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To hire the right staff and educate them to understand the brand values gets a more

crucial role. The customer gets influenced by the employees in the store, who are the
company's most important channel to marketing. By increasing employee motivation and
commitment they transfer the brand identity to the consumer. Structure and culture within
the organization is considered a successful factor for building strong brands and long-term
consumer relationships.

The purpose of this study is to examine how a company’s brand identity is

reflected within the organization from a business perspective, from management to
employees.

The Employee Brand: Is Yours an All-Star? by Mangold and Juanquart

Miles (2007), Brand Management Through Narrowing the Gap Between

Brand Identity and Brand Reputation by de Chernatony (1999), Promotion Mix by Kotler
(1994), Impact of Satisfaction with Mandated CRM Use on Employee Service Quality by
Hsieh et al. (2012), Identity Prism by Kapferer (1997) and Design Thinking by Brown
(2008).

A qualitative approach containing primary and secondary data is used including depth
interviews and semi-structured interviews with employees at H&M and H&M's own
materials, "The H&M Way™”.

The study proves the importance of a strong corporate culture and its importance to
convey the brand’s identity through the organization. It also suggests that there are
differences of knowledge within the organization depending on what position you have,
how long you have been working for the company as well as the store’s geographic
location in relation to the head office.
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Att anstélla ratt personal och utbilda dem i varumarkets grunder och vérderingar far en allt
mer avgorande roll. Konsumenten paverkas av medarbetaren i butik och de & numera
foretagets viktigaste marknadsforingskanal. Genom att 6ka medarbetarens motivation och
engagemang sprids varumérkets identitet till konsumenten. Struktur och kultur inom
organisationen anses vara en framgangsfaktor i arbetet med varumarket samt den
langsiktiga relationen till konsumenten.

Syftet med studien &r att undersdka hur ett foretags varumarkesidentitet

formedlas genom organisationen ur ett foretagsperspektiv, fran ledning till

medarbetare.
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eget material, “The H&M Way”.

I studien framkommer att vikten av en stark foretagskultur &r viktig for att formedla
varumarkets identitet genom organisationen. Det framkommer &ven att det finns
kunskapsskillnader inom organisationen beroende pa vilken position man har, hur lange
man arbetat pa foretaget samt butikens geografiska placering i forhallande till
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1. Introduktion

1.1 Inledning
| foljande kapitel presenteras det valda problemomradet, en bakgrund till amnet samt en

problemdiskussion som leder fram till forskningsfragan. Tidigare forskning presenteras for att
skapa ett sammanhang och for att ge lasaren en forstaelse i &mnet. Aven syftet med studien

presenteras.

1.2 Problembakgrund
Du kénner sakert igen dig i att man som konsument blir olika bem6tt i olika butiker. Ofta lamnar

vi butiken med en bra eller dalig kansla, fragan ar hur mycket detta paverkar var koplust och
helhetsbild av varuméarket. Manga studier visar pa att medarbetaren i en butik ar ett viktigt
verktyg for marknadsforare for att na ut med varumarkets identitet till konsumenten.
Medarbetarens sociala kompetens och férmaga att skapa en god upplevelse for konsumenten ar
avgorande for om konsumenten véljer att komma tillbaka till butiken eller inte. Vissa foretag
arbetar mer med det har an andra och det &r viktigt for foretag att vara medvetna om hur
kundmotet ser ut, nér det intraffar, hur det fungerar samt hur parterna beter sig for att kunna
anvanda kundmdtet som strategi (Mossberg, Sundstrém, 2011, s. 181-182). Att anstalla rétt
personal, utbilda dem i varumaérkets varderingar, skapa engagemang for butiken samt varumarket
har blivit nyckelfaktorer for att na framgang och differentiera sig pa den oéandligt stora
marknaden som detaljhandeln utgor (Mossberg, Sundstrom, 2011, s. 28). Reklam, sa som
tidningsannonser och Tv-reklam, far allt mindre paverkan pa konsumenten da de dagligen matas
med information fran en mangd olika hall. Istallet paverkas de av vad personer i deras narhet har
att saga (Mossberg, Sundstrom, 2011, s. 127) om varumdrken och vad medarbetaren i butiken
utstralar och kommunicerar. Dessutom kan butikerna inte langre konkurrera med pris eller
produkt da marknaden blir mer och mer homogen, istéllet vardesétter konsumenten upplevelsen

och dar spelar medarbetaren en avgorande roll (Butikstrender, 2013).



1.2.1 Historia
Service management borjade utvecklas pa 1970-talet, dock lag fokus da endast pa

produktmarknadsforing och serviceaspekten forbisags helt. Det var forst pa 1980-talet som vikten
av service kunde bevisas och forskarna kom fram till att produktmarknadsféring och
servicemarknadsforing var olika saker vilket ledde till ett okat intresse for att skapa langvariga
relationer till konsumenten. P& 1990-talet blev servicemarknadsforing etablerat globalt och
relationsmarknadsforing och Customer Relationship Management (CRM) blev en naturlig del av
marknadsforingen. Det som dock forbisags var att service, liksom produkter, ocksd maste
designas och konsumenten maste vara en del i utvecklingen av relationsmarknadsféring. Foretag
forstod vikten av att skapa relationer till konsumenten samt betydelsen av service men de férstod
inte hela dess komplexitet. Den senaste forskningen visar att service & komplexa system och
natverk som maste utvecklas for att kunna utnyttjas till fullo. Det gar &ven att se att
forutsattningarna har forandrats, ett exempel &r att kunskap och innovation tar allt storre plats och
intellektuellt kapital far ta ett steg tillbaka (Gummesson, 2014).

1.2.2 Service Management
Detaljhandeln &r, som tidigare namnts, en bransch som &r kraftigt konkurrensutsatt och som har

genomgatt stora forandringar de senaste aren. Den 6kade konkurrensen ar en positiv forandring
for konsumenten da okad konkurrens leder till lagre priser, dock kraver detta en storre insats av
foretag for att differentiera sig och sticka ut (R&mme et al. 2010, s. 2). En annan faktor som
paverkat marknaden &r uppkomsten av internetbutiker vilket har lett till att konkurrensen har
hardnat. Det blir svart for fysiska butiker att konkurrera med internetbutiker som har mycket
lagre kostnader, och de fysiska butikerna maste hitta nya végar for att bibehalla sina kunder
(Doherty, Ellis-Chadwick, 2010, s. 946). Det gar dven att se ett Okat behov av god
internmarknadsforing inom foretag samt medarbetarens vaxande roll for att generera en hogre
konsumenttillfredsstallelse (Godson, 2009, s. 17).

1.3 Problemdiskussion
Det ar viktigt for foretag att marknadsfora sig pa ratt satt, genom réatt kanaler for att knyta kunder

till sitt varumarke, oka deras lojalitet samt ¢ka medarbetarnas motivation (Thager, Askegaard,
2001, s. 292-293). Ett starkt varumarke i sig kan inte garantera konkurrensfordelar pa marknaden,



utan for att skapa goda konkurrensfordelar kréavs det att foretaget har god formaga att hantera sitt
varumérke och dess identitet (Janonis et al. 2007, s. 69). En 6kad konkurrens kraver okat arbete
med varumarket och dess kommunikation till konsumenten, bland annat med hjélp av foretagets
medarbetare som &r en av foretagets viktigaste marknadsforingskanaler (Aaker, 2011, s. 151).
Det som medarbetaren ska férmedla ar foretagets varumaérkesidentitet och for att bygga starka
varumérken dar det centralt for foretag att arbeta kring marknadskommunikation, HR och
operationella funktioner (Abratt, Kleyn, 2012, s. 19). Foretag maste hitta det som gor dem
speciella och bygga upp sitt varumarke kring det for att kunna beméta sina konkurrenter. Ett
exempel pa detta ar foretagets butikspersonal som blir en viktig komponent nar det galler att
kunna konkurrera pad marknaden. Butikspersonalens antaganden, attityder, Gvertygelse samt
varderingar paverkar konsumentens kansla for varumarket. Da foretag kan vara valdigt stora och
komplexa system kan det resultera i att olika delar av foretaget har olika varderingar och
uppfattningar om vad varumarket star for. Detta kan i sin tur leda till en inkonsekvent uppfattning
inom foretaget och olika konsumenter och intressenter far olika bild av vad foretaget vill
formedla (de Chernatony, 1999, s. 158).

Interna relationer mellan medarbetare kan ha stor positiv inverkan pa den externa marknaden och
ar nagot som foretag maste ta hansyn till. Om ett foretag inte kan salja in sitt varumarke till sina
medarbetare kommer de inte kunna foérmedla foretagets varumérkesidentitet till konsumenten
(Godson, 2009, s. 272). Internmarknadsforingens viktigaste byggstenar ar struktur och kultur
inom organisationen, utan dem kan inga goda interna relationer skapas vilket ar nagot som
foretag maste ta i beaktning. Foretag bygger upp sin interna kultur inom féretaget och vill att
kulturen ska reflektera foretagets identitet pa basta satt genom hela organisationen (Godson,
2009, s. 268-269). Marknadsforing &r viktig for att foretag ska synas och na ut till konsumenten,
men &ven internmarknadsforing anses vara viktig for att foretagets medarbetare ska kunna
formedla foretagets varderingar till konsumenten. Medarbetare utgor en strategisk resurs hos
foretag och ar en viktig del i foretagets marknadsforing (Gronroos, 2008, s. 366) da de &r ansiktet
utat mot kunden och langsiktiga kundrelationer ses som véardefulla tillgangar (Gronroos, 2002, s.
168). Det ar viktigt for foretag att ha en bra k&rnprodukt men samtidigt komplettera denna
produkt med tjanster och service, sa som medarbetares servicefunktion i butiken (Grédnros,
2008, s. 19).



I och med internets utveckling blir butikspersonalens roll allt mer avgdrande nédr det galler
uppbyggnad och bibehallandet av kundrelationer da butikspersonalen ses som en relation mellan
konsument och varumarke (Biel, 1997, s. 202). Kompetens, kundmedvetenhet och servicefokus
hos butikspersonal ar avgorande for konsumentens relation och uppfattning av foretaget samt
varumarket (Gronroos, 2008, s. 367-368). Det blir av stor vikt for foretag att formedla sin
identitet till sina medarbetare for att de sedan ska kunna férmedla identiteten till foretagets
konsumenter och intressenter, detta &r nadgot som kallas empolyer branding. Employer branding
bygger pa att foretag pa ett tydligt satt ska formedla sina varderingar, policys samt affarsidé till
medarbetare, men ocksa till konsumenten (Neeti Leekha Chhabra, 2014). Det viktigaste med
employer branding &r att det ska fungera som en tvavagskommunikation mellan foretaget och
dess medarbetare (Waghamare et al. 2013, s. 18). Genom Okad kunskap och forstaelse for
varumérket formas medarbetaren och dess attityd samt beteenden. Employer branding har vuxit
fram till att bli ett strategiskt verktyg som leder till 6kad motivation, trygghet, effektivitet, stark
foretagskultur samt bidrar till att medarbetare vill arbeta kvar pa foretaget lange (Neeti Leekha
Chhabra, 2014). Tillsammans bildar foretagets identitet och medarbetare en féretagskultur som
genomsyrar det dagliga arbetet (Gummesson, 1984, s.114). Delade varderingar &r viktigt och
manniskor som jobbar inom en stark foretagskultur blir mer motiverade pa arbetet och gor ett
battre jobb. | foretag som arbetar med personlig forsaljning blir foretagskulturen extra viktigt da
medarbetaren da kan férmedla varumarkets affarsidé, varderingar och mal till konsumenten.
Varumarket uppfattas da som en helhet vilket skapar trygghet hos konsumenten och gor det
lattare for dem att identifiera sig med varumarket da deras vision och varderingar formedlas
tydligt (Gummesson, 1984, s.119).

Det kan vara svart att skilja pa vad som skiljer varumarkesidentitet fran varumarkesimage.
Varumérkesidentitet ar det som foretag vill formedla till konsumenten, de vill skapa funktionella,
emotionella och sociala véarden (Endter, 2015). Varumarkesidentitet &r de véarderingar som
varumarket star for och som foretaget vill ska genomsyra hela organisationen och férmedlas fran
ledning till konsument. Varuméarkesimage a andra sidan ar den bild som konsumenten far av
varumarket. Den visar pa hur val foretaget lyckas formedla sin identitet sa att den nar

konsumenten och uppfattas pa ratt satt (Gronroos, 2001, s. 286-287).



Handelns utvecklingsrad har ar 2012 genomfort en studie for att kunna presentera vilka
incitament som finns for detaljhandelsutveckling. Studiens resultat visar pa att personalledning ar
en av de viktigaste komponenterna for att utveckla detaljhandeln samt 6ka kundtillfredsstéllelsen
(Tengblad et al. 2012). Att medarbetare trivs pa arbetsplatsen och att de kanner stort engagemang
for butikens framgang ses som viktiga framgangsfaktorer (Kotler, Keller, 2009, s. 290). Handelns
utvecklingsrad visar dven pa att en bra social relation mellan medarbetare och chefer samt
kundorienterade medarbetare snarare an produktkunniga och erfarna medarbetare var den bésta
kombinationen for att uppna medarbetarengagemang och goda ekonomiska resultat (Tengblad et.
al, 2012, s. 4-5).

Foretag ar idag medvetna om den 6kande konkurrensen och att ett starkt varumaérke ar viktigt och
det som i slutdndan skiljer foretag at ar medarbetare pa individniva. Deras kompetens blir en allt
storre tillgang men hur foretag utbildar dessa till duktiga varumarkesambassaddrer ar inte lika
valkant. Detaljhandelns utveckling, den dkade konkurrensen samt medarbetarens paverkan pa det
ekonomiska resultatet leder fram till den problematik som idag finns inom detaljhandeln. Det blir
relevant for foretag att forstd vikten av medarbetarens okade paverkan pa butikens forséljning,
relation till konsumenten samt det ekonomiska resultatet. De maste anvanda strategier dar
medarbetaren blir en betydande del och lar sig férmedla varumaérkets identitet till konsumenten
samt vara en brygga mellan foretagets ledning och slutkonsument. Detta ar nagot som alla foretag
angriper pa olika satt och denna studie syftar till att forsta vilka strategier foretag anvander sig av

for att bli mer konkurrenskraftiga pa marknaden.

1.4 Syfte
Syftet med denna studie &r att undersoka hur ett foretags varumarkesidentitet formedlas genom

organisationen ur ett foretagsperspektiv, fran ledning till medarbetare.

1.5 Forskningsfraga
Overensstammer foretagets varumarkesidentitet med medarbetarens uppfattning och hur lyckas

de formedla varumarkets identitet internt?



1.6 Avgransningar
Undersokningen avgransas till att undersoka foretag som besitter starka varumarken och som

arbetar med internmarknadsforing. Ytterligare en avgransning gors till modebranschen i Sverige
da det finns en okad efterfragan av svensk design och svenska varuméarken inom modebranschen
(Jungstedt, 2015) vilket gor avgransningen till Sverige relevant. Avgransningen till
modebranschen gors da det dar finns manga starka varuméarken som anvander sig av personlig
forsaljning for att formedla varumarkets identitet till konsumenten till exempel genom okat
engagemang, motivation samt kunskap. Avgransningen begransar studien till Stockholmsomradet
pa grund av dess geografiska placering samt att Stockholm anses vara tongivande inom
modebranschen, bade gallande den svenska marknaden men dven globalt sett (Jungstedt, 2015).
Studien avser att undersoka hur internmarknadsforingen ser ut inom dessa foretag da vikten av

medarbetare som strategi ar stor pa denna konkurrensutsatta marknad (Svensk Handel, 2015).



2. Teori

| detta kapitel presenteras de teorier som sedan kommer ligga till grund for studiens analys och

diskussion. Teorierna som har anvéants ar hamtade fran fyra vetenskapliga artiklar skrivna av
Mangold och Jeanquart Miles, de Chernatony, Hsieh et al. samt Brown. Dessa kompletteras dven
med tva modeller av Kotler och Kapferer som anvéands inom marknadsféring och som kan bidra
med olika vinklar kring medarbetarens betydelse som konkurrensfordel. De teorier och modeller
som ligger till grund for studien ger en djup forstaelse i &mnet och for den forskning som tidigare

genomforts.

2.1 The Employee Brand: Is Yours an All-Star?
Artikeln av Mangold och Jeanquart Miles fran 2007 behandlar medarbetarens forstaelse och

kunskap kring foretagets onskade varumarkesimage, samt vikten av att de upplyses kring
varumérkesidentitet for att kunna formedla detta till konsumenter och andra intressenter. Genom
att 6ka kunskap och forstaelse hos medarbetare underlittar detta deras beslutstagande. Okad
kunskap nas genom flertalet olika informationskallor genom hela organisationen, exempelvis
sprids information med férdel med hjalp av en stark foretagskultur samt utvecklade dokument
som beskriver foretagets Onskade varumarkesidentitet samt varderingar. Kunskap och
medvetenhet kring varumérket gor att medarbetare kan formedla varumérkets identitet till
konsumenten, detta géller alla led i organisationen som ska vara val insatta i foretagets olika
delar. Med hog kunskap och varuméarkesmedvetenhet hos alla medarbetare bidrar det hdgre
I6nsamhet for foretaget. Enligt Mangold och Jeanquart Miles finns det fyra olika medarbetartyper
beroende pa kunskapsniva och forstaelse samt hog och lag motivation. Medarbetare kan placeras
ut i modellen nedan for att utvardera dem samt allokera resurser, malet med modellen ér att alla

medarbetare slutligen ska bli ”Stjarnor”.
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Figur 1: The Employee Brand, Mangold och Jeanquart Miles, 2007, s. 428. Begreppen Oversatta till
svenska. Den fyrfaltiga modellen visar hur de olika medarbetartyperna forhaller sig till varandra och

vilka egenskaper de besitter.

Nybérjare: Nyborjaren har svart att formedla varumarkets identitet till konsumenten pa grund av
lag kunskapsniva samt forstaelse for varumarket, dock ar motivationen hdg. Personen har heller
ingen forstaelse for organisationens uppbyggnad samt dess vérderingar, detta grundar sig till stor
del pa ledning och chefer i foretaget som misslyckats med kommunikationen. Ofta drabbar detta
stora organisationer med manga medarbetare dar det kan vara svart att na ut med information

kring foretagets varumarke och varderingar till alla anstallda.

Skadad Reserv: Den skadade reserven har, till skillnad fran nyborjaren, hog kunskap kring
varumérkets identitet, varderingar samt organisation. Dock ar deras motivation och emotionella
band till foretaget lagt da dessa krankts av exempelvis brutna 16ften fran organisationens sida.
Bristen pa tillit och dkat missnoje paverkar medarbetarens arbete och dessa kanslor reflekteras

latt vidare till konsumenten som da far en negativ uppfattning om foretaget.

Omotiverad Kung: Den omotiverade kungen har 1ag kunskap och forstaelse samt lag
motivation. De & omedvetna om hur de ska formedla varumaérkets identitet till konsumenten,

vilket grundar sig i en oregelbunden kontakt med ledning och chefer samt bristfallig information



fran dessa. De presterar daligt vilket aterspeglas i kontakt med konsumenten vilket i sin tur

skapar daligt rykte for foretaget men aven bidrar till daligt resultat for organisationen.

Stjarna: Foretag med manga stjarnor bland sina medarbetare har lyckats bygga ett starkt
medarbetarvarumarke och skapat starka varumarkesambassadorer. Stjarnan har hoga
kunskapsnivaer och forstaelse for varumarket och dess identitet samt kanner tillit till ledning och
chefer och har bra, regelbunden kommunikation med dessa. Grundat pa god kunskap om
organisationen kan stjarnan l&tt fatta beslut som ligger i linje med foretagets varderingar vilket
skapar hog tillfredstallelse i arbetet samt ger goda resultat for organisationen. Stjarnan lyckas

férmedla varumarkesidentiteten till konsumenten vilket skapar gott rykte via "word-of-mouth”.

2.2 Brand Management Through Narrowing the Gap Between Brand Identity

and Brand Reputation
de Chernatony belyser i sin artikel fran 1999, vikten av medarbetare da den nya teknologin blir

allt mer automatiserad och medarbetare da spelar en storre roll i uppbyggnaden av starka
varumarken. Medarbetaren spelar en viktig roll och deras antaganden, attityder, uppfattning och
varderingar har stark paverkan pa konsumentens uppfattning av varumarket. En stark
organisation med en tydlig varumarkesidentitet ar viktigt for att medarbetaren ska fa en tydlig
blid av varumaérket samt skapa en mojlighet for medarbetaren att kommunicera detta i sitt arbete.
de Chernatony utforskar de interna konflikterna i en organisation for att klargora vikten av
varumérkesbyggande genom foretagskultur och underséker dven om medarbetarens uppfattning
stammer Gverens med varumarkesidentiteten. Att foretag har en stark kultur paverkar det
finansiella resultatet positivt, delade véarderingar skapar engagemang och lojalitet som gynnar
organisationen. Alla dessa faktorer fungerar for att minska gapet mellan foretagets
varumérkesidentitet och varumarkesimage. de Chernatony har dven tagit fram en modell som
visar hur foretag kan arbeta for att minska gapet mellan varumarkesidentitet och

varumérkesimage (de Chernatony, 1999).
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Figur 2: Varumarkesidentitet, de Chernatony, 1999, s. 166. Begreppen Oversatta till svenska.
Modellen beskriver varumarkesidentitet enligt de Chernatonys teori om att minska gapet mellan
varumarkesidentitet och varuméarkesimage. Modellen visar pa teorins olika delar och hur de forhaller sig

till varandra.

Varumarkesvision/kultur: Ett varumarke behdver en klar vision och en véldefinierad riktning
for hur de ska kunna forandra varlden. Foretag behover definiera en varumarkeskultur med
varderingar som &r viktiga for foretaget. Kultur kan hjélpa foretag att na sin vision genom delade

varderingar som ocksa bidrar till storre sammanhallning hos medarbetarna.

Positionering: Foretag behdver jamfora foretagets avsedda positionering med dess vision och
varderingar. Det ar dock viktigare for foretag att fokusera pa varumarkesidentitet &n
varumaérkespositionering nar de bygger ett varumérke, det ar &ven relevant att alla medarbetare

har samma bild av varumarkets identitet. Det blir viktigt att se till medarbetarens egen bild av
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varumérkets identitet och jamféra den med hur foretaget vill positionera sig, detta gors for att se

hur deras olika uppfattningar av foretaget ser ut.

Personlighet: Foretagets varderingar reflekterar foretagets personlighet. Nér ett foretag har
skapat en stark personlighet blir det latt for intressenter och konsumenter att k&nna igen

varumarket.

Relationer: For att skapa en forstaelse for varandra ar det viktigt for foretag att ha en god
relation till sina konsumenter. Chefer behdver aktivt arbeta med sina medarbetare for att de ska fa
en forstaelse for hur relationen mellan medarbetare, konsumenter samt intressenter ska se ut.
Medarbetaren ska vara delaktig i att utvardera hur relationer kan starka varumarket,

varumarkespersonligheten samt varumarkets positionering pa marknaden.

Presentation av varumaérket: Det ar viktig for foretag att uppratthalla en dialog med sina
medarbetare for att kunna presentera en enad identitet gentemot intressenter och konsumenter.
Ofta har mottagarna olika bilder av foretaget och malet ar att de ska fa samma bild, vilket kan
paverkas genom att styra hur det presenteras. Varumarket finns till for att skapa en symbolisk
mening och nar konsumenten bar/anvander produkter fran ett specifikt varumarke gor de det for
att visa upp vilka de ar genom varumérket. Den symboliska meningen kommer inte endast fran

reklam utan &ven fran interagerande med andra konsumenter samt medarbetare i foretaget.

2.3 Promotion Mix
Promotion mix, &r en modell som tagits fram av Philip Kotler. Modellen bestar av fem delar som

alla syftar till att paverka konsumenten. Varje del har en egen unik karaktaristik och olika
kostnader for genomforandet. For ett foretag ar det viktigt att vélja en av delarna att fokusera pa
(Kotler, 1994, s. 615-616).

Reklam: Det finns manga olika former av reklam och det &r svart att samla dem alla under ett
och samma tak. Foljande kvalitéer galler for i stort sétt alla reklamformer:
o Offentlig presentation: Reklam fungerar som ett offentligt medel for att formedla

information till manga mottagare med samma budskap.
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o Genomslagskraft: Reklam gor det mojligt for séljaren att upprepa sitt budskap vid olika

tillfallen och ger kdparen mojlighet att ta emot samt jamfora olika budskap mellan olika
konkurrenter. Mangden reklam fran en och samma saljare ger en indikation pa foretagets
storlek, makt och framgang.

o Uttrycksfullhet: Reklam gor det mojligt for foretag att dramatisera foretaget och dess

produkter genom tryck, ljud och farg.
o Opersonlighet: Reklam kan inte jamforas med personlig forsaljning eftersom reklam &r en

monolog jamfort med det personliga moétet med en séljare som ar en dialog.

Saljframjande atgarder: Foretag anvander sig av saljframjande atgarder for att fa starkare och
snabbare respons av konsumenten. De kan &ven anvéandas for att dramatisera produkterbjudande
och forbattra dalig forsaljning. Det finns tre olika kvalitéer for saljframjande atgarder:

o Kommunikation: Saljaren skapar uppmérksamhet som genererar information om

produkten vilket i sin tur lockar till sig konsumenten.
o Interaktivitet: Saljaren inforlivar ett tillmétesgaende satt, ger incitament samt ett bidrag
som skapar varde for kunden.

o Inbjudan: Saljaren inbjuder till att genomfdra en transaktion.

Direktmarknadsforing: Direktmarknadsforing har tre unika kvalitéer:
o Icke offentlig: Meddelandet ar adresserat till en specifik mottagare och nas inte av andra.
o Anpassat: Meddelandet kan anpassas for att tilltala den utvalda mottagaren.
o Uppdaterat: Meddelandet kan snabbt skapas for att sedan levereras direkt till mottagaren.

PR och publicitet: Det finns tre kvalitéer for PR och publicitet:

o Hoqg trovérdighet: Nyhetsartiklar anses mer autentiska och trovardiga an reklamannonser.

o Ouppmarksamhet: Nyheter nar lattare fram till mottagaren an reklam som ér till for att

sédlja produkter.
o Dramatisering: Precis som en av kvalitéerna i “Reklam”, har PR potential att dramatisera

foretag och dess produkter.
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Personlig forsaljning: Detta ar det mest kostnadseffektiva sattet att na ut med information till
konsumenten. Personlig forsaljning har tre unika kvalitéer:

o Personlig konfrontation: Det skapas en interaktiv relation mellan tva parter eller flera,

kopare och saljare. Varje part kan observera den andra parten och anpassa sig efter denna.
o Utveckling: Relationen mellan kdpare och saljare fordjupas och utvecklas 6ver tid vilket
leder till langvariga relationer.
o Respons: Personlig forsaljning, genom samtal, skapar en skyldighet till respons hos

konsumenten.

2.4 Impact of Satisfaction with Mandated CRM Use on Employee Service Quality
Organisationer har fatt forstaelse for vikten av god service via medarbetare som kan paverka

kundnojdheten positivt. Detta ger foretag en stark konkurrensfordel och hjélper dem att behalla
befintliga kunder samt locka till sig nya. Fler foretag borjar forsta vikten av goda relationer till
konsumenten och skapar dessa genom att anvanda sig av Customer Relationship Management
(CRM). Ledningen maste implementera CRM hos medarbetare och skapa en forstaelse for
processen samt skapa motivation och engagemang som medarbetare kan &verfora till
konsumenten. CRM maste utformas sa att den passar varje grupp i organisationen och bidra till
att hela kedjan fungerar, fran ledning till medarbetare. Resultaten av studien visar pa att CRM é&r
viktigt for att stotta medarbetare i deras arbete men Hsieh et al. (2012) beskriver aven att foretag
behdver ett bredare perspektiv. Det ar latt att medarbetare blir naiva och bara anvander sig av
CRM, de behdver ocksa ta hansyn till sin kunskap om service, engagemang, tillfredsstéllelse

samt serviceutbildning for att skapa god servicekvalitet (Hsieh et al. 2012).

2.5 Identitetsprisman
Kapferer utvecklade ar 1997 en modell som heter Identitetsprisman som bestar av sex olika delar

i form av en prisma. For att ett foretag ska engagera och inspirera sina konsumenter maste de
skapa en kommunikation och relation till dem. Mé&nniskor anvander sig av varumarken for att
bygga sin egen identitet, for att ett varumarke ska uppna god service och kundnojdhet sa ar
kommunikationsmodeller mycket relevanta. Identitetsprisman ar en sadan
kommunikationsmodell som ar anvandbar for att bygga starka langvariga relationer med

aterkommande konsumenter (Kapferer, 1997, s. 158).
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Figur 3: Identitetsprisman, Kapferer, 1997, s. 158. Begreppen d&versatta till svenska.
Modellen tydliggér Kapferers teori kring ett varumarkes identitet och hur dess olika delar reflekteras till

konsumenten.

Fysik: Alla varumérken har fysiska sardrag och kvalitéer vilket bildar grunden i varumarket, som
allt annat bygger pa. Ett exempel pa ett varumarkes fysiska attribut kan vara deras

“flaggskeppsprodukt”, till exempel Coca-Colas utmérkande flaskor.

Personlighet: Genom att skapa en kommunikation med konsumenten kan varumarket formedla
en personlighet och konsumenten kan fa en uppfattning om vem varumérket skulle vara om det
hade varit en fysisk person. Varumarkets personlighet har varit viktig att marknadsféra sedan
1970-talet. For att lattare formedla ett varumarkes personlighet kan foretag anvanda sig av en
“talesperson” for varumarket. Nar ett varumérke har en stark personlighet kan konsumenten

lattare identifiera sig med det.

Kultur: Ett foretags kultur ar den viktigaste delen i ett varumarkes identitet. Det &r av storsta vikt
for starka varumarken att formedla sin kultur till konsumenten da kulturen &ar en viktig del i
konsumentens helhetsuppfattning av varumaérket. Kulturen skapar en djupare mening inom

varumérket och konsumenten kan se att de & mer &n bara sina produkter.
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Relation: Varumarken bygger ofta pa relationer. De vill formedla goda relationer till sina
konsumenter for att tilltala dem och dra dem till sig. Service &r per definition en relation mellan
manniskor och detta paverkar hur varumarket agerar, levererar och relaterar till sina

konsumenter.

Reflektion: Ett varumérke &r en reflektion av konsumenten och en konsument dnskar uppfattas
som en reflektion av varumérket ndr personen bar/anvénder det. Konsumenter anvénder sig av

starka varumarken for att bygga upp sin egen identitet.

Sjalvbild: Ett varumarke talar till konsumentens sjalvbild och de skapar en relation till

varumérket och ett varumarke kan fungera for att starka en konsuments sjalvbild.

2.6 Design Thinking
Tim Brown har i sin artikel fran 2008, tagit fram modellen Design Thinking som handlar om att

tjanster och produkter maste utvecklas med kunden i fokus. Design Thinking ar en disciplin som
anvands for att forstd konsumentens behov for att sedan kunna skapa affarsstrategier utifran detta
och pa sa satt skapa tjanster som genererar 6kat kundvarde. Som designer eller varumarkesstrateg
maste man vara insatt i konsumentens behov och genom observationer upptacka vad de behover i
sin vardag. Det ar viktigt for ledning och chefer i ett foretag att anvénda sig av Design Thinking
for att differentiera sig samt skapa konkurrensfordelar, detta genom att skapa en god
kommunikation mellan medarbetare pa foretaget. Design har, i och med denna teori, utvecklats
fran att endast handla om estetik till att fokusera mer pa att kunna leverera ett dkat varde till
konsumenten genom varumérkesuppfattning, service och ett strategiskt tank kring
kommunikation av varuméarket. Framtagning och design av varuméarkesstrategier ar en tillgang
for foretag, och grunden i detta tankesatt ar att utvecklingen av nya strategier ar en iterativ
process (Brown, 2008). Enligt Brown ska den iterativa processen genomga dessa tre faser vid

utvecklingen av nya tjénster och strategier:

Inspiration: Vad dr foretagets problem och vad finns det for mojligheter? Vad har fordndrats och

vad kommer att forandras? Ta genom observation reda pa vad konsumenten gor, tanker, behdver
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och vill ha. Vad har foretaget for begransningar? Det ar viktigt att involvera manga olika

discipliner och delar av foretaget redan i inspirationsfasen.

Idégenerering: Brainstorma for att komma fram med manga olika forslag och ha konsumenten i
fokus. Prototyptester genomfors for att sedan kunna ga tilloaka och gora forandringar av

prototypen eller konceptet.

Implementering: Utfor visionen och hjélp marknadsféraren att utforma en marknadsstrategi.

Gor strategin till en del av foretaget och paborja sedan nésta projekt.

2.7 Tillampning av teorier
Teorin The Employee Brand: Is Yours an All-Star? anses vara den mest relevanta teorin for

studien da den betonar vikten av medarbetaren i varumarkesarbetet. Modellen som &r en
betydande del av teorin kommer vara till stor anvandning i analysen da medarbetare latt kan
klassificeras och utvarderas. Teorin kommer att anvandas i sin helhet d& alla delar anses vara

relevant for studien.

Teorin Varumarkesidentitet ar relevant for studien da den behandlar hur foretag ska arbeta for att
minska gapet mellan ett varumarkes identitet och image. Eftersom att syftet med studien ar att
undersoka hur vl ett varumaérkes identitet stammer Gverens med medarbetarens uppfattning samt
hur detta aterspeglas genom hela organisationen, kommer denna modell vara till stor nytta for att

forsta arbetet kring varumarkesbyggande i analysen.

| denna studie kommer endast tva delar av modellen Promotion Mix att anvandas, séljframjande
atgarder samt personlig forsaljning. Det ar aven relevant for studien att se vilken av dessa delar
som foretaget fokuserar pa. Séljframjande atgarder kommer att anvandas da foretag med hjalp av
dem kan se hur de kommunicerar, interagerar samt inbjuder kunder till forsaljning. Personlig
forsaljning fokuserar pa det mote och informationsutbyte som sker mellan medarbetare och
konsument samt den relation som skapas mellan konsument och varumérke (Kotler, 1994). Dessa
tva delar anses vara relevanta for studien da de visar pa medarbetarens roll i butik och att foretag
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maste vara medvetna om hur dessa kan paverka konsumentens uppfattning om varumarkets
identitet.

Teorin Impact of Satisfaction with Mandated CRM Use on Employee Service Quality diskuterar
vikten av CRM men framforallt betydelsen av att organisationen, med hjalp av CRM, ska fungera
pa samma satt utifran samma varumarkesidentitet (Hsieh et al. 2012), vilket ar ett viktigt fokus i
undersokningen. En genomgaende strategi genom hela organisationen ar avgoérande for att fa
lojala, aterkommande kunder da medarbetarens motivation och engagemang smittar av sig, vilket

ar det studien &mnar undersoka och analysera.

De delar som anses vara mest relevanta for studien i ldentitetsprisman &r; personlighet, kultur,
relation och reflektion. Detta for att de alla syftar till 6verféringen av varumarkets identitet till
konsumenten och hur dessa aterspeglar varumarkets image (Kapferer, 1994). Detta &r relevant for
studien da den syftar till att undersoka hur val varumarkets identitet aterspeglas genom hela

organisationen till konsumenten.

Teorin Design Thinking &r relevant for studien da den visar pa att varuméarkesstrategier med
fordel utformas med kunden i fokus. Medarbetaren ses som en avgorande del i kommunikationen
av varumarket till konsumenten och de ska vara en naturlig del av varumérkesstrategin (Brown,
2008). Detta &r nagot som studien kommer att undersoka da analys och diskussion kan fa stod i

modellen Design Thinking.

2.8 Kritik av teori
Kritik som kan riktas mot teorin The Empoloyee Brand: Is Yours an All-Star? &r att den inte &r en

véletablerad teori eller modell. Dock anses den vara av hogsta relevans for denna studie da den
behandlar samma amne. Kritik kan dven riktas mot modellen i teorin som endast innehaller fyra
olika medarbetartyper, det kan finnas en risk att medarbetare inte passar in i nagon av
kategorierna alternativt passar in i flera av dem. Trots detta anses modellen fylla en viktig
funktion da den fortydligar vikten av medarbetarens kunskap och instéllning till varuméarket och

hur detta paverkar foretaget i sin helhet.
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Modellen Varumarkesidentitet av de Chernatony kan vid forsta anblick uppfattas som komplex
och svart att forsta. Detta kan anses vara negativt da det kan gora det svart for lasaren att tolka
modellen samt forsta den analys som kommer goras utifran den. Dock anses alla delar vara
relevanta for studien och modellens alla olika delar forklaras tydligt for att géra den mer
lattforstaelig. Att den dr komplex kan dven ses som nagot positivt da det kan skapa en djupare

analys och diskussion i forhallandet till empirin.

Modellen Promotion Mix ar framtagen 1994 och kan darav anses vara foraldrad, dessutom har
endast tva av fem delar ur modellen valts ut for analys och diskussion vilket kan anses vara en
liten del av modellen. Fokuset i Promotion Mix ligger pa hur foretag kan paverka kunden
samtidigt som denna studie snarare syftar till att undersoka hur konsumenter uppfattar ett foretag
och dess varumarke. Trots detta har Promotion Mix valts ut som en relevant teori for studien da
informationen fortfarande anses vara aktuell, trots att modellen ar fran 1994. Dessutom ses
relationen och interaktionen mellan varumarket, genom medarbetaren, och konsumenten som

viktig i modellen och empirin som samlas in kan analyseras utifran de valda delarna.

Teorin Impact of Satisfaction with Mandated CRM Use on Employee Service Quality ger ingen
djupare forstaelse i &mnet utan beror det bara ytligt. Dock &r kopplingen mellan anvandningen av
CRM och medarbetarens effekt pa kopprocessen samt hur de kan paverka konsumenten pataglig,

nagot som anses vara hogst relevant for studien samt analysen.

Identitetsprisman innefattar flertalet steg och kan uppfattas som komplex och svar att forsta. Det
ar manga steg som ska kopplas samman vilket kraver en forstaelse i amnet for att en fullgod
analys ska kunna goras. Samtidigt ger modellen en tydlig bild av varumarkets identitet

(avsandarens bild) och varumarkets image (mottagarens bild), darav ar modellen relevant.

Design Thinking ar en modell utvecklad med design i fokus vilket kan goéra den svart att forsta
och applicera for de som inte studerat eller arbetar med design. Artikelns utformning beskriver en
process som ar mer anpassad for produktdesign, men det finns &ven ett visst fokus kring
framtagning av strategier for kommunikation av ett foretags varumarke, vilket &r relevant for

studien.
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3. Metod

| detta kapitel fors en metodologisk diskussion kring valet av metod for att besvara studiens syfte
och forskningsfraga samt en noggrann beskrivning av genomforandet av studien och pa vilket satt
data samlats in. Population och urval, databearbetning samt reliabilitet och validitet diskuteras

och kapitlet avslutas med kritik av den genomférda metoden.

3.1 Val av metod
Till studien har en kvalitativ ansats valts for att ge en djupare forstaelse for internmarknadsforing

samt for att svara pa forskningsfragan. Studien liknar en fallstudie da det endast &r en
organisation som ska understkas (Bryman, Bell, 2005, s. 589). Studien uppfyller vissa av de krav
som stalls pa en fallstudie, exempelvis syftar studien till att svara pa fragan “hur”, vilket
formuleras i undersokningens forskningsfraga. Fallstudier syftar aven till att undersoka en
situation som inte kan kontrolleras, den undersoker ocksa till att undersoka aktuella skeenden dar
sammanhanget ar ett konkret socialt sammanhang (Yin, 2006, s. 17). Studien antar det inte finns
en objekt sanning, utan att omvarlden ar en social konstruktion som ska undersokas, detta satt att
se pa verkligheten &r studiens ontologiska stillningstagande. Det epistemologiska
stallningstagandet tas i samband med att en kvalitativ metod valts, detta innebér att forskaren
utgor en betydande roll vid insamlingen, tolkningen samt analysen av empiri (Bryman, Bell,
2005, s. 491-492). En abduktiv forskningsansats har valts da studien utgar fran valda teorier, som
sedan reviderats efter studiens gang (Alvesson, Skéldberg, 2008, s. 55). Teorierna behandlar
amnet och ligger till grund for att besvara forskningsfragan, analysera empirin samt dra slutsatser.
Ett antal intervjuer kommer att genomféras med medarbetare i olika delar av organisationen av
en organisation inom modebranschen, exempelvis olika avdelningar pa huvudkontoret samt
butiker. Sekundardata i form av styrdokument som presenterar varderingar och foretagskultur
kommer &ven att anvandas for att kunna analysera resultatet. Detta for att fa en forstaelse
huruvida uppfattningarna skiljer sig at eller inte, gallande varuméarkesidentitet, beroende pa var i

organisationen medarbetaren arbetar.
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3.2 Population
Den valda populationen for studien &r alla foretag i Sverige som besitter starka varumérken samt

arbetar med internmarknadsforing. Populationen har valts da denna studie fokuserar pa att
undersoka svenska modeforetag da de ofta byggt upp starka, globala varuméarken och i stor

utstrackning anvander sig av internmarknadsfoéring (Jungstedt, 2015).

3.3 Urval

3.3.1 Val av foretag

Urvalet for studien har begrénsats till modeforetaget H&M och deras huvudkontor samt butiker i
Stockholmsomradet. H&M har valts da det ar ett av varldens storsta modeféretag och dessutom
svenskt. Det ar intressant att undersoka H&M da det ar en stor, global organisation med ett starkt
varumarke (H&M, Vart Foretag — Fashion, fun & action, 2015). Att valet har begransats till
H&M beror pa flera faktorer, som tidigare namnts ar de ett tongivande fdretag inom
modebranschen bade i Sverige och globalt. H&M:s foretagskoncept ar att sammanfora design,
kvalitet och hallbarhet i sina kollektioner till ett lagt pris (H&M, Our Business Concept, 2015).
H&M é&r ett globalt foretag som har 3511 butiker i 55 l&nder varlden Over, de har 132 000
anstallda och omsatte ar 2014 176 620 miljoner kronor (H&M, Arsredovisning for 2014, 2015).
H&M &r man om alla sina medarbetare och arbetar hart for att bygga upp en stark foretagskultur
som dven benamns som "H&M-andan” da de ar dvertygade om att en stark foretagskultur ger
positiva effekter. De bygger sin “H&M-anda” kring starka och tydliga vérderingar som bygger en
stadig grund for hur foretaget och dess medarbetare ska fungera (H&M, Vara Véarderingar, 2015).
Dessa kvalitéer har legat till grund for valet av H&M som foretag da foretaget anses vara
intressant att undersoka. De utger sig for att arbeta aktivt med att bygga en stark foretagskultur,
dock dar det intressant att se hur detta fungerar i praktiken och hur de arbetar med detta genom

hela organisationen.

3.3.2 Urval intervjuer
For att fa tillgang till relevant information fran H&M kommer informationen att inhdmtas fran

valda delar ur organisationen, sa som inképsavdelningen pa huvudkontoret i Stockholm samt
butiker i Stockholmsomradet. Valet av intervjuobjekt fran huvudkontoret har skett genom ett

bekvamlighetsurval, det vill sdga ett icke slumpmassigt urval. Urvalet anses inte vara av lika stor
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vikt da studien vill skapa en djupare forstaelse istallet for en bred med hjélp av en kvalitativ
ansats (Bryman, Bell, 2005, s. 377). Intervjuobjekten fran huvudkontoret har valts ut med hjalp
av personliga kontakter. Personerna som ska intervjuas & Medarbetare 1 som arbetar som
divisionschef pa inkdpsavdelningen och darmed har en bred bild av foretaget och ar val insatt i
olika delar av organisationen samt Medarbetare 2 som arbetar som designassistent pa

huvudkontoret och darav har inblick i andra delar av H&M.

Urval till de semistrukturerade intervjuerna av butikspersonal har dven dessa skett genom ett
bekvamlighetsurval. Da studien avgransats till att undersoka modeféretag och H&M i Stockholm
har H&M butiker pa olika platser i Stockholm valts ut for de intervjuerna. Butikerna som valts ar
placerade i Forort A, Forort B, Forort C, Forort D, City E samt City F. Dar har butikspersonal
valts ut pa plats for att svara pa intervjufragorna, detta da personalen har olika mycket att gora

vilket gor det svart att i fortid boka tid for intervjuerna.

3.4 Datainsamling
Studien amnar genomfora tva djupintervjuer av semistrukturerad karaktar med tva personer som

arbetar pd H&M:s huvudkontor i Stockholm. Medarbetare 1, arbetar pa inkopsavdelningen och
det ar relevant att intervjua medarbetaren da personen ar val insatt i foretaget som helhet, dess
varumarke samt affarsidé. Medarbetare 2, arbetar som designassistent pa huvudkontoret och har
inblick i utformningen av nya kollektioner och maste ha H&M:s vérderingar i atanke i sitt dagliga
arbete. Studien @mnar &ven genomfora ett antal semistrukturerade intervjuer med butikspersonal
for att fa en forstaelse for deras syn pa varumarket och om den stimmer Gverens med
varumadrkets identitet samt hur de arbetar med att formedla detta till konsumenten. Utdver de
primérdata som samlas in kommer &ven sekundérdata att anvandas i form av ett dokument, "The
H&M Way”, innehdllande de riktlinjer och vérderingar som H&M arbetar utifran (se 4.1). Detta
dokument anvands for att bidra med bakgrundsinformation da studien syftar till att undersoka en
organisation och dess internmarknadsforing, studiens sekundardata har stor relevans da den
styrker H&M:s egna uppfattning om varumarkesidentiteten. Sekundardata i form av "The H&M
Way” anvands for att jamfora resultaten av priméardata for att se om det finns nagra skillnader
eller likheter 1 hur H&M utger sig for att formedla varumarket genom organisationen och hur

detta fungerar i praktiken.
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3.4.1 Utformning av intervjufragor
Fragorna till djupintervjuerna med medarbetare pa huvudkontoret kommer i forvag utformas for

att sakerstalla att empirin som samlas in ar relevant for att svara pa forskningsfragan samt for att
ingen viktig information ska utelamnas. Intervjufragorna kommer sedan att sammanstéllas till en
intervjuguide som kommer att skickas till respondenterna i forvdg, detta for att respondenterna
ska fa mojlighet att lasa in sig pa fragorna samt forbereda sig infor intervjutillfallet.
Intervjuguiden minskar risken for att vissa fragor inte kommer kunna besvaras da respondenten
kommer ha mojlighet att forbereda sina svar samt lasa pa kring amnet i forvdag. Fragorna
kommer att formuleras 6ppna for att gora det mojligt for respondenten att tolka fragorna och
svara fritt, vilket dven ger mojlighet till foljdfragor och vidare diskussion (Bryman, Bell, 2005, s.
363). De semistrukturerade intervjuerna med butikspersonal kommer besta av prestrukturerade
fragor dar respondenten kan svara pa fragan med stor frihet (Bryman, Bell, 2005, s. 363), detta
for att skapa en ytlig forstaelse av butikspersonalens uppfattning av varumarkets identitet och om
den overensstammer med empirin fran djupintervjuerna fran huvudkontoret samt studiens

sekundardata.

3.5 Databearbetning
Empirin som samlas in kommer att bearbetas i flera olika steg. Det forsta steget innebar att

intervjuerna spelas in vid intervjutillfallet. Efter intervjutillfallet transkriberas ljudupptagningarna
for att sedan kunna tolkas och analyseras (Bryman, Bell, 2005, s. 374). Studiens sekundardata
sammanstalls for att skapa en helhetsbild av H&M:s egna vérderingar och riktlinjer. Studiens
sekundardata kommer sedan att jamforas med empirin fran intervjuerna for att skapa en

helhetshild av fenomenet.

3.6 Undersokningsprocess

3.6.1 Djupintervju - Medarbetare 1
Djupintervjun med Medarbetare 1 genomfordes den 14 april 2015, mellan klockan 12.30 och
12.55 pa H&M:s huvudkontor pa Master Samuelsgatan 46A, Stockholm. Detta for att genomféra

intervjun pa en plats dar Medarbetare 1 kanner sig bekvdm men dven ge en mojlighet att kdnna av
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stamningen och kulturen pa H&M:s huvudkontor. Intervjun genomférdes i ett mindre
konferensrum som Medarbetare 1 bokat for &ndamalet. Intervjun spelades in med tva
mobiltelefoner for att undvika tekniska missoden. Medarbetare 1 hade i forvag last igenom
fragorna, trots detta stalldes fragorna i turordning och ett fatal foljdfragor stalldes. Medarbetare 1
hade forberett sig vél infor intervjutillfallet och hade dven tagit med sig material gallande H&M:s
varderingar och afféarsidé, bland annat en kopia av “The H&M Way”. Direkt efter intervjun
transkriberades den for att skapa en tydlig bild av det som sades samt underlatta for analys. Nar
transkriberingen av intervjun sammanstallts till empiri skickades detta till Medarbetare 1 for
godkannande och for att se om detta Gverensstimde med det personen ville férmedla vid

intervjun.

3.6.2 Djupintervju - Medarbetare 2
Djupintervjun med Medarbetare 2 genomférdes via mejlkontakt da medarbetaren inte hade tid for

ett personligt méte. Dock gav personen mojlighet att uppratthalla kontakten vid uppkomst av
eventuella foljdfragor. Intervjufragorna skickades till Medarbetare 2 den 30 april 2015 och svaren
aterficks den 5 maj 2015, anledningen till att svaren drojde var pd grund av langhelg.
Medarbetare 2 fick mojlighet att ta god tid pa sig att svara pa fragorna for att empirin skulle vara
av sa god kvalité som mojligt. Efter sammanstéllning av empirin fanns inget behov av vidare

mejlkontakt med Medarbetare 2.

3.6.3 Semistrukturerade intervjuer med butikspersonal
Alla de semistrukturerade intervjuerna med butikspersonal skedde pa samma sétt, de medarbetare

som sag minst upptagna ut valdes ut och tillfragades om de hade tid 6ver for att svara pa nagra
fragor. Intervjuerna tog mellan 2 till 4 minuter att genomféra. Forsta butiken som besoktes var
H&M i Forort A, den 15 april 2015 mellan klockan 12.00 och 12.30. Har genomfordes tre
intervjuer, en med Butikspersonal 1 (butikschef), en med Butikspersonal 2 och en med
Butikspersonal 3. Den andra butiken var H&M i Forort B, den 15 april 2015 mellan klockan
14.30 och 14.35. Har genomfdrdes en halv intervju med Butikspersonal 4 innan intervjun avbrots
da medarbetaren kéande sig osaker pa svaren, en kollega kom sedan med uppgifter om att
butikspersonalen inte far svara pa intervjufragor och hanvisade till H&M:s PR-avdelning. Tredje
butiken var H&M i Forort C som besoktes den 15 april 2015, mellan klockan 16.00 och 16.15,
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déar en intervju med Butikspersonal 5 genomfordes. Den fjarde intervjun genomférdes med
Butikspersonal 6 pa H&M i Forort D, den 16 april 2015 mellan klockan 14.30 och 14.45. Den
femte butiken var H&M i City E som besOktes den 17 april 2015 mellan klockan 15.30 och
15.50, d&r genomfdrdes tre intervjuer med Butikspersonal 7, Butikspersonal 8 och Butikspersonal
9. Den sista butiken som besoktes var H&M i City F den 5 maj 2015 mellan klockan 14.55 och
15.15, dar genomfordes tva intervjuer med Butikspersonal 10 och Butikspersonal 11 (Visual
Merchandiser). Utdver dessa sex butiker besoktes ytterligare 4 butiker i city som var placerade
nara huvudkontoret, dar avslogs intervjuerna da personalen pa dessa butiker var val medvetna om
att de inte fick svara pa fragor och istéllet hanvisade till PR-avdelningen. Ytterligare tva butiker
besoktes i tva olika fororter, dar hade butikspersonalen, pa grund av tidsbrist, ingen majlighet att
svara pa fragor.

Efter de genomforda intervjuerna transkriberades dessa for att askadliggora maonster i det som
sagts samt underlatta for analys samt jamforelser av empiri. Vid transkriberingen hittades
monster i svaren och ytterligare variation uteblev, en mattnad av empiri av semistrukturerad
karaktar uppstod efter 11 genomforda intervjuer. Dessa ansags utgora ett bra komplement till
djupintervjuerna samt studiens sekundérdata. Respondenter samt butiker har i efterhand
anonymiserats da kanslig information framkom under intervjuerna det fanns aven en problematik
gallande att medarbetare, pA H&M enligt kontrakt, inte far svara pa fragor vilket kan skapa
svarigheter for de medarbetare som stallde upp pa intervju och i och med det brét mot sitt
kontrakt.

3.7 Reliabilitet och validitet
Begreppet reliabilitet innebar i vilken grad studiens resultat ar tillforlitligt (Bryman, Bell, 2005, s.

93). Extern reliabilitet star for i vilken utstrackning undersokningen kan replikeras, i det flesta
fall ar det svart att uppfylla god reliabilitet vid kvalitativ forskning da det ar nastintill omojligt att
fa samma resultat vid ett annat tillfalle nar det géller studier av sociala kontexter (LeCompte.
Goetz, 1982). Tillvagagangssattet for studien &r noga beskrivet, vilket gor det mojligt for en
granskare att folja samma tillvagagangssatt samt majliggor en replikation (Yin, 2006, s. 59).
Reliabiliteten i denna studie kan trots detta inte anses som god da den sociala miljo som

undersoks inte kommer kvarsta och vara exakt densamma vid ett senare undersokningstillfalle.
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Begreppet validitet innebar hur vl studien har métt det den avsag att mata (Bryman, Bell, 2005,
s. 95). God intern validitet innebér att den teoretiska referensramen for studien éverensstammer
med de data som samlats in (LeCompte, Goetz, 1982), i detta fall med hjalp av intervjuer samt
sekundardata. Extern validitet, eller det som ocksa kallas generaliserbarhet, kan under inga
omstandigheter vara hog nar det géller fallstudier da dessa endast undersoker ett enda fall och
resultatet inte kan generaliseras pa andra fall eller organisationer (Bryman, Bell, 2005, s. 73). Da
denna studie liknar en fallstudie ar endast analytiska generaliseringar mojliga, vilket innebér att
det dras paralleller mellan empirin och befintliga teorier (Yin, 2006, s. 58). Validiteten for den
genomforda studien kan anses vara relativt god med tanke pa att studien har matt det som avsags
matas, slutsatserna av empirin innehaller tydliga monster och anses vara hallbara samt att det
finns tydliga paralleller mellan studiens teorier samt empiri. Validiteten starks da tidigare

forskning 6verensstammer med studiens resultat och slutsats.

3.8 Kritik av metod
Det finns allman kritik mot den kvalitativa ansatsen sa tillvida att den anses vara allt for subjektiv

samt att forskaren sjalv véljer ut den information som anses vara betydelsefull. Ytterligare ett
problem med kvalitativ forskning &r problematiken med att replikera undersékningen. Da empiri
som samlas in genom en kvalitativ undersokningsprocess ofta ar ostrukturerad leder detta till
svarigheter da forskaren blir subjektiv och utgér en betydande roll i forskningen (Bryman, Bell,
2013 s. 416-417). Da empirin samlades in med hjélp av ljudinspelning kan detta ha bidragit till
varfor manga respondenter blev osékra (Bryman, Bell, 2005, s. 375) och tackade nej till att svara
pa intervjufragorna. For att minska denna risk gavs respondenterna mgjlighet till att vara
anonyma, trots detta kvarstod en stor osdkerhet hos respondenterna pa grund av
ljudupptagningen. Det finns &ven problem med att generalisera studiens resultat pa hela
populationen da undersokningen endast utfors pa ett enda fall (Bryman, Bell, 2005, s. 318-320).
Hade istéllet en kvantitativ ansats valts dar respondenterna valts med ett sannolikhetsurval hade
det skapat en bredare forstaelse av amnet som lattare kunnat generaliseras pa populationen da
resultatet baseras pa flera respondenters svar. Dock valdes en kvalitativ ansats till denna studie da
en djupare forstaelse av det valda fallet 6nskades vilket endast kunde uppnas genom en kvalitativ

metod. Kritik kan &ven riktas mot studiens urval dér respondenterna valts ut med hjélp av ett
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bekvamlighetsurval vilket ocksa bidrar till att resultatet inte gar att generalisera da det inte gar att
veta vilken population detta stickprov representerar (Bryman, Bell, 2005, s. 125). Istéllet skulle
ett slumpmadssigt urval valts for att ge ett mer generaliserbart resultat, dock kréver detta mycket

resurser i form av tid och pengar.

26



4. Empiri

| detta kapitel presenteras insamlad primardata i form av tva djupintervjuer och 11
semistrukturerade intervjuer samt sekundardata, “The H&M Way”. For fullstdndiga

transkriberingar av samtliga intervjuer, se Bilagor.

4.1 Sekundardata - “The H&M Way”
H&M ar vél medvetna om vikten av internmarknadsforing och arbetar darfor efter H&M:s egna

varderingar som presenteras i “The H&M Way”, ett dokument som tagits fram for att redogora
for H&M:s riktlinjer, varderingar och affarsidé, H&M:s affarsidé & ”Mode och kvalitet till bésta
pris”. FOr medarbetarna pa H&M star kunden alltid i centrum, det ar av storsta vikt att uppfylla
kundens behov och om en kund undrar Gver nagot ska medarbetaren alltid se till att hjalpa.
Oavsett vilken roll eller arbetsuppgift medarbetare har inom foretaget ar det viktigt att de, varje
dag i alla situationer, arbetar utifran H&M:s varderingar som bygger grunden i foretaget.
Riktlinjerna fungerar som ett ramverk for hur alla medarbetare ska arbeta och agera pa
arbetsplatsen, i sitt dagliga arbete samt i kontakten med intressenter sa som leverantorer och
kunder (H&M, The H&M Way, 2015).

H&M:s grundvérderingar gallande foretagskultur ar:
o Vi tror pd manniskan

Vi dr ett team

Rakt pa sak med Oppet sinne

Enkelhet

Entreprendrsanda

O O O O O

Standiga forbattringar
0 Kostnadsmedvetenhet
Aven héllbarhet &r en viktig grundpelare for H&M och préaglar allt de gor.

H&M anser att medarbetarna ar nyckeln till framgang och detta ar nagot som det tas hansyn till i
alla delar av organisationen, genom exempelvis medvetenhet kring manskliga rattigheter, respekt
och jamlikhet gallande alla led fran leverantérer och affarspartners till kontors- och

27



butikspersonal. H&M arbetar dven med hallbarhet som en naturlig del i allt de gor,
hallbarhetstanket ar nagot som alla medarbetare pa foretaget tar del av och préaglar varje del i
organisationen. En annan viktig aspekt ar teamwork, alla delar i foretaget ska fungera som ett
team dar medarbetare kan hjalpa och stétta varandra vilket ar en viktig del av foretagskulturen
aven kallad "H&M-andan”. “H&M-andan” préaglas dven av bra ledarskap som i hogsta grad ska
utmarkas av inspiration, ansvar, feedback samt motivation. For att skapa ett framgangsrikt foretag
krdvs inte enbart ett bra ledarskap utan &ven goda relationer mellan medarbetarna anses vara av
storsta vikt vilket skapar god stdmning som smittar av sig pa bade kunder, samarbetspartners
samt kollegor. Ytterligare en viktig vardering som tas upp i "The H&M Way” ar rakt pa sak med
Oppet sinne som syftar till att det ska finnas en 6ppen kommunikation genom hela organisationen,
mellan alla medarbetare oavsett position (H&M, The H&M Way, 2015).

4.2 Primardata

4.2.1 Djupintervju - Medarbetare 1
For att se hela transkriberingen av intervjun med Medarbetare 1, se Bilaga 3.

1. Vad har du for titel?
Jag jobbar som divisionschef pa en av divisionerna pa inkép som ar ansvarig for dam
assessorer. Vi har totalt atta divisioner som arbetar globalt och koper in till alla lander i
hela varlden. Mitt ansvar ar att sakra Iénsamhet och tillvéxt i hela varlden pa kort och lang
sikt. I min division arbetar cirka 100 personer uppdelade i sektioner om 20 och i varje

sektion finns en sektionschef, produktdesigner, ekonom med flera.

2. Hur lange har du arbetet pa H&M?
Jag har jobbat pd H&M i drygt 10 ar. Jag borjade som ekonom men har éven jobbat i
Tyskland pa forsaljningsavdelningen i ett och ett halvt ar. Innan jag borjade jobba pa
H&M pluggade jag redovisning och finansiering pa Handelshogskolan i Stockholm. En
av H&M:s absoluta styrkor &r att de ar ett tillvaxtforetag, det finns hela tiden mojligheter
att ga vidare och utvecklas inom H&M.
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. Vilka ar dina huvudsakliga arbetsuppgifter?

Jag har ett valdigt brett ansvarsomrade, men jag ar i huvudsak ansvarig for min divisions
sortiment och produkter globalt sett. For mig handlar det om att sétta upp tydliga mal och
fokus for att maximera forséljning samt I6nsamhet. F6r mig som chef handlar det mycket
om min personal och om att utveckla och coacha dem. Arbetsuppgifterna kan vara valdigt
varierande fran det strategiska till det operationella och det galler att kunna prioritera sin
tid pa béasta satt.

. Vad tycker du utmarker H&M som foretag?
Att det ar ett tillvaxtforetag, det hander saker hela tiden och allt sker i ett hdgt tempo,
H&M &r otroligt resultatfokuserade, det handlar om att skapa resultat for sitt eget

ansvarsomrade, hur stort eller litet det an ar.

Hur val insatt &r du H&M:s varumarke?

Jag &r inte jatteinsatt i varumarket och dess strategi, det finns det en hel avdelning som
arbetar med det varje dag, jag & mer insatt i H&M:s affarsidé. “Mode och kvalitet till
basta pris” ar nagot som genomsyrar hela arbetet och alla beslut som tas. Jag arbetar mer
utifran affarsidén och vara varderingar an sjalva varumarket i mitt dagliga arbete, det har

man i ryggraden.

Reflekterar du som anstélld kring varumaérkets identitet och vad den star for?

Det handlar mer om reflektion kring affarsidén och vérderingarna, de ar jatteviktiga.
H&M som varumarke mots jag av precis som alla andra och jag &r sjalvklart stolt over att
jobba pa H&M.

H&M bygger pa en stark “H&M-anda” med starka och tydliga varderingar, kédnner
du till dessa?

Ja, detta méttes jag av redan i intervjufasen och nar man sedan borjar arbeta pa H&M ar
detta nagot som man gar igenom med sin chef eller HR. Det finns dven ett material som
heter “The H&M Way” som tar upp varderingarna, det sitter dven uppe plakat pa
huvudkontoret som beskriver “H&M-andan”. Vérderingarna spelar en stor roll, de &r en
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10.

11.

del av vardagen och folk lever efter dem. Det ar det som gor att folk lyckas pa H&M,
antingen har man dessa vérderingar eller inte och det som gor att du trivs har eller inte.

Det ar dessa varderingar vi letar efter hos folk redan nér vi rekryterar.

Hur aterspeglas dessa varderingar och “H&M-andan” i ert arbete?

Jattemycket! Till exempel ar det varderingen, “Vi tror pa manniskan”, som gér H&M till
ett tillvaxtforetag. Det var aven det som gav mig mdjlighet att fa aka och jobba i
Tyskland trots att jag inte hade nagon erfarenhet av varken forséljning, den tyska
marknaden eller ledarskap. Pa grund av H&M:s starka varderingar och tron pa manniskan
sa trodde de pa mig och att jag skulle gora ett bra jobb, detta &r bara ett exempel av
hundratals. Att vi jobbar i team &r ocksa tydligt inom H&M, det viktiga ar att ditt team
skapar resultat men ingen kan gora det sjalv. Alla ar beroende av varandra och det &r

ingen “one-man-show”.

Anser du att “H&M-andan” ar viktig for foretaget? I sa fall varfor/varfor inte?

Ja det skulle jag verkligen sdga, den ar absolut viktig.

Vet du hur varumarkets varderingar férmedlas till butiksniva?

Jag kan tdnka mig att de ocksa far tillgang till materialet “The H&M Way” och far en
introduktion till H&M:s véarderingar, de far sakert d&ven mycket introduktion fran sina
chefer. Ett exempel & nar H&M Oppnar upp butiker i ett nytt land, da skickar man dit
H&M-anstéllda fran etablerade marknader for att arbetssattet och varderingarna ska bli
densamma over hela varlden. Man forsoker aven anpassa och ta vara pa de styrkor som ett
land har, da vi alla ar olika, H&M &r noga med att stotta upp kompetensmassigt nar det
galler nya marknader for att se till att varderingarna aterfinns dven dar. Genom att rotera

folk inom organisationen, med olika nationaliteter, sprids “H&M-andan” automatiskt.

Genomgar butikspersonalen nagon utbildning for att fa en forstaelse for varumarket
och hur detta ska pragla deras dagliga arbete?
Det tycker jag att ni ska fraga dem som jobbar i butik. Sjalv har jag genomgatt en

introduktion innan jag borjade arbeta har pa huvudkontoret.
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12. Hur arbetar ni, gemensamt i organisationen, med H&M:s varumaérke for att skapa
en enhetlig bild av féretaget?
Framforallt ar det affarsidén som vi vérderar och pratar om till exempel nar ny personal
ska introduceras, den finns alltid med i ryggraden pa folk och vagleder oss i hur vi ska
agera och fatta beslut. Alla som jobbar pa H&M har samma mal, “mode och kvalitet till

basta pris” och da vet alla vad vi ska styra emot.

13. Hur arbetar H&M for att signalerna som ni sander ut, fran ledning till
butiksanstallda, ska vara eniga?
Jag kan bara séaga att det fungerar, alla lander jobbar med samma varderingar utifran var
affarsidé. Vi har ett globalt sortiment som ser likadant ut vérlden Over, det & som
McDonalds.

4.2.2 Djupintervju - Medarbetare 2
For att se hela transkriberingen av intervjun med Medarbetare 2, se Bilaga 4.

1. Vad har du for titel?
Designassistent.

2. Hur lange har du arbetet pa H&M?
Jag har arbetat pa H&M i 4 ar, 2 ar pa Cheap Monday som &gs av H&M och drygt 2 ar pa
H&M:s huvudkontor i Stockholm.

3. Vilka ar dina huvudsakliga arbetsuppgifter?
Mina huvudsakliga arbetsuppgifter &r att skissa i lllustrator, gora research kring samt
planera kommande kollektioner, uppdatera skisser samt prova inkommande prover fran
produktion till "flick-kunden”, flickor mellan 2-104ar. Jag jobbar tatt ihop med andra

designers till samma kund samt inkdpare, printdesigners och monsterkonstruktorer.
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4. Vad tycker du utmarker H&M som foretag?
H&M har ett enkelt koncept, mode till bra pris. Foretaget har vuxit mycket de senaste
aren, konceptet fungerar verkligen. Det ar ett valdigt stort inkdpskontor som fungerar som
manga sma foretag, olika koncept ar uppdelade i sektioner, man jobbar i sma team vilket

jag gillar!

5. Hur vél insatt &r du H&M:s varumarke?
Jag ar vl insatt i vad varumarket betyder foér min sektion och kund, flickor. Jag foljer hur
det gar for var kund, vad hon handlar och inte och hur “flick-kunden” utvecklas.
Varumarkesuppfattningen pa min sektion kan skilja sig valdigt mycket fran resterade
sektioner pa H&M, olika sektioner har olika uppfattning om vad H&M som varumarke

star for.

6. Reflekterar du som anstalld kring varumaérkets identitet och vad den star for?

Jag forsoker att inte fundera sa mycket kring H&M:s identitet, men pa grund av att det ar
ett sa valkant foretag far jag ofta fragan fran manga utanfor jobbet vad H&M star for. For
mig ar varumarkesidentiteten fortfarande for stor for att greppa. Vi ar manga anstallda
som arbetar tillsammans, det ar lite Gvervaldigande. Jag tycker att H&M har olika
identiteter, exempelvis kan identiteten handla om butiken som erbjuder det senaste modet
eller att man i samma butik kan hitta basplagg. H&M har sa manga olika kunder och ar ett
valkant varumarke vilket gor att aven dem som inte ar kund hos H&M har asikter kring
vad H&M star for.

7. H&M bygger pa en stark “H&M-anda” med starka och tydliga varderingar, kanner
du till dessa?
Det finns mycket struktur kring personalutvecklingen pa H&M:s inkopskontor. Nya
varderingar och mal kommer upp ofta och alla som jobbar pa huvudkontoret kanner till

dem.
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8.

10.

11.

12.

Hur aterspeglas dessa varderingar och “H&M-andan” i ert arbete?

De &r grunden i hur vi jobbar, mycket handlar om samarbete, det &r inte en som
bestdmmer utan alla ar en del i de beslut som tas. Detta kan vara unikt for H&M jamfort
med andra modefdretag dar en Creative Director alltid har sista ordet i alla beslut. Pa
H&M bidrar vi alla till att skapa nya kollektioner, s teamwork ar valdigt viktigt. Aven
forséljningsresultaten &r viktiga, vi féljer dem konstant och de kan leda till olika
mojligheter rent karriarmassigt. Vi utvarderas en gang per ar av vara chefer och dem

”pushar” for utveckling och forbattring i hur vi arbetar som individer och som féretag.

Anser du att “H&M-andan” ar viktig for foretaget? I sa fall varfor/varfor inte?

Ja, jag tycker den dar viktig. Den gor det lite enklare att utvecklas inom foretaget men dess
roll kan skilja sig beroende pa vilken position man har inom foretaget. Oftast har chefer
en valdigt stark "H&M-anda”. Om detta var en sjélvklar del av dem som personer redan
nar de borjade pa H&M eller om det blir ndgot som véxer fram under aren &ar dock oklart,
men oftast blir det att folk aterkommer till H&M:s varderingar nar ett beslut ska fattas,

nér man ger feedback och nar vi analyserar forséljning.

Vet du hur varumarkets varderingar férmedlas till butiksniva?
Nej, det vet jag faktiskt inte men nar man bérjar jobba pa H&M:s inkdpskontor ska alla
testa pa att jobba i butik. Jag jobbade i butik under en vecka och tyckte det var valdigt

svart!

Genomgar butikspersonalen nagon utbildning for att fa en forstaelse for varumarket
och hur detta ska pragla deras dagliga arbete?
H&M erbjuder flertalet utbildningar till alla medarbetare. Jag vet inte med sakerhet men

en kurs i H&M:s varderingar kan jag tanka mig finns for butikspersonal ocksa.

Hur arbetar ni, gemensamt i organisationen, med H&M:s varumarke for att skapa
en enhetlig bild av féretaget?
Foretaget i stort ar valdigt uppdelat och jag tycker att det kan bli svart att kommunicera

mellan olika kundkoncept och mellan designer, marknadsfdringsavdelning och butik. Vi
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som skapar kollektionen kommunicerar med marknadsforingsavdelningen for att ta fram
kampanjer och vad vi vill presentera i butiken under olika perioder. Efter det utfor
marknadsavdelningen sitt jobb och ldgger upp en guidebok pa hur det ska se ut i butik
som sedan delas ut till alla butiker. De som &ar ansvariga for marknadsféring och butiker
fran alla olika lander skickar sedan feedback till huvudkontoret pa vad som fungerar och

inte.

13. Hur arbetar H&M for att signalerna som ni sander ut, fran ledning till
butiksanstallda, ska vara eniga?
Malet &r att det ska kommuniceras samma information hela vagen genom organisationen,
men det ar inte alltid sa latt. Det kan uppsta lite missforstand har och dar, speciellt nar
man jobbar med sa manga olika lander och kulturer men jag &r inte sa insatt i hur just det

fungerar.

4.2.3 Semistrukturerade intervjuer med butikspersonal
FoOr att l1&sa hela transkriberingarna av de semistrukturerade intervjuerna med butikspersonal i de

olika butikerna, se Bilaga 5.

1. Vad tycker du utmérker H&M som foretag?
Butikspersonal 1 - Forort A: Jag tycker H&M utmarker sig valdigt bra. Jag ar valdigt stolt
over att jobba pa H&M och tycker att det ar ett fantastiskt foretag. Vi jobbar véldigt

mycket med miljéarbete och vara varor blir mer och mer gjorda av atervunnet material.

Butikspersonal 2 - Forort A: Jag tycker att vi foljer de krav som stélls, allt ifran den

ekologiska biten till kvalitetsbiten. Vi har daven varor till bra pris.

Butikspersonal 3 - Forort A: Vi arbetar mycket med atervinning och H&M tanker valdigt
mycket pa det hela vagen fran produktion till butik. H&M star for bra kvalitet till billiga

priser.

Butikspersonal 4 - Forort B: Det finns valdigt mycket utvecklingspotential inom H&M.
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Butikspersonal 5 - Férort C: H&M erbjuder allt till alla kunder, barn, ungdomar, &ldre
och gravida. Det &r ett jattestort och brett foretag som erbjuder allt till ett bra pris.

Butikspersonal 6 - Férort D: H&M har billiga varor men fortfarande med hog klass. Alla
kan ha rad med H&M:s klader, man kan séga att H&M gor kopior pa dyra klader och

séljer dem billigare.

Butikspersonal 7 - City E: Jag tycker att H&M &r tryggt trots att det ar sa stort. Det gar att
lita pa att H&M skoter allt fran I6ner till facket sa att vi istallet kan fokusera pa kunderna.

Butikspersonal 8 - City E: De har bra och miljévanliga klader. Det ar &ven bra med

H&M:s nya satsning “Consius” som ar ett stort kladinsamlingsevent.

Butikspersonal 9 - City E: Atmosfaren, att man blir lika behandlad vart man &n é&r.

Butikspersonal 10 - City F: Det &r valdigt stort och du kan bli nastan vad du vill, har du
potential och viljan sa gar allting, framforallt har i Stockholm.

Butikspersonal 11 - City F: Det ar ett valdigt bra foretag att jobba pa, du kan utvecklas

valdigt mycket och du kan klattra om du vill.

. Ar du medveten om vad H&M som varumarke star for?

Butikspersonal 1 - Forort A: H&M som varumarke star for mode och kvalitet till bra pris.
Som varumarke star det sig valdigt hogt, det ar véldigt manga som kanner till H&M.

H&M ér ett modeforetag som jobbar valdigt mycket med miljofragor och “Conscious”.
Butikspersonal 2 - Forort A: H&M star for hallbarhet och kvalitet och ar ett globalt

foretag som tanker pa miljo och atervinning. H&M ar mer &n bara klader och det kanns

mycket bra.
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Butikspersonal 3 - Forort A: H&M arbetar med atervinning och star for bra kvalitet till

billiga priser.

Butikspersonal 4 - Forort B: (Ber om att fa hoppa 6ver fragan).

Butikspersonal 5 - Forort C: Jag har bara jobbat har i mindre dn ett ar sa jag ar inte ratt

person att fraga egentligen.

Butikspersonal 6 - Forort D: Nej faktiskt inte.

Butikspersonal 7 - City E: Det star for mode till basta pris.

Butikspersonal 8 - City E: Bra klader till bra pris &r det val?

Butikspersonal 9 - City E: Mode och kvalitet till bra pris.

Butikspersonal 10 - City F: Nej tyvarr, den maste jag plugga pa.

Butikspersonal 11 - City F: Mode och kvalitet till basta pris.

Ké&nner du till vad som menas med “H&M-andan’?

Butikspersonal 1 - Forort A: Ja, absolut! Det vet alla som jobbar pa H&M! Jag har jobbat
pa H&M sedan 1999 och man lar sig “H&M-andan” redan fran borjan, hur man ska
arbeta utifran vara varderingar och sa vidare.

Butikspersonal 2 - Forort A: Ja, har man jobbat i foretaget lange sa gar det inte att missa.
Det handlar om vara varderingar och policy inom foretaget. Vi arbetar med att de
nyanstallda ska lara sig “H&M-andan” valdigt snabbt och forstd hur vi jobbar. Vara

varderingar innefattar bland annat teamwork, kostnadsmedvetenhet, raka ror och vi tror pa

manniskan.
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Butikspersonal 3 - Forort A: Jag har inte hort det uttrycket forut men kan tdnka mig att
det handlar om hur det ar i butiken, att man ska fa en speciell kansla nar man kommer in
samt hur man blir bemétt av bade personal och atmosfar.

Butikspersonal 4 - Forort B: (Ber om hjalp av en kollega for att fa svar pa fragan).

Butikspersonal 5 - Forort C: Ja, vi arbetar alltid efter en hallbar utveckling, exempelvis

med miljotank.

Butikspersonal 6 - Forort D: “H&M-andan”? Nej tyvarr, den k&nner jag inte till.

Butikspersonal 7 - City E: Det handlar bland annat om att vara en teamplayer, rak pa sak,

6ppen och arlig och att vi &r en enda stor familj.

Butikspersonal 8 - City E: Nej, det vet jag faktiskt inte.

Butikspersonal 9 - City E: Det handlar om att alla ska vara pa lika grund och att alla ska

veta allting.

Butikspersonal 10 - City F: Ja det handlar tillexempel om man ar en "H&M-person”. For
mig handlar det om att man kan ha manga bollar i luften, man har en stark vilja, man &r
0dmjuk och ser sina medmadnniskor, man har entreprendrsanda och samtidigt ser

forsaljningssiffror.

Butikspersonal 11 - City F: Jag antar att den ar baserad pa vara fem varderingar, rak pa

sak med Oppet sinne, vi &r ett team, entreprendrsanda bland annat.
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4. Har du fatt ndgon utbildning i hur du ska beméta kunder med mera?
Butikspersonal 1 - Forort A: Ingen direkt utbildning men vi pratar valdigt mycket om
kundservice. Kunden ar det viktigaste vi har! Det ar darfor vi ar har och jobbar pa H&M,

for att man vill bemota kunder pa ett bra stt.

Butikspersonal 2 - Forort A: Du far en introduktion pa tre dagar som nyanstalld dar du far
lara dig allt fran service till att lara dig kassan.

Butikspersonal 3 - Forort A: Jag fick en tre dagar lang utbildning men det &r mer att prova

pa rutiner sa som kassa och kundfokus.

Butikspersonal 4 - Forort B: -

Butikspersonal 5 - Forort C: Ja det far du, en utbildning i bade kassa och bemétande av
kunder och kundservice.

Butikspersonal 6 - Forort D: Ja, en ganska snabb och liten utbildning men H&M erbjuder

ocksa utbildningar som man sjalv valjer om man ga eller inte.
Butikspersonal 7 - City E: Nej, men vi gar andra utbildningar, till exempel utbildningar
inom brand och sakerhet. Jag tror ocksa att de nya vikarierna gar pa nagot som kallas

"fastpool” dar de far utbildning men det ar inget jag har gjort.

Butikspersonal 8 - City E: Ja, det har jag. Det handlar ocksd om eget initiativ gallande

vilka utbildningar man vill ga.

Butikspersonal 9 - City E: Man far en liten introduktion sa att man ska std pa samma

grund.
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Butikspersonal 10 - City F: Ja, absolut! Man far ldra sig nar man kommer till H&M hur
man ska jobba har, det &r ett stort foretag sa det kan skilja sig en del fran butik till butik.

Forsta manaden var en del genomgangar och sedan far man lara sig nytt varje dag.

Butikspersonal 11 - City F: Inte just service i sig utan allt ar beroende pa nar du genomgar
de olika stegen i karriaren, da far du ga pa vissa utbildningar till exempel arbetsmiljo och
sakerhet, feedback samt presentationsteknik. Sedan har jag &ven gatt kosmetik

utbildningar och Visual Merchandising-utbildningen séaklart.

Hur arbetar du for att formedla H&M:s varumarke till kunden?

Butikspersonal 1 - Forort A: Jag pratar valdigt gott om H&M, delvis till mina vanner men
ocksa kunder, i och med att jag ar valdigt stolt dver att jobba har, da blir det latt att prata
valdigt positivt om foretaget. Vi har blivit bra pa kvalitet och priserna ar helt fantastiska.
Butikspersonal 2 - Forort A: Jag foljer det som vi kallar “de fem basics”. Det innefattar
ogonkontakt, namnbricka, “hej och halla”, att man &r valdigt synlig och att vi alltid tanker

att vi star pa scen.

Butikspersonal 3 - Forort A: Jag forsoker hjalpa kunden pa basta satt. Jag hjalper kunden

att hitta varan de soker och jag é&r alltid positiv och ler till kunden hela tiden.

Butikspersonal 4 - Forort B: -

Butikspersonal 5 - Forort C: Jag forsoker alltid ge den basta servicen som ar mojlig, lara

mig s mycket som mojligt om vara varor och alltid bemota kunderna pa basta satt.

Butikspersonal 6 - Forort D: Ja, jag brukar ha pa mig H&M klader sjalv, sedan

presenterar jag vad jag har pa mig och visar om det finns liknande klader i butiken.

Butikspersonal 7 - City E: Jag vet faktiskt inte, svar fraga!
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Butikspersonal 8 - City E: Om en kund letar efter en vara sa forsoker jag alltid hitta en

ersattningsvara da vi har manga liknande varor i sortimentet.

Butikspersonal 9 - City E: Det gor jag varje dag, sa fort jag visar mig ute sa ar jag H&M.

Butikspersonal 10 - City F: Jag finns pa plats, jag ar mottaglig, finns pa golvet for att
hjélpa och serva kunderan, foljer med kunden till varan de letar efter, jag visar var

skicklighet och att vi &r stolta dver att arbeta pa H&M och att det ar svenskt.

Butikspersonal 11 - City F: Jag gor valdigt fina dockor. Nej men det ar allting fran

kundservise till att rekommendera ratt vara till ratt kund och vara kunnig om sortimentet.

Saknar du nagonting i kommunikationen mellan huvudkontoret och
butikspersonalen?

Butikspersonal 1 - Forort A: Jag kan sdga att H&M dr en valdigt platt organisation. Det
ar inte sa mycket hierarki, det vill saga vi far valdigt mycket information om vad som
hénder. Det &r heller inga problem om jag skulle behdva ringa till Sverigechefen eller
Karl-Johan Persson (VD pa H&M), jag tror att han skulle ta emot mitt samtal. Vi blir da
mer som ett team, dven med VDn och hela vdagen ner genom alla chefer och aven vi
butikschefer med personal. Vi jobbar valdigt mycket i team, &ven i butiken, tillsammans

med personalen, alla gor allt, jag kan sta pa lagret och i kassan, sa det ar fantastiskt.

Butikspersonal 2 - Forort A: Nej jag tycker faktiskt att det ar hogt i tak, vi kan fa tag pa
de personer vi behdver prata med, det &r ingen omdjlighet. Jag tror dven att om jag skulle

ringa Karl-Johan sa skulle han aterkomma till mig.

Butikspersonal 3 - Forort A: Jag kan inte komma pa nagot jag saknar pa rak arm, utan jag
kanner att jag kan fa kontakt med dem véldigt latt. Jag har telefonnummer till de flesta,

det tycker jag kénns bra.

Butikspersonal 4 - Forort B: -
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Butikspersonal 5 - Forort C: Bade jag och nej men jag tror de gor sitt basta.

Butikspersonal 6 - Forort D: Nej, det borde faktiskt forbéattras tycker jag, hade dnskat lite

mer kontakt med kontoret.

Butikspersonal 7 — City E: Nej, jag tycker att det ar bra kommunikation faktiskt. Jag far

veta vad jag vill veta.

Butikspersonal 8 — City E: Nej, inte alls.

Butikspersonal 9 — City E: Nej, jag tycker det fungerar bra faktiskt.

Butikspersonal 10 — City F: Ja, jag jobbar ju i butik sd jag vet hur butiken fungerar men
har inte sa stor koll utover det. Det hade varit kul att fa mer inblick i hur det fungerar pa
merchandising avdelningen och hur de faktiskt arbetar nar de tar beslut, sa lite mer
kommunikation mellan huvudkontoret och butikerna hade uppskattats. De pa

huvudkontoret har faktiskt praktik hér i butikerna for att se hur det fungerar.

Butikspersonal 11 — City F: Nja, dem &r inne véldigt ofta just i den hér butiken men jag
kan tdnka mig att butiker lite langre ut i fororterna kanske saknar kommunikationen och
skulle vilja att dem var dar lite oftare. Det storsta problemet vi har &r att
kommunikationen mellan dem hogre upp pa huvudkontoret och vidare genom
organisationen inte alltid kommunicerar. Detta gor att vi ibland far olika direktiv men de

haller pa att jobba pa det.

4.2.4 Sammanfattning av semistrukturerade intervjuer
o Fraga 1, vad som utmarker H&M som foretag, pa den fragan svarade 4 av 11

respondenter att det som utmarker H&M som foretag &r att de ar miljomedvetna med
fokus pa ekologiska varor samt atervinning, 3 av 11 angav utvecklingspotential som en
utmarkande faktor och resterande respondenter gav andra svar som utmarker H&M.
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o Fraga 2, om vad H&M som varumarke star for, svarade 6 av 11 respondenter “mode och
kvalitet till bra pris”, vilket &r H&M:s afférsidé. Dock svarade 5 av 11 att de inte vet vad
H&M som varumarke star for.

o Fraga 3, vad som menas med “H&M-andan”, dar foll 1 respondent bort, s totala antalet
respondenter &r vidare samanlagt 10 stycken. 4 av 10 respondenter visste exakt vad som
menades med detta och kunde redogora for H&M:s varderingar, 3 respondenter hade
oversiktlig kunskap kring “H&M-andan” och 3 av 10 visste inte vad detta innebar.

o Fraga 4 handlade om huruvida respondenterna genomgatt nagon form av utbildning eller
inte. Pa den fragan svarade 7 av 10 att det genomgatt en utbildning/introduktion innan de
borjade arbeta i butik, 1 respondent har inte genomgatt nagon utbildning och 2
respondenter har genomgatt flertalet vidareutbildningar.

o Fraga 5 behandlade hur respondenterna formedlar varumarket till kunden och dar skiljde
sig svaren mycket at. 5 av 10 svarade att de i huvudsak vill hjdlpa kunden och beméta
denna pa basta satt, ge god service. Resterande respondenter gav féljande svar, 2 pratar
positivt om H&M, 2 arbetar med att presentera kladerna pa béasta satt och 2 vet inte.

o Frdga 6 undersokte om respondenterna saknade nagot i kommunikationen med
huvudkontoret. Dar svarade 7 av 10 att det tycker att kommunikationen fungerar bra och 3

tycker att den kan forbattras.

4.3 Kritik av empiri
Det finns kritik mot studiens sekundardata da den ar framtagen av H&M som foretag vilket gor

att den kan anses vara partisk. H&M vill framstalla sig fran sin basta sida for att framsta som ett
etiskt foretag med bra vérderingar och stark foretagskultur. Det kravs kallkritik géllande
information som foretaget sjalva framstallt, sa som studiens sekundardata. Sekundardata som
anvands fyller trots detta sitt syfte da studien d@mnar undersoka om det finns skillnader eller
likheter i hur H&M sjdlva utger sig for att arbeta med internmarknadsforing och hur de faktiskt

arbetar inom organisationen.

Kritik som riktas mot djupintervjuerna kan bland annat vara att intervjuobjekten, Medarbetare 1
och 2, arbetar pa inkdpsavdelningen respektive som designassistent istallet for med

varumarkesstrategi och branding. Dock ar detta relevant dd Medarbetare 1 och 2, trots sina
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positioner, kan ge en bild av hur medarbetare pa huvudkontoret arbetar efter H&M:s vérderingar
och affarsidé. For att styrka H&M:s egna bild av varumarket och varderingar kompletterades
djupintervjuerna med sekundérdata i form av “The H&M Way”. Kritik kan riktas mot
intervjuguiden till djupintervjuerna som skickades till respondenteran i forvdg, detta kan ha
medfort att Medarbetare 1 och 2 kan ha tagit fram svar som framstaller H&M pa ett sa bra satt
som mojligt. Intervjuguiden skickades trots detta i forvag till respondenterna for att ge dem
mojlighet att satta sig in i fragorna da detta inte ar deras huvudsakliga arbetsomrade. Kritik kan
aven riktas mot intervjuguiden till de semistrukturerade intervjuerna da det kan anses saknas en
fraga kring hur lange respondenten arbetat pa H&M. Detta avspeglas i respondentens svar i vissa
fragor vilket visar pa att trots att en sadan fraga inte stalldes kom det i manga fall fram i svar pa
andra fragor. | de intervjuer som genomfordes vid senare tillfallen kompletterades intervjuguiden
med en sadan fraga. Om en fraga som denna hade stallts vid de forsta intervjuerna hade det
underlattat vid analysen och ytterligare slutsatser hade kunna dragits. Detta hade kunnat undvikas
genom att anvénda sig av en pilotundersokning innan den riktiga studien genomfordes. Dock
valdes dessa fragor ut for att minimera den tid intervjutillfallet tog da arbetstid upptogs fran
respondenterna och med en langre intervju skulle risken finnas att inte fa nagra svar
overhuvudtaget. Annan kritik som kan riktas mot empirin &r att intervjuerna inte bokades in i
forvag vilket gor det svart att skapa en god spridning av respondenter gallande till exempel alder,
kon, tid da personalen varit anstalld pa H&M samt butikernas geografisk placering. Da valet av
butiker skedde genom ett bekvamlighetsurval kan det anses vara dalig spridning bland butiker i

Stockholmsomrédet samt antalet valda butiker.
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5. Analys

| foljande avsnitt kommer den insamlade empirin fran djupintervjuerna och de semistrukturerade
intervjuerna samt studiens sekundéardata att analyseras och jamforas i forhallande till varandra

samt till studiens teorier.

5.1 Analys av empiri
Det som H&M sjalva presenterar i “The H&M Way” aterfinns framforallt i svaren fran

djupintervjun med Medarbetare 1. Det finns ett tydligt samband mellan den affarsidé och de
varderingar som presenteras i sekundardata och den information som Medarbetare 1 gav vid
intervjutillfallet. Det &r tydligt att Medarbetare 1 och 2 i deras vardagliga arbete praglas av
H&M:s varumarkesidentitet, det vill sdga deras starka foretagskultur och grundvarderingar. Da
studiens sekundéardata valdes for att komplettera empirin fran djupintervjuerna styrks empirin da
dessa Overensstimmer val med varandra. Bade Medarbetare 1 och 2 pratar om H&M:s
varderingar och “H&M-andan” som starka byggstenar inom foretaget, de préaglar det dagliga
arbetet och varderingarna aterfinns “i ryggraden” pa medarbetarna pa huvudkontoret, de ses som
en sjalvklarhet. Redan i intervjufasen soker rekryteraren efter dessa kvalitéer hos de sokande da
varderingarna anses vara av storsta vikt och utan dem kommer nya medarbetare aldrig att trivas
pa arbetsplatsen. Medarbetare 2 betonar vikten av teamwork som ar en av H&M:s viktigaste
grundvarderingar, detta ar d&ven nagot som Medarbetare 1 pratar mycket om. Teamwork ar nagot
som tydligt praglar Medarbetare 2:s dagliga arbete i framtagningen av nya kollektioner samt vid
beslutsfattande. Vikten av H&M:s varderingar och foretagskultur aterfinns aven i “The H&M

Way” dar dessa beskrivs ingdende samt blir en sjalvklar del inom organisationen.

Det som framkommer i empirin fran de semistrukturerade intervjuerna med butikspersonal har
bade likheter och skillnader i forhallande till djupintervjuerna med Medarbetare 1 och 2 fran
huvudkontoret samt “The H&M Way”. Empirin visar pa tydliga skillnader i kunskapsniva
beroende pa var i organisationen medarbetaren arbetar, Medarbetare 1 och 2 som arbetar pa
huvudkontoret ar vl insatta i H&M:s varderingar, affarsidé samt foretagskultur. Aven bland
medarbetare i butik finns respondenter som ar mycket val insatta i H&M som varumarke, vad det

star for och dess varderingar. Dock ar skillnaden i kunskapsniva stor beroende pa vilken
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medarbetare som intervjuades. Det finns en stark koppling mellan hur 1ange medarbetaren arbetat
pd H&M, var i organisationen denne arbetar och vilken kunskap personen besitter. Ett exempel
pa kunskapsskillnaden som visar sig i empirin ar svaren pa fragan om medarbetaren ar inforstadd
i vad H&M som varumarke star for. Pa denna fraga svarade majoriteten samma: “Mode och
kvalitet till basta pris”, H&M:s affarsidé, vilket &ven Medarbetare 1 och Medarbetare 2 betonar i
sina svar fran djupintervjuerna. Dock fanns det respondenter i butikerna som inte kunde svara
eller svarade fel pa denna fraga trots att det ar en av de viktigaste delarna i “The H&M Way”, och
trots att hogre uppsatta medarbetare svarat att detta ar en sjalvklarhet hos alla medarbetare pa

H&M, oavsett position.

Yiterligare ett exempel pa de kunskapsskillnader som finns inom H&M blir tydliga pa fragan om
medarbetaren & medveten och insatt i vad “H&M-andan” &r. For Medarbetare 1 pa
huvudkontoret &r “H&M-andan”, som bygger pa foretagets varderingar, en sjalvklarhet och nagot
som praglar personens dagliga arbete. Bade Medarbetare 1 och Medarbetare 2 betonar vikten av
att skapa goda resultat genom att utga fran varderingarna i allt de gér samt vikten av att arbeta i
team som ar en av H&M:s grundvérderingar. Medarbetare 1 betonar att “H&M-andan” &r
jatteviktig for hela organisationen vilket endast aterspeglas i svaren hos 4 av respondenterna i
butik, butikspersonal som arbetat pa foretaget lange. Det finns en tydlig koppling som visar att ju
langre medarbetaren arbetat pa H&M, desto mer insatt ar medarbetaren i H&M som varumérke,
dess varderingar och affarsidé. Detta framkommer i flertalet av intervjuerna trots att detta ar en
fraga som inte stalldes vid intervjutillfallet, dock lades en sadan fraga till vid de senare
intervjutillfallena. Det framkommer ocksd i empirin att medarbetarens position inom
organisationen ar avgorande nar det galler den sortens kunskap, medarbetare pa hogre positioner

har hogre kunskap inom omradet.

I djupintervjun med Medarbetare 1 angav personen att H&M:s vérderingar ar viktiga i foretaget
och gav konkreta exempel pa hur detta praglar det dagliga arbete pa huvudkontoret. Det &r, enligt
Medarbetare 1, dessa varderingar som utmarker H&M pa marknaden och gor det till ett
tillvaxtforetag. Medarbetare 2 séger i sin intervju att varderingarna &r grunden i allt de gor och i

alla beslut som fattas, vilket utmarker H&M som modeforetag. Vikten av vérderingarna och att
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de préaglar alla beslut inom foretaget, oavsett position, styrks &ven i studiens sekundardata, “The
H&M Way”.

“Oavsett vilken roll vi har pd H&M ar det darfor viktigt att vi alltid foljer vara
varderingar och riktlinjer och upptrader som goda forebilder. [...] Men da vi
alla ar ambassadérer for H&M vill jag med ‘The H&M Way’ lyfta fram hur

viktiga vara varderingar och riktlinjer ar eftersom de utgér grunden i allt vi

gor.
- Karl-Johan Persson, VD Hennes & Mauritz AB. “The H&M Way”.

Data fran de semistrukturerade intervjuerna visar att varderingarna inte ar lika narvarande i det
dagliga arbetet i butik som de ar i arbetet pa huvudkontoret. Medarbetare i butik arbetar istallet
utefter andra riktlinjer som presenteras i “The H&M Way”, exempelvis att kunden alltid star i
centrum och att malet ar att de ska fa den basta hjalpen och servicen, vilket 8 av 11 respondenter
betonar i sina intervjuer. Serviceaspekten &r nagot som, snarare an varderingarna, praglar

medarbetarens dagliga arbete i butik enligt svaren i de semistrukturerade intervjuerna.

Pa fragan: “Saknar du nagonting i kontakten med huvudkontoret?” svarade 7 av 10 att de var
nojda med kontakten vilket visar pa goda vertikala relationer inom organisationen. De goda
relationerna grundar sig i den starka foretagskultur som &r vél etablerad pa H&M dér en av
varderingarna ar “Vi tror pd manniskan” (H&M, The H&M Way, 2015), att ge medarbetare
fortroende skapar engagemang och motivation och ar en viktig del i att skapa goda resultat
(Kotler, Keller, 2009, s. 290). Som tidigare namnts ar goda resultat ndgonting som bade
Medarbetare 1 och Medarbetare 2 uttrycker ar ett tydligt mal i arbetet pa huvudkontoret.

Kunskapsskillnaderna finns inte bara pa butiksniva utan aterfinns dven pa huvudkontoret vilket
framkommer i djupintervjuerna med Medarbetare 1 och 2, detta dd Medarbetare 1 arbetar som
divisionschef och &r hogre uppsatt d&n Medarbetare 2 som arbetar som designassistent.
Kunskapsskillnaderna som visas i empirin fran de semistrukturerade intervjuerna av
butikspersonal ~ aterfinns aven pa huvudkontoret.  Kunskapsskillnaderna  gallande
varumarkesidentitet, varderingar och affarsidé beror pa att Medarbetare 1 och 2 innehar olika
positioner pa huvudkontoret samt olika lang erfarenhet av arbete pd H&M. Det gar, enligt svar
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fran de semistrukturerade intervjuerna, dven att urskilja kunskapsskillnader beroende pa
geografisk placering av butiken, de butiker placerade ndra huvudkontoret hade hdgre kunskap
och forstaelse kring bland annat H&M:s regler géllande intervjuer. Fyra av sex butiker i city med
nara avstand till huvudkontoret besoktes dar intervjuer nekades med hanvisning till H&M:s PR-
avdelning. De var val medvetna om att de som anstallda pA H&M:s inte far svara pa fragor utan
tillstand fran hogre uppsatta pa huvudkontoret eller med godkénnande fran PR-avdelningen.
Detta var inget som framkom i intervjuer med butikspersonal i fororten, dar nekades endast
intervjuer i tva butiker pa grund av brist pa tid och personal. Okunskapen kan bero pa att personal
fran huvudkontoret sallan besoker butiker i fororten samtidigt som de ofta besoker butikerna i
City dar det finns en geografisk narhet och ar lattare for dem att besoka, nagot som aven
Butikspersonal 11 tar upp i sin intervju dar hon beskriver att medarbetare fran huvudkontoret ofta
besoker butiken da den &r en av Sveriges storsta H&M-butiker. Hon namner dven avsaknaden av
besok fran huvudkontoret i butiker i fororten, da det geografiska avstandet &r langre, vilket kan

anses vara en bidragande orsak till kunskapsskillnader i de olika butikerna.

5.2 Analys i forhallande till studiens teorier
| de semistrukturerade intervjuerna med butikspersonal aterfinns olika typer av medarbetare som

formedlar sin bild av foretaget till konsumenten genom att besitta olika nivaer av kunskap kring
varumarket. Detta & nagot som aterfinns i teorin av Mangold och Jeanquart Miles (2007), dar
fyra olika typer av medarbetare presenteras i en fyrfaltsmodell. Utifran empirin har de 11
medarbetarna ur butikspersonalen placerats in i modellen grundat pa den kunskap och motivation
de formedlade vid intervjutillfallet (se Figur 4). Det finns en tydlig koppling i deras placering i
modellen och deras uppfattade attityder vid intervjun. Utifran empirin gar det att urskilja tydliga
karaktarsdrag som Overensstdammer med de som presenteras i teorin. De medarbetare som visade
upp tydligast karaktarsdrag utifran teorin var Butikspersonal 11 och Butikspersonal 4 som visar
pa ytterligheterna i modellen. Det finns stora kontraster i den empirin som samlats in, ett exempel
pa detta ar skillnaden mellan Butikspersonal 11 och Butikspersonal 4 dar Butikspersonal 11
visade pa hdg kunskap, forstaelse och motivation och Butikspersonal 4 som visade pa lag
kunskap, forstaelse och motivation. Det finns dven medarbetare vars svar gor det svarare att
placera in dem i modellen, ett exempel pa detta ar Butikspersonal 8 som placerats mot mitten av
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modellen da personen inte gav intryck av varken hog eller 1ag kunskap eller forstaelse och inte

verkade vara vaken motiverad eller omotiverad.
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Figur 4: The Employee Brand analys.

I modellen aterfinns den butikspersonal som deltagit i de semistrukturerade intervjuerna, vilka
karaktarsdrag de besitter och hur de forhaller sig till varandra. | modellen anvands forkortningar,
exempelvis motsvarar B1 Butikspersonal 1 och sa vidare. Modellen gér det aven tydligt vilka luckor

foretaget behover fylla hos varje medarbetare for att gora alla till stjarnor.

Beroende pa var i modellen medarbetaren hamnar kan foretaget vidta de atgarder som krévs for
att alla medarbetare ska bli stjarnor (Mangold, Jeanquart Miles, 2007). | fallet med
Butikspersonal 8 krdvs mer motivation och kommunikation med chefer samt okad
information/utbildning i vad varumarket star for och hur organisationen ar utformad for att ka
kunskapsnivan. De medarbetare som under intervjun uppgav att de arbetat p& H&M under en
kortare tid uppvisade dven karaktarsdrag som stdmde val Overens med nybdrjarkaraktaren i
modellen enligt Mangold och Jeanquart Miles (2007). Trots bristande kunskap var dessa
medarbetare ofta mycket motiverade till sitt arbete vilket placerar dem i nyborjarféaltet i modellen.

Bland respondenterna aterfanns aven en respondent som uppfyllde kriterierna for en “Skadad
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Reserv” (Mangold, Jeanquart Miles, 2007). Butikspersonal 6 har medelhdg kunskap och
forstaelse kring foretaget och dess varumarke men motivationen ar sviktande, darav placeras
Butikspersonal 6 i kategorin ”Skadad Reserv”. Personen dnskade ytterligare kommunikation med

ledning och chefer for att kanna sig helt n6jd pa arbetsplatsen.

Det gar tydligt att utlasa i modellen (Figur 4) att majoriteten av medarbetarna som intervjuats
ligger till hoger i modellen, majoriteten ligger aven i den évre halvan vilket anses som nagot
positivt enligt Mangold och Jeanquart Miles (2007). Enligt empirin har H&M lyckats bra med att
formedla foretagets varumérke och varderingar till sina medarbetare, majoriteten av dem har
goda kunskaper och forstaelse samt & motiverade vilket gor det lattare for dem att formedla
H&M:s varumarkes identitet till konsumenten vilket skapa ett gott rykte kring foretaget enligt
Mangold och Jeanquart Miles (2007).

| studiens sekundardata, “The H&M Way”, presenteras H&M:s grundvarderingar samt riktlinjer,
vilket &ven kan anses vara foretagets personlighet enligt Identitetsprisman, dar ar en viktig del &r
foretagets personlighet (Kapferer, 1997) . Som svar pa fragan: “Vad tycker du utmarker H&M
som foretag?” svarade respondenterna fran de semistrukturerade intervjuerna det som de anser
utmarker H&M och dess personlighet. Det som framkommer av svaren dr att H&M:s
personlighet préaglas av tillvaxt, miljéarbete och utvecklingspotential samt att de erbjuder mode
och kvalitet till bra pris. Vikten av foretagets personlighet aterspeglas aven i de Chernatonys
modell fran 1999 och Browns teori om Design Thinking fran 2008. | de Chernatonys modell
beskrivs “Personlighet” som en viktig del av varumadrkesidentiteten. Enligt de Chernatony
handlar personligheten ocksa om vad som utmarker varumarket vilket tidigare namnts i svaren
fran djupintervjuerna samt i “The H&M Way”. Enligt Brown (2008) ar det viktigt for foretag att
skapa en enad bild av foéretaget mot konsumenten, det som i andra teorier bendmns som
personlighet, vilket ger okat varde till konsumenten. Detta ar nagot som Medarbetare 1 beskriver
i da alla lander arbetar efter samma varderingar, affarsidé och att H&M har ett globalt sortiment,
“det & som McDonalds”. Medarbetare 2 beskriver H&M som manga sma foretag som arbetar
gemensamt med att nd samma mal utifrin H&M:s varumarke och affarsidé. Medarbetare 2
namner H&M:s vardering gallande “Vi ar ett team” (H&M, The H&M Way, 2015) som en viktig
del i H&M:s personlighet och utmérker H&M som det modeforetaget det ar idag. Enligt
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medarbetare pa olika positioner inom organisationen ar det personligheten som sarskiljer H&M
fran andra foretag och det ar personligheten de ska férmedla till konsumenter och andra
intressenter (Brown, 2008; de Chernatony, 1999; Kapferer, 1997).

En annan viktig del som beskrivs i bade Identitetsprisman av Kapferer (1997) och modellen
Varumarkesidentitet av de Chernatony (1999) &r foretagets kultur som ocksa beskrivs som en
viktig del av varumarkets identitet. Aven i “The H&M Way” presenteras kulturen som en av de
viktigaste byggstenarna i organisationen och bendmns som “H&M-andan”. “The H&M Way”,
innehallande varderingar och foretagskultur, ska fungera som ett styrdokument for att formedla
kulturen genom hela organisationen, till medarbetare, konsumenter och intressenter vilket &ven
Mangold och Jeanquart Miles (2007) namner som en viktig informationskalla for att sprida
foretagskulturen inom organisationen. En stark foretagskultur skapar dven stérre sammanhallning
bland medarbetare vilket i sin tur 6kar motivation och engagemang, vilket &r nagot som aven tas
upp i teorin av de Chernatony (1999). Medarbetare 1 och 2 diskuterar vikten av foretagskulturen
som de bendmner som “H&M-andan” och hur H&M aktivt arbetar for att sprida den globalt samt
hur den blir en naturlig del i medarbetares, framférallt chefers, personlighet. Foretagskulturen
ska, enligt Medarbetare 1 och 2, “The H&M Way”, Identitetsprisman samt Varumarkesidentitet,
vara en naturlig del av det dagliga arbetet samt formedlas till konsumenten genom medarbetaren
(H&M, The H&M Way, 2015; de Chernatony, 1997; Kapferer, 1997).

“Varderingarna kanske var och en framstar som sjalvklara men tillsammans
skapar de en unik kultur som skiljer sig fran manga andra foretagskulturer. Vara
varderingar - ‘H&M andan’ - ar ett stdd som starker oss i vart dagliga arbete.”

- H&M, The H&M Way, 2015

H&M har lyckats bygga ett starkt, globalt varumarke (Dunér, 2012), mycket tack vare sin kultur
som ligger till grund for hela organisationen enligt “The H&M Way”. Det som framgar i empirin
fran de semistrukturerade intervjuerna &r att 7 av 10 respondenter angav att de genomgatt en
utbildning innan de borjade arbeta pa H&M. Genom att nya medarbetare introduceras till
foretagskulturen skapas forutsattningar for att butikspersonal ska lyckas med att formedla
varumarkesidentiteten och H&M:s personlighet till konsumenten. Detta beskrivs dven som tva

viktiga delar i Identitetsprisman i form av “Relation” samt “Reflektion” (Kapferer, 1997) samt i
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Varumarkesidentitet genom delarna; “Presentation av varumarket” samt “Relationer” (de
Chernatony, 1999). "Relationer” bygger i bada modellerna pa de goda relationer som skapas
mellan konsument och varumarke samtidigt som ”Reflektion” och ”Presentation av varuméarket”
bygger pa att foretaget sander ut en enad bild av varumarket samt att konsumenten anvéander
varumarkets identitet for att skapa sin egen identitet och pa sa satt reflekterar de varumarket (de
Chernatony, 1999; Kapferer, 1997). Pa sa satt fungerar butikspersonalen som en av H&M:s
viktigaste marknadsforingskanaler, vilket aven beskrivs i “The H&M Way”. | djupintervjun med
Medarbetare 1 framkommer daven vikten av foretagskulturen och den globala spridningen av
“H&M-andan”. Detta sker exempelvis genom utbildning av personal samt dverforing av personal
mellan nya och gamla marknader, detta for att sdkerstélla att “H&M-andan” och vérderingarna ar
néarvarande och stdammer Overens i alla H&M butiker vérlden 6ver. Medarbetare 2 beskriver mer
ingaende hur kommunikationen mellan olika lander fungerar da det globala huvudkontoret i
Stockholm far feedback fran marknadsavdelningar och butiker i andra lander. Trots att H&M
med hjalp av “H&M-andan” vill skapa en enad bild av foretaget maste vissa delar anpassas efter
olika marknader och kulturer beroende pa vad som fungerar och inte. Detta aterspeglas aven i
teorin av Brown fran 2008 dar han beskriver att foretag ska anvanda sig av design for att skapa
ett strategiskt tdnk kring varumérket. H&M har utarbetat en tydlig varumaérkesstrategi for att
sprida “H&M-andan” globalt dd man, enligt Medarbetare 1, bland annat anvander sig av

overforing av personal mellan marknader.

Utifran teorin av de Chernatony (1999), i delen som behandlar “Relationer”, maste det finnas
tydliga relationer mellan chefer och medarbetare, medarbetare och medarbetare samt medarbetare
och konsument. Detta ar avgdrande for att skapa goda relationer bade internt och externt. | delen
av modellen som beskriver “Presentation av varumarket” aterfinns information om vikten av en
god dialog mellan medarbetare och chefer, detta for att kunna presentera en enad bild av foretaget
till konsumenter och andra intressenter (de Chernatony, 1999). Detta aterfinns dven i teorin av
Hsieh et al. (2012) dé&r vikten av implementering av CRM i alla delar av organisationen tas upp,
samt hur kommunikationen mellan medarbetare och ledning ska fungera. Vikten av god
kommunikation inom organisationen beskrivs dven av Brown (2008), han anser att det &r viktigt
att anvéanda sig av Design Thinking for att kunna styra kommunikationen mellan chefer och

medarbetare. | empirin fran de semistrukturerade intervjuerna aterfinns svar pa fragan: “Saknar
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du nagonting i kommunikationen mellan ledning och butikspersonal?” som 6verensstammer med
teorierna av de Chernatony (1999), Hsieh et al. (2012) och Brown (2008). 7 av 10 respondenter
angav att de var ndjda med kommunikationen med huvudkontoret (se exempel citat nedan), dock
finns det enligt vissa respondenter brister i kommunikationen. Det kan exempelvis handla om
olika direktiv fran olika chefer men detta &r nagonting som H&M arbetar aktivt med att forbéattra
enligt Butikspersonal 11. En av H&M:s grundvarderingar ar “Rakt pa sak med Oppet sinne”
(H&M. The H&M Way, 2015) den aterspeglas den goda kommunikationen med huvudkontoret
da 2 av 10 angav att de utan problem skulle kunna komma i kontakt med Karl-Johan Persson som
ar VD pa H&M. Detta tack vare H&M:s starka foretagskultur.

“Det &r inga problem om jag skulle beh6va ringa till Sverigechefen eller om jag
skulle behdva ringa till Karl-Johan Persson, jag tror nog att han skulle ta emot
mitt samtal.”

- Butikspersonal 1, H&M i Forort A

“Jag tror aven om jag skulle ringa Karl-Johan s& tror jag att han skulle
aterkomma.”
- Butikspersonal 2, H&M i Forort A

“Jag kénner att jag kan fa kontakt med dem valdigt latt och jag har
telefonnummer till de flesta™
- Butikspersonal 3, H&M i Férort A

““Jag tycker att det ar bra kommunikation faktiskt. Jag far veta vad jag vill veta.”
- Butikspersonal 7, H&M i City E

”Nja, dem ar inne valdigt ofta just i den har butiken [...] men jag kan tanka mig
att butiker lite 1&ngre ut i fororterna kanske saknar kommunikationen och skulle
vilja att dem var dar lite oftare.”

- Butikspersonal 11, H&M i City F
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Resultatet fran de semistrukturerade intervjuerna visar pa att H&M vardar sina relationer till
medarbetarna samt forstar vikten av bra kommunikation mellan chefer och medarbetare. Detta
styrks i de tidigare ndmnda teorierna av de Chernatony (1999), Hsieh et al. (2012) och Brown
(2008).

“Positionering” ar en annan viktig del i varumarkesbyggande och det beskrivs i teorin av de
Chernatony (1999). H&M positionerar sig pa marknaden som ett féretag som erbjuder mode och
kvalitet till basta pris. Detta aterfinns i empirin fran intervjuerna som svar pa fragan: “Ar du
medveten om vad H&M som varumérke star for?”/"Hur val insatt ar du i H&M:s varumarke?”.
Dar svarade 8 av de totala 13 respondenterna fran bade butik och huvudkontor, “Mode och
kvalitet till basta pris” som & H&M:s affarsidé. Genom att majoriteten av de tillfragade
medarbetarna i butik, 6 av 11, & medvetna om H&M:s affarsidé och da dven deras positionering
pa marknaden kan medarbetarna formedla detta till konsumenten och andra intressenter vilket
aven de Chernatony (1999) beskriver i modellen Varumarkesidentitet. | teorin Design Thinking av
Brown (2008) tar han upp vikten av kunskap och hur den ska transporteras inom organisationen
for att na alla led for att skapa medvetenhet kring varumarket hos alla anstéllda. Ingen ska behdva
ga tillbaka till ursprungskallan for att fa information utan den ska férmedlas i olika steg inom
foretaget. Exempel fran empirin pa detta hamtas fran den semistrukturerade intervjun med
Butikspersonal 1 som aven &r butikschef pA H&M i Forort A. Personen beskriver, pa samma sétt
som Brown (2008), detta satt att formedla information till de butiksanstallda i olika steg fran VD

till butikschefer och slutligen till medarbetare och genom dem till konsument.

Da studien bygger pa ett abduktivt arbetssatt har studiens teorier modifierats utifran de resultat
som framkommit. Teorin Promotion Mix av Kotler (1994) ansags vid studiens bdrjan vara
relevant for studien da den behandlar butikspersonalens paverkan pa konsumenten. Under
studiens gang togs beslutet att inte undersoka varumarket ur ett konsumentperspektiv vilket da
gjorde denna teori mindre relevant och inte anvandbar vid analys. Istallet fér Promotion Mix lades
teorin The Employee Brand: Is yours an All-Star? till for att komplettera de andra teorierna samt

bidra till ytterligare ett synsétt vid analys av empirin.
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6. Slutsats

Syftet med studien var att undersdka hur ett foretags varumarkesidentitet formedlades genom
organisationen ur ett foretagsperspektiv, fran ledning till medarbetare. Syftet besvarades med
hjalp av en intervjuseric med medarbetare pa olika positioner inom H&M. Studiens
forskningsfraga var: Overensstammer foretagets varumarkesidentitet med medarbetarens
uppfattning och hur lyckas de férmedla varumaérkets identitet internt? | studien framkom att
internmarknadsféringen pa H&M bygger pa en stark, unik foretagskultur som sprider varumarket
och vérderingarna genom hela organisationen men &ven globalt. For att lyckas sprida varumarket
inom organisationen har H&M utvecklat “The H&M Way”, dar presenteras H&M:s
grundvarderingar samt foretagskultur som &ven bendmns som “H&M-andan”. Detta for att
tydliggora varderingar och foretagskultur for alla medarbetare inom organisationen bade i
Sverige och globalt for att pa sa satt kunna skapa en enhetlig bild av H&M som modeforetag.

Resultatet av studien visar att medarbetare pa olika positioner inom H&M har liknande
uppfattning om vad H&M som varumarke star for, varumarkets identitet. Dock finns skillnader i
hur val insatt medarbetaren &r i varumarket beroende pa var i organisationen denne arbetar samt
hur lange medarbetaren arbetat pa H&M. Medarbetare som arbetar pa huvudkontoret har storre
nérhet till vérderingarna och foretagskulturen i sitt vardagliga arbete och beslutsfattande an
medarbetare pa butiksniva. De har dven hogre kunskap kring begreppen “The H&M Way” och
“H&M-andan” vilket grundar sig i att de arbetar mer aktivt med dessa. Det gar aven att se att
medarbetare pa butiksniva arbetar utifran varderingarna for att formedla varumarkets identitet till
konsumenten, detta & nagot som sker mer undermedvetet. Det gar att se tydliga
kunskapsskillnader hos butikspersonal vilket gor det svart for dem att formedla en enhetlig bild
av varumarkets identitet, vilket beror pa hur lange de har arbetat inom foretaget samt vilken
position de har i butiken. For att minska skillnaderna bér en mer omfattande utbildning ske vid
nyanstallning av butikspersonal. Detta kan gdras genom att presentera dokumentet “The H&M
Way” samt genom att utveckla utbildningen till att omfatta H&M:s varumarkesidentitet samt hur
den ska formedlas till konsumenten. Genom att arbeta med utveckling av utbildningen kan
kunskapsskillnaderna minska och en mer enhetlig bild av H&M kan formedlas fran H&M och

huvudkontoret genom medarbetare till konsument.
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Trots att H&M ar ett stort globalt foretag tyder studiens resultat pa att kommunikationen inom
organisationen fungera bra i stora drag. Trots detta finns det forbattringspotential gallande
kommunikationen inom organisationen bade mellan huvudkontoret och butik men dven globalt.
H&M arbetar aktivt for att minska missforstand och felkommunikation genom att utarbeta
kommunikationsstrategier som ar nédvandiga i stora foretag. Med en forbattrad kommunikation
gar det att se 6kad motivation och engagemang hos medarbetaren da de kanner sig sedda och
vélinformerade samt att det skapar en trygghet i vad varumarkets identitet star for och hur

butikspersonalens dagliga arbete ska préglas av den.

Resultatet visar dven att butikens geografiska placering &r ytterligare en faktor som spelar en stor
roll i butikspersonalens kunskap kring varumérket. De butiker som dar placerade i centrala
Stockholm med narhet till huvudkontoret visade pa storre kunskap kring bemétandet av
intervjufragor och hanvisade direkt till H&M:s PR-avdelning da de enligt anstéllningskontraktet
inte far svara pa fragor. Detta medforde att endast ett fatal intervjuer med butiker med geografisk
nérhet till huvudkontoret kunde genomforas. | butiker som var placerade i fororter var det lattare
att fa tag pa respondenter, enda anledningen till att intervjuer nekades var i de fall dar butikerna
hade ont om personal eller dér de var upptagna. Endast fatalet butiksmedarbetare i fororter var
medvetna om vad som star i deras kontrakt angaende att delta i intervjuer vilket visar pa brister i
kommunikationen med butiker med langre geografiskt avstand fran huvudkontoret &n de som var
nara belagna i city. Detta resultat visar pa att kunskapen ar hogre hos butikspersonal som kéanner
en geografisk narhet till huvudkontoret &n de som inte gor det, vilket kan bidra till att dessa
medarbetare k&nner sig mer motiverade, engagerade och sedda an de som arbetar i en butik
placerad i férorten.
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7. Diskussion

Resultatet visar att “H&M-andan” spelar stor roll for H&M som organisation, det ar nagot som
praglar alla delar av foretaget och visar sig vara en av framgangsfaktorerna till att H&M lyckats
bygga ett starkt, globalt, valkant varumarke. Trots “H&M-andans” viktiga roll pa H&M visar
resultatet att medarbetare pa olika positioner inom organisationen har olika kunskap kring vad
“H&M-andan” ar och betyder. Detta kan bero pa att “H&M-andan” utvecklats pa huvudkontoret
och att begreppet alltid varit en sjalvklar del i deras arbete och praglat alla beslut som fattas dar.
Pa butiksniva ar den ocksa narvarande i hogsta grad trots att alla medarbetare inte kanner igen
begreppet. Resultatet tyder pa att butikspersonal arbetar utifran andan undermedvetet och pa sa
sétt lyckas formedla varumarkesidentiteten till konsumenten utan att vara medveten om begreppet
“H&M-andan”. | butik arbetar medarbetare med “H&M-andan” ur ett mer praktiskt perspektiv
och &r inte i behov av att kanna till begreppet sa lange “H&M-andan” préaglar deras arbete. Det
framkommer ocksa i resultatet att medarbetarens position inom organisationen, samt hur lange de
arbetat for H&M, ar avgoérande nér det galler kunskap kring H&M:s grundvarderingar vilket kan
bero pa att medarbetare pa huvudkontoret arbetar mer aktivt med dessa fragor for att sedan kunna
formedla dessa till butiksniva.

Tidigare forskning, som studien grundar sig pa, visar vikten av medarbetarna som foretagets
viktigaste marknadsforingskanal (Butikstrender, 2013; Godson, 2009; Aaker, 2011; Gronroos,
2008; Biel, 1997). Trots detta visar studien att medarbetare som arbetar pa ett foretags
huvudkontor & mer insatta 1 varuméarket, dess vérderingar och foretagskultur &n
butikspersonalen. Foretag verkar fortfarande tro att tidningsannonser, TV-reklam och stora
reklamaffischer ar det som tilltalar konsumenter trots att det finns forskning som visar pa det
motsatta (Mossberg, Sundstrém, 2011, s. 127). Dock visar studiens resultat att satsningen pa
butikspersonalens utbildning i varumarkets identitet och hur man ska arbeta for att formedla en
enhetlig bild av varumarket till konsumenten ar bristfallig. Att medarbetare pa huvudkontoret &r
mer insatta i varumarkets identitet och varderingar kan bero pa att de varit en viktig del i
utvecklingen av dessa och darfor har stérre kunskap kring dem. Att medarbetare pa
huvudkontoret & mer insatta i dessa fragor ar avgorande for att de ska lyckas formedla ratt
informationen genom organisationen till butiksniva och konsumenten, fragan ar bara hur vél de

lyckas. Resultaten visade aven pa kunskapsskillnader hos butikspersonalen da vissa var vl
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insatta i varumarket och andra inte. Utan butikspersonal som &r val insatta i
varumarkesidentiteten och hur de ska arbeta utifran den, eller som i detta fall dar det finns stora
kunskapsskillnader bland butikspersonalen, blir det svart for foretag att presentera en enhetlig
bild av varumarket till konsumenten vilket ar en av svarigheterna i stora komplexa foretag enligt
tidigare forskning av de Chernatony (1999). Som konsument blir det da avgorande vilken
medarbetare du blir bemott av i butiken eftersom att kunskapsnivan kan skilja sig mycket at
beroende pa vem du méter. Detta kan skapa forvirring hos konsumenten gallande hur de uppfattar
varumarket och uppfattningen kan ocksa skilja sig at konsumenter emellan. Resultaten visar pa
en brist i kommunikationen mellan chefer och nyanstallda, dock far varje nyanstalld genomga en
utbildning men denna fokuserar mer pa faktiska arbetsuppgifter i butiken och kundservice &n
information kring varumarkesidentitet och hur den ska formedlas till konsumenten. For att 0ka
kunskapen hos nyanstallda samt minska kunskapsskillnader bor nyanstéllda under sin utbildning
fa ta del av viktiga styrdokument som beskriver varderingar och foretagskultur och pa sa satt
minska risken for att varumarket formedlas pa ett felaktigt satt. Detta dr nagot som Godson
(2009), Gronroos (2008) samt Mangold och Jeanquart Miles (2007) lyfter fram for att kunna

anvanda medarbetare som en strategisk resurs géllande varumérkesstrategi.

Resultaten av studien visade att butikspersonalen kanner en nérhet till huvudkontoret samt
organisationen i stort. Detta visar pa att foretag som forstar vikten av goda relationer mellan
medarbetare och chefer, och vardar dessa med omsorg, skapar en trygghet och narhet till chefer
och ledning vilket i sin tur skapar engagemang och motivation vilket dven Kotler och Keller
(2009), Tengblad et al. (2012) samt Godson (2009) namner i tidigare forskning, dar goda interna
relationer skapar medarbetarengagemang vilket ar avgorande for foretagets framgang. Dock visar
resultaten pa underliggande faktorer som bidrar till brister i kommunikationen gallande vissa
delar av organisationen, ett exempel & kommunikationen mellan chefer och nyanstéllda. For att
foretag ska lyckas battre med sin kommunikation till sina medarbetare pa butiksniva, framforallt
nyanstallda, bor de implementera Browns teori Design Thinking (2008) i utvecklingen av nya
strategier. Detta for att skapa en forstaelse for anvandaren, i detta fall medarbetaren, och ha dem i
fokus nér det galler utvecklingen av  varderingar, varumarkesstrategier och
kommunikationsmodeller. Genom att anvénda sig av Design Thinking kan medarbetaren bli en

del i utvecklingen av foretagets grundvarderingar samt fa sina asikter horda vilket i sin tur
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kommer leda till 6kad kunskap, engagemang och motivation. Pa sa satt minskar risken for att
medarbetare hamnar i kategorierna “Skadad Reserv” och “Omotiverad Kung” som beskrivs i
teorin av Mangold och Jeanquart Miles fran 2007 och att de istéllet blir foretagets "Stjarnor” nar
det galler motivation och kunskap. Pa sa sitt kan medarbetarna presentera en enad bild av
foretaget till konsumenter och intressenter sa som ocksa beskrivs i modellen av de Chernatony
fran 1999.

Slutligen ar studiens praktiska implikation att "The H&M Way” &r nyckeln i utbildningen av
nyanstallda pa butiksniva och nagot som de som arbetar med utbildning pa H&M maste ta till sig
samt anvanda sig av. "The H&M Way” ger butikspersonalen kunskap inom foretagets
varumarkesidetitet, affarsidé samt varumarkets vérderingar och hur de ska arbeta, i alla led, for
att formedla dessa till foretagets konsumenter och intressenter. For att 6ka motivation och
engagemang hos medarbetare som ar en avgorande faktor for att medarbetare ska trivas pa
arbetsplatsen, skapa god stamning samt formedla H&M:s varumarke pa ratt sétt vore det onskvart
att medarbetare fran huvudkontoret besoker alla butiker, bade i city och i fororterna,
reglerbundet. Den akademiska implikation av studien styrks da andra teorier samt tidigare
forskning natt samma resultat och bland annat bevisar vikten av en stark foretagskultur for att
bygga ett starkt och tydligt varumarke. Ett foretags kommunikationsstrategier &r avgérande i
stora globala organisationer dd kommunikationen blir mer komplex med stora geografiska

avstand, detta ar nagot som blir relevant for foretag varlden Gver att arbeta med
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8. Forslag pa fortsatta studier

Under studiens gang har forslag till nya studier samt fortsatt forskning uppkommit. Nagot som
skulle vara intressant for modebranschen samt internmarknadsforing som dmne skulle vara att
utveckla den genomforda studien genom att undersoka tva foretag och jamfora arbetssétten
gallande internmarknadsféring med varandra. Urvalet skulle kunna besta av ett litet och ett stort
foretag for att se hur dessa liknar varandra eller skiljer sig at gallande internmarknadsféring och
vad de kan l&ra av varandra. Ytterligare ett steg i utvecklingen av studien skulle kunna vara att
aven undersOka fenomenet ur ett kundperspektiv, hur uppfattar konsumenten varumérket och

stdimmer detta 6verens med foretagsidentiteten och vad de vill formedla?

Det kan dven vara intressant att undersoka om internmarknadsforingen skiljer sig at i foretag som
inte har fokus kring personlig forséljning utan bara har kontakt med 6vriga intressenter. Vilken
roll far internmarknadsforing och varumarkesidentitet i ett sadant foretag och vilken roll spelar
den i kontakten med intressenter? Vilka far fungera som varumarkesambassadorer nar det inte
finns nagon naturlig plattform eller motesplats mellan varumarke och konsumenter, genom
exempelvis butik? Ytterligare studier av internmarknadsforing skulle kunna goras i branscher och
foretag dar varumarken inte ar av lika stor vikt som i modebranschen? Vilken roll far
internmarknadsforing nar varumarkesidentiteten inte ar lika dominerande eller utvecklad? Ar
internmarknadsforing etablerad 1 fOretag utan starka varumdrken d&r dessa inte spelar en
avgorande roll och hur arbetar de istéllet for att motivera och engagera medarbetare samt fa dem

att arbeta utifran gemensamma mal, véarderingar och foretagskultur?

Andra forslag som uppkommit genom studiens gang é&r att undersoka huruvida H&M:s
varumarke aterspeglas beroende pa i vilket land butiken ar placerad. Finns det skillnader i hur
varumarket uppfattas beroende pa kultur och hur anpassar sig H&M efter olika kulturer nar det
géller varumérkesidentiteten? Trots att H&M dar ett globalt féretag som har for avsikt att formedla
en enad bild av foretaget, sker vissa anpassningar nar etablering sker pa nya marknader. Hur
arbetar H&M for att sdnda ut en enad bild av organisationen trots stora kulturella skillnader och

langa geografiska avstand?
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Personalledning i detaljhandeln - Ledarskap och medarbetarskap i svenska butiker.
(Elektronisk)  Tillganglig:  <http://www.hur.nu/wp-content/uploads/2009/05/2012-1-

Personalledning-i-detaljhandeln.pdf> (2015-02-23).

Intervjuer

Medarbetare 1 Huvudkontoret, Divisionschef H&M:s huvudkontor Stockholm, 2015-04-14,
Stockholm, personlig intervju.
Medarbetare 2 Huvudkontoret, Designassistent H&M:s huvudkontor Stockholm, 2015-05-
05, Stockholm, mejlintervju.
Butikspersonal 1, Butikschef, H&M i forort A, 2015-04-15, Stockholm, personlig intervju.
Butikspersonal 2, H&M i forort A, 2015-04-15, Stockholm, personlig intervju.
Butikspersonal 3, H&M i forort A, 2015-04-15, Stockholm, personlig intervju.
Butikspersonal 4, H&M i forort B, 2015-04-15, Stockholm, personlig intervju.
Butikspersonal 5, H&M i forort C, 2015-04-15, Stockholm, personlig intervju.
Butikspersonal 6, H&M i forort D, 2015-04-16, Stockholm, personlig intervju.
Butikspersonal 7, H&M i city E, 2015-04-17, Stockholm, personlig intervju.
Butikspersonal 8, H&M i city E, 2015-04-17, Stockholm, personlig intervju.
Butikspersonal 9, H&M i city E, 2015-04-17, Stockholm, personlig intervju.
Butikspersonal 10, H&M i city F, 2015-05-05, Stockholm, personlig intervju.
Butikspersonal 11, Visual Merchandiser, H&M i city F, 2015-05-05, Stockholm, personlig

intervju.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide - Djupintervjuer med medarbetare pa H&M:s
huvudkontor

1. Vad har du for titel?

2. Hur lange har du arbetet pa H&M?

3. Vilka ar dina huvudsakliga arbetsuppgifter?

4. Vad tycker du utmarker H&M som foretag?

5. Hur vél insatt &r du H&M:s varumarke?

6. Reflekterar du som anstalld kring varumarkets identitet och vad den star for?

7. H&M bygger pa en stark “H&M-anda” med starka och tydliga varderingar, kanner du till
dessa?

8. Hur aterspeglas dessa varderingar och “H&M-andan” i ert arbete?

9. Anser du att “H&M-andan” &r viktig for foretaget? | sa fall varfor/varfor inte?

10. Vet du hur varumarkets varderingar formedlas till butiksniva?

11. Genomgar butikspersonalen nagon utbildning for att fa en forstaelse for varumarket och
hur detta ska prégla deras dagliga arbete?

12. Hur arbetar ni, gemensamt i organisationen, med H&M:s varumérke for att skapa en
enhetlig bild av foretaget?

13. Hur arbetar H&M for att signalerna som ni sander ut, fran ledning till butiksanstallda, ska

vara eniga?



Bilaga 2: Intervjuguide - Semistrukturerade intervjuer med butikspersonal pa

H&M

o ok~ w N oE

Vad tycker du utmarker H&M som foretag?

Ar du medveten om vad H&M som varumérke star for?

Ké&nner du till vad som menas med “H&M-andan”?

Har du fatt nagon utbildning i hur du ska beméta kunder med mera?
Hur arbetar du for att formedla H&M:s varumérke till kunden?

Saknar du nagonting i kommunikationen mellan huvudkontoret och butikspersonalen?



Bilaga 3: Transkribering - Djupintervju med Medarbetare 1

1. Vad har du for titel?
Jag jobbar som divisionschef for en av divisionerna pa inkép. Vi har atta divisioner och
den divisionen jag jobbar for &r den delen av dam som inte har kl&der, det vill sdga skor,
accessoarer, kosmetik, dem delarna. Vi ar organiserade sa att vi jobbar med vara kunder,
vi har tva divisioner som jobbar med herr och sen har vi tvd med barn och sen har vi tva
med dam och sen har vi tva pa ungdom. Sa det ar kunden i fokus och vart ansvar &r da att
skapa sortimentet for vara kunder globalt satt. Vi koper till alla lander i hela vérlden, sa
det &r mitt ansvar och sjalvklart & mitt ansvar att sékra det globala kunderbjudandet och
ocksa sakra tillvaxt och I6nsamhet pa kort och lang sikt s& vi kan skapa tillvaxt i hela
varlden pa sikt. S& man kan séga att pa min division &r vi ungefar 100 personer och dem
ar uppdelade sa att en sektion har ansvaret for skor och en annan for accessoarer och en
tredje for kosmetik och sa vidare. Sa varje team pa min division arbetar ungefar 20
personer och dar sitter det da en sektionschef som &r ansvarig for den sektionen, men sen
sd sitter det inkopare och produktdesigners, de som tar fram produkterna och
kollektionerna. Aven en ekonom pa varje sektion som ansvarar for analysen, sa sa ser det

ut.

2. Hur lange har du arbetet pa H&M?
Jag har jobbat i ungefar 10 ar, drygt 10 ar. Jag borjade som ekonom, och gjorde det i
nagra ar pa olika stéllen och sen sa var jag dven i Tyskland i ett och ett halvt ar och
jobbade da pa forsaljningssidan. Da var jag ansvarig for att dem varorna som Tyskland
far, som vi bestammer hér, att silja det pa basta satt samt att aktivera varor som inte saljer
bra och jobba tillsammans med marknadsavdelningen och forséljningsavdelningen i
Tyskland for att sélja det vi far sa bra som mojligt.
(Camilla: Vad har du for utbildning?)
Ja, jag laste redovisning och finansiering pa Handels
(Sandra: Flyttade dem dig till Tyskland, eller var det ndgonting du sokte sjalv?)
Man har ju en ndra dialog med sin chef naturligtvis, vad mina styrkor ar och vad jag
skulle vilja gora framat sa det &r en dialog man har och det ar vél det som ar en av H&M:s

absoluta styrkor, att vi ar ett otroligt tillvaxtforetag. Det finns méjligheter hela tiden att ga



vidare, att utvecklas. Jag var intresserad av att la&ra mig mer om forséljningssidan och
prova pa ledarskap och hela den biten. Folk gar olika vagar, manga bérjar pa inkdp som
ekonomer, sen kan man ga vidare inom forsdljning och man kan ga vidare inom
produktion, man kan ga vidare mot online, sa folk gor verkligen olika saker. Men det &r
en ganska vanlig vég, eller var pa min tid, att man akte ut till forsaljning och fick den

erfarenheten.

Vilka ar dina huvudsakliga arbetsuppgifter?

Jag har ett valdigt brett ansvarsomrade, men pa nagot satt handlar det om att jag ar
ansvarig for min divisions sortiment och produkter globalt sett. Det handlar om att
maximera forsaljningen och lénsamheten, det ar ju inte jag som gor det utan det géaller ju
for mig att vara tydlig med att satta upp tydliga mal, vad ska vi driva, och vad &r vart
fokus och sa. Sen handlar det jattemycket for mig om personal och organisation, att ha ratt
folk runt omkring mig, och coacha och utveckla dem, att driva de ratta strategiska malen
men ocksa att bygga organisationen runt omkring. Men det kan ju ocksa vara sa att man
ena dagen jobbar med det strategiska men ratt som det dr dyker man ner i operativa fragor
ocksa som ror en specifik marknad och en specifik produkt, sa det ar hogt och lagt. Men

det géller absolut att prioritera sin tid, hur man ska prioritera sin tid pa basta sétt.

Vad tycker du utmarker H&M som foretag?

Men det ar vél lite det jag sa innan, just det har att det ar ett tillvaxtforetag och det kénns
verkligen pa nagot satt att det hander saker hela tiden, det ar hogt tempo, det 4&r manga
mojligheter for dem som finns har, individerna. Sa det skulle jag saga, och ocksa att vi ar
otroligt resultatfokuserade, att det pa nagot satt handlar om att skapa resultat for ens
ansvarsomrade. Det kan vara som att jag sitter som inkopare for byxor sa ar det mitt
resultat, eller sitter jag i Tyskland och for nagot annat sa ar det mitt resultat, eller &r jag i
produktion sa har jag andra resultat. Sa det ar otroligt drivet av att skapa resultat, sa det

skulle jag saga.



5. Hur vél insatt &r du H&M:s varumarke?
Det &r vél har jag kénner lite “question marks”. Varumarket och hela den strategin &r inte
jag jatteinsatt i, men jag &r otroligt insatt i var affarside och "mode och kvalitet till basta
pris”, det genomsyrar mycket de beslut man tar, det har man i ryggraden hela tiden. Sa om
man ska sdga H&M som varumaérke, dar har vi en grupp som bara jobbar med branding
och hur H&M ska kommuniceras externt och hela den biten. Det jobbar dem med hela
tiden, det &r deras jobb, men just i min roll sa ar det mer affarsiden man har i ryggraden

och sjalvklart vara varderingar och den biten mer an sjalva varumarket.

6. Reflekterar du som anstalld kring varumarkets identitet och vad den star for?
Det ar mer affarsidén, jatteviktig, och vérderingarna, och sen hur H&M véljer att arbeta
med sjélva varumérket, H&M, det préglas jag nog av som alla andra méts av det. Men sen
ar man sjalvklart stolt éver H&M och hela den biten, men inte att jag jobbar med

varumarket, sa nej.

7. H&M bygger pa en stark “H&M-anda” med starka och tydliga varderingar, kanner
du till dessa?
Ja det skulle jag saga, dels sa tyckte jag att jag méttes av de redan i intervjufasen nar man
kom. Oftast sa har man foretagspresentation da, eller man far en introduktion till dagen
innan man intervjuas och da tas dem upp direkt dar. Och sedan nar man kommer som ny
sd gar man igenom dem med antingen sin chef eller HR och sedan finns det har materialet
(The H&M Way). Det finns dven uppsatt plakat och s, sa det ar nagonting som du mots
av flera ganger, hela tiden och kommer upp hela tiden. Sedan &r det sa mycket med
varderingarna, det &r inte alltid att man l&aser dem och ké&nner till dem, utan det &r mer att
det &r en del av vardagen och folk lever efter dem. Man lar sig dem bara genom hur vi &r
mycket. Jag tror att det &r mycket sa att for att lyckas och trivas pa H&M sa maste du leva
de har och &r inte de naturliga for dig da trivs du inte har. Vi forsoker ju hitta det har i de
vi rekryterar. Det finns hur manga exempel som helst pa att vi jobbar med det har, som
enkelhet som ar superviktigt. Vi ar ju ett retailor-féretag och vi skulle kunna sitta och
skriva dokument och gora jatteanalyser och sa innan vi tar beslut, men det funkar inte

utan &r du inte enkel och snabb da kommer du inte passa eller lyckas. Jag tror att det ar



10.

mycket att antingen har du det har eller sa har man det inte och antingen trivs man med att

jobba pa det har séttet eller inte.

Hur aterspeglas dessa varderingar och “H&M-andan” i ert arbete?

Jattemycket tycker jag, just det har med tron pa manniskan, det ar ju pa nagot satt att vi ar
ett tillvaxtforetag. Vi ar ganska unga manga av oss som jobbar har, vi behdver ny
kompetens och nya resurser. Jag kan ta som ett exempel nar jag hade jobbat da i ett och
ett halvt ar pa inkopsavdelningen, da fick jag mojligheten att aka till Tyskland och det var
for att de trodde pa mig. Jag hade varken erfarenhet av forsaljningssidan, jag hade aldrig
varit chef innan, jag kunde inte den tyska markanden. Utan man sag att jag hade gjort ett
bra jobb har, sen trodde man pa mig och vagade satsa pa mig. Sadana har exempel finns
det hundratals av. Vi gor samma sak hos oss nar vi behGver en ny designer sa kanske vi
har ganska manga juniora, men vi tror pa dem, sa det finns manga exempel pa att man tror
pa manniskan. Sedan ocksa team ar ocksa supertydligt, till exempel att du bérjar jobba
som ekonom pa H&M och du ar en av 20 personer i ditt team, och teamets jobb &r just att
skapa resultat pa den har sektionen, men ingen kan gora det sjalv. Utan du som ekonom
jobbar med analysen men du ar beroende av att ha en produktdesigner som &r jatteduktig
pa att skapa bra produkter och forutspa trender. Du ar behov av bra inkdpare som kan ha
en bra relation med produktion. Sa det ar teamet som skapar resultatet och det & man
beroende av var man an ar pa H&M. Sa det &r inte “one-man-show”, du kan inte komma
in och vara grym pa bara din sak, for det kommer aldrig bli nagot resultat. Sa det finns

verkligen exempel pa alla dessa varderingar.

Anser du att “H&M-andan” &r viktig for foretaget? I sa fall varfor/varfor inte?

Ja det skulle jag verkligen saga, den ar absolut viktig.

Vet du hur varumarkets varderingar férmedlas till butiksniva?

Jag kan inte saga att jag vet det, men jag kan tanka mig att dom ocksa far, nar man borjar i
butik och sa, far det har materialet (The H&M Way), far en introduktion till H&M:s
varderingar. Och jag vet nar jag sjalv varit i butik sa ser jag hur vérderingarna sitter uppe,

dem har ju ocksa lappar och sa. Det ar jag overtygad om att det formedlas fran deras



11.

12.

chefer. Jag vet ocksa att nar man till exempel 6ppnar i ett nytt land, sa skickar man oftast
H&M-anstéllda fran etablerade marknader sa dem ar med vid 6ppningar och sa. Inte bara,
men for att var metod och arbetssétt och varderingar ska 6verforas for att fa samma i den
man det gar, sjalvklart ar vi ju olika.

(Sandra: Hur mycket anpassas det efter olika marknader, med tanke pa att det ar olika
kulturer och sadant?)

Man forsoker, tror jag, sjalvklart optimera det. | Kina, vad &r det basta av det har och hur
ska vi jobba med det. Gamla H&M-marknader sa som Sverige och Tyskland och sadant,
dem skickar oftast folk darifran nar man oppnar nya marknader, dels for att stotta upp
kompetensmassigt men aven fa med varderingar och sa. Och det ar ju sjalvklart superkul
for de som jobbar i butik i de har landerna att fa vara med. Vi férsoker ju och roterar
mycket folk mellan marknader och lander och det &r olika nationaliteter dverallt, pa det

séttet sprids “andan” eller vad man ska sdga

Genomgar butikspersonalen nagon utbildning for att fa en forstaelse for varumarket
och hur detta ska pragla deras dagliga arbete?

Det tycker jag ni ska fraga i butik, det ar val det som ar det intressanta. Jag vet ju hur det
ar har och hur vi jobbar.

(Sandra: Har ni fatt utbildning nar ni borjar jobba har pa huvudkontoret ocksa?)

Ja vet inte om jag ska saga utbildning, det handlar om att man far en introduktion.

Hur arbetar ni, gemensamt i organisationen, med H&M:s varumarke for att skapa
en enhetlig bild av foretaget?

Jag kan sdga sahar, om varumarket vet jag ju inte da hur vi jobbar internt, men affarsidén
ar ju sadant som vi varderar som vi pratar om nar ny personal introduceras, den &r liksom
alltid med. Dér skulle jag sdga att den verkligen sitter bak i ryggraden pa folk, hur vi ska
gora "mode och kvalitet till basta pris”. Den vagleder daven mycket ocksa nar man tar

beslut och olika beslut ska tas.



13. Hur arbetar H&M for att signalerna som ni sander ut, fran ledning till
butiksanstallda, ska vara eniga?
Jag kan bara saga att det fungerar, alla lander jobbar med samma vérderingar och var
affarsidé. Ni sager: ”Om vi gar in i en H&M butik sa ser det likadant ut.” Vi har ju ett

globalt sortiment sa att det &r samma sortiment Gverallt, det ar som McDonalds.

Har du nagon mer tanke eller nagot som du vill tillagga?

Jag tror att det ar enkelheten och tydligeten och att det ar tydligt fran HR och hela den
biten att det har ar sddant material som alla ska ga igenom. Aven fast du da som ny inte
har last det har, eller fatt dem har sa ser du ju hur dina kollegor agerar och du gor ju som
andra gor sa jag tror att det ar den ocksa, att det ar en naturlig del. Det har &r det vi soker
efter, vi tittar ju efter varderingarna redan i rekryteringen och tror vi inte pa att det har
finns, da faller man kanske pa personligheten. Som enkelhet, om du ar en ekonom som
alskar att sitta och gora jattekomplicerade makron och analys och analys, da kommer du
fa ganska svart har att ta snabba beslut och gora en analys och sen bestammer vi 0ss, och
sa letar vi Overallt. Jag tror det har mycket med rekryteringen att gora. Men alla kan ju
inte vara bast pa allt, har man nagonting som det hér ar ju inte din styrka, da kanske de

andra vager éver, sa ar det ju.



Bilaga 4: Transkribering - Djupintervju med Medarbetare 2

1.

Vad har du for titel?

Designassistent

Hur lange har du arbetet pa H&M?
4 ar (2ar pa Cheap Monday agd av H&M, och drygt 2ar pa H&M:s huvudkontor)

Vilka ar dina huvudsakliga arbetsuppgifter?
Skissa i Illustrator, research/planera kommande kollektioner, uppdatera skisser, prova
inkomande prover fran produktion till Flick-kunden (mellan 2-10 ar). Jobbar tétt ihop med

andra designers till samma kund, ink6parna, print designers och ménsterkonstruktorer.

Vad tycker du utméarker H&M som foretag?

Det ar ett enkelt koncept, mode till bra pris. Det &r helt galet hur fort féretaget har vuxit
senaste aren, sa koncepten fungerar. Det ar en valdigt stor inkopskontor som anda
fungerar som manga sma foretag, olika koncepter ar uppdelad i sektioner sa att man
jobbar med sma teams, vilket jag gillar.

Hur val insatt &r du H&M:s varumarke?
Jag &r insatt i vad varumérket betyder for min sektion och kund (flickor). Jag foljer hur
det gar for var kund, vad hon handlar och inte, hur just flick-kunden utvecklas. Det ar

valdigt olikt vad varumérket kan betyda for resten av sektioner.

Reflekterar du som anstélld kring varumaérkets identitet och vad den star for?

Jag forsoker inte fundera for mycket pa H&M:s identitet, men det ar en sa kand foretag att
manga utanfor jobbet fragar ofta. For mig ar det fortfarande for stor att greppa. Det &r en
sa stor maskin, sa stora produktioner, vi ar s manga anstéllda som pa nagot satt jobbar
tillsammans, det ar lite "over-whelming”. Jag tycker att H&M har olika identiteter, till
exempel det kan vara ett butik som erbjuder det senaste mode, eller var man hittar
basplagg. H&M har sa manga olika kunder, och &r sa kand sa att &ven dem som inte ar
kund har asikter kring vad H&M star for.



7.

10.

11.

H&M bygger pa en stark “H&M-anda” med starka och tydliga varderingar, kéanner
du till dessa?

Det finns anda mycket struktur kring personalutveckling pa H&M:s inkdpskontor.
Vérderingar och mal kommer upp ofta och jag skulle nog sdga att alla som jobbar har

kanner till dem.

Hur aterspeglas dessa varderingar och “H&M-andan” i ert arbete?

Det blir grunden hur vi jobbar. VVarderingar ar rétt enkla tycker jag. Mycket handlar om att
det &r ett samarbete, det ar inte en som bestammer det &r manga, vilket kan vara véldigt
olikt andra modeféretag dar en Creative Director alltid har sista beslutet. Vi alla bidrar till
att skapa kollektioner. Sa att jobba i teamet &r viktigt. Och sen forsaljningsresultat ar ju
viktiga, dem foljer vi konstant och det kan leda till olika mojligheter just karridarmassigt.
Vi utvardas en gang per ar av vara chefer och dem pushar for utveckling och forbattring i

hur vi jobbar som individer och som foretag.

Anser du att “H&M-andan” &r viktig for foretaget? 1 sa fall varfor/varfor inte?

Ja, jag tycker det &r viktigt. Det gor det lite enklare att “utvecklas” inom foretaget. Det
kan vara viktigare for olika roller. Just chefer oftast har en valdigt stark H&M-andan. Om
det beror pa en personlighet dem hade néar dem bdérjade, eller om det blir ndgot som véxer
pa en under aren ar oklart. Men oftast blir det att folk kommer tillbaka till H&M:s
varderingar for att forstarka ett beslut, nér man ger feedback, nér vi analyserar forséljning,

etc.

Vet du hur varumérkets varderingar formedlas till butiksniva?
Jag vet faktiskt inte det. Alla pa inkdpskontor ska jobba lite butik. Jag jobbade i en vecka

och tyckte det var valdigt svart!

Genomgar butikspersonalen nagon utbildning for att fa en forstaelse for varumarket
och hur detta ska pragla deras dagliga arbete?
H&M erbjuder massa utbildningar till deras personal. Jag vet inte med sékerhet, men en

kurs i varderingar kan jag tanka mig finns for butikspersonal ocksa.



12.

13.

Hur arbetar ni, gemensamt i organisationen, med H&M:s varumarke for att skapa
en enhetlig bild av foretaget?

Det ar sa uppdelat att jag tycker att det kan bli svart att kommunicera emellan olika kund-
koncepter och just mellan design/marknadsforing/butik. Vi som skapar kollektionen
kommunicerar med marknadsforing for att ta fram kampanjer och vad vi vill presentera i
butiken under olika perioder och dem sen gor deras jobb och lagger upp nagon guide bok
pa hur det ska se ut i butik som delas ut till alla butiker. Sen dem som &ar ansvariga for
marknadsforing och butiker fran alla olika lander skickar feedback till huvudkontoret pa
vad som funkar och inte funkar. Dem aven reser hit 2 ganger per ar for att se dem
kommande kollektioner. Men emellan dem olika koncepter kan det sen se valdigt olikt ut i
butik, eftersom vi kan folja olika trender beroende pa vad som funkar for dem olika

kunder.

Hur arbetar H&M for att signalerna som ni sénder ut, fran ledning till
butiksanstallda, ska vara eniga?

Malet &r att det ska kommuniceras samma information hela vagen, men det ar inte alltid
latt. Det blir lite missforstand har och dér, speciellt nar man jobbar med sa manga olika
lander och kulturer. Men jag ar inte riktigt insatt i just hur detta fungerar.



Bilaga 5: Transkribering - Semistrukturerade intervjuer med butikspersonal
pa H&M

Butikspersonal 1 - Butikschef, H&M i Forort A

1.

Vad tycker du utméarker H&M som foretag?

Jag tycker det utmarker sig valdigt bra, jag ar valdigt stolt att jobba pa H&M, jag tycker
som foretag att det &r ett fantastiskt foretag. Vi jobbar valdigt mycket med miljéarbete och
vara varor blir mer och mer gjorda av atervunnet material. Ja, det ar ett fantastiskt foretag

kan jag séga.

Ar du medveten om vad H&M som varumarke star for?

H&M som varumarke det star for mode och kvalitet till bra pris men som varumarke &r
det valdigt hogt. Det ar valdigt manga som kanner igen H&M som varumarke och vi har
hojt oss de senaste aren som ett statusvarumarke, delvis bade som modefdretag och som

ett foretag som jobbar valdigt mycket med miljofragor, conscious och sadana saker.

Kanner du till vad som menas med “H&M-andan”?

Ja, absolut! Det vet alla som jobbar pA H&M! Jag har jobbat pa H&M sedan 1999 och
man lar sig “H&M-andan” redan fran borjan.

(Camilla: Jobbar ni mycket utifran detta i det dagliga arbetet?)

Absolut, vara véarderingar, det gor vi.

Har du fatt nagon utbildning i hur du ska bemota kunder med mera?

Ingen direkt utbildning, men vi pratar valdigt mycket om det. Vi har det pa uppstarter och
vi kan ha minimoéten och sadant, sa vi pratar valdigt mycket om kundservice. Kunden &r
ju det viktigaste vi har! Det ar darfor vi ar har, det ar darfor man jobbar pa H&M ocksa,

for att man vill bemota kunder och bemdéta dem pa ett bra sétt.

Hur arbetar du for att formedla H&M:s varumarke till kunden?

Formedla till kunder eller till de man kénner, jag pratar valdigt gott om H&M i och med
att jag ar valdigt stolt med att jobba pa H&M sa blir det ju latt att man pratar valdigt
positivt om det har foretaget. Annars skulle jag inte jobba kvar for det forsta. Sa jag ar



otroligt stolt att jobba pA H&M och det far valdigt manga hora, delvis mina vanner och

kunder ocksa. Vi har ju blivit bra med kvalitet och priserna ar helt fantastiska.

6. Saknar du nagonting i kommunikationen mellan huvudkontoret och
butikspersonalen?
Jag kan saga att H&M é&r en véldigt platt organisation. Det ar inte s mycket hierarki, det
vill sdga att vi far véldigt mycket information om vad som hander, plus att det ar inga
problem om jag skull behdva ringa till Sverigechefen eller om jag skulle behdva ringa till
Karl-Johan Persson, jag tror nog att han skulle ta emot mitt samtal. Sa att H&M é&r bra pa
sa satt att det finns ingen hierarki och det blir mer som ett team &ven fran VD och vara
chefer nerat, da aven vi som butikschefer. Vi jobbar valdigt mycket i team tillsammans

med personalen, alla gor allt, jag kan st pa lagret och i kassan, sa det ar fantastiskt.

Butikspersonal 2 - H&M i Forort A
1. Vad tycker du utmérker H&M som foretag?
Jag tycker verkligen att vi féljer de kraven som vi ska folja allt ifran ekologiska biten till

kvalitetsbiten, dven att det ar bra pris pa varan.

2. Ar du medveten om vad H&M som varumarke star for?
Den fragan ar valdigt stor om man séger sa, vi har ju som sagt, det ska vara hallbarhet,
kvalitet, sa det ar manga bitar som maste passa, det ar inte bara att sdga att H&M ar
H&M. Om man backar bandet tillbaka sa har man utvecklats ganska mycket de senaste 40
aren om man sager sa, sa nu ar inte H&M, for mig som och jobbat i foretaget lange bara
ett varumarke av kléder utan det bérjar kdnnas som att det ar mer globalt, att man tanker
pa miljon, man tanker pa atervinning. Sa att det & mer an bara klader om man séger sa

och det &r ganska bra, kdnns mycket bra.

3. Kanner du till vad som menas med “H&M-andan”?
Ja, det maste jag saga att har man jobbet i foretaget lange sa gar det inte att missa det.
Men det ar mer, vi har ju som sagt vara varderingar inom foretaget, vara policy. Jag

menar, smalter man in i den miljon da blir det sa att man foljer andan, absolut,



automatiskt ocksa. Dels for nyanstallda ocksa, vi forsoker verkligen fa dem att lara sig
H&M valdigt fort och snabbt, sa de kommer in i den har "andan” sa de forstar hur vi
jobbar.

(Sandra: Kanner du till varderingarna?)

Vi har ju vérderingar som att det ska vara, nu ska jag upprepa dem, teamwork, har vi en
vardering. Sen har vi kostnadsmedvetenheten, vi maste tanka pa allt det dar. Sen har vi
raka ror, vi har aven vi tror pa manniskan. Vad var det mer som vi hade... Det dr nagra
till...

(Camilla: Det racker sa)

(Alla skrattar)

Har du fatt nagon utbildning i hur du ska bemota kunder med mera?

Kundbemotande, du far ju som sagt en introduktion, jobbar man inom servicebranchen sa
ar det sa att du far tre dagar utbildning for de som &r nyanstallda. Da far de ga ut i butik
och lara sig allt fran service till att lara sig kassan. Sen sa, nar man har gjort dem bitarna
sd hamnar man i en butik sa far man val mer hjalp dar. Vi har ju hansyn till de som ar nya

ocksa, sa vi inte bara slanger in dem, sa att, men det tar sin tid.

Hur arbetar du for att formedla H&M:s varumarke till kunden?

Jag foljer som sagt “de fem basics” som vi kallar dem, det ar égonkontakt, namnbricka,
“hej och halla”, och att man &r valdigt synlig och vi tanker alltid att vi star pa scen. Sa vi
syns alltid mer an vad man tror, sa det ar valdigt viktigt for oss att folja de reglerna om

man sager sa.

Saknar du nagonting i kommunikationen mellan huvudkontoret och
butikspersonalen?

Nej jag tycker faktiskt att det dr hogt i taket, vi kan fa tag pa de personerna vi behover
prata med, det ar ingen omojlighet, kanske inte direkt, men vi far svar i alla fall pa de vi
brukar stalla. Sa det ar inte omajligt. Jag tror d&ven om jag skulle ringa Karl-Johan sa tror

jag att han skulle aterkomma.



Butikspersonal 3 - H&M i Forort A
(Camilla: Hur lange har du jobbat pd H&M?)
Pa H&M har jag jobbat i ett och ett halvt ar, och den har butiken gar jag pa vikariat. Sa

jag ar inte fast anstalld.

1. Vad tycker du utmérker H&M som foretag?
Vi varnar véldigt mycket om det har med atervinning och vi tanker valdigt mycket pa hela
vagen fran produktion till det kommer till butik, att det ska vara pa basta mojliga satt for

alla parter som ar inblandade maste jag séga. Sedan sa ar det bra kvalitet till billiga priser.

2. Ar du medveten om vad H&M som varumarke star for?

Typ det jag sa innan, jag skulle svara samma sak har.

3. Kanner du till vad som menas med “H&M-andan”?
”Andan”? Det ar vl typ att vi ska... jag har inte hort det uttrycket forut sa, men jag kan
val tanka mig att det ar just i butiken sa. Att man ska fa en speciell kansla nar man
kommer in, att man ska bli bemétt av bade personal och atmosfaren, att det ska se bra ut

och sadar... kanske.

4. Har du fatt ndgon utbildning i hur du ska beméta kunder med mera?
Jag fick en tredagarsutbildning. Men jag skulle val séga att det & mer kassa och prova pa
rutinerna och sadant dar. Men kundbemdétande saklart ocksa, men det &r ju inte kundfokus
pa samma satt som i andra butiker pa H&M.

5. Hur arbetar du for att formedla H&M:s varumarke till kunden?
Jag forsoker hjalpa kunden pa basta satt, antar jag. Om dem vill ha en vara sa far man
forsoka fa fram den varan, om den inte finns sa far man forsoka komplettera med en

annan vara. Vara positiv och le till kunden hela tiden.



6. Saknar du nagonting i kommunikationen mellan huvudkontoret och
butikspersonalen?
Inget jag kan komma pa pa rak arm faktiskt, inget speciellt sadar. Utan jag kanner att jag
kan fa kontakt med dem valdigt latt och jag har telefonnummer till de flesta, sa det &r

ingen... nej, jag tycker det kanns bra.

Butikspersonal 4 - H&M i Forort B
1. Vad tycker du utmarker H&M som foretag?
(Skrattar) Eh... Det finns valdigt mycket utvecklingspotential inom H&M tycker jag, att
man kan bli lite allt mojligt.

2. Ar du medveten om vad H&M som varumaérke star for?
Eh... (Skrattar).
(Véljer att hoppa 6ver fragan da hon inte kan svaret)

3. Kanner du till vad som menas med “H&M-andan”?
Jag far typ be om hjalp har.
(Sandra: Vet du inte vad det ar?)
Jo, absolut. Men jag blir bara sa har... Du far garna hjalpa till hér...

(Ber en kollega om hjalp).

Intervjun avslutas da butikspersonalen inte langre vill svara pa nagra fragor och hanvisar till

H&M:s pressavdelning.

Butikspersonal 5 - H&M i Forort C
1. Vad tycker du utméarker H&M som foretag?
Att vi har allt till alla kunder, det &ar verkligen jattestort, det &r valdigt brett. Det ar till

barn, det ar till ungdomar, det &r till aldre, det &r till gravida, det &r till alla till ett bra pris.

2. Ar du medveten om vad H&M som varumarke star for?

(Skrattar) Jag ar ganska ny.



(Camilla: Hur lange har du jobbat har?)
Har har jag bara jobbat i typ mindre &n ett ar. Sa jag ar inte ratt person att fraga
egentligen.

3. Kanner du till vad som menas med “H&M-andan”?
Ja, alltsa, menar du bland medarbetare eller hur..?
(Camilla: Ja, H&M:s varderingar och sddana saker, vad man ska arbeta efter)
Ja, vi arbetar alltid efter en hallbar utveckling bade med miljotank och sadana saker.
Alltid.

4. Har du fatt ndgon utbildning i hur du ska beméta kunder med mera?
Ja det far du. Du far ju en utbildning i bade kassa och bemotande av kunder och

kundservice.

5. Hur arbetar du for att formedla H&M:s varumarke till kunden?
Jag forsoker alltid ge den basta servicen som ar majligt, lara mig sa mycket som majligt

om vara varor, alltid bem&ta dem pa basta sétt helt enkelt.

6. Saknar du nagonting i kommunikationen mellan huvudkontoret och
butikspersonalen?

Bade jag och nej. Jo men jag tror de gor sitt bésta, absolut.

Butikspersonal 6 - H&M i Forort D
1. Vad tycker du utmarker H&M som foretag?
H&M ér ganska billigt, men anda sa ar det ganska, vad ska man siga, det ar budget, men
fortfarande ar det valdigt mycket klass. Sen &r det bra for att alla kan ha rad med just
sadana klader, for det kan vara klader som ar valdigt dyra i andra butiker men som H&M

har gjort kopior av kan man saga, men &nda billigt.

2. Ar du medveten om vad H&M som varumarke star for?
Nej faktiskt inte.



3. Kanner du till vad som menas med “H&M-andan”?
“H&M-Andan”? Nej, tyvarr.

4. Har du fatt ndgon utbildning i hur du ska beméta kunder med mera?
Ja, det ar ganska snabbt och liten utbildning var det, det var inte sa stor uthildning. Men
sen finns det ju utbildningar som H&M ger, men det ar nagot som man sjalv valjer da.

5. Hur arbetar du for att formedla H&M:s varumarke till kunden?
Ja, jag brukar ha pa mig H&M Kklader sjalv, sen ar det ju ocksa bra att presentera vad man
har pa sig och liknande klader som finns i butiken. Det tycker jag i alla fall.

6. Saknar du nagonting i kommunikationen mellan huvudkontoret och
butikspersonalen?
Nej, det borde faktiskt forbattras tycker jag i alla fall. Lite mer conection med kontoret.

Butikspersonal 7 - H&M i City E
1. Vad tycker du utmérker H&M som foretag?
Jag tycker att det ar, for oss som jobbar hér, sa himla tryggt och sa stort man kan lita pa
att H&M skoter det med loner, facket allt sadant dar, allt ar tryggt liksom. Vi kan bara

fokusera pa er kunder och sadana saker.

2. Ar du medveten om vad H&M som varumarke star for?

Det star for mode till basta pris.

3. Kaénner du till vad som menas med “H&M-andan’?
Ja, det ar det har med teamplayer och teamservice, rakt pa sak, éppen och arlig ska man
vara. Pa vissa andra foretag, eller vissa andra foretag, nu chansar jag mer, men att det &r

inte sa att cheferna gar liksom i steg utan vi ar en enda stor familj.



4. Har du fatt ndgon utbildning i hur du ska beméta kunder med mera?
Nej, men vi gar pa andra utbildningar, inga sadana utbildningar gar vi inte pa vi gar mer
pa sahar brand och sékerhet, sakerhetsutbildningar och sadar. Sen vet jag inte om det ar sa
att de nya vikarierna nufortiden gar ju nagot som heter fastpool. Det har inte jag gjort men

da far man nog lite utbildning i sadana saker, men ingenting jag har gjort i alla fall.

5. Hur arbetar du for att formedla H&M:s varumarke till kunden?

Ja... Bra fraga. Jag vet inte riktigt. Ja vad gor jag, nej det vet jag faktiskt inte. Svar fraga!

6. Saknar du nagonting i kommunikationen mellan huvudkontoret och
butikspersonalen?

Nej, jag tycker att det ar bra kommunikation faktiskt. Jag far veta vad jag vill veta.

Butikspersonal 8 - H&M i City E
1. Vad tycker du utméarker H&M som foretag?
Bra klader, bra miljovanligt, valdigt miljovanligt. Nu har vi ju det hdr “Consius”, ett event

dar man kan lamna in pasar, stora insamlingsdagen.

2. Ar du medveten om vad H&M som varumaérke star for?

Hennes & Mauritz? Eh... alltsa bra klader till bra pris ar det val?

3. Kanner du till vad som menas med “H&M-andan”?
Ah gud, det vet jag faktiskt inte.

4. Har du fatt nagon utbildning i hur du ska beméta kunder med mera?

Ja, det har jag. Sen gar det ju ocksa, det ar ju valdigt egen initiativ pA H&M ocksa.

5. Hur arbetar du for att formedla H&M:s varumarke till kunden?
Alltid forsoker hitta, en kund letar efter en speciell vara forsoker jag alltid hitta en

ersattningsvara till den kunden. Vi har ju massa olika, liknande klader.



6. Saknar du nagonting i kommunikationen mellan huvudkontoret och
butikspersonalen?
Nej, inte alls.

Butikspersonal 9 - H&M i City E
1. Vad tycker du utméarker H&M som foretag?
Att det ar sa himla harlig atmosfar har. Oavsett vart man ar sa blir man lika behandlad.

2. Ar du medveten om vad H&M som varumarke star for?

Det &r jag, det & mode och kvalitet till bra pris.

3. Kanner du till vad som menas med “H&M-andan”?

Det &r det att alla ska var pa lika grund, alla ska veta allting och sadant.

4. Har du fatt ndgon utbildning i hur du ska beméta kunder med mera?
Man far en liten intro det far man ju. Sa att man ska sta pa samma grund, det ar vad det

gar ut pa.

5. Hur arbetar du for att formedla H&M:s varumarke till kunden?
Det gor jag ju varje dag. Sa fort jag visar mig ute egentligen sa ar jag H&M. Det ar sa det

ar.

6. Saknar du nagonting i kommunikationen mellan huvudkontoret och
butikspersonalen?

Nej, jag tycker det fungerar bra faktiskt.

Butikspersonal 10 - H&M i City F
(Camilla: Hur lange har du jobbat pd H&M?)
Jag har jobbat pa H&M i tva ar



1. Vad tycker du utmarker H&M som foretag?
Det &r sa vitt och det ar sa stort, du kan utvecklas och bli nastan vad du vill, sa brett
liksom. Sa om du har potential och du har viljan sa gar allting, allting ar mojligt. Och
framforallt har i Stockholm, det &r sa... det finns sa oerhdrt manga butiker, det ar sa
mycket personal, man blir sedd pa ett annat satt har an om man skulle jamfoéra med

butiker i mindre samhallen i Sverige, eller i vérlden.

2. Ar du medveten om vad H&M som varumarke star for?

Nej, tyvarr den maste jag plugga pa.

3. Kanner du till vad som menas med "H&M-andan”?
H&M?
(Camilla: "H&M-andan”)
Ja, alltsd vi pratar lite om till exempel om man ar en "H&M-person” till exempel i en
butik. Och "H&M-personlighet” for mig &r val att man kan ha manga bollar i luften, man
har en stark vilja, man ar valdigt dmjuk och ser sina medmaéanniskor omkring sig och man
ar valdigt, man har en entreprendranda ocksa, samtidigt som man ser forsaljningssiffror,
man ser forsaljning till exempel. Att man vet lite, nu kommer det en ny vara, vart ska den
hénga? Man ténker lite kring det, man ar véldigt intresserad, det ar val "H&M-anda” for
mig, att man vill mycket till exempel. Man vagar fraga, man &r 6ppen for forslag, man ser
inte bara det som ett butiksjobb utan nagot mer utéver det. Var det ett bra svar?

(Camilla: Jattebra svar!)

4. Har du fatt ndgon utbildning i hur du ska beméta kunder med mera?
Ja, absolut! Och sen sa, det har ar ocksa nagonting som har hangt med ganska lange, dem
flesta som jobbar i butik vet vél lite hur man ska jobba, eller hur man ska forhalla sig till
kunder och personal framférallt. Det ar nagot som ar inlart sedan, ja men uppfostran till
exempel, den lar man sig ju nar man kommer till H&M, hur man ska jobba hér for det
skiljer sig ju rutinmassigt fran butik till butik, och det ar ju ett stort foretag med mycket

effektivitet men samtidigt som det ar valdigt kundbemdtande. Sa det ar absolut, forsta



veckan var det ju, eller forsta manaden var det ju genomgang och sedan lar man sig nagot

nytt varje dag ocksa hela tiden.

Hur arbetar du for att formedla H&M:s varumarke till kunden?

Eh... Hur gor jag det? Jag finns pa plats, jag ar mottaglig, jag ar... Det ar en stor fraga,
det finns mycket svar pa den. Jag visar lite var skicklighet och att vi &r, att det ar svenskt
och att vi ar stolta 6ver det, att det faktiskt... det finns hela tiden, vi finns pa golvet,
hjalper kunderna, servar kunderna, vi merforséljer, vi har... om det &r en vara som &r slut,
om du vill ha den hér kavajen men den &r slut sa kanske vi har en annan snygg en trappa
upp. Att jag verkligen foljer med dig till varan da och visar att jag ar bra pa det jag gor,
och att du faktiskt kommer tillbaka.

Saknar du nagonting i kommunikationen mellan huvudkontoret och
butikspersonal?

Ja alltsd, jag jobbar ju i butik sa jag vet ju hur butiken funkar men jag har ju inte sa stor
koll pa just det ut6ver. Vi har nagot som heter "merch” (merchandising) och dem ser till
att... dem har ju lagersaldo och vad vi har i butiken, vad som kommer in till exempel. Om
den har kavajen &r slut och det inte kommit nagon pafylining da kan jag ringa till "merch”
for att se lite om den kommer in igen. Sa lite hur dem jobbar och hur dem tanker kring
nya varor, kring nya varuleveranser, vad som kanske... eller vad som gar i butikerna och
vad kommer inte sélja i butikerna. FOr det ar ju olika lander, vissa... det finns ju "merch”
i varje land dar det finns H&M butiker och det kan ocksa skilja ganska mycket pa vilka
varor som kommer saljas i respektive land, fa lite mer inblick i hur det funkar och varfor
det ar sa i Sverige till exempel. Sa att lite mer kommunikation mellan just HK
(huvudkontoret) och butikerna. For dem har ju praktik till exempel, nar ndgon far en tjanst
pa HK da far dem praktik i butiken for att se lite, fa inblick i hur det funkar har sa att man
inte bara blir satt pa en stol och bara sa har ska kéra for da har du ju inte nagon aning om
hur det funkar pa riktigt. Dem har ju bara siffrorna framfor sig liksom, sa vi kanske ocksa

borde fa en uppfraschning dar.



Butikspersonal 11 - H&M i City F
(Camilla: Hur lange har du jobbat pd H&M?)
Atta, atta och ett halv ar.

1. Vad tycker du utmarker H&M som foretag?
Ah, valdigt mycket. Det ar ett valdigt bra foretag att jobba pa, pa s& sitt att du kan

utvecklas valdigt mycket. Du kan kl&ttra om du vill.

2. Ar du medveten om vad H&M som varumarke star for?
Ja, alltsa menar du typ varan slogan?
(Camilla: Ja)
Mode och kvalitet till basta pris

3. Kanner du till vad som menas med “H&M-andan”?
"H&M-andan”? Ja, alltsd jag antar att dem menar att det & baserat pa vara fem
varderingar.
(Sandra: Kan du namna nagra av dem?)
Gud vad jobbiga ni &r (skrattar), rak pa sak med Oppet sinne, vi ar ett team,

entreprendrsanda... eehm... Kommer inte pa nagra mer pa rak arm.

4. Har du fatt ndgon utbildning i hur du ska beméta kunder med mera?
Kanske inte just service i sig, men annars har vi ju mycket, alltsa beroende pa nar de gar
de olika stegen sa far du ju ga pa vissa uthildningar; arbetsmiljo och sakerhet, feedback,
presentationsteknik. Sedan har jag gatt lite kosmetikutbildningar och sa déar. Och sen VM
utbildningen saklart.
(Camilla: Vad ar det?)
Visual merchandising. Nar du liksom gar upp till det sa far du en utbildning som &r pa atta

veckor.



5. Hur arbetar du for att formedla H&M:s varumarke till kunden?
Jag gor valdigt fina dockor, framforallt (skrattar och pekar pa en docka hon klar pa
samtidigt). Nej men det ar allting fran kundservise till att rekommendera ratt vara till ratt

kund och vara kunnig om sortimentet.

6. Saknar du nagonting i kommunikationen mellan huvudkonturet och
butikspersonalen?
Om jag saknar nagonting... Nja, dem &r inne och springer har valdigt ofta just i den har
butiken. Sen kan jag tdnka mig i butiker lite langre ut i fororterna att dem saknar kanske
kommunikationen och kanske skulle vilja att dem var dér lite oftare. Kanske fick hora lite
mer direkt feedback och s& vidare. Sen sa har, det storsta problemet vi har ar att
kommunikationen mellan dem lite hdgre upp pa huvudkontoret och sa vidare kanske inte
riktigt alltid kommunicerar. Vilket gor att vi far olika direktiv och s& undrar dem varfor vi
inte har gjort som dem har sagt, men da kanske vi har gjort som nagon annan har sagt och
vi trodde att dem hade kommunicerat och sa. Ja men det haller pa, dem haller pa att jobba
pa det.
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