sätt som de anställda 

försöker få gästerna att känna sig välkomna till företaget, försöker de även att få 

arbetskamraterna att känna sig välkomna till arbetsplatsen och en del av den gemenskap som 

finns där. De anställda ska genom detta känna sig trygga, delaktiga, uppskattade och stolta 

över att vara del av teamet. Förhoppningen från ledningens sida är att detta i sin tur förhöjer 

de anställdas motivation att utföra sitt arbete i enlighet med organisationens företagskultur 

och policys. 

 

3.1.5 Normativ kontroll – När emloyee branding riskerar att överdrivas  

Detta stycke belyser den problematik som allt för hård employee branding kan medföra, 

nämligen att det kan förvandlas till normativ kontroll. Detta kan till exempel medföra att de 

anställdas motivation påverkas negativt. 

Enligt Kunda & Ailon-Souday (2005, refererade i Cushen 2009) kan normativ 

kontroll definieras som en process vilken syftar till att försöka styra och forma personalens 

attityd, beteende och identitet. Normativ kontroll föreslås medföra ett ramverk av delade 

värderingar. På 1980-talet etablerades företagskultur som det dominerande styrverktyget 

inom normativ kontroll (Cushen 2009). Företagskultur har sedan dess varit ett hett och 

omdebatterat ämne. Dess förespråkare som Ogbonna & Harris (2002, refererade i Cushen 

2009) menar att en stark kultur medför en miljö som verkar i riktning mot en mer meningsfull 

och självbestämmande arbetssituation. Företagskulturens kritiker hävdar, å andra sidan, att 

det snarare är ett styrverktyg med potentialen att göra intrång på personalens inre värderingar 

(Cushen 2009). Wilmott (1993, refererad i Cushen 2009) framhåller att företagskultur och 

employee branding riskerar att innebära en slags kolonisering eftersom den anställde 

uppmanas att ansluta sig till ett homogent sätt att tänka, handla och känna. Legge (2005 

refererad i Cushen 2009) menar att normativ kontroll riskerar att leda till ett destruktivt 

grupptänkande och en stel, konformistisk och egenkär organisation. Det främsta syftet med 
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normativ kontroll är anpassning till marknadsrationalism (Cushen 2009), men kritiker som 

Kunda & Ailon-Souday (2005, refererad i Cushen 2009) varnar för att det snarare riskerar att 

minska anställdas lojalitet mot organisationen. Employee branding kan ses som den rådande 

trenden inom normativ kontroll. Kritiker hävdar att denna process kan betraktas som att 

organisationen tämligen ogenerat kräver att den anställde ansluter till en uppenbart 

konstgjord konstruktion. Employee branding kan därmed sägas vara normativ kontroll i sin 

renaste form. Detta eftersom organisationen övertalar de anställda att agera i enlighet med 

varumärket med den enda anledningen att ledningen tycker så (Cushen 2009). Enligt Morsing 

(2006) har ett varumärkes löften potentialen att censurera tänkande och uttrycksformer och 

medarbetare som normalt är självständiga och kreativa riskerar att förlora motivation med 

följden att företaget förlorar innovationsförmåga. 

 

3.2 Betydelsen av motiverad personal 

Kommande avsnitt har för avsikt att förmedla hur viktig motivation är för ett företags 

anställdas prestationer och lyfta fram att kunskapen på ledningsnivå kring hur personal 

motiveras tycks vara begränsad. Olika förklaringar till motivationsbegreppet ingår också.  

Motivation kan sägas vara en term vilken har sitt ursprung i latinets, movere, 

vilket kan översättas till ‖något som styr ens handlingar‖ (Roos & Van Eeden 2008) 

Motivation är ett mångfacetterat område och det cirkulerar en rad olika definitioner kring 

dess innebörd. Schultz & Schultz (1998, refererad i Roos & Van Eeden 2008) betraktar 

motivation som förklaringen till varför personer agerar som de gör på sin arbetsplats. 

Forskning kring motivation på arbetsplatsen har historiskt sett i huvudsak delat in motivation 

i två olika typer, nämligen inre och yttre motivation. Deci (1975, Roos & Van Eeden 2008) 

anses vara pionjären inom inre motivation vilket han definierar som faktorer i arbetet som 

styr motivationen. Ett driv att lyckas i sitt arbete, självutveckling och glädje från arbetet är 

exempel på inre motivationsfaktorer. Yttre motivation är å andra sidan i huvudsak kopplat till 

statusorienterade och monetära belöningar och det kan även liknas vid ett tillstånd där 

motivationen reagerar på yttre stimuli som hot om bestraffningar, övervakning och deadlines 

(Roos & Van Eeden 2008). Enligt Pinder (1998, refererad i Roos & Van Eeden 2008) kan 

anställdas motivation liknas vid en inre kraft som styrs och upprätthålls av en samling 

faktorer som inte bara är högst individuella, utan de förändras även över tid beroende på 

behov och motiv.   

Anställdas motivation och jobbtillfredsställelse kan betraktas vara 

nyckelfaktorer som till stor del styr ett företags eller organisations framgångar. Det är 
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faktorer som i mångt och mycket formas utifrån företagskulturen (Roos & Van Eeden 2008). 

Även Peters and Waterman (1982, refererad i Roos & Van Eeden 2008) framhåller anställdas 

engagemang i förhållande till företagets värderingar och normer som avgörande för dess 

framgångar. Sättet som ledningen styr sina anställda har således en kraftfull påverkan på både 

produktivitet och lönsamhet. Spector (2003, refererad i Roos & Van Eeden 2008) menar att 

anställdas attityd och känslor till sitt arbete signifikativt påverkas av förhållanden på 

arbetsplatsen som styr motivationen i endera riktningen. Hur anställda uppfattar 

företagskulturen har direkt inflytande på vilken nivå motivationen och jobbtillfredsställelsen 

befinner sig. 

Hogan, Curphy & Hogans forskning (1994, refereade i Condly & DiPietro 

2007) visade att enbart 30 % av mellanchefer har förmågan att motivera sina anställda på ett 

adekvat sätt och att motivation svarar för ungefär hälften av ett företags prestationer. 

Motivation är således en väldig viktig faktor där många ledares kunskap enligt Condly & 

DiPietro (2007) inte tycks vara tillräcklig på långa vägar ifråga om hur anställda motiveras. 

Vidare framhåller författarna även att om anställda uppfattar arbetsvillkoren som orättvisa 

eller opålitliga leder det inte sällan till att anställdas engagemang minskar och allmänt 

missnöje uppstår. Detta missnöje kan uttryckas i protester eller att den anställde drar sig 

tillbaka och antingen lämnar arbetet mentalt eller säger upp sig.  

 

3.2.1 Motivation i hotellbranschen 

Detta stycke tar oss till hotellbranschen och siktar på att ge läsaren en bakgrund till vilka 

motivationsfaktorer som anses viktigast för anställda i hotellbranschen.    

Frontlinjepersonal, som exempelvis receptionister, spelar en avgörande roll i 

levererandet av servicekvalitet och varumärkets löften på ett hotell och de har oftast större 

ansvar när det gäller att tillfredsställa kunder än andra anställda Därför är det inte förvånande 

att många hotellchefer ser det som centralt att upprätthålla motivation, engagemang och 

jobbtillfredsställelse hos frontlinjepersonalen (Babakus, Karatepe & Yavas 1998). Enligt 

Bowen & Ford (2004, refererade i Babakus et al. 1998) kan motiverad personal vara lika 

viktigt för affärsmässig framgång som nöjda och lojala kunder. Motivationsarbetet är enligt 

Cheng & Brown (1998) särskilt viktigt mot bakgrund av den höga personalomsättningen 

inom hotellbranschen. Denna omsättning leder inte sällan till att mycket resurser måste 

förbrukas på rekrytering, upplärning av extrapersonal och liknande och en situation där den 

återstående personalen känner sig stressad och överarbetad. Det hela kan leda till en ond 

cirkel där servicekvaliteten och således levererandet av varumärkets löften blir lidande 
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(Babakus et al. 1998). Till saken hör också att frontlinjepersonal ofta är underbetalda, har stor 

arbetsbelastning med oregelbundna scheman och långa dagar. Dessutom är det inte ovanligt 

att det ställs orimligt höga krav på frontlinjepersonal från medarbetare, chefer och gäster. 

Lägg till att yrket ofta är förknippat med litet handlingsutrymme och relativt få belöningar 

och vi har sammanfattningsvis en arbetssituation som riskerar att minska de anställdas energi 

och leda till känslomässig utmattning och sämre motivation. Frontlinjepersonals förmåga att 

leverera den servicekvalitet som varumärket kräver försvagas som en följd av känslomässig 

utmattning (Babakus et al. 1998). För att motverka detta scenario belyser Schaufeli & Bakker 

(2004, refererade i Babakus et al. 1998) vikten av att frontlinjepersonal erbjuds stöd och 

resurser som exempelvis utbildning och utvecklingsmöjligheter. En koppling kan göras till 

Davy, Kinicki & Scheck (1997, refererade i Roos & Van Eeden 2008) som menar att 

möjligheter till utveckling och befordran är en grundläggande motivationsfaktor. Coster 

(1992, refererad i Roos & Van Eeden 2008) för ett liknande resonemang och menar att 

träning och utveckling är viktig för motivationen ur ett självförverkligande perspektiv. 

 

3.2.2 Ledarskap – Den viktigaste motivationskällan?  

I detta avsnitt redogörs det för de motivationsfaktorer kopplat till ledarskap och som enligt 

vår undersökning visat sig ha störst påverkan på employee branding samt 

varumärkesbyggandet.   

Ledarskapsstilen på arbetsplatsen är en faktor som kan ha stor inverkan på de 

anställdas motivation och den påverkar den resterande personalstyrkans arbetssätt. Clegg, 

Kronberger & Pitsis (2007) definierar ledarskap som arbetet med att motivera, inspirera, 

handleda och samordna människor mot organisationens mål och samtidigt se till att 

organisationen anpassar sig till och interagerar med sin omgivning (Clegg 2007 s. 520). I 

detta sammanhang kan man tillägga att alla olika teorier om ledarskap erkänner att en 

grundläggande egenskap hos en ledare, oavsett om ledarförmågan är medfödd, inlärd och 

situationsbetingad är förmågan att inspirera och motivera människor (Clegg 2007 s. 266). 

Motivation är nödvändig antingen man ska leda sig själv, leda andra eller ledas av andra. Vad 

en ledare gör och vad en ledare säger får djupgående konsekvenser för en organisation, 

ledaren påverkar andra och kan göra livet fulländat, rikt och betydande (Clegg 2007 s. 278).   

Att undersöka destruktiva ledarskapsstilar är en relativt ny företeelse inom 

ledarskapsforskningen. Einarsen, Aasland & Skogstad (2007) skriver om det passiva och 

inaktiva ledarskapets betydelse för verksamhetens målsättning, effektivitet och för 

personalens motivation. Innebörden av denna ledarskapsstil är att ledaren av en eller flera 
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anledningar inte längre tar det ansvar för arbetsplatsen som han/hon borde eller inte utför sina 

arbetsuppgifter i den utsträckning som är önskvärt hos personer i ledande positioner. Endast i 

de fall då problem blir direkt presenterade för ledaren eller då den rådande situationen kräver 

att denne handlar omedelbart gör ledaren någonting för att förbättra situationen på 

arbetsplatsen. I andra fall agerar ledaren passivt och räknar med att personalen ska sköta det 

mesta enligt deras egna erfarenheter och färdigheter. I kombination med detta undviker ofta 

ledaren att fatta några betydande beslut och visar dessutom minsta möjliga omtanke för sina 

underordnade i form av till exempel brist på stöd, konstruktiv kritik, feedback och 

gemenskapskänsla på arbetsplatsen. Denna typ av ledarskapstil kan ha negativa effekter både 

på verksamheten som helhet och på personalens motivation. För att personalen i en 

organisation ska känna sig delaktiga i arbetet och för att de ska känna sig motiverade att 

arbeta effektivt mot verksamhetens mål och visioner, krävs det ett stort engagemang av 

ledaren. Ledaren är den som alla inom organisationen ser upp till och det är han/hon som i 

störst utsträckning ska förmedla verksamhetens mål och visioner till resten av 

personalstyrkan (Einarsen, Aasland & Skogstad 2007). Även Shalley & Gilson (2004) 

påpekar att ledaren påverkar kreativitet i viss mån indirekt, genom att tillhandahålla resurser, 

utbildning, arbetsbeskrivningar, belöningar och andra faktorer. Nedan följer en genomgång 

av de motivationsfaktorer som ledarskapet har stort inflytande på. Dessutom har dessa 

faktorer en tydlig påverkan på employee branding, enligt vår undersökning.  

Enligt Bowen & Lawlers (1995, refererad i Hechanova 2006) är en central 

aspekt inom handlingsutrymme (empowerment) betydelsen av att anställda bör ges makten att 

ta beslut som påverkar organisationers riktning och prestationer. Hechanova (2006) 

poängterar att syftet med att ge anställda handlingsutrymme överensstämmer med klassisk 

motivationsteori som framhåller anställdas deltagande och engagemang som en nyckelfråga i 

att motivera anställda i exempelvis varumärkesbyggande. Autonomi är en motivationsfaktor 

som kan anses relativt närbesläktad med handlingsutrymme. Autonomi styr till stor del den 

inre motivationen. I managementforskning definieras autonomi som den grad av frihet den 

anställde känner och ges att utföra sina arbetsuppgifter efter eget behag. Autonomi kan även 

mätas utifrån hur mycket ansvar som delegeras till den enskilde anställde. Autonomi kan 

även sägas vara en känsla av hur stort självbestämmande den anställde upplever att den har i 

en organisation (Horie, Ikawa & Inuzuka 2008). 

Ur anställdas perspektiv kan tillfredsställelse med hur kommunikationen 

fungerar spela en betydande roll för motivationen. Därför är det värdefullt för ledare att ha en 

förståelse för hur pass nöjda anställda är med kommunikationen. Dels handlar det om att 
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grundläggande information är anställda tillgodo, som exempelvis jobbeskrivning, hotellets 

värderingar, servicekvalitet och utvärdering av prestationer. Det är även viktigt att anställda 

har möjlighet att uttrycka idéer och att dessa emellanåt accepteras. Annars kan det vara svårt 

för den anställde att känna sig som en del av organisationen (Chiang et al. 2008). 

Feedback är en annan viktig motivationsfaktor, eftersom den kan bidra till att 

utvärdera andra motivationsfaktorer som jobbuppfyllelse, ansvarstagande och 

jobbutmaningar. Den anställde bör få regelbunden feedback kring arbetet denne lägger ner 

för att kunna avgöra huruvida resultatet arbetet ger är tillräckligt för att behålla den energi 

och motivation som arbetet kräver (Condly & DiPietro 2007). Feedback från chefer och 

medarbetare skapar en tydlig bild kring hur den anställde presterar. Feedback kan även 

komma från gäster/kunder och genom den kan den anställde utvärdera sina prestationer 

(Peariasamy & Abu Mansor 2008). 

Chiaburu, Marinova & Lim (2007) betonar vikten av gemenskap ur ett 

motivationsperspektiv. Strävandet efter gemenskap tar sig ofta uttryck i handlingar som leder 

till social acceptans. En sådan handling eller snarare inställning, är att individen har ett 

trevligt och behagligt sätt mot kollegor mot bakgrund att denne aktivt söker samhörighet och 

social solidaritet. Det föreslås att behovet av solidaritet och sammanhållning leder till 

beteenden som främjar gruppens intresse, då individer som värderar gemenskap högt tenderar 

att sträva efter grupptillhörighet. Dessa individer har en benägenhet för att engagera sig i sina 

kollegors behov av social samhörighet (Chiaburu et al. 2007).    

Jobbrotation innebär att anställda ges möjligheten att rotera och testa olika 

roller och arbetsuppgifter inom företaget (Mullins 2001 s. 249). Ortega (2001) föreslår att 

jobbrotation ökar anställdas motivation. Detta eftersom det kan ses som en metod att hålla 

anställdas intresse vid liv och undvika uttråkning. Enligt Peariasamy & Abu Mansor (2008) 

är det en utbredd uppfattning att jobbrotation kan höja en organisations innovationsförmåga. 

När den anställde utför andra arbetsuppgifter och befattningar än normalt kan det enligt 

Peariasamy & Abu Mansor (2008) leda till en ökad förståelse för vad andra inom 

organisationen gör och hur varje anställd bidrar till företaget som helhet.   

Belöningssystem används i många företag för att i första hand främja de 

anställdas motivation att utföra sina arbetsuppgifter utöver det mest grundläggande samt för 

att verka för att de anställda ska stanna kvar en längre tid på företaget. Belöningar kan vara av 

finansiell karaktär (till exempel bonuslön) eller av icke-finansiell karaktär (till exempel 

ledighet, befordran, ansvar eller befogenheter) (Ax 2009 s. 50). Belöningar kan ha en 

betydande påverkan på anställdas lojalitet, engagemang och motivation. Belöningar kan även 
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vara effektivt ifråga om att minska hotellpersonals emotionella utmattning och intentioner att 

säga upp sig (Babakus et al. 1998). 

För att ge läsaren en bakgrund till employee branding inleddes teoriavsnittet 

med en förklaring av begreppet varumärke och speciella särdrag för varumärket inom 

tjänsteföretag. Efter detta presenterades employee branding som begrepp inklusive dess för 

och nackdelar samt begrepp som emotional och aesthetical labour. Vidare gick vi igenom 

motivationsbegreppet och vilka faktorer som kan påverka detta. Vi belyste även att motiverad 

personal har stor betydelse för ett företags framgångar.      
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4. Analys 

Kapitel 4 består av vår analys. Här kopplas den teoretiska bakgrunden samman med den 

insamlade empirin för att belysa hur Scandic arbetar med employee branding samt hur dessa 

metoder påverkar de anställdas motivation och jobbtillfredsställelse. Vi har endast tagit upp 

de metoder som genom empirin har visat sig vara de mest centrala för vår undersökning.   

 

4.1 Varumärkesbyggande och employee branding inom Scandic  

Scandic är en hotellkedja och som sådan finns en ambition att standardisera samtliga hotell. 

Oavsett vilket Scandic hotell gästen väljer att besöka, ska denne alltid känna igen sig och 

erbjudas ungefär samma upplevelser. Det här avsnittet har för avsikt att redogöra för de 

anställdas uppfattning av Scandics varumärke samt en jämförelse mellan de intervjuades svar 

och teorin. Nedan följer en presentation av samt kommentarer omkring de intervjuades svar 

på frågan om vad Scandics varumärke står för enligt deras uppfattning.    

 

Liselotte (receptionistchef) - Scandics varumärke… vi är ju ett hotell men, äh, vi fick ju bara för ett halvår sen ut information 

till alla att vi inte bara är ett hotell… vi är mycket mer än så – vi gör så mycket annat inom Scandic… man lär sig och får 

kunskap genom konferensavdelningen, man återhämtar sig, det är som en rekreation. man vilar upp sig, man har trevligt, 

man umgås och givetvis är vi ett hotell också men man äter gott och vi försöker profilera oss inte bara som ett hotell… utan 

profilera oss som en helhet, i hela processen /…/ vi är ju svanmärkta.  

 

Enligt Liselotte betyder Scandics varumärke inte bara ett namn eller en logo för ett hotell 

utan det syftar på helhetsupplevelsen som presenteras för gästen. Själva helheten kan 

uppfattas som ett sätt att differentiera och särskilja sitt varumärke gentemot konkurrenterna 

och i gästernas medvetande. Detta ska vi vidare jämföra med de underställdas intervjusvar på 

frågan hur de ser på Scandics varumärke samt vad det står för enligt deras uppfattning.  

 

Kocken: ”Scandics varumärke, det betyder nog rätt så mycket. Rätt så utbrett, det är stort. Tryggt och stabilt, man vet vad 

det står för /…/ Ja… kvalitet, trygghet… det ska va prisvärt, folk vet vad dom får. Kvaliteten har gått upp rejält vad gäller 

maten…”  

 

Marie (husfru): ”Det är familjeföretag, värme, tillmötesgående, barn, miljötänk”. 

 

 Helen1 (receptionist): ”Scandic har ju givetvis ett uttryck för det där att det ska va... det mest prisvärda boendet för 

respektive... alltså om det är familjer så ska det vara det mest prisvärda för dom och så vidare. Sen så kan jag tycka att 

Scandic är tryggt, du vet vad du får när du kommer till Scandic. Det ska inte skilja sig så mycket från... alltså även om 
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prisbilden skiljer sig från olika hotell och vi ser olika ut, så ska ju bemötandet från personalen och koncepten och allt det 

där finns ju på alla. Du vet vad du får helt enkelt”.  

 

Enligt anställdas åsikter står Scandics varumärke för trygghet, kvalitet, prisvärt, familj, 

värme, tillmötesgående, samt miljötänk. Sammanfattningsvis kan vi säga att det finns en bra 

överensstämmelse mellan de anställdas uppfattning av Scandics varumärkes innebörd och de 

värderingar som tas upp i dokumenten för internutbildningen, nämligen: omtanke, will to win, 

accountability, team work, integrity & fun for all. Detta indikerar enligt Miles och Mangold 

(2004) att Scandics anställda har internaliserat Scandics önskade bild av varumärkets 

innebörd. Dokumenten kan även exemplifiera att Scandic använder sig av formell kontroll i 

sitt varumärkesbyggande, då det är ledningen som formulerar riktlinjerna och värderingarna 

som är nedskrivna i dokumenten och som utgör Scandics kärnvärden (Jaworski 1988, 

refererad i Henkel et al. 2007). Vidare kan man tillägga att Scandics varumärke tillsammans 

med dess värderingar i enlighet med Pickton & Broderick (2005) utgör en värdefull resurs för 

hotellet genom att skapa en differentiering gentemot konkurrenterna samt ett lämpligt verktyg 

som kan användas för att frambringa företräde i gästernas medvetande. I detta sammanhang 

blir varumärket den etikett som ger information om Scandic och deras tjänster. Det är även 

troligt, som enligt Miles och Mangold (2004), att Scandics anställda medverkar till att skapa 

och förstärker varumärket för Scandics tjänster och organisationen i interaktionen mellan 

dem och gästerna. Nedan ska vi presentera ytterligare några av de anställdas svar angående 

Scandics service, för att lättare kunna se personalens uppfattning om Scandics 

servicekoncept:    

 

Josefin (lokalvårdare): Framför allt så tycker jag nog att det är att man är tillmötesgående oavsett vad det gäller. Alltså om 

det kommer en gäst med speciella krav eller speciella önskemål så tycker jag att man ska vara snabb och snappa upp det 

och försöka tillgodose det så gott som möjligt  /…/ man tar hänsyn till det då och om det är några speciella önskemål med 

allergier eller så. Att man försöker tillmötesgå dem så gott som möjligt… 

 

Lotta (servitris): Jag vet inte riktigt hur jag ska... Det finns väl någon anledning. Det ska vara samma standard på alla 

Scandics hotell. Det är väl det som är det största /…/ Det är väl mest beroende på vilka gäster vi har, vi har ju rätt mycket 

stammisar, så dom vet ju vad man heter och vi vet vad dom heter så det blir ju att dom känner sig som hemma när man 

träffar dom. Vi pratar med dem överallt och vi har ganska roligt med gästerna också. Sen kommer det ju andra som man 

kanske inte har träffat innan, men då tar man ju emot dom på ett annat sätt. Man kan ju inte skoja med dom på samma sätt. 

Men det märker man rätt snabbt, hur dom är. Vissa vill ju bara sitta med sin tidning och då kan man ju inte tvinga sig på 

dom heller.  

 

Utifrån de intervjuade svar är det troligt att det finns en ganska bra överensstämmelse mellan 
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det som står angående servicen i de dokument för internutbildningar som finns inom Scandic 

och ett flertal av de anställdas uppfattning om Scandics service. I detta sammanhang kan vi 

påpeka på att i enlighet med teorin om att ‖leva‖ varumärket, som betyder att transformera 

varje organisationsmedlem till en brand champion (Ind 2001), kan vi påstå att Scandic har 

lyckats internalisera och överföra vissa av sina servicekoncept till vissa anställda, men det 

tycks finnas en del aspekter som behöver förbättras för att alla Scandics anställda ska kunna 

kallas brand champions. Att värna om miljö är något som Scandic jobbar aktivt med och 

detta reflekteras tydligt i de anställdas dagliga arbete. Helen1 och Helen2 som arbetar i 

receptionen beskriver detta på följande vis:  

 

”Nu sköter ju inte vi jättemycket beställningar av saker och så själv, men det handlar ju om det att ska du in och beställa 

kopieringspapper så ska du ju välja miljömärkt och vi informerar gästerna om det. Sen har vi ju kravmärkt frukost, vi har 

också dom här små papperskorgarna som vi har på rummen och på våra skrivbord så man kan göra viss sortering på en 

gång. Man är rätt van vid det, så det är inte alltid man tänker så mycket på det, men sen tänker man ju kanske på det privat, 

för att man använder det på jobbet, så gör man gärna det privat också, så man tar det med sig överallt. Det är ju alltså 

något som Scandic har som centralt, dom jobbar ju jättemycket med det, så att det fungerar. Vi säljer ju i och för sig 

flaskvatten där, men vi har ju inte vatten på flaska i restaurangen utan dom serverar det från pumpar, så vi fraktar ju inte en 

massa flaskvatten längre”. 

 

 ‖Dels är det som sagt hur vi är mot gästerna. Sen är det ju miljöbiten, med svanenmärkning och vi har en miljöhörna där vi 

visar för gästerna att vi verkligen är miljövänliga”.   

 

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att Helen1 visar tecken på att både ‖leva‖ varumärket 

och att vara en så kallad brand champion, då hon säger sig ha god förståelse för Scandics 

miljöarbete och agerar miljövänligt även privat. Detta tyder på att Helen1 kan vara en bra 

förespråkare för Scandics värdegrunder och kan således involvera och motivera även de 

andra anställda att delta mer aktivt i den varumärkesbyggande processen genom att dela med 

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

 

4.1.1 Employee branding genom internutbildning och information   

Dokumenten för internutbildningen innehåller tydliga riktlinjer, såsom att alla anställda ska 

känna till Scandics standards, servicekoncept, produktutbud, hotellspecifik information, 

relevant information om närområdet, hur stamgästprogram fungerar och hur Scandics 

arbetsredskap fungerar. Dokumenten ska bidra till att de anställda ska kunna leverera samma 

servicekvalitet dagligen i varje kundmöte. Med den insamlade empirin som bakgrund får vi 

uppfattningen att Scandic tar hänsyn till de aspekter som kännetecknar varumärkesbyggande i 
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tjänsteföretag och det verkar finnas en medvetenhet angående tjänsternas särdrag, såsom 

opåtaglighet, oskiljbarhet, heterogenitet och begränsad hållbarhet (Zeithaml 1981). För att 

kunna lösa de problem som uppstår på grund av tjänsternas egenskaper, försöker de införliva 

varumärket till den fysiska miljön och skildra den genom omgivningen. Detta synliggörs 

exempelvis genom de anställdas uniformer (vilket utvecklas ytterligare senare i detta kapitel), 

samma utbud i receptionsshoparna, samt rummens inredning. De är medvetna om att detta 

medför problem för både gästerna, när de måste göra val och för anställda som måste leverera 

jämn kvalitet (Elliot & Percy 2007 s. 206, 207). 

  Vidare kommer vi redogöra för och analysera hur Scandic Nord Helsingborg 

arbetar med att förmedla information om Scandics varumärke, värdegrunder och 

servicekoncept till sina anställda. Nedan följer ett citat från intervjun med receptionistchefen 

Liselotte angående detta:   

 

Vi kan börja med att Scandic har ett Intranät /…/ ett internt nätverk då där vi har en massa utbildningar. Ehmmm, nu är det 

kanske så att man bara gör en sån utbildning en gång men alla nyanställda ska gå in och göra en sån utbildning /…/ och 

känner man kanske då att det behövs kan alla gå in och uppdatera sig. Scandic har ju många olika koncept och som sagt/…/ 

det är bra att peka med hela handen. Där finns många koncept kring hur vi beter oss /…/ Vad gör vi för miljön, vad gör vi 

med sopsortering, vid brand? Med olika produkter /…/ Intranätet är jättebra! Givetvis jobbar vi ju ständigt med vår 

personal just när det gäller hur man ska bete sig med de olika koncepten. Vi försöker få in det successivt. Sen den här 

serviceutbildningen som pågår just nu känner vi är jättebra och kompletteras så fort vi får in nåt nytt.   

  

Liselotte nämner i ovanstående citat att Scandic Nord Helsingborg har ett intranät, som 

innehåller olika utbildningar, information om varumärkets värdegrunder, de olika 

servicekoncepten m.m. Alla anställda ska ha tillgång till detta intranät och genomgå de 

utbildningar som finns tillgängliga där. Detta ska ske successivt och de anställda uppmuntras 

att regelbundet besöka intranätet för att uppdatera sig om förändringar och nyheter inom 

koncernen. I detta sammanhang kan vi konstatera att Liselottes svar stämmer bra överens 

med de påståenden som vi presenterade i teorin beträffande employee branding. Såsom 

Elliott and Percy (2007) påstår, är det troligt att Scandic ägnar mycket uppmärksamhet åt sina 

anställda genom de utbildningar som erbjuds via intranätet för att bygga Scandics varumärke 

och för att föra dem tillsammans med varumärkets värderingar så att de har förståelse för 

dem, tror på dem och praktiserar detta i sitt agerande gentemot gästerna och andra 

intressenter. Den bilden som Scandic vill överföra till sina gäster och andra relevanta parter 

genom sina anställda, är den centrala komponenten för en framgångsrik varumärkesbyggande 

process och kan gälla Scandic som helhet, servicekoncept m.m. Vi kan även hävda att 
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Scandic i viss mån försöker skapa och ingjuta den önskade bilden i anställdas medvetande 

innan bilden kan projiceras från de anställda till gästerna, genom dessa utbildningar (Miles & 

Mangold 2004). Såsom Morsing (2006) poängterar så kan employee branding öka Scandic 

Nords anställdas engagemang i varumärkesbyggandet och detta kan i sin tur lyfta varumärket 

genom att forma de anställdas tänkande och agerande utifrån Scandics varumärkes löften och 

förväntningar. En koppling kan även göras till Chiang et al. (2008) som betonar att 

kommunikationen kan bli avgörande i detta sammanhang och den kan spela en mycket viktig 

roll för motivationen och jobbtillfredsställelse hos de anställda.  

  Med empirin som bakgrund visar flertalet av Scandic Nords anställda tecken 

på att de anser att varumärket står för en helhetsupplevelse, så som varumärket är tolkat i 

enlighet med allt som upplevs av gästerna, och inte bara som en enkel logotyp eller 

reklamkampanj (Chernatony & Lottman, 2006). För att kunna få en tydlig förståelse för hur 

employee branding genom utbildning inom Scandic sker, presenteras här några svar som 

återspeglar detta: 

 

Helen2 (receptionist): Vi har ju t.ex. internutbildningar eller liknande på vårt intranät där information om Scandics 

värderingar finns och så. Det får alla fast anställda och långtidsvikarier göra. Så fort det blir någon ändring får man gå in 

och göra det igen när det uppdateras. 

 

Helen1 (receptionist): Nu har vi ju nya bokningssystem, det finns ju då en interaktiv utbildning för det. Den fick ju vi gå 

igenom allihopa, alla nyanställda framför allt och vi i receptionen. Sen finns det även utbildning då som heter ”Check in at 

Scandic” och det är ju om säkerhet och miljön, om Scandic i stort, som man också gör interaktivt. Och sen är det ju givetvis 

muntligt med upplärning så klart. Det är under rätt många veckor, innan man får kläm på allting. Plus att vi har ju vårt 

intranät, där finns massor med information, sådana här ”best practices” som man kan gå in och titta i. 

 

Marie (husfru): Genom internutbildning, intranät, utbildning på 4 timmar. Alla som ska anställas får en längre tid. De ska 

även utbildas för brand och miljöutbildning. Det beror också på avdelningarna som man ska jobba på, jag själv ger papper 

med sådan information. Det är inte alla som har tillgång till intranätet, men vi försöker förbättra det. Man kan ändå själv gå 

in och visa intresse.  

 

Josefin (lokalvårdare): Man kan väl säga att vi är väl inte så jätteinvolverade i det, vi har ju inte tillgång till dator och så, 

mer än om det skulle vara något som vi behöver göra, så får vi ju låna vår chefs dator, men intranätet är ju inget som vi 

sitter inne på och läser som kanske dom som jobbar på kontor eller i receptionen, dom har ju tillgång till det på ett helt 

annat sätt. Tyvärr, får jag väl säga, för där står ju mycket som vi andra också.. Skulle det vara något så där jätteviktigt så 

brukar ju Marie trycka ut det till oss så vi kan läsa det, så att vi får ju den information som är relevant. Men sen är där ju 

mycket annat som är intressant, som man kanske missar då för att man inte har den tillgången.  

 

Lotta (servitris): Ja, jag har ju det säkert, men jag använder aldrig det. Det är någonting som jag nog aldrig har använt. E: 

Har ni tillgång till det när som helst? Lotta: Jaja, hela tiden. O: Men du har aldrig känt det behovet att gå in och kolla? 

Lotta: Det är ju alltid någon som kollar, så drar dom ut mailen eller så.  
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I detta sammanhang, så som det går att utläsa från de anställdas svar, finns det i vissa fall en 

viss skillnad mellan Liselottes svar angående de anställdas tillgång till intranätet. Några av 

medarbetarna som jobbar i receptionen är mycket involverade i det här, medan andra från 

andra avdelningar som till exempel anställda på städavdelningen, inte får tillgång till 

intranätet och detta tolkar vi på två sätt. För det första menar vi att Scandic riskerar att inte 

lyckas nå ut med sin varumärkesbild, sina värdegrunder, servicekoncept m.m. till alla sina 

anställda, då inte alla anställda har tillgång till intranätet. För det andra kan vi tolka det som 

att Scandic försöker, såsom Hiscock (2002) och Henkel et al. (2007) påstår, att ge möjlighet 

till de anställda att framställa sin egen uppfattning om varumärket, istället för att följa givna 

riktlinjer genom att införliva och anpassa den helt till deras specifika roll i företaget. Såsom 

Hiscock (2002) poängterar, måste varumärkets värden översättas till verkliga livserfarenheter 

och att organisationen och dess medarbetare ska kunna "leva" varumärket för att kunna få 

dessa erfarenheter. I detta sammanhang är det troligt att Scandic försöker involvera sin 

personal att delta i den varumärkesbyggande processen utifrån den anställdes position inom 

hotellet, alltså de som har mer kontakt med gästerna ska involveras mer i hela processen, 

medan dessa som är mer osynliga för gäster engageras mindre eller inte alls i hela den 

varumärkesbyggande processen. Det är troligt att motivationen och jobbtillfredsställelsen för 

de anställda som exkluderas minskar.  

 

4.1.2 Utvecklingsmöjligheter inom Scandic Nord Helsingborg  

Rörande utvecklingsmöjligheter på Scandic målar ett antal av de anställda upp en ganska 

splittrad bild kring hur stora dessa är. Helen1 hävdar att utvecklingsmöjligheterna är stora på 

Scandic med ‖sälj- och chefsutbildningar, beroende på ens intresse. Men det kräver nästan 

att man är beredd att flytta till ett annat hotell‖. Hon förklarar vidare att utbildningar och 

lediga tjänster oftast läggs upp på det intranät som de anställda i receptionen har fri tillgång 

till. Utveckling och internutbildningar inom Scandic är något som enligt Josefin aldrig 

informeras om för de anställda på städavdelningen, mycket på grund av att städ och 

frukostavdelningen har minimal tillgång till intranätet. Josefin framhåller att bättre 

kommunikation kring dessa frågor verkligen är önskvärt, och hon lägger en stor del av 

ansvaret för denna brist på huvudkontoret. Josefin hävdar att anledningen är att ‖vi är ju inget 

hotell uppe i Stockholm, det är ju skillnad på det, tror jag. Att man ser att detta är ett lite 

mindre hotell, det satsas inte lika mycket, det kommer lite grann i kläm.‖ En koppling kan 

göras till Davy, Kinicki & Scheck (1997, refererad i Roos & Van Eeden 2008) som menar att 
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möjligheter till utveckling och befordran är en grundläggande motivationsfaktor. Coster 

(1992, refererad i Roos & Van Eeden 2008) menar på liknade sätt att träning och utveckling 

är viktig för motivationen ur ett självförverkligande perspektiv. Det är troligt att Scandic 

Nord inte har prioriterat att nå ut med informationen angående vilka utvecklingsmöjligheter 

som finns inom Scandic till samtliga anställda, endast vissa avdelningar prioriteras. Utan 

tillgång till information finns det risk för att deltagandet i varumärkesbyggandet blir lidande 

och motivationen och jobbtillfredsställelsen för de som inte ges samma tillgång påverkas 

negativt.  

 

4.1.3 Employee branding genom aesthetic labour och emotional labour 

De intervjuade har tillfrågats om det finns någon klädpolicy på hotellet. Samtliga har svarat 

att det finns centralstyrda regler för detta och att de olika avdelningarna har olika klädpolicys. 

Detta bekräftas även av de dokument vi studerat, där man kan läsa att alla anställda ska följa 

uniformskonceptet och tänka på hur de ser ut. I receptionen bär de anställda uniform som ska 

vara hel och ren och består av skjorta eller t-shirt, kofta eller kavaj och byxor eller kjol. 

Uniformens olika delar går att kombinera fritt, men alla delarna kommer från en bestämd 

kollektion och det är inte tillåtet att använda sina egna klädesplagg. På Scandic finns det även 

riktlinjer för hur mycket man får sminka sig, håret ska vara uppsatt, skorna ska vara svarta, 

stängda och inte med för höga klackar samt regler för piercningar. Svaren som ges pekar på 

att de anställda ska ha ett vårdat och representativt yttre, med klassisk och dämpad stil. Som 

följdfråga till detta har vi även frågat de intervjuade vad de tycker om att ha en centralstyrd 

klädpolicy. En av de anställda i receptionen (Helen 1) gav följande svar på frågan: 

 

”På sätt och vis är det ganska skönt, du slipper stå och fundera på morgonen vad du ska ha på dig idag, du har din uniform, 

det är inget att välja på, sen kanske jag kan hålla med om att det är ganska trist; grått och svart. Det här har vi ju på oss på 

sommaren också, man kanske lägger koftan för att det är för varmt, men…” 

 

Att klädpolicyn är centralstyrd innebär att de regler som finns för detta är gemensamma för 

Scandic som kedja och styrs från huvudkontoret. Detta innebär alltså att varje enskilt hotell 

inte har någon möjlighet att påverka de regler för klädsel och utseende som satts upp, det ska 

vara lika på alla Scandics hotell. De anställda vi har intervjuat berättar att de är mestadels 

nöjda och trivs med klädpolicyn på Scandic. De främsta anledningarna de har uppgivit är att 

man vet vad man ska ha på sig och det är bra att alla kan urskilja vem som jobbar på hotellet 

samt vilken avdelning den anställde jobbar på. Ingen av de intervjuade tycker att 

uniformskonceptet kräver extra tid och arbete från deras sida, som föreslås som ett problem 
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med arbetsmetoden av Harquail (2006). De anställda uppger att de snarare tycker att det spar 

tid eftersom de alltid vet vad de ska ha på sig. Dessutom anser de att det är positivt med 

uniformskonceptet då detta förstärker den arbetsroll de går in i när de arbetar och det ger en 

samhörighetskänsla att man direkt ser vem som jobbar på hotellet och inte, vilket inte tycks 

påverka motivationen negativt i motsats till vad Harquail (2006) hävdar i sin undersökning. 

Det stämmer snarare överrens med Ogbonna & Harries (2002, refererad i Cushen 2009) som 

menar att den anställde kan få en slags klarhet och kontinuitet i hur denne förväntas agera 

vilket kan föra med sig tids- och energivinster.   

Ingen av de intervjuade på Scandic Nord verkar tycka att uniformskravet går 

emot deras egna värderingar eller att det skulle inkräkta på deras personligheter. Uniformerna 

fungerar snarare som konstanta påminnelser att man som anställd representerar Scandic och 

dess varumärke, vilket innebär standardiseringar och igenkännlighet för gästerna. Detta är en 

indikation på att autonomin och självständigheten på arbetsplatsen begränsas (Horie, Ikawa & 

Inuzuka 2008) medan samhörigheten och gemenskapen på arbetsplatsen förstärks (Chiaburu 

et al. 2007).  

De negativa åsikter som har framkommit handlar till största del om att 

uniformen skulle behöva ändras, men inte tas bort. Under sommarmånaderna kan 

uniformerna vara för varma och skulle därför kanske behöva anpassas efter årstiderna. Några 

av de intervjuade har även sagt att uniformerna inte är så uppiggande i sina svarta och grå 

toner. Receptionistchefen Liselotte säger att de anställda kan framföra om de har några 

åsikter om vad som skulle kunna förbättras angående klädpolicyn på till exempel de 

medarbetarsamtal som hålls. Några av de anställda hävdar att de flera gånger har föreslagit att 

uniformen för till exempel städavdelningen blir varm under sommarmånaderna och därför 

skulle behövas ändras. De anställda menar att ingenting har ändrats trots att de har framfört 

sina klagomål, men att de är mestadels nöjda ändå.  Här kan vi poängtera det finns en risk när 

anställdas röster inte alltid hörs i organisationen och detta kan ha negativa effekter på de 

anställdas motivation, jobbtillfredsställelse och deltagande i Scandics varumärkesbyggande 

(Chiang et al. 2008).      

Precis som på de flesta hotellkedjor så finns det även på Scandic riktlinjer för 

hur man ska bete sig mot gästerna och arbetskollegerna. Servicen ska alltid vara god och de 

anställda ska inte låta privata känslor och sinnesstämningar påverka deras arbetsprestationer. 

En koppling kan göras till Horie, Ikawa & Inuzuka (2008) som menar att graden av autonomi 

visar hur stort självbestämmande anställda upplever att de har i en organisation. Det kan 

konstateras att Scandic Nords anställda självbestämmande begränsas till följd av emotional 
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labour. Även om man har sovit dåligt eller har en dålig dag av andra anledningar så ska det 

heller inte påverka vare sig gästernas eller de andra anställdas humör. De anställda på 

Scandic har också en god uppfattning om att det är viktigt att man tar folk på rätt sätt, att man 

ger varje gäst den personliga service som just den gästen behöver. Att ‖spela teater‖ på detta 

vis varje dag kan tänkas vara påfrestande för de anställda som hanterar möten med gäster 

dagligen, vilket vi undersökte under intervjuerna. Helene som är anställd som receptionist 

(Helen 1) ger oss följande svar på vår fråga om hon anser det påfrestande att alltid leverera 

service med ett leende: 

 

”Alltså, man vänjer sig ju för när man har gått in och stämplat in i stämpelklockan så går man ju in i sin roll, absolut. Och 

så får man ju skaka av sig om man har sovit dåligt, eller någonting, så det får man ju låta bli att ta med sig”.  

 

De anställda på Scandic arbetar i enlighet med Hochschild's emotional labour 

teori så som den beskrivs av Brook (2009) för att ge varje enskild gäst den personliga service 

som denne gäst kräver, utan att låta personliga känslor påverka mötet. I de dokument som 

förklarar Scandics riktlinjer för hur de anställda förväntas bete sig gentemot gästerna tas det 

upp att de anställda ska se gästen i ögonen, le och att de anställda ska vara de som alltid 

hälsar först. Där redogörs även för de riktlinjer för hur receptionisterna ska svara i telefonen. 

De uppmuntras att le, även om gästen inte kan se det, för att tonfallet i rösten på den som 

svarar ska låta positivt. De anställdas uppfattning är att beroende på hur gästen beter sig, så 

anpassar man som anställd sitt beteende mot denne gäst, för att kunna ge varje gäst den 

personliga servicen som gästen kräver. Samma sak gäller för hur de anställda behandlar 

varandra. Under intervjuerna kunde vi till exempel se anställda hälsa på och ler mot varandra, 

för alla ska känna sig välkomna och som en del av teamet och känna sig stolta över att 

representera Scandics varumärke. Uppfattningen vi får av de anställdas svar är att de är 

medvetna om att man är tvungen att ta på sig en roll när man är på arbetsplatsen, men det är 

ingenting som de uttryckligen tycker är påfrestande eller jobbigt. De talar om att de tycker att 

det är en del av arbetet som är stimulerande och motiverande. De ser det mer som en 

utmaning än som en belastning på deras motivation och jobbtillfredsställelse. Ytterligare en 

aspekt som vi vill förtydliga är att detta arbetssätt från ledningens sida kan ses som normativ 

kontroll, då det ställs krav på att den anställde ska ha ett homogent sätt att handla, tänka och 

känna (Wilmott 1993, refererad i Cushen 2009).   
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4.1.4 Scandics varumärke – När löften till gästerna blir till krav för de anställda? 

Som vi redan konstaterat är Scandic en standardiserad hotellkedja. Företaget har en 

centraliserad organisation där huvudkontoret i Stockholm styr och ställer i stor omfattning. 

Med empirin som bakgrund tycks det enskilda Scandic hotellet inte ha särskilt mycket att 

säga till om. Beslut som exempelvis rör de olika koncepten och varumärket fattas uteslutande 

av huvudkontoret vilka Scandic Nord måste följa till punkt och pricka. Detta avsnitt har för 

avsikt att ge en bild av hur anställda på Scandic Nord reagerar på huvudkontorets beslut och 

hur dessa kan påverka employee branding och motivationen. Så här uppfattar kocken de 

anställdas förhållande till huvudkontoret:  

 

Ja, Jamie Oliver har ju styrt mycket förra sommaren och gjort menyer. Förra sommaren stod han för barnmaten och det är 

en rätt så stor nackdel för jag tror inte det har varit så populärt bland barnfamiljer. Just att, av egen erfarenhet med mina 

barn vill dom ju ha hamburgare och pommes frites. Utan pommes är ju inte de sig själva. Han har ju tagit bort allt det här 

och gjort nyttiga alternativ /…/ Ingen köttfärssås – istället tomatsås. Grovbröd till burgaren, ingen pommes. Inget friterat 

och så. Mycket hälsoinriktat. Mycket med Jamie Olivers soppa men samma sak där- vi har följt receptet i början sen har vi 

gjort våra egna. Det är ett välkänt ansikte för Scandic och bra reklam så det är på gott och ont /…/ Men vi kan inte köra en 

egen väg där heller, för huvudkontoret skickar ut spioner då som agerar barnfamiljer som antecknar precis allt. Vid 

incheckning är det bemötande, leende, utseende osv. Hur de blev bemötta av den och den personen med namn och allting. 

Hur maten serverades, om den var varm eller kall. Och så just det om allting fanns. För dem vet att på den här menyn ska 

det och det finnas och finns det inte skrivs det ner och så får man mail på det sen, Varför hade ni inte det? Och hur 

serverade ni det? Ett specifikt exempel var när jag skulle servera Jamie Olivers lasagne förra året och det skulle vara fransk 

spenat i botten.  Men jag satte inte den i botten för jag vet att barnen inte vill ha det och slänger det. Men när spionerna kom 

fanns inte spenaten där och det kom direkt ett mail på det. Man måste följa konceptet som det heter /…/ Ibland känner man 

att man vill göra saker själv men man får inte riktigt det, mycket saker man måste hålla sig till. Dom ser ju till och med vad 

man köper. Köper man då något annat får den personen direkt på huvet.  Jag kan tycka att det var bättre förr, när vi kunde 

bestämma mer över menyerna och kunde anpassa dom mer till vad stamgästerna ville ha. 

 

Helen1 (receptionist): Det är klart att lika väl som det är skönt att ha koncept att följa, så är det ju klart att det ibland känns 

lite trist att man inte får hitta på saker själv. Visst utrymme har vi väl, men vi får ju t ex inte sänka priserna på saker i 

shoppen för att vi vill sälja mer, för att du tycker det är en bra idé att köra en egen kampanj, sånt går ju inte, utan allt sånt 

är ju centralstyrt och det kan väl jag ibland tycka är lite trist, jag kan tycka att idén med att dom har centralstyrda menyer i 

restaurangen tycker jag är riktigt trist.  

 

Josefin (lokalvårdare): Dom säger ju att ”du ska göra 22 rum”, men inte hur rummen ser ut eller hur många som har bott 

där inne, utan du ska bara göra 22 rum, oavsett vad. Men är det då fyra personer som har bott där eller om där är 

jättestökigt, och någon har varit jättejobbig där inne och det är jättesmutsigt och så, det är ingen som tar hänsyn till det, 

utan du ska bara göra det. Det har ju dom räknat ut att det ska man klara på den tiden, att ett rum ska ta ett visst antal 

minuter oavsett hur de se ut. 

 

Först och främst kan det konstateras att det ställs åtskilliga krav på de anställda. 
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Kundbemötande ska vara på ett visst sätt, alla inköp kontrolleras, restaurangen får inte ta 

egna initiativ utan måste följa menyerna. Städarna måste alltid, oavsett arbetsbörda, städa ett 

visst antal rum och de anställda tycks kunna påverka i liten skala överlag. Det finns 

begränsade möjligheter till medbestämmande och egna initiativ. Det hela har sin bakgrund i 

Scandics standardiserade koncept. Allt ska vara i stort sett likadant överallt. Huvudkontoret 

tvingar i detta sammanhang den anställde att följa varumärkets löften, utan att den anställde 

ges möjligheten att aktivt delta i processen. ‖Spioner‖ och ‖hemliga gäster‖ skickas dessutom 

ut för att utvärdera huruvida dessa krav följs. Om kraven inte följs får det konsekvenser i 

form av tillrättavisanden. Enligt Hiscock (2002) ökar medarbetarnas engagemang i fall de får 

möjlighet att framställa sin egen uppfattning om varumärket, istället för att följa givna 

riktlinjer. Hon föreslår också att varje person bör få möjlighet att införliva och anpassa sin 

uppfattning av varumärket till deras specifika roll i företaget. Anställda på Scandic Nord 

följer givna riktlinjer och det är därför troligt att engagemanget till varumärket minskar till 

följd av detta. Att de anställda förstår och har kunskap om vad Scandics varumärke och mål 

står för kan ses som en självklarhet. Det är även viktigt att de anställda är medvetna om att 

deras dagliga arbetsprestationer påverkar Scandics anseende och rykte. För att de anställdas 

agerande ska reflektera varumärket på ett lämpligt sätt är det viktigt att de blir introducerade 

till de processer, strukturer och incitament som stödjer och underlättar ett sådant agerande 

(Henkel et al. 2007). Det är även relevant att lyfta fram den kritik mot företagskultur och 

employee branding som tagits upp i teorin, då denna tycks väldigt aktuell i fallet Scandic 

Nord. Även om detta tidigare har nämnts, anser vi att det finns ytterligare infallsvinklar och 

resonemang att lyfta fram för att få en bättre förståelse för situationen på Scandic Nord. 

Wilmott (1993, refererad i Cushen 2009) menar att företagskultur innebär en slags 

kolonisering mot bakgrund av den anställde uppmuntras att ansluta sig till ett homogent sätt 

att tänka, handla och känna. Legge (2005, refererad i Cushen 2009) varnar för ett scenario 

som föreslås skapa ett destruktivt grupptänkande och en stel, konformistisk och egenkär 

organisation. Cushen (2009) menar att employee branding kan sägas vara normativ kontroll i 

sin renaste form. Detta eftersom organisationen övertalar de anställda att agera i enlighet med 

varumärket med den enda anledningen att ledningen tycker så. Ett varumärkes löften har 

potentialen att censurera tänkande och uttrycksformer. Medarbetare som normalt är 

självständiga och kreativa riskerar att förlora motivation med följden att företaget förlorar 

innovationsförmåga (Morsing 2006). Det finns en klar risk att Scandic Nord befinner sig i en 

liknande situation som kritiken varnar för. Särskilt eftersom flera anställda hävdar att 

motivationen och innovationsförmågan påverkas negativt till följd av alla krav som måste 
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följas. Handlingsutrymmet begränsas även och en koppling till Hechanova (2006) är relevant 

då denne fastslår vikten av att ge anställda handlingsutrymme som ett led i att öka anställdas 

deltagande och engagemang, vilket kan ses som en nyckelfråga i att motivera anställda i 

exempelvis varumärkesbyggande. Även självbestämmandet begränsas (jfr Horie, Ikawa & 

Inzuka, 2008) till följd av alla krav. Detta  antyder även att huvudkontoret inte delegerar 

särskilt mycket ansvar till den enskilde anställde, vilket indikerar att motivation och 

jobbtillfredsställelse påverkas ytterligare negativt. 

 

Helen 2 (receptionist) beskriver frontlinjepersonalens situation på receptionsavdelningen: 

Det är ju väldigt mycket det här att dom slimmar organisationerna ganska rejält, men dom vill att servicenivån ska vara 

densamma som om vi var dubbelt så många. Det är inte alltid så lätt, så det kan väl vara att man saknar lite tid ibland. Man 

skulle så gärna vilja ha tid att hjälpa gästen, att boka biljetterna, att skräddarsy och fixa, men det är inte alltid man har tid, 

lite mer tid att ge service. Det känns som att man skulle kunna göra väldigt mycket mer utav servicebiten om man hade haft 

lite mer. 

 

Återigen handlar det om krav som måste följas utan hänsyn till vad nedskärningar kan betyda 

för servicekvaliteten. Förutom nämnda risker med krav i allmänhet bör citatet betraktas 

utifrån de specifika arbetsvillkor som ofta omger frontlinjepersonal. En anknytning kan göras 

till Babakus et al. (1998) som poängterar att nedskärningar kan leda till en ond cirkel där 

servicekvaliteten och således levererandet av varumärkets löften riskerar att bli lidande. Till 

saken hör också att frontlinjepersonal enligt Babakus et al. (1998) har stor arbetsbelastning 

med oregelbundna scheman och långa dagar, vilket nedskärningar på Scandic Nord kan bidra 

till. Det är troligt att receptionsavdelningens situation påminner om den som Babakus et al. 

(1998) lyfter fram att det inte är ovanligt att det ställs orimligt höga krav på frontlinjepersonal 

från medarbetare, chefer och gäster. Sammantaget bildar det en arbetssituation som riskerar 

att minska energin och leda till känslomässig utmattning och sämre motivation. 

Frontlinjepersonals förmåga att leverera den servicekvalitet som varumärket kräver försvagas 

som en följd av känslomässig utmattning, en möjlig risk för Scandic Nord. Som en följd av 

detta riskerar även personalens motivation och jobbtillfredsställelse att minska samt riskerar 

deras engagemang i varumärkesbyggandet att försämras.   

 

4.1.5 Håller Scandics huvudkontor vad de lovar? 

Huvudkontorets ambition är som nämnts att alla hotell ska hålla i princip samma standard, 

med tillhörande krav som varje hotell måste följa. Mot bakgrund av det är det intressant att 

påpeka att samtliga intervjuade önskar att hotellet renoveras och berättar om vad det skulle få 
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för effekter, främst i form av ökad motivation. 

 

Marie (husfru): Ja, vad jag vill just nu är ju få det nyrenoverat! Det är ju det jag vill. Få det lite fräscht här. För det är 

jättetråkigt nu. Det bestäms ju uppifrån och dom har varit här, men dom tycker inte att det är så farligt för ”det finns 

värre”. Det är ju det svaret vi får, det finns värre. Det är någonting som dom måste tänka lite grann på, det ska ju se 

likadant ut överallt. Nu är det kanske dags att lägga lite mer krut här och så vidare. Vi ligger ju ändå rätt så bra till, det går 

ju inte dåligt för det här hotellet. Jag tror att hade vi fått fler fina rum, så tror jag att vi hade fått lite mer, faktiskt. För det är 

ju egentligen så att gästerna kommer hit på grund av att vi är så trevliga. Det får vi oftast höra, ”vi kommer hit för att ni är 

så trevliga” oh det är ju inte pga. att vi har så fina rum, utan det är på grund av personalen.  

 

Citatet uttrycker inte bara en önskan om renovering och vad det skulle betyda för 

motivationen utan även att personalen anser att de är värda det, som en form av belöning. 

Babakus et al. (1998) framhåller att belöningar kan ha en betydande påverkan på anställdas 

lojalitet, engagemang och motivation, något som Scandics huvudkontor inte tycks vara 

medveten eller bry sig om. En koppling kan göras till Peariasamy & Abu Mansor (2008) som 

lyfter fram att feedback även kan komma från gäster och genom det kan den anställde 

utvärdera sina prestationer. På Scandic Nord tycks feedbacken från gäster värderas högt och 

bidra till ökad motivation att leverera hög servicekvalitet samt öka jobbtillfredsställelsen. 

Efter intervjuerna kan det ifrågasättas huruvida Scandics huvudkontor verkligen lever upp till 

de löften och förväntningar som förmedlas externt via varumärket när den uteblivna 

renoveringen faktiskt innebär att standarden inte håller samma nivå på kedjans samtliga 

hotell. 

 

4.2 Passivt och inaktivt ledarskap på Scandic Nord Helsingborg  

Clegg (2007) menar att ”vad en ledare gör och vad en ledare säger får djupgående 

konsekvenser för en organisation”. Detta innebär att vad ledaren gör och hur denne gör det 

påverkar hur resten av teamet handlar och beter sig. Receptionistchefen Liselotte talade om 

detta på följande sätt:    

 

”Det är viktigt att den som är ansvarig i gruppen går in med positiv inställning och förklarar hur vi ska göra och hur detta 

ska gå till. Det är jätteviktigt hur det förmedlas det som ska göras. Många gånger behöver man inte en belöning som syns i 

lönesedeln. Som till exempel nu när vi bytte datasystem, så fick vi jättemycket beröm om hur vi hade gjort utbildningarna 

innan, så förmedlar man detta till resten av personalen så blir dom glada. Det går från ledningen och från det teamet som 

var här och hjälpte oss med den övergången till det nya. Det räcker alltså med en klapp på axeln många gånger, det är det 

många gånger man suktar efter, man är så mycket i sitt eget tänkande och man glömmer att berömma när det gäller någon 

som har gjort något bra. Då kommer ju det också uppifrån; får inte avdelningscheferna beröm från sina chefer, så missar 

man det här med att ge beröm neråt eller att folk syns, att man uppmärksammas. Det är jätteviktigt att hela ledet följs, att 

man har någon chef som är intresserad och kollar upp så att allting fungerar. Beröm är oerhört viktigt! Det är inte riktigt 
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så, det är lite önsketänkande från min sida”. 

 

Liselottes kommentar om ledarskap bekräftar här Cleggs teori om att det ledaren gör, det gör 

de anställda också. Är det så att ledaren inte är bra på att ge positiv feedback, så blir det ofta 

så att mellancheferna arbetar på samma sätt och kanske inte ger sina underställda positiv 

feedback heller, lite som efter det gamla talesättet ”man lever som man lär”. Hon berättar 

vidare:  

 

”Vi har ju t ex en hotellchef nu som snart ska gå i pension, men mentalt känns det redan som att han har gjort det. Han är 

inte riktigt lika intresserad längre av detta hotellet som om vi hade fått in en yngre förmåga med lite riv och järn. Han ser 

inte riktigt vad vi gör. Han vet att vi jobbar bra och sköter det här. Han hade inte behövt vara här, vi sköter allt själva, men 

vi känner väl också det här att han inte riktigt ser oss och inte riktigt vet vad vi gör, så är det tufft många gånger när han 

inte säger vad det är som går bra. Då kändes det bra när det här teamet kom och vi fick feedback från huvudkontoret. Vi fick 

ut mail att allting hade funkat superbra (ang. ekonomisystemet). Då bli man så himla glad och då går man ju givetvis till sin 

personal och berättar, man skickar ut mail och man sätter upp på anslagstavlor. Man behöver den där kicken att någon ser 

mig fast jag är chef, vi är bara människor vi också. Jag har jobbat med denna hotellchefen i många år och vi säger till 

honom många gånger att vi behöver feedback, men det händer inget, han är för gammal. Han har redan mentalt gått. Så vi 

ser det som en jättepositiv grej att vi ska få in någon ny yngre chef som inte har jobbat här innan och ser saker utifrån med 

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

 

Liselottes uppfattning av hur hotelldirektören arbetar med ledarskap verkar delas av de andra 

som vi intervjuade, samtliga har känt att han i dagsläget inte har samma engagemang för 

hotellet som tidigare. Enligt Einarsen, Aasland och Skogstad (2007) innebär hotelldirektörens 

passiva beteende en risk att de andra anställda tar efter honom och kanske blir passiva i sitt 

arbete de med. Detsamma gäller för direktörens brist på engagemang och avsaknaden av 

positiv feedback. Detta kan påverka mellanchefernas beteenden negativt och de kan också bli 

sämre på att engagera sina underställda och på att ge beröm och feedback. Utan inspiration 

och engagemang från ledarna kan det vara svårt för de underställda att känna sig tillräckligt 

motiverade att utföra sina arbetsuppgifter på önskvärt sätt och leverera service och 

upplevelser i enlighet med varumärkets löften (Clegg 2007). Trots detta har inte personalen 

på Scandic Nord påverkats negativt av detta direkt. De arbetar (enligt Helen 2) inte så nära 

direktören att hans passiva beteende påverkar dem negativt. Det är troligt att den närmsta 

chefens beteende och ledarskap är viktigare än högsta chefens. Mellancheferna (däribland 

Liselotte) arbetar närmre direktören och kan därför ha utsatts för hans beteende mer. Detta 

tyder på att den informella kontrollen på Scandic Nord Helsingborg är tydlig, vilket kan ha 

positiv påverkan på arbetet med employee branding (Henkel et al. 2007). De anställda på 

Scandic Nord Helsingborg uppvisar en stor förståelse för att direktören är redo att lämna 
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hotellet och har snarare tagit mer ansvar för hans arbetsuppgifter, än att ha blivit smittade av 

hans passivitet.  

Av intervjuerna framgår att Scandic Nord har låg personalomsättning. Detta är 

en ovanlig företeelse inom hotellbranschen, såsom det beskrevs i inledningen (Cheng & 

Brown 1998). Det går att urskilja två huvudsakliga orsaker som ligger bakom detta på 

Scandic Nord, nämligen trygghet och gemenskap. En stor del av de intervjuade framhåller att 

Scandic upplevs som en trygg arbetsgivare och att gemenskapen är stark. Helen1 betonar 

vikten av att Scandic är noggranna med att följa de avtal som finns och enligt henne skapar 

det en trygghetskänsla. Hon förklarar, ‖Det sköts liksom ordentligt från början och det tycker 

jag är tryggt, det känns tryggt. Dom är noga med sin personal och att det ska gå rätt till‖. 

Kocken lyfter fram stabiliteten och tryggheten som främsta anledning till att han stannat på 

Scandic Nord i 17 år, vilket är anmärkningsvärt länge för kocksyrket. Enligt honom behöver 

”du aldrig känna oro att förlora ditt jobb, men du måste sköta dig såklart‖. Om trygghet 

upplevs som viktigt bland de anställda väger det ändå lätt i jämförelse med den betydelse 

gemenskap har för motivationen av de anställda. Ett flertal av de intervjuade hävdar att de 

aldrig skulle ha stannat så länge på Scandic Nord om det inte vore för gemenskapen. Enligt 

Helen1 är det ‖liksom roligt, man går hit och träffar sina vänner när man jobbar, vi har 

väldigt roligt tillsammans. Det är jätteviktigt!‖ Helen2 menar att ‖Jag har svårt att lämna 

denna arbetsplatsen. Det är det som avgör, även nu när jag är på städ igen, att vi har så bra 

gemenskap‖. Marie liknar gemenskapen med ‖det blir som ett första hem ibland, nästan som 

en familj. Vi har ju jobbat så länge tillsammans‖. Även Josefine, som annars inte trivs med 

arbetsuppgifterna på städ, framhåller gemenskapen med kollegerna som den största glädjen 

på arbetsplatsen. 

De flesta anställda menar att den främsta orsaken till gemenskapen ligger i att 

många har arbetat på Scandic Nord under lång tid och att den därför vuxit fram lite av sig 

själv. Samtliga anställda nämner att ledningen ordnar jul- och sommarfester varje år som ett 

led i att stärka gemenskapen. Enligt Helen2 och Josefine anordnar emellertid de anställda 

själva nästan alla sociala aktiviteter utanför arbetet och Helen2 menar att ―gemenskapen föder 

sig själv mycket‖. De flesta anställda framhåller att ledningen inte har så stor del i skapandet 

och vårdandet av den gemenskap som finns på Scandic Nord. Josefine från städavdelningen 

förklarar att ”ledningen säkert har uttalade mål om sammanhållningen men att dom inte 

jobbar speciellt mycket med det‖. Här 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 strävandet efter gemenskap ofta tar 
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sig uttryck i handlingar som leder till social acceptans. En sådan handling eller snarare 

inställning, är att individen har ett trevligt och behagligt sätt mot kollegor mot bakgrund att 

denne aktivt söker samhörighet och social solidaritet. Det föreslås att behovet av solidaritet 

och sammanhållning leder till beteenden som främjar gruppens intresse, då individer som 

värderar gemenskap högt tenderar att sträva efter grupptillhörighet. Dessa individer har enligt 

Chiaburu et al. (2007) en benägenhet att engagera sig i sina kollegors behov av social 

samhörighet, något som tycks aktuellt på Scandic Nord. Vi kan poängtera i detta 

sammanhang att de anställdas motivation att delta i varumärkesbyggandet skulle kunna ökas 

ytterligare av visat engagemang i utvecklandet av samhörighet på arbetsplatsen från 

ledningens sida.   

Flera av de anställda framhåller att de är nöjda med hur ledningen sköter bitar 

som kommunikation, feedback och andra kopplingar till företagskulturen och motivation. 

Enligt Josefin tar ledningen på Scandic Nord konflikter mellan anställda på stort allvar och 

tar tag i dessa omedelbart genom möten där samtliga anställda närvarar. Helen1 och Helen2, 

som arbetar i receptionen, berättar att de får vara med och påverka schemaläggning och andra 

jobbrelaterade beslut. Kocken anser att Scandic Nord har ‖bra chefer och det är bra 

kommunikation med dom, folk är glada för att jobba här‖. Enligt honom är kökspersonalens 

situation gynnsam då ledningen tillåter att de tar pauser när de vill, får äta hur mycket de vill 

och är allmänt generösa. Han anser att ledningen har skapat en avslappnad miljö. Här kan vi 

knyta an till Spector (2003, refererad i Roos & Van Eeden 2008) som hävdar att hur anställda 

uppfattar företagskulturen har direkt inflytande på vilken nivå motivationen och 

jobbtillfredsställelse befinner sig. Enligt kocken påverkas kökspersonalens motivation och 

jobbtillfredsställelse positivt av företagskulturen på Scandic Nord.   

Samtliga anställda uttrycker sig i positiva ordalag när de ska beskriva hur 

feedback och kommunikation överlag fungerar på Scandic Nord. En koppling till Chiang et 

al. (2008) är relevant då dessa menar att tillfredsställelse med hur kommunikationen fungerar 

spelar en betydande roll för motivationen och jobbtillfredsställelsen hos ett företags anställda. 

Därför är det värdefullt för chefer att ha förståelse för hur nöjda anställda är med 

kommunikationen och det är troligt att ledningen på Scandic Nord kan använda sig av detta 

för att öka de anställdas motivation att deltaga i varumärkesbyggandet. 

  Enligt Josefin är hennes chef noggrann och duktig på att dela ut beröm och 

uppmuntran. Josefin är nöjd med att chefen lyssnar och tar till sig de anställdas åsikter. Hon 

förklarar ‖är vi inte nöjda med något försöker hon liksom alltid hitta något bättre alternativ‖. 

Enligt Helen1 och Helen2 är samtliga på receptionsavdelningen duktiga på att både ge och ta 



42 

 

feedback. De menar att kommunikationen fungerar bra överlag och att chefen välkomnar 

förslag och frågor från de anställda. Lotta återger en liknande bild på restaurangavdelningen 

där hon anser att de anställda kan känna sig fria att framföra åsikter och har möjlighet att 

påverka sin arbetssituation. Helen2 framhåller att de bör bli bättre på att ge feedback till 

chefen och Helen1 menar att feedbacken från ledningen och huvudkontoret inte är tillräcklig 

och tillfredsställande. Enligt Condly & DiPietro (2007) är det viktigt för anställda att få sina 

arbetsprestationer utvärderade regelbundet för att bibehålla den energi och den motivation 

som krävs för att utföra sitt arbete. I Scandic Nords fall fungerar kommunikation och 

feedback bra för de anställda samt mellancheferna, men skulle troligtvis kunna förbättras i 

den högre ledningens perspektiv. Därmed skulle även motivationen hos de anställda att 

engagera sig ytterligare i Scandics varumärkesbyggande kunna ökas.    

Helen1, Helen2 och Josefin bekräftar att jobbrotation förekommer och är 

möjligt om man så önskar. För Helen2, som tidigare mest arbetat på städavdelningen, har 

jobbrotation, enligt hennes egen utsago, inneburit att hon lärt sig receptionisttjänsten och nu 

kan söka den typen av lediga tjänster. Detta har på ett betydande sätt ökat hennes motivation 

och jobbtillfredsställelse. Josefin berättar att hon förvisso fått prova på lite olika 

arbetsuppgifter men att det sällan leder någonvart, varken för henne själv eller för någon 

annan anställd, vilket hon skulle önska. Josefin utvecklar sitt resonemang ‖Då kan man 

känna sig lite omotiverad, när man känner att man kommer liksom aldrig någonstans, du 

kommer aldrig vidare.‖ En koppling kan göras till Ortega (2001) som föreslår att jobbrotation 

ökar anställdas motivation. Detta eftersom jobbrotation kan ses som en metod att hålla 

anställdas intresse vid liv och undvika uttråkning. Enligt Peariasamy & Abu Mansor (2008) 

är det en utbredd uppfattning att jobbrotation kan höja en organisations innovationsförmåga. 

När den anställde utför andra arbetsuppgifter och befattningar än normalt leder det enligt 

Peariasamy & Abu Mansor (2008) till en ökad förståelse till vad andra inom organisationen 

gör och hur varje anställd bidrar till företaget som helhet. Genom att använda sig av en sådan 

metod kan Scandic Nord öka de anställdas förståelse för varumärkesbyggande och ha en 

bättre insikt i verksamheten som helhet. Därmed kan även motivationen och 

jobbtillfredsställelsen ökas ytterligare.      

Helen1 och Helen2 och beskriver att de anställda i receptionsavdelningen har 

ganska stora befogenheter att ta egna beslut (handlingsutrymme) rent allmänt och när det 

gäller klagomålshantering i synnerhet. Policyn är att varje klagomål ska kompenseras i någon 

mån och båda framhåller att de oftast kan lösa situationerna på egen hand. Kocken beskriver 

ett liknande scenario med skillnaden att köket inte har befogenhet att ändra på menyer, trots 
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att klagomål förekommer relativt frekvent på dessa. Enligt Josefin har inte städavdelningen 

befogenhet att lösa klagomål på egen hand, utan dessa hänvisas till städchefen. Detta kan 

sättas i relation till Bowen & Lawlers (1995, refererad i Hechanova 2006) definition om 

handlingsutrymme där en central aspekt är betydelsen av att anställda bör ges makten att ta 

beslut som påverkar organisationens riktning och prestationer. En koppling kan även göras 

till Hechanova (2006) som poängterar att syftet med att ge anställda handlingsutrymme 

överensstämmer med klassisk motivationsteori som framhåller anställdas deltagande och 

engagemang som en nyckelfråga i att motivera anställda i exempelvis Scandics 

varumärkesbyggande, vilket kan medföra ökad arbetstillfredsställelse och deltagande i 

varumärkesbyggandet.  
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5. Slutsatser 
I det femte och  sista kapitlet avslutas uppsatsen med en presentation av de slutsatser som vi 

har kommit fram till. 

 

Syftet med vår uppsats var att öka förståelsen för och belysa kopplingen mellan employee 

branding och motivation i hotellbranschen. Våra frågeställningar har varit ‖Påverkas de 

anställdas motivation av de metoder som används för varumärkesbyggande?‖, ‖På vilket sätt 

påverkas företagets förutsättningar för varumärkesbyggande av de anställdas motivation och 

jobbtillfredsställelse?‖   

Vi kan konstatera att Scandic Nord använder ett flertal metoder för att de 

anställda ska deltaga i varumärkesbyggandet. Metoderna bestäms huvudsakligen av 

huvudkontoret och gäller således för alla Scandics hotell. Nedan kommer vi presentera 

metodernas påverkan på Scandic Nords anställdas motivation och jobbtillfredsställelse samt 

dra slutsatser utifrån detta.            

Efter att vi har genomfört intervjuerna med anställda på Scandic Nord 

Helsingborg har vi konstaterat att de gemensamt uppfattar Scandics varumärke som en 

symbol för trygghet, återhämtning och rekreation, något som ska förknippas med en trevlig 

och avslappnad atmosfär, där umgänge, god mat och miljömedvetenhet står i centrum. 

Därmed associeras Scandics varumärke med helhetsupplevelsen vid en vistelse på hotellet. Vi 

har funnit att Scandic Nords anställda har en tydlig bild av Scandics varumärkes 

värdegrunder. Till följd av detta anser vi att ledningen kan dra nytta av att ge de anställda mer 

stöd och bättre tillhandahålla de resurser som behövs för att alla anställda ska involveras och 

engageras mer i Scandics varumärkesbyggande. Genom att tillhandahålla fler 

utbildningsmöjligheter för personalen ökar viljan att agera enligt varumärkets löften för samt 

de anställdas motivation och jobbtillfredsställelse kan påverkas positivt. Uppfattningen vi får 

är att det är viktigt för Scandic att de anställda har tillit och förtroende för organisationens 

ideologi, så att de ska kunna tillämpa varumärkets värdegrunder i den service varje gäst vill 

ha och förväntar sig. Scandics medarbetare måste tro på hotellets affärsidé och vision så att 

de ska kunna överföra de värdegrunder till gäster och andra intressenter, för att göra hela 

konceptet trovärdigt. Dessutom har vi funnit att inte alla de anställda har tillgång till den 

information och utbildningar som förmedlas av huvudkontoret via intranätet. Detta kan 

medföra negativa konsekvenser för hotellets employee branding då alla inte har tillgång till 
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samma information och därmed inte kan begäras att leverera samma servicekvalitet, vilket 

Scandic säger sig vilja. Vidare kan detta även ha negativa konsekvenser för de anställdas 

motivation och jobbtillfredsställelse.      

Scandic använder sig även av aesthetical och emotional labour som metoder för 

att få de anställda engagerade i varumärkesbyggandet och för att de ska känna en tydlig 

tillhörighet med företaget och dess övriga anställda. Enligt vår undersökning kan vi inte se att 

någon utav dessa metoder har negativ påverkan på de anställdas motivation och 

jobbtillfredsställelse, till skillnad mot vad teorin varnar för. De intervjuade på Scandic Nord 

har även berättat att det förekommer jobbrotation på hotellet. Jobbrotation kan gynna 

förståelsen för hotellet och dess varumärke som helhet, vilket i sin tur påverkar motivation, 

jobbtillfredsställelse och deltagande i Scandics varumärkesbyggande positivt.   

Det är tydligt att Scandic är en centralstyrd och standardiserad hotellkedja. 

Företaget har en centraliserad organisation där huvudkontoret i Stockholm styr och ställer i 

stor omfattning. Med empirin som bakgrund anses det enskilda Scandic-hotellet inte ha 

särskilt mycket att säga till om. Beslut som exempelvis rör de olika koncepten och 

varumärket fattas uteslutande av huvudkontoret vilka Scandic Nord måste följa till punkt och 

pricka. Detta innebär att de anställda har ett antal regler att följa, som de har liten möjlighet 

att påverka. De intervjuade uttrycker ett visst missnöje mot detta. Det är troligt att detta 

hämmar de anställdas självständighet, innovationsförmåga och kreativitet och det kan 

medföra negativa effekter på de anställdas motivation och jobbtillfredsställelse. Den enda 

positiva aspekten med detta som framkommit ur vår undersökning är att centralstyrningen ger 

en viss trygghetskänsla för de anställda, vilket kan påverka deras motivation, 

jobbtillfredsställelse och deltagande i varumärkesbyggandet positivt.  

Vi har funnit att det finns missnöje bland personalen angående de nedskärningar 

som gjorts på hotellet. Från ledningens sida visar man liten förståelse för att det är svårt att 

leverera samma servicekvalitet, när frontlinjepersonalen har minskats av nedskärningar. När 

ledningen ställer orimliga krav på sin personal, finns det risk för att personalens motivation 

och jobbtillfredsställelse minskar, då de kan känna att deras arbetsuppgifter är omöjliga och 

därför inte värda att försöka genomföra. Det kan även bli svårt för Scandic som helhet att 

leverera den utlovade servicekvaliteten och varumärkets löften, när det inte finns tillräckligt 

med personal som ska leverera den. Ytterligare ett exempel på en faktor som leder till 

missnöje bland personalen är den utlovade renovering av hotellet, som aldrig verkar bli 

verklighet. Personalen känner sig sviken av ledningen och detta leder till negativa 

konsekvenser för motivationen, jobbtillfredsställelsen och deltagandet i Scandics 
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varumärkesbyggande. Även här blir det svårt för Scandic att leverera varumärkets löften om 

att alla Scandics hotell ska hålla samma standard och kvalitet.   

Den nuvarande direktörens ledarskapsstil är ännu en faktor som skulle kunna ha 

negativ påverkan på vissa av de anställdas motivation och jobbtillfredsställelse. Detta gäller 

framför allt de mellanchefer som arbetar närmst honom, som i receptionistchefens fall. Enligt 

teorin är det troligt att den nuvarande direktörens beteende kan påverka personalens 

motivation, jobbtillfredsställelse och deltagande i varumärkesbyggandet negativt. Vår 

undersökning har visat att de mellanchefer som arbetar närmst direktören påverkas mest av 

hans passiva ledarskapsstil. De känner att de saknar feedback, uppmuntran och engagemang 

från hans sida. Detta kan medföra negativa effekter på mellanchefernas motivation, 

jobbtillfredsställelse och deltagande i varumärkesbyggandet. Det kan finnas en risk för att de 

imiterar direktörens beteende och då kan den passiva andan spridas nedåt i hotellets 

hierarkiska kedja. De anställda på Scandic Nord visar dock förståelse för att direktörens 

beteenden är ogynnsamma för hotellet som helhet, utan att visa tecken på att ha tagit efter 

hans exempel. De flesta intervjupersonerna säger sig vara nöjda med hur feedback ges och tas 

inom hotellet och att cheferna lyssnar och tar de anställdas åsikter på allvar, vilket är högst 

relevant för våra frågeställningar. Det enda de anställda har att anmärka på är att 

huvudkontorets och hotelldirektörens mottagande av feedback och kommunikation skulle 

kunna förbättras ytterligare.  

Vi har även funnit att många av de metoder som utgår från huvudkontoret till 

stor del begränsar handlingsutrymmet och självständigheten för de anställda på Scandic Nord. 

Detta kompenseras emellertid i viss utsträckning av hotellets egen kultur. 

Receptionspersonalen ges exempelvis stort handlingsutrymme och förtroende att lösa 

klagomål på egen hand. Det är troligt att detta kan ha positiv påverkan på dessa anställdas 

motivation, jobbtillfredsställelse och deltagande i varumärkesbyggandet. 

Innan vi går vidare till diskussion, reflektion och förslag till framtida forskning 

följer en summering av de slutsatser vi anser vara mest grundläggande och viktiga. Vi har 

funnit att Scandic i sitt varumärkesbyggande är angelägna om att de anställda ska 

representera och internalisera varumärkets löften och värden i sitt agerande. Det kan därför 

konstateras att Scandic använder 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 övervägande del bestäms av Scandics huvudkontor. Det har framkommit att 

anställda på Scandic Nord Helsingborg har begränsade möjligheter att påverka i vilken 

riktning Scandic utformar verksamheten i allmänhet, inklusive varumärkesbyggande och 
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employee branding. En slutsats som vi dragit är att mycket tyder på att de anställda upplever 

att förhållandet till Scandics huvudkontor och dess centralstyrda kultur till övervägande del 

har en negativ påverkan på motivation och jobbtillfredsställelse. Denna slutsats gäller även 

för hur de anställda ser på flertalet metoder som används för varumärkesbyggande och 

employee branding. Utformningen av employee branding på Scandic påminner till stor del 

om normativ kontroll och dess risker. Vi har funnit att de anställdas handlingsutrymme och 

autonomi, två centrala motivationsfaktorer, blir särskilt lidande som en följd av detta. Vårt 

resultat tyder på att dessa faktorer tydligast belyser kopplingen mellan employee branding 

och motivation. I enlighet med tidigare forskning anses de dessutom viktiga för att employee 

branding ska vara framgångsrikt. I detta sammanhang påverkar employee branding 

motivationen hos de anställda negativt. Nedsatt motivation hos de anställda kan i sin tur 

påverka employee branding och Scandics varumärke negativt. Det ska dock nämnas att 

Scandic Nord Helsingborg tycks uppmuntra och lägger stor vikt vid exempelvis de anställdas 

handlingsutrymme vid klagomålshantering. Vi har även funnit att Scandics 

personalnedskärningar och ovilja att renovera Scandic Nord påverkar motivationen negativt 

hos de intervjuade. Som en följd av detta har vi även identifierat att Scandics varumärke som 

helhet och de anställdas motivation att agera i enlighet med varumärket riskerar att påverkas 

negativt. 

Slutligen vill vi genom vår studie poängtera att det är viktigt att se en 

varumärkesbyggande process ur ett långsiktigt perspektiv och inte som en engångsföreteelse. 

Det är dock troligt att detta kräver ett aktivt och pågående arbete med varumärket. Employee 

branding och motivation samt alla de motivationsfaktorer som hör därtill (såsom feedback, 

gemenskap, organisationskultur, ledarskap m. m.) har också visat sig vara faktorer som tycks 

spela en central roll i varumärkesbyggandet och för jobbtillfredsställelsen. Mer generellt visar 

vår studie på behovet av att uppmuntra, engagera och motivera alla i organisationen och att se 

detta ur ett helhetsperspektiv. 

  

5.1 Diskussion, reflektion och förslag till framtida forskning  

I detta avsnitt kommer vi att reflektera över studiens process och resultat. Därefter kommer 

vi även att ge förslag till vidare forskning.  

 

Att motivation och employee branding var komplexa ämnen visste vi från början, men insåg 

inte riktigt hur komplexa dessa ämnen var egentligen. I början av den här uppsatsen, när vi 

sökte litteratur och artiklar upptäckte vi att motivation och employee branding hade 
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undersökts och beskrivits av ett flertal teoretiker utifrån olika perspektiv. Vi tyckte att det var 

svårt att hitta material som skulle passa vår studie, alltså studier om dessa begrepp inom 

hotellbranschen och därför tog litteratursökningen ganska lång tid. Processen av 

empirinsamlingen blev utdragen på grund av att de hotell som vi kontaktade dröjde med att 

svara. Detta medförde att vi blev oroliga och frustrerade för en period för att vi inte kunde gå 

vidare med vår undersökning tidigare. Under empirinsamlingen har det kommit fram 

intressanta aspekter som vi gärna hade velat undersöka närmare, men på grund av tidsbrist 

var vi tvungna att avstå från detta.  

Vi har fått fram mycket värdefull information tack vare vårt metodologiska val 

av intervjuer och dokumentstudie. Detta tillät oss att vara öppna för alla intryck. Hade vi 

istället valt ett mer strikt tillvägagångssätt med exempelvis frågeformulär hade vi 

förmodligen gått miste om mycket intressant information. Våra intervjuer har inte alltid haft 

karaktären av specifika frågor, utan vi har snarare strävat efter att få våra respondenter att 

berätta sin egen historia. Detta anser vi att vi har lyckats bra med men det bör påpekas att det 

inte är helt oproblematiskt då det gäller att vara noggrann med tolkningar vilket ställer höga 

krav på intervjuaren. Lyckas man bra med detta anser vi dock att semistrukturerad 

intervjumetod lämpar sig bättre som metodologiskt förhållningssätt när man ska utföra 

liknande undersökningar.  

Den höga personalomsättningen inom hotellbranschen indikerar att många 

anställda upplever (eller har upplevt) att motivation och jobbtillfredsställelse befinner sig på 

en sådan begränsad nivå att de funderar på (eller har valt) att säga upp sig. Vi har i vår 

undersökning sett antydningar på att motivation och jobbtillfredsställelse minskar till följd av 

employee branding, åtminstone så som den utformats på Scandics huvudkontor. Därför kan 

det möjligtvis vara relevant att i framtida forskning undersöka huruvida employee branding 

med dess motivationsminskande effekter riskerar att leda till ännu högre personalomsättning i 

hotellbranschen. Det är möjligt att denna fråga är mest passande i standardiserade 

hotellkedjor likt Scandic och att situationen är helt annorlunda på exempelvis designhotell. 

En annan reflektion är, om employee branding riskerar att minska motivationen hos anställda, 

innebär det möjligen även en ökad risk för att den anställde inte vill eller kan leverera service 

enligt varumärkets löften, vilket i sin tur skulle kunna leda till missnöjda gäster och liknande 

som kan skada företagets rykte och framtida prestationer.  

Vår undersökning indikerar dessutom att Scandics huvudkontor avslöjar brister 

ifråga om att leverera det som kanske är det viktigaste löftet i varumärket, nämligen att alla 

hotell ska hålla samma standard och kvalitet. Det finns alltså antydningar som pekar på att 
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Scandic ställer åtskilliga krav på sina anställda men att de själva inte alltid lyckas följa sitt 

standardiserade koncept. Relevanta frågor i ett sådant scenario skulle kunna vara: Hur 

påverkas den anställdes tro på det egna varumärket i en sådan situation? Hur påverkas den 

anställdes motivation generellt och i synnerhet att agera enligt varumärkets löften, när 

ledningen själva inte gör det? Mot bakgrund av de åtskilliga krav som ledningen på Scandic 

ställer i enlighet med varumärket och som den anställde måste förhålla sig till, väcks även 

följande fråga till liv: Är det tänkbart att begreppet varumärke emellanåt enbart är en fasad 

vilken ledningen gömmer sig bakom, i syfte att styra och kontrollera sina anställda?  

Slutligen kan vi hävda att vi anser att vi har lyckats komma närmare uppsatsens 

syfte och frågeställningar, samt har fått en djupare förståelse av motivation och employee 

branding som ämne. Dock anser vi att motivation och employee branding i hotell branschen 

är ganska nya ämnen och borde utforskas över en länge tid än bara knappt två månader.  
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BILAGA  1.   
Intervjuguide för de anställda.  

 

- Vad står Ert varumärke för? Vilken är Er bild av hotellets varumärke? Känner Ni 

som anställda att ni har en klar bild av hotellets affärsidé och vision, värderingar och 

image? (image, klass, identitet). 

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

(intressant att jämföra de anställdas svar med ledningens svar). 

- Hur kommunicerar ledningen vad varumärket står för till Er som anställda? Vilken 

information ger ledningen Er? (broschyrer, internutbildning, trainee internships, 

teambuilding, möten).  

- Hur upplevde ni rekryteringsprocessen? Vad präglade intervjuerna? Vilka frågor var 

viktigast? (personlighet, beteende, värderingar, tidigare anställning). 

- Vad lovas till er som anställda av företaget i anställningsprocessen? (Håller företaget 

vad de lovat? Förtroende/besvikelse?).  

- Vilka krav ställer ledningen kring ert beteende, klädstil, röstens tonläge osv, i er 

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

- Hur representerar ni varumärket i ert dagliga arbete? 

- Belönas rätt beteende? (belöning, bestraffning, motivation).   

- Vad innebär motivation för er? 

- Påverkar employee branding er? 

- Känner ni er motiverade att leverera den service som varumärket lovar? 

- Känner ni er engagerade i varumärkets uppbyggnad? 

- Känner du som anställd att du är bekväm att ge feedback till dina chefer? 

- I vilken utsträckning känner du som anställd att det är klart hur du ska ge feedback 

till hotellet/dess anställda/chefer? 

-  I vilken utsträckning känner du att dina chefer bryr sig om din feedback och hur 

använder de feedbacken? 

- Har du några funderingar/rekommendationer till förändringar/förbättringar? 

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

- Vad står Ert varumärke för? Hur bygger ni Ert varumärke? 

- Vilken är den enskilt viktigaste faktorn i Ert varumärke? 

- Vad behöver ni göra för att öka engagemanget till ert varumärke?  

- Är ni bekanta med begreppet ”Employee Branding”? 

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

- Berätta om Scandics värdegrund! Hur kommuniceras den ut till anställda? 

- Finns det tydliga manualer (för till exempel nyanställda) som förklarar vad som 

förväntas av de anställdas beteenden? 

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

(är det viktigt att anställa ”rätt personer” eller formar ni om de ni anställer? 

Värderingar, beteenden, personligheter, tidigare anställningar).  

- Hur upplever ni personalens reaktioner på de riktlinjer som ges för beteenden på 

hotellet?(motstånd?, positivt/negativt, samarbetsvilja).  

- Upplever ni att det finns några tydliga fördelar/risker med att arbeta med employee 

branding? (hämmande, stereotypiskt, begränsningar, innovation, kreativitet, 

motivation).  

- Företag arbetar ofta efter så kallade psykologiska kontrakt, som bygger på en mängd 

förväntningar som upprättas mellan företaget och den anställde. Finns det några 

sådana här hos Er? Hur ser de i så fall ut? 

- Vilket stöd får de anställda för att de ska bete sig i enlighet med varumärket? Hur 

kommuniceras det förväntade beteendet till de anställda och hur motiveras de 

anställda att bete sig enligt varumärkets löften?.  

- Hur kan man uppmuntra och engagera anställda att vara mer aktivt delaktiga i 

varumärkets byggande? 

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

- Hur jobbar ni för att behålla anställda inom organisationen? (motivation, 

engagemang, samhörighet, möjlighet till karriärutveckling, kompetensutveckling). 

- Finns det utrymme för feedback? Får alla de anställda ta del av feedbacken? 

(långtidsanställning, karriärkliv). 
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BILAGA 3. Dokument för internutbildning inom Scandic. 
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BILAGA 3. Fortsättning.    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


