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Sammanfattning

Denna uppsats undersoker Ystad Saltsjobads ledarskapskommunikation. Ystad Saltsjobad ar
ett medelstort foretag som inte har en utpraglad kommunikationsavdelning, nagon specifikt
ansvarig kommunikator eller dylikt. Vi har valt att undersoka ledarskapskommunikationen med
hjalp av kvalitativ utredningsmetod och dven vissa kvantitativa sadana. Undersokningen av
foretaget syftar at att ge fordjupade kunskaper om ledarskapskommunikation. Tydlighet &r en
viktig faktor for avdelningscheferna pa Ystad Saltsjobad, medan var analys visar pa att de
informationskanaler som anvéands har vissa brister. Brus uppstar nar den huvudsakliga
informationskanalen ar medierad och information gar inte alltid fram som den borde. Slutsaten
av undersokningen ar att de bada chefspersonerna vi intervjuat arbetar i linje med
rekommendationer som finns om hur ledare och chefspersoner bor kommunicera och agera for

att skapa goda arbetsforhallanden i organisationer.

Nyckelord: kommunikation, Ystad Saltsjobad, organisation, ledarskapskommunikation, intern

kommunikation.

Titel: En fallstudie om Ystad Saltsjobads interna kommunikation

Forfattare: Julia Pedersen, Maja Ramstrom, Ludvig Nilsson, forfattad vid Institutionen for
kommunikation och medier, Lunds universitet hostterminen 2018.



Innehallsforteckning

1.

5

01 =To 0T o o PO SRR 4
IO R = T 1 | 0 o o OSSPSR 4
1.2 Syfte 0Ch FrAgESTAIINING .....c.covivieiceeeecee e 5
1.3 FOrSKNINGSOVEISIKL ..ottt 5

LI ] PSSO U USSP PP PPPTPRPRPROPON 7
2.1 Grundlaggande begrepp 0Ch tEOTTEN .......c.uiiiiiieieee s 7
2.1.1 Intern och extern KOmmuNIKatION ...........cooiiiiiiiiic s 8
2.1.2 Formell och informell Kommunikation ... 9
2.1.3 0rganiSAtiONSKUITUL ........ccviiiie et e e aa e sree s 9
2.1.4 LedarskapskoOmMmUNIKALION ..........ccoiiiiiiieii e 10
2.1.5 OrganisationSKOMMUNIKALION ........c.coiiiiiiiiiie e 10
2.2 Teoretiskt PErSPEKLIV........ci e 11

IMIEEOM . ...ttt bbbt 12
3.1 Kvalitativ fallSTUTIE .....cc.ooviieiiieieeee e 13
3.2 L1 =T Y] 1= RSP SR 13
3.3 ENKALUNCEISOKNING ...c.viiviiiiiieiieieiei ettt 14
3.4 Urval 0Ch @VgranSNINg.......cccccveiieieiie ettt sreesre e 15
3.5 KIItISK FEfIEKLION ... 16

ANAIYS/RESUIAL ........ceeiiiieecc et ne e 17
4.1 INFOrMAtiIONSKAIION ..o s 17
4.2 Viktiga egenskaper N0S [€AAre ...........cccooveviiieii e 19
4.3  Kommunikationsstrategier 0Ch Metoder ..........cccooeiiieniniiiiee 21
4.4  Tydlighet SOM PriOTITEL .....eciiiieceee et 23

DISKUSSION. ...ttt bbb bbbt et b e b bbb 24



G U 0] o C=To3 X a1 o S SRR SPS 27

TYCKEA KAIIOT ... 27
MUNEIIQA KAIIOK ...t s 30
BIIAGA L ..ttt 31
Intervju med INTErVJUPEISON L .......ooiiiiieiiccie ettt eas 31
BIIAGA 2. bbbt 35
INtervju med INTENVJUPEISON 2 ........oiueeieciiecie ettt te e staete e sneenas 35
BIlAGA 3 ..ot 39
ENK&L till MedarDetarna..........oooii i 39



1. Inledning

Den interna kommunikationen har ofta en lagre status dn den externa kommunikationen i
foretag (Falkheimer & Heide 2014:29). Den interna kommunikationen ar dock vésentlig for
foretagens effektivitet och dérav dess 6verlevnad, den fortjanar darfor mer uppmaérksamhet &n
vad den ofta far. Pa grund av detta har vi valt att géra en undersékning om Ystad Saltsjobads
ledarskapskommunikation, som &r en del av den interna kommunikationen. Vi har valt att utféra
en undersokning om ledarskapskommunikation for att kunna bidra med ytterligare kunskap till
forskningsomradet. Vi anser att &mnet ar relevant att undersoka for att intern kommunikation
ar en stor bidragande faktor for organisationers effektivitet och mdjligheter for fortsatt
utveckling (Slijepcevi¢ & Radojevi¢ 2018:124-127), samt eftersom organisationer bygger upp
samhallet vi lever i idag. Vidare anser vi att det &r viktigt att ha stor kinnedom om amnet
ledarskapskommunikation. Vi valde darfor att utfora en fallstudie av Ystad Saltsjobad da det &r
en medelstor organisation som kan tdnkas ha liknande egenskaper som andra medelstora foretag
inom exempelvis servicebranschen. Kunskaperna som vi far ut av denna undersékningen
kommer da majligtvis kunna tillampas pa andra organisationer med liknande egenskaper och
struktur.

Det har tidigare forskats en hel del om &mnet intern kommunikation, men desto mindre om
ledarskapskommunikation. Vi anser att &mnet ar sa viktigt att det &r vart att utoka kunskaperna
kring hur chefer kommunicerar med, samt till sina medarbetare. Kunskaperna vi erhaller genom
att utfora en undersdkning om Ystad Saltsjobads ledarskapskommunikation kommer kunna
leda till djupare kunskaper inom amnet. Den har undersokningen &r ocksa relevant for att

synliggora strukturer och mekanismer i organisationen (Ekstrom & Larsson 2010:18).

1.1 Bakgrund

Vi har undersokt ledarskapskommunikationen hos aktiebolaget Ystad Saltsjobad - vilken &r en
del av den interna kommunikationen. Foretaget &r ett spahotell som ingar i den stérre koncernen
ESS Group, som dven &ger ett antal andra hotell, restauranger och nattklubbar. ESS Group
profilerar sig sjalva som destinationsskapare. Deras mal ar inte att starta och driva vanliga
hotell, ambitionen &r att skapa destinationer, med andra ord platser man vill resa till just for att
bo pa deras hotell samt att skapa stamgéster genom god service. Foretaget har inte nagon

kommunikationsavdelning, ndgon speciellt ansvarig kommunikator eller liknande, trots att



foretaget ar av relativt stor storlek. Av den orsaken var det extra intressant att undersoka just
detta foretaget och hur cheferna inom bolaget kommunicerar med deras medarbetare. Med
intern kommunikation syftar vi pa den kommunikation som framst ror sig inom organisationens
granser. Det kan vara den kommunikation som sker mellan chefer och medarbetare samt mellan
medarbetare till medarbetare, i alla riktningar (Falkheimer & Heide 2014:28). Med andra ord
ar det ocksa en form av ledarskapskommunikation.

Vi har utfort en kvalitativ fallstudie av foretaget, med viss hjéalp utav kvantitativ metod. Detta

for att inforskaffa insikter som inte kunnat nas genom endast kvalitativa metoder.

1.2 Syfte och fragestallning

Syftet med den hdr uppsatsen ar att underséka hur personer i chefspositioner kommunicerar
med sina medarbetare pa Ystad Saltsjobad, samt att se hur ledarskapskommunikationen
fungerar i organisationen pa ett 6vergripande satt. Vi har undersokt hur olika avdelningschefer
pa foretaget formedIlar information samt vad medarbetarna pa hotellet tycker om dessa metoder.
Aven hur foretagets medarbetare anser att en chef ska vara. For att vagleda oss i vart arbete har
vi formulerat nagra forskningsfragor:

e Hur kommuniceras information fran avdelningschefer till medarbetare pa foretaget

Ystad Saltsjobad?
o Vilken strategi finns vad géller att formedla information inom foretaget?

« Vilka egenskaper anses inom foretaget vara viktigast for ledarskapskommunikationen?

1.3 Forskningsoversikt

Vi vill 6ka kunskapen inom forskningen om ledarskapskommunikation genom att bidra med
ytterligare insikter om organisationer som inte har en utpraglad kommunikationsavdelning. En
tidigare forskningsundersokning om chefers interna kommunikationsstrategier pavisar att den
vanligaste kommunikationsmetoden ar e-mail och ansikte mot ansikte-interaktion (Linjuan
Men 2014:466). Ansikte mot ansikte-interaktion innefattar bland annat personalmoten. Utdver
detta anvénds internet som informationskanal med information i video- och ljudformat, som
exempelvis telefonkonferenser och nyhetshrev. Aven informationsvégar i fysisk form anvands,
sa som affischer, flyers och tidningar, for att nd ut med information till sina anstallda. Mer
moderna informationskanaler i form av sociala medier anvands ocksa flitigt enligt Linjuan

Men’s undersokning. Framst Facebook, men dven Twitter, Linkedin, Youtube, bloggar och



Instagram (Linjuan Men 2014:466-468). Man kan se att interna kommunikationsstrategier har
forandrats Gver tid. Fran att ha préaglats av de mer traditionella metoderna som telefonsamtal,
personalmdéten och affischer, har nu sociala medier blivit en storre del av kommunikationen.
Aven om de traditionella strategierna fortfarande utgér en stor del av organisationers och
chefers tillvagagangssatt att kommunicera, har moderna medier blivit en storre tillgang och i
vissa fall aven mer effektiva (Linjuan Men 2014:463-464).

I en annan undersdkning visar Slijepéevi¢ och Radojevi¢ (2018:124) ocksa att intern
kommunikation &r en stark grundpelare inom en organisation. Den ar viktig for att utveckla
organisationen, skapa bra relationer mellan anstéllda, motivera personalen och utveckla ett
fortroende inom foretaget. Malet ar att medarbetarna ska kanna sig vardefulla for foretaget, for
att de enklare ska forsta och acceptera foretagskulturen. Det ar darfor viktigt att den ar
valplanerad och successivt implementeras i organisationen. Denna typ av kommunikation ar
viktig for saval de hogsta cheferna inom organisationen, som for mellancheferna och
medarbetarna. Den information som gar uppifran och ner behover vara effektiv for att undvika
och forebygga ryktesspridning, vilket & en stor del av bristande fortroende inom
organisationen. En tvavagskommunikation behéver aven vara stark mellan medarbetare som &r
pa samma hierarkiniva i organisationen. Intern kommunikation ar grunden till organisationers
kultur, vilket baseras pa varderingar, visioner, mal och arbetsprocesser. Den &r darmed ganska
komplex och komplicerad, da den grundas i det specifika foretagets kultur. Den interna
kommunikationen maste planeras i samhorighet med den externa kommunikationen
(Slijepcevi¢ & Radojevi¢ 2018:124-127).

Detta har gett oss en bra teoretisk grund att std pa i var analys av organisationens
tillvagagangssatt for den interna kommunikationen. Dels hur bra kommunikation skapas och
vilka verktyg som kan anvéandas for att uppratthalla den over tid. Vad de olika typerna av
kommunikation har for syfte och hur de kan paverka organisationsklimatet ar ytterligare delar
som har varit till god anvandning for oss. Den teoretiska kunskapen har varit viktig for oss i var
inledande fas nér vi undersokte och analyserade foretagets interna kommunikationsstrategier.

Ett ytterligare syfte med intern kommunikation &r att fainga upp *’inputs’’ i form av information
genom ens medarbetares kreativitet och intellektualitet, for att bearbeta det och skapa ett
mervarde for foretaget (Pazéraité & Repoviené 2018:119). De hér delarna av kommunikationen
har en inverkan pa beslutsfattande, strategisk ~kommunikationsplanering och

policyimplementering. Genom en effektiv intern kommunikation skapas ett varde for saval



foretagets anstallda, som verksamheten och kundkretsen. Utover detta kan dven foretagets
trovardighet och rykte forbattras da de anstallda ses som trovardiga kéllor av externa
intressenter (Pazéraite & Repoviené 2018:119). Genom ineffektiv intern kommunikation
skapas motivationsbrist, brist pa intern feedback, okunskap om organisationskartan och
omedvetenhet om organisationens foretagsstrategier. Det kommer dven paverka arbetsflodet,
stora effektiviteten och mojligheterna till att uppna de mal och visioner organisationen har
(Pazéraité & Repoviené 2018:119-121).

Vi anser oss ha anvindning for det Pazéraité och Repoviené visar i sin forskning, om vilken
paverkan intern kommunikation har pa andra organisationsomraden, i vart arbete. Denna del
ger oss en lite bredare forstaelse for hur de olika delarna sammanvavs. Alltsa bade hur de
paverkar varandra och samarbetar med varandra, for att skapa en framgangsrik kommunikation.
Vi kan se organisationen ur ett perspektiv som inte enbart fokuserar pa sjalva
kommunikationen, utan dven hur den ger forutsdttningar och bidrar till 6vriga
verksamhetsomraden for foretaget. Med en ytterligare dimension om en ineffektiv
kommunikation, kan vi dven hir identifiera eventuella brister (Pazérait¢ & Repoviené

2018:119-121).

For att nd en sa hog effektivitet i sin kommunikation som mojligt sa ar det viktigt att personen
i chefsposition ar forstaende, lyssnande och intresserad (de Lange & Mulder 2017:28). Detta
ger positiva influenser pa medarbetarna och dkar kommunikationskvalitén. Genom att skapa ett
klimat av rattvis och tillganglig information, kan chefer skapa goda relationer med de anstéllda.
Detta bidrar till att anstdllda motiveras och uppmuntras till att delta och intressera sig for
foretagets utveckling och forédndring. Den hér typen av kommunikation ar vasentlig for
arbetsrelationer och samhdrighet i miljoer dér det forvantas att man ska uppna ett resultat. Den
ar aven avgorande for att paskynda en forbattring och forandring av och inom foretaget. Detta

gar hand i hand med att motivera och inspirera de anstéllda (de Lange & Mulder 2017:28-29).

2. Teorl

2.1 Grundlaggande begrepp och teorier



Vi har valt att definiera foljande begrepp for att de ar starkt forknippade med &mnet vi
undersokt. Vi redogor aven for vart valda perspektiv som vi anvént oss av i denna undersékning

i detta kapitel.

2.1.1 Intern och extern kommunikation

Grénsen mellan den interna och externa kommunikationen &r inte lika tydlig idag som forr,
eftersom granserna mellan organisationer och deras omgivningar har blivit allt mer flytande
och vaga (Heide m.fl. 2012:64). Strid (1999:85) menar att det interna arbetet i allt hogre grad
anvands i de externa sammanhangen, samtidigt som det externa arbetet fatt allt fler interna

anknytningar.

Falkheimer och Heide (2014:28) beskriver grundlaggande definitioner for intern och extern
kommunikation i deras bok Strategisk kommunikation. Den externa kommunikationen beskrivs
som den kommunikation som tar sig utanfor organisationens granser, och riktar sig darefter till
aktorer i omvarlden. Vidare beskrivs den interna kommunikationen som den kommunikation
som sker inom organisationen, mellan chefer och medarbetare samt mellan medarbetare och
medarbetare. Med andra ord &r det ocksa en form av ledarskapskommunikation. Som tidigare
namnts mots den interna och externa kommunikationen allt mer (Falkheimer & Heide 2014:28).
Larsson (2014:89) menar att kommunikation inom organisationer kan ske pa olika hierarkiska
nivaer, man kan &ven identifiera tre olika storleksnivaer; den interpersonella nivan,
smagruppsnivan och en stor- och flergruppsniva. Den interpersonella nivan avser samtal och
dialoger mellan tva individer, smagruppsnivan avser kommunikationen pa den vanliga
maotesnivan i den mindre enheten medan stor- och flergruppsnivan syftar at kommunikationen

pa de nivaer dar hela eller delar av en organisation mots.

Den interna kommunikationen haller sig vanligtvis inom en organisations ramar och pagar
stdndigt mellan i huvudsak samma personer som &r delaktiga i organisationen (Larsson
2014:88). Richmond med flera (2012) har identifierat olika roller for kommunikationen inom
organisationer: den informativa rollen, integrationsrollen, ledningsrollen, den Overtalande
rollen och socialiseringsrollen. Om den interna kommunikationen i en organisation ar
valfungerande kan den lyfta hela verksamheten som helhet, medan det kan fa grova

konsekvenser om den inte fungerar (Richmond m.fl 2012). Vi har valt att definiera bade intern



och extern kommunikation for att de tva begreppen star sa ndra varandra och det ar ofta svart
att tala om det ena utan det andra. Vi definierar de bada begreppen for att visa att de hanger

ihop, och for att intern kommunikation ar néra foérknippat med ledarskapskommunikation.

2.1.2 Formell och informell kommunikation

Kommunikationen inom organisationer kan delas in i formell och informell kommunikation.
Larsson (2014:86) beskriver pa en grundlaggande niva de tva olika begreppens betydelser.
Formell kommunikation innefattar den kommunikation som ledningen i en organisation
formedlar ut till sina anstallda, som exempelvis olika regler, strategier och mal organisationen
har. Informell kommunikation &r huvudsakligen den kommunikationen som medarbetarna
skapar emellan dem bredvid den formella kommunikationen. Den informella kommunikationen

ar inte lika strikt, utan utformas ofta genom vardagliga samtal (2014:86).

Aven den formella och informella kommunikationen hér samman och paverkar varandra. Till
foljd av att de formella kanalerna séllan tillfredsstaller medarbetarnas behov av information,
finns den informella kommunikationen som ser till att behoven uppfylls. Informell
kommunikation forekommer alltid till viss utstrdckning inom foretag, dock utvecklas den mer
desto mindre de formella kanalerna lyckas tillgodose medarbetarna med budskap och
information (Larsson 2014:86).

2.1.3 Organisationskultur

Organisationskultur borjade bli omdiskuterat pa 1980-talet och véxte da som amne, vilket
grundade sig i en idé om att man kunde fa 6kad forstaelse for organisationer och vilka faktorer
som gjorde dessa effektiva genom att studera deras kultur (Heide m.fl. 2012:46). Bang
(1999:24) har utformat en definition av organisationskultur, han menar att organisationskultur
formas och utgdrs av gemensamma normer, varderingar och verklighetsuppfattningar som
skapas nar deltagare i organisationer kommunicerar med varandra och omvérlden. Aven

Larsson (2014:73) stéller sig bakom denna definition av organisationskultur.

French och Bell (1990:19) menar att det finns olika aspekter av kultur i en organisation. De

menar att det finns formella aspekter som inkluderar mal, teknologi, struktur, fardigheter och



finansiella resurser. Vidare menar de att det finns informella aspekter av kulturen i en
organisation; attityder, véarderingar, kanslor, sociala kontakter och gruppnormer. De informella
aspekterna innehaller flera begrepp som Heide med flera anvéander for att definiera
organisationskultur, till skillnad fran de formella aspekterna; Johansson och Simonsson

inkluderar inte nagot av de har begreppen i sin definition av organisationskultur (2012:47).

2.1.4 Ledarskapskommunikation

Ledarskapskommunikation inkluderar det mesta av vad chefer och ledare gor och ar oftast en
del av deras ordinarie arbetsuppgifter. Traditionellt satt sa menar Larsson (2014:93) att
ledarskapskommunikation innebér att chefer kommunicerar till medarbetare pa lagre nivaer,
dar chefen kan liknas vid en dirigent. Men pa senare ar ser man snarare pa chefer som ledare,
visionarer, coacher, inspiratorer och sa vidare snarare &n som kontrollant och Gvervakare. Detta
innebar ocksa att kommunikationen nu kan fardas inom alla riktningar i organisationer, idag
kan man saga att chefers uppdrag till stor del handlar om att sélla, foradla, forklara information

samt skapa mojligheter for diskussion for medarbetare (Larsson 2014:93).

2.1.5 Organisationskommunikation

Organisationskommunikation grundades i de tidiga amerikanska teorierna om organisation,
foretagsledning och retorik (Heide m.fl. 2012:65). Organisationskommunikation innefattar
organisationens alla olika former av kommunikation, det & med andra ord ett samlingsbegrepp
for kommunikation inom organisationer (Falkheimer & Heide 2014:91). Den inkluderar saledes

bade den interna och externa kommunikationen inom organisationen.

Storleksmassigt ar faltet organisationskommunikation lika stort som kommunikations féltet, da
organisationskommunikationen omfattar kommunikationsprocesser som gar fran intrapersonell

kommunikation till masskommunikation (Heide m.fl. 2012:70ff.).

Organisationskommunikation handlar om foretags, myndigheters och intresseorgans alla
kommunikativa handlingar och interaktioner. Traditionellt har det bara avsett den interna
kommunikationen men idag ser vissa forskare det som en term for all kommunikation av en

organisation, bade intern och extern sadan (Larsson 2014:83). | litteraturen brukar dock den
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interna kommunikationen betonas ndr man diskuterar organisationskommunikation (Larsson
2014:83). Som tidigare namnt finns det olika sorters organisationskommunikation, bade extern
och intern, informell och formell samt verbal och icke-verbal kommunikation. Heide med flera
refererar (2012:67) till Reddings grundprinciper som haft stort inflytande for omradet intern
kommunikation. Redding menar att betydelse uppstar i mottagarnas tolkningsprocess,
meddelandet som tas emot &r det som mottagaren agerar efter, mer kommunikation &r inte alltid
battre, betydelser forandras nar meddelanden skickas fran individ till individ och
organisationsklimat ar viktigare an fardigheter och tekniker (Heide m.fl 2012:67; Tompkins &
Wanca- Thibault, 2001) En del forskare menar att organisationer ar kommunikation (Larsson
2014:82).

2.2 Teoretiskt perspektiv

Vi har undersékt Ystad Saltsjobads ledarskapskommunikation utifran det klassiska
perspektivet. Inom det klassiska perspektivet betraktas organisationer som objekt som kan
studeras med hjalp av metoder och begrepp som éven star i centrum inom samhallsvetenskapen.
Man anser inom detta perspektiv att organisationskommunikation &r en aktivitet som kan
observeras objektivt, man menar att den kan matas och klassificeras samt foérknippas med andra
processer i organisationen i fraga. Traditionalisterna intresserar sig ofta till stor del for
relationen mellan kommunikationsprocesser och organisationers effektivitet och fokuserar &ven
pa faktorer som informationsflode inom olika natverk som finns i organisationerna, oklarheter
i meddelanden, hinder i kommunikationskanaler samt hogre uppsatta chefers strategier i deras
kommunikation med medarbetare pa lagre nivaer (Daniels, Spiker & Papa 1997:8). Forr ansag
man inom det klassiska perspektivet att organisationer styrdes med hjalp av chefers kontroll

och var beroende av vél fungerande kommunikation for att fungera effektivt (1997:9).

Heide, Johansson och Simonsson ndamner i Kommunikation i organisationer flera olika
forskningsstudier som har utgatt ifran det klassiska perspektivet. Studierna kommer fram till
olika kriterier for effektiv kommunikation i organisationer. Kommunikationen ska identifieras
med begrepp som; ansvarsfull, koncis, uppriktig, professionell, klar, riktig, relevant och
trovardig. I studierna kommer man ocksa fram till att medarbetare framst foredrar interpersonell
kommunikation och att de som har en relation med den hdgsta chefen ar ndjda med

informationen de far i hdgre utstrackning (2012:91).
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Vi har valt att utga ifran det klassiska perspektivet eftersom vi fokuserar pa hur kommunikation
bidrar till effektiviteten inom organisationen och vilka kommunikativa strategier som anvénds.
Det tolkande perspektivet finner vi inte relevant for vart arbete eftersom det bland annat
fokuserar pa hur individer agerar, sociala konstruktioner och hur tolkningar konstrueras
(Daniels, Spiker & Papa 1997:10). Tompkins skriver att kommunikation enligt det tolkande
perspektivet bygger upp organisationer och medverkar till att konstituera dem (Tompkins
1984). Detta skrev han som kritik till det klassiska perspektivet, som sag pa organisationer som
enheter dar kommunikation uppstar. Vi finner inte heller det kritiska perspektivet relevant
eftersom det till stor del fokuserar pa fortryckta grupper i organisationer samt
fortryckarinstrument (Daniels, Spiker & Papa 1997:12). Thompson (1992) betonar inom det
kritiska perspektivet hierarkiska maktstrukturer. Den huvudsakliga faktorn inom perspektivet
galler organisationsmedlemmars mojligheter att paverka sin egen verklighet, samt hur makt
kommer till uttryck genom att vissa uppfattningar om verkligheten blir dominerande eller
nedtryckta (Falkheimer & Heide 2003). Vi har valt att anvanda oss av det klassiska perspektivet
da det ser organisationer som hierarkiska enheter med 6ver- och underordnade beslutsfattare.

Ystad Saltsjobad har en struktur av olika avdelningar dér man skoter olika sorters
arbetsuppgifter och organisationen &r av hierarkisk karaktar, darfor passar det béast att anldgga
det klassiska perspektivet i den har undersokningen. Foretaget har ocksa fasta regler och
instruktioner och ar uppbyggd med centralisering. Beslut tas till stérsta del i ledningsgruppen

eller av avdelningschefer.

3 Metod

| denna kvalitativa fallstudien har vi undersokt ledarskapskommunikationen pa Ystad
Saltsjobad. For att kunna besvara vara fragestallningar har vi anvant oss av kvalitativa
intervjuer med tva avdelningschefer pa Ystad Saltsjobad samt en kortare enkatundersokning
bland medarbetare pa hotellets olika avdelningar. En kvantitativ enkatundersokning anvandes
for att fa ytterligare insikter om medarbetarnas tankar och asikter om
ledarskapskommunikationen pa foretaget. Denna enkatundersokning fungerade som ett
komplement och sekundart material till intervjuerna med de tva chefspersonerna. For att bli
insatta i amnet vi undersokt har vi ocksa last in oss i litteratur och vetenskapliga artiklar. Vidare

foljer narmare beskrivningar av respektive metod.
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3.1 Kvalitativ fallstudie

En kvalitativ fallstudie & en metod som &r anvandbar da man ska studera ett fenomen pa ett
djupare plan (Merriam, 1994:21). | en faltundersokning kan man anvénda sig av flera olika
metoder for att samla in vetenskaplig information, och i var faltundersékning har vi anvént oss
av kvalitativa intervjuer samt enkater (Merriam 1994:24). Genom metoder som kvalitativa
intervjuer och enkater ser vi att vi far en klar bild och djupare forstaelse for vara fragestallningar
om foretaget Ystad Saltsjobad (1994:36). Kvalitativa studier kan inte anvandas till att gora
storre generaliseringar for exempelvis en storre befolkning, demografisk grupp eller dylikt. De
syftar snarare at att komma underfund med djupare och grundlaggande egenskaper och
strukturer, som exempelvis olika mekanismer och strukturer i organisationer (Ekstrom &
Larsson 2010:18). Med andra ord kan fallstudien anvéndas for att systematiskt studera olika
foreteelser (Merriam 1994:21). Fallstudier ar enligt Merriam (1994:34) deskriptiva och
Eisenhardt och Graebner (2007:26) skriver att de lampar sig bast for att besvara sa kallade

“hur’’- och ¢’ varfor’’-fragor.

Vi har valt att anvanda oss av ett kvalitativt angreppssétt da vi soker djupare kunskaper om en
organisation och inte syftar att gora storre generaliseringar for nagon storre grupp i
befolkningen. Forekommer nagra generaliseringar kommer de galla grundlaggande
mekanismer i foretaget som mojligtvis ocksa kan férekomma i andra organisationer med

liknande egenskaper (Ekstrom & Larsson 2010:18).

3.2 Intervjuer

Kvale och Brinkmann (2009:17) forklarar att syftet med en kvalitativ forskningsintervju ar att
forsoka forsta varlden ur intervjupersonens perspektiv. I vart fall handlade detta om att forsta
hur personer i chefspositioner pa Ystad Saltsjobad resonerar néar de star infor att framfora
information och budskap internt inom foretaget, samt hur foretaget paverkas av de héar
faktorerna. Vi ville fa en forstaelse for bade chefers och medarbetares attityder gallande
ledarskapskommunikation. Enligt Larsson (2010:53) beskrivs forskningsintervjuer som
relevanta i fall dar man vill undersdka sysselsattning inom organisationer eller hur olika

yrkesgrupper arbetar. Vidare gor det att kvalitativa intervjuer blir relevanta for var studie.
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Vi har utfort tvd personliga och enskilda intervjuer. Ett antal fragor stalldes till
intervjupersonerna, vilka de flesta gav méjligheter till 6ppna svar. Vi valde att intervjua tva
personer som ar chefer for olika avdelningar pa Ystad Saltsjobad for att fa delvis generell
kunskap om amnet vi valt att undersdka, samtidigt som vi fortfarande ville anvanda kvalitativa
metoder for att kunna undersoka amnet mer djupgaende. Vi & medvetna om att det inte gar att
inforskaffa generell kunskap med kvalitativa metoder och att man da bor anvanda kvantitativa
sadana (Larsson 2010:54), men dnskar dnda att fa en storre dverblick Gver amnet och tankesétt
som kan finnas bland personer i chefspositioner, an vad vi kunnat erhalla med hjélp av endast

en intervju.

Vi har anvant oss utav oppna intervjuer for att undvika att fa standardiserade och korta,
innehéllsldsa svar. Inga <’ja’” eller ’nej”’-fragor forekom i intervjuerna, snarare fragor som kan
kategoriseras som “’hur’’ och ¢’varfor’’-fragor (Yin 2009:4). Innan intervjuerna utfordes skrev
vi en intervjuguide som anvandes pa flexibelt satt, vi ville skapa forutsattningar for diskussion,
darav foljdes inte intervjuguiden pa nagot strikt vis, utan fungerade som just en guide (Larsson
2010:55). Kinsey med kollegor (1949:78) menar att standardiserade fragor ger standardiserade

svar, vilket vi inte eftersokte i var undersokning.

3.3 Enké&tundersdkning

Vidare har vi for att fa en inblick i hur medarbetarna ser pa Ystad Saltsjobads
ledarskapskommunikation dven anvéant den kvantitativ metoden enkatundersokning. Johansson
(2010:87) ndmner att enkéater &r en vanlig och anvéndbar kvantitativ metod for att studera
mediepublik och intern kommunikation i foretag. Enkéter ar aven effektivt dd man amnar
studera attityder och beteenden hos en grupp manniskor, vilket i vart fall blir relevant for att
studera ledarskapskommunikationen samt attityderna kring den hos medarbetarna inom
foretaget (2010:88).

Vi anvande oss av vad Ejlertsson (2014:10) beskriver som gruppenkater, vilket innebér att
enkéterna delas ut till respondenterna, besvaras och &ven samlas in under ett och samma
tillfalle. I och med att arbetet var tidsbegransat menar vi att detta var det mest effektiva for oss,

da det gav oss mer tid for analysering av svaren. Nar vi formulerade fradgorna till enkéten utgick
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vi ifran vara fragestéllningar och var problemformulering for att erhalla svar som kunde vara

av vikt for vart arbete.

Enkéten bestod av 6ppna fragor dar medarbetarna sjalva fyllde i sina svar, fragor med olika
svarsalternativ som skulle kryssas i samt fragor dar man skulle fylla i vad man tycker i en
betygsskala fran 1-10. Siffran 1 representerade asikten ’Mycket déligt>” och siffran 10 &sikten
“’Mycket bra’’.

3.4 Urval och avgransning

D4 Ystad Saltsjobad har cirka 250 medarbetare fanns det inte mojligheter for att gora en
totalundersokning. En totalundersokning ar da man lamnar enkater till alla personer som é&r
relevanta for enkaten, vilket hade inneburit att var enkat skulle besvaras av 250 personer
(Johansson 2010:90). Vi prioriterade att fa svar fran alla som blev tillfragade att vara med i
undersokningen istallet for att fraga alla medarbetare och bli utan ett stort antal svar. Vi valde
darfor att avgransa oss och gora ett urval, genom att lata minst en medarbetare fran varje
avdelning pa Ystad Saltsjobad inga i var undersékning. Genom ett obundet slumpmaéssigt urval
valde vi ut sju medarbetare som fick besvara var enkat. Medarbetarna som besvarade enkaten
var personer som befann sig pa Ystad Saltsjobad nar undersokningen genomférdes (2010:91).
Enkaten ar inte representativ da enbart 7 av 250 medarbetare har besvarat den. Vi kommer

darfor att anvanda enkétresultatet som ett sekundért material (Johansson 2010:94).

Da malet med var studie inte var att gora en generalisering eller soka efter nagot som kan
representera en hel population anvande vi oss inte av nagon slumpmassig teknik nar det
kommer till vart urval for intervjuerna (Larsson 2010:61). Vi har istallet anvant oss av ett
stratifierat urval dar vi identifierat personer som har chefspositioner pa Ystad Saltsjébad och
intervjuat dem. Vi ville intervjua personer med liknande arbetspositioner for att kunna gora
jamforelser och identifiera olika tankesatt som kan finns hos chefer nar de kommunicerar med

medarbetare.
Vi ar vél medvetna om att bortfall kan férekomma vid enk&tundersékningar (Ejlertsson

2014:26). Bade genom internt bortfall, da personer som besvarat enkéaten viljer att hoppa 6ver

en eller flera fragor. Det kan bero pa olika saker, antingen ses fragan som svartolkad eller
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upplevs de som allt for personliga vilket medfor att svaret uteblir (Johansson 2010:95). Aven
ett externt bortfall kan existera i enkatundersdkningar, det &r nér personer som tilldelats enkaten
inte besvarar den. Det kan vara av orsaker som gor att respondenterna inte vill, inte har nagot

intresse for enkaten eller pa grund att de inte har tid att besvara den (2010:94).

For att minska risken for internt bortfall har vi noga formulerat vara enkatfragor. Ejlertsson
(2014:51) konstaterar att en stor vikt ligger pa spraket for att fragorna ska vara begripliga att
tolka. Aven andra faktorer som att inte forutsatta forkunskaper, undvika dubbla negationer i
svarsalternativen med mera ar viktigt att tanka pa infor utformning av fragorna (Johansson
2010:104ff).

3.5 Kritisk reflektion

Alla olika forskningsmetoder kommer med fordelar respektive nackdelar. En av nackdelarna
med intervjuer ar att intervjupersonerna paverkas av mansklig narvaro, frageformuleringar och
sa vidare. De kan missforsta, ljuga med mera. Vi dr ocksa medvetna om att personer med
kommunikationsansvar och i chefspositioner har vissa forpliktelser gentemot organisationen de
arbetar for vilket darfor kan komma att paverka intervjupersonens karaktar och 6ppenhet (Von
Platen & Young 2014:30). Vi ar medvetna om att intervjupersonerna i var undersokning kan ha
overdrivit eller rent av ljugit om sina egna kommunikationsformagor, da det kan vara svart att
se pa sig sjalv och sina egna formagor objektivt. Det &r troligt att man garna forsoker forskona

bilden av ens egna formagor som chef.

Det finns vissa andra faktorer som ocksa kan skapa problem nar det kommer till att intervjua
chefspersoner. De hér faktorerna kan gélla exempelvis tillgédnglighet och tidsbrist. Chefer och
ledare ar ofta mycket upptagna, de kan vara svara att fa tag i och nar man val lyckas kanske
tidsbrist tvingar en att vara valdigt kortfattad (Von Platen & Young 2014:31). Vi har dock
lyckats undvika de har problemen. For att lI6sa tids-dilemmat sag vi till att boka tid for
intervjuerna i god tid innan de skulle genomforas. Det gav oss ocksa gott om tid att utforma
intervjufragor och komma val forberedda till intervjuerna. Tillganglighet blev aldrig ett
problem for oss, vi fragade de tva chefspersonerna om de var intresserade av att medverka i var

intervju och de bada svarade ja omgaende.
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En annan faktor som kan anses som negativ for studien &r att en av forfattarna till studien arbetar
pa Ystad Saltsjobad. Detta kan tdnkas forsvara mojligheterna for objektiv syn pa
organisationen. Vi valde dock att studera Ystad Saltsjobad trots detta da vi ansag att fordelarna
med att fa till intervjuer och mojligheter att utféra enkatundersokningar bland medarbetare tack
vare att kontakter fanns inom foretaget vagde upp for nackdelarna. Vid varje intervju har tva
av forfattarna till denna studie varit delaktiga, dven vid preskribering av intervjuerna. Vi anser

att det ger 6kade mojligheter for objektiviteten av studien.

Som tidigare ndmnt forekommer det dven nackdelar med enkater. | och med att vi valde att inte
gora en totalundersékning kan det vara svart att med sakerhet, utan nagra som helst avvikelser,

saga att vara respondenters asikter representerar hela foretagets medarbetare.

4 Analys/Resultat

| analysen undersoks hur Ystad Saltsjobads ledarskapskommunikation fungerar da de inte har
en utpraglad kommunikationsavdelning. Vi kommer i foljande kapitel redogora for jamforelser
som vi har gjort mot bakgrund av den teori vi samlat in om hur den interna kommunikationen

I en organisation kan se ut samt hur en chef bor vara och agera kommunikationsmaéssigt.

4.1 Informationskallor

Genom vara intervjuer och enkater pa Ystad Saltsjobad har vi fatt svar pa och en inblick i hur
den interna kommunikationen, och framfor allt hur ledarskapskommunikationen fungerar inom
foretaget. Vi har analyserat svaren och gjort en jamforelse med tidigare forskning om intern
kommunikation inom foretag. Tidigare forskning visar att den interna kommunikationen &r en
stark grundpelare i en organisation, for att kunna skapa en bra relation mellan chefer och
medarbetare (Slijepcevi¢ & Radojevi¢ 2018:124).

Viéra intervjuobjekt var tvd avdelningschefer pd Ystad Saltsjobad. En huvudfraga var ”Hur
kommunicerar ni oftast med era medarbetare inom foretaget? . Intervjuperson 1 uppgav att
hen kommunicerar all information genom en app som foretaget har. Dar finns det ett forum som
alla medarbetare ar ansluta till, och for att na dem alla pa ett smidigt satt kommuniceras mycket

genom appen. Intervjuperson 2 hade en annan féredragen strategi nar hen kommunicerar med
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sina medarbetare. Hen foredrog att kommunicera genom vad hen kallade one to one”-maten,
alltsa genom ansikte mot ansikte-interaktion. Appen var dven ett alternativ for att formedla
information, men d& mest for att kommunicera till hela gruppen. Aven en sluten mail-slinga
anvandes av intervjuperson 2. De tva avdelningscheferna hade delvis olika syn pa det
foredragna sattet att kommunicera med deras medarbetare, daremot &r appen en stor
informationskanal for Ystad Saltsjobad som bada avdelningscheferna anvénder sig av.
Kommunikation via den gemensamma foretagsappen klassas som formell kommunikation,
medan *’one-to-one’’-m0oten kan klassas som mer informell kommunikation (Larsson 2014:86).
Detta blir dock en definitionsfraga da det handlar om en métesform, som vanligtvis skulle

klassas som formell kommunikation.

Genom vara enkater till medarbetarna har vi fatt ta del av information om hur de tycker den
interna kommunikationen fungerar inom foretaget, hur ofta de har avdelningsmdéten, om de har
moten tillréackligt ofta och far tillracklig information for att klara av sina arbetsuppgifter. De sju
personerna som medverkade i enkatundersokningen var bade méan och kvinnor, de var i olika
aldrar och arbetade pa olika avdelningar inom Ystad Saltsjobad. Den genomsnittliga asikten
om hur den interna kommunikationen fungerar pa Ystad Saltsjobad var 7-8 av 10 som var max,
och innebar att de tyckte att den interna kommunikationen fungerar véldigt bra. | enkdaten
innebar siffran 1 att man tycker att den interna kommunikationen pa foretaget fungerar valdigt
daligt, ju hogre siffra man angav desto battre tycker man kommunikationen &r. Vi tolkar det
som att de i huvudsak &r ngjda med den interna kommunikationen, den &r dock inte forstklassig,
det finns brister i den, enligt medarbetarna. Det &r valdigt positivt for foretag och betydande for
dess effektivitet och resultat att personalen ar ndjda med informationen de far ta del av
(Slijepcevi¢ & Radojevic¢ 2018:124-127).

Svaren pa ”Hur ofta har ni avdelningsmoéten?” var vildigt varierande beroende pa vilken
avdelning man arbetar pa. Det fanns bade de som har méten varje dag, till de som har moten
ungefar var tredje manad. Trots att svaren skiljde sig var i princip alla néjda och tyckte att de
har moten tillrackligt ofta. Det var tva personer som angav att de inte visste om de tyckte att
det var tillrackligt ofta eller inte, och ingen som svarade att de tyckte att de hade méten for
sallan for att klara sina arbetsuppgifter pa ett bra satt. Nar avdelningarna val har moten sa
undrade vi “Om alla hade goda mojligheter att komma till tals under dem?”. Aven hir var
svaren lite blandade, da vi fick en blandning av svarsalternativen *’Ja’’, >’Nej’” och *’Vet ej”’

som svar pa om de hade goda mojligheter att komma till tals under méten. Svaren pa enkaterna
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gav oss en bild av att asikterna om huruvida alla kommer till tals under métena ar valdigt
subjektiva och varierande. Upplevelserna av hur motena &r organiserade skiljer sig at bland

medarbetarna.

Oavsett avdelningarnas olika antal motestillfallen kanner alla i var urvalsgrupp att de far
tillrackligt med information fran deras narmaste chef for att klara av deras respektive
arbetsuppgifter, vilket ar en av huvudsakerna inom en organisation. Dock betonar alla i var
urvalsgrupp att de anser att kommunikation och framforallt tydlighet &r viktigt, trots detta har
man méten valdigt sallan. Detsamma menar de bada intervjupersonerna. Vi anser mot bakgrund
av var undersokning att det ar svart att fa fram tydlighet nar man inte har moten dar alla &r
delaktiga och om de endast forekommer en gang i kvartalet. Har man moten mer sallan an en
gang i veckan kan det finnas en viss risk att man inforskaffar sig information genom mer
informella kommunikationssatt och da riskerar information att vridas, misstolkas eller rent av
vara felaktig (Larsson 2014:85). Exempelvis om avdelningschefen séger en sak till en
medarbetare som sedan sprider denna informationen till en annan medarbetare som sen sprider
den till nasta, och nasta och sa vidare. Mojligheterna att informationen ska vara densamma som
fran borjan ar da sma, och den riskerar da att bli otydlig. Det ar fordelaktigt om alla medarbetare
kan fa samma information vid samma tillfalle for att undvika missuppfattningar (Larsson
2014:85).

Enligt tidigare forskning har traditionella metoder varit de storsta informationskanalerna, som
personalmaten, telefonsamtal och affischer. Med tiden har sociala medier i form av exempelvis
appar bliviten storre del av informationskanalerna inom den interna kommunikationen (Linjuan
Men 2014:463ff). Ystad Saltsjobad anvander sig mest av de nyare kommunikationskanalerna,
men inslag av de éaldre traditionella metoderna forekommer ocksa, dock mer sallan.
Personalméten och ansikte mot ansikte-interaktion forekommer mer séllan an information

genom foretagsappen.

4.2 Viktiga egenskaper hos ledare
| var enkat framgar det tydligt att medarbetarna anser att egenskaper som kommunikativ, tydlig,

trygg och driven ar de viktigaste hos en chef. I intervjuerna med de tva avdelningscheferna sade

de bada att de uppskattar tydlighet, de vill att deras chefer ska vara tydliga och de vill sjalva
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ocksa vara sa tydliga som majligt nar de kommunicerar med medarbetare. Detsamma galler nér
de samarbetar med andra avdelningschefer och ledningsgruppen. Bada séger att de uppskattar
arlig kritik, och anvéander negativa adjektiv ndr de diskuterar luddighet och otydlighet,
exempelvis sdger intervjuperson 2 att “’det ska inte vara s luddigt liksom, utan transparent och
arligt’” (Se Bilaga 2). Intervjuperson 1 svarade pa fragan om hen har ndgon bakomliggande
strategi eller liknande vid kommunikation med medarbetare, hen svarade att hen alltid fragar
sig sjalv om informationen &r tydlig innan hen exempelvis lagger ut ett inlagg i appen som
anvands internt i foretaget. Intervjuperson 2 svarade att hen inte har nagon dold agenda eller
dylikt, men om hen vill formedla ndgot positivt vill hen att det ska lyftas valdigt tydligt, medans
om det géller nagot av negativ karaktar foredrar hen att halla det kort, dock fortfarande tydligt
och utan luddighet (Se Bilaga 1 och 2). Medarbetarna och avdelningschefernas asikter om vilka
egenskaper som ar viktigast hos en chef stammer 6verens med hur Heide med flera beskriver
den moderna chefens arbetsuppgifter, som tidigare ndmnt menar de att det blivit allt viktigare
for chefer att foradla och forklara information (2012:127).

Struktur och tydlighet ar tva begrepp som ar relaterade till varandra och har liknande
egenskaper. De bada bidrar till storre effektivitet inom olika organisationer och verksamheter.
Heide med flera (2012:40) menar att struktur kan bidra till effektivitet i bemarkelsen att
handlingsplaner finns och man da inte maste fundera 6ver hur man ska gora nagot. En liknelse
kan goras med tydlighet, tydlig kommunikation kan 0ka effektiviteten i foretaget eftersom tid
som annars skulle kunna behdva ga at att stalla fragor och liknande férsvinner. Tydlighet kan
likt struktur gora att man som medarbetare vet vad man ska gora, och pa andra hallet sa ar det
fordelaktigt om medarbetare ar tydliga med vad de forvantar sig av sin ndrmaste chef for att
hen ska kunna leva upp till de har forvantningarna. Tydlighet ar alltsa vasentligt for foretagets
effektivitet. Tydlighet kan réknas som en del i chefens kommunikativa ansvar/uppdrag (Larsson
2014:93). De tva chefspersonerna som vi intervjuade forstod vikten av detta och visade att de

forstar att god kommunikation ingar i deras ansvarsomrade.

Vidare kan tydlighet i alla led dven bidra till att minska risken for ryktesspridning eller
spridning av felaktig information. Finns det en tillfredsstdllande méngd information, samt
korrekt och tydlig sadan uppstar inga alternativa och informella tillvagagangssatt for att
tillgodogora sig information. Dessa riskerar ocksa att leda till samre effektivitet. Larsson

(2014:85) menar att ryktesspridning ar en mycket stark kraft som &r svar att forhindra, speciellt
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eftersom den &r valdigt effektiv dd manga medarbetare ofta &r intresserade av den hér sortens

information.

Vi tror mot bakgrund av var undersokning att det ar positivt att medarbetarna och
avdelningscheferna ar av liknande asikter nar det kommer till hur man anser att en chef ska vara
da det kan underlatta for att skapa bra relationer mellan chefer och medarbetare, och déarav ger
ett battre klimat for diskussioner. Har medarbetarna och avdelningscheferna liknande asikter
om hur en chef bor vara underlattar det for avdelningscheferna att kunna leva upp till detta, och
risken for missforstand bor rimligtvis minska. Aven de Lange och Mulder (2017:28) menar att
chefer bor vara lyssnande, forstaende och intresserad for att kunna skapa goda relationer med
medarbetare, intervjuperson 2:s tankar om hur viktiga “one-to-one”-moten ar i enlighet med de
Lange och Mulders rekommendationer for att kunna agera som en bra chef. Intervjuperson 2 &r
noga med att jobba pa sina relationer med medarbetarna vilket ocksa bor vara positivt for

effektiviteten inom foretaget.

Intervjuperson 1 tycker att “det ar viktigt att man vagar”. Hen menar att man ska vaga formedla
vad som &r ratt och riktigt och man behdver inte alltid vara den mest populdra och omtyckta.
Intervjuperson 2 anser att det viktigaste ar att ha ett valdigt néra ledarskap, man ska gilla att
coacha andra och vara driven, vilket &r ndra kopplat och kan relateras med det de Lange och
Mulder (2017:28) séger om chefers ledaregenskaper. Man ska anvénda sig av en tydlig
kommunikation nar man formedlar information. Intervjuperson 2 menar att det inte finns nagot

varre an att ga fran ett méte med fler fragor an vad man hade innan man kom till motet.

4.3 Kommunikationsstrategier och metoder

Nar vi intervjuade personer i chefspositioner pa Ystad Saltsjobad uttryckte de hur inkluderande
deras kommunikationsstrategi var utformad. Intervjupersonerna pastod att chefen i sig har ett
ansvar att kommunicera, men samtidigt vill de att medarbetare, och framforallt deras
teamleaders, ska vaxa i sina roller och som manniskor. Teamleader &r den person som &r direkt
under chefen och som arbetar mer direkt med de anstéllda inom ett visst omrade. Denna typ av
strategi kan ses som en inkluderande vag att ga for att lata dvrig personal fa mer inflytande i
foretaget och samtidigt k&nna sig mer uppskattade och involverade i det arbete som gors. De

anser att man genom utférdelning av kommunikativt ansvar inom organisationen inte enbart
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skapar forutsattningar for personalen att véxa och utvecklas, utan att det dven kan skapa en
annan typ av gemenskap. Dessutom vill de ta tillvara pa andras kompetens pa ett annat satt
genom att involvera dem i arbetet. Samtidigt anser cheferna att de ger verktyg till medarbetarna
for att utvecklas inom foretaget och ger dem vardefulla verktyg for framtiden. Kommunikativa
verktyg som teamleaders kanske aldrig hade fatt utbildas i om de inte hade valt att skota arbetet
pa det satt som de gor. Ystad Saltsjobad kommer i framtiden anvéanda sig utav teamleaders, de
kommer jobba under avdelningscheferna och ha ansvar for ett 10-tal personer. Detta for att fa
ett nirmare ledarskap, och som intervjuperson 2 siger, ’vara mer hands on’’ (se Bilaga 2), i

enlighet med de Lange och Mulders rekommendationer om hur en chef bor vara (2017:28).

I intervjuerna vi hade uttryckte cheferna att mycket av den kommunikativa tiden ldggs pa *’one-
to-one’’-maten, alltsd ensamma maten mellan chef och den anstallde. | de har samtalen kan allt
mojligt diskuteras, alltifran arbetsrelaterat till privat. Detta ser de som ytterligare ett satt att
skapa fortroende hos de anstallda. Genom att visa intresse och lyssna pa vad personalen har att
saga, sa kommer den anstéllde att kdnna ett fortroende och en trygghet till chefen. Delar som
ar avgorande for att ha en sa hog kommunikationskvalité som mojligt. Dessutom ar det viktigt
att chefen ar forstaende till de problem, tankar och forslag som den anstéllde vill formedla (de
Lange & Mulder 2017:28).

Genom anstrangningar att forsoka intressera sig for och forsta den anstalldas arbetsrelaterade
eller privata problem, kommer en samhdrighet och fértroende for chefen att utvecklas. Det blir
darmed en mer effektiv och enklare vag att ga for att fa foretaget att paskynda en forbattring
eller forandring (de Lange & Mulder 2017:28-29).

Detta &r ett modernare synsatt dar chefsrollen inte l&ngre ses som en roll som domineras av
egenskaper som beslutsfattare, kontrollant och 6vervakare, utan fungerar istallet som visionér,
inspirator, coach och partner (Heide, Johansson & Simonsson 2012:93). Ledarskapet fordelas
ut i organisationen och utspelar sig i arbetsgrupperna snarare an hos chefen. Heide, Johansson
och Simonsson (2012:93) menar att beslutsbefogenheter och ansvar delegeras for att skapa
kollektiv initiativformaga hos medarbetarna. Darmed forandras kommunikationsformerna och
foljer mer horisontella istallet for vertikala banor, samtidigt som den nya informationstekniken
och inte minst diskussionssajter och sociala medier gor det mojligt for medarbetarna att delta i

kommunikationsprocessen pa ett helt annat satt dn tidigare. Chefens uppdrag ar allt mer att slla
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informationsméngden, forklara och forddla information samt att skapa forutsattningar for
dialog (Heide, Johansson & Simonsson 2012:93).

4.4 Tydlighet som prioritet

Allmén vetskap om vad som hénder inom foretaget 6kar engagemang och kansla av gemenskap
inom ett foretag. Vetskap om foretaget, dess mal och hur organisationen ser ut som helhet gor
att man som medarbetare kan kdnna storre samhorighet (Larsson 2014:89). Dock upptéckte vi
i var enkatundersokning att alla respondenter utom en inte visste ifall foretaget de arbetar pa
har en kommunikationsavdelning eller ej. Om det beror pa en brist pa kunskap om den egna
organisationen kan det leda till en bristande gemenskap och engagemang och kan paverka
foretagets resultat negativt (Larsson 2014:89). Aven Pazéraité och Repoviené (2018:119-121)
menar att okunskap om exempelvis organisationskartan och foretagets strategier kan stora
arbetsflode och effektivitet inom organisationen. Att medarbetarna inte har vetskap om ifall
organisationen har en kommunikationsavdelning kan ses som en konsekvens av att vissa
avdelningschefer foredrar att kommunicera till sina medarbetare via den gemensamma appen.
Att kommunicera genom ett socialt medium - som appen kan klassas som - kan gora att
information gér forlorad 1 bruset som uppstar. Intervjuperson 2 betonar att hen tycker att *’one-
to-one-méten’” - alltsa interpersonell kommunikation - ar att foredra, vilket ur ett
kommunikationsvetenskapligt synsétt &r den optimala kommunikationsvagen. Risken for brus
minskar da man har mojligheter att uppfatta exempelvis tonlage och kroppssprak (Nilsson &
Waldemarson 2016:25). Detta sattet att kommunicera kan alltsa 6ka medarbetarnas kunskaper
om foretaget de arbetar pa och pa langre sikt ocksa bidra till 6kat engagemang och kéansla av
samhorighet. Vidare kan det &ven bidra till 6kade mojligheter for gott resultat i foretaget
(Pazéraité & Repoviené 2018:119-121).

Interpersonell kommunikation &r ett av de dyrare kommunikationssétten och kréver mer av
chefspersoner &n om man kommunicerar genom ett socialt medium som en intern app.
Kommunikationen &r tidskravande och blir da ocksa dyr for foretaget, rent ekonomiskt. Det
galler da att man vet vilken information som man ska formedla genom vilka vagar. Exempelvis
kan det vara lampligt att anvanda appen nar man som avdelningschef ska ge medarbetarna
information om vilka betyg man fatt av géster, praktiska saker som tider for moten och sa
vidare. Mer seritsa dmnen av storre vikt och komplexitet kan dock vara béttre att tdcka vid

interaktion ansikte mot ansikte. Med andra ord kan det vara av vikt att veta vilken sorts
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information man ska kommunicera pa vilket satt, for att utnyttja organisationens resurser pa ett

sa effektivt vis som majligt (Thompson 2001:109).

5 Diskussion

Syftet med denna studie var att undersdka Ystad Saltsjébads ledarskapskommunikation med
hjalp av vara fragestallningar. Genom vara analyser av svaren fran intervjuerna och enkaterna
har vi kommit fram till svar pd vara ursprungliga forskningsfrigor. P4 frdgan °’Hur
kommuniceras information fran avdelningschefer till medarbetare pa Ystad Saltsjobad?>’
upptéackte vi genom vara intervjuer och enkatundersokningar att man framst kommunicerar
genom den gemensamma foretagsappen, méten i grupp eller genom “’one-to-one”-mdéten och
vid vissa tillfallen &ven genom en sluten mail-slinga. Man kommunicerar med en 6nskan om
tydlighet, bade hos hogre uppsatta chefer och fran medarbetarnas sida. Detta ar i enlighet med
det som Linjuan Men (2014:466) skriver om att de vanligaste kommunikationsmetoderna ar e-
mail och ansikte mot ansikte-interaktion. Han menar ocksa att sociala medier ar en vanlig
kommunikationsmetod, pa Y'stad Saltsjobad anvands som tidigare namnt deras foretagsapp som

en stor informationskanal.

Var nasta fraga 16d “Vilken strategi finns vad giiller att formedla information inom foretaget? ”.
Svaret pa fragan &r att det inte verkar finnas nagon speciell strategi eller nagra speciella
riktlinjer géllande exempelvis hur ofta man ska ha moten, eller hur dessa ska vara strukturerade.
Medarbetarna svarar valdigt varierat pa fragan om hur ofta de har avdelningsmoten i enkéten,
och vissa medarbetare svarar att inte alla kommer till tals pa dessa moten nar de val intraffar.
En avdelning har moten varje dag medan andra svarar att det inte férekommer mer &n var tredje

manad.

Efter att ha sett resultaten fran var enkatundersokning bland medarbetarna och analyserat svaren
blev vi forvanade dver hur néjda medarbetarna ar med kommunikationen trots att de inte verkar
ha avdelningsmdéten sarskilt ofta. Pa vissa avdelningar hade man bara moten cirka var tredje
manad och medarbetarna var néjda med kommunikationen och méangden méten. Vi tror att ett
avdelningsmote i veckan eller dylikt kan vara mer optimalt for att fa uppdaterade uppgifter om

arbetet och verksamheten.
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Enkatundersokningen visade pa att medarbetarna har en bristande kunskap i fragan om ifall det
finns en kommunikationsavdelning pa hotellet, da sex av sju medarbetare svarade att det inte
visste om det finns en kommunikationsavdelning pa hotellet eller ej. Detta leder vara tankar till
hur goda kunskaper medarbetarna har om hotellet i allmé&nhet. Hade vi haft méjlighet att gora
en mer genomgripande undersékning om hotellet hade vi velat dyka ner djupare i fragan om
medarbetarnas kunskaper om den egna organisationen. De bada avdelningscheferna klargjorde
under intervjuerna att de tycker att tydlighet dr vildigt viktigt i deras arbete “Ar jag tydlig nog?
Har detta gatt fram, har de forstitt mig hiar?”. Det man vill dr att medarbetarna ska kdnna sig
inkluderade och viktiga. Cheferna foredrar tydlig kommunikation, men anvénder sig anda av
kanaler som latt kan medfdra brus i éverféringen av information. Larsson (2014:89) menar att
kunskap om organisationen bidrar till engagemang och kansla av samhorighet. Eftersom
medarbetarna kanske inte far den kunskap om organisationen som ar vasentlig, kan en
konsekvens bli att medarbetarna har en bristfallig kdnsla av samhorighet och engagemang

gentemot organisationen.

Pa var sista fraga “'Vilka egenskaper anses inom foretaget vara viktigast i
ledarskapskommunikation?’” har vi genom var enkatundersokning tagit reda pa att man framst
vill att ens ndrmaste chef ska vara tydlig, kommunikativ, driven, trygg och erfaren. Detta ar i
linje med tidigare forskning och litteratur inom amnet, samt med de egenskaper som de bada
intervjupersonerna beréattade att de ansag var viktiga. Till exempel skriver Larsson (2014:93)
att tydlighet &r en del av chefens ansvar och arbetsuppgifter. Enligt de Lange och Mulder
(2017:28) daremot ska en chef framst vara lyssnande, intresserad och forstaende. Utifran denna
undersokning anser vi att alla dessa egenskaper ar viktiga hos en chef, for att goda relationer
mellan medarbetare och chefer ska kunna skapas och uppstad. Utifran svaren pad var
enkatundersokning tror vi att det &r svart att bestamma exakt vilka egenskaper som &r viktigast
hos en chef, da det &r hogst individuellt vilka egenskaper olika medarbetare vill att ens chef ska
ha. Det sag vi tydligt i var enkatundersékning da svaren angaende vilka egenskaper man tyckte

var viktigast hos en chef skilde sig at avsevart.

Intervjuperson 2 beréttade i intervjun att han under one-to-one-méten inte bara staller
arbetsrelaterade fragor. Hen diskuterar ofta utmaningar som &aven ar relaterade till privatlivet
“hur mér personalen?”, “har det hiint nigot, det kan ju vara bade privat och det kan vara
konflikter i eller utanfor jobbet?”, da hen menar att hen vill finnas dér som en slags ‘’coach’’.

Garna over en kaffe for att kolla hur det & med medarbetarna. Hen ar alltsd bade intresserad av
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hur det & med personalen, hen vill lyssna pa deras problem och utmaningar och hens ambition
ar att vara forstaende sa att de som arbetar under hen kan vénda sig till hen nar de har olika
typer av problem. Intervjuperson 1 betonar genom hela intervjun att hen ocksa prioriterar god
kommunikation, &rlighet och tydlighet, vilka ar starkt relaterade till egenskaper som att vara

lyssnande, forstdende och intresserad.

Slutsatsen ar att de bada chefspersonerna vi intervjuat arbetar i linje med det som Larsson
(2014) och de Lange och Mulder (2017) skriver om hur ledare och chefspersoner bor
kommunicera och agera for att skapa goda arbetsforhallande i organisationer, och bekraftar

alltsa deras teorier.

Vidare forstar vi att man kan vara kritisk dver att endast tva intervjuer gjordes i undersékningen
aven om det finns fler avdelningschefer inom foretaget, och aven att enkéterna besvarades av
endast sju personer. Dock menar vi pa att det &r en hog trovardighet, i och med att vi har samlat
in och analyserat det empiriska materialet sjalva. Var fokus lag saledes pa att fa sa bra och

utforliga svar som mojligt framfor att fa manga vaga svar.

Om vi fick mojlighet att géra om studien skulle vi forbattra den genom att dels utfora fler
intervjuer med andra avdelningschefer, samt utféra en stérre enkatundersokning for att fa en
storre inblick om medarbetarnas asikter och ett resultat som ar mer representativt och
generaliserbart. Vi hade ocksa valt att vinkla studien annorlunda, eller kompletterat studien med
undersokningar om medarbetarnas kunskaper om hotellet i allmanhet, och hur detta paverkar

det vardagliga arbetet.
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Bilaga 1

Intervju med intervjuperson 1

Vilka anser du ar dina priméara arbetsuppgifter? Alltsa de arbetsuppgifter som du anser
har forsta prioritet och ar viktigast. (Har vill vi ta reda pa om de anser att den interna
kommunikationen till medarbetare pa lagre nivaer ar en viktig arbetsuppgift)

Svar intervjuperson 1: Min roll den &r stor och ny, det finns inget facit pa den sen tidigare
utan den har fatt vaxa fram. Det har ocksa gjort att innan jag borjade jobba i denna rollen fick
jag en ganska lang period dér jag hade en introduktionsperiod pa 60 dagar. Jag var i rollen och
gjorde mitt jobb men jag gick ocksd med 6gonen ganska 6ppna for att se vad jag vill gora om i
rollen som jag skulle ha gentemot den rollen som Jenny har som &r spachef sen tidigare.
Skillnaden ar ju da, eller jag ar ju Retreat Manager. Och i det sa ingar spachef och att jag ska
fora in mat och dryck i spa och gora den till en retreat. Och sen sa sitter jag i ledningsgruppen,
som ska ta Ystad Saltsjobad till vad det ska bli ar 2021. Och da maste jag ocksa tdnka hela
hotellet och inte bara tdnka pd min avdelning. Dar &r vart synsitt att jobba 80/20. Sa 80%
framtid och 20% nutid. Sa att det ar viktigt att inte bara ga in och slacka brander och inte

glomma att tanka framat. Sa det ar lite splittrat.

Sa din tjanst ar framtidsorienterad?

Svar intervjuperson 1: Ja, och om man sager 2019 som jag nu har suttit med affarsplanen for,
nar vi satter en affarsplan sa ar det inte som andra stallen, utan vi tittar pa allt vi vill jobba med
detta aret. “’Vad ar viktigast for dig ****** pa retreat?’’ Da har jag tagit fram att vi ska jobba
med IPS, vilket &r vad vara gaster tycker om oss. Nér vara gaster checkar in pa hotellet, eller
nar dom ska checka ut det vill séga; sa far dom ett mail hem med massor av fragor. Och déar har
vi exempelvis tre frdgor pa spa, <’Hur var upplevelsen av receptionen?’’, ’Hur var konceptet
spa?’’, “’Hur var atmosfaren?’’, det 4r dom fragorna vi har haft tidigare, Nagon kommer att
andras lite. Konceptfragan, for den &r lite luddig som den &r idag, men dér kan vi lasa vad vara
gaster tycker. Sa deras 1-10 poang, det ar dom siffrorna vi tar. Jag lagger ut dom i appen en
gang i veckan for att dela med personalen, s& att dom kan se om vi gar upp eller ner. Vi har
nyss borjat lasa in vara konferensgaster, tidigare var det bara vara leisure-gaster vilket ar vara
privata gaster.

Och nummer tva pa den ar ju att vi kommer kunna jobba med NMI, och det &r N6jd-Medarbetar-

Index. Sa darfor har vi startat den har appen, det har tidigare funnits fragor till personalen, men
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inte lika ofta. “’Hur tycker ni, hur upplever du arbetet och sa vidare?’’. Vi skulle ha en fraga i
manaden, men det blev en i veckan for att personalen uppskattar den, vi vill ju ha informationen
men vi vill bara inte vara tjatiga sa att dom inte svarar. Vi vill ha svar ifran alla som jobbar med
oss, sa ofta som mojligt och pa sa mycket som mojligt for att se vad vi gor bra och daligt. Men
alla bara s ‘’Né&, men skicka ni fragor!”’ och det &r skitroligt att vi fir dom. Dér kan du dven
skriva kommentarer och det &r jattebra for oss att se hur varje avdelning mar. Det gor att vi kan
gora vart jobb sen, det ar egentligen mina tva primara grejer, det ar att hitta hur vi gor vara
géster dnnu ndjdare och hojer “’value for money’’, for det dr det sista pé raden av alla fragor.
Alltid “’vad tyckte du om maten i restaurangen?’’, sen ldngst ner “’1-10 value for money’’. Vad
var din upplevelse? Ar det lite smafel dar uppe sa ar dom ganska arliga dér nere och séger att
ni ar fan for dyra for vad ni levererar eller vi tyckte jaklar vilken upplevelse ni far tio poang!
Sa dar ar det superviktigt for oss att liksom ligga ratt, nar folk checkar ut har sa vill vi ha en tia
av alla. Och under dom sa kommer det ju massor att gora. Det galler att hitta problemet, nr 1,

och sen sa atgarda alla sma problem och sen sa stora problem kanske pa langre sikt.

Sa dina arbetsuppgifter kommer lite darifran?

Svar intervjuperson 1: Ja, jag bygger mina arbetsuppgifter sjalv genom att tolka gast och
medarbetare, det kan man sdga. Det ar mina tva primara saker, jag har aldrig varit driven av
pengar, jag drivs inte av att sla en budget. Utan jag vill ha att personalen trivs och ar nojd, och
att gasterna alskar det vi gor. Och det visste dom redan nar dom anstéllde mig, sa ingen kan
séga till mig att det har &r det viktigaste, utan det &r detta som &r det viktigaste for mig och det

visste ni nar jag skrev pa. Sa det ar ganska skont.

Vilka arbetsuppgifter upplever du tar stérst del av din tid? (Man sager idag att
arbetsuppgifter med kommunikativa aspekter idag tar upp storsta delen av den moderna
chefens tid).

Svar intervjuperson 1: Det styr jag faktiskt lite sjalv om jag ska vara érlig, for jag gar in i
olika perioder. | och med att jag har s& manga olika bollar sa forsoker jag att inte gora allting
samtidigt, for da gor jag inte det bra. Just nu pa det senaste sa har jag jobbat mycket med att
bygga organisation, det &r da retreat. Vilka ska nu var mina teamleaders? Hur ska jag gora dom
sa bra som mojligt, vad behover dom lara sig innan de gar ut och gor sitt jobb? Sa det har jag
jobbat mycket med nu och nu ar den organisationen satt, och nu har jag borjat arbeta och planen
ar klar over hur vi ska ga till vaga. Sen kommer den alltid behéva en handpalaggning, men den

kommer inte krava det grundarbetet. Nu gar vi in i det som ar nasta period, med byggnationerna

32



som har borjat och kommer borja nu tidigt under nasta ar. Sa da maste jag vara klar med inkop
av glas, koncept och allt sant har. Sa det ar mitt dagliga arbete och dar jag har borjat idag. Vi
kommer borja efter jul, sa den 26-28 da gor vi stora ombyggnationer som dammar mycket i
med att det ar den enda gangen vi har stangt pa hotellet pa hela aret. Sen bygger vi lite IKEA-

renoveringar, vi bygger upp lite vaggar sen kan vi pyssla lite dar bakom sen.

Med vilka ord skulle du beskriva foretagskulturen pa hotellet?

Svar intervjuperson 1: Alltsa jag har jobbat hér tidigare och varit borta ett tag men det finns
ju en anledning till att jag kommer tillbaka. Och det som gor att jag vill vara med ar att man
alltid vill vara bast och att det far kosta pengar att vara bast. Man kan se pa detaljrikedomen pa
detta hotellet nar man jamfor med andra hotell, jag alskar det, man ska har grejer att titta pa
overallt. | varenda led sa jobbar vi for att gastens upplevelse ska vara dér, det ar liksom inget
Scandic hotell dar du gar ner i en frukostmatsal och det &r kallt med vita vaggar och visst dom
har precis det du behover ha pa frukostbuffén men har kan vi vaga sticka ut med massa olika

detaljer och jag gillar det. Att vi vill vara bést och att vi later pengarna gar in i att vara bést.

Vilka varderingar vill du formedla nar du kommunicerar med medarbetare?

Svar intervjuperson 1: Jag vill att man, nu tanker jag pa ESS som &ger YSB och da tanker jag
pa Kalle Lundgren som &r en av dgarna, han kommer ner ibland och han kan ju namnen pa alla.
Alltsa vi ar ett stort foretag som har véxt och vaxt, det var inte lange sedan de var valdigt sma
och det har gatt valdigt fort men dom har fortfarande ratt prioriteringar och de har ratt syn pa
vad som &r viktigt och det ar personalen. Sen sa ar det sa, det ar alltid nagonting nar man vaxer
och Gppnar nya stallen att allting kan inte fa lika mycket prioritet &ven om man vill. Men dom
gar alltid tillbaka till det, aven om dom rusar fram lite fort nagonstans sa gar dom alltid tillbaka
till att det ar personalen som gor hotellet. Stopp och stanna, det &r inte mobler och allting utan
det &r personalen, far du ett hej och far du ett leende da ar dom véldigt forlatande om biffen ar
medium-well istéllet for medium. Det &r alltid personalen som raddar varenda situation och det

vet dom om och den &r skon att ha i ryggraden och att personalen ska forsta att dom ar allt.

Vilka egenskaper anser du ar viktigast hos en chef?

Svar intervjuperson 1: Det ar val framfor allt att man vagar, att man vagar formedla vad som
ar ratt och riktigt ocksa ibland, det ar inte alltid att man behdver vara den mest populara och
omtyckta, sa lange man tar strid for medarbetarna i ratt situationer, att man vagar ta en snytning

uppifran och sen sa kunna kravstalla tillbaka. Att okej, jag gor detta for er men da vill jag ha
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detta ocksa. Det ar hitat vi ska, alltsa flaggbarare. Man star framst och tar bade positivt och

negativt, det &r liksom, det tycker jag &r superviktigt.

Hur tdnker du nar du sjalva formedlar kommunikation? Nar du kommunicerar med dina
medarbetare? Ar det nagot du ofta tanker pa, eller har ndgon strategi? Ar det nagot
speciellt som du alltid tanker pa innan, om du till exempel skriver ett meddelande i appen
eller sa?

Svar intervjuperson 1: Ar jag tydlig nog? Har detta gatt fram, har de forstatt mig har, ehh det
forsoker jag alltid tanka en gang till, istallet for ja men det har blir val bra, nej, da kan man lasa
det for en kollega. Ja men hor pé detta. Ar detta tydligt, forstar du mig, att inte bli otydlig ar vl
nagonting. Och det har man vél, man ar ganska klar pa sin vision sjélv, och det lar man vél sig
hela tiden, jag tror att som chef &r det &r en spannande utveckling. Precis som att det ar en
spannande utveckling som privatperson, vad man gor nar man blir dldre och vad som hander.
Och det &r ocksa med ledarrollen vad man lar sig, sa lange man ar lyhord och tar kritik sa tror

jag att man blir en béttre chef.

Hur kommunicerar du oftast med dina medarbetare/vilket medium anvéander du dig
oftast av?

Svar intervjuperson 1: Nu &r det pa appen som jag kommunicerar pa. Eh det vi har sett med
organisationen som jag kant sen jag borjade, ar att jag aldrig klarar alla led sjalv, for vi ar sa
pass manga, sa det ar lite sahar, dar blir man otydlig for da nar man inte hela vagen eller sa
berattar du for nagon sa vands historien lite alla steg innan den kommer fram.. och ba va sager
han saa, sa darfor med hela organisationsbygget dar vi ska ha narmre ledare, vi ska inte ha for
manga &n vad vi kan hantera varenda dag. Sa alla mina teamleaders kommer max ha 10 st. som
de ska prata med, och ha sina one to one med och ha coachande moten. Istéllet for att jag i april
ska sitta med 60 personer som jag inte ens jobba med varenda dag, darfor forsoker vi bygga
narmre ledare dar inte jag &r deras ledare. Jag dr ytterst ansvarig men jag ska coacha andra med
att leda, och det kanns valdigt skont. Istallet for att ga och kanna sig otillracklig sa ska man

utnyttja andras kompetens.

Har du nagot évrigt som du vill tillagga?

Svar intervjuperson 1: Nej egentligen inte.
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Bilaga 2
Intervju med intervjuperson 2

Vilka anser du ar dina priméra arbetsuppgifter?
Svar intervjuperson 2: Mina primara arbetsuppgifter maste jag saga ar personal och ekonomi,
det & mina tva viktigaste uppgifter. Och gasterna saklart, eeh sa det blir val tre arbetsuppgifter,

men géaster och personal.

Vad ar det da du gor praktiskt, alltsa ?

Svar intervjuperson 2: Eeh om man ser till géster, foljer upp géstenkaéter, foljer upp gastresan,
gastflodet i huset, hur mycket incheck vi har, vad har vi bokat, sittningstider i restaurangen,
flodet pa spat, nar kommer det smalla i lido, nar kommer det bli mycket i spacaféet, har vi
konferenser, jaa.

Personal, one to one maéten, pulsméte, hur mar personalen, vad ar utmaningarna, har det hant
nagot, det kan ju vara bade privat och det kan vara konflikter i eller utanfor jobbet, s& kan man
sdga, sa man hjalper till coachar. lagg inte fokus pa det lagg fokus pa det har. Det kan vi pausa

till januari sa kan vi ta tag i det sen, och sa kor vi december nu eh ja sa.

Vilka arbetsuppgifter upplever du tar storst del av din tid?

Svar intervjuperson 2: Ja men det &r nog faktiskt personalen, och det &r inget negativt, positivt
ar one to one moten, prata med personalen, coachar, det tar valdigt mycket tid, men det &r en
stor del av mitt jobb. Totalt pA F&B (Food & Beverage) har vi nastan 165 personer pa lonelistan,
sa det ar klart att det & mycket. Sen ar det manga extrapersonal som inte alls behover lika
mycket tid som fast anstéllda och eeh men det &r personal och pulsméten, eller one to one som

Vi sdger.

Och med pulsmoten, menar du att man tar pulsen pa personalen?

Svar intervjuperson 2: Ja men att man tar en liten kaffe och tjena Papy hur mar du idag ska vi
ta en kaffe? Vi satter oss och snackar, vad &r utmaningen, vad har hant, ja men det har har hént
och sa vidare, okej vad tanker du och sa kanske han har en tanke, jag tanker en tanke och sa

hittar vi en tredje tanke och far en jattebra I6sning. sadana saker.

Med vilka ord skulle du beskriva foretagskulturen pa hotellet?
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Svar intervjuperson 2: Eh foretagskulturen, eh alltsa vi har ju varan lilla réda som vi arbetar
efter. Och det ar vél egentligen passionerad och busig skulle jag vilja saga, och professionell

som ar varan kultur.

Vilka varderingar vill du formedla nar du kommunicerar med medarbetare?

Svar intervjuperson 2: Assa passionerad, liksom allt vi gor ska vi géra fullt ut, det ska vara
karlek ratt igenom, inge halvvég och inge liksom skitsnack om ni forstar, sa utan det vi gor det
gor vi pa riktigt och tar det hela vagen, vi slutar inte pa 75% garna 110 % och gor det fullt

passionerat for dd kommer vi att fa med oss personalen, det vi gor ska vara pa riktigt.

Vilka egenskaper anser du ar viktigast hos en chef?

Svar intervjuperson 2:Eh det viktigaste for mig &r att personerna som jobbar néra mig eller
med mig maste vara valdigt nara sina, valdigt nara ledarskap, hands on tycker jag ar ett tydligt
satt att saga det. Man ska vara i driften, vi kommer aldrig géra nagra storre forandringar pa
kontoret mer an att vi bestimmer nagonting snabbt, utan vi ska vara, man ska gilla att coacha

och néra ledarskap.

Man ska vara pa golvet liksom?

Svar intervjuperson 2:Ja precis. Det ar dar vi ar bast.

Vilka egenskaper anser du ar viktigast hos din chef?

Svar intervjuperson 2: Eeh, tydlighet.

Hur tanker du nar du sjalva formedlar kommunikation? Finns det nagra bakomliggande
tankesétt eller strategier, eller nagot speciellt du alltid tanker innan du kommunicerar?
Svar intervjuperson 2: Nej men det beror vél lite pa vad det &r jag vill formedla. Saklart sa ar
det, men inte nagon speciell baktanke eller ndgon agenda utan det ar mer, gor vi nagonting
valdigt bra da ska det lyftas valdigt tydligt, gor vi nagonting mindre bra eller maste andra
nagonting da kanske det maste vara lite kortare mer bamp bamp bam, inte sd mycket luddigt
utan mer tydligt.

Hur kommunicerar du oftast med dina medarbetare/vilket medium anvander du dig

oftast av?
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Svar intervjuperson 2: Ehh, egentligen one to one, eller pa en sluten mail-slinga eller om det
ska vara till hela gruppen som man vill formedla ut till exempel: forra veckan sa ... varit

jattebra, sa lagger vi ut det pa appen som har ett 6ppet forum for vara medarbetare.

Har du nagonting 6vrigt som du vill tillagga?

Svar intervjuperson 2: Nee egentligen inte, det & om ni har nagra foljdfragor.

Det kanns som det ar valdigt mycket fokus pa tydlighet.

Svar intervjuperson 2: Jo men det ska inte vara sa luddigt liksom, utan transparent, arligt
oftast kan ju det vara jobbigt for manga i borjan, man gar ifran jobbet och tanker att han dar
han var ju dum i huvudet, sen kanske man sover pa det, vaknar och tanker att det kanske inte
var sa fel att han sa sa. Sa kommer man hit och tanker att aa vi provar det da. Det ar val min
forhoppning, att man dnda tar at sig av feedbacken av vad vara medarbetare far. Sen har ju inte
jag sa jattemanga under mig, utan jag har bland annat restaurangchefen, kékscheferna och

barchefen. Sa vi &r inte sa manga sa, men sen har ju dem manga fler under sig.

Kéanner du att det ar nagot gemensamt med de andra avdelningscheferna, att man
uppskattar tydlighet?

Svar intervjuperson 2: Ja det tror jag alla uppskattar, jag upplever att det &r tydlig
kommunikation, det finns ju inget vérre an att ga ifran ett méte med fler fragor nar man gar
darifrdn &n nar man kom till det. Och sen &r det alltid svart att séga det totala nar man sjalv
kanske inte riktigt vet vad nagonting kommer vara pa YSB. Och det har ju du varit med om att
det har ju varit en ganska stor turbulent tid och mycket som har upplevts som otydligt for att
man kanske inte riktigt vet. Vi har fatt flytta byggdatum tva tre ganger och vi har lovat saker
som vi inte kunnat halla och det far ju vi lara oss ocksa, att vara tydliga nar vi val gar ut med
nagot, da jaklar ska vi halla det. Da ska det vara sa, vi ska inte vénta, vi ska inte skjuta pa
ndgonting om det inte dr att “moblerna kom inte”, nej d& kommer vi ju inte kunna Oppna
restaurangen, da ar det ju vi som har gjort nagonting fel. Men det ska inte vara att man angrar

nagonting eller andrar sig.

Ar det ett mal som finns?
Svar intervjuperson 2:Absolut och det ar darfor den nya ledningsgruppen, som bérjade i mars,
nar jag kom in tillsammans med hotellchefen, general manager och receptionschef, som ska

vara ledningsgruppen for hotellet tillsammans med den verkstéllande direktéren. Vi ska styra
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vara avdelningar. Tydlighet, kommunikationen, alla vet inte om det formodligen an, att det
finns en ledningsgrupp riktigt. For det ar ett valdigt nytt sétt att driva hela det hér hotellet, och
hela ESS. Att det ska.. Jaaa.
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Bilaga 3
Enkat till medarbetarna

Undersokning om intern kommunikation
1. Kon

Kvinna

Man

Annat alternativ
Vill ej svara

Ooo0oo0goo

2. Alder

18-25 ar
26-32 ar
33-39 ar
40-46 ar
47-53 &r
over 53 ar

I A B A |

3. Vanligen fyll i din arbetstitel

4. Hur tycker du att den interna kommunikationen fungerar pa din arbetsplats?
Kryssa for den siffran som stammer bast 6verens med din asikt.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Mycket dalig Mycket bra

5. Anser du att du far tillrackligt med information av din narmaste chef for att
klara av dina arbetsuppgifter?

0 Ja
1 Nej
0 Vetegj

6. Hur ofta har ni avdelningsmoten?
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7. Anser du att din avdelning har moten tillrackligt ofta?

0 Ja
o Nej
0 Vetinte

8. I vilken utstrackning anser du att métena ar givande?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Mycket dalig Mycket bra

9. Far alla goda mdjligheter att komma till tals under era moten?

0 Ja
7 Nej
o Vetegj

10. Finns det en kommunikationsavdelning pa hotellet?

0 Ja
7 Nej
o Vetej

11. Vilka egenskaper tycker du &r viktiga hos en chef? Vénligen kryssa for tre av féljande
egenskaper som du anser ar av storsta vikt hos din chef.

Erfaren
Sjalvstandig
Hogskoleutbildning
Kommunikativ
Flexibel

Trygg
Strukturerad
Tydlig

Driven
Noggrann

Glad

oo ooooogogog
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