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1. INLEDNING

| detta inledande kapitel presenteras hur vart intresse fér management av kreativitet i
upplevelsebranschen vicktes. Direfter problematiseras forskningsomrddet som utmynnar i ett syfte

och konkretiserande fragestdliningar . Slutligen presenteras uppsatsens disposition.

1.1 Var Kkreativ eller kapitulera
Kreativitet ar ett begrepp som anvands i allt fler sas mmanhang, ett modeord som fangar intresse. |
yrkessammanhang kan begreppet ses i exempelvis jobbannonser dar "kreativa foretag” soker
"kreativa personer”.’ Kreativitet dr ndgot som varderas hogt och efterstrivas av manga foretag,
spedellt i konkurrenssyfte da forandringar i omvarlden innebar utmaningar for féretag som tvingas
anpassa sig for att 6verleva.” Nagot som fangar detta ar Huards citat; ”You need creativity to find
better ways of doing things”*. Kreativitet ar viktigt i skapandet av nya tjanster innan de konsumeras
av kunden, men aven i servicemotet da tjansten levereras. Kreativitet i olika delar av organisationen

och i olika skeden kan darmed bidra till att skapa konkurrensfordel”.

Vikten av kreativitet blir extra patagligt i upplevelsebranschen da féretag maste méta manniskors
standiga behov av nya upplevelser, vilket har kommit att bekrafta livskvalitet. Forst nu har
naringslivet borjat forsta att upplevelseindustrin blivit allt viktigare for féretagens utveckling och
konkurrensen blir allt hardare.> Upplevelsetjinster dr en vixande bransch, vilket Joseph B. Pine II
och James H. Gilmore. pekar pa genom att skildra den upplevelseekonomi som nu rader. De menar
att upplevelser utgér en fjarde grundkategori av ekonomiskt erbjudande, lika viktig som ravaror,
varor och tjanster.® Vi upplever att naringslivet generellt praglas alltmer av upplevelser dar foretag
ska locka kunder genom att skapa mervéarde for dem. Upplevelser bestar dessutom till stérsta del av
manskliga moten vilket gor kreativitet viktigt i dessa foretag. Intressant i denna diskussion ar hur
upplevelseforetag kan lyckas skapa kreativitet som gynnar dem pa basta sétt och vad i ledarnas

arbete som bidrar till det. Det ar nodvandigtvis inte en maximal kreativitet som ska efterstravas

! Rollof, Jan. (1999). Kreativitet — En handbok fér organisationer och individer. WSOY: Finland. Sid. 11

’Ca rnall, Colin A. (2003) Managing change in organizations. Harlow England; New York: Financial
Times/Prentice Hall. Sid. 79.

*Hua rd, Mary Jo. (2008). Creative Leaders. Leadership Excellence. Vol. 25, No. 9. Pg. 20. Sid. 20.

* Woodman W. Richard, Sawyer E. John & Griffin W. Ricky. (1993). Toward a Theory of Organizational
Creativity. Academy of Management Review. Vol. 18. No. 2. Pg. 293-321. Sid. 309.

> Landwall, Lenis. och Sunnemark, Giuditta. (2005). Konsten att skapa en upplevelse. Magisteruppsats vid
Foretagsekonomiska institutionen: Stockholms Universitet. Sid. 7.

® Pine Il, B. Joseph & Gilmore, James H. (1999). The Experience Economy: Work Is Theatre & Every Business a
Stage. Boston, Mass: Harvard Business School. Sid. 2.
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bland annat eftersom konstant forandring kan skapa forvirring och oro i organisationen samt gora
verksamheten svarkontrollerad’. Ledaren far darfor en viktig uppgift och utmaning att frimja
kreativitet till en niva som ar hanterbar och gynnar verksamheten. | denna diskussion blir ledarskap
och de faktorer som ar kritiska for att frdmja kreativitet viktiga. Det finns resonemang om att
kreativitet blir storre ju mer frihet manniskor har i arbetet och att strikta direktiv kan leda till
minskad kreativitet och engagemang. Samtidigt finns det andra som menar att kreativitet gynnas av
en viss gransdragning.® For ledare &r det sannolikt av stor vikt att lyckas stimulera kreativitet och

hantera den sa att den pa béasta satt gynnar foretaget.

1.2 Problemformulering
Kreativitet ar ett mangdefinierat och valdiskuterat @mne som har lockat allt fran filosofer till
ekonomer. Sahlin menar att det rader en total definitionsforvirring bland dem som férsoker att
forska inom omradet.’ Richard W. Woodman, John E. Sawyer och Ricky W. Griffin havdar att, trots
svarigheter att analysera kreativitet, bor det inte hindra fortsatt forskning om kreativitet i komplexa
och sodala sammanhang.’® Upplevelseféretag &r ett sddant sammanhang och branschen &r ett
valutforskat omrade av till exempel Pine och Gilmore."" Problematiskt fér upplevelseforetag kan vara
att beddma verksamhetens situation och férutsattningar da tjanster ar heterogena, det vill sdga sker
i olika situationer och med olika personer inblandade, samt att de ofta produceras och konsumeras
samtidigt'’. For att skapa konkurrensfordel ar det bland annat viktigt att det sker en anpassning till

kundeni servicemétet', varfor en uppmuntran till kreativitet bor genomsyra organisationen.

Ledarskap i kombination med kreativitet ar omdiskuterat i manga sammanhang, bland annat av Jan
Rollof, men foga utforskat inom upplevelseféretag. Problematik gallande ledarskap av kreativitet kan
uppsta eftersom det "6ppna tank” med oférutsdgbara resultat som kreativitet innebar, ska férenas
med stravan efter foretagets mal och effektivitet™. Ledarskap av kreativitet bendmns oftai samband
med innovation, speciellt i tillverkningsforetag, vilket kan gora det svart att tillampa i

upplevelseforetag. Pa grund av den mangd aspekter som paverkar kreativitet, blir en heltackande

7 Carnall, Colin A. (2003). 237-238, 241.

8 Ibbotson, Piers & Darsg, Lotte. (2008). Directing creativity: The art and craft of creative leadership. Journal of
Management and Organization. Vol. 14, No. 5. Pg. 548-560. Sid. 552; Nonaka Ikujiro (1991) The Knowledge-
Creating Company. Harvard Business Review. Vol. 69 No. 6. Pg. 96-105.

° Sahlin, Nils- Eric. (2001). Kreativitetens filosofi. Nora: Nya Doxa. Sid. 40, 48.

% Woodman et. al. (1993).Sid. 316.

" pine I, B. Joseph & Gilmore, James H. (1999).

12 Gronroos, Christian. (2002) Service Management och marknadsféring — En CRM ansats. Sid 59.

13 Eksell, Jorgen. (2005). "Teorier om servicemotet — En historisk beskrivning”. | Corvellec, Hervé. & Lindquist,
Hans. (2005). Servicemé tet — Multidisciplindra éppningar. Malmo, Liber. Sid 12.

 Rollof, Jan. (1999). Sid. 173-177.
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bild omgjlig att gestalta. Med tanke pa den vaxande upplevelsebranschen med manniskors jakt efter
nya och idérika upplevelseerbjudanden, upplevs det vasentligt med mer forskning kring ledarskap av
kreativitet som kan tillampas inom denna bransch. For att kreativiteten ska vara gynnsam bor
ledaren lyckas att bade framja och hantera den, vilket kan underlatta om ledaren har kunskap och
forstaelse kring management av kreativitet. Trots att omradet ar svarhanterdigt och rymmer en
mangd aspekter, bor viktiga aspekter av kreativt ledarskap i upplevelseféretag anda forsoka

synliggobras.

1.3 Syfte och fragestillningar
Syftet ar att identifiera, beskriva och analysera viktiga aspekter for management av kreativitet i

upplevelseforetag. Foljande fragestallningar avser att konkretisera syftet:

e Huranvands kreativiteti upplevelseféretag?
For att kunna behandla management av kreativitet maste det férst utredas hur kreativitet kommer

till uttryck och anvands i upplevelseforetag.

¢ Vilka aspekter fraimjar organisatorisk kreativiteti upplevelseforetag?
For att ledare i upplevelseforetag ska kunna hantera kreativitet, bor det forst och framst klargoras

hur kreativiteten skapas.

e Hur hanterar ledare i upplevelseféretag kreativitet?

Kunskap for hurledare ska kunna ta tillvara pa kreativitet pa basta satt behover identifieras.



1.4 Disposition

Kapitel 2
Tillvidgagangsatt
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utgangspunkter,

Kapitel 4
Att hdlla
kreativitetens
kugghjul i
rorelse

Kapitel 5
Avslutning

eHdr inleds den vetenskapsteoretiska ansats som ligger till grund
for metodvalen och den valda metoden presenteras. Darefter
redovisas de teoretiska vagvalen samt en diskussion kring den
anvénda teorin. Vidare beskrivs empiriinsamlingens process samt
en reflektion kring denna. Slutligen diskuteras uppsatsens
validitet, reliabilitet och generaliserbarhet. J,

*Teorier om kreativitet, ledarskap och upplevelser introduceras. En
kombination av dessa kommer resultera i intressanta samband.
Vidare ska nyckelbegreppens bredd och djup diskuteras, for att
sedan lyfta fram viktiga aspekter fran de olika omradena som
anses paverka management av kreativitet

\

*| detta kapitel sker en presentation och diskussion kring den
empiri som samlats in fran de valda upplevelseforetagen. Vidare
gors en analys av upplevelseféretagen utifran de tidigare
presenterade teorierna. Kapitlet ar strukturerat utifran var modell
som utgors av; upplevelsebranschen, organisatorisk kreativitet,
organisationens inre samspel och ledarskap. Kreativitetsverktyg
blir aven inkluderat i diskussionen.

\Z2T=°°°>

 Slutligen redovisas slutsatser om management av kreativitet i
upplevelseféretag utifran vara valda upplevelseféretag. Kapitlet
avser att besvara vara fragestallningar for att pa sa satt presentera
vara slutsatser. Darefter foljer vart bidrag till forskningsomradet, en
diskussion  kring uppsatsens generaliserbarhet samt en
presentation av spdnnande forslag till vidare forskning.

\
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2. TILLVAGAGANGSATT

| detta kapitel redogdrs fér den vetenskapsteoretiska ansats som ligger till grund fé6r metodvalen och
den valda metoden presenteras. Dérefter redovisas de teoretiska vigvalen samt en diskussion kring
den anvdnda teorin. Vidare beskrivs empiriinsamlingens process samt reflekteras det kring denna.

Slutligen diskuteras uppsatsens validitet, reliabilitet och generaliserbarhet.

2.1 Metodens grund
Infor val av metod maste det finnas vetskap om vad som ska undersbkas och vilket
verklighetsperspektiv som ligger till grund for studierna™. Var vetenskapsteoretiska ansats tar
utgangspunkt i hermeneutiken. Ansatsen innebar att studieobjektet analyseras och fors6ker forstas
utifran dess historiska och sociala kontext.'® For ansatsen giller vidare att en del av ett fenomen
enbart kan forstas i fall den satts i samband med helheten, samtidigt som helheten endast kan
forstas utifran de delar den bestar av."” For att skapa sig en bild av det som ska undersdkas kan en
deduktiv strategi tillampas och forvantningar om undersdkningsomradet styr da insamlandet av
empiri. Till grund for férvantningarna ligger tidigare erfarenheter och kunskap sominforskaffats'®. Vi
valde att tillampa den deduktiva strategin och insamling av teori skedde darmed fore insamlingen av
det empiriska materialet. Vi stotte dock pa vissa svarigheter med helt folja den deduktiva strategin
da vi till viss del tvingades utoka och omforma var insamlade teori utifran den empiri som faltstudien
gav. Vi tror dock att detta har gett en mer heltackande bild. Den deduktiva strategin har inneburit att
nar vi under var process patraffat intressanta infallsvinklar, fick dessa lamnas till avsnittet som

behandlarférslag pa vidare forskning.

2.2 Teoretiska vagval
Vart syfte ar att identifiera, beskriva och analysera viktiga aspekter for management av kreativitet i
upplevelseforetag. Eftersom uppsatsen tar utgangspunkt i tre valda omraden; kreativitet, ledarskap
och upplevelser, foll det sig naturligt att anvdnda dessa som nyckelord vid teoriinsamlingen.
Eftersom vi inte fann teori som inkluderade samtliga omraden bestdmde vi oss for att fokusera pa

att ta fram teori pa omradena separat och lanka samman dessa pa egen hand. D3 det finns mycket

1 Bryman, Alan (2002) Samhdllsvetenskapliga metoder. Malma: Liber. Sid 25.

*® Ibid. Sid. 370.

v Alvesson, Mats & Skoldberg, Kaj (1994) Tolkning och reflektion — Vetenskapsfilosofi och kvalitativ metod.
Lund: Studentlitteratur. Sid 115.

18 Jacobsen, Dag Ingvar (2002) Vad, hur och varfér? Om metodval i féretagsekonomi och andra
samhdllsvetenskapliga émnen. Lund: Studentlitteratur. Sid. 34.



skrivet om omradena var for sig sa valde vi att fokusera pa de kéllor som behandlade mer &n ett av
dessa omraden. Dessutom valdes forfattare som har forskat mycket och/eller ar framstaende inom
omradena. Uppsatsen har inspirerats av en modell utvecklad av Woodman et. al. som belyser viktiga
delar for kreativitet'®. Medvetenhet finns om att vi undermedvetet kan ha bortsett fran viss teori
som hade varit relevant for uppsatsen. Detta eftersom var strévan var att hitta delar inom de olika
forskningsomradena som gick att koppla samman, vilket kan ha inneburit att mindre sjdlvklara saker
som dock ar av stor relevans fér management av kreativitet i upplevelseforetag, forblivit obemarkta

for oss.

2.3 Analysens upplagg
Under teorisdkandets gang kom vi i kontakt med Woodman et. alis teorier och modell om
organisatorisk kreativitet. Da forskningsfalten for ledarskap och upplevelser har sokts igenom fann vi
att delar av Woodman et. al:s teorier och modell var mer relevanta an andra, vilket medforde att de
delar som upplevts relevanta lyfts ut och sammanfoérts i en egenutformad modell. Mycket finns
skrivet om upplevelsers framtradande betydelse och framvaxten av en upplevelseindustri. Vi har i
analysen anvant oss av teorier och forskning for att kunna presentera de viktiga aspekterna av de
olika foretagens verksamheter. Teorier om ledarskap har anvéants for att forsta vad det innebar att
vara ledare och vilken paverkan denne har pa organisationen. Funna teorier om kreativitet har givit
oss en vetskap om att kreativitet kan uttryckas pa en mangd olika satt och att den kan anvandas for
manga dndamal. Vilka teorier som sedan anvants under studien har paverkats av den information vi
funnit om upplevelsebranschen. Litteratur och forskning om kreativitet som ansetts tillampningsbar
for upplevelseforetag har alltsa uppmarksammats och valt att anvandas vid analys. Delar fran de tre
forskningsomradena upplevelser, ledarskap och kreativitet, valdes ut for att kunna koppla samman

och utmynna i management av kreativitet och mojliggdra studier av dettai upplevelseforetag.

2.4 Litterar Kkallkritik
Vissa av de teorier och modeller som vi refererat till 4r skrivha redan pa 90-talet och vi ar medvetna
om att mycket har hant pa de tre forskningsomradena sedan dess. Vi anser dock att de fortfarande
arrelevanta da modern litteratur i manga fall grundar sig pa denna tidigare forskning. Det faktum att
forskningen kan anses mindre aktuell uppmuntrade oss till att utveckla vissa delar for att de ska vara
aktuella och stédja uppsatsens syfte. De forfattare som uppsatsen baseras pa har lange forskat inom
sina respektive omraden och av den anledningen anser vi dem palitliga. Dock staller vi oss kritiska till

att endast se till deras resonemang och har darfor dven anvant oss av andra forfattares forskning.

“Woodman W. Richard. et. al. (1993). Sid. 3009.
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Mycket inhdmtades fr&n vetenskapliga artiklar, frimst fran databasen ELIN. Ovrig information som
anvandes granskades med extra noggrannhet och vi tror att den utvalda och anvanda forskningen

kommer att bidra till en trovardig och aktuell analys.

2.5 Empiri genom kvalitativ forskningsmetod
Vid en hermeneutisk ansats faller det sig ofta naturdigt att genomféra en kvalitativ
forskningsmetod.”® Detta eftersom tolkning &r central i ansatsen och kvalitativ forskning innebér en
betydligt storre tolkningsmajlighet dn den kvantitativa forskningen.”* Kvalitativ metod anvénds for
att 1dsa av attityder till skillnad fran kvantitativ metod som snarare anvands for att ta reda pa hur
stor del av befolkningen som tycker pa ett visst satt.”” Vi ville fa inblick i nagra utvalda ledares
uppfattning och tankar om féretagets situation och om vara funna teorier. Eftersom vart syfte inte ar

att mata nagonting, foll sig valet pa kvalitativ metod naturligt.

2.5.1 Kvalitativ intervju
All empiri insamlades genom kvalitativa intervjuer, sa kallad primarempiri. Foérdelen med
primarempiri ar att den inhdmtats fran den priméra informationskallan och ar direkt anpassat till det
som ska undersokas®®. En hermeneutisk ansats innebér att den forskningsmetoden anses skapa en
dialog i dubbel bemarkelse. Forst skapas en dialog genom samtal med intervjupersonen. Ytterligare
en dialog uppstar nar det empiriska material som intervjun gett, ska tolkas.”* Metoden ansag vi vara
lamplig eftersom vi ville skapa en djupare forstaelse for ett komplext forskningsomrade. Kvalitativa
intervjuer handlar om att fa en mangsidig aspekt av intervjupersonens varld, for att tolkningen av
den ska bli sa sanningsenlig som mgjligt. Det geri sin tur ett storre djup i empirin och darmed dven i

uppsatsens analys.?>

2.5.2 Urval
Avsikten var att erhalla en sarskild kunskap om ett komplext forskningsomrade och var bedémning
var att det kan uppnds genom att begransa sig till ett mindre antal studieobjekt. Vi valde att
koncentrera oss pa tre olika upplevelseforetag. Vi insag tidigt att upplevelseforetag, trots att de
tillhér samma bransch, kan skilja sig at i manga avseenden. Pa grund av detta samt att vart syfte inte

ar att presentera resultat som kan tillampas pa alla typer av upplevelseforetag, ansag vi att vi kunde

20 Jacobsen, Dag Ingvar (2002). Sid. 145.

1 Alvesson, Mats. & Skdldberg, Kaj. (1994). Sid. 11.

2 Bryman, Alan (2002). Sid. 33-36.

23 Jacobsen, Dag Ingvar (2002). Sid. 152-153.

z: Kvale, Steinar. (1997). Den kvalitativa forskningsintervjun. Studentlitteratur: Lund. Sid. 49.
Ibid. Sid. 36.
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vélja olika studieobjekt utifran nyfikenhet och intresse. Valet av intervjurespondenter influerades av
ett kriterieurval?. Kriteriema var att foretagen skulle verka inom upplevelsebranschen och att de
olika foretagen skulle erbjuda olika typer av upplevelser. Vi kontaktade ett antal féretag och
kriterierna for intervjupersonema var att de skulle inneha en formell ledarposition med
personalansvar. Dessutom influerades urvalet av informationsmetoden®’, d& intervjupersonerna
dven valdes pa grund av att de ansags besitta information som behoévdes for undersékningen.
Genom att fa inblick i hur dessa ledare inom upplevelsebranschen arbetar med kreativitet hade vi
som férhoppning att finna aspekter som ar viktiga fér management av kreativitet. Forsta kontakten
togs via e-post samt telefon. Redan da informerades intervjupersonerna om syftet med uppsatsen

for att visaen dppenhet fran var sida.

De upplevelseforetag som ligger till grund for faltstudien ar Scandic Helsingborg Nord, Wallmans
Golden Hits och The Tivoli. Vi har besokt foéretagen tidigare men i olika utstrackning. En utav oss
arbetar sedan tidigare inom Scandic, dock pa ett annat hotell, vilket goér att hon besitter en viss
forforstaelse for arbetsrutiner och blir dirmed en ”sodal insider” .28 Det ger dven en viss forforstaelse
for foretagskulturen som Scandic kedjan utgér, vilket ger en inblick i foéretagets “sociala varld” och
kan medféra en vinklad bild av foretaget. Positivt ar att kontakten med intervjupersonen pa
foretaget underlattades av detta. Vad géller Wallmans och The Tivoli hade vi pa grund av tidigare
besok, en forférstaelse om deras verksamheter, dock ur ett gastperspektiv. Olika erfarenheter och
moten med foretagen, anser vi tillsammans kunna bidra till att forstaelse for verksamheten
underlattas, liksom tolkning av intervjumaterial. Vi ar dock medvetna om den subjektivitet som det

kan innebara, vilken kan ha paverkan pa resultaten.

2.5.3 Utformandet av intervjuguider

Var intervjuguide utformades enligt en semi-struktur. Den innebar att en uppséattning fragor
utformas, men att de inte noédvandigtvis behover stallas i den uppstallda ordningen. Dessutom
ldmnas utrymme for uppfoljningsfragor.”® Intervjuguidens struktur bidrog till att vi fick svar
angaende specifika omraden samtidigt som majlighet gavs till att utveckla intressanta och givande
resonemang. Strukturen inspirerades av Woodman et. al:s modell, vilken presenteras i avsnitt 3.1.5
(figur 1). Fragor formulerades forst kring modellens olika delar. Dessa kompletteras sedan med fler

fragor, i syfte att tacka de tre forskningsomradena; kreativitet, ledarskap och upplevelser. Eftersom

2% kvale, Steinar. (1997). Sid. 210.

27 Jacobsen, Dag Ingvar (2002). Sid 199.

28 Shah, Saeeda. (2004). The researcher/interviewer in intercultural context: a social intruder! British
Educational Research Journal. Vol. 30. No. 4. Pg. 549-575. Sid. 555.

*? Bryman, Alan. (2002). Sid. 127.
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vi ville fa olika ledares syn, tankar och asikter inom samma dmnesomraden, anvindes samma

intervjuguide till samtliga intervjuer.

2.54 Intervjugenomforandet

De foretag som vi kontaktade och som utmynnade i intervjuer verkar alla inom
upplevelsebranschen. Forsta intervjun dgde rum mandagen den 27 april i lobbyn pa hotell Scandic
Helsingborg Nord, med receptionschefen Liselott Bergdahl. Intervjun varade i cirka en timme och
darefter fick vi en rundvandring pa hotellet. Féljande dag genomfdrdes intervju nummer tva med
Michael Hellstrém, platschef pd Wallmans Golden Hits i Helsingborg. Aven denna intervju pagick i
cirka en timme inne i verksamhetens lokaler. Vid den tredje och sista intervjun, onsdagen den 6 maj,
tréffade vi Joakim Olin och Johannes Kajrup, tva av de tre deldgarna pa The Tivoli i Helsingborg.
Intervjun pagick under cirka tva timmar och likt de andra tva intervjuema utfordes den i

verksamhetens egna lokaler.

2.5.5 Intervjuernas utfall
Utfallet av en intervju paverkas av den kontext den sker i och det samspel som uppstar mellan
intervjuare och intervjupersoner.’® Intervjuarens upptradande har stor betydelse och skapandet av
tillit likasa, eftersom det bidrar till en 6ppen informationsutvaxling.®' Vi var darfor noga med att
presentera oss, beratta varfor vi utforde intervjuema samt vart syfte med uppsatsen. Intervjuerna
var planerade att genomfdras med en 6ppen individuell intervjumetod, vilket enligt Dag Ingvar
Jacobsen lampar sig bast nar relativt fa enheter ska understkas och vad den enskilde individen sager
ir av intresse’’. Intervjuema pd Wallmans och Scandic skedde genomgaende enligt den 6ppna
individuellaintervjuformen. | slutet av var tredje intervju med Joakim Olin ansl6t sig Johannes Kajrup
till oss och vi fick chansen att intervjua dven honom. Samtliga intervjuer spelades in for att inte ga
miste om viktigt empiriskt material. En av oss hade i uppgift att stilla fragorna men de andra tva
kompletterade spontant med fragor da de ville att intervjupersonen skulle utveckla ett resonemang.
Dessutom antecknade dessa tva for att visa ytterligare intresse for vad intervjupersonen hade att
sdga. Detta da ett visat intresse kan uppmuntra intervjupersonen att tala dnnu t'jppnare33. Som
tidigare namnts anvandes samma intervjuguide till samtliga intervjuer. Under intervjuerna foll det
sig naturligt att anpassa ordningen efter intervjupersonernas svar samt utesluta fragor som redan

besvarats genom andra svar pa andra fragor. Vi markte att denna anpassning gjorde att

30 Kaijser, Lars & Ohlander, Magnus. (1999). Sid. 55-59.
31 Jacobsen, Dag Ingvar. (2002). Sid 168.

*? |bid. Sid. 160-161.

** Ibid. Sid. 171
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intervjupersonerna upplevde att deras svar var relevanta och kande sig bekvama i situationen. Det
tror vi 6kade intervjupersonernas 6ppenhet och gynnade darmed var empiriinsamling. Jacobsson
menar att en intervju inte bor vara under en timme for att ge tillrickligt med uttdmmande svar,**

nagot som vi instdmmer med och sag darfor till att intervjuerna varade langre an sa.

2.5.6 Reflektioner kring empiriinsamlingen
Kvalitativa intervjuer ar en bra metod i den bemarkelse att utrymme ges for tolkningar, till exempel
av kroppssprak och miljopaverkan. Dock ger metoden dven utrymme for att svaren styrs och darmed
forlorar reliabilitet.*® Vi dr medvetna om var effekt pa intervjupersonen. Kroppssprak, ordval och
betoningar hos intervjuaren kan paverka intervjupersonens svar och beteende®®. Det faktum att vi
under en intervju intervjuade tva personer kan ha paverkat de svar vi fatt pa ett oférdelaktigt sett.
Risk finns att nagon av intervjupersonerna da kidnde sig olustig eller nervés i den andres narvaro,
vilket kan ha hammat 6ppenhet och adighet. Att intervjuerna spelades in tror vi inte hade nagon
storre paverkan pa vart resultat da det skottes diskret med hjalp av mobiltelefoner samt i samtycke
med vara intervjupersoner. Ljudinspelning kan ibland uppfattas som obehaglig av intervjupersoner®’,
varfor vi alltid var noga med att klargora vart syfte med inspelningen. Trots att intervjuerna spelades
in kommer inte vasentliga delar, som kroppssprak eller “silent language”, till sin fulla ratt. Manniskor
kommunicerar oavbrutet kanslor och uttryck, vilket inte kan aterfas genom att lyssna pa en
ljudinspelning®®. Vi ser det darfor som en foérdel att vi var tre personer pa plats under intervjun som
kunde iaktta sadant som ljudinspelningarna inte skulle bidra med. Den fysiska miljén for intervjun
har paverkan pa intervjupersonen och dess svar. Grovt sett anses konstlade miljoer ge konstlade
svar, liksom naturliga miljder ger naturliga svar.*®> Samtliga intervjupersoner valde att intervjuas i
foretagens egna lokaler, vilket vi anser ha bidragit till att dessa blev mer avslappnade. Den naturliga
miljon kan dock besta av stérande moment eller faktorer som paverkar arligheten®, vilket vi hade i

atanke vid intervjugenomfdérande och analys av empirin.

2.5.7 Empirisk process efter intervju
Vid transkribering av intervjuer 6verfors materialet fran tal till skrift*, vilket vi valde att gora redan

samma dag. Detta for att inte glémma bort intryck av intervjusituationen och kroppssprak hos

** Ibid. Sid. 167

33 Kaijser, Lars & Ohlander, Magnus (1999). Sid. 61 & 62.

36 Jacobsen, Dag Ingvar. (2002). Sid 162

*7 |bid. Sid. 166.

38 Gummesson, E. (1999). Qualitative methods in management research. London: Sage. Sid. 129.
39 Jacobsen, Dag Ingvar. (2002). Sid. 164.

“*Ibid. Sid. 164 & 165.

*Ibid. Sid. 220.
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intervjupersonen som uppmarksammades av oss. Efter transkriberingen analyserades materialet
genom analysmetoden meningstolkning®®. Det foll sig naturigt att anvdnda den analysmetoden
eftersom den &r inspirerad av den hermeneutiska filosofin, vilken ar utgangspunkten for var
vetenskapsteoretiska ansats. Eftersom intervjufragorna grundats pa i forvag utvald teori inom
omradena; kreativitet, ledarskap och upplevelser, kunde mycket av intervjumaterialet harledas till

dessa resonemansg.

2.6 Validitet, reliabilitet och generaliserbarhet
| studier med kvalitativ ansats ar begreppen validitet och reliabilitet relevanta for insamlingen av
empiri, liksom for analysen av den.*’ Vi anser att vart metodval var vl anpassat efter vart
undersdkningsomrade, men medvetenhet finns om att det empiriska materialet endast aterspeglar
det som metoderna skapat forutsattning for. Det ar darfor aldrig mojligt att till hundra procent faen
helt sanningsenlig bild, trots att det mest sannolika alltid efterstrdavas. Kvalitativ forskning har
kritiserats for sin subjektivitet, da forskarens egen perception ligger till grund for forskningen.
Dessutom ar undersokningar av kvalitativ typ svara att replikera, vilket gor det svart att utifran dessa
gora generaliserande slutsatser.* Eftersom vart syfte inte &r att uppna generaliserbara resultat, blir
dock denna kritik mindre relevant for var uppsats. Det &r viktigt att inte leda intervjupersonen for att
fa den information som efterstks, eftersom det skulle paverka reliabiliteten. Vi har férsokt undvika
detta sa gott som det varit mojligt. Vi tycker att validiteten for uppsatsen ar god da vi anser oss ha
uppnatt vart syfte. Dock insag vi tidigt undersdkningsomradets manga aspekter och har varit
tvungna att utesluta manga aspekter som uppfattas vara av stor vikt. Uppsatsens reliabilitet kan vara
begrdansad eftersom undersékningsamnet berér manniskor och komplexa samspel. Vi har dock varit
medvetna om den tendens som manniskor har att forskdna sin situation och utelamna information
de inte tror ar relevanta, varfor vi forsokt anta ett kritiskt forhallningssatt till var empiri. Vi anser

dock att vi fick ut mycket fran var empiri.

*2 kvale, Steinar. (1997). Sid. 182.
*3 Bryman, Alan. (2002). Sid. 257-261.
** Ibid. Sid. 269-272.
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3. TEORETISKA UTGANGSPUNKTER

Det hdr kapitlet redogér for teorier om kreativitet, ledarskap och upplevelser. Dessa tre omrdden kan
behandlas separat, i andra sammanhang eller kopplas samman. Kombinationen dem emellan dr
dock mindre utforskad och féljande kapitel kommer resultera i intressanta samband. Kapitlet syftar
till att visa pa begreppens bredd och djup for att sedan lyfta fram viktiga aspekter frdn de olika

omrddena som anses pdverka management av kreativitet.

3.1 Kreativitet
Avsnittet behandlar hur begreppet kreativitet kommer till uttryck och dess inneb6rd. Darefter
diskuteras hur individuell kreativitet kan framjas genom inre motivation. Detta féljs av hur
individens, gruppens och organisationens egenskaper samverkar for den organisatoriska
kreativiteten. Slutligen presenteras olika kreativitetsverktyg som kan hjdlpa organisationen vid

management av kreativitet.

3.1.1 Savil privat som professionellt
Kreativitet ar nagot som fascinerar manga och dess svardefinierade karaktar gér omradet spannande
att undersoka. Pa en generell niva paverkar kreativitet till stor del manniskors dagliga aktivitet. Den
kan urskiljas i manniskors satt att leva och lara, i kommunikationen med varandra men dven nar
problem maste l6sas och i strukturerandet av tid. Somliga har genom tidema dessutom lyckats
utmarka sig och skapa sig ett fordelaktigt rykte tack vare kreativitet. Kreativitet bidrar bade med en
okning av kunskap samt hjalper var och en av oss att kopiera och anvanda oss av den. Kreativitet kan

darfér anses vara en viktig del av det humana kapitalet.*

Det sdgs att manniskor ar kreativa forst da personen utrattat nagot utifran en kreativ idé. Lika viktig
som den kreativa handlingen ar dock den idé som den uppkommer fran. Vare sig det ar en kreativ
miljo, person, handling eller ett resultat som diskuteras s& bottnar det i kreativa idéer®
Kreativitetens forlopp kan delas in i fyra delar dar den forsta kan beskrivas som en tinkarfas eller
forberedelsefas. | denna fas tar personen reda pa kunskap om situationen och skapar darav en bild
av vad som saknas. Da ingen l6sning finns nara till hands laggs tanken medvetet at sida. Darefter

foljer inkubationsperioden som skapar kanslor och idéer pa ett omedvetet plan. Personen borjar

* Runco, A. Mark. (2007). Creativity — Theories and themes: research, develop ment, and practice. Burlington:
Elsevier Academic Press. Corp.
*® sahlin Nils- Eric. (2001). Sid. 55-56.
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blanda erfarenheter med tidigare tankar och idéer. Den plotsliga insikten sker under den tredje
fasen, illuminationsfasen, da en “aha-upplevelse” kommer som en blixt fran klar himmel. Tyvarr ar
inte alla de idéer som manniskor far passande, varfor det i en sa kallad verifikationsfas géller att

undersoka vilka som skulle generera virde i praktiken.*’

Kreativa idéer och handlingar ar en viktig del av manga organisationers arbete, utveckling och
overlevnad. Utan nya och anvdndbara idéer forminskas foretagens férmaga att anpassa sig fill
forandringar pa marknaden®®. Vilken niva av kreativitet som kravs ar dock olika, beroende pa bland
annat vilken bransch foretaget befinner sig i och hur marknaden ser ut.*® De traditionella omraden
som ofta kopplas till kreativitet &r mode och design och har sedan 1990-talet skapat mervarde till
andra produkter. Idag &r kreativitet en sjalvklarhet for foretag som stravar efter nyskapande®® och

nodvandigt i ndgon form for allaforetag.”

3.1.2 Begreppets manga skepnader
Kreativitet ndmns oftast i samband med andra @mnesomraden och &r forankrat i andra processer
och blir darfor latt forknippat med begrepp sdsom; innovation, intelligens, insikt och fantasi.>* John J.
Kao ser kreativitet som en process som skapar nya tillvdgagangssatt och idéer, varfér han anser att
kreativitet &r implementerat i innovationsprocessen.”> Mark A. Runco menar dock att innovation
skiljer sig fran kreativitet pa manga satt, till exempel genom att kreativitet ar en kapacitet som
anviands i manga olika processer.>® Detta kan liknas med Lale Gumusluoglu och Arzu llsevs antydan
om att kreativitet ar produktionen av en ny och anvandbar idé och innovation ar en framgdngsrik
implementering av dessa idéer i en organisation. Begreppet innovation kan &ven inkludera
anpassning eller forbattring av redan existerande processer eller produkter.> Anne Kolmodin et. al.
menar att kreativitet dr en metod och ett arbetssadtt som kan resultera i allt fran innovation till

effektivisering.>® Begreppet kreativitet forknippas dven ofta med problemlésning och Nils-Eric Sahlin

d Kolmodin, Anne. Pelli, Aurora. Bager-Sjogren, Lars. Junkka, Fredrik. Lindberg, Mans. Hovlin, Karin & Karlsson,
Anders (2008). Kreativ tillvaxt? - En rapport om kreativa naringar i politik och statistik. Institutet for
tillvéixtpolitiska studier. No 7. Sid. 1-147.Sid. 51-52.

8 Wu, C., McMullen, J.S., Neubert, M. J. & Yi, X. (2008). The influence of leader regulatory focus on employee
creativity. Journal of Business Venturing. Vol: 23 No: 5. Pg. 587-602. Sid. 587.

** Ibid. Sid. 588.

> Kolmodin, Anne. et. al. (2008). Sid. 12.

*! Rollof, Jan. (1999). Sid. 15.

> Runco, A. Mark. (2007).

>3 Kao, John J. (1991). Managing Creativity. Englewood Cliffs. NJ: Prentice-Hall. Sid 25.

>4 Runco, A. Mark. (2007).

>> Woodman W. Richard. et. al. (1993). Sid. 293.

> Kolmodin, Anne. et. al. (2008). Sid. 12.
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", Hans tes

menar att "kreativitet ar problemlosning, men problemlosningar ar inte alltid kreativa
bygger pa att den traditionella formen innebar problemlésning med etablerade verktyg och
metoder, medan kreativitet innebér att problemen |6ses genom att finna nya verktyg och metoder.>®
Oavsett vad kreativiteten anvands till, forklarar Feinsteins citat dess innebdrd; “Creativity is making a
connection between or combining two elements that have not previously been connected or

. 59
combined”””.

3.1.3 Den Kkreativa verktygsladan
Det finns en mangd olika verktyg som kan anvandas for att uppna och hantera kreativitet.
Brainstorming ar ett populart verktyg i kreativitetssammanhang, sarskilt gallande probleml&sning.
Det &r ett satt for att fa fram nya perspektiv, antingen for att skapa nagot nytt eller forbattra det
redan existerande. Det kan &dven anvdndas for att samla in underlag till beslutsfattande.
Brainstorming kan tilldmpas bade individuellt och i grupp. Den individuella brainstormingen tillater
ofta ett friare tankesatt da andras egon och asikter inte paverkar. Daremot tenderar brainstorming i
grupp att vara mer effektiv dad samtliga individers erfarenhet och kreativitet kan nyttjas samt att
gruppmedlemmarna kan utveckla varandras idéer. For att brainstorming ska vara sa gynnsam som
moijligt bor idéer inte pa nagot satt kritiseras eftersom det kan hdamma idéflédet. Det krdvs en
tydlighet fran ledaren sa att alla 4r medvetna om att kritisering av andras idé erinte ar accepterat. En
modifiering av det traditionella brainstormingverktyget dr Reverse Brainstorming som borjar i den
”andra dnden” genom att stalla fragor som "hur kan vi skapa problemet?” istéllet for "hur loser eller
forhindrar vi problemet?”. Losningen pa fragan omvands sedan, vilket ger I6sningen pa det ur-

sprungliga problemet.*

Forfattaren Edward de Bono har utvecklat kreativitetsverktyget Provaction som ar en teknik som
syftar till att fa manniskor att tanka utanfor sina vanliga tankemoénster. Forst ska de existerande
monstren identifieras for att kunna reagera pa dessa och fordndra dem. | praktiken anvands
verktyget genom att presentera provocerande och “dumma” pastdaenden for att fa manniskor att

"tanka till” kring sjalvklarheter. Exempel pa detta kan vara; "hus ska inte ha tak” varpa manniskor

>’ sahlin Nils-Eric. (2001). Sid. 70.
*% |bid. Sid. 65-70.
>% Shahid Yusuf. (2009). From creativity to innovation. Technology in Society Vol. 31. No. 1. Pg. 1-8. Sid. 4.
60 . . . .
Mind Tools — Essential skills for an excellent career:
http://www.mindtools.com/brainstm.html &
http://www.mindtools.com/pages/article/newCT_96.htm. List: 09-04-26.
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tvingas finna andra I6sningar som att hus utan tak ger magjlighet att ligga i sdngen och titta pa

stjarnorna.®’

Vanligtvis fokuserar foretag pa problem nar det upplevs som att nagot i verksamheten fungerar
mindre bra. En alternativ metod for problemlésning ar att fokusera pa sina styrkor och utveckla
dessa. Forskaren David Cooperrider har lyft fram metoden kallad Appreciative Inquiry vilken syftar
till att synliggdra det basta i individerna, organisationen samt den extema miljon. Metoden bestar av
fem olika faser dar forsta, definieringsfasen, handlar om att analysera situationen. Istéllet for att till
exempel soka ”satt att atgarda problem med kundnéjdhet” bor formulering av typen ”satt att 6ka
kundndjdhet” anvandas. Darefter foljer upptdcktsfasen som innebar att blicka tillbaka pa tidigare
bedrifter samt se pa vad som fungerar bra i nuldget. S8 manga som mgjligt av medarbetama bor
involveras och fragor bor formuleras sa att de uppmuntrar till skildringar om vad medarbetarna
funnit mest vardefullt for verksamheten, men dven sddant som de anser fungera speciellt bra i
dagslaget. Harefter foljer dromfasen vilken gar ut pa att medarbetarna ska utveckla de identifierade
styrkorna och forestalla sig hur dessa skulle kunna stdrkas ytterligare. Fasen kan gynnas av
diversifierade grupper samt den tidigare namnda tekniken brainstorming. Nar “drommen” &r
klarlagd bor foretaget anta en designfas dar de praktiska atgardema som kravs for att mojliggora
drommen ses over. Konkret bestams vilka system, arbetsprocesser och strategier som behdvs
implementeras. Slutligen kommer leverensfasen som kraver mycdket planering och férberedelse samt

att “drommen” kvarstar i fokus.®

3.1.4 Individen och detsociala samspelet
Havdanden har gjorts om att kreativitet uppstar pa en individuell nivd medan innovation uppstar pa
organisationsniva. Det dr dock mycket utanfor den enskilde individen som paverkar kreativiteten,
sdsom genetiska sammansattningar, personligheter samt socdiala miljder och kulturer. Trots detta
uppstar kreativiteten forst hos individen. Mycken litteratur kring kreativitet baseras paen tro om att
manniskor blir mer kreativa av inre motivation. Dessa resonemang bygger pa att manniskor inte
utfér nagot pa grund av yttre bel6ning sasom pengar, pris eller betyg. Motivationen skapas istéllet

inifran individen och hur denne finner tillfredstéllelse genom att utféra nagot for att det ar roligt

1 Mind Tools — Essential skills for an excellent career:
http://www.mindtools.com/pages/article/newCT_08.htm. List: 09-04-26.
Mind Tools — Essential skills for an excellent career:
http://www.mindtools.com/pages/article/newTMC_85.htm &
http://appreciativeinquiry.case.edu/intro/whatisai.cfm. List: 09-04-26.



eller att det innebar en utmaning.®® Oavsett hur personen finner sin motivation maste beléningen
matcha personen, dess forvantningar och kontexten for att fa ett positivt och kreativt gensvar.®
Kreativitet kan ta olika skepnader vid olika tillfallen i livet och den sociala miljon omkring oss ger oss

1> Aven Lale Gumusluoglu och Arzu lisev antyder att

erfarenhet som paverkar var kreativa potentia
arbetsmiljén har en betydande paverkan pa manniskors kreativa formaga.®® Kreativitet innefattar en
vision av vad som ar mojligt och det ar nagot som gar att paverka. Woodman et. al. menar att
kreativitet ar en komplex produkt av en persons beteende i en given situation som ar kontextuellt
och socialt influerad.®’ Det finns forskare som tar resonemang dnnu langre genom att pasta att ingen
ar kreativ ensam, utan manniskors kreativitet ar begransad till deras sociala natverk®. Sahlin har
diskuterat betydelsen av omradens upplevda svarighetsgrad for kreativitet. Ju mer komplicerat och
svararbetat ett dmne &r, desto mer kreativitet behovs for att skapa och utveckla nya kreativaidéer®’

Vidare menar Sahlin att generositet, gemenskap, kompetens, mangfald och tillit ar nagra av ett

flertal faktorer som framjar kreativitet.”

3.1.5 Organisatorisk kreativitet
Manga forfattare skiljer pa individuell, grupp och organisatorisk kreativitet. Woodman W. et. al.
definierar organisatorisk kreativitet som organisationens totala kreativitet och en vardefull,
anvandbar idé, produkt, tjanst eller process, som skapats av individer arbetande tillsammans i ett
komplext och socialt system. For att forsta organisatorisk kreativitet ar det nédvandigt att se till den
kreativa processen, produkten, personen, situationen och hur dessa integrerar med varandra.”* Piers
Ibbotson & Lotte Darsg menar att kreativitet handlar om att individer och grupper kommer pa nya
idéer genom att ingd i ett samarbete dar det ordinarie tinket och handlandet utvidgas eller
komprimeras till nya och extraordindra idéer och losningar.”> Foretag bor darfor arbeta for att
forsoka uppratthalla ett konstant flode av vardefulla idéer och utnyttja en ofta dold resurs, ndmligen

3

kreativiteten hos de anstillda.”> Eftersom organisatorisk kreativitet i grunden baseras pa de

anstélldas kreativitet finns det mycket att tjdna pa vetskapen om vilka faktorer som framjar de

03 Gumusluoglu Lale & llsev Arzu. (2009). Transformational leadership, creativity, and organizational
innovation. Journal of Business Research. Vol. 62 No. 4. Pg.461-473.Sid. 461

*\Woodman W. Richard. et. al. (1993). Sid. 300.

®% Runco, A. Mark. (2007). Sid. 67-68

66Gumusluoglu Lale & llsev Arzu. (2009). Sid. 461

*’Woodman W. Richard. et. al. (1993) Sid. 294.

*® Ha rryson Sigvald. (2008). Entrepreneurship through relationships - navigating from creativity to
commercialization. R & D Management. Vol. 38 No. 3 pg. 290-310. Sid. 310.

®% sahlin Nils-Eric. (2001). Sid 148.

"% bid. Sid. 161-174.

"' Woodman W. Richard. et. al. (1993). Sid. 293-294.

2 Ibbotson, Piers & Darsg, Lotte. (2008). Sid. 551.

> Wu, C.,, McMullen, J. S., Neubert, M. J. & Yi, X. (2008). Sid. 587.
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anstalldas kreativitet samt hur det gynnar foretaget.”* Organisationers egenskaper skapas av de
individer och grupper som ingar dari och av det sociala system som de utgor. Samtidigt skapar
foretaget en kontext som, tillsammans med den yttre miljén, paverkar bade individema och
grupperna och darmed organisatorisk kreativitet. Woodman et. al. presenterar en utokning av
Woodman et. al:s och Schoenfelds interaktionistmodell fran ar 1989. Modellen fangar dynamiken
och interaktionen mellan personer och situationer pa olika nivder. Kreativitet beskrivs som en
komplex produkt av en persons beteende i en given situation inkluderat den sociala kontextens
paverkan. Utokningen av modellen ger en systemmodell som aterspeglar den paverkan som
individen, gruppen och organisationen har pa den kreativa situationen och processen samt hur dessa

utmynnar i organisatorisk kreativitet.”

L GHYGITE]]
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-Intrinsic motivation
-Knowledge
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- Strategy
- Structure
-Technology

Figur 1. Conceptual Links Among Creative Persons, Processes, Situations, and Products.
Woodman et. al. (1993). Sid 309

Inom modellens omraden; individuella, grupp samt organisatoriska egenskaper, kategoriserar
Woodman et. al. en rad faktorer som ar essentiella for att framja den organisatoriska kreativiteten.

Inom de individuella egenskaperna inryms; tankesditt personlighet, inre motivation och kunskap.

" Ibid. Sid. 588.
">Woodman W. Richard. et. al. (1993). Sid. 3009.
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Vidare ar normer, sammanhdllning, storlek, mdngfald, roller, uppgifter samt den problemlésande
ansatsen vasentlig for gruppens egenskaper. Slutligen spelar féretagskultur, resurser, beléningar,
strategi, struktur och teknologi en viktig roll fér organisationens egenskaper.”® Modellen har varit en

inspirationskalla till var egen modell som presenteras i avsnitt 3.4.

3.2 Ledarskap
Liksom individuella, grupp och organisatoriska egenskaper paverkar organisationens kreativitet, har
ledaren dven en stor paverkan. | detta avsnitt kommer begreppet ledarskap beskrivas for att sedan
introducera kreativt ledarskap och Rollofs forskning i dmnet. For att |dttare forsta ledarens roll och
paverkan pa kreativitet kommer en redogorelse for tva olika typer av ledarskap med deras
karaktarsdrag och synsatt. For att ytterigare oka kunskapen om hur ledare kan hantera kreativitet

presenteras dven andra forskares syn pa omradet.

3.2.1 Ledarensolika ansikten
Ledarskap ar ett omdiskuterat dmne bade i vetenskapliga sammanhang och bland manniskor i
allmanhet. Amnet &r stindigt aktuellt eftersom det i alla sammanhang som involverar mer n en
manniska, existerar nagon form av ledarskap. Ledarskapet kan dock vara av bade synlig eller osynlig
karaktar, det vill siga formellt eller informellt.”” | uppsatsen kommer det syftas till formella ledare
nar enbart begreppet ledare benamns. Det saknas en enhdllig definition av begreppet ledarskap och
det finns en stor mangd perspektiv pa ledarskap’®. Janet R. McColl-Kennedy och Donald D. Anderson
havdar att de flesta ledare strdvar mot att maximera de anstalldas arbetsprestationer for att uppna
organisationens mal.”” Organisationen ”Ledarna”, en yrkesorganisation fér chefer, har valt en

utforligare beskrivning av ledarskap;

/-—--/att fa alla medarbetare att med beslutsamhet och entusiasm strdava mot

samma mal. Ledare blir du genom ditt satt att vara och hur du paverkar andra.

Ditt ledarskap formasi dina relationer till framfor allt dina meda rbetare. *°

"®Ibid. Sid. 294-297, 309.

77 Ahltorp, Birgitta. (1998). Rollmedvetet ledarskap : om chefsroller och ledningsstilar i strategisk samverkan.
Malmo, Liber. Sid. 31

’® Rollof, Jan. (1999). Sid. 157.

7 Anderson Ronald D. & McColl-Kennedy Janet R. (2002). Impact of leadership style and emotions on
subordinate performance. The Leadership Quarterly. Vol. 13. No. 5. Pg. 545-559. Sid. 545

80 suntliv: http://www.suntliv.nu/AFATemplates/Page.aspx?id=603. List 09-04-19.
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Liksom de tva definitionema antyder, &r det viktigt for ledare att ha kunskap om vad som motiverar
medarbetare att arbeta mot organisationens mal. Ledarens stil har stor paverkan pa medarbetarnas
arbetsprestationer och organisationens uppnadda mal men &r inte det enda som paverkar
medarbetarna. McColl-Kennedy och Anderson havdar dven att medarbetares uppfattningar om
deras formaga att uppna organisationens mal och deras uppfattningar om ledarens stil ar faktorer
som paverkar. Medarbetarnas arbetsprestationer paverkas dessutom av den uppfattning de har om

relationen till ledaren och dai synnerhet av graden stod de farfran denne

3.2.2 Ledarskap av kreativitet
Ledarskap och dess paverkan pa kreativitet har blivit alltmer omskrivet och begreppet kreativt
ledarskap introducerats. Det finns manga likheter mellan kreativt ledarskap och personlig kreativitet,
men en skillnad ar att kreativt ledarskap utmarks av att uppmuntra till kreativitet hos andra. Kreativt
ledarskap bygger alltsdinte pa att ledaren ska ge nya idéer till organisationen och dess medarbetare,
utan ledarens roll blir att skapa forutsattningar for kreativitet, bade pa individuell- och gruppniva.
Det bor alltsa inte vara begransat till en person eftersom flera manniskor har mer potential och
genererar mer idéer dn en person gor sjalv. Till skillnad fran personlig kreativitet som kan
uppkomma under enskilda tillfallen maste ett kreativt ledarskap i en organisation bygga pa en
langsiktig idé om mojliga och 6nskvarda astadkommanden. Att skapa en kreativ atmosfar ar en
ledares Overgripande uppgift, men &r inte helt oproblematisk. Rollof beskriver ett antal
karaktarsdrag som ar viktiga vid kreativt ledarskap.®” For alla ledare inom olika verksamheter giller
dock att &rlighet, respekt och tillit &r viktiga egenskaper®®. Rollof har namnt bland annat mod,
nyfikenhet, entusiasm och visiondr férmdga som viktiga egenskaper®® Listan 6ver onskvarda
egenskaper kan goras lang och vikten av de olika egenskaperna kan variera beroende pa situation
och verksamhetsomrade.®® Ytterligare forskning om kreativt ledarskap har visat att medarbetares
kreativitet okar nar ledare bland annat uppmuntrar medarbetare, undviker Gvervakande och

utvecklar nira relationer med medarbetare 2°

3.2.3 Ledare vs. Manager
Nar ledarskap behandlas brukar en distinktion goras mellan begreppen ledare och manager, vilka

bygger pa vilket synsatt en person med ledarposition har, samt dennes egenskaper och beteende.

81 Anderson Ronald D. & McColl-Kennedy Janet R. (2002). Sid. 546

82 Rollof, Jan. (1999). Sid. 157-158.

83 Rollof, Jan. (2004). Ledarskap fér krea tivitet — att vistas i framtidens landskap. Lund: Studentlitteratur. Sid.
119.

** Ibid. Sid. 119; Rollof, Jan. (1999). Sid. 166-168.

® Rollof, Jan. (2004). Sid. 119.

® Wu, C., McMullen, J. S., Neubert, M. J. & Yi, X. (2008). Sid. 588.
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De tva ledartyperna innebér olika satt att framja och hantera kreativitet. Detaljplanering, delegering
och kontroll &r ledord fér den typiske managern medan den typiske ledaren anvander sig av visioner
och framjar individens egen motivation samt skapar delaktighet genom frihet.®” Ikujiro Nonaka
pastar att, genom utformandet av vision och mal med mindre stranga ramar, kan de anstéllda bli
mer kreativa och tianka i nya banor som kan leda till att foretaget hittar nya konkurrensférdelar®
Den typiske ledaren utfor uppfoljning genom intresse istéllet for kontroll och direktiv ersatts av
utmanande krav. Managern ogillar risker och misslyckanden, medan ledaren skiljer sig i detta
avseende. Ledarens acceptans av misslyckanden bidrar, till skillnad mot managern, till en trygghet i
organisationen.®’ Personer pa chefsbefattningar vars organisation bestar av en stor andel manniskor
istallet for teknik, kan inte ignorera vikten av den typiske ledarens egenskaper. Dock far inte for stor
tyngd laggas pa uppdelningen mellan manager och ledare utan bada rollemas egenskaper behovs for
att skapa ett kreativt ledarskap. Stabilitet och férvaltning i kombination med férmaga att engagera
och entusiasmera ar en balans ledare bor efterstrava.’® Nar begreppet ledare ndmns fortsattningsvis
kommer det att syftas till den formella befattningen personen har och inte nagon av de ledartyper

som diskuterats ovan, ominget annat namns.

3.2.4 Inte en dans parosor

Ledare och dess forhallande till kreativitet kan utrycka sig pa manga olika satt men aven influeras av
en rad faktorer som till exempel dennes kunskap eller ekonomiska synsatt. Yusuf Shahid menar att
ledare med ett, till stor del ekonomiskt praglat synsdtt pa kreativitet, kan komma att endast
uppmuntra kreativitet som leder till kommersiella resultat.’* Robert L. Glass skriver om forskaren
Watts, S. Humphrey som pastar att kreativitet r att tdnka fram nya tankar medan innovation
innebar att genomféra dem. Fokus i Humphreys forskning &r pa innovation, men en del av det han
konstaterat dr dven relevant for kreativitet och dess férhallande till ledarskap. Humphreys intresse
for innovation bygger pa att han anser att det &r innovation, inte kreativitet, som kraver hart arbete
fran ledaren.’” Motsagande &r att en mangd forskning som gjorts kring ledarskap av kreativitet tyder
pa att det kravs mycket fran enledare for att fa medarbetare att vara kreativa. Han havdar att ledare
som hart kontrollerar hur medarbetarna arbetar generellt sett, framkallar mindre kreativitet an
ledare med en |6sare styming och mer informell stil. Nar en ledare besitter mindre teknisk kunskap

an sina medarbetare bor stor frihet ges till dessa. ”If you don’t know what you’re doing, then stay

*7 Ibid. Sid. 174-175.

®8 Nonaka, Ikujiro. (1991).

8 Rollof, Jan. (1999). Sid. 174.

%% bid. Sid. 176.

*! Shahid Yusuf. (2009.) Sid. 2.

%2 Glass, Robert. L. (2008). Managing for Innovation — People versus process? Watts Humphrey says it’s people
and process. Communications of the ACM. Vol.51. No. 3. Pg. 17-18. Sid. 17.

26



1”3 4r ett av hans citat som pekar p& just detta. For att framja innovation, vilket enligt

out of the way
Humphrey ar att skapa nagot av de kreativa tankarna, bor ledaren ha tekniska kunskaper och

involvera sig i gruppens arbete samtidigt som frihet till den bor ges.”

Teorier och forskning kring ledarskap och dess roll i framjandet och hanterandet av kreativitet har
presenterats for att senare i uppsatsen mojliggdéra en analys av de tre valda upplevelseféretagens
arbete gallande kreativitet. Med den erlagda litteraturen och forskningen som grund kommer
uppsatsen senare, i kapitel 4, kunna fora en diskussion om hur ledare i nagra utvalda
upplevelseforetag framjar och hanterar kreativitet samt om delar av litteraturen och forskningen ar

mindre tillampningsbar pa dessa foretag.

3.3 Upplevelser
Da upplevelseforetag uppstatt ifran tjanstesektorn inleds detta avsnitt med att beskriva
tjanstesektorns karaktdrsdrag och utmaningar for dessa foretag. Darefter presenteras
upplevelsesamhillets 6kade efterfragan samt hur upplevelser skapar varde genom att anpassa sig till

kunden.

3.3.1 Ursprunget fran tjanster
Definitioner av tjanster ar relativt lika och kan lyda enligt foljande; “alla icke-fysiska produkter som

79> Denna definition kan kopplas till kreativa naringar

snarare relaterar till en aktivitet av nagot slag
sasom upplevelseindustrin. Definitionen av en tjanst ar dock bred eftersom tjanster ser olika ut och
existerar inom manga olika branscher.’® Tjanster &r aktiviteter dar produktion och konsumtion delvis
sker samtidigt. De &r immateriella, opatagliga och kan darmed inte lagras. Vidare ar tjanster
heterogena och kan aldrig bli exakt likadana da de sker i olika situationer, pa olika platser och ofta
inte med samma personer inblandade.”’” Eftersom tjanster till stor del bestar av manskliga moten, &r
frontpersonalen av stor betydelse for tjansteféretags framgang. Personalen och det servicemdéte som
uppstar ar ofta avgorande for hur pass god service kunden upplever och hur tjansten vardesatts. Det
ar frontpersonalen som agerar foretagets ansikte utat och ansvarar fér den sociala interaktionen.

Kunder ar medproducenter av tjanster da de medverkar i tjansteprocessen och paverkar utfallet av

dem, servicemotet blir darmed komplext och kan vara ett problematiskt moment som paverkar

%3 Glass, Robert. L. (2008). Sid. 17.

** Ibid. Sid. 18.

%> Kolmodin, Anne. et. al. (2008). Sid 34.
%° Ibid. Sid. 34

37 Gronroos, Christian. (2002). Sid. 59.
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tjansteforetags framgang.”® De som har belyst vardet av interaktionen mellan frontpersonal och
kund ar féretagsekonomema; Christian Gronroos, Evert Gummesson och Richard Normann. Deras
inriktning av tjansteverksamhet inom Service Management kallas “Den nordiska skolan””® Kunders
Okade krav pa god service dr en konsekvens av den dkade globaliseringen med ett snabbare och
enklare informationsflode Over granser. For att skapa den goda service som kan utgbra en

. - . o 100
konkurrensfordel, borinteraktionen mellan frontpersonal och kund uppmarksammans.

For att lyfta fram de grundldggande delarna som paverkar den totala upplevda tjansten kan
utgangspunkt tas i den traditionella marknadsféringsmixen 4P. Den bestar av produkt (Product), pris
(Price), paverkan (Promotion) samt plats (Place) och har av, Bernard H. Booms och Mary Jo Bitner,
utokats for tjanster med; personer (People), fysiska bevis (Physical evidence) och processer (Process).
Den utdkade mixen uppmadrksammar vikten av frontpersonalen och ar darfér relevant vid analys av
tjansteforetag. Personer ar alla de som &r inblandade i tjansteinteraktionen och paverkar vardet for
kunden. Fysiska bevis innefattar den omgivande miljon dar tjansten produceras och levereras samt
dess materiella delar. Process handlar om det tillvdgagangssatt eller aktivitetsflode som
tjansteleveranser inrymmer. Eftersom tjansteprocesserna inte alltid ar synliga for kunden, kan det

vara svart for denne att bedéma processens varde.'**

3.3.2 Upplevelsesamhillets framvaxt
Upplevelseindustrins samtliga branscher har visat en stark tillvaxt och star, enligt den senaste
statistiken, for nara fem procent av Sveriges BNP och tillvixten véntas fortsatta 6ka.'®” Begreppet
upplevelseindustrin kan definieras enligt foljande; ”Upplevelseindustrin dr ett samlingsbegrepp for
manniskor och foretag med ett kreativt forhallningssatt som har till uppgift att skapa och/eller leverera
upplevelse i ndgon form”*°*. Efterfragan pa upplevelser har 6kat i stor utstrickning och det pagar en
utveckling fran informationssamhalle till kunskaps- och upplevelsesamhille. Darmed har naringar

104 . . .
Dagens ekonomi vidlkomnar med en stréom av

som erbjuder upplevelser vaxt fram alltmer.
upplevelseerbjudanden och det ar inte svart for den dventyrslystne att fa sina behov uppfyllda.
Upplevelser hjdlper konsumenten att leva sig ini en annan varld och kan férverkliga drommar. Pine

och Gilmore, som &r betydande forskare inom upplevelseomradet, anser att vi befinner oss i en

%8 Eksell, J6rgen. (2005). Sid 25 och 29; Grénroos, Christian. (2004). Sid. 14.
%9 Corvellec, Hervé. & Lindquist, Hans. (red.). (2005). Sid. 5.

1% Grdnroos, Christian. (2002). Sid. 22.

%% Eksell, Jérgen. (2005). Sid. 16-17.

192¢ idlund Gustav och Furingsten Magnus (2006). Sid. 3

"% |bid. Sid. 8

1% Eridlund Gustav och Furingsten Magnus (2006). Sid. 8



upplevelseekonomi (experience economy) och menar att upplevelser utgor en fjdrde grundkategori
av “ekonomiskt vardeerbjudande”, lika viktig som rdvaror, varor och tjinster.*®® Vanligen forknippas
upplevelser med tjanster sdsom resor, konserter och restaurangbesdk. Dock kan upplevelser anses
utgora en egen ekonomi med anledning av att upplevelser ocksa kan anvindas av tillverkande
foretag dar fokus istéllet &r att kunden ska fa en upplevelse nir de anvander produkten.'®® Okandet
av upplevelser och det paradigmskifte som det innebar kraver att féretag anvander nya angreppssatt
och strategier. Om inte en anpassning till skiftet sker sa aterstar endast traditionella strategier som
priskonkurrens och standardisering. Att erbjuda upplevelser har blivit en ny form av strategi som
inte bara renodlade tjinsteforetag kan anvanda sig av for att bli framgangsrika'®’, detta kan goras

exempelvis genom kundanpassning och vardeskapande.

3.3.3 Kundanpassning och virdeskapande
Pine och Gilmore havdar att skillnaden mellan upplevelser och tjanster ar lika tydlig som den mellan
produkter och tjanster. “Each experience derives from interaction between the staged event and the
individual’s prior state of mind and being”.'”® Citatet visar pa att upplevelser kriver mycket
personligt engagemang. Upplevelser ska dessutom skapa en oforglomlig, speciell kansla fér kunden.
Emellertid ar upplevelser ingen ny foreteelse men sjalva “paketeringen” har inte uppmarksammats i
lika stor utstrackning forrén pa senare ar. Namnas bor dock att upplevelser inte bor ta 6ver populéra
och efterfragade tjanster pa sa satt att kunden i slutdndan inte vet vad denne egentligen har betalat
for."*® En upplevelse kan engagera kunden p4 olika plan beroende p& hur passiv eller aktiv denne &r
under upplevelseleveransen. Kunder som har en mer aktiv roll kan lattare paverka upplevelsen.
Vidare delar Pine och Gilmore in kundernas forvantan pa upplevelsen i fyra delar; estetik,
underhallning, eskapism och utbildning. Kundernas forvantningar ar nagot som foretag bor strava
efter att tillmotesgd. Vad géller estetik bor foretag stradva mot att géra miljon i upplevelseomradet
inbjudande for att locka kunder. Eskapism handlar om att féretag ska fokusera pa vad de kan gora
for att engagera kunderna under sjilva upplevelsen. Ar kunderna ute efter bra underhéllning kan
foretag fraga sig hur de kan fa upptradandet att bli an mer underhallande for att fa dit sa manga
kunder som mdjligt, alternativt f3 dem att stanna langre. Onskar kunden inneha en deltagande roll i

upplevelsen bor foretag underlatta det pa basta satt. Ett foretag som erbjuder utbildningar kan till

exempel fraga sig: "Vilka aktiviteter eller information kan vara till hjalp att engagera kunderna?”.**°

1% pine I, B. Joseph & Gilmore, James H. (1999). Sid. 2.
1% |bid. Sid. 15.

107Kolmodin, Anne. et. al. (2008). Sid.

1% binell, B. Joseph & Gilmore, James H. (1999). Sid. 12.
199 |bid. Sid. 12, 31-32.

1% 1hid. Sid. 30-43.



Pine och Gilmore menar att foretag bor forsoka erbjuda kunden ratt upplevelse genom att
skraddarsy den, da den annars inte ger nagot varde fér kunden. Som hjalp foér att utmarka sig och
kunna skraddarsy leveransen av upplevelser, har de utformat en modell med tips pa olika viktiga
fokusomraden; att satta tema pa upplevelsen, harmonisera med positiva intryck, minimera negativa

1 Manniskor soker

kopplingar, blanda in sddant som dr minnesvart samt engagera alla fem sinnen.
alltmer kreativa I6sningar for att uttrycka sin personlighet och livsstil. Foretag kan moéta efterfragan
genom att standigt forbattra sina varor och tjdnster samt ladda dem med expressiva varden.
Betydelsen av upplevelser och mervirde har dven uppmarksammats fran ett flertal forskare och

kanslomassigt engagerande upplevelser kan idag vara ett framgangskoncept for foretag.'™

Kapitlet har hittills beskrivit hur begreppet kreativitet kommer till uttryck och dess inneb6rd samt
hur individens, gruppens och organisationens egenskaper samverkar for den organisatoriska
kreativiteten. Det har dven behandlat ledarens roll och egenskaper samt dennes paverkan pa
kreativitet. Dessutom har upplevelseindustrins framvaxt samt dess karaktdrsdrag och utmaningar
presenterats. Kommande avsnitt dr en avslutning pa uppsatsens teoretiska utgangspunkter som
syftar till att koppla samman kreativitet och ledarskap i upplevelseforetag. En egen modell,
inspirerad av Woodman et. al:s modell (figur 1), kommer att presenteras for att tydliggora

betydelsen av samspelet mellan dessa omraden.

3.4 Management av Kkreativitet
Genom kunskap om upplevelsebranschen och dess karaktarsdrag, kritiska delar samt utmaningar,
Okar chanserna for foretag att fraimja kreativitet och hantera den s3 att den blir gynnsam. Som
Woodman et al. papekar, skapas kreativitet genom interaktion mellan individ, grupp och
organisation, vilket tydliggér medarbetarnas betydelse i kreativitetsskapandet. Eftersom upplevelse-
foretag erbjuder sina kunder en tjanst, vars utfall till stor del ar beroende av motet mellan personal
och kund, blir form&gan att leda medarbetarna av stor betydelse. Aven ledarens centrala roll i
framjande och hanterande av kreativitet lyfts fram i forskningen. Da upplevelseforetag ar i fokus for
uppsatsen och dessa oftast ar personalintensiva, blir det desto mer relevant att lyfta fram ledarens
betydelse i sammanhanget. Modellen nedan ar var egen och &r inspirerad av Woodman et al:s
modell. Modellen dmnar tydliggéra samspelet mellan ledarskap och organisationens inre samspel

(samverkan mellan individuella, grupp och organisatoriska egenskaper) vilket utmynnar i

" 1hid. Sid. 12 och 76.

12 Kolmodin, Anne. et. al. (2008). Sid. 12.
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organisatorisk kreativitet. Ledaren bor kdnna till vad som framjar kreativitet hos sina medarbetare
och hur kreativiteten bast hanteras utifran verksamhetens karaktdr samt vara medveten om hur det
egna beteendet paverkar medarbetarna. | denna diskussion ar dven kreativitetsverktyg viktiga och
dessa kan fungera som hjidlpmedel for ledare och organisationer i dess arbete mot att uppna
organisatorisk kreativitet. Modellens olika delar paverkas av en mangd aspekter, varav nagra enligt

oss viktiga, kommer att identifieras, beskrivas och analyseras i foljande kapitel.

MANAGEMENT AV KREATIVITET | UPPLEVELSEFORETAG

ORGANISATORISK \
KREATIVITET

/ UPPLEVELSEBRANSCHEN
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ORGANISATIONENS
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Figur 2. "Management av kreativitet i upplevelseforetag”, inspirerad av
Woodman et. al:s modell "Links Among Creative Persons, Processes,
Situations, and Products.”i Woodman et. al. (1993). Sid 309
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4. ATT HALLA KREATIVITETENS KUGGHJUL I RORELSE

Detta kapitel har som avsikt att presentera och féra en diskussion runt den empiri som samlats in
frdn de valda upplevelseféretagen. Dessutom kommer en analys av upplevelseféretagen géras
utifran de tidigare presenterade teorierna. Kapitlet dr strukturerat utifrdn vdar modell som
presenterades i féregdende kapitel. Denna utgérs av; upplevelsebranschen, organisatorisk

kreativitet, organisationens inre samspel och ledarskap samt kreativitetsverktyg .

4.1 Upplevelsebranschen
Harnast foljer en presentation och diskussion om de olika upplevelseféretagens tjanster och utbud.
Detta for att ge en bild av féretagen och de upplevelser som de erbjuder. Darefter tydliggors de

kritiska moment som kan uppstainom dessa upplevelseforetag.

4.1.1 TIupplevelsernas virld

Upplevelseforetaget Scandic Helsingborg Nord (fortsattningsvis Scandic) ingar i Nordens ledande
hotellkedja med hotell i tio lander. Hotellet erbjuder utéver Overnattning bland annat
konferensmaijligheter, relaxavdelning och restaurang. Det ar beldaget fem kilometer utanfor
Helsingborgs centrum.**® Enligt Scandics receptionschef Liselott Bergdahl (fortsattningsvis Liselott)
erbjuder de framst goda konferensmojligheter och de vill att gasterna ska uppleva mer an de

forvantat sig under sitt besok.

Vart andra upplevelseforetag Wallmans Golden Hits (fortsattningsvis Wallmans) i Helsingborg ingar i
Wallmans Néjen som ar ett av Sveriges ledande foretag inom Showbiz. De var forst i Sverige med
succékonceptet dar scenunderhallande artister dven arbetar med att servera mat och dryck till
gasterna.'’® Upplevelsen pa Wallmans ska framst forknippas med gladie och hogklassig
underhallning och platschefen Michael Hellstrom (fortsattningsvis Michael) berattar att gasterna
ofta blir positivt 6verraskade. Gastema blir automatiskt involverade i upplevelsen da show och
matservering sker runtomkring dem under kvéllens gang, vilket Michael tror bidrar till att gisterna

kdnner sig delaktiga i upplevelsen.

135candic Hotels: http://www.scandichotels.se/sv/Hotels/Countries/Sverige/Helsingborg/Hotels/Scandic-
Helsingborg-Nord/?redirected=true. List: 09-05-06.
1% Wallmans N6jen: http://www.wallmans se/sv/om-oss/Default.aspx. Last: 09-05-06.



Slutligen har vi studerat nojesarenan The Tivoli i Helsingborg. Foretaget har tre deldgare; Joakim
Olin, Hans G Jénsson och Johannes Kajrup (fortsattningsvis Joakim, Hans och Johannes). The Tivoli
startades av Joakim och Hans som har ett stort engagemang och intresse for musik. De borjade med
att arrangera konserter i olika lokaler men insag efter en tid att de behdovde ett eget stalle for att

bygga en helhetsupplevelse for gasterna.'*>

The Tivoli invigdes ar 1996 och har som mest 6ppet fem
barer och tre dansgolv med musik sasom soul, funk, hip hop, rock, punk, pop samt karaoke med
schlagerlater. Genom sitt breda utbud vill de att alla ska kdnna sig vilkomna och menar att The Tivoli
ar "Din kompletta Nojesarena”."*® Konserter ar fortfarande en stor del av verksamheten men det ar

nattklubben som dr den mest vinstdrivande .**’

4.1.2 Kritiska moment
Pa Scandic tror Liselott att servicemotet och medarbetarnas kontakt med gasterna utgdr nastan
hundra procent av gasternas upplevda varde. Hon tycker det &r viktigt att forsta vilka behov och
onskemal gasterna har, samt vad de vill ha ut av besoket. Det &r dven viktigt att kunna ”ldsa av”
gasten for att forbattra dennes upplevelse. Om gasten far ett bra servicemote i receptionen men
sedan mots av ett ostddat rum sa riskerar gastens upplevelse att bli negativ, men situationen kan

18

raddas av medarbetarna, under forutsattning att gasten delger missnojet.’™® Liselotts tro pa

medarbetarnas stora paverkan pa gastens upplevda virde stammer Overens med “Den nordiska

skolans”**®

teorier om den avgoérande roll som medarbetarna utgér i servicemétet. Pine och Gilmore
menar att upplevelseféretag bor strava efter att 6ka upplevelsens varde genom att goéra kunderna
delaktiga i upplevelsen™°. Detta ar nagot som Michael p& Wallmans visar pa genom att beratta hur
kvalitén pa servicemotet ar avgorande for gastens upplevda varde, vilket tydliggors genom foljande

uttalande:

Den ar A och O tycker jag. Det kan vara hur bra som helst hela kvéllen men slutar
kvéllenilla for gasten sa ar detju detsom den kommer ihag. Det handlar hela tiden om
att motet med gasten ar det absolut viktigaste. Det ar viktigare an upptradande, mat
eller ndgonting annat. Battre en glad och trevlig servitris sominte ar speciellt duktig, dn

tvartom.

3 | ntervju med Joakim Olin (09-05-06).

"% The Tivoli: http://www.thetivoli.nu/module.asp?XModuleld=24800. List: 09-05-06.
"7 |ntervju med Joakim Olin (09-05-06).

118 Intervju med Liselott Bergdahl (09-04-27).

19 Corvellec, Hervé. & Lindquist, Hans. (red.). (2005). Sid. 5.

120 pine I, B. Joseph & Gilmore, James H. (1999). Sid. 12 och 31-32.

33



Michael anser att de kritiska delarna med service dr hanteringen av klagomal och att det da &r viktigt
att lyssna pa gasten. Han menar att det ar viktigt att god service ges under hela upplevelsen. Pine
och Gilmore diskuterar vikten av att upplevelseféretag ska strava efter att fa gasterna att stanna

1 Wallmans forsoker gora detta genom att ha fri entré till nattklubben, som startar efter

lange.
showen. Forsoken forsvaras enligt Michael pa grund av att Wallmans ar beldget i en mindre attraktiv
del av Helsingborg samt att majoriteten av gaster inte orkar stanna kvar pa nattklubben efter en

helkvall med mat och underhallning.'*?

The Tivoli vander sig manga olika malgrupper och lagger stor vikt vid att ge god service till deras
upptradande artister, for att de i sin tur ska leverera en s& bra upplevelse som méjligt till gasterna.'”®
Da The Tivoli har ett brett utbud som syftar till att locka alla typer av gaster ar det i linje med Pine
och Gilmores teori om att upplevelsen bor skraddarsys till varje enskild gast, eftersom den annars
inte ger nagot varde for gasten'*. For The Tivoli skulle denna strategi majligen inte vara gynnsam da

gasterna formodligen forvantar sig att det dar ska finnas en mangd olika upplevelser att tillga.

4.2 Organisatorisk kreativitet
| detta avsnitt behandlas kreativitet som begrepp pa en djupare niva och hur den tar sig i uttryck i de
valda upplevelseféretagen. Dessutom fors en diskussion kring ekonomiska resursers paverkan pa

kreativ formaga samt hur kreativiteten skulle kunna framjas med hjalp av kreativitetsverktyg.

4.2.1 Kreativitetens olika skepnader
Kreativitet ar nagot som varderas hogt inom upplevelsebranschen. Detta beror pa att den standigt
praglas av nya moten men kanske dven for att dessa moten ska generera en upplevelse for gasten
som garna vill kdnna sig unik och omhandertagen. Michael havdar att kreativitet liksom spontanitet
och arbetsgladje, varderas mycket hogt pa Wallmans. For honom innebar kreativitet; “Samarbete,
brainstorming, prova, tanka utanfér boxen. Att man vagar géra andra saker, kanske lyssna pa andra
som har annan insikt dn en sjalv.” Att delegera uppgifter till medarbetare som besitter mer kunskap
anses gynna kreativiteten och som Glass hdvdar bor medarbetare vid sadana tillfallen fa fria

125

hénder ~>. Michael berattar att han aldrig pa tidigare arbetsplatser upplevt en liknande kreativitet,

da medarbetarna sténdigt kommer med férslag och idéer. ”"Kreativiteten sprutar och haglar fran

L pine I, B. Joseph & Gilmore, James H. (1999). Sid. 40.
122 Intervju med Michael Hellstrém (09-04-28).

'2% Intervju med Joakim Olin (09-05-06).

2% pine I, B. Joseph & Gilmore, James H. (1999). Sid. 30-43.
125 Glass, Robert. L. (2008). Sid. 17.
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7126 Han forklarar vidare att han ofta

telefonen satts igdng pa morgonen, tills de gar hem pa kvéllen
far e-post, oavsett dag och tidpunkt, fran bade medarbetare och chefer. Da det verkar rada mycket
individuell brainstorming pa Wallmans, kan uppmaningar till medarbetarna om att skriva ner tankar
och idéer for att sedan presentera dessa nar de samlas i grupp, vara till hjdlp. Detta for att sedan
tillsammans utveckla varandras tankar och idéer. Wallmans upplevelseerbjudande bygger pa ett
kreativt koncept eftersom affarsidén var ny inom nar Wallmans startades. Mdjlighet till kreativitet

kring konceptet ar dock begransat, men kreativitet kan anvdndas genom att géra eventuella

forandringar i den fysiska miljon.

Aven Joakim berattar att kreativitet &r oerhort viktigt for The Tivolis verksamhet eftersom de som
han uttrycker det; "lever pa att vara kreativa”. Han menar att kreativitet handlar om att skapa
forutsattningar for andra. Han ser till att ordna det som artisterna 6nskar for att de, i sin tur, ska
kunna ge en sa bra underhallning som majligt for gasterna. Det ar framst deldgaren Hans som
kommer med idéer men dven personalen far vara med och paverka.*”” The Tivoli anser sig inte ha
nagra begrénsningar for vad verksamheten &ar kapabel till, vilket ger mgjlighet fill
uppfinningsrikedom. Den senast genomférda idén resulterade i nagra nya former av den ordinarie
brunch som de serveras, tillexempel “gospelbrunch” och ”“tangobrunch”. Nar det var pingis-SM i
Helsingborg anordnades en ”“pingisbrunch”, vilket de ansag vara en sjalvklarhet. The Tivoli ar ett
foretag som ar positiv till férandringar och nya upplevelseerbjudanden. Eftersom de vander sig till
manga olika malgrupper, maste de halla sig uppdaterade om de olika malgruppernas 6nskemal samt
anvanda kreativitet for att alltid kunna locka gaster med en intressant och vardefull upplevelse.
Kreativiteten tydliggérs av det initiativ en medarbetare tagit till startandet av The Tivoli som
facebookgrupp. Joakim talar varmt om initiativet och &r glad o6ver att de yngre medarbetarna
engagerar sig i verksamheten, dd han anser att han och dven Hans ar for gamla for att vara
uppdaterade om nya marknadsféringskanaler. Det visar bade pa nytankande hos medarbetarna men
dven pa ledamas 6ppenhet for och uppskattning av detta. Ett ytterligare satt att framkalla kreativitet
bland medarbetarna skulle kunna goras genom Reverse Brainstorming. Istéllet for att finna svar pa
"hur The Tivoli ska locka flera gaster” kan fragor som “hur kan The Tivoli gora for att inte locka

gaster” stallas.

Pa Scandic anvands kreativiteten annorlunda. Hotellet &r relativt begransat i utformandet av sjalva
upplevelseerbjudandet da det ingar i en kedja vilket till stor del styr verksamheten. Medarbetarna

forvantas anvanda sin kreativitet da interna tavlingar anordnas och Lliselott berattar att

126 Intervju med Michael Hellstrom (09-04-28).
127 Intervju med Joakim Olin (09-05-06).
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medarbetarna ofta anstranger sig for att vinna. Kreativitet i 6vrigt uttrycks framst i form av
forbattring av arbetsférutsattningar. Det ar delar som ar osynliga for gdsten men som bidrar till en
battre arbetsmiljo for medarbetarna och pa sa satt férhoppningsvis ocksa leder till battre service.
Den kundmalgrupp som kraver mest kreativ férmaga anser Liselott vara sommarturistema, som inte
bara behoéver kdnna sig valkomna pa hotellet utan aven till Helsingborg. Detta tror vi kraver stor

anpassning av medarbetarnas service, vilket anvdandning av deras kreativa sida kan underlatta.

Precis som teorin har en mangd olika definitioner av kreativitet, finns det manga olika satt som
kreativitet kan anvandas pa. Samtliga intervjupersoner menade att kreativitet maste finnas men till
en niva som ar hanterbar. Ledarna vill alltsa uppréatthalla en kreativ anda och uppmuntra till idéer av
omfattning och karaktdr som kan tillvaratas. Michael anser att kreativitet bér komma spontant sa
lange det gar att salla och kontrollera. Precis som Joakim och Johannes anser han dven att maximal
kreativitet inte &r det optimala utan det maste finnas en gréns for de kreativa utloppen. Lliselott
anser att det skulle fa en negativ effekt om alla var kreativa hela tiden. Hon menar att det finns risk
att medarbetarnas ”projekt” utover de vanliga arbetsuppgifterna inte hinner slutféras under deras
skift och lamnas halvfardigt till ndsta. Detta kan skapa osamja mellan medarbetarna. Dock skulle hon
vilja se mer av den kreativa sidan hos sin personal nar det kommer till, exempelvis merforsaljning.
Med hjalp av kreativitetsverktyg kan foretag framja kreativitetsflédet, men verktygen kan dven vara
till hjalp att hantera kreativiteten med att till exempel finna I6sning pa ett spedfikt problem som

gynnar foretaget.

4.2.2 Tufft for kassan, tufft for kreativiteten
Vid rddande lagkonjunktur, med varsel och osakerhet, blir ekonomiska aspekter av allt storre
betydelse. Michael for detta dilemma pa tal. Han menar att allt paverkas av férandrade
forutsattningar sasom tid och pengar. Den stora osdkerheten och kédnslan av att ”alla hdanger 16st”
som Michael uttrycker det, stéller hogre krav pa foretaget och dess effektivitet. | dessa stunder kan
ledare se kreativitet som nagot som inte bor prioriteras, da det tar upp bade tid, energi och pengar.
Med ett sadant tankesatt kommer kreativitet endast till utryck om det generar goda ekonomiska
resultat. Aven Joakim, som tidigare inte direkt behdvt oroa sig 6ver foretagets ekonomiska situation,
har kdnt av finanskrisens vagor och medger att kreativiteten kan hadmmas pa grund av en snav

budget.
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Man har en valdig piska pa sig med ekonomin hela tiden och da ska man fa ihop det

med en fungerande verksamhet. Har man hur mycket pengar som helst sa ar det inte

svartatt fa det att fungera, utan det &r ndr man inte har det.'*®

Samtliga intervjupersoner innehar nagon form av ekonomiskt ansvar. Manga férandringar innebar
kostnader och det marks att de sjalva anser det vara jobbigt att vara den som ibland tvingas ”satta
kdppar i hjulet” da bra idéer presenteras. Det ar dock inte pad detta sitt som kreativitet bor
anvandas, da kreativitet d4r nagot som bor fa dnnu mer plats i osdkra tider. Det géller istéllet att finna
kreativa |6sningar som gynnar foretaget utan att vara kostsamma. Michael instdmmer med detta
och menar att det inte behover vara de kostsamma idéerna som ar de basta. Han anser dock att det
finns en utmaning i att finna de mindre kostsamma I6sningarna och att chefer i mellanposition
standigt maste ta obekvdma beslut. Han dr medveten om att lyhérdheten fran hans sida kan
uppfattas som nast intill obefintlig da han tvingas avsla manga idéer pa grund av stramare budget.
Risken med detta ar att medarbetarna efter ett tag upplever att det inte tjdnar nagot till att vara

kreativa och helt enkelt slutar engagera sig.

Liselott papekar dven hon att kreativiteten halls tillbaka da daliga tider uppstar. Nedskarningarna
medfor att medarbetare maste sta ensamma i receptionen, vilket inte lamnar mycket utrymme for
kreativitet. Exempel pa negativa konsekvenser &r att mycket tid och fokus maste laggas pa de
huvudsakliga arbetsuppgifterna och att mojligheten att ge “det lilla extra” i servicemotet minskar.
Det har visat sig att inte alla ledare har en medvetenhet om kreativitetens betydelse. Aven i tider av
samre ekonomi bor kreativa idéer efterstravas eftersom de kan gynna foretaget ekonomiskt. Idéerna
skulle kunna utmynna i effektiviseringar som minskar kostnader eller i utvidgande av

upplevelseerbjudandet som kan genererar hogre intakter.

4.2.3 Kreativitetens forlopp och forhinder
Bade Joakim och Michael ar 6verens om att det maste finnas en realist, en motpol till de kreativa
personema i verksamheten. Joakim pastar att han ar realisten pa The Tivoli. Han berattar att det
oftast ar hans kollega Hans som klacker idéer och startar darmed den, i teorin bendmnda,
tdnkarfasen. Joakim kan ibland kdnna att han varit tvungen att rycka in da idéema sparat ur eller
blivit for manga, sa att de innan genomforande kan se realistiskt pa saken och bedéma vad den
faktiskt kan komma att generera for verksamheten. Detta kan liknas vid verifikationsfasen. Samtliga
intervjupersoner antyder att sarskilt kreativa manniskor kan ha en tendens att stanna vid den tredje

fasen, illuminationsfasen, och glémma det sista steget dar idén ska ses med kritiska 6gon. Vid

128 Intervju med Joakim Olin (09-05-06).
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bedémningen av idéerna finner de sjalva att de har en viktig roll. Johannes menar att ledare maste

ta hand om de idéer som ar kloka och lata de andra ebba ut.

4.3 Organisationens inre samspel
| detta avsnitt diskuteras samspelet mellan organisationers individer och grupper dar
sammansattning av medarbetare, gemenskap dem emellan, foretagskultur samt mangfald, utgor
kritiska aspekter till kreativ formaga. Dessutom innehdller avsnittet en mer ingadende diskussion

kring hur kreativitetsverktyg kan anvandas i upplevelseforetagen.

4.3.1 DenKkreativa flocken
Pa Scandic ansvarar Liselott for fem fastanstéllda och sex till sju extraanstallda. Uppdelningen av
medarbetarna ar; dagpersonal, nattportierer och extrapersonal. Den ringa arbetsstyrkan medfér att
medarbetarna ofta arbetar ensamma och darmed inte ges chans till utbyte av tankar och idéer.
Personalen arbetar dven sallan samtidigt vilket gor att méten med samtliga inte sker pa daglig basis.
Detta medfor en risk for att medarbetama som har idéer och tankar inte naturligt kan dela dessa
med Ovriga medarbetare. For att motverka detta skulle ett forum, till exempel moten, dar
majoriteten av medarbetarna deltar kunna gynna kreativiteten. Det skulle da finnas tid for utbyte av
tankar och idéer samt utrymme for reflektion kring verksamheten. Dessutom skulle det vara lattare
att anvdanda manga av de utvecklade kreativitetsverktyg som finns, vilket skulle kunna underatta

tillvaratagandet av medarbetarnas kreativitet.

Da manga av medarbetarna pa Scandic har arbetat pa foretaget under en langre tid kan deras
tankemonster till stor del ha formats av foretaget och dess varderingar och pa sa satt gjort dem
"hemmablinda”. Kreativitetsverktyget Provocation skulle darfér kunna vara anvandbart for att fa
medarbetarna att tdnka utanfér sina vanliga tankemonster. Vid personalmoéten skulle &dven
Brainstorming"*’ och Reverse Brainstorming™>° kunna anvandas for att utveckla varandras tankar och
idéer. De séljtévlingar som Scandic anordnar tillater medarbetarna att fritt anvdnda sin kreativitet.
Tavlingarna skulle antagligen gynna foretaget ytterligare om medarbetamas kreativitet far chans att

utvecklas med hjalp av verktygen.

129 Mind Tools — Essential skills for an excellent career:
http://www.mindtools.com/brainstm.html List: 09-04-26.

3% Mind Tools — Essential skills for an excellent career:
http://www.mindtools.com/pages/article/newCT_96.htm. List: 09-04-26.
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Joakim pa The Tivoli ansvarar for fyra fastanstallda samt en stor mangd timanstallda. Personalen
indelas i ordningsvakter, garderob, bar, disk, kockar och discjockeys. Féretaget rekryterar till storsta
delen internt och de nyanstallda som saknar sarskilda kvalifikationer borjar oftast i garderoben.
Foretaget soker sjalvgdende méanniskor och ser hellre att medarbetarna utfor sitt arbete och vagar

gora mindre forandringar utan att fraga ledarna.”>’

Da verksamheten anvander sig av manga
timanstdllda som inte arbetar sarskilt ofta har de troligtvis inte s stor insyn i och kunskap om
foretaget som de fastanstdllda. Joakim medger att de inte medvetet fiskar efter idéer hos de
timanstéllda, men att om de sjalva vagar komma till honom, eller nagon av de andra ledarna med
idéer, sa vilkomnas det. Timanstéllda skulle kunna utgéra en outnyttjad resurs da de inte ar sa
formade av foretaget och skulle kunna bidra med andra perspektiv pa saker och ting. | fall de
timanstallda i storre utstrackning inkluderas i personalmdéten skulle kanske denna outnyttjade resurs
|attare tillvaratas. Omedvetet anvander sig The Tivoli till viss del av kreativitetsverktyget Appreciative
Inquiry’*? pa sa satt att de uppmarksammar medarbetare som visar upp en uppskattad formaga eller
fardighet. Verktyget syftar till att synliggora det basta i individerna vilket ledarna tros gora. En del av
verktyget gar ut pa att medarbetarna ska identifiera foretagets styrkor och utveckla dessa, vilket kan
tankas ske nar The Tivoli ofta |ater medarbetarna genomféra sina idéer. Foretaget valjer att fokusera
pa mojligheter istéllet for problem, vilket tydliggdrs nar Joakim berattar att de satsar pa aktiviteter
som de redan innan vet kommer innebara ekonomisk férust, men som bidrar till att uppratthalla

foretagets image.

Pa Wallmans berattar Michael att han ansvarar for totalt 35 personer, varav 13 sdsongsanstallda och
resterande varierar beroende pa efterfragan. De enda arsanstdllda ar han sjilv och
restaurangchefen. Avdelningarna pa Wallmans &r kok, artist, bar och servering samt en
ledningsgrupp. D3 de flesta medarbetarna byts ut varje ar kan det vara svart att skapa en
sammanhalining med fortroende och trygghet, vilket da kan innebédra att kreativiteten hdmmas.
Daremot bestar medarbetarna av férhallandevis kreativa personer som rekryterats av som Michael
uttrycker det; "kreativa ledare” fran huvudkontoret i Stockholm. De nya artisterna traffas for att lara
kdnna varandra och ha genrep av en ny show varje ar i augusti. Michael berattar att de ar flexibla
och utan problem kan erséatta varandra samt improvisera delar av showen om nagon skulle vara sjuk,
utan att publiken marker det. Detta visar pa att Wallmans rekrytering av kreativa méanniskor blir till

stor fordel for foretaget. Det finns skillnader mellan de olika grupperna i féretaget vad géller

1 Intervju med Joakim Olin (09-05-06).

32 Mind Tools — Essential skills for an excellent career:
http://www.mindtools.com/pages/article/newTMC_85.htm
&http://appreciativeinquiry.case.edu/intro/whatisai.cfm. List: 09-04-26.
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kreativitet. Kokspersonalen kan till exempel uttrycka kreativitet genom att ta fram nya
arbetsmetoder for att bli mer effektiva samt komma med nya idéer till menyn. Servering, bar och
artister kan daven dem strava efter att blir mer effektiva i sitt satt att arbeta men kan och bor

dessutom anvanda kreativiteti servicemotena.

Kreativitet anser Michael inte vara nagon bristvara pa Wallmans. Michael anser dock att en grupp pa
mer dn atta personer dr omdjlig att jobba med, till exempel vid brainstorming av nya idéer. Han
anser att mindre grupper, sasom de olika avdelningarna, & mer givande i en sadan aktivitet
eftersom diskussionerna da blir djupare. Han sammanstéller dock garna de olika gruppernas resultat
for att presentera for alla medarbetare. Forstdelse finns for Michaels resonemang om att
diskussioner i mindre grupper blir djupare, men det finns en risk med att indelningen efter
avdelningar, innebéra ett homogent tankesétt vilket inte gynnar kreativitet. P4 Wallmans skulle en
utdkad anvandning av kreativitetsverktyg vid medarbetarmotena. Nar enbart medarbetare fran en
avdelning samlas skulle Provocation kunna vara lamplig medan det vid moten som inkluderar flera
avdelningar skulle kunna vara mer givande med verktygen Brainstorming och Reverse Brainstorming.
Verktyget Appreciative Inquiry skulle kunna anvdndas i bada situationerna men &ar troligtvis for
tidskravande och avancerad att anvidnda under de moten som gors pa daglig basis. Metoden kanns
dessutom mer relevant att anvdnda vid stagnation i foretag och da férandring upplevs nédvandig for
fortsatt verksamhet. Anvindandet av kreativitetsverktyg kan bade framja idéer och skapa en god

samhorighet medarbetarna emellan, da de uppmanas att arbeta och |6sa problem tillsammans.

4.3.2 Gemenskapens band
For att skapa gemenskap berattar Liselott att de gor mycket gemensamt, bade privat och i arbetet.
Det brukar till exempel anordnas nagon gemensam aktivitet ndr sommarpersonalen slutat. Det tycks
som om att det ar en arbetsplats dar extrapersonal inte ar lika delaktig ochinrdknad i gruppen, vilket
kan forsamra sammanhallningen mellan fast- och extraanstdllda. Detta kan leda till att de
extraanstallda inte kdnner sig uppskattade och det kan hamma deras kreativitet, vilket gor att dessa
skulle kunna vara en outnyttjad resurs. Liselott berdttar vidare om att omorganisation och
personalminskning dgt rum under nagra ar, vilket har bidragit till att personalen kant sig otrygg.
Liselott anser att det basta sattet att dnda forsoka uppratthalla sammanhallningen ar att hon
forsoker att alltid vara tillgdnglig for personalen, "hoppa in” och hjalpa till mer, for att personalen till
exempel inte ska kdnna att de inte kan stanna hemma fran jobbet vid sjukdom. Nedsk&rningarna och
omorganiseringarna ar inget som Liselott kunnat paverka men menar att; “Det ar fordelar och

nackdelar med allting och man far ju trycka pa fordelarna, det positiva. Sen far man ju ta
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nackdelarna nar de dyker upp”. Instdllningen visar pa ledarens forsok till optimism som
forhoppningsvis smittar av sig till medarbetarna. Genom att ha en positiv grupp individer har de

|attare att tdnka kreativt da de viljer att bortse fran eventuella hinder.

Pa Wallmans traffar Michael sin personal de dagar han ar pa plats och forséker infinna sig pa de
dagliga motena pa eftermiddagarna da de dter middag tillsammans. Vid de tillfallen som Michael &r
pa arbetet under kvéllstid har han begransad tid att prata med medarbetarna da han huvudsakligen
ar dar for att kontrollera att verksamheten fungerar. D& Michael ansvarar for det administrativa
arbetet kan det innebara att utrymme foér kontakt med medarbetarna blir mindre, vilket paverkar
deras relation. For att skapa en god relation till dem har Michael bjudit dem pa middag for att
umgas, ha det trevligt och lara kdnna varandra battre utanfor arbetets lokaler. Den sammanhallning
som efterstravas kan skapa goda forutsattningar for att kreativitet ska skapas inom féretaget. Pa The
Tivoli har ett flertal gemensamma resor utomlands gjorts och fester ar vanligt forekommande, vilket
ar nagot som Joakim anser vara ett ypperligt satt att skapa en god stdmning och gemenskap bland
de anstéllda. Johannes beréattar att deras personalrum inte utnyttjas som det fran borjan var tankt,
utan att de istéllet ofta umgas fore eller efter sina arbetspass. Det hdander dven att de kommer dit pa
sin lediga tid, vilket Joakim tycker ar positivt. Dock har det hant att det blivit lite val forekommande
vilket storde de som arbetade och de ombads da begransa sina besok pa jobbet under sin lediga tid.
Detta visar pa en kultur med stark gemenskap, dar fritid och arbete tycks smalta samman. Joakim

uttryckte det som att de ar som en familj, med sig sjalv och Hans som mamma och pappa.

4.3.3 Klimatoch milj6 - foretagets inre atmosfar
Foretagets karaktar skapas av de individer och grupper som ingar och det sociala system de utgor.
Samtidigt skapar foretaget en kontext som, tillsammans med den yttre miljén, paverkar bade

? Karaktiren pa The Tivolis

individerna och gruppema och dirmed foretagets kreativitet."”
verksamhet bidrar till den foretagskultur som dar rader. | och med att medarbetarna pa The Tivoli
ofta far genomfora sina idéer finns troligtvis en generell uppfattning i foretaget om att det [6nar sig
att vara kreativ, vilket kan tdnkas uppmuntra kreativitet. Dessutom kan verksamhetens ramar
uppfattas som relativt 16sa och verksamhetens karaktar som foranderlig. Da till exempel placering
av stolari lokalerna kan skilja sig fran en dag till en annan beroende pa vem av ledama som arbetar.
Joakim berattar att medarbetarna gdrna far géra sma forandringar utan hans inblandning och

godkadnnande, vilket till viss del beror pa att han anser att de som utfor sysslorna ar mestinsatta och

vet vad som fungerar bast.

133 Woodman W. Richard. et. al. (1993). Sid. 309.
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Att Liselott har l1anga och néra relationer till sina medarbetare i receptionen och dven umgas med
dem pa fritiden ger en sammanhallning och trygget. Detta 6ppna och vanskapliga klimat kan vara till
fordel for kreativitet da det troligen bidrar till att medarbetarna kanner sig trygga pa arbetsplatsen.
Dessutom skulle vanskapsrelationerna kunna bidra till ett mer 6ppet klimat dar medarbetarna vagar
presentera alla typer av idéer utan radsla for att Liselott ska fa en sdmre bild av dem. En nackdel for
kreativiteten kan daremot vara att vanskapsrelationema varderas hogre an foretagets framgang,

varfor forslag till forandringar halls tillbaka, liksom negativ feedback.

Pa Wallmans later Michael de olika avdelningarna bedriva sitt arbete relativt fritt sa lange “allt flyter
pa” som Michael uttrycker det. Da verksamheten, som tidigare namnt, bestar av férhallandevis
kreativa manniskor sd kan miljon ses som en i grunden kreativ sddan. Den omfattning forslag
Michael far fran medarbetarna, som gor att han anser sig tvingas ignorera en del, skulle kunna bidra
till att medarbetarna blir omotiverade till att anvdanda sin kreativitet. Eftersom stor del av
medarbetarna pa Wallmans har yrken med en konstnérlig karaktar ar de troligtvis kreativa i sin

natur, vilket kan innebara att det ska mycket till for att de ska sluta anvanda sina kreativa sidor.

4.3.4 Mangfaldens favorer

Enligt Woodman et. al. gynnas kreativiteten pa féretaget av att ha olika typer av manniskor med
skilda tankegangar. Eftersom kreativitet ar viktigt for upplevelseféretag bor mangfald finnas i atanke
vid rekrytering. Pa Scandic sker nyrekrytering inte sarskilt ofta eftersom de flesta arbetar kvari flera
ar. Liselott anser att receptionens personalstyrka ar relativt homogen men att foretaget ar positivt
till mangfald. Hon tror att gaster uppskattar mangfald bland personalen da chansen att de kdnner
samhorighet ¢kar och den "hemmakéansla” som Scandic vill ge, lattare uppnas. Den homogena
gruppen medarbetare kan utgéra ett “likatdankande” vilket enligt teorier inte ar kreativitets-
framjande. Det finns till exempel risk for att ifrdgasattande av idéer uteblir dd gruppen tanker lika.
P34 Wallmans &r de noga med att inte “hoppa pa nagon av etniska skal”***, alla ar vialkomna att
arbeta dar och Michael anser att de har en balans vad géller mangfald. De soker olika manniskor nar
de rekryterar och han anser att alla sticker ut; "det ar inte sa utstuderat och slatstruket”***. P3 The
Tivoli soker de, som tidigare namnt, sjalvgaende manniskor och helst ska de inte kdnna nagon sedan
tidigare som redan arbetar pa foretaget. Joakim menar att, da féretaget ar en rockklubb i grunden
blir dem som gillar rockmusik 14tt overrepresenterade, men medarbetarna skiljer &nda pa manga
satt. Vidare tror han definitivt att mangfald gar hand i hand med kreativitet och The Tivoli vill inte ha

en homogen grupp medarbetare.

134 Intervju med Michael Hellstrom (09-04-28).
13 Intervju med Michael Hellstrom (09-04-28).
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4.4 Ledarskap
Ledare har en viktig roll att bland annat motivera sina medarbetare. For att lyckas med det kravs att
ledaren sjalv har ett stort engagemang. Vidare diskuteras hur tillit och foértroende mellan ledare och
dennes medarbetare kan vara viktig for att skapa en kultur som accepterar misslyckanden, detta for

att medarbetarna ska vaga vara kreativa.

44.1 Manager ochledare - 2in 1
Att kreativt ledarskap i grund och botten handlar om att uppmuntra kreativitet hos andra,
papekades av Joakim pa The Tivoli, som uttryckte att hans roll ar att skapa forutsattningar fér andra
att vara kreativa. Han anser att ekonomiska férhallanden begransar majlighet till genomférande av
kreativa idéer och Michael pa Wallmans menar att det dr budgetar samt de generella riktlinjerna
fran huvudkontoret som satter stopp for mycket. Joakim é&r visserigen deldgare och har inga krav
uppifran, men har minst lika stor press pa sig for att fa ekonomin att ga ihop for att foretaget ska
Overleva. Detta visar pa ledarnas ofta svara roll att bland annat framja kreativitet och vaga ta risker
samtidigt som de ska fa foretagets arbete att uppfylla definierade mal och skapa en stabilitet i

foretaget.

Trots att Liselott pa Scandic har en stor kedja med tillhGrande resurser i ryggen paverkas dven
hennes arbete av ekonomiska mal och budgetar, exempelvis genom antal anstallda, vilket paverkar
prioriteringar i foretaget. | tider av finanskris blir det finansiellas paverkan pa féretagen naturigtvis
mer patagligt. Till skillnad fran Michael och Liselott har Joakim méjlighet att sjalv styra over budget
och ddrmed, som tidigare ndmnts, ge medarbetare en summa pengar for att forverkliga en egen
presenterad idé i verksamheten. Han anser att det framjar kreativiteten hos medarbetama och att
det ar battre att de far testa och i védrsta fall inse efterat att detinte varen bra idé eller att de inte
klarade av att genomfora idén. Att Joakim beskriver sig som realist och samtidigt risktagande visar pa
att ledare inte dr enbart en typisk ledare eller en typisk manager. Aven om han, som i tidigare
resonemang, anser sig vara en realist och ofta far stoppa deldgaren Hans idéer, tar han standigt
risker ndr han later medarbetare fa testa sina idéer pa projekt och arrangemang. Troligtvis dr det for
att radslan att ta doéd pa medarbetares engagemang och kreativitet for stor, vilket blir tydligt nar
Joakim sager att ”/---/ det véarsta ar ju personal som inte bryr sig. Det viktigaste &r ju att man stottar

”13¢ Detta resonemang visar pa balansgangen mellan den typiske ledarens roll att engagera och

dem.
den typiske managerns roll att forvalta verksamheten och uppna konkreta resultat. Pa Wallmans

berattar Michael att finns det mycket tanke bakom maten som serveras, vilken kockarna har stor

136 Intervju med Joakim Olin (09-05-06).
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inflytande pa vid faststallande av sdsongens meny. Eventuella andringar maste godkannas innan de
genomfors, vilket ar exempel pa den begrinsade frihet och den kontroll som kannetecknar den

typiske managern®®’.

4.4.2 Ledarens trygga famn
Arlighet, respekt och tillit & som tidigare ndmnts viktiga egenskaper for ledare oavsett verksamhet.
Det ar inte de ord som de intervjuade ledarna sjalva véljer ndr de ombes namna viktiga egenskaper
for ledare i deras foretag. Daremot visar andra av deras yttranden pa att dessa tre egenskaper trots
allt ar av stor vikt. Alla intervjupersoner beskriver vikten av att lyssna till medarbetarnas idéer sa att
de vagar fortsatta presentera nya tankar och idéer. Joakim och Johannes pa The Tivoli anser att det
dessutom &r viktigt att genomféra medarbetarnas idéer medan Michael och Liselott anser att det
racker med att lyssna till de anstéallda. Liselott sager att lyhordhet ar viktigt for att medarbetarna ska
vaga komma till henne med sina idéer. Hon forsoker involvera personalen i det mesta pa
arbetsplatsen och inte kdra 6ver anstéllda nar de kommer med idéer. Dessutom anser Liselott att
det ar battre att medarbetarna upplever att de sjdlva kommit pa nagot dn att det kommer fran
henne eller hégre instans. Genom att prata mycket med sina medarbetare, till exempel genom att

umgas privat och att ha medarbetarsamtal, tror hon skapar ett fértroende.

Som tidigare diskuterats, anvander sig dven Joakim och Michael av aktiviteter utanfor arbetet for att
skapa goda relationer inom foretagen. Visserligen verkar huvudsyftet for dem vara att motivera sina
medarbetare genom att lata de ha roligt tillsammans samt skapa en sammanhallning, men eftersom
de sjadlva ofta arrangerar och deltar i aktivitetermna tros &dven relationerna mellan dem och
medarbetarna starkas. Vad géller att vara lyhord och tillgénglig for nya idéer fran personalen har
Joakim dock daligt samvete eftersom han inte ldngre ar fysiskt ndra medarbetarna i lika stor
utstrackning. Han hdller ofta till pa kontoret nu och inser att den 6kade distansen kan paverka
kreativiteten negativt. Johannes med hans 6kade ansvar har dock pa satt och vis ersatt Joakims roll.
Gallande egenskaper som framjar kreativitet anser Joakim, likt Rollof, att arlighet ar viktigt. For att
inte riskera att forlora medarbetarnas kreativitet sdger han aldrig till dem att idén inte ar bra eller
ogenomforbar, utan viéljer att foresla varianter av idéerna. Enligt Joakim &r en grundsten i
fortroendeskapande hos medarbetarna att ha kontakt med dem och att vara ndra dem fysiskt.
Johannes ér, till skillnad fran Joakim och Hans, mer delaktig i den operativa verksamheten och har

mycket kontakt med medarbetama samt fungerar som enlank.

137 Rollof, Jan. (1999). Sid. 175.
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Nyfikenhet ar en essentiell egenskap vid kreativitetsframjande. For att kunna uppmuntra kreativitet
hos medarbetare bor ledaren vara nyfiken pa vad nya idéer kan ge och dennes personliga intresse
for annorlunda tankar kravs for att kunna engagera sig i medarbetarnas idéer."*® Joakim uppskattar
engagemang hos sina medarbetare och ar sa pass nyfiken pa att se vad idéerna kan ge, vilket
framkommer genom hans ofta godkannande till genomférande av medarbetares idéer. P4 Wallmans
kommer forandringar krdvasi samband med den nya show som ska sattas upp i host och idéer pa till
exempel ny inredning har borjat diskuteras. D3 tidigare férandringar, som den omgjorda lobbyn, inte
var helt uppskattad av huvudkontoret, skulle det kunna paverka Michaels nyfikenhet for nya idéer

och darmed minska engagemanget i medarbetarnas kreativitet.

44.3 Vaga for attvinna

Rollof betonar vikten av mod vid kreativt ledarskap.**’

Det krdvs mod for att som ledare vaga
erkdnna sin okunskap och lata andra komma med bidrag. Liselott anser att det finns medarbetare i
receptionen som har mer kunskap dn henne inom vissa omraden och later dem da helt enkelt skota
och ansvara for det. Djarvhet och risktagande kanske kan ses som motsattningar till fornuft, men det
ar snarare sa att mod att vaga leta efter nya alternativ okar chanserna till att kloka beslut tas"*°.
Aterigen blir Joakims risktagande och 6ppenhet till att medarbetarna far genomfora sina idéer, av
stor vikt. Detta ansvarsgivande fran ledarna okar troligen medarbetarnas motivation att vara
kreativa. Michael |ater medarbetarna sjalva skota vissa delar av verksamheten och det upplevs som
att den bestar av relativt sjdlvgaende enheter, till exempel artisterna och koket. For att Oka
chanserna att kreativiteten leder till framgang for foretaget, skulle det vara annu battre i fall ledarna
skaffade sig mer kunskap pa de omraden de 6verlatit och involvera sig i arbetet pa nagot satt, utan

1 Att som medarbetare bli tilldelad mer ansvar kan innebira att

att ta ifran medarbetarna friheten.
en inre motivation blir tillfredstdlld hos medarbetama, vilket lockar dem att prestera och tanka

kreativt.

Liselotts medarbetare ska kanna att de vagar ta egna beslut och ansvara for sina misstag, delvis for
att de jobbar mycket ensamma men dven for att hon anser att det ar av felen man lar sig. Hon ser
hellre att medarbetarna misslyckas och lar sig an att de inte vagar agera i situationer. Ett 6kat mod
hos medarbetarna tror Liselott skulle kunna minska risker for missnéjda gaster. Hon vill att

medarbetarna ska kdnna att ingenting 4r omdjligt och att de ska kunna tillmétesga varje gasts

138 Rollof, Jan. (2004). Sid. 120.

39 |bid. Sid. 120.

149 Rollof, Jan. (2004). Sid. 121.

"1 Glass, Robert. L. (2008). Sid. 17-18.
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onskemal, varfor en stor handlingsfrihet hos medarbetama kravs."** Ledarens roll att entusiasmera
och engagera blir i detta sammanhang viktigare an att ge direktiv och riktlinjer. | hotellreceptionen
finns det dock uppgifter som maste ske vid bestamda tidpunkter, exempelvis vid in- och utcheckning,
Att hotellet tillhor en kedja medfor dven att centrala bestimmelser paverkar detta. Att Liselott inte
finner dessa bestammelser alltfoér begransande, tydliggors i féljande yttrande; “Visst jobbar man

mycket under frihet men efter ett visst schema anda”**.

44.4 Brinnledare brinn!
Entusiasm och visionar formaga hos ledare framjar kreativiteten hos medarbetare och det handlar
om att ha férmagan att tanda en gloéd hos dem och fa dem att se méjligheter.** De tva deldgarna
Joakim och Hans som startade The Tivoli fran en hobby, har ett brinnande intresse for musik. Det
kan tdnkas locka medarbetare med samma intressen som vill jobba hart och engagera sig i sitt
arbete. Trots att de har insett att det ar nattklubben som ar mest vinstgenererande och forsorjer
manga andra delar av verksamheten, har det stora engagemanget for The Tivoli bestatt. Joakim tror
dock att det fortfarande ar livemusiken som de ar mest kanda for och anser att det ar viktigt att

uppratthalla sinimage trots att den inte ger nagon ekonomisk vinning,

Det hander att vi hyrin band som vi vet att vi kommer férlora pengar pa, dven om det

ar lite ovanligt idagsa gor vi det fortfarande. | borjan gjorde vi det jattemycket for att

det var viktigt for framtiden och fér media att fa hit banden ochskapa ett rykte.'*

Citatet tydliggdr den visionara férmagan att se langsiktiga vinningar och ett starkt engagemang. | fall
ledare har ett ekonomiskt synsétt pa kreativitet kan det innebéara att endast kreativitet som leder fill

¢ Skulle ledarna pd The Tivoli ha ett sadant synsatt skulle

kommersiella resultat uppmuntras
moijligtvis bade ledamas och medarbetarnas intresse for verksamheten svalna, vilket antagligen

skulle minska viljan till kreativitet.

Genom att ha analyserat de tre upplevelseféretagens verksamheter och hur de arbetar med
management av kreativitet har vi dven tydliggjort de aspekter som paverkar. Kapitlet som féljer har

bland annat som avsikt att presentera vara slutsatser.

142 Intervju med Liselott Bergdahl (09-04-27).
143 Intervju med Liselott Bergdahl (09-04-27).
144 Rollof, Jan. (2004). Sid. 122.

% | ntervju med Joakim Olin (09-05-06).

'%® Shahid, Yusuf. (2009). Sid. 2.



5. AVSLUTNING

Féljande slutsatser om management av kreativitet i upplevelseféretag kommer géras utifran vdra
valda upplevelseféretag; Scandic Helsingborg Nord, Wallmans Golden Hits och The Tivoli. Kapitlet
avser att besvara vdra tre fragestdllningar for att presentera vdra slutsatser. Fragestdllning tva och
tre kommer att besvaras i ett och samma avsnitt dd vi finner dem néra sammankopplade. Dérefter
presenteras vart bidrag till forskningsomrddet, en diskussion kring uppsatsens generaliserbarhet

samt en presentation av spdnnande forslag till vidare forskning.

5.1 Slutsatser
Vart syfte var att identifiera, beskriva och analysera viktiga aspekter for management av kreativitet i

upplevelseféretag. Slutsatserna kommer att besvara de tre fragestéllningarna;

e Huranvands kreativiteti upplevelseforetag?
e Vilka aspekter framjar organisatorisk kreativiteti upplevelseforetag?

e Hur hanterar ledare i upplevelseforetag kreativitet?

5.1.1 Anvandningen av Kreativitet

Samtliga foretag ansag att kreativitet ar viktigt och vdlkomnar medarbetarnas kreativa idéer.
Kreativitet visade sig anvandas ofta vid problemlésning, dar forsok att |6sa problem ska ske direkt
nar de uppstar. For att snabbt hitta en [amplig |6sning pa problem, som 6kar upplevelsens varde for
gasten, kravs kreativitet. Medarbetarna uppmuntras till att anvanda sin kreativitet i méten med
gaster for att skapa en positiv upplevelse for denne och darmed bidra till upplevelsens mervarde.
Kreativiteten i foretagen anvands dven ofta i utformandet av upplevelseerbjudandet. | de tva
foretagen som ingar i kedja ar den moijligheten begransad. | dessa ar det vanligare med mindre
forandringar och tillagg da de maste vara i linje med kedjekonceptet. Vanligen uttrycks kreativitet i
de kedjedgda foretagen genom effektivisering av arbetsmetoder samt forbattringar av
arbetsférhallanden. Kreativitet kring foretagets upplevelseerbjudande uppfattas vara vanligare hos
egenagda foretag. Pa The Tivoli ar ledarna inte bundna till riktlinjer och koncept faststéllda pa en
hogre instans, varfor ledarna har mgjlighet att tillata medarbetare att genomféra sina idéer till
storre utstrackning. Det har visat sig att i tider av sdimre ekonomi far de ekonomiska aspekterna av
foretagens verksamhet mer uppmarksamhet fran ledarna. For nagra av ledarna anses kreativiteten
fa sta tillbaka pa grund av mindre budget, samtidigt som det fanns en asikt om att det ar under

omstandigheter av simre ekonomi som kreativiteten blir allt viktigare.
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5.1.2 Framjande och hanterande
En mangd aspekter som framjar kreativitet har identifierats. Sammanhallning, fértroende och
lyhérdhet fran ledarens sida har visat sig vara viktiga for att skapa en trygghet, vilket gynnar
kreativitet. P& upplevelseforetagen férsoker sammanhallning uppnas genom att gemensamma
aktiviteter anordnas pa fritiden. En stark sammanhallning innebér att medarbetarna vagar uttrycka
sin kreativitet. Vidare poangterade upplevelseféretagen vikten av att lyssna pa medarbetarnas idéer
for att motivera dem till att fortsatta tanka kreativt och presentera sinaidéer. Forskning menar att
fortroende och respekt framjar kreativitet och lyssnandet hos ledarna i upplevelseforetagen kan
dven ses som ett satt att uppna fortroende och att medarbetama ska kdnna sig respekterade.
Ledarnas Oppenhet och lyhordhet kan dven bidra till en god foretagskultur som accepterar
misslyckanden. Ledare bor forsoka skapa en féretagskultur dar misslyckanden ar tilldtna, eftersom
det bidrar till att medarbetare vagar vara kreativa. Att som ledare vara risktagande, genom att inte
enbart tillata idéer som till synes ar fruktbara, ar ett satt att skapa en sadan foretagskultur. | fall
ledaren ar engagerad och fokuserar pa majligheter ar sannolikheten storre att dven medarbetarna

gor det, vilket skapar en kreativ arbetsplats.

Var uppfattning ar att upplevelseforetagen inte utnyttjar sin medarbetarstyrka pa ett optimalt satt.
De anvander sigi olika stor utstrackning av extrapersonal, men gemensamt for dem har visat sig vara
att inte anvanda sig av dessa som kreativa kallor. Extrapersonalen kan pa sd satt utgbra en
outnyttjad resurs eftersom de antagligen inte ar lika formade av féretaget och kan bidra med andra
perspektiv. Ytterligare satt att inkludera fler perspektiv i foretaget ar att ha en heterogen
medarbetarstyrka. Kreativiteten anses gynnas av mangfald eftersom medarbetarna kan utveckla och
ifradgasatta varandras idéer och tankar. Samtliga ledare anser att mangfald har en positiv effekt pa
kreativitet. Vi har dock fatt uppfattningen att kreativitet &r svarare att uppna i foretag dar
personalomsattningen av de fastanstallda ar 1ag. Detta pa grund av att medarbetarna troligtvis blir

mer likformande ju langre de arbetar tillsammans.

Det ar tydligt att ledarna inte arbetar proaktivt for att paverka och styra kreativiteten. | de utvalda
upplevelseforetagen tvingas darfor manga av ledarna ofta att neka eller ignorera medarbetarnas
idéer pa grund av den stora omfattningen, idéernas karraktdr och/eller avsaknad av finansiella
resurser. Redan innan verifikationsfasen skulle de kunna forsdka styra kreativiteten sa att den
anvands i sammanhang och situationer som gynnar foretaget. Till hjélp for ledarna finns da
kreativitetsverktyg som kan anvandas for att hantera, men dven for att framja kreativiteten hos

medarbetarna, genom att medvetet anordna aktiviteter dar de far anvanda sig av sin kreativitet.
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Verktygen kan anvandas for att komplettera eller utveckla den kreativitet som finns eller nar nagot
sarskilt vill uppnas. Kreativitetsverktyget Brainstorming ar relativt vanligt forekommande, dock inte
alltid anvant medvetet som ett kreativitetsverktyg. Individuell Brainstorming tros férekomma nar
medarbetare tilldelas uppgifter eller utmaningar, till exempel vid projektansvar och séljtavlingar. For
att komplettera den lattanvanda Brainstormingen som foretagen ofta anvander, skulle Provocation
kunna tillampas. Verktyget kraver dock en stérre anstrangning fran ledaren men kan genom att
utmana de vanliga tankemonstren, generera banbrytande idéer. Appreciative Inquiry skulle kunna
tillampas i upplevelseforetagen men ar inte helt okomplicerat. Medarbetarna arbetar inte alltid
samtidigt och moten sker ofta i en lattare och kortare form eller spontant. Eftersom Appreciative
Inquiry kraver langre samtal dar sa manga som mojligt av medarbetarna deltar, kravs planering och

organisering av ledaren for att tillampa det.

Ledarnai foretagen anser att det finns fler idéer an mojligheter till genomforande. Inom alla foretag
finns nagon som tar pa sig rollen som realist och dr den som ofta maste satta stopp for idéer. Manga
upplever det svart att neka medarbetares idéer med radslan att de ska tappa motivationen till att
fortsatta anvdnda sin kreativa sida. Att lyssna pa medarbetarnas idéer ar viktigt for att kreativiteten
ska framjas och ledare bor darfor uppmarksamma medarbetama nar de kommer med idéer.
Utmaningen blir att salla bland idéerna for att se vilka som kan gynna verksamheten och vaga neka
de idéer de upplever som sdmre. Balansgangen dar emellan har visat sig vara svar och ledare maste
vid sitt agerande vara medvetna om de konsekvenser det far pa medarbetarnas kreativitet och

foretagets framgang.

5.1.3 Vart bidrag till forskningen
Med hjalp av var modell, i avsnitt 3.4 (figur 2), har vi bidragit med kunskap om management av
kreativitet i upplevelseféretag. Det finns manga viktiga aspekter i samspelet mellan ledaren och
organisatorisk kreativitet och vi har identifierat, beskrivit och analyserat viktiga sddana utifran vara
valda upplevelseféretag. Den organisatoriska kreativiteten skapas genom ett samspel mellan
individuella, grupp och organisatoriska egenskaper, dar ledaren har stor paverkan. Ledarens uppgift
ar att frdmja och anvanda kreativiteten sa att den gynnar féretaget. Dessutom behdver ledaren
standigt bedéma kreativa idéer och handlingar for att besluta om vad som ar vart att
uppmarksamma. Kreativitet i upplevelseféretag kan anvandas, dels i det dagliga arbetet och dess
servicemoten, dels i utformandet och utvecklandet av upplevelseerbjudanden. Vi har presenterat
forslag pa hur och nér de utvalda upplevelseféretagen kan anvinda kreativitetsverktyg. Slutsatsen vi

dragit ar att det inte finns ett ”"basta satt” fér management av kreativitet som ar tillampbar pa alla
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upplevelseforetag. Detta bland annat pa grund av det komplexa samspel som organisationer bestar

av, i kombination med ledarens egenskaper.

5.2 Generaliserbarhet
D3 vi anvant oss av ett fatal kvalitativa intervjuer pa utvalda upplevelseféretag har syftet med
uppsatsen inte varit att skapa en generell kunskap inom amnet. D3 ett fatal ledare har intervjuats
har vi fatt tillgang till deras tankar och uppfattningar om uppsatsens omrade. Eftersom den empiri
som insamlats darmed ar subjektiv ar det svart att lyfta till en generell niva. Da teorier menar att
organisationer bestar av ett komplext samspel, forstod vi tidigt att alla foretag har olika
forutsattningar och att vara resultat skulle vara svara att tillampa pa andra foretag.
Generaliserbarheten for uppsatsen blir alltsad relativt |ag eftersom bade kéllan till empirin ar
subjektiv och situationsspecifik samt eftersom det kreativa samspelet ar komplext. Dock erbjuder
uppsatsen en insyn i hur management av kreativitet kan te sig i upplevelseféretag samt en

forstaelse for de komplexa samspel som paverkar och bor tas i beaktning.

5.3 Hall kreativitetens kugghjul i rérelse!
Tidigt insag vi att amnet dar mycket komplext och svarhanterigt pa grund av att det enligt forskning
finns manga delar som utgor och paverkar kreativitet, vilket tvingade oss att utesluta manga av
dessa som kan vara av stor vikt. En av dessa delar ar den fysiska miljons paverkan pa kreativitet i
upplevelseforetag. Eftersom kunder ar ett mer delaktiga i medarbetarnas arbete i upplevelseforetag
jamfort med tillverkningsforetag, skulle vara intressant att underséka hur kunderna paverkar
medarbetarnas psykosociala miljo och kreativitet. Om uppsatsen hade fatt utdkats hade det varit
intressant att géra en jamforande studie mellan olika branscher och hur kreativitet kommer ftill
uttryck. Studier av framjande och hanterande av kreativitet skulle dven vara intressant att studera ur
ett medarbetsperspektiv och/eller gastperspektiv. Nagot som vi i teorin fann intressant, men som
inte anvands i sa stor utstrackning av foretagen vi studerat, var kreativitetsverktyg. Det vore
intressant att studera upplevelseféretag som anvander kreativitetsverktyg i stérre omfattning for att

fa kdnnedom om verktygens effekter, samt dess for- och nackdelar.
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BILAGA 1 - INTERVJUGUIDE

1
2
3
4.
5
6

10.
11.
12.
13.

14.
15.
16.
17.

18.

19.
20.

21.

Beratta om vilken position du hariforetaget
Hur manga anstéllda ansvarar du for?
Vilka avdelningar och andra gruppindelningar finns?
Beskriv hur din arbetsdag ser ut
Vilka tjanster och upplevelsererbjuder ni i huvudsak era gaster?
Vilka kanslor vill ni att era tjanster och upplevelser skaframkalla hos era gaster?
e Hur arbetar ni for att forstarka dessa?
e Hur gor ni for att skapaett starkt och langvarigt minne for gasten?
e Hur gor ni for att stimulera och involvera de fem sinnena?
Till hur stor del anser du att motet mellan frontpersonal och gést paverkar den upplevda
tjdnsten?
Vilka &r de kritiska delarna av detta mote? (vad méaste fungera/finnas med?)
Vad betyder kreativitet for dig?
Vad innebar kreativitet i ert foretag?
Vad/vilka faktorer anser du gynna till kreativitet i ert foretag?
Vilka méjligheter har er personal att vara kreativi sitt arbete?
Anser du att; ju hogre kreativitet, desto battre?
Om ja; hur skulle ert féretag dra fordel av att alla var kreativa hela tiden?
Om nej; Varfor inte?
Hur anser du att den dnskvarda nivan av kreativitet ser ut?
Hur vill du att personalen ska anvanda sin kreativitet?
Hur gor du for att personalen ska kdnna fortroende och tillit for dig?
Vilka egenskaper tror du ar viktiga att som ledare hai ett upplevelseféretag?
e Vilkaledaregenskaper anser du vara viktigast for att fa era anstéllda att vara kreativa?
o Vilkaledaregenskaper anser du hammar kreativiteten hos de anstallda?
Hur leder du anstillda som besitter mer kunskap dn digi ett omrade? (Ar det ndgot spediellt
som man bor tanka pa?)
Vilka ar de storsta hindren for att vara kreativ i er bransch?
Ar du bekant med begreppet CRM?
e Arbetar ni med CRM (Customer Relationship Management) ochi sa fall hur?
e Vad gor nifor att utveckla CRM pa ert foretag?

Hur gor du for att fa alla anstéllda att arbeta mot foretagets mal?

55



22.
23.
24.

25.
26.

27.
28.

29.
30.
31.

32.

33.
34.
35.
36.
37.
38.

39.
40.

41.

Vilka arbetsuppgifter anser du kraver mer kreativitet 4n andra?
Hur ar personalen med och utformar sitt arbete (arbetsrutiner, miljo, processer etc.)
Hur gor du for att ta del av varje anstallds funderingar och idéer?
e Vad gor du sedan med dessa?
Vilka egenskaper och beteenden vardesatter du hos din personal i motet med gasten?
Anta att ni har en nyrekrytering nu, vilka personlighetsdrag skulle du leta efter och varfor?
e Varderas personens kreativitet hogt vid nyrekrytering?
Vad anser du motivera till kreativitet hos en enskild anstalld?
Tar ni reda pa vad som motiverar varje enskild anstalld att anvanda sin kreativitet?
e Hurgar du vidare med deninformationen?
Vilken form av beloningar finnsi foretaget?
Hur bel6nas kreativt tankande hos er?
Har ni nagon sarskild aktivitet som har som syfte att framja kreativt tankande?
e Omja, foljs det upp? Hur?
Skulle ni kunna tanka er att kdpa kreativa l6sningar och utbildningar fran andra féretag?
¢ Inom vilket omrade skulle nii da behova hjalp?
Hur gor du for att skapa en god sammanhallning?
Hur gor du for att skapa en trygg arbetsmiljo?
Pa vilket satt anser du att gruppstorlek hdmmar och gynnar kreativitet?
Gor du nagot for att paverka de roller som gruppmedlemmar tar?
Namn fem ord som du anser beskriver er foretagskultur.
Hur kan man i er verksamhet skapa en foretagskultur som framjar kreativitet?
e P3vilket satt tror du att er foretagskultur gynnar till kreativitet?
Uppmuntrar du till mangfald och i sa fall hur?
Pa vilket satt anser du att mangfald gynnar kreativiteti foretaget?
¢ Finns konkretaexempel pa situationer dar kreativitet har harletts till mangfald?
Har du nagot grundlaggande tillvdgagangssatt for hur anstéllda ska |6sa problem?

- Tradnas personaleni detta?
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