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Abstract

This paper observes intern branding and the relation between coworker and brand. It is a
mapping study that investigates relations, variables and other factors that affect the
integration between coworkers and brand, how they relate to each other. In terms of doing the
study, the food chain Hemkd&p has participated for interviews. Store managers and team
managers have been interviewed in different stores around Stockholm. The idea of the study
comes from the lack of intern branding and that most literature and research focus on the
external perspective, aimed at the costumer. Some researchers mean that it's time to rethink,
it's time to look at the corporate brand as the main integrated factor that bring customer,
coworker and corporate together. These researchers suppose that the future for an
organization is based on how the corporate brand is integrated within the organization. If the
corporate doesn’t work on the inside, it will not, in the long term, work on the outside. It
requires loyal employees, a distinct communication and an integrated link between the
corporate vision, coworker’s culture and customer’s image of the brand. Hemkdps’s
coworkers indicate within several areas that the intern brand is well operated, and their
strategies can be straightened by the researcher’s theories. Hemkdp has several loyal
employees, excellent tools and planning for a well-functioning internal communication.
There are some gaps that needs to be restructured, including how to get employees to stay

and develop within the company.

Key words: Integrated brand management, internal communication, brand, internal brand

strategy, coworker, loyalty



Sammanfattning

Den hér uppsatsen betraktar intern branding och hur relationen ser ut mellan medarbetare och
varumérke. Det dr en kartlaggande studie dir det undersoks relationer, variabler och andra
faktorer som paverkar samspelet mellan medarbetarna pa ett foretag och hur de forhéller sig
till varumirket. For att utfora undersdkningen har dagligvarukedjan Hemkd&p deltagit for
intervjuer. Butikschefer och teamchefer har intervjuats i olika butiker runt om i Stockholm.
Uppsatsens idé kommer fran att det finns en brist pa intern varumirkesstrategi och att den
mesta litteratur och forskning fokuserar pd det externa varumérket. Det som riktas mot
kunden. Men vissa forskare menar att det 4r dags att tinka om, man maste borja se
foretagsvarumarket som den huvudsakliga integrerande faktorn som for kunder och
medarbetare och organisationen samman. Dessa forskare menar att framtiden for en
organisation bygger pa hur foretagsvarumaérket r integrerat inom organisationen. Om
foretaget inte fungerar pa insidan kommer det i ldingden inte halla pa utsidan. Det kravs lojala
medarbetare, en tydlig intern kommunikation och en integrerande ldnk mellan foretagets
vision, medarbetarnas kultur och kundernas bild av varumérket. Hemk&ps medarbetare visade
inom flera olika omraden att den interna varumaérkesstrategin dr vél fungerande och deras sétt
att jobba kan stédrkas av forskarnas teorier. Framfor allt har Hemkdp flera lojala medarbetare
och utmairkta verktyg och planering for en fungerande intern kommunikation. Det finns nagra
luckor som behdver omstruktureras och bearbetas, bland annat hur man ska f4 medarbetarna

att stanna kvar och utvecklas inom foretaget.

Nyckelord: Samspel, Integrerad brand management, intern kommunikation, varumaérke,
intern varumarkesstrategi, medarbetare, lojalitet
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1. Inledning

I inledningen ges en kort forklaring av varumdrkets historia och definition samt en kort
berdttelse om dagligvarukedjan Hemkop, som dr uppsatsens fall. Vidare beskrivs skillnaden
pd ett externt och internt varumdrke, och varfor det liggs fokus pd det interna perspektivet i

den hdr uppsatsen.

1.1 Bakgrund

Ett varumaérke ar enligt Micco, 2009 en forvintning (Micco, 2009). Det vill sdga varken en
produkt eller en tjdnst. Det dr heller inte den relation konsumenten skapar med foretaget eller
sdljaren. Men produkterna och tjénsterna hjilper till att ge dig som konsument en upplevelse
av varumaérket. Dina upplevelser leder till att du far forvantningar av varumérket, och det kan
vara antingen negativt eller positivt (Micco, 2009). Ett starkt varumirke utmaérker sig genom

att hélla det den lovar, att dina forvantningar uppfylls (Micco, 2009).

I det svenska spréket betyder ett varumairke tva olika saker. For att forklara ar det enklast att
ta hjilp av engelskans trademark och brand, som bada betyder varumérke pa svenska.
Trademark &r den juridiska termen som dr det immateriella vérdet av en produkt, till exempel
logotyp eller forpackningsdesign. Brand &r svarare att definiera, det finns dnnu inte en
formell forklaring och definition av begreppet. Det har lett till att det finns en méngd olika
forklaringar (Micco, 2009). En forklaring ger American Marketing Association som kan
Oversittas att ett varumérke dr “Name, term, design, symbol, or any other feature that
identifies one seller's good or service as distinct from those of other sellers. The legal term for
brand is trademark. A brand may identify one item, a family of items, or all items of that
seller. If used for the firm as a whole, the preferred items is trade name” (American

Marketing Association, 1995).

Det forsta moderna varumaérket uppstod i England och USA efter den industriella
revolutionen, enligt brand-management-litteraturen. Ar 1876 i England skrevs den forsta
lagstiftningen om varumérken och 6lmérket Bass blev det forsta registrerade varumérket
(Ostberg et al, 2018). For att man ska forsté hur ett varumirke fungerar och skapar virde bor
man forsté ett helhetsperspektiv for processen om varumérkesbyggnad (Melin, 2008). Brand
management och konsumentbeteende &r varumérkesforskningens tva huvudinriktningar som
man bor integrera med varandra. Dessa tva inriktningar innefattar bade ett internt- och externt

perspektiv pa varumérken (Melin, 2008).



For ett foretag som ska hitta ett forhéllningssitt som utgor karnan for verksamheten &r inte
nagot som sker enkelt och direkt. Det ar en process som ska f4 med hela foretaget och dndra
pa minniskors attityder och beteenden (Melin, 2012). Aven om ett foretag har en klar och
tydlig varumaérkesstrategi samt resurser for detta, till exempel kommunikation, ar det svart att
implementera strategin om inte medarbetarna &r engagerade och motiverade (Melin, 2012).
“For att skapa ett levande och starkt varumairke ricker det alltsé inte bara med att
kommunicera ett tydligt 16fte till kunderna. Varumérkesarbetet handlar minst lika mycket om
att skapa varumaérket internt” (Falonius, 2011). De foretag diar medarbetare och personal har
mycket direktkontakt med kunder kan de vara till en stor fordel for foretaget, men det kan
ocksé var nigot negativt om kunden far en délig upplevelse. Det dr nar medarbetarna vet vad
for kundupplevelse de ska ge till kunden som varumaérket starks. Det dr det hir vad det
interna varumirkesarbetet handlar om, om att varje medarbetare ska vara engagerad och

forsta varumarket. Det dr da det blir bra for kunderna ocksa (Gronholm, 2011).

Hemkop

I denna studie kommer fokus ligga pa méarkesinnehavaren och det interna brand management-
perspektivet. Fokus kommer dven ligga pé forhéllandet mellan medarbetarnas forestéllningar
om varumérke, hur samspelet mellan dessa variabler ser ut. For att kunna utfora studien har
vi anvént oss av dagligvarukedjan Hemkop. Detta for att vi ville anvénda oss av en

organisation som har en direkt kundkontakt.

Hemkop ar en dagligvarukedja med ca 200 butiker runt om i Sverige. Hemkdp ér ett
varumirke inom Axfood och deras mél ar att skapa grunden for hallbar matgléddje till sina
kunder. Resan borjade i Borldnge dér den forsta Hemkopsbutiken startade 1958. “Spik-Olle”
som grundaren kallas kérde hem varorna till kunderna och det ar dérfor det fick namnet
Hemkop. Namnet “Spik-Olle” fick grundaren dé han startade sin karridr med att plocka spik
till snickare och fick betalt for det. Redan fran borjan var kunderna hogsta prioritet. Bertil
Waghill tog dver efter att den forsta butiken snabbt hade blivit fler. Han gjorde om
verksamheten och 6ppnade den forsta snabbkopsbutiken i Borldnge, tidigare hade man

handlat kott 1 en butik, gronsaker 1 en annan och sé& vidare (Hemkop, 2018).

1.2 Problemdiskussion
Vikten av intern varumérkesstrategi pekas ut av varumérkets motto och ser till att
medarbetarens beteende och forstaelse ar i linje med varumaérket och vad varumaérket star for.

Ett externt perspektiv har varit utgangspunkten for mycket varumaérkeslitteratur. Den lagger



fokus pa taktiker och strategier som organisationer implementerar for att ha ett starkt
varumaérke i relation till sina kunder. Men lika viktigt 4r det att jobba med det interna
varuméarkesarbetet. Det interna varumérkesarbetet innefattar att man ska kommunicera och
forklara varumaérket internt. For foretag som arbetar inom serviceverksamhet och har starka
kundrelationer ar det mycket viktigt att medarbetarna har en djup forstaelse for en uppdaterad

version av varumirket (Keller et al, 2012).

Varfor dr det sé viktigt att forklara varumairket internt? Eftersom management for det interna
varumérket handlar om att varumairkets kvaliteter presenteras och kommuniceras av anstillda
sa ar det viktigt att man hjilper de anstillda att forstd och anamma meningen av varumérket.
Detta for att de ska skapa fardigheter for att sedan kunna formedla denna mening utét till
kunderna (Yong-Ki Lee et al, 2014). Vikten av att integrera det interna och externa
varumarket r stor eftersom det dr de anstillda som representerar varumairket utét och ar i
standig kontakt med kunder. Darfor ér det otroligt viktigt att anstédllda vet vad varumaérket ar
och star for eftersom de sedan speglar denna forstaelse pa kunden sa att kunden sjélv ska ta
till sig den bild som medarbetaren formedlar och gor det till sin egen. For att kunderna ska fa
ett rattvist och bra intryck av varumaérket ar alltsa det interna varumaérket kritiskt for att det

externa ska fungera (Yong-Ki Lee et al, 2014).

Don Schultz, 2001 professor i integrerad marknadskommunikation pa Medill School of
Journalism, menar att det kanske ar dags att tdnka om vad géller varumérket inom
organisationen. Att det dr dags att sitta de traditionella brand managementsystemen &t sidan,
som sa ldnge har varit verksamma hos konsumentinriktade foretag och handelsskolor. Han
menar att det kanske dr dags att radikalt forandra vad vi traditionellt ténkt och trott om hur ett
varumérke ska byggas och hur ett foretagsvaruméirke bor regelbundet uppritthéllas av
investeringar och tankar om framtiden. Men framfor allt, att det &r dags att se pa ett
foretagsvarumairke och foretagskulturen som den huvudsakliga integrerande faktorn som for
alla inom organisationen och kunder samman. Framtiden bygger pé hur foretagsvarumairket

ar integrerat inom organisationen (Schultz, 2001)

1.2.1 Problemformulering

Ett av de storre problemen inom brand managements omrade &r att mycket fokus ligger kring
de externa processerna nér det kommer till att bygga upp ett varuméirke. Flera forskare
papekar att de interna processerna dr minst lika viktiga som de externa och menar dven att de

kan vara viktigare. Trots vikten av det interna perspektivet, ligger fokus inom forskningen



fortfarande pa de externa varumérkesprocesserna (O’Callaghan & Murray, 2017). Man menar
dven att ett varumirke inte kan utvecklas vidare utan interna processer och ar darfor kritiska
for varumiarkesuppbyggnaden (Xiaoyun et al, 2011). Varumirkesstrategin bygger pa att
vison, foretagskultur och image (se bilaga figur 1) ar i forhdllande med varandra och att
gapen mellan dem stindigt ska minskas. Denna minskning bor ske for att undvika
missforstand for varumirket inom och utom organisationen (Hatch & Schultz, 2003). Jobbar
man inte stindigt med att integrera dessa funktioner finns det risk att olika delar inom
organisationen bli splittrade och dédrmed dra varumairket &t olika riktningar (Hatch & Schultz,
2008). Darfor dr det dven av intresse for oss forfattare att i denna modell se pé
varuméarkesstrategin utifran foretagskulturens perspektiv. Detta eftersom det 4r medarbetarna

som stér for en stor del av foretagskulturen och det dagliga arbetet for varumaérket.

1.3 Fragestiillning
- Hur ser samspelet ut mellan medarbetare och organisationens mal om varumérke hos
Hemkop?
- Vad dr medarbetarnas forestéllningar om samarbete och samspel mellan
medarbetare och huvudkontor?
- Hur 4r medarbetarna lojala i sin arbetsroll mot Hemkdops visioner och image?

- Vad gors for att halla medarbetare uppdaterade om varumarket?

1.4 Syfte
Syftet med denna studie &r att beskriva hur samspelet mellan medarbetare och varumaérke ser
ut pd Hemkop. Det studien vill uppna ar att forklara betydelsen av det interna varumérket och

medarbetarnas engagemang for varumérket.

1.5 Avgrinsningar
Avgriansningar som gjorts for denna studie har varit att endast Hemkops butiker i
Stockholmsomradet har anvéants for studien. Det gar dérfor inte att dra generella slutsatser for

alla Hemkops butiker i Sverige.



2. Teoretisk referensram

Detta kapitel diskuterar teorier och tidigare forskning. I avsnittet far man kunskap om det
interna perspektivet for varumdrken. Tre avsnitt forklarar teorier och tidigare forskning for;
brand management, det interna varumdrket och integrationen mellan medarbetare och

varumdrke.

2.1 Brand management

Brand management dr ett samhillsbegrepp for varumérkesforskning ur markesinnehavarens
perspektiv. Om man ldser om denna forskning visar den sig vara fragmenterad och behandlar
ett flertal, ibland olikartade, omréden. Det kan bero pé att brand management fortfarande ar
ett relativt nytt forskningsomréade. Inte forran 1990-talet utvecklades det bland forskare till en

viss intressegemenskap (Melin, 2008).

Intern branding och extern branding dr begrepp som &r genomsyrande for brand management
(Punjaisri & Wilson, 2011). Intern branding handlar om att man internt i organisationen
sprider varumérket sé att alla medarbetare kan identifiera sig med det. Det finns ingen exakt
definition av begreppet intern branding, men manga forskare ar verens om att det &r ett sétt
att kunna sdkerstélla det som varumaérket lovar ska kunna goras till verklighet av
medarbetarna (Punjaisri & Wilson, 2011). Extern branding ar det begrepp som riktar sig ut
mot kunder vilket forutsitter och levererar funktionella fordelar till kunder i form av hog
kvalitet pa varor och tjanster (Aydon Simmons, 2009). Fordelarna kan b.l.a. vara ekonomiska
och etiska dir det ekonomiska far kunden att kénna att den produkt eller tjanst hen har kopt
har gett ett stort viarde for pengarna. De etiska fordelarna kan vara att kunder tror att
produkter med ett socialt ansvar reflekterar positivt pa organisationen som ger ut produkterna

och de som kdper dem (Aydon Simmons, 2009).

2.1.1 Varumirkeskapital och varumérkeslojalitet

Under 1990-talet blev ordet varumérke ett vanligt ord som tidigare mestadels anvidndes av
jurister och marknadsforare (Melin, 2008). En orsak till det 6kade intresset for varumérken
har varit det konceptuella begreppet, brand equity. Varumairkeskapital som det ocksé kallas,
har blivit mycket omdiskuterat, antagligen for att man kan se det fran bade
mirkesinnehavaren och konsumentens perspektiv. Det dr ett begrepp som varit i fokus for
varuméarkesforskare inom brand management och konsumentbeteende (Melin, 2008). Den

utgdngspunkten for varuméirkeskapital ar att om varumérket ger ett virde for konsumenten sa



bidrar det dven till ett virde for mirkesinnehavaren. For att forsta att varumérken skapar
vérde for konsumenten och ddrmed mérkesinnehavaren uttrycker det sig i form av
mairkeslojalitet, som dr ett centralt begrepp inom varumairkeskapital. Det skrivs mycket om att
skapa lojalitet bland konsumenterna for den malgrupp varumairket riktar sig mot. Men for att
lyckas med det krivs det dven en lojalitet frin mérkesinnehavaren. Det finns darfor en
anledning till att skilja mellan intern och extern markeslojalitet. For den interna lojaliteten
kréavs fortlopande och konsekventa processer for varumérkesbyggnad. Det kraver framforallt
att mirkesinnehavare emellertid vet vad varumirket star for och hur det i framtiden ska kunna
utvecklas. Om man inte kontinuerligt lever upp till ovanndmnda finns det risk for att

mirkesinnehavare fattar daliga och ogenomtéinkta beslut (Melin, 2008).

2.1.2 Integrerad brand management

De flesta studier som har gjorts tidigare inom brand management har behandlat det externa
perspektivet, genom att lagga fokus pa de faktorer som ligger utanfor organisationen for att
forbéttra organisationens prestationer (Xiaoyun et al, 2011). Forskare foreslar dock att ett
internt orienterat perspektiv borde studeras inom foretagets organisationsprocesser. Det
interna brand management ar kritiskt for varuméarkesuppbyggnad eftersom inga objekt for

varumérket kan uppnas utan stottande interna processer (Xiaoyun et al, 2011).

Integrerad brand management definieras som en systematisk process som utgér fran tre faser;
1) planering, 2) genomforande och 3) kontroll (Xiaoyun et al, 2011). I planeringsfasen ingar
hur man designar varumérkesstrategin sasom marknadsmal, affarsanalyser och framtida
strategier. Det dr den viktigaste fasen eftersom nyckeln till framgang i ett foretag anses vara
att ha kvalitativa och langsiktiga marknadsplaner (Xiaoyun et al, 2011). Den andra fasen,
genomforande, handlar om att aktiviteterna som far varumairkesstrategierna att komma till
utférande och handling. Utan korrekt genomforande kan organisationens mal vara svara att
verkstélla och forverkliga. Den tredje fasen, kontroll, ger foretaget snabbt feedback om hur
varumarket har presterat vilket leder till att man kan anpassa strategierna utefter feedbacken
(Xiaoyun et al, 2011).

2.2 Det interna varumarket

Den interna varumirkeshanteringen kan erbjuda ménga olika fordelar for en organisation,
vilka kan vara allt fran identitetsskapande, ett 6kat engagemang for organisationen, lojalitet
for varumairket och béttre intern kommunikation (O’Callaghan & Murray, 2017). Olika

interna varumairkesaktiviteter strivar efter att skapa forutséttningar for att utveckla



karnvérden, fortroenden och forbéttrade attityder inom organisationen och for att kunna
leverera det varumirket lovar. Dessa aktiviteter kan i sin tur ha en vildigt stor positiv
inverkan och verkligen hjilpa organisationen hitta 6nskade varumérkesbeteenden
(O’Callaghan & Murray, 2017).

“If the brand doesn'’t live on the inside, it can’t thrive on the outside and if the brand isn’t built
from the inside, few may believe it on the outside™ Sartain & Schuman”
(Sartain & Schumann. 2006)

2.2.1 Integrerade organisationsfunktioner

Alla organisationer behdver specialiserade funktioner for att skdta sin verksamhet, t.ex.
kundrelationer, marknadsavdelning och personalansvar. Nér det kommer till varumérket
behover dessa funktioner integrera med varandra, annars kommer olika avdelningar gora
avvikande handlingar (Hatch & Schultz, 2008). Detta leder till att varumérket dras i olika
riktningar och misslyckas med synergier. Det skapas problem nér de olika funktionerna
arbetar oberoende av varandra, t.ex. nar marknadsforare visar en bild av foretaget som inte &r
i linje med hur personalavdelningen hanterar foretagskulturen. Den interna verksamheten
kommunicerar inte med de som frimjar foretaget externt. Resultatet av detta blir att olika
funktioner inom foretaget inte forstar varandra och skapar forvirring genom bristande
kommunikation och samarbete. Misslyckandet av att integrera har en typisk innebdrd av att
forandringsarbeten som pagar i foretag sillan bygger pa verksamhetens varumérke (Hatch &
Schultz, 2008). Bristen pa integration leder till att foretagets identitet fragmenteras och

investerat kapital 1 varumaérket utsitts for risk (Hatch & Schultz, 2008).

En modell som dr gjord av Hatch & Schultz, 2008 forklarar hur vision, image och kultur i ett
foretag maste integrera med varandra. Vision dr den centrala idén bakom foretaget som
ledningen kommer fram till och vad de vill att foretaget ska uppna i framtiden. Image
beskriver den bild som intressenter har av foretaget, t.ex. investerare, konsumenter och
media. Kultur handlar om de interna varderingarna som foretagets medarbetare har. Den
interna kommunikationen ar en viktig aspekt och kulturen dr ocksé vad medarbetarna kénner
for varumarket. Dessa tre variabler dr viktiga for det interna varumérket. Om gapen mellan
dessa blir for stora kommer foretaget inte vara konsistent och varumérket riskerar att fallera
(Hatch & Schultz, 2003). Modellen kom till efter att man gjort en studie av organisationen
British Airways som under den tiden genomgick en process av olika stadier for att komma

fram med ett lampligt varuméirke.
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Figur 1: Modell av Hatch & Schultz, 2008, sid 1047.

2.2.2 Brand Mantra

For att fokusera pa vad ett varuméirke representerar ér det ofta till stor hjélp att definiera ett
varumérkesmantra. Ett varumérkesmantra dr hogt relaterat till koncept som “brand essence”
eller “core brand promise”. Ett mantra ar ett séitt for foretag att visa hjirta och sjél for sitt
varumairke och dr oftast tre till fem ord som fangar det varumérket verkligen vill formedla.
Mantras syfte &r att forsékra om att alla anstédllda inom foretaget forstar vad varumérket

verkligen vill representera till sin kundbas (Keller et al, 2012).

Mantras &r viktiga av olika anledningar. Nar en konsument eller kund stoter pa ett varumérke,
i vilken form som helst, kan hens kunskap om det varumaérket forandras. Som ett resultat av
detta paverkas varumairkeskapitalet. Det forutsitter att anstéllda, direkt eller indirekt, kommer
i kontakt med konsumenter pé ett séitt som kan paverka konsumentens kunskap om
varumarket. Darfor ar det viktigt att anstdlldas ord och handlingar backar upp och stéttar

varumirkets mening (Keller et al, 2012).

2.2.3 Varumiirkets inre kiirna

Varumérkets territorium dr en modell som beskriver fran varumairkets inre kirna till hur 1&ngt
ett varumaérke kan utvidgas och hur langt det kan g4 tills det blir ett forbjudet omréade.
Linjeutvidgning betyder att man ténjer pa varumaérkets grianser t.ex. att man tar in en ny
produkt. Territoriet handlar om vad som accepteras for ens varumérke och att ibland ta
varumarket lite ldngre an vad man har tankt sig. Det som avgor hur l1dngt man kan ta ett
varumérke beror pa vilka véirderingar man har och vad man star for. Modellen ser ut sa att
den innersta cirkeln dr den inre kdrnan, andra cirkeln ér den yttre kérnan, den yttre kdrnan star
for spontana associationer manniskor kianner for varumarket. Tredje cirkeln dr utvidgnings
zon och den sista och fjirde cirkeln beskriver forbjudet omrade, det vill sdga hot mot

varuméirkeskapitalet (Uggla, 2002).
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Figur 2: Kdlla: Uggla, 2002, sid 60.

I det hédr avsnittet kommer framfor allt den inre kérnan att diskuteras. Denna kérna bestér av
varumaérkets kdrnvarden och kan idealt sett ses som ett mantra, som tidigare diskuterats. De
grundldggande virderingar som forknippas med varumaérket som bade de anstéllda hos
foretaget och kunderna kénner till kan bestd av antingen generella vérden eller specifika
virderingar. Ar det till exempel ett extremt nischat varumirke kan virderingarna vara mycket
specifika. Men det dr inte hur komplicerade varderingarna dr som avgor, utan hur man lever
upp till dem ar det viktiga (Uggla, 2002). Vill man utvidga den inre kirnan och dventyra
varumarkets virderingar sa dr linjeutvidgningar den mest lampade och naturliga strategin.
Det kan vara mindre fordndringar som inte fordndrar varumérkets integritet i grunden.
Linjeutvidgningar dr ndr man tanjer pa varumérkets granser for vad som dr acceptabelt for
varumarket. Men att det fortfarande 4r i linje med varumaérket och att det dr godtagbart. Det
kan vara kopplat till att man tar en risk for foretaget, men som kan leda till en utmairkt strategi
som tar varumarket lingre dn vad man tidigare tinkt. Linjeutvidgningar kan ocksa visa
framtiden for varumairket, den vision foretaget har och vad man strévar efter. Varumarkets
territorium beskriver varumérkets mening och idérikedom, men dven den naturliga
integriteten. Kéansligheten for varumérkets territorium ska man dock ta pa allvar. Om
varumarket utvidgas i all odndlighet blir det inte ldngre trovardigt. Varumarket kan

visserligen bli kdnt men det finns risk for att det inte blir kopt eller uppskattat (Uggla, 2002).

2.2.4 Intern positionering
Positionering kan definieras som en process dar mirkesinnehavaren forsoker sélja in en
position for sitt varumérke pa marknaden och for konsumenterna. Sedan begreppet

introducerades for cirka 30 ar sedan har det haft en stor genomslagskraft (Melin, 2008).



Begreppet anvinds som bade extern och intern positionering. Vanligare dr det att prata om
den externa positioneringen, men den forutsitter intern positionering. Intern positionering
betyder att varumirket ska forstas av organisationen och medarbetarna ska vara medvetna om
vad varumérket star for. De ska dven ha kunskap om hur varumérket differentierar sig pa

marknaden och skiljer sig i forhallande till konkurrerande varumérken (Melin, 2008).

2.3 Integration mellan medarbetare och varumirke

Forr trodde man att integration var ndgot som skapades genom helt rationella och mekaniska
processer. Om organisationens uppdrag var uppdelat i olika principer sd ansdg man att
integrationen skulle tas itu med order genom ledningshierarkin. Lawrence och Lorsch, 1986
menar att det uppstar en konflikt mellan olika specialister eftersom de har olika asikter om
hur man ska g tillviga inom foretaget. For att ha en effektiv integration méste man ta itu

med konflikterna (Lawrence & Lorsch, 1986).

LePla & Parker, 2003 dr tva forfattare som gjort ett forsok i att demonstrera hur
organisationer kan fa idéer och bygga ett starkt varumirke som &r integrerat med alla
avdelningar i organisationen. Forfattarna pratar om en integrerande varumirkesmodell som &r
skapad for att uppna dessa mél. Modellen bestar av tre olika nivéer; 1) organisationsdrivare,
2) varumdrkesdrivare och 3) varumdrkeskommunikation. Organisationsdrivare forklaras
genom organisationens uppdrag, virden och historia och dessa péstas bidra till grunden for ett
varumérke som en organisation skapar (LePla & Parker, 2003). Varumérkesdrivare definieras
genom fokus pa varumairkets principer, personlighet och associationer och slutligen
definieras det sista steget i modellen genom kommunikation, strategi och produkter. Denna
modell péstas ge en bra helhetssyn och anvinder man sig av den s& kommer man kunna lira
alla medarbetare i en organisation att verkligen identifiera sig med varumaérket och bli ett med
det (LePla & Parker, 2003).

2.3.1 Arbetsgivarvarumirket

Varje dag gor medarbetare ett val. Om de ska ga till jobbet eller inte, om de ska bidra med
nagot pa jobbet och hur de ska vara mot foretagets kunder. De fragar samma fraga som
kunderna undrar, ger varumirket det som lovas? Ar det vért for mig att jobba hir och vad far

jag ut av det? (Sartain & Schumann, 2006).

Det enda sittet for att kunder ska f& koppling med foretaget ar, enligt Sartian och Schumann,

att medarbetarna forst har koppling med foretaget. Det ér precis det som
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arbetsgivarvarumirke handlar om (Sartain & Schumann, 2006). Det dr fran insidan av
foretaget som arbetsgivarvarumérket kopplar ihop medarbetarna pé ett kinsloméassigt stadie.
Det skapas en ram for hur medarbetarna motiveras till att ge kunderna vad foretaget lovar och
hur man skapar en arbetsmiljo som medarbetarna vill vara en del av (Sartain & Schumann,
2006). For att bygga ett arbetsgivarvarumérke krévs det mer én att man gor det bara for att
alla andra gor det. Behovet maste komma frén afférsstrategin som maste vara tydlig och
formar organisationsstrategin. Affars - och organisationsstrategin ger tillsammans
arbetsgivarvarumarket en anledning till att finnas. Om man inte fokuserar pa affarsstrategin

kan arbetsgivarvaruméirket inte fungera (Sartain & Schumann, 2006).

2.3.2 Intern kommunikation

Kommunikationen till medarbetarna om vad varumairket betyder ar essentiellt for
medarbetare inom foretagande (Yong-Ki Lee et al, 2014). Det ar viktigt eftersom de ska
kunna anamma ett konsistent varumérke och férmedla vad varumérket lovar. Medarbetarna
maste forstd deras roll i relation till varumarket och kommunikationen guidar dem till rétt
beteende och attityd. Den interna kommunikationen &r en viktig funktion for servicepersonal
eftersom det hjdlper dem att forsta varuméirkets viarde bade funktionellt och emotionellt

(Yong-Ki Lee et al, 2014).

Medarbetare dr avgdrande for alla typer av organisationer. Organisationen behdver
kommunicera med sina anstéllda for att stirka medarbetarnas moral och deras identifikation
for foretaget. Kommunikationen dr d&ven nddvéndig for att forsdkra sig om att medarbetarna
forstar hur de ska utfora sina egna uppgifter (Cornelissen, 2014). Om en organisation
kontrollerar sina anstédllda genom direktiv finns det risk for att medarbetaren blir frustrerad
eftersom hens egen kreativitet och autonomi stors. Men samtidigt, om organisationen
misslyckas kontrollera sina medarbetare, forlorar den mdjligheten att koordinera
medarbetarens utféranden och aktiviteter. Darfor bor organisationen hitta sitt att mota de
anstilldas individuella behov och stimulera deras kreativitet och samtidigt Overtyga dem att

agera pa ett satt som moter organisationens dvergripande mal (Cornelissen, 2014).

2.3.3 Medarbetarnas lojalitet

Det finns flera sétt att 6ka medarbetarnas lojalitet och det borjar redan 1
rekryteringsprocessen, att hitta rétt person for tjdnsten. Att utveckla en stark arbetsrelation ar
vérdefullt for bade medarbetare och arbetsgivare, eftersom det ger mojlighet till att

medarbetare kan utveckla och forbéttra sina fardigheter (Pan, 2018). Ledare och chefer ér
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viktiga for att de anstillda ska kunna vixa inom foretaget och det dr dérfor av stor vikt att de
delar med sig av sin egen erfarenhet, kunskap och erbjuda mojligheter. For att halla
medarbetarna lojala ar det viktigt att chefer tar hansyn till deras mal och fardigheter. Vidare
behdver medarbetaren kinna sig fri att kunna ta kontroll och fatta kreativa beslut (Pan, 2018).
Medarbetarnas lojalitet dr viktigt eftersom det kan visa om personalen &r delaktig, hingiven
och tar personligt ansvar for sitt arbete annars finns det en risk for att medarbetaren byter
jobb (Pan, 2018).
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3. Metod

1 metodkapitlet presenteras valda metoder for undersokningen. De metoder som anvinds dr
semistrukturerade intervjuer med ett bekvamlighetsurval for att informationen ska bli mer
meningsfull och innehallsrik. Medarbetare pa Hemkop med olika positioner har intervjuats

for undersékningen.

3.1 Forskningsstrategi

Studien som utforts &r en fallstudie som bygger pa forhallandet mellan medarbetare och
varumaérke i det svenska foretaget Hemkop. Syftet med en fallstudie &r att 14gga vikt pa vad
som &r generellt genom att undersdka vad som dr utmirkande (Denscombe, 2017). Fallstudier
ar vanliga inom samhillsforskning, speciellt for smaskaliga studier. D4 denna studie ar av
mindre skala passar darfor denna strategi vil. Studien bygger pa en miljo som inte &r konstlad
for undersokningen vilket &r en utgdngspunkt for “fallet”. Studien kénnetecknas av att den
har ett djup snarare &n bredd samt vad som é&r speciellt for forskningsfragan snarare én det

som dr generellt (Denscombe, 2017).

3.2 Urval

Urvalet for undersdkningen har bestétt av ett bekvamlighetsurval. Bekvamlighetsurvalet
anvands eftersom att intervjupersonerna blev tilldelade fran huvudkontoret, de chefer och
butikspersonal som fanns tillgangliga stdllde upp pé intervju (Alvehus, 2013).
Undersokningen har utgétt fran ett geografiskt perspektiv dér respondenterna har varit
lattillgdngliga. Samtliga medarbetare pA Hemkdp som deltar i undersokningen jobbar i
Stockholmsomradet. Det har ocksé varit begriansat p.g.a. mojligheterna och tidsramen for att

kunna forflytta sig till andra 14n (Lindgren, 2012).

3.3 Tillvigagangssitt

For att undersdka samspelet mellan medarbetare och varumérke pd Hemkdp anvinds en
kvalitativ ansats. En 1dmplig metod for insamling av empiri dr semistrukturerade intervjuer.
Denna typ av intervjuer ger mojligheten att undersoka fragestéllningen sa att diskussionen
blir mer &ppen och utforskande. Det ger mojlighet till att undersdka och forstd samband
mellan varumérke och medarbetare (Bryman & Bell, 2011). Intervjun kan styras beroende pé
vad respondenten séger och ordningen pé fradgorna kan anpassas. Det ger d&ven mojlighet till
att dndra fragorna eller lagga till fragor beroende pa respondentens svar. Fragorna dr 6ppna

d.v.s. att de inte dr ledande, for att fa sa sanna svar som mojligt (Bryman & Bell, 2011).
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Kvalitativa intervjuer som &r av relativt 16s struktur och som ger utrymme for vad
respondenterna tycker &r relevant &r viktigt for den hér undersdkningen. Detta for att kunna ta
fordel av respondenternas erfarenheter och kunskaper sa att dokumentationen blir fylligare
och mer innehéllsrik (Alvesson & Deetz, 2000). Med den hir typen av intervjuer kan
forskarna fa idéer och perspektiv som de inte tidigare ténkt pa. Syftet for forskningen blir
genom den hédr metoden mer meningsfull eftersom det finns utrymme for forhandlingar kring
intervjufragorna. Det kan leda till en 6msesidig forstaelse och empirin blir mer meningsfull
for forskarnas syfte (Alvesson & Deetz, 2000).

3.4 Etik

Det ar forstatt att manniskor som medverkar i forskningsprojekt inte ska ta skada. I denna
studie ligger det vikt vid att deltagarna inte ska ta ndgon personlig skada nér de avslojar
information under intervjun. Att ge uttryck for personlig information kan vara lidande for

deltagarna och det ligger i forskarnas intresse att skydda dem (Denscombe, 2017).

De personer som intervjuas dr alla medarbetare pd Hemkop. De jobbar i butiker i Stockholm.
For att alla ska bli anonyma skriver vi endast position och inte pa vilket Hemkop
respondenterna jobbar pa. Tva personer ar butikschefer, en ar teamchef for farskvaror, en
person dr medarbetare for torrvaror och logistikansvarig och den femte personen jobbar deltid
som kassabitrdde. Samtliga personer dr anonyma eftersom intervjufrdgorna kan anses vara
kénsliga. Deras arbetsposition ska inte kunna paverkas utifran deras svar. Valet av
anonymitet beror dven pa att respondenterna ska ge subjektiva och érliga svar utan att kénna

att det finns en risk for deras arbete.

3.5 Metodkritik

Valet av bekvamlighetsurval kan ses som att man véljer “forsta bésta” eller det som enklast ar
tillgangligt for forskarna. Detta dr anda den vanligaste typen for urval (Lindgren, 2012).
Kvalitativa intervjuer med bekvamlighetsurvalet ger inte ndgot generaliserbart, men det ger
mojlighet till att utforska dmnet pa djupet (Alvehus, 2013). Studien syftar till att ge ldsaren en
forstaelse om hur medarbetarna pa Hemk&p kdnner for varumérket.

Tillforlitligheten for semistrukturerade intervjuer kan diskuteras med varierande
uppfattningar eftersom det ar svért att fa svaren att vara bestimda. Datan som samlas kan
paverkas av det specifika sammanhanget och vilka personer det &r som deltar i
undersokningen (Denscombe, 2017). Intervjuareffekten dr ndgot som kan paverkas eftersom

respondenterna kan svara annorlunda beroende pé forskarens identitet. Problemet kan dock
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undvikas genom att gora intervjuerna pa internet, ndgot som inte gjordes for denna studie
eftersom den personliga kontakten samt foljdfragor var ndgot som efterstrivades
(Denscombe, 2017).
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4. Empiri
1 det hdr avsnittet presenteras empirin. Sammanstdllningar fran de fyra respondenterna har

gjorts och delats in i olika avsnitt. Empirin dr uppdelad i mindre underrubriker baserat pd

intervjufrdagorna.

Beskrivning av arbetsroller

De intervjuade personerna har jobbat pdA Hemkop mellan 4-22 ar. Av de intervjuade
personerna dr tva av dom butikschefer. Deras huvudsakliga ansvar &r ekonomi for sin butik,
personalrekrytering, schemaldggning, forsidljning och svinn. Deras uppgift ar att se over
driften i butikerna, ta emot och rapportera information fran huvudkontoret. Den intervjuade
som dr farskvaruchef, en teamchef, har ett stort personalansvar, ser till att medarbetare jobbar
mot samma mal och héller humdret uppe inom gruppen. Det ér dven viktigt for denna
position att se till att viktig information och handelser i butiken kommer fram till
butikschefen som sedan kan ta det till huvudkontoret. Den teamchef som ér logistikansvarig
har ansvar for allt gods och varor som kommer in till butiken, men &ven vad som séljs och

gér ut ur butiken.

Vad ér typiskt for Hemkop?

Pa fragan hur respondenterna beskriver Hemkop utifran vad som ar typiskt for Hemkop ar
svaren till viss del lika men det finns dndé vissa skiljaktigheter om hur de ser pa vad som é&r
typiskt for Hemkdp. Att Hemkop stér for héllbarhet och dr ndgot som ar extra viktigt for
Hemkop anser tva av respondenterna. "Hemkop dr lite schizofrent” sdager en respondent. Hen
menar i den betydelse att de vill vara i framkant nar det kommer till farskvaror och hallbarhet
men de far inte alltid de rétta verktygen till att vara det. Respondenten menar att Hemkop
stravar efter att vara i framkant och jobbar hart for att framstd som det. "Men problemet
ligger i att det finns bdde handlardgda butiker och egendigda butiker. Egendigda butiker dgs
av Axfood och styrs centralt genom huvudkontoret, medan en handlardgd butik kan
bestimma mycket sjdlv och kanske inte tycker att hallbarhet dr lika viktigt. Det dr da svart att
styra hur den butiken ska gora kring hallbarhet” menar en respondent. Respondenten menar
att det dr det som gor det svart att vara en Hemkdpsbutik, att de inte riktigt vet vad de star for
just for att denna butik anses vara lite schizofren. De bor ga at ett hall, men gar 4t ett annat
och dé ar det viktigt att f4 med sig alla inom Hemkop. Den andra respondenten som séger att
Hemkop star for héllbarhet och har ett stort miljotink menar att Hemkop vagar ga mot

strommen. Fokus ligger inte alltid pa att tjina pengar utan vad som ger mest till ménniskan
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och miljon. Till exempel har Hemkd&p inte salt rodlistat fisk pé tio ar. De star for hallbar
matglddje, som ir en sorts slogan. En tredje respondent menar att Hemkop ar for den
moderna ménniskan, ett stille som innefattar alla kategorier som unga, gamla och de som vill
handla ekologiskt. Fjirde respondenten &r inne pa samma spéar och menar att Hemkops
karnvérde &r att inspirera kunder. Denna menar ocksa att det &r positivt med att butikerna &r
bade egendgda och handlardgda. Det ger en bra mix av organisationen och de ar relativt fria i

att styra butikerna. Det &r en stor styrka.

“Kunden dr viktig”

Hur man bemoter en kund utefter Hemkdps motto dr samtliga respondenter noga med att
uttrycka for kunden att hen dr mycket viktig och att man ska bemdta kunden pa ett trevligt
sétt. "Mottot dr att de som handlar pa Hemkop ska kdnna att de vill komma tillbaka och vara
nojda med sitt kop, butiken ska vara det forsta valet for kunden ndr de ska handla”. Det som
skiljer pa respondenternas svar dr att en av dem menar att det dr extra viktigt att svara pa
fragor nér det handlar om miljon. En del kunder undrar varfor till exempel Hemkop inte sdljer
Marulk, som &r en rodlistad fisk. Det dr dd noga att forklara varfor Hemkop inte siljer
rodlistad fisk och att det gar hand i hand med Hemkdps riktlinjer ndr det kommer till
miljofragor. Manga kunder forstéar inte och man far da forsoka sdga att vi vill ha ett hav om
tio ar ocksd. En annan respondent menar ocksa att det ar viktigt i kundbemotandet att lyfta
fram Hemkops egna varumirken, Garant, men ocksa att visa de ekologiska produkterna for
att vara i linje med Hemkops vérderingar. Med hjilp av interna utbildningar pd Hemkd&p far
man kunskap om hur man ska bemoéta en kund och hur man ska svara pé fragor kring till
exempel miljo, deras egna varumairke, ekologiska produkter och matsékerhet. En tredje
respondent sdger ocksa att det ar viktigt for Hemkop att alltid ha fréscha varor i butiken och

att sortimentet ska tilltala kunden.

“Hemkop ger maojlighet att utvecklas och viixa inom foretaget”

En betydande fraga for intervjun var vad Hemkop ger sina medarbetare, med andra ord vad
far den anstillde ut av Hemkop. Tre respondenter trycker pa att det finns interna utbildningar
pa Hemkdp, utbildningar som ger dig mdjlighet att klittra inom foretaget och utveckla din
roll inom Hemkdp. En intervjuperson har gatt en ettdrig intensivutbildning pa Hemkop, ett
traineeprogram for att kunna ta sig vidare inom foretaget. Denna menar att Hemkdp ér
mycket duktiga pé att erbjuda utbildningar och att det finns gott om dem men det som
Hemkdp inte &r lika duktiga pa ér att fa sina medarbetare att gé en utbildning. Respondenten

menar att det kan bero pa att vissa medarbetare inte ser Hemkop som ett 1angsiktigt arbete.
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Medarbetare har inte nappat pa de mojligheter som finns om att ga en internutbildning pa
Hemkdp. Men respondenten menar ocksa att det sker ett generationsskifte nu. Ofta tycker de
som varit pA Hemkdp ldnge och darmed &r en dldre generation, att det som dr viktigast dr vem
som kan plocka en pall snabbast. Men den yngre generationen vet att det handlar om mycket
mer dn vem som ir snabbast pa att utfora butikssysslor. Det dr inte den som dr mest effektiv
som dr bist. Respondenten menar att om en person hamnar i en butik dir butikschefen tycker
att snabbhet ar viktigast kan det vara svart att fi den anstillde att gd pA Hemkops interna
utbildningar. Eftersom att om det handlar om vem som plockar varor snabbast behdver man
knappast en utbildning for det. "Hamnar du hos rdtt butikschef finns det manga mojligheter”.
En annan respondent menar att jimfort med tidigare arbetsplatser finns det ménga
mojligheter till utbildningar och ett langt karridrsliv pA Hemkop. "Vill man sd kan man pa
Hemkop eftersom mojligheterna dr manga”. Det framgér dven att Hemkop ar en trygg

arbetsplats med ett bra koncept, man kan sta for det Hemkop jobbar med.

“Alla ska kiinna sig delaktiga och kunna ta del av malsiittningen”

Hur foretaget hjidlper medarbetarna att nd sina mal &r samtliga respondenter dverens om att
maélen &r tydliga och framfors fran huvudkontoret eller butikschef. Malen nar medarbetarna
bland annat genom att chefer fran huvudkontoret dker och besoker butikerna négra génger i
manaden och att de veckovis har moten pa Skype. Medarbetarna ar ofta med att planera
malen for hur de ska nas och vad det dr som ska uppnés. Vissa mél stér inte skrivet i sten, till
exempel att man som medarbetare ska inspirera andra till att vilja véixa inom foretaget. Det ar
inte ett mal som stér pd pappret men nagot som dnda ska levereras for att fa okad tillvixt. Sen
ar det viktigt att mélen blir individuella ocksa, det vill sdga inte bara mal som giller for hela
butiken eller foretaget. Utan alla ska kénna sig delaktiga och kunna ta del av mélséttningen
och dé ar det viktigt att det dven sker individuellt.

Medarbetarna far dven kontinuerlig feedback fran sin chef vilket &r viktigt for att mélen ska
vara uppdaterade och det ér en stindig process att jobba med sina mal. Att ha samtal med sin
chef om mélen hjilper en ocksé att forstd vad man kan forvinta sig av sina kollegor.
Feedbacken dr konstruktiv sa att man fér reda pa vad man hade kunnat gora annorlunda for
att enklare kunna na malet nésta gang. Det gor sé att inget ldmnas &t slumpen utan man jobbar

medvetet med vad man kan gora béttre och se till att inte gora om samma misstag igen.
Att vara lojal i sin arbetsroll

“Jag har ju inte bytt till Ica dn!” skojar ena respondenten om pé vilket sétt hen dr lojal mot

Hemkdp. Vidare genom att rekommendera folk att handla eller att jobba pd Hemkdp,
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respondenten menar att hen tycker Hemkop ar jéttebra och star for det och skulle aldrig
kunna jobba pa ett foretag om det var sé att man inte stod for foretagets virderingar. Att alltid
gora sitt bésta och att kunderna dr ndjda ar ocksa ett sitt att visa att man ar lojal mot Hemkop.
En respondent ser det som win-win eftersom att kundbemétandet &r det roligaste pa jobbet, sa
ett bra kundméte leder bade till en ndjd kund och en n6jd medarbetare.

"Att visa sig lojal mot Hemkop gor ocksa medarbetarna genom att komma till jobbet med
instdllningen att forsta vikten av sin arbetsroll. Forstdr man sin funktion pd jobbet forstar
man att man dr viktig pd jobbet”. Det géller ocksé att koppla bort det privata under arbetstid
och gé in i sin arbetsroll for att kunna gora sa bra som mojligt. Det kan ibland kréavas styrka
och dven ens kollegor och kunder kan ibland péverka jobbet, det giller att vara lite pa ta.
Foretagets karnvéarden dr betydande for ens lojalitet, det dr viktigt att man tror pa dessa
karnvéarden och att man tror pa det man gor pa jobbet. Annars kan det bli tufft. Kdrnviarden
for Hemkop ar bland annat att inspirera, medarbetaren ar viktig, de ar starka tillsammans och

de vagar ga mot strommen.

Uppdateringar om varumirkets forindringar

Hemkops intranét ar ett vil anvant kommunikationsredskap for att kontinuerligt uppdatera
medarbetarna med varumérkets och organisationens fordndringar. Via intrandtet kommer det
kontinuerligt information om till exempel fordndringar i sortimentet och vilka varor som ar
Hemkops egna varumirke, Garant. Det dr viktigt att medarbetarna vet vilka varor som &r
Garant sé att det kan lyftas fram lite extra for kunderna. Informationen handlar inte bara om
butikerna, utan dven om det har skett ndgot pd huvudkontoret som medarbetarna bor ha
vetskap om. Det skickas dven ut ett veckobrev en gang per vecka som butikschefen brukar
skriva ut sd att alla som jobbar i butiken kan ldsa det. Till exempel kan man sétta det i

personalrummet dir det ocksa finns en lapp som heter “sortimentsnytt”.

Det finns en marknadsavdelning pa huvudkontoret som jobbar med att sprida information ut
till butikerna, om vad som ska foréndras och vart butikerna ar pavdg. Huvudkontoret dr &ven
ansvariga for att ratt material infor vissa fordndringar kommer ut till butikerna. En gang per
ar ar det en stor gemensam traff dir butiker och huvudkontor samlas for att prata om vart
Hemkdp ér pavég och vad som ska goras i storre drag och inte bara i butik. Sjédlva butikerna
har egna morgonmdten minst en gdng i veckan, dir man tar upp ny information och

forandringar.
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Det ar lite olika hur snabba huvudkontoret ar pa att meddela forandringar for varumérket.
Ibland kan det uppfattas som att informationen inte riktigt kommer hela végen till butiksniva
och ibland kan det ta for lang tid. Trots att det finns redskap for att enkelt skicka ut
informationen. Daremot dr de hyfsat snabba med att skicka ut information om sjélva
sortimentet. Det d4r mer fragor som géller butikschefnivd som kan ga ldngsamt och otydligt
ibland.

Samarbete mellan avdelningar

Det skiljer sig en del hur de olika butikerna jobbar och dirmed skiljer sig 4ven hur samarbetet
gér till i butikerna. I en butik har avdelningarna tagits bort. Forut var det véldigt tydligt vilka
som jobbade pa mejeri, vilka som var pa kolonial och sa vidare. De olika avdelningarna
plockade varor var for sig men efter fordndringen plockar alla tillsammans. Det gor sa att alla
vet vart de olika varorna finns inom de olika avdelningarna. Det blir inte heller lika tydliga
grinser och det #r viktigt att fi bort grupperingarna, det #r béttre med “teamplock”. Aven

kassapersonalen dr med och plockar om de hinner.

De andra butikerna har avdelningar men om en avdelning blir klar snabbt med att plocka
varor gér man till en annan avdelning och hjélper till. Man &r inte klar bara for att man hade
ansvar for mejeriprodukterna och det blev klart fortast. Det &r viktigt att man inte ar inrutad
pa endast sin egen avdelning utan att man ser helheten och jobbar utanfor sin egen ruta. Det
finns ménga som har jobbat ldinge p4 Hemkdp och som hjélper till genom att bidra med sin
kunskap till de nyare medarbetarna. De flesta jobbar dirmed Gver sina egna grinser, sen finns
det vissa som har svart att samarbeta och inte ar lika hjdlpsam utanfor sin egen avdelning.
Men det pratas mycket om teamwork och att alla ska hjélpas at.

De olika ansvariga inom butikerna, till exempel farskvaruchef, kassachef och kolonialchef
sitter A&ven med i en sa kallad ledningsgrupp. De brukar ha méten utdver de traffar med alla

medarbetare. De traffas ungefir en gang i veckan for att diskutera och prata om butiken.

Samarbete med huvudkontoret

Samarbetet mellan butik och huvudkontor har respondenterna lite skilda &sikter om hur
samarbetet gar. En respondent ar kritisk och forklarar att huvudkontoret inte alls har varit bra
med samarbetet. Men det har precis kommit en ny driftschef som hen tror kommer bli véldigt
bra och menar att den gamla driftschefen inte var nere pé butiksniva tillrackligt ofta vilket
ledde till att de uppgifter som behovde fixas pé butiksnivé inte kunde 16sas for att

driftschefen sag det som butiksmedarbetarnas uppgifter. Det kunde till exempel handla om
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nytt skyltmaterial som skulle fixas i butikerna. D& behovs det hjélp frdn huvudkontoret for att
hinna fa klart det i tid eftersom de i butiken har alla varor att ta hand om. Alternativt att man
planerar langt i forvég sé att butiken kan sitta in extra personal de dagar som behdvs. Men
den fordndringen héller pé att ske nu och kommer forhoppningsvis bli mycket béttre. Det ar
viktigt att en driftschef har bra koll pa butiksniva och inte bara suttit pa ett kontor som

erfarenhet.

For ovrigt ar det ledningsgruppen, det vill séga butikschefer och andra ansvariga i butiken
som har den mesta kontakten med huvudkontoret. Ledningsgruppen har mdten varje vecka

med huvudkontoret och butikscheferna har i stort sett daglig kontakt med regioncheferna.

Kommunikation

Butik och huvudkontor kommunicerar med varandra via mejl eller Skypemoten, en
grundregel ar att mejl ska svaras pé inom 24 timmar. Forut kom det alltid ndgon fran
huvudkontoret till butikerna men idag sker det via Skype istéllet. Det gdr mycket snabbare
och ér battre for att fler kan delta. I vissa butiker finns det nagot som de kallar for
marknadskalender. Det gér till s& att marknadsavdelningen pa huvudkontoret maste meddela
inom vilka veckor, t.ex vecka 49-52, sa ska ett visst program ske i butiken. Programmet ar
vilka olika aktiviteter som ska goras i butiken. Det gor sa att butikerna hinner planera for vad
som ska fixas inom en viss tidsram. Sedan finns det butiksunika saker som huvudkontoret tar
upp med en viss butik, till exempel forsaljningssiffror eller om svinnet &r for hogt.
Kommunikationen mellan medarbetare i butiken sker bland annat via en plattform som heter
Ipool, dir kan man bl.a. skicka meddelanden till varandra. Om det uppstar ett problem i
butiken gar medarbetarna oftast forst till sin teamchef. Om teamchefen kan 16sa problemet
gor hen det men om det méste tas vidare till butikschefen sé tas fragan vidare. Det kan ocksa
vara sd att om teamchefen inte gor sitt jobb att ta itu med problemet kan medarbetaren istéllet
g till butikschefen. Om det dr problem som aterkommer sa brukar dven de tas direkt till
butikschefen. For 6vrigt ar respondenternas svar ganska skilda nér det kommer till
kommunikationen mellan medarbetarna. Det kopplas bland annat ihop med kommunikation

med kunder och e-learningutbildningar.

Aktiviteter for samarbete
De aktiviteter som gors for att informationen ska komma fran huvudkontoret till butikerna ar
bland annat med méndagsméten. Det kan till exempel ske genom att ledningsgruppen forst

har méndagsmote dér butikschef far information fran huvudkontoret och sedan pa tisdagen ar
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det mote med alla medarbetare pé plats i butik. Pa fredagar kan det vara ett kick-off mote dir
man gér igenom vad man ska tidnka pa och peppa infor helgen. Informationstavlor, till
exempel whiteboardtavlor dr ett verktyg for att halla medarbetarna uppdaterade pa
information. Dessa whiteboardtavlor var 4ven nagot som lades mérke till ndr man var ute 1 de
olika butikerna. En respondent papekar att man som medarbetare inte bara ska ta emot
information, utan man bor dven s6ka information. Att man som medarbetare har ett ansvar for
att man blir uppdaterad. Det skapar ett engagemang, for om man bara pumpas med

information och inte soker efter den sjilv, dé blir det inte bra.

Ipool och e-learningutbildningar &r ocksé tva verktyg som anvinds for att halla medarbetare
uppdaterade om foretaget och vad man ska lira sig. Aven veckobrev och intranitet anvinds

flitigt.

Arbetet for utvecklingen av Hemkop

Hur medarbetarna dr med och bidrar till att utveckla Hemkop ger intressanta svar. For ena
respondenten menar hen att leverera en bra butik med hoga forséljningssiffror inte ar det
viktigaste. Utan det &r att fi de ungdomar som jobbar pd Hemkop att vilja gora nagot
vardefullt och inte bara vandra omkring pé dagarna. Att de ska f4 mdjlighet att utvecklas. Sa
det viktigaste &r att leverera bra medarbetare, att fa dom att vilja utvecklas och ga pa de
interna utbildningar Hemkdop erbjduder. Det kommer in ménga mycket duktiga personer till
Hemkdp men som tror att de inte kan stanna for att det inte finns en framtid inom foretaget
eller status. Darfor méste man ge dem information om mojligheten att vixa inom foretaget.
Man kan visst tjana pengar pa att jobba pd Hemkdp, man kan bli butikschef sedan regionchef
och sa vidare. Det dr ett mycket stort bolag och inom koncernen finns ju flera varuméarken

som till exempel Willys.

En annan respondent blev uppmirksammad for sitt kundbemotande och fick vara med i
boken som alla medarbetare far dar man far vara med om man har utmaérkt sig inom sin tjinst.
Det ledde till en ny tjénst och deltagande i butikens ledningsgrupp, och dér kan man vara med
och paverka foretaget ytterligare. Hen menar att vill man utvecklas géller det att visa

framfotterna men mojligheten finns for alla.
Att gora det som krdvs av Hemkop &r ocksa en del av att utveckla varumérket och ta det

framat. Att man sikerstéller det som Hemkd&p forvintar sig att man ska utfora. Hemkop har

en plan om hur foretaget ska ga framat och det 4r medarbetarnas uppgift att det uppfylls.
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Butikerna far uppgifter fran huvudkontoret och ibland &r det dven saker som butikerna sjilva
beslutar om, och dé krévs det att uppgifterna slutfors. Respondenten berittar vidare att hen
kanner att man som butikschef till viss del kan styra och ta egna beslut. Men mycket styrs
centralt frdn huvudkontoret. Vi fragar har om hur denna butik ser pa en butik utan
avdelningar, vilket vi vet att en annan butik har anammat. Respondenten tror att det kan vara
bra. Denna butik har inte provat det men hen menar att butiker 1dtt hamnar i ett monster for
att det alltid har varit pa ett specifikt sétt. Forandringar &r alltid jobbiga, det géller att fa med
sig alla medarbetare. Ar det en nydppnad butik 4r det nog littare att frin borjan testa p3 att
inte ha avdelningar i butiken. Ddremot om butiken ska gé igenom bast-fore-datumen pa
produkterna sa kor butiken ibland utan avdelningar. Att alla &r med och rensar och sorterar
inom alla avdelningar i butiken. Det &r vildigt nyttigt och man lir sig sortimentet som en
helhet. Man kan létt bli blind pa sin egen avdelning och nir det kommer en person frén en
annan avdelning kan hen komma med tips pa hur man kan gora istéllet. Det finns mycket som
man kan dra nytta utav varandra mellan olika avdelningar. Att gora pa detta sitt med bést-

fore-datum kan vara som ett forstadium till att borja med teamplock.

Genom olika internutbildningar kan man hitta de personer som sticker ut for att sedan kunna
mota deras kompetens. Till exempel erbjuda en tjdnst som tar personen ett steg lingre inom
foretaget. Pa sa sitt kdnner individen att hen inte stér stilla pa ett och samma stélle utan hen

far mer ansvar och kan utvecklas.
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5. Analys och diskussion

I det hdir avsnittet analyseras och diskuteras empirin. Med hjdlp av teorier och tidigare
forskning fran den teoretiska referensramen analyseras de olika avsnitten i empirin utifrdan

fyra kategorier som anvinds som kapitel i detta avsnitt.

5.1 Deltagarnas beskrivning av Hemkop

Respondenterna trycker framfor allt pa hallbarhet och kunden i fokus nér de beskriver
Hemkop. En respondent menar att Hemkop a ena sidan anses vara lite av ett splittrat foretag
dér de ibland sdger att de star for ndgot men i praktiken inte alltid gér som de har sagt att de
ska gora. A andra sidan ir Hemkdp ett foretag som gar mot strdmmen och vigar ta beslut om
miljo som inget annat foretag dnnu har gjort. Att Hemkdp ibland séger att de &r ndgot som de
inte dr beror dels pa att de gérna vill vara i framkant nar det kommer till miljofrdgor men att
verktyg for att vara det saknas. Dels beror det pé att Hemkop bestar av bade egendgda och
handlardgda butiker. Egendgda butiker dr de som styrs centralt genom Hemkop och
handlardgda butiker dr de som inte styrs centralt och kan styra lite som man vill. Vissa
handlardgda butiker tycker det inte ar lika viktigt med milj6 som Hemkop centralt vill att de
ska vara. Men det dr ocksé sant att Hemkop valt att ta miljomaéssiga beslut, som att sluta silja
rodlistad fisk redan for tio ar sedan. Hallbar matglddje, som beskrivs som en sorts slogan for
Hemkdp visar att deras slogan gér ihop med respondenternas svar i sin helhet. Men det

handlar snarare om att respondenterna ser hur Hemkop lever upp till det, delvis, pé olika sétt.

Kommunikation & Hallbarhet

For att en medarbetare ska kunna formedla en beskrivning och mening av ett varumérke
kravs det att medarbetarna &r uppdaterade och integrerade med varandra och varumérket
(Hatch & Schultz, 2008). De olika respondenterna har i stora drag lika beskrivningar men de
skiljer sig anda fran varandra da de har olika asikter hur till exempel hallbarhet hanteras pa
Hemkop. Hatch & Schultz, 2008 pratar om att medarbetare méaste kommunicera med
varandra om varumirket si att man formedlar ritt bild. Aven om miljé och hallbarhet 4r
aterkommande ord i beskrivningen dr det skilda asikter om hur Hemkop driver
hallbarhetsfragor i praktiken. Det ar viktigt att medarbetare inom en organisation kan
kommunicera med varandra och se till att man skapar och sprider ritt bild av varuméirket
internt for att sedan formedla varuméirket utat mot sina kunder (Yong-Ki Lee et al, 2014). En
av hemkops butiker som besoktes ansdgs vara lite splittrat, att man ibland sdger en sak med

gor ndgot annat. Hatch & Schultz, 2008 skriver mycket kring att man inom en organisation
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madste vara integrerade med varumairket och kommunicera sinsemellan. Genom att géra detta
kan man undvika problem som att en organisation anses vara splittrad eftersom man ar sa
pass integrerad med varumaérket att medarbetare kan identifiera sig med varumaérket och
darfor representera rétt bild av varumaérket till sina kunder (Hatch & Schultz, 2008). Keller et
al, 2012 pratar d&ven om brand mantra som da &r det specifika som beskriver vad varumérket
star for. Ett mantra finns for att man ska kunna forsikra sig om att medarbetarna inom
organisationen verkligen forstar inneborden av varumérket och vad som ar menat att
representeras ut till sin kundbas (Keller et al, 2012). Respondenterna kunde tydligt beskriva
vad Hemkop stér for och beskrivningarna i sin helhet dr densamma, det &r svért att styra
personliga dsikter. Hemkdp har lyckats skapa ett mantra som butikschefer och teamchefer har
kunskap om. De vet inneborden for varumaérket och vet dirmed hur det ska presenteras for

kunderna.

Kunden i fokus

Kunden ar mycket viktig for respondenterna. Det respondenterna syftar till 4r att kunderna
alltid ska vara ndjda med sitt kop och vilja ha Hemkop som sin standardbutik nér de ska vélja
stdlle att handla mat pa. Varuméirkeskapital som bland annat innefattar att om varumérket
skapar ett varde for konsumenten bidrar det till att skapa ett viarde for medarbetaren ocksa
(Melin, 2008). Att Hemkops medarbetare skapar ett virde for kunden leder det till att bade
deras eget arbete blir mer vardefullt men dven hela organisationens. Som medarbetare pa
Hemkdp kan man paverka detta genom att besvara kundernas fragor, dven nér det &r besvikna
kunder som fragar efter en vara som inte finns. Da ska man forklara f6r kunden varfor
produkten inte finns, ofta handlar det om miljomassiga anledningar att en produkt saknas i
sortimentet. Det ska ocksa finnas ett sortiment som tilltalar kunden, att varorna ska vara
farska. Detta bidrar till att man 6kar kundlojaliteten, som &r ett centralt begrepp for
varumarkeskapital (Melin, 2008). Det menas med att man ar lojal mot kunderna, till exempel
att de ska lita pa att det finns ett brett sortiment som &r frascht och haller det som lovas. Det
gor att kunderna kadnner att Hemkdp blir palitligt och ddrmed kommer tillbaka till butiken.
Men for att det ska finnas en kundlojalitet krdavs det en mirkeslojalitet, att medarbetarna vet
vad mérket star for (Melin, 2008). Man kan koppla det till att Hemkop till exempel ska ha ett
sortiment som tilltalar kunden, som kan ses som en del av Hemk&ps mérkeslojalitet.
Mirkeslojaliteten innefattar att medarbetarna vet hur varumérket fungerar. I intervjuerna
framgick det att de forstar vikten av ett friascht sortiment och uppritthéller butiken med det.
Det leder till att markeslojaliteten stirks. Det framgar dven att ett bra kundméte kan vara det

roligaste med att jobba pa Hemkop, och det som ar mest viardefullt. Respondenterna visar att
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de har ett stort fokus for kunden, att denne ska vara nojd vare sig den produkt de i forsta hand
vill ha finns i butik eller inte. Genom att bemé&ta kunderna utifrén deras asikter och behov har
medarbetarna klart for sig hur de ska hantera Hemkops kunder. Att Hemkdp ska vara den

butik, kunderna ska vilja i forsta hand, vilket medarbetarna ér vil medvetna om, forstar de att

kunden ska tas pa allvar.

5.2 Medarbetarnas forestillningar om lojalitet och malséittningar
Respondenternas forestdllningar om vad hemkop ger sina anstéllda, och vad de personligen
far ut av hemkop, ar vildigt lika i den mening att alla vet vilka mojligheter man kan fa
tillgang till om man vill. Dessa mdjligheter dr i form av interna utbildningar som
respondenterna har fatt ga och har saledes hjilpt till att man utvecklas och kan kléttra hogre
inom organisationen. En av respondenterna &r dock lite skeptisk och forklarar att Hemkop ar
valdigt bra pé att erbjuda manga olika méjligheter sdsom utbildning, men de &r inte lika bra
pa att f4 sina medarbetare att vilja ta dessa mojligheter och vilja utvecklas inom
organisationen. Medarbetarnas lojalitet ar ett begrepp som forklarar hur man gor en
medarbetare lojal mot ett varumérke och det forsta steget dr att hitta rétt person for tjénsten
som erbjuds (Pan, 2018). Efter att man har hittat ritt person for jobbet dr det av ett valdigt
stort virde att utveckla en stark arbetsrelation och det gynnar bade medarbetare och
arbetsgivare. Detta dr av ett stort virde eftersom medarbetare far mojligheten till att utveckla
och forbéttra sina fardigheter (Pan, 2018). Inom en organisation &r det ocksa viktigt att ledare
och chefer delar med sig av sin erfarenhet, kunskap och ger mgjligheter till medarbetarna for
att de ska kunna vixa inom organisationen. For att kunna hélla en organisations medarbetare
lojala maste chefer och ledare kunna ta hinsyn till medarbetarnas malsittningar och
fardigheter. Medarbetarna maste dven i viss man fa kinna sig fria att ta kontroll samt att de
far fatta kreativa beslut (Pan, 2018).

Planering, utforande & kontroll

For att forstd mélen med sitt arbete sker det 1 kommunikation med ens chef, dir medarbetaren
tillsammans med chefen kommer fram till vad det 4r som ska uppnés, bade individuellt och
for organisationen eller butiken. Att forstd malen for sitt arbete, sé det i sin tur kan bidra till
foretagets mal pa marknaden &r del av en systematisk process for integrerad brand
management. [ processens tre steg ar det forsta steget /) planering dar marknadsmal ar en del
av steget. Planering ar en av de viktigaste nyckelfaktorerna for att ett foretag ska kunna na
framgang genom att ha 14ngsiktiga marknadsplaner enligt Xiaoyun et al, 2011. Samtliga

respondenter svarade att respektives chefer ar tydliga med att kommunicera méalen med
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medarbetarna vilket gor att Hemkop har goda forutsattningar att nd sina mal och bli ett
framgangsrikt foretag. Respondenterna papekar dven vikten av att det ska finnas individuella
mal ocksa for att man ska kénna sig mer delaktig i sitt arbete. Att kdnna sig delaktig och att ta
del av de méal som sitts planeringsfasen blir 4nnu starkare och ddrmed blir d&ven nyckelfaktorn
for ett starkt och drivande foretag dnnu béttre. Den andra fasen, 2) Utforande, handlar om att
man jobbar mot malen som sitts och utfér dem. I den tredje fasen, 3) kontroll, far foretaget
feedback om hur aktiviteterna har gatt. Det gor att man snabbt kan anpassa strategierna
utefter feedbacken (Xiaoyun et al, 2011). For att koppla det till en respondents svar dér det
framgick att hens chef aterkopplade néstan dagligen hur arbetet hade utforts. Det ledde till att
misstag inte upprepas och att méalen kan nés bittre nista gdng. Det visar pa att Hemkdp
jobbar tydligt med sin integrerade brand management. Planering ligger i fokus och med

konstruktiv feedback far medarbetarna chans att utvecklas for att ldttare kunna nd sina mal.

Medarbetarnas lojalitet

Medarbetarnas lojalitet 4r kopplat till vilken relation som rader mellan medarbetare och
arbetsgivare. Ju starkare relationen &r, desto béttre for bade foretag och medarbetare (Pan,
2018). Intervjuerna visade att medarbetarna var lojala i sin arbetsroll genom att man star for
Hemkdps kdrnvérden, att man kommer till jobbet men ocksa att man forstér vikten av sin
arbetsroll. Det tyder pé att medarbetarna kommer inte bara till jobbet for att endast 4 en 16n.
De har reflekterat over varfor de dr dir och har valt att stanna av en anledning. Nér de
beskriver att de tror pA Hemkops véarderingar visar det att medarbetarna har lyssnat pa vilka
varderingar som finns, och beslutat for att det dr nadgot de star for. Nar en medarbetare star for
karnvéarden hos foretaget stiarks dven den interna mirkeslojaliteten. Det betyder att beslut och
andra handlingar i ens arbetsroll gors i linje med varumérket och man minskar risken for
déliga och ogenomtinkta beslut (Melin, 2008). Nar medarbetarna kommer till jobbet och
utfor sina arbetsuppgifter jobbar de mot att na sina mal. Det framgick fran intervjuerna att de
tillsammans med sina chefer sitter upp individuella mal. For att medarbetare ska fortsatt vara
lojala i sitt arbete kravs det att deras chefer tar hénsyn till malen och deras fardigheter (Pan,
2018). Sa dven Hemkdp bidrar till att halla sina medarbetare lojala, dels att de 4r med och
satter upp individuella méal men ocksé genom att erbjuda utbildningar sé att de utifran sin
kompetens kan utvecklas och ga vidare inom foretaget. Dock har Hemkop svarigheter med att
f4 med sina medarbetare pa dessa utbildningar, vilket kan visa pa att lojaliteten minskas 1 det

avseende att de inte dr intresserade av att vixa inom fOretaget.
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5.3 Kommunikation och varumiérkets forandringar

Hemkdps intrandt som finns tillgéngligt for alla medarbetare &r ett viktigt system for att
kommunikationen ska kunna fungera inom organisationen. Genom intranétet haller
huvudkontoret och ledningen alla butiker och medarbetare uppdaterade om négot har
forandrats eller ska fordndras. Hur bra intranétet fungerar ger respondenterna lite olika svar
kring. Vissa menar att intranétet fungerar mycket bra i sig men att kommunikationen kan vara
valdigt langsamt ibland, trots att de brukar siga att de maste svara pa alla mail eller samtal
inom 24 timmar. Den ldngsamma kommunikationen kan forklaras genom att samspelet av de
olika funktionerna inom organisationen inte ar tillricklig (Hatch & Schultz, 2008). Vissa av
respondenterna menar dven att fragor som ror sjilva sortimentet gar vildigt smidigt och
snabbt, men de frdgor som ror butikchefsniva kommer inte alltid fram hela vigen och far inte
den uppmaérksamhet som egentligen behdvs. Bristande kommunikation och oberoende arbete
mellan de olika funktionerna kan leda till att det uppstér forvirring genom att man inte forstar

varandra och kan vidare leda till att man faktiskt fattar fel beslut (Hatch & Schultz, 2008).

Intern kommunikation

Den interna kommunikationen i ett foretag ar viktigt for att varumarket ska vara konsistent
och medarbetare ska kunna féormedla det varumérket lovar (Yong-Ki Lee et al, 2014).
Kommunikationen mellan butik och huvudkontor sker i vanliga fall med mejl och Skype pa
Hemkdp. Hemkdp har satt upp mal for att kommunikationen ska vara s flytande som mojligt
och att det ska ga snabbt och effektivt. Det bidrar till att Hemkop kan vara ett varumirke som
ar konsekvent och kan férmedla en trovérdig bild till bAde medarbetare och kunder.
Kommunikationen bidrar till att medarbetare kan ha ritt attityd och beteende pé sin
arbetsplats och framforallt minska risken for missforstand. Med hjélp av en
marknadskalender som Hemkdp anvinder sig av i vissa butiker, har medarbetarna chans att
planera infor vad som ska ske i butiken de ndrmsta veckorna. Marknadskalendern kan dérfor
ses som ett verktyg till att integrera verksamhetens funktioner med varandra (Hatch &
Schultz, 2008), i detta fall huvudkontor och butik. Nér funktionerna integreras leder det till
att varumaérkets identitet stirks och de olika omrdden pé foretaget minskar risk for

missforstand.

Kommunikationen mellan medarbetare sker ocksd med hjalp av olika verktyg som iPool och i
dialog med andra medarbetare, teamchefer och butikschefer. Att kommunikation sker mellan
medarbetare ute pa golvet dr av stor vikt for att kunna hantera olika saker snabbare, t.ex. om

det uppstér problem med en viss vara. Om det uppstér ett mindre problem gar medarbetarna i
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butiken ofta i forsta hand till teamchefen. Men om hen inte kan 16sa problemet eller inte
uppmirksammar problemet ga man vidare till butikschefen. For att undvik att problemet ska
leda till en konflikt kan det vara angeliget att 16sa det 1 ett sa tidigt stadie som mgjligt.
Teamchefer som dr ansvariga for fler mindre problem bor ta tag i det omedelbart sa det inte
behovs tas vidare till butikschefen. Om det inte dr ett problem som endast butikschef kan 16sa
det vill sdga. Det framgick i intervjuerna att kommunikationen i vissa fall kan vara bristande.
For att motverka det behdvs de olika funktionerna i verksamheten bli mer integrerade med
varandra samt att forstd hur andra parter tinker och agerar. Aven om kommunikation sker pa
de flesta hall i Hemkdp, verkar information som kommuniceras inte alltid nd hela vigen fram

trots att de har bra kommunikationsverktyg.

5.4 Integration

Samarbetet mellan butik och huvudkontor fungerar sa att ledningsgruppen i varje butik har
mdte med huvudkontoret varje vecka och butikscheferna har daglig kontakt med
huvudkontoret. Men det ar skilda asikter hur samarbetet fungerar. En respondent menar att
driftschefen pa huvudkontoret bor befinna sig ute i butikerna mer &n vad hen har var varit.
Men med en ny driftchef som snart ska borja ar forhoppningarna att det ska bli forbéttring.
Att samarbetet mellan huvudkontor och butik bor fungera far stod av teorin integrerade
organisationsfunktioner. Enligt Hatch och Schultz, 2008 maste olika organisationsfunktioner
samarbeta och interagera med varandra eftersom det kommer skapas problem om olika
grupper arbetar oberoende av varandra (Hatch & Schultz, 2008). Eftersom den nuvarande
driftschefen, enligt en av respondenterna, inte har skott arbetet genom att vara ute i butikerna
tillrackligt ofta har det paverkat hur butikschefer tycker att samarbetet har fungerat. Det kan
darfor vara betydelsefullt att den nya driftchefen far forklarat om vad som kommer att hinda
om samarbetet brister. Att besdka butikerna ar viktigt for butikscheferna och for att de ska
kunna gora sitt arbete sa bra som mojligt. Man kan dven koppla det hér till hur samarbetet
fungerar mellan de olika avdelningarna i butikerna. I vissa butiker har avdelningar tagits bort
och alla dr ett team medan i andra butiker finns det tydliga avdelningar f6r mejeri, frukt och
gront. kolonial mm. Men det &r ett tydligt samarbete for vilken variant man &n anvénder sig
av. Det dr inte hur samarbetet 4r uppbyggt som maéste vara det viktigaste utan hur det
fungerar. Daremot framgick det att i vissa butiker finns det personer som har svart att
samarbeta och bryr sig framfor allt om ens egen avdelning. Trots att kravet &r att hjélpa till pa
andra avdelningar ndr det behovs och det dr lugnt pa sin egen avdelning. En &sikt &r att man
kanske bor testa i de butiker som har avdelningar att ta bort dem. I den butik dir det redan

gjorts uppfattades det inte ndgra problem med samarbetet. Det kan vara s& att man behover
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kinna ansvar for alla avdelningar for att ta ansvaret i praktiken ocksa. Med teamplock blir
man automatiskt ansvarig for alla avdelningar och man fér en bra 6verblick av hela
sortimentet. Det som kan vara negativt med teamplock &r att man kanske blir “blind” 1 hela
butiken istdllet. Det framgick i intervjun att niar en medarbetare hjélper till pa en annan
avdelning kan hen léttare se hur man kan gora saker pd andra sitt for att man inte ar l&st i det
arbetssitt som vanligtvis gors pa den avdelningen. Den inverkan kan man missa med

teamplock.

Foretagsvarumairket

Vidare dr samarbetet mellan butik och huvudkontor viktigt for att gapen mellan de olika
grupperna inte ska véxa och som dven kan paverka kundernas bild av foretaget. Hatch och
Schultz, 2003 har i sin modell; vision, image och kultur forklarat att dessa tre variabler maste
integrera for att de inte ska dra varumaérket &t olika hall (Hatch & Schultz, 2003). Man kan i
det hir fallet sdga att Hemkops huvudkontor ger visionen utat, butiken och dess medarbetare
star for kulturen och kunderna i sin tur skapar en image. Om gapen halls s& sma som mojligt
kommer det interna varumaérket starkas hos Hemkop. Det betyder att den kommunikation och
de moten som hélls mellan Hemkops butiker och kontor inte bara kan existera utan de maste
ocksé forstds av bada parter. Ett mote som sedan resulterar i ett missforstdnd ute i butikerna
ar inte att minska gapen. Det &r alltsé viktigt att huvudkontoret beréttar for butikerna vad
ledningen har for idéer bakom foretaget och vad de vill att Hemkop ska uppna i framtiden.
Butikerna i sin tur ska uppfylla att medarbetarna star for vad varumarket star for, det géller
dven medarbetare pa huvudkontoret. Medarbetarna &r en betydande faktor for den interna

kommunikationen ska fungera och méste formedla information till andra medarbetare.

Deltagande for utveckling av Hemkop

Hur pass mycket de olika respondenterna ingér i arbetet for att utveckla Hemkop ar ganska
lika. Som butikschef far man till en viss del tinka lite fritt och fatta egna beslut men det
mesta styrs centralt pA Hemkops huvudkontor, men alla medarbetare far komma med forslag
antigen genom Hemkdps intrandt eller att helt enkelt g& och prata med sin avdelningschef.
Man gor dven det som krévs och forvéintas av Hemkop, att man foljer planen och ser till att
man kan uppfylla de olika mélen som stélls. Utifran dessa preferenser kan man se att
Hemkdps interna kommunikation inte lider av nagra brister om man kopplar det till
Cornelissens, 2014 pastdenden om intern kommunikation. Han menar att 4 ena sidan far inte
medarbetarens kreativitet storas for mycket och & andra sidan maste organisationen ha

kontroll 6ver den anstélldas aktiviteter for att kunna koordinera dem ritt (Cornelissen, 2014).
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Losningen ligger i att den anstéllda och organisationen ska mdtas sa att den anstéllda far
gehor for sina individuella behov och kreativitet men pé ett sdtt som passar organisationens
mal (Cornelissen, 2014). Butikscheferna forklarar att de &r relativt styrda men kan till viss del
ta egna beslut, de far alltsd anvénda sin egna forméga och kreativitet. Men de verkar vara vil

medvetna om nér det gar over gransen for Hemkops vérderingar.

For att kunna utvecklas

En av respondenterna forklarade att hoga forséljningssiffror inte alltid 4r det viktigaste for att
kunna utvecklas. For att verkligen kunna utvecklas inom organisationen ar det véldigt viktigt
att man kan inspirera unga att vilja stanna kvar pa hemkdp och se de mojligheter som finns
for att kunna utvecklas och kléttra uppat i organisationen. Vidare forklarar respondenten att
det som &r det viktigaste ar att man som butikschef ska se till att man levererar bra
medarbetare som vill gé och ta till sig de olika utbildningarna som Hemkd&p erbjuder. Det
finns méanga duktiga medarbetare som har lyckats och verkligen blivit uppméarksammade och
sen blivit erbjudna en annan tjanst och exempelvis fatt vara med i ledningsgruppen. Att vara
med i ledningsgruppen r véldigt bra for man kan vara med och paverka véldigt mycket
géllande butik och varumaérke. En duktig medarbetare som har varit med om en saddan
utveckling var riktigt bra med sitt kundbemoétande och man sag verkligen hur hen var driven
och vildigt serios med kunder. Mojligheterna for att kunna utvecklas inom Hemkop finns
dér, d&ven om butikscheferna jobbar héart med att medarbetarna ska ta dessa mdjligheter, géller

det att man som medarbetare verkligen visar vad man gér for och visar att man vill detta.

Linjeutvidgningar

Den inre kdrnan i modellen for varumérkets territorium forklarar hur ett varumérke bestar av
olika kdrnvarden som forklarar det varumérket star for. Man talar om generella virden och
specifika varderingar (Uggla, 2002). Om man skulle lata olika butikschefer eller medarbetare
fatta egna beslut och paverka mer si kan man enligt Uggla utvidga den inre kérnan och
dventyra varumarkets virderingar. Den ldmpligaste strategin for det &r linjeutvidgningar och
det innebir att man ténjer lite pa granserna for vad det enligt varumairket anses vara
acceptabelt. Men det maste sjdlvklart fortfarande vara i rétt linje med varumairket och vara
godtagbart (Uggla, 2002). Det behover inte vara stora forandringar utan kan vara valdigt sma
fordndringar som inte fordndrar varumaérkets integritet i grunden. Det kan vara en forédndring
som leder till att man tar en risk for foretaget, att man later sina butikschefer och medarbetare
fatta mer beslut eller paverka mer, som sen kan visa sig vara en riktigt bra strategi som

faktiskt tar varumirket mycket ldngre d4n vad man tidigare trott (Uggla, 2002).
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6. Slutsats

I det hdr avsnittet presenteras de slutsatser som studien har kommit fram till. Slutsatserna dr
den empiri och analys som har utmdrkt sig i uppsatsen och vad som besvarar

forskningsfrdgorna.

Samspelet mellan Hemkops mal om varumérke och medarbetare finner stdd i den tidigare
forskning gillande integrerad brand management pé flera sitt. De olika butikerna som varit
aktuella for uppsatsen har tydliga och vil planerade system som hjélper butikerna och
huvudkontoret att samarbeta med varandra. De fungerar i praktiken i de flesta fall men det
finns &dven nagra punkter det brister pa. Det som fungerar vil inom organisationen &r att
butikerna far produktinformation pa I6pande basis gillande sortiment och erbjudanden. De
digitala verktyg och fysiska mdten ger alla medarbetare viktig information som gor att alla
medarbetare kan vara en del av varumérket. Nagot som inte fungerar lika vél dr information
till butikschefer fran huvudkontoret, dvs fragor som inte géller sortiment. Specifikt for en
butik &r att linken mellan butik och huvudkontor brister eftersom allt sker digitalt. Det
behovs mer fysiska moten i butiken for att driftschefen ska ha forstaelse om vad som sker

dér, sé driftschefen inte stéller orimliga krav som butiken inte kan uppfylla.

Kommunikationen pa Hemk&p sker mestadels via deras intranit, men ocksa genom Skype,
fysiska moten och iPool. En oskriven regel dr att mejl ska svaras pa inom 24 timmar vilket
tyder pé att det finns goda forutséttningar for att kommunikationen ska fungera vilket dven
respondenterna antyder att det gor. Ibland kan den ske langsamt och dven i vissa fall kan

information gldmmas bort att meddelas. Det tyder pa att det finns vissa brister i den interna

kommunikationen.

Medarbetarna &r lojala i sin arbetsroll genom att de kommer till jobbet och gor vad de méste
gora. De utfor sina arbetsuppgifter samt tar ansvar over att de olika avdelningarna eller
teamet i butiken fungerar vél. Medarbetarna tar kunder pa allvar och besvarar deras fragor
samt bemdter dem med gladje. Hallbarhet ar viktigt for medarbetare och varumérke, darfor
besvarar man alltid pa kundens fragor gillande miljé och héllbarhet. Vissa butikschefer
forsoker inspirera andra medarbetare att vixa inom foretaget och ldsa vidare pa de interna
utbildningar som finns visar pa att lojaliteten &r stark. Dar det brister ar att det ar svart att fa
med sig andra medarbetare att stanna kvar pa foretaget och gé utbildningarna. Ménga

medarbetare tror inte att det finns en framtid inom organisationen.
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Det som gors for att hélla alla medarbetare uppdaterade om varumairket ar att de regelbundet
har moten och sedan har de ett stort mote for alla Hemkops butiker en géng varje ar. De olika
butikscheferna skickar dven ut veckobrev med information om vad de ska arbeta med, om
nagot ska dndras eller om det kommit nyheter. Hemkops teamchefer eller avdelningschefer
brukar sitta i en ledningsgrupp dér de far information om varumirket frdn huvudkontoret som
de sedan kan fora vidare till de andra medarbetarna. Alla pa som jobbar pd Hemkdp har
tillgang till deras intrandt dér det regelbundet 14ggs ut information om &ndringar eller nyheter.
Medarbetarna pa Hemkop ar fria att komma med forslag och fragor om dndringar.
Butikscheferna far till en viss del styra och fatta egna beslut géllande butiken, dock sker det

mesta av styrningen och beslutsfattandet centralt genom Hemkops huvudkontor.
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7. Forslag pa vidare forskning & Kritisk granskning

Vidare forskning ger forslag pda hur man kan anvinda uppsatsen om man vill forska vidare

kring dmnet av det interna varumdrket eller medarbetares roll i en organisation.

Skulle man anvinda sig av denna uppsats som hjilp i framtiden kan man undersdka samma
fall men pa en storre skala. Man skulle kunna ha med flera av Hemkops butiker och flera
butikschefer, teamchefer och anstillda for att sedan kunna generalisera resultatet. Denna
uppsats kan dven anvéndas som en grund till vidare forskning om integration pé olika
organisationer. Ett annat forslag &r dven att man utifrdn denna uppsats kunna ge forslag och
atgéarder for att forbattra samspelet mellan medarbetare och huvudkontor. Framtida forskare
kan anvidnda denna uppsats som en inspiration till att forska kring intern brand management

da det idag inte laggs lika mycket fokus pa det interna som det externa perspektivet.

Kritisk granskning

Att tinka pa nir man laser denna uppsats ér att respondenterna kan ha svarat utifran
foretagets varderingar och har inte med sékerhet varit subjektiva. Respondenterna kan ha ként
sig utsatta under intervjuerna ddr de med sannolikhet kanske ként en rédsla for att siga nagot

som kan péverka deras arbetsposition
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9. Bilagor

Figur 1:
VISION
CORPORATE
BRANDING
CULTURE |MAGE‘
Figur 2:
!wm@

Intervjufragor

1. Hur linge har du jobbat p4 Hemkdop?

2. Beskriv kort din arbetsroll?

3. Hur beskriver du Hemkdp? Finns det nigot typiskt Hemkop star for?

4. Hur bemoter du en kund utifrdn Hemkdps motto?

5. Vad ger Hemkdp sina medarbetare? Vad far du ut av Hemkop?

6. Hur hjélper foretaget dig att forstd malen med din arbetsroll?

7. Pavilket sitt ar du lojal mot Hemkdp i din arbetsroll?

8. Blir du kontinuerligt uppdaterad om varumaérkets fordndringar? Pa vilket sétt?

9. Hur samarbetar de olika avdelningarna i butiken med varandra?

10. Hur samarbetar butiken med huvudkontoret? (For butikschef)

11. Hur fungerar kommunikationen mellan butik och huvudkontor? (For butikschef)

12. Hur fungerar kommunikationen mellan medarbetarna i butiken?

13. Vilka aktiviteter gors for att halla medarbetarna uppdaterade med information fran
huvudkontoret? (T.ex. om en person fran huvudkontoret kommer och har méte med
butiksmedarbetare eller ménadsutskick)

14. Hur ingar du i arbetet for att utveckla Hemkop? (For butikschef)
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