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Abstract

How is the brand identity communicated internally within a company? Are all of the
employees informed about the company’s brand identity? Many researchers have studied the
brand identity and the external significance of this to consumers and how this tansformes into
a brand image. But there is a lack of perspective in theory about how this should be
communicated internal to permeat all parts of a company. It is important for employees in the
company to have equal values, and how they should work with the company’s brand identity.
Does the head office and the employees have an equal perception of the brand identity?

This is a combined study that has the objective to investigate the communication considered
most appropriate and functional according to the staff and management to implement a brand
identity in a hierarchical organizational structure. To answer and examine the purpose | used a
theoretical model that treats communication of brand identity. The empirical material consists
of two store managers in selected physical stores. The empirical data is complemented by a
quantitative questionnaire which was answered by employees in the selected stores, to get a
clear view of the top of the hierarchy to the bottom.

Brand identity is about creating an image that the company wants to reflect in its trademarks
and brands create a promise to the company's target market that can help to reduce the
perceived risk or uncertainty about a purchase. Brand identity is converted in the consumer's
mind to the brand image. This image is the perception and the image that the consumer has
created himself. The external brand identity is essential to create or modify consumers
‘perception of the company's domestic brand identity, but the inernal identity is as important
for shaping the employees' perception of the company.

Today many stores and chains are competing through customer service, and therefore it is
essential that employees understand the company's brand identity to communicate it properly
to consumers in the daily customer service.

The study’s results shows that Company X’s employees do not experience problems with the
communicative instruments that the company works with. The study’s differences is that the
respondents have different opinions about X brand identity. The store managers employees
refer also differences regarding the brand identity. Despite that the communicative
instruments do not indicate any problems some of the participants experience that Company X
brand identity is no longer clear.

Keywords: Brand identity, internal empolyee branding, brand strategy, communication



Sammanfattning

Hur kommuniceras varumarkesidentiteten internt inom ett foretag? Ar samtliga medarbetare
informerade om  foretagets varumarkesidentitet? Manga forskare har  studerat
varumarkesidentiteten och den externa betydelsen av detta till konsumenter och hur detta
omvandlas till en varuméarkesimage. Men det finns perspektivbrist i teorin angaende hur detta
bér kommuniceras internt for att genomsyra samtliga komponenter inom ett foretag. Det &ar
viktigt att medarbetarna i foretaget har lika vérderingar i enlighet med ledningen och jobbar
med foretagets varumérkesidentitet. Har huvudkontoret och medarbetarna lika uppfattning om
varumarkesidentiteten?

Detta ar en kombinerad studie som har syftet att undersoka kommunikationen, hur lampligt
och funktionellt detta &r enligt personal och ledning for att implementera en
varumaérkesidentitet i en hierarkisk organisationsstruktur. For att besvara och undersoka syftet
anvands en teoretisk modell som behandlar kommuniceringen av varumaérkesidentiteten. Det
empiriska materialet bestar av kvalitativa intervjuer med tva butikschefer i utvalda fysiska
butiker. Empirin kompletteras dven med en kvantitativ enkat som har besvarats av de utvalda
butikernas medarbetare, for att fa en tydlig bild 6ver kommunikationen fran toppen till botten
av hierarkin.

Varumarkesidentiteten handlar om att skapa en bild som foretaget vill spegla genom sina
varumarken och varumarken skapar ett I6fte till foretagets malgrupp som kan hjalpa att
reducera en upplevd risk eller osékerhet infor ett kop. Varumérkesidentiteten omvandlas i
konsumenternas medvetande till varumarkesimage. Denna image ar den uppfattning och den
bild som konsumenten har skapat sjalv. Den externa varumarkesidentiteten ar vésentlig for att
skapa eller andra konsumenters uppfattning om foretaget men den interna
varumérkesidentiteten ar lika viktig for att forma de anstalldas uppfattning om foretaget.

Idag konkurrerar manga butiker och kedjor genom kundservice och darfor ar det vasentligt att
de anstéllda forstar foretagets varumarkesidentitet for att kommunicerar den pa ratt satt till
konsumenterna i den dagliga kundservicen.

Studiens resultat visar att foretag X medarbetare inte upplever problem i de kommunikativa
instrument som foretaget arbetar med. Resultatets skiljaktigheter &r att intervjurespondenterna
har olika asikter om foretag X varumarkesidentitet. Butikschefernas medarbetare hanvisar
ocksa skillnader angéende varumarkesidentiteten. Trots att de kommunikativa instrumenten
inte pavisar nagra problem sa upplever nagra av deltagarna for studien att foretag X
varumarkesidentitet inte langre ar tydlig.

Nyckelord: Varumarkesidentitet, intern personalvarumarkesidentitet, varumarkesstrategi,
kommunikation
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1 Inledning

Genom bilder, farger och ljud i TV-reklam, skapas forutsattningar for att konsumenterna
snabbt skall kunna varsebli och associera till ett foretag samt dess varumarke.
Varumarkesidentitet bestar enligt McQuarrie och Griffin (2014) av egenskaper och attribut
som stammer Gverens med associationer som foretaget stravar efter att skapa och bibehalla.
Ett varumarke kan vara ett namn eller en symbol som skapar metavérde for konsumenterna.
Metavérde ar inte en del av produktens funktionella innehall utan ar ett varde som har en
formaga att mota folks behov och 6nskemal. Varumarken har en plats i konsumenters
medvetande och metavardet kan forstarka eller forsvaga en produkt. VVarumarken fyller en
vasentlig funktion bade for konsumenter och for foretag, ett starkt och valkant varumarke
skapar mojligheter att ta hogre priser.

Forfattarna Hernant och Bostrom (2010) beskriver att det finns tydliga skillnader mellan
varumarkeskannedom och varumarkesstyrka. Kannedom handlar om att manga konsumenter
ar medvetna om varumarket och har skapat associationer till det. Varumarkesstyrka kréver
dels att varumarket har en hog kannedom men att det ocksad ar kopplat till attityder och
kunskaper som konsumenter har om varumarket vilket genererar varumérkets image.

Varumarkesidentiteten d.v.s. den bild som foretag vill skapa och kommunicera till sina
konsumenter, omvandlas fran varumérkesidentitet till varumarkesimage i konsumenternas
medvetande. Uggla (2006) forklarar att image ar den bild som konsumenterna har skapat sig
om foretaget. Nar denna bild har blivit etablerad i konsumenternas medvetande kan de vélja
om foretaget och deras produkter eller tjanster ar nagot som de vill associera sig med.

Varumarkesarkitektur enligt Petromilli, Morrison och Million (2002) ar hur féretagen arbetar,
organiserar och marknadsfor sina varumarken. Konsumenter bygger relationer till varumarken
genom direkta eller indirekta erfarenheter, dessa relationer &r det som skapar mdéjligheter for
foretag att expandera och 0Oka varumérkets véarde. Uggla (2006) forklarar
varumarkesarkitektur som varumaérkesportfoljer. Forfattaren beskriver att det ar forst nar ett
foretag har beslutat att minska antalet varumérken i sin portfolj och borja stddja sina
varumarken som ett foretag utdvar varumarkesarkitektur.

Att starka varumdrken &r mycket resurskravande och kraver planering bla i
marknadsforingen. Allt fler foretag valjer att expandera genom att utdka sin
varumarkesportfolj och forvarva andra varumarken. Resultatet kan da bli for stora
varumarkesportféljer med varumarken som inte differentierar sig fran varandra och kan pa sa
vis konkurrera ut varandra inom samma varumarkesportfolj.

1.1 Problematisering

De flesta kedjeforetag har en varumérkesidentitet som huvudkontor vill implementera i
samtliga butiker for att formedla en hég varumarkeskannedom till konsumenterna.

For att 0ka forstaelsen for ledningens beslut och atgarder ar det véasentligt med kontinuerlig
kommunikation mellan ledning och butikspersonal med tanke pa hur de anstélldas arbetsroller
kan komma att paverkas av dessa beslut och atgarder. Forfattaren Daneci-Patrau (2011)
forklarar att den kontinuerliga kommunikationen minskar missforstand och okar fértroendet
mellan arbetsgivare och arbetstagare. En forbattrad kommunikationsaktivitet kan leda till
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okad livskvalitet pa arbetsplatser. Forfattaren havdar att desto mer komplex information det ar
i en kommunikation, desto mer nodvandigt &r det att denna sker ofta och da pa samma
hierarkiska niva. Ror sig kommunikationen istéllet vertikalt i hela den hierarkiska strukturen,
kan det skapa storningar och missforstand. Kommunikationen i ett foretag ar nddvandig av
fler olika anledningar sa som:

- Det tkar den anstalldes fortroende till organisationen
- Det 6kar motivationen och trivseln
- Det hjalper manniskor att battre forsta behovet av forandring.

Kommunikationen har blivit mer och mer digitaliserad de senaste aren och anses vara en
aktivitet som lankar samman méanniskor och skapar relationer. Alla varumarken tros enligt
Petek och Ruzzier (2013) ha en dimension som bestar av kommunikation.

Problematiseringen ligger i kommunikationen att na ut med organisationens
varumarkesidentitet fran ledning till de anstallda i butik och om detta kraver specifik
kommunikation och hur det uppfattas av de anstédllda. Om foretagets anstallda inte ar
medvetna vad foretaget oOnskar att formedla med sin varumarkesidentitet sa blir
kommunikationen irrelevant, sa lange de anstéllda inte ar informerade med korrekt vision och
strategi  for varumarkesidentiteten sa kommer samtliga medarbetare att utova
varumarkesidentiteten olika.

Studien genomfordes pa ett svenskt modeféretag med en hierarkisk organisationsstruktur for
att undersoka vad foretaget vill formedla med sin varumaérkesidentitet och hur detta
kommuniceras ut till de anstéllda. Modeforetaget som studien syftar till att undersoka kommer
bendmnas som foretag X. Detta ar ett foretag som anser sig sjalva arbeta mycket med
kundservice samt att deras sortiment bestar av flera olika varumarken. Varuméarkena som
foretag X arbetar med ar bade interna och externa varumarken, pa grund av antalet
varumérken valdes foretag X en for att mojliggora denna studiens syfte.

1.2 Syfte

Syftet med studien &r att undersbka hur varumérkesidentiteten kommuniceras och
implementeras mellan ledning och personal i en hierarkisk organisationsstruktur.

1.3 Forskningsfragor

- Vad vill foretaget formedla med sin varumarkesidentitet?
- Vilka instrument anvéander foretaget for att kommunicera varumérkesidentiteten?
- Hur uppfattas detta utav de anstéallda?

2 Material

Materialet bestar av primar och sekundar kallor vilket Harboe (2013) beskriver som analyser,
tolkning och analysering av data. Primark&llorna &r dokumenterat material som forfattaren av
studien sjalv har samlat in och sekundarkallorna bestar av vetenskapliga artiklar samt
kurslitteratur.



2.1 Primarkallor

Primarkéllorna bestod av intervjuer, enkéter och en icke deltagande observation.
Intervjufragorna hade syftet att undersoka dels hur huvudkontoret arbetar med sin
varumarkesidentitet och vilka instrument som anvands samt att dven fa en uppfattning hurvida
foretag X butikschefer ar informerade och hur de arbetar med kommunicering av
varumarkesidentiteten. Intervjuerna genomfordes med semi-strukturerade intervjufragor for
att inte styra respondenterna och for att fa Gppna svar. Respondenterna fick inte mojlighet att
studera intervjufragorna fore intervjutillfallet. Tankt respondent fran huvudkontoret var en
HR-koordinator, trots att marknadsféringsavdelningen hade varit mer aktuell for
undersokningen sa valde de att inte delta. Respondenten fran huvudkontoret forklarade att hon
har majlighet att fraga marknadsavdelningen om det behovs som stod for att svara pa
intervjufragorna. Huvudkontorets respondent valde senare att inte langre delta i processen pa
grund av bristande kompetens. De andra respondenterna var butikschefer pa tva utav kedjans
fysiska butiker.

Enkaten utformades till butikernas anstéllda som arbetade med en tillsvidareanstéallning for att
fa konkretiserade svar och att kunna besvara uppsatsens sista forskningsfraga. Enkater
utfordes for att kartlagga information fran butikssaljarna och samla in svar inom det specifika
omradet “hur varumirkesidentiteten uppfattas av de anstillda”. Att involvera modeforetagets
butikssaljare valdes for att 6ka validiteten och underséka om kommuniceringen och
implementeringen av varumarkesidentiteten dven natt butiksséljarna. Att modeforetaget och
samtliga respondenter ar anonyma valdes for en grundldggande trygghet och arliga svar samt
att 6ka uppsatsens reliabilitet.

Den icke deltagande observationen utforde i de tva fyska butikerna dar de kvalitativa
intervjuerna och den kvantiativa enkaten genomfdrdes. Observationen hade syftet att studera
butikerna och skapa en mojlighet av jamforelse mellan butikernas sortiment och exponering i
butik. Den icke deltagande observationen studerade varumarkena enskilt men aven som en
helhet. Den valda observationen utfordes for att skapa en uppfattning om varumarkenas samt
foretag X varumarkesidentitet.

De kvalitativa intervjufragorna genomfardes personligen ute i de fysiska butikerna med
butikscheferna och dessa intervjuer har transkriberats. Samtliga respondenter for de
kvalitativa intervjufragorna kontaktades efter transkribering for eventuell korrigering vid
missforstand av faktauppgifter. De kvantitativa enkaterna delades ut i de tva butikerna och
sammanstalldes i diagram for att kunna for statistik av foretag X butiksanstélldas uppfattning
kring det kartlagda amnet.

2.2 Sekundarkallor

Sekundarkallorna bestar av insamlad data fran vetenskapliga artiklar och kurslitteratur med
amnesomraden som behandlar varumérkesidentitet samt en teoretisk modell som anses
relevant for uppsatsens syfte och forskningsfragor. Artiklar och litteratur kring
varumarkesidentitet valdes for att ge lasaren en inblick i vad en varumérkesidentitet &r och
innebér. Teori om olika organisationsstrukturer anvénds for att kunna fora en senare
diskussion angdende om de kommunikativa instrumenten fungerar i en hierarkisk
organization. En teoretisk modell valdes som beskriver sambandet mellan varumérkesidentitet
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och kommunikation. Modellen redogér att om de tva komponenterna samspelar kan foretag
utvinna konkurrensfordelar. Studien gor en avgransning fér denna modell och studerar inte
om foretag X imagen och om skapar konkurrensfordelar da foretagets konsumenter &r
nddvandiga att delta i undersdkningen. Studien underséker endast varumarkesidentiteten och
dess kommunikation internt.

3 Metod

Undersokningen baserar sig pa en kombination av en kvalitativ metod med semistrukturerade
intervjufragor samt en kvantitativ metod i form av enkater. Tva stycken kvalitativa intervjuer
genomfordes for att ligga till grund for utformningen av den kvantitativa metoden. Detta for
att mojliggéra en komparativ analys. Foérdelen med en kombinerad metod ar att fa
beskrivande svarsformuleringar vid de kvalitativa intervjufragorna samt att enkaterna ar
kartlaggande for att fa in svar pa specifika fragor som belyser ett speciellt omrade. De
respondenter som intervjuades med kvalitativa intervjufragor ar de utvalda butikscheferna.
De kvalitativa intervjufrdgorna samlade information hur val varumarkesidentiteten &r
implementerad och uppfattas av butikscheferna. Enligt Bryman (2016) skapar en kvalitativ
metod mojlighet for 6ppna och beskrivande svarsformuleringar. De utvalda butikscheferna
kommer intervjuas med likvardiga intervjufragor for att mojliggora en komparativ analys for
vilka instrument som anvands for att kommunicera varumarkesidentitet samt hur vél
kommunikationen fran huvudkontoret har implementerats i butikerna angaende
varumarkesidentiteten.

En tredje kvalitativ intervju tankte genomforas med en respondent fran huvudkontoret, detta
skulle hjalpa studien att svara pa forsta forskningsfrigan och fa den Kkorrekta
varumérkesidentiteten som ledningen arbetar med att formedla. Under studieprocessen valde
respondenten fran huvudkontoret senare att inte langre delta vilket skapar ett utelamnat
perspektiv, detta tas i beaktande vid analys av resultat.

For ytterligare insamling av data valdes dven kvantitativa enkater at butikssaljarna, som enligt
Harboe (2013) ar en metod som dar beskrivande eller kartldaggande. Forfattaren forklarar att
generaliserbarheten &r stor med kvantitativa undersokningar och darfor valdes detta som en
komponent i metoden dd den kvantitativa undersokningen ger ett bra kluster urval. Den
kvantitativa enkaten valdes for att kartlagga och besvara studiens sista forskningsfraga.
Enkéaterna sammanstélldes i diagram och skapade statistik for att tydliggora skillnanderna
emellan butiksséljarna internt och dven kartlagga hur de anstéallda har erhallit kunskapen
angaende varumarkesidentiteten.

En icke deltagande observationen beskriver Harboe (2013) ofta kombineras med en kvalitativ
eller kvantitativ metod. Observationer forklarar forfattaren handlar om att observattren
anvander sina egna iakttagelse formagor. En icke deltagande observator beskrivs som en
analytisk och registrerande askadare. Denna typ av observation valdes for att det fanns ingen
mojlighet for observattren att trédda in i butikerna som en komsument for att studera deras
kundservice och kommunicering av varumarkesidentiteten, da butikerna och dess
respondenter &r medvetna om att observatéren genomfér denna studie hos dom.
Observationen studerade endast varumarken, sortiment, butikernas helhet samt exponeringen i
butikerna utan att paverka butiken eller dess personal.



3.1 Urval

Urvalet for studiens metod ar ett icke slumpmassigt urval. Harboe (2013) beskriver att i borjan
av en studie kan urvalsmetoder véljas som &r icke slumpméssiga om den som genomfor
studien anser sig ha tillrdcklig kunskap och kontroll &ver urvalet. Syftet och
forskningsfragorna i denna studie tydliggjorde vilka respondenter som ansags vara mest
relevanta och kunde genomféras inom en viss tidsram. | studien tdnkte kommunikationen
mellan ledning och butikspersonal undersokas. ModefOretaget omfattar totalt 121 butiker och
576 anstillda augusti manad 2015. Onskvirt urval var marknadschef pd HK samt tre
butikschefer. Marknadschefen tackade nej och endast tva av butikscheferna tackade ja till att
delta. En HR-koordinator pa huvudkontoret gick inledningsvis med pa att ersétta
marknadschefen men drog sig sedan ur. Intervjurespondenterna fick ta del av information
kring studiens amne och forslag pa intervjufragor, de blev dven informerade att bade foretaget
samt respondenterna som deltar & anonyma.

3.2 Avgréansning

Avgrénsningen for denna uppsats ar att enbart undersoka foretaget internt dar foretag X valts
ut samt tva stycken av deras fysiska butiker. Butikerna har valts for att kunna sammanstalla en
jamforelse och kunna utlasa eventuella skillnader mellan butikerna. Modeforetaget valdes att
anonymiseras i undersokningen och vid intervjuerna for samtliga respondenter. Studien
avgransas till organisationens interna kommunikation angaende varuméarkesidentiteten mellan
ledning och butikspersonal.

4 Teoretisk referensram

4.1 Definition av varumarkesidentitet

En definition av varumarkesidentitet, enligt Business Dictionary (u.d) ar, att en
varumarkesidentitet ar de synliga delarna av ett varumarke sa som logotyp, farger, namn och
symboler som tillsammans identifierar och sarskiljer ett varumérke i konsumenternas sinnen.
En annan teoretiskt definition enligt Srivastava (2011) &r att varje varumarke bar en identitet,
vilket omvandlas till en image hos konsumenterna. Varumaérkesidentiteten ska kommuniceras
effektivt till foretagets malgrupp. Varuméarkesidentiteten kan forstarka eller forstéra en
produkt och darfor bor marknadsforare arbeta varsamt med foretagets varumarkesidentitet.

Ett varumarke &r ett 16fte som organisationer skapat och pastar sig att halla, 16ftet skapar ett
fortroende hos malgruppen och reducerar upplevd risk som konsumenterna kan kanna infor
ett kop. Srivastava (2011) forklarar att varumarkesidentiteten &r en exklusiv uppséttning av
associationer som varumarkesstrategin stravar efter att uppratthalla och varda, associationerna
representerar vad varumarkesidentiteten star for och da har varumarkesloftet skapats.
Varumarkesstrategin tenderar att skapa en varumérkespositionering for identiteten och den
image genom en kommunikationsprocess som bidrar till att differentiera
varumaérkespositionen. Differentieringen som Srivastava (2011) beskriver kan lyda som
foljande:



e Varumérkesimage: Hur varumérket uppfattas nu?

e Varumaérkesidentitet: Hur strateger vill att varumarket ska uppfattas?

e Varumérkesposition: Den del av varumarkesidentiteten och vardet som aktivt
kommuniceras till en malgrupp.

Med hjalp av kommunikationsprocesser forsoker varumérkesstrateger forsédkra att
varumarkesimagen ar i enlighet med varumarkesidentiteten.

4.2 Organisationsstrukturer

Organisationsstrukturer forhaller sig till distribution kring enheterna inom organisationen.
Dimensionerna inom olika organisationer kan skilja sig at, Ghiselli och Siegel (1972)
forklarar att dimensionerna kan differentieras genom manniskor och grupper sa som
funktionella avdelningar, nivaer av forvaltning och form sa som hierarkisk eller platt
organisationsstruktur. Forfattarna beskriver att integrationsprocesserna kan differentiera sig pa
olika séatt genom beslutsfattande, kommunikationsmonster samt ledarstilar. Organisationer
kan ocksa undersoka interaktionen med effektivitet dar forskare har studerat fler aspekter sa
som attityder, tillfredstallelse men ocksd med hjalp av prestandaindex.

Det som skiljer dimensionerna i hdg kontra platt organisation ar antalet ledningsnivaer och
kontrollspann for varje chef. Ghiselli och Siegel (1972) beskriver att i htga organisationer
“hierarkiska” Gvervakas antalet personer i1 en liten utstrickning av sina chefer men antalet
personer i kedjan som har kommandot Gver en person ar stor. Detta ar annorlunda i en platt
organisationsstruktur dar en person Overvakas mer av sin chef men antalet personer i
kommandokedjan 6ver &r liten. Hierarkiska organisationer maximerar den administrativa
centraliseringen och platta organisationer minskar denna centralisering. Nackdelen med platta
organisationer &r att chefen maste ta ett strre ansvar och i flera fall vara beroende av sina
egna medel. Da en chef i en platt organisation har fler underordnade som &r i behov
vagledning och rad, ar det begréansat for chefen att fa stod och radgivning av medarbetare fran
ovan.

4.3 Intern varumarkesidentitet

Intern varumarkesidentitet befattar varumaérkesidentiteten internt mellan inom ett féretag och
dess medarbetare. Forfattarna King och Grace (2008) forklarar att organisationer idag
konkurrerar med personlig service oavsett om karnprodukten i foretaget ar en fysisk produkt
eller en tjanst. Kundservice anses vara ett strategiskt konkurrensmedel gentemot foretagets
konkurrenter. Manniskor besitter kunskap och erfarenheter och bidrar med ett ekonomiskt
varde till organisationen. For att kunna utnyttja den kompetens som personalen i ett foretag
har forklarar forfattarna att organisationerna maste skapa en miljo som stodjer effektiv
kunskapsoverforing. Foretag som misslyckas med detta kan ga miste om
personalkompetensen som senare resulterar i forluster. Att utnyttja kunskapen fran anstéllda
och tillfredsstalla konsumenternas efterfragan och férvantningar ar mojligt med effektiv
varumarkeshantering.

Ur ett marknadsperspektiv &r varumérkesidentitet mentala strukturer som hjélper
konsumenterna att organisera sina kunskaper om en produkt eller en organisation.
Varumarkesidentiteten ar darfor véasentlig att en organisation ska kunna forbéattra och paverka
sin malgrupps kopvanor. King och Grace (2008) forklarar att varumarkesidentitet formar inte
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enbart konsumenternas uppfattning om en organisation utan skapar dven mojligheter for att
forma den anstélldes uppfattning om organisationen. Ett varumarke representerar relationen
ett foretag har med sina anstéllda lika mycket som varumarket representerar relationen till
sina konsumenter. De anstallda maste forstd varumarket och hur det skapar ett varde hos
konsumenterna for att materiella och immateriella produkter ska kunna levereras i enlighet
med varumaérkesidentiteten. Det finns en intern kraft i att ha anstéllda som har kunskap och
forstaelse for varumarkesidentiteten, utan sadan kunskap kan inte anstidllda omvandla
varumaérkesvisionen till verklig varumarkesidentitet. En central komponent kring ett foretags
varumérkesidentitet for att kunna hantera konsumenters upplevelse med ett varumarke och
efterfoljande uppfattningar ar att konsekvent hantera sina anstalldas upplevelser inom en
organisation.

4.4 Samspelet mellan identitet, image och kommunikation

Gary och Balmer (1998) forklarar att varumarkesidentiteten ar en verklighet utav foretaget,
identiteten &r relaterad till de egenskaper som organisationer har. Forfattarna havdar att
kommunikationen &r lanken mellan ett foretags identitet och ett foretags image. Image &r den
upplevda bild som konsumenter skapar mentalt. N&r konsumenter har skapat en bild av ett
foretag ar detta ndgot som de pa naturlig vag sprider vidare till sina kretsar sa som familj och
vanner. Om konsumenterna har en positiv image av foretaget kommer det att skapas ett
positivt rykte vilket kan skapa konkurrensfordelar.

Varumarkesidentiteten enligt Gary och Balmer (1998) aterspeglar verkligheten och det unika i
en organisation. Varumarkesidentitetens komponenter innefattar foretagets strategi, filosofi,
kultur och organisationsdesign. Strategin omfattar den plan som foéretaget arbetat fram kring
produkterna och vilken marknad som foretaget konkurrerar inom. Filosofin &r foretagets
varderingar. Kulturer handlar om delade varderingar som foretagets medarbetare har och kan
koppla till de arbete som de utfor, kulturen forklarar varfor ett foretag agerar som det gor. Den
sista komponenten organisationsdesign, som Gary och Balmer (1998) beskriver ar de
medvetna val som ledningen inom ett foretag utfor, utveckling kring organisationens
relationer, hur manga hierarkiska nivaer som finns, grad av centralisering och antalet anstallda
med mera.

Exogena
1 Image & ;
Genom —— Skapar n;{a?(eie Konkurrensfordelar
Identitet ———»| Kommunikatior > y Kan leda till
-|——->
Feedback
Feedback '

Figur 1. Samspelet mellan identitet, image och kommunikation, Gary och Balmer (1998)
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4.5 Tidigare forskning

Shiva (2005) “An exploration of the brand identity—brand image linkage: A communications
perspective ” forklarar skillnanden mellan varumérkesidentitet och varumarkesimage ur ett
kommunikationsperspektiv dar forfattaren forklarar att varumarkesidentiteten kommer fran
foretaget och varumarkesimage handlar om konsumenterna och deras uppfattning om
varumarkesidentiteten.

Wheeler, Tokkman, och Sablynski. (2006) “Retaining employees for service competency: The
role of corporate brand identity” &r en studie som undersdker sambandet mellan foretagens
varumérkesidentitet och personalens personlighetsdrag, organisationskultur och
personalomsattning. Forhallandet mellan foretagens varumérkesidentitet och den anstéllds
avsikt att stanna kvar inom foretaget har paverkan pa den anstélldes prestation.

Tung (1979) “Dimension of Organizational Environments: An exploratory study of their
impact on organization structure ”” &r en studie som genomfoérdes for att utveckla en mer
omfattande typologi av organisatoriska miljoer. Studien forsokte ocksa att analysera
relationen mellan miljéegenskaper, upplevd osdkerhet och vissa organisatoriska egenskaper.
Studien fann att de var tre miljomassiga dimensioner som har haft betydande inverkan pa
organisatoriska egenskaper.

Ivancevich och Donnelly (1975) “Relation of Organizational Structure to Job Satisfaction,
Anxiety-Stress, and Performance” &r en artikel som forklarar sambandet mellan
foretagsstrukturer och personalens valmaende. Dar de fick ett resultat som hanvisade till att de
som arbetade inom en platt organisationsstruktur k&nde sig gladare, mindre stressas och hade
en hogre prestation pa sitt arbete.

Simonsson (2002) ”Den kommunikativa utmaningen: en studie av kommunikationen mellan
chef och medarbetare i en modern organisation” en studie som beskriver hur chefer
kommunicerar med sina medarbetare pa VVolvo personvagnar. Medarbetarna och chefer tycker
att det ar viktigt med kommunikation men trots det sa férsummar de eller missforstar
kommunikationen for respektive roll.

De Chernatony (1999) “Brand Management Through Narrowing the Gap Between Brand
Identity and Brand Reputation” en artikel som belyser betydande bidrag fran de anstallda och
anser att det ar nédvandigt att anpassa sina varderingar och beteenden med markets 6nskade
varden. Det klargor vikten av kultur i varumérkesbyggande och diskuterar hur en adaptiv,
strategiskt lamplig odlings konsekvent uppenbar i hela organisationen &r sannolikt att
forknippas med friska varumarkesprestanda. En modell foreslas, vilket tyder pa att starkare
varumérken resulterar av en homogen varumdarkesidentitet, med kongruenta
identitetskomponenter.

5 Presentation av empiriskt material
Den definition av varumarkesidentitet som studien och det empiriska materialet forhaller sig

till &r den bild som foretag X vill formedla till sina konsumenter. Under genomforandet av
den kvalitativa undersékningen med huvudkontoret se (bilaga 10.1) meddelade den ténkta
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personen att hen inte langre var villig att delta i studien. Huvudkontorets respondent kénde sig
otrygg i amnet da den tankta respondenten var marknadsavdelningens chef som tackat nej
innan studien hade pabdrjats. Respondenten fran huvudkontoret var en HR-koordinator som
valde att delta i studien som till sist meddelade att inte delta pa grund av bristande
kompentens inom &mnet varumarkesidentitet. Insamlingen av de kvalitativa intervjuerna se
(bilaga 10.2) bestar pa grund av detta enbart av butikscheferna i de tva utvalda fysiska
butikerna. Bada intervjurespondenterna gavs tillhanda en kort beskrivning av den definition
studien syftar till angaende varumarkesidentitet. Bada respondenterna kontaktades en vecka
efter intervjutillfallena for eventuell korrigering av fakta uppgifter. Ingen av respondenterna
valde att revidera det insamlade materialet och transkiberingarna &r fortfarande aktuella. Det
empiriska materialet samlades in for att mojliggora att besvara studiens forskningsfragor:

- Vad vill foretaget formedla med sin varumaérkesidentitet?
- Vilka instrument anvéander foretaget for att kommunicera varumarkesidentiteten?

- Hur uppfattas detta utav det anstéllda?

Pa grund av saknat empiriskt material fran huvudkontoret blir de tva férsta forskningsfragorna
svara att besvara ur huvudkontorets perspektiv. Studiens forsta forskningsfraga behovde
huvudkontorets deltagande for att kunna sékerhetsstélla foretagets varumarkesidentitet samt
skapa en genomfdrbar jamforelse mellan huvudkontorets faktiska varumarkesidentitet och
butikschefernas uppfattning om varumarkesidentiteten. De tva sistnamnda forskningsfragorna
gar att besvara med det insamlade empiriska material, de kvalitativa intervjuerna med
butikscheferna samt den kvantitativa enkéten till butikernas medarbetare. Eftersom foretaget
och samtliga respondenter ar anonyma kommer butikscheferna att benamnas som respondent
1 samt respondent 2 och foretaget kommer bendmnas som foretag X.

5.1 Sammanstallning av kvalitativa intervjuer

5.1.1 Respondent1

En intervju genomfordes i den fysiska butiken den 19 april med respondent 1, butikschef
inom foretag X. Respondent 1 har arbetat som butikschef inom féretag X i tolv ars tid och har
totalt elva stycken anstallda varav fyra stycken har tillsvidare anstéllning och resterande sju
stycken arbetar som timanstéllda.

Respondent 1 anser att foretagets varumaérkesidentitet innebar att skapa en trygghet for deras
konsumenter genom att vara modemedvetna och erbjuda produkter med god kvalitet.
Kunskapen kring foretagets varumarkesidentitet forklarar respondent 1 att hon fatt fran
huvudkontoret samt genom moten som butikscheferna har deltagit i. Hon beskriver ocksa att
pa grund av att hon har haft fyra olika VDs under sin tid som butikschef sd har
varumarkesidentiteten andrats gallande malgruppens demografi och geografi utefter vilken
VD som har tilltratt tjansten.

X ar ett modeforetag med en hierarkisk organisationsstruktur och detta ar nagot som
respondent 1 enbart ser fordelar med dar hon beskriver att det krdvs ndgon som har
kommandot och att det inte skulle vara mojligt for en organisation med for manga involverade
i beslutsfattandet. Respondent 1 beskriver att de anstéllda i hennes butik ar val k&nda med
foretag X varumarkesidentitet och att samtliga medarbetare blir informerade om
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kollektionerna och hur huvudkontorets designers har tankt kring kollektionerna. Respondent 1
beskriver att med allt materialutskick som sker till de fysiska butikerna sa bor butiksanstallda
inom foretag X ha samma uppfattning om foretagets varumarkesidentitet.

’Sé jag kan inte se att det skulle vara nagra problem” — Respondent 1

Respondenten beskriver att all kunskap samt information om kommuniceringen Kkring
varumarkesidentiteten finns pa foretag X intranat, det som finns pa intranatet ar aven den
information som skickas ut till de fysiska butikerna i form av varuvisningar, detta &r
foretagets kommuniceringsverktyg for varumarkesidentiteten. Respondent 1 har delegerat ut
arbetet kring kommuniceringen av foretagets varumarkesidentitet till en butikskommunikator
som har ansvaret att formedla varumérkesidentiteten ut till konsument.

Att butiksséljarna ska ha likvardiga varderingar som foretagets varuméarkesidentitet ar nagot
som respondent 1 beskriver som mycket viktigt. Respondenten forklarar att varje medarbetare
har tillgangligheten att fa kunskap kring kommuniceringen av varumarkesidentiteten och att
medarbetare har atkomst till information Gver intranatet. Respondent 1 anser att det maste
ligga i varje medarbetares intresse for att fa kunskap kring varumarkesidentiteten.

Respondent 1 beskriver att hennes vérderingar har formats under tiden som hon har arbetat
inom foretag X och anser att hon har lika varderingar som varumarkesidentiteten
kommunicerar. Respondent 1 forklarar att efter foretaget gick fran privat agare till ett
borsnoterat foretag sa var det viktigt att butikerna utformas pa likadant vis och att anstéllda
ska ha lika véarderingar for att kunna skapa en trygghet samt tydlighet for foretagets
konsumenter.

5.1.2 Respondent 2

En intervju genomférdes den 28 april i den fysiska butiken med respondent 2, butikschef
inom foretag X. Respondent 2 har arbetat inom foretag X sedan 1998 och arbetat de senaste
13 aren som butikschef. Respondent 2 har totalt atta stycken anstallda varav fem stycken har
tillsvidareanstélining och resterande tre stycken arbetar som timanstallda.

Respondent 2 beskriver foretagets varumarkesidentitet som ett flertal, da hon forklarar att
foretag X arbetar med flera varumarken och att varje varumarke har sin varumarkesidentitet.
Den beskrivning som respondenten uppger forklarar att det var beskrivningen av foretagets
varumarkesidentitet som 16d for nagra ar sedan. Respondenten anser idag att samtliga
varumarken och specifikt foretag X egna varumarken har flutit ihop med varandra och
medarbetarna i butik inte langre kan skilja varumarkena at pa samma vis som de kunde
tidigare.

Respondent 2 beskriver att malgruppen som tidigare vande sig fran femton ar och uppat har
nu andrat sig och vander sig till de som ar tjugofem ar och aldre. Respondenten anser att det
inte langre finns en tydlig varumaérkesidentitet inom foretag X. Kunskapen kring foretagets
varumarkesidentitet forklarar respondent 2 att hon tidigare fick fran huvudkontoret men att
hon idag arbetar med sin egen erfarenhet for att kunna ge réatt produkt till ratt kund, da
tydligheten enligt respondenten har forsvunnit. Hon forklarar att konsumenterna sjélva idag
inte langre vander sig till ett varumarke i butik, utan att konsumenterna idag kan vénda sig till
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samtliga varumarken, da varumarken har flutit ihop med varandra och att konsumenterna
finner liknande produkter hos flera varumarken.

Den hierarkiska organisationsstrukturen som foretag X har ar nagot som respondent 2 tycker
mindre om, respondenten forklarar att hon vill att huvudkontoret ska ta information nedifran
och upp istallet for uppifran och ned. Respondent 2 beskriver att det &r medarbetarna i butik
som har kunskapen kring konsumenterna och att medarbetarnas kunskap om sortimentet ska
omhéndertas i huvudkontorets beslutsfattande for ndstkommande kollektion. Respondenten
forklarar att det finns en samstammighet butikscheferna emellan och desto fler ar de arbetar
som butikschefer delar de mer likasinnade asikter angaende kollektionerna.

Respondent 2 beskriver tyngden i relationerna med huvudkontoret i hennes arbete som
butikschef. Respondenten beskriver att en langvarig relation med nagon pa huvudkontoret
skapar lyhordhet till asikterna i butik men nar en ny person tilltrader den tjansten behover den
relationen byggas upp pa nytt och under tiden det sker sa ar det mindre lyhordhet fran
huvudkontoret.

’Ibland kan jag kdnna att man har varit hogt upp pa stegen sa kommer det nytt folk pa
HK, da trillar du ner en bit” — Respondent 2

Respondent 2 beskriver att tidigare idéer som har provats inom X ska prévas om &nnu en gang
pa grund av ny rekrytering pa huvudkontoret. Respondenten beskriver att detta blir
pafrestande i langden da butikscheferna och medarbetarna i butik vet om att gamla idéer som
ska omprovas inte fungerar i praktiken ute i butik men idéerna skall anda prévas igen pa
grund av nyanstéllningar pa huvudkontoret.

Varumarkesidentiteten anser respondent 2 var tidigare val kand i deras butik och hos
medarbetarna men eftersom tydligheten i varumarkenas varumarkesidentitet har flutit ihop sa
sker det allt oftare i respondent 2 butik att samtliga medarbetare har hangt produkterna under
fel varumérke. Kommuniceringen kring varumarkesidentiteten beskriver respondenten som
valdigt styrd av huvudkontoret angaende skyltfonster och utformningen i butik och att tidigare
fanns friheten att styla skyltdockor efter eget tycke. Respondent 2 forklarar att hon dnskar att
butikerna skulle fa anpassa sig till det som passar just den butiken, i nagon stad kan det vara
aktuellt att visa sommarkollektionen pa grund av véadret men att detta inte ar mojligt for
huvudkontoret har styrt upp en kostymkampanj som ska vara aktuell i varje butik.

Respondenten anser att den bild varumarkesidentiteten skapar skiljer sig at mellan
huvudkontor och butik, hon menar att varumérkena talar for sig sjélva och att de varumarken
som éar tankta for den aldre kvinnan séger nagot annat da produkterna ar korta och smalt
konstruerade. Respondenten beskriver kanslan om att foretaget har utvecklats bakat och hon
upprepar annu en gang att huvudkontoret bor vara lyhorda for de som arbetar i butik.

Trots att respondent 2 far utskickat material angaende kommuniceringen Kkring
varumarkesidentiteten och informationen pa foretagets intranat sa valjer hon att inte alltid
folja detta. Respondenten forklarar att det som ligger i hennes ansvarsomrade och &r det
vasentligaste for respondenten och hennes butik &r forséljningen.

”Och jag bryr mig inte om det verktyget dom har. Da anvinder jag min egen hjdrna
som verktyg istillet” — Respondent 2
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Likvardigheten butikerna emellan som X foérsoker uppna med sitt materialutskick kring
varumarkesidentiteten dar nagot som respondent 2 inte anser ar det viktigaste for foretaget.
Respondenten beskriver att hon anser det viktiga dr att hennes medarbetare har lika
varderingar som foretagets varumarkesidentitet. Hon forklarar att det blir roligast for de som
arbetar i butikerna om de tycker om foretagets kollektioner. Att medarbetarna formas och
andrar stil under tiden de arbetar &r ndgot som ar mycket vanligt forklarar respondent 2.
Déremot beskriver respondenten att hon tidigare hade lika varderingar med foretagets
varumarkesidentitet och handlade inte i nagra andra butiker &n foretag X egna butiker. Det
som respondent 2 forklarar ar nagot som har &ndrats, respondenten beskriver att idag har hon
andra varderingar som skiljer sig fran varuméarkesidentitetens varderingar. Respondent 2
spenderar garna mer pengar pa mer hallbara klader och hogre kvalitet &n vad hennes butik
erbjuder.

Foretag X har bade dyrare och klader med hogre kvalitet pa deras webbshop och respondent 2
anser att foretag X inte ska vara radda for att ta in de dyrare mérkena fran deras webbshop till
butik. Respondenten forklarar att konsumenterna & mer medvetna kring kvalitet och att den
massproduktion som rader idag inte kan fortga, darfor anser respondent 2 att konsumenterna
ar mogna for att foretag X presenterar de dyrare klader med hogre kvalitet aven i butik.

5.2 Sammanstéllning av kvantitativ enkét

Den kvantitativa enkédten se (bilaga 10.3) hade funktionen att undersbka de
tillsvidareanstalldas perspektiv angaende varumarkesidentiteten. Enkaten undersoker om de
anstéllda anser sig veta vad foretagets varumarkesidentitet ar och om de bland annat anser att
varumarkesidentiteten genomsyrar hela organisationen. Utav totalt nio stycken
tillsvidareanstéllda deltog sju stycken i undersékningen. Tre stycken deltog i undersdkningen
fran butiken dar respondent 1 arbetar och fyra deltog fran butiken dar respondent 2 arbetar.
Samtliga diagram presenteras och infogas dven som bilagor. Under diagrammen skrivs en
sammanstallning dver samtliga diagram.

VET DU VAD EN
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F“(")RETAGETS
VARUMARKESIDENTITET?
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HUR VAL ANSER DU ATT DINA
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HUR VAL ANSER DU ATT SAMTLIGA
MEDARBETARE I DIN BUTIK AR
MEDVETNA OM FORETAGETS
VARUMARKESIDENTITET?

—

. e

MYCKET VAL VAL INTE SA VAL INTE ALLS

De deltagare som ansag sig veta vad en varumarkesidentitet &r, var majoriteten fran butiken
dar respondent 1 arbetar som butikschef, den respondenten som  beskrev
varumarkesidentiteten som tydlig och ansag att den genomsyrar hela foretaget. De andra
deltagarna som inte ansag sig veta vad en varumarkesidentitet r, var samtliga fran butiken
dar respondent 2 arbetar som butikschef, den chef som beskrev att varumarkesidentiteten inte
langre ar tydlig pa grund av att varumarkena har flutit ihop i varandra och att det ar svart att
urskilja varumarkena. Intressenterna som inte ansag sig veta vad en varumarkesidentitet ar var
ocksa de personer som svarade att de inte kunde foretag X varumérkesidentitet val. Storre
delen svarade att de har fatt kunskapen angdende varumarkesidentiteten fran sin butikschef
men en deltagare ansag sig fatt kunskapen sjéalvstandigt och denna deltagare kom fran butiken
med respondent 2 som butikschef. De deltagare som valde svarsalternativet “annat sétt” hade
skrivit pa enkaten att de fatt kunskapen via féretagets intranét eller kollegor.

Trots att ndgra deltagare inte ansag sig veta vad en varumérkesidentitet ar eller ha goda
kunskaper om foretag X varumarkesidentitet sa har majoriteten svarat att de arbetar med
varumarkesidentiteten ofta i sitt arbete som butikssaljare, majoriteten har &ven svarat att
foretag X varumérkesidentitet stammer val Overens med deras personliga varderingar. De
flesta deltagare ansag att varumarkesidentiteten genomsyrar foretaget mycket val men ansag
daremot att kommunikationen kring varumérkesidentiteten i foretaget var val och inte mycket
val. De som varken hade kunskapen kring vad en varumarkesidentitet innebéar eller vad
foretag X varumarkesidentitet ar var de personer som tyckte att varumarkesidentiteten inte
genomsyrar foretaget eller att kommunikationen kring det ar val.

Flertalet deltagare tyckte att samtliga medarbetare i sin butik ar mycket val medvetna om
foretagets varumarkesidentitet. Respondenterna som inte ansag sig ha kunskapen om
foretagets varumarkesidentitet var dven de personer som svarade att deras medarbetare inte ar
val kanda med varumarkesidentiteten inom foretaget. Enkatens sista fraga var en dppen fraga
for deltagarna att beskriva sjalva och fragan 16d foljande:

Vad gor du som anstalld for att kommunicera varumarkesidentiteten i ditt dagliga arbete?

Denna fraga besvarades enbart utav fyra deltagare av totalt sju stycken. Samtliga fyra gav
mangsidiga svar pa fragan. Det som de ansag sig gora for att kommunicera
varumarkesidentiteten i sitt dagliga arbeta var bland annat att séka upp information angaende
varumarkesidentiteten som tilldelats pa foretagets intranat. Halften svarade att de
kommunicerar varumarkesidentiteten med hjalp av kollegorna och varuhanteringen. En
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deltagare forklarade att hon samtalar med konsumenter om varumérken dagligen men
eftersom varumarkesidentiteten har blivit otydlig sa vet deltagaren inte om hon kommunicerar
den faktiska varumaérkesidentiteten som foretag X onskar. En annan deltagare beskrev att hon
lyfter fram olika varuméarken och presenterar de for kunderna sa som hon har uppfattat varje
varuméarke och dess varumarkesidentitet. De tva sistndmna svaren pa enkéatens 6ppna fraga
var dven de respondenter som inte ansdg sig ha kunskapen kring foretagets
varumarkesidentitet eller veta vad en varumarkesidentitet innebar.

5.3 Icke deltagande observation

Observationerna genomfordes de dagarna som vardera butik deltog i de kvalitativa
intervjuerna. Observationernas syfte var att studera sortimentet, exponeringen och foretag X
varumarken, bade de interna samt externa varumarken. Detta utfordes for att se om det fanns
nagra atskiligheter i butikernas sortmient och hur foretagets varumarkesidentitet uppfattas och
kommuniceras sjalvmant.

Varumarkesidentiteten enligt observatoren i bada butikerna var att sortimentet formedlar
kvalitet samt interna och externa varumarken. Skillnanden mellan butikerna var att utbudet av
varumarken var olika. Butiken dar respondent 2 arbetar fanns ett externt marke for bade herr
och dam som enbart fanns for dam i butiken dar respondent 1 arbetar. De externa
varumarkena exponerades annorlunda med skyltar samt tavlor som innehdll bilder av de
externa varumarkenas produkter. Foretagets skyltar som tillnérde de interna varumarkena
skillde sig at for varje varumarke men innehdll en enhetlig trad i utformningen av dessa
skyltar. Sortimentet skiljde sig at pa sa vis att butiken dar respondent 2 arbetar hade fler
externa varumérken och stérre volym av de varumarken som dven butiken dar respondent 1
arbetar.

Butikernas utformning av kassadisk, provrum och speglar var i enhetlighet med varandra. Det
som skiljde sig var exponeringen av skyltdockor, butiken dar respondent 1 arbetar hade fler
skyltdockor &n den andra butiken och aven kampanjytans skyltdockor skilde sig at i hur de var
kladda. Kampanjens skyltdockor var kladda med lika varuméarken i bada butikerna med hade
olika produkter ur de varumarkena pa sig. Skyltar i butikerna angaende produktinformation,
kampanj och special priser var utformande pa samma vis och antalet skyltar var lika manga.

Observationen av varumérkesidentiteten var att foretaget och varumarkena formedlar kvalitet
och trendiga modeprodukter Overlag. Det observatéren dock analyserade var att nagra
produkter fran de interna varumarkena som ar tillgangliga i foretag X sortiment var produkter
dar liknande produkter har salts hos andra kedjeféretag och i deras butiker men en sésong
tidigare. Observationen av de tva fysiska butikerna var att sortimentet och storleken pa
utbudet faktiskt skiljer sig a men att sjalva utformningen av butikernas inredning inte skilde
sig at.

6 Resultat

Resultatet utav de tva kvalitativa intervjuerna med butikscheferna ar att ingen utav
respondenterna anser att det & nagra problem kring kommunikationen eller verktygen
angaende att formedla foretag X varumarkesidentitet. Samtliga deltagare i enkaten och
respondent 1 ansag sig ha lika varderingar som foretagets varumarkesidentitet. Resultatet for
insamlingen av det empiriska materialet &r att respondenternas butiker och butikspersonal
skiljer sig at. Respondent 1 ansdg att varumarkesidentiteten och kommuniceringen fran
huvudkontoret ar tydlig samt att hon anser att hennes medarbetare &r val medvetna om foretag

-16 -



X varumarkesidentitet. Respondent 2 ansag att varumarkesidentiteten ar otydlig men dock att
kommunikationsverktygen som huvudkontoret anvander sig av &r tydliga. Respondenten 2
beskrev att varumarkesidentiteten var valkand for medarbetarna tidigare sa som foretagets
varumarkesidentitet 16d forut.

Trots att det skiljer sig at mellan respondenterna i de kvalitativa intervjuerna samt
svarsalternativen i enkaten sa har resultatet av det empiriska materialet ett tydligt samband.
Den forsta respondenten ar den butikschef vars medarbetare svarade pa enkaten att de visste
vad en varumérkesidentitet innebar och hur foretag X varumaérkesidentitet lyder. Den andra
respondenten ar en butikschef som inte langre forstar foretag X varumérkesidentitet dar
hennes medarbetare aven svarade liknande pa den kvantitativa enkaten. Respondent 2
medarbetare var majoriteten av de som inte forstod vad en varumarkesidentitet innebér eller
hur X varumaérkesidentitet lyder.

Resultatet for det empiriska materialet r att trots att huvudkontorets kommunikationsverktyg
fungerar bra inom foretag X sa ar kommunikationen fran butikscheferna ytterst vasentlig. Det
verkar som att respondent 2 har svart att forsta foretagets varumarkesidentitet enligt resultatet
av det empiriska materialet. Respondenten tycks dven utdva en viss forvirrad kommunikation
och bild av varumarkesidentiteten till sina medarbetare eftersom det var hennes medarbetare
som svarade att de inte visste vad en varumarkesidentitet innebar. Respondent 1 ansag inte att
varumérkesidentiteten ar oklar och respondenten férmedlar enligt resultatet av det empiriska
materialet ut en tydligare bild av hennes uppfattning angdende varumarkesidentiteten till sina
medarbetare som de arbetar och k&nner sig trygga med.

Resultatet av den icke deltagande observationen var att observatoren ansag att bada butikerna
formedlar en varumérkesidentitet i helhet att de erbjuder ett sortiment med kvalitet. De
externa varumarkena skapde en exklusivare tillvaro i butiken och det formedlade en helhet att
aven foretagets interna varumérken kandes lyxiga. Observationen gav ett resultat att butikerna
har olika sortiment och olika storlekar pa utbudet av specifika externa varumarken.
Exponeringen i butikerna skiljde sig at, vilket kan bero pa det som respondent 2 beskrev i sin
intervju da hon forklarar att hon anvander sitt eget huvud som verktyg och inte alltid foljer
den varuvisning som HK har skickat ut till butik. Resultatet av olika sortiment skapade en
atskillighet ansdg observatoren, inte nodvandigtvis en forvirrad eller delad
varumarkesidentitet. Butiken dar respondent 2 arbetar gav ytterligare kdnsla om exklusivitet
da den butiken erbjuder fler externa varumarken, dar vissa utav de varuméarken innefattar
hogre priser.

7 Analys

| den valda teorin definieras en varumérkesidentitet enligt Business Dictionary (u.d) de
synliga element av ett varumarke sa som farger och logotyp med mera. Forfattaren Srivastava
(2011) beskriver varumarkesidentiteten som en exklusiv uppsattning av associationer som
representerar vad varumarkesidentiteten star for och vill kommunicera ut till konsument. De
teoretiska definitionerna om associationer och symboler &r ingenting som respondent 1 eller
respondent 2 talar om i de kvalitativa intervjuerna da denna studie syftade till
varumarkesidentitet som en bild foretaget vill kommunicera med sin varumarkesidentitet.
Respondent 1 beskriver en helhetsbild av foretagets samtliga varumarken och forklarar en
kansla om trygghet som konsumenterna ska fa till sig och uppfatta. Respondent 2 beskrev den
tidigare skillnaden mellan varumérkena som existerade men som respondenten idag upplever
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har blivit otydligt pa grund av att varuméarkena flutit ihop med varandra. Informationen fran
de kvalitativa intervjuerna stammer darfor inte 6verens med den teoretiska definitionen av en
varumérkesidentitet som forfattaren Srivastava (2011) beskriver.

Vid den utforda icke deltagande observationen skapades en uppfattning av den exklusiva
uppséttning av associationer som forfattaren Srivastava (2011) beskriver, formedlades mer
hos de externa varumarkena som foretag X har. De externa varumarkena hade lyxigare
utformning av ettiketter samt bilder av sina produkter.

Enligt Srivastava (2011) skapar varumarken ett 16fte till konsumenterna for att minska
upplevd risk vid inkdpet av en produkt. Detta ar nagot som respondent 1 talar om nar hon
beskrev kanslan om trygghet, respondenten beskrev tryggheten som en helhetsbild
konsumenterna ska fa utav sjalva foretaget men respondent 1 talade inte nddvandigtvis om att
varumérkena i sig ska utge en trygghet samt ett 10fte till konsumenterna. Den icke deltagande
observationen analyserade att intrycket av varumarkenas 16fte var kvalitet.

Forfattarna Ghiselli och Siegel (1972) beskriver skillnaden mellan en hierarkisk
organisationsstruktur och platt organisationsstruktur. I den hierarkiska organisationsstruktur ar
antalet personer i kedjan som har kommandot Gver en person stor och i en platt organisation
dvervakas den anstéllda mer utav sin chef men antalet personer i kommandokedjan &r mindre.
| de kvalitativa intervjuerna skiljde sig installningen till foretag X hierarkiska
organisationsstruktur, respondent 1 trivdes med en sadan struktur och att kommunikationen
samt verktygen fungerade bra.

Respondent 2 upplevde annorlunda och trivdes mindre bra med en hierarkisk
organisationsstruktur pa grund av det som teorin forklarar att det ar fler personerna i
beslutsfattandet Gver respondenten och det kan vara svart att kommunicera asikter och
konstruktiv feedback. De faktiska kommunikationsverktygen som respondenterna beskrev i
de kvalitativaintervjuerna tycks bada respondenterna fungera bra i foretagets hierarkiska
organisationsstruktur dven om respondent 2 upplever att det ar svart att kommunicera
personliga asikter och konstruktiv feedback till ledningen. King och Grace (2008) beskriver
att det ar viktigt att organisationer skapar en miljo som stéjder kunskapsoverforing fran de
anstéllda och det kan vara detta som respondent 2 beskriver nar hon énskar att HK ska vara
med lyhdrda till den personal som arbetar i butik.

King och Grace (2008) forklarar &ven att foretag som misslyckas med denna
kunskapsoverforing kan senare resultera i forluster. Detta kan vara en konsekvens, da
respondent 2 inte upplever lyhdrdhet frin HK och anser sig inte langre dela foretagets
varderingar och respondenten beskrev att hon har slutat handla inom sitt eget kedjeforetag.
Detta kan vara en forlust som forfattarna beskriver och det kan vara utav den anledning som
respondent 2 beskriver i den kvalitativa intervjuen men detta gar inte att séakerhetsstalla fullt
ut.

Enligt King och Grace (2008) &r det viktigt for foretag att utnyttja kunskaper fran anstallda
och forvantningar fran konsumenterna och detta ar mdjligt genom en effektiv
varumérkeshantering. Ur marknadsperspektivet innebdr varumarkesidentiteten mentala
strukturer som hjalper konsumenter att organisera kunskaper om en produkt eller ett foretag.
Forfattarna beskriver att organisationer idag arbetar med kundservice for att konkurrera
oavsett karnprodukten inom ett foretag. | de kvalitativa intervjuerna beskrev bada
respondenterna hur kommunikationen och verktygen som anvands for att informera anstallda i
butik kring varumarkesidentiteten. Verktygen var material angaende varumarkeshantering
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med bade text och bilder tagna pa huvudkontoret samt foretagets intranat. Ingen av
respondenterna ansag att det var nagra problem med verktygen som anvéands kring
kommuniceringen av varumérkesidentiteten. Trots den effektiva varumarkeshanteringen som
respondenterna upplevde sa ansag respondent 2 att huvudkontoret inte utnyttjar kunskapen
och erfarenhet fran de anstillda i butik. Aven om foretag X arbetar med en effektiv
varuhantering sa ar det inget som stodjer teorin att det skulle automatiskt leda till att foretaget
utnyttjar kunskaper fran sina anstillda enligt respondent 2 uttalande i den kvalitativa
intervjun.

Ett varumérke enligt King och Grace (2008) representerar relationen ett foretag har med sina
anstillda lika mycket som ett varumarke representerar relationen till konsumenterna.
Forfattarna forklarar tyngden i att de anstallda maste forsta varumarket och hur detta skapar
ett véarde hos konsumenterna foér att det ska kunna levereras i enlighet med
varumarkesidentiteten. Informationen fran bada respondenterna som angavs var att de ansag
att sina medarbetare &r val medvetna om foretag X varumarkesidentitet. | den kvantitativa
enkaten var det tre stycken utav totalt sju deltagare som inte ansag sig veta vad en
varumarkesidentitet innebar eller ha kunskapen kring foretag X varumarkesidentitet. Enkéatens
oppna fraga besvarade tva stycken att de kommunicerar varumarkena enligt den
varumarkesidentiteten som de sjalva har uppfattat varumérkena. Det styrker teorin att de
anstallda behover ha kunskapen angaende foretagets varumarkesidentitet for att varumarkena
ska kommunicerar i enlighet med varumarkesidentiteten.

Forfattarna Gary och Balmer (1998) beskriver att varumérkesidentiteten &r en verklighet utav
ett foretag, identiteten relaterar till egenskaper som organisationen har. Det som Gary och
Balmer (1998) havdar ar att kommunikationen &r lanken mellan foretagets identitet och
foretagets image. Da respondent 2 ansag att varumarkesidentiteten inte langre ar tydlig inom
foretag X skulle detta vara ndgot som aterspeglar den verklighet som forfattarna beskriver.
Respondent 1 ansag att varumarkesidentiteten var tydlig och det var dven hennes medarbetare
pa enkaten som ansag sig veta vad en varumarkesidentitet ar och ha kunskap angaende foretag
X varumarkesidentitet vilket ocksa kan vara en aterspegling av foretagets verklighet som
forfattarna beskriver.

Enligt Gary och Balmer (1998) ér filosofin ett foretags varderingar. Kulturer handlar daremot
om delade vérderingar som ett foretags medarbetare har for att ha mojligheten att kunna
koppla till det arbete de utfor. Informationen fran den kvalitativa intervjun med respondent 1
och den kvantitativa enkéten stodjer teorin da respondenterna ansag att foretagets varderingar
staimmer Overens med deras personliga varderingar. Respondent 2 beskrev att hon tidigare
hade delade varderingar med foretaget men att respondenten idag inte langre har det. Hon
beskrev i den kvalitativa intervjun att det ar bra att ha lika varderingar som foretaget for att
det ska vara roligt och jobba hos foretag X. Néar respondent 2 forklarade att hennes
varderingar skiljer sig fran foretagets beskrev hon ocksa att hon har slutat konsumera klader
fran foretag X da respondenten valjer att handla i andra butiker med varuméarken som delar
hennes varderingar.

Den teoretiska modellen utav Gary och Balmer (1998) forklarar samspelet mellan identitet,
image och kommunikation. Den talar om att identiteten genom kommunikation skapar image
och rykte. Detta kan leda till konkurrensfordelar for foretaget. Intresset for studien var enbart
att studera hur varumarkesidentiteten kommunicerades internt och avlagsna sig fran
konsumenternas image angaende foretag X. Det empiriska materialet presenterade att tva
stycken deltagare i enkatundersokningen arbetar med varumarkesidentiteten sa som de sjalva
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har uppfattat varumérkena och dess identiteter. Detta skapar mojligtvis en annan image &n vad
foretag X har intresset for deras varumarkesidentitet att kommunicera. Eftersom det var
skillnader i det empiriska materialet emellan deltagarna och deras uppfattning kring foretagets
varumarkesidentitet ar det svart att tro att detta skulle skapa enhetliga konkurrensfordelar for
foretag X som den teoretiska modellen hanvisar till. Trots deltagarnas olika svar sa anser sig
foretag X arbeta med kundservice sa oavsett deltagarnas uppfattning om foretagets
varumarkesidentitet sa kan medarbetarnas kundservice skapa konkurrensférdelar.

8 Slutdiskussion

Parallellerna mellan det empiriska materialet och teorin & manga. Jag anser att samtliga
deltagare och respondenter formedlar en varumarkesidentitet medvetet eller omedvetet och att
respondent 1 samt hennes medarbetare upplevs ha en tydligare uppfattning om foretag X
varumarkesidentitet. En analytisk tanke ar att om enkéatdeltagarna hade erhallit en definition
av ordet varumarkesidentitet finns mojligheten att forstaelsen hade dkat och mojligt att svaren
hade blivit annorlunda. Jag har uppfattat att ordet varumarkesidentitet inte nédvandigtvis
anvands hos personalen i butik och pa sa vis blir begreppet forvirrande.

Trots att respondenterna inte pavisade nagra brister i kommunikationsverktygen som
huvudkontoret anvander for att formedla varumarkesidentiteten sa anser jag att verktygen blir
irrelevanta om varumarkesidentiteten i grunden inte ar tydlig, varumaérkesidentiteten enligt
mig ska automatiskt kunna tala for sig sjalv med hjalp av logotyper, farger och symboler.
Respondent 2 talar om att hon ar forvirrad trots att kommunikationsverktygen fungerar. Jag
anser att det inte ar verktygen det handlar om for foretag X med respondent 2 i atanke. Det
vasentliga for foretag X, enligt mig, ar att fortydliga varje varumarke for sig och dven
tydliggéra varumarkesidentiteten som helhet. Pa grund av denna forvirring som respondent 2
upplever skulle jag kunna tdnka mig att det ar anledningen till varfér hennes medarbetare som
deltog i enkéten inte upplever att de vet vad en varumarkesidentitet innebér eller hur foretag X
varumarkesidentitet lyder. Trots att personalen har tillgang till materialet och dessa verktyg
som huvudkontoret anvéander sig av sa blir den personliga kommunikationen mer pataglig och
darfor blir deras butikschefs forvirring mer mottaglig av medarbetarna.

Respondent 1 ger en tydlig forklaring 6ver foretag X varumérkesidentitet eftersom hon
beskriver varumarkesidentiteten for foretaget som helhet. Darfér finns ingenting réatt och fel
angaende foretagets varumarkesidentitet mellan respondenterna eftersom respondent 2
beskrev foretag X interna varumérken individuellt. Jag tror att foretaget X
varumarkesidentitet som helhet sa som respondent 1 forklarade fortfarande &r tydlig, men
hade respondent 1 och jag under intervjun pratat om varumarkesidentiteterna av samtliga
interna varumarken individuellt finns det en mojlighet enligt mig att respondent 1 hade
forklarat varumaérkesidentiteten som otydlig och foérvirrande precis som respondent 2.

Eftersom intervjurespondenterna beskrev varumarkesidentiteten ur tva olika perspektiv anser
jag att foretag X maste tydliggora for deras medarbetare i butik om foretag X vill att
varumarkesidentiteten ska behandla foretaget som helhet eller enskilt till varje internt
varumarke. Detta tycker jag ar en vasentlig del for att foretaget ska kunna ha mojligheten att
formedla en tydlig varumarkesidentitet bade till sina medarbetare men annu mer till foretagets
konsumenter. En tydlig varumérkesidentitet anser jag skapar en mer enhetlig image hos
konsumenterna. Det vasentliga med en enhetlighet i konsumenternas image ar for att det ska
kunna ligga till grund for foretagets olika beslutsfattanden. Blir konsumenterna formedlade en
mer sammanhallen varumarkesidentitet oavsett butik sa tror jag att konsumenternas image
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resulterar sig i en mindre atskillighet. Pa sa vis kan X fora en mer homogen statistik 6ver
konsumenternas image och anvanda det som beslutsfattande underlag.

Manga deltagare i enkaten svarade att de arbetar ofta eller varje dag med foretagets
varumérkesidentitet trots att flertal utav dem i borjan hade forklarat att de inte vet vad en
varumarkesidentitet ar. Anledningen till detta tror jag &r att samtliga deltagare forstod
antingen innan eller under enkéten att de maste arbeta med ndgon slags varumarkesidentitet
aven om de inte kan beskriva den med ord. Samtliga deltagare besvarade enkaten att deras
varderingar stdimmer Overens med varumarkesidentitetens varderingar vilket blir
motsagelsefullt for de deltagare som inte ansdg sig veta foretag X varumarkesidentitet.
Forklaringen till detta skulle jag kunna tro ar att deltagarna trivs pa sitt arbete och uppskattar
hur saker och ting fungerar och férknippar det som varumarkesidentitetens varderingar. Om
en deltagare inte skulle trivas pa sin arbetsplats s& tror jag att den personen per automatik
skulle svara att personens vérderingar och varumarkesidentitetens varderingar inte stammer
val dverens.

Att respondent 2 inte langre ansag att hennes personliga varderingar stammer Gverens med
varumarkesidentitetens varderingar tror jag bland annat beror pa som respondenten forklarade
att hon har fatt en annan attityd till konsumtion. Jag tror dven att hon har andra varderingar pa
grund av att hon upplevde ett missndje med den hierarkiska organisationsstrukturen.
Respondenten onskar att huvudkontoret visar mer hansyn och lyhordhet till den konstruktiva
feedbacken som ges fran personalen i butik, pa grund av att respondent 2 upplever att detta
inte mottas sa som respondenten onskar tror jag att hon upplever en besvikelse och borjar
omedvetet eller medvetet separera sig sjalv fran foretaget pa sin fria tid.

Den icke deltagande observationen visade en tydlig skillnad pa sortimentet och utbudets
storlek i de tva fysiska butikerna. Respondent 2 beréttar att hon inte alltid foljer de riktlinjer
och den information hon har tillhandagivits fran huvudkontoret och att foretaget inte ska vara
radda for att ta in dyrare varumarken som finns pa hemsidan. Observationen bekraftade att det
fanns skillnander mellan butiker och varumarkenas exponering. Respondent 2 var den butik
som hade fler externa varumarken och storre utbud av dessa.

Jag kan tdnka mig att foretag X vill att varumarkesidentiteten som butikerna ska kommunicera
ut ska vara enhetlig. Jag upplevde att butikernas inredning inte skiljde sig a men upptackte att
sortimentet innehdll skillnader. Darfor anser jag att det kan skapa en uppdelning i foretagets
malgrupp och att de tva fysika butikerna kan fa olika konsumenter. Eftersom respondent 2
hade fler externa varumarken formedlar den butiken en stérre kdnsla av lyx an respondent 1
butik. Butiken dar respondent 2 arbetar hade &ven samma externa varumarken till herr och
dam vilket den andra butiken saknade hos vissa externa varumarken.

Om konsumenterna har analyserat denna skillnad hos butikerna kan det bli en uppdelning att
vissa konsumenter enbart aker till respondent 2 butik och tvartom. Det blir svart for butikerna
att sammarbeta med vissa externa varumérken om en produkt &r slut i den ena butiken och
butikschefen kan inte hanvisa konsumenten till den andra butiken pa grund av skillnaden i
sortimentet. Da foretag X ar ett kedjeforetag som har fordelen att sammarbeta butiker emellan
anser jag att detta kan istéllet leda till att butiker inom samma region konkurrerar mot
varandra eftersom butiken dar respondent 2 arbetar kan locka fler konsumenter med tanke pa
sortimentet av fler varumarken och &ven stdrre utbud inom dessa varumérken.
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Jag misstycker inte att X kan erbjuda fler varuméarken pa hemsidan som respondent 2
forklarade, men jag anser att butikerna i samma region ska ha ett sa homogent sortiment som
mojligt for att inte tappa forséljning inom regionen om exempelvis en produkt i ett visst
varumérke ar slut finns mojligheten att hanvisa till en annan nérliggande butik. Butikerna
formedlade en kénsla av trendigt mode i storre utstrackning tills jag sag vissa produkter som
har salt hos andra kedjeforetag en sasong tidigare. Vilket kan kommunicera ett otrendigt
sortiment som bade kan skada foretag X varumarkesidentitet men &ven varumarkena
individuellt.

Syftet med studien anser jag ar besvarat utifran de forutsattningarna studien hade da
huvudkontoret valde att inte langre delta. Respondenterna upplever inte nagra felaktigheter
med den kommunikation som foretag X anvéander sig av for att kommunicera
varumarkesidentiteten.  Studiens forskningsfragor &r delvis besvarade, den forsta
forskningsfragan:

- Vad vill foretaget formedla med sin varumarkesidentitet?

Detta har dessvérre studien inte kunnat besvara eftersom respondenterna beskrev
varumarkesidentiteten ur tva perspektiv, respondent 1 beskrev varumarkesidentiteten ur ett
helhets perspektiv och respondent 2 beskrev varumaérkesidentiteten individuellt till samtliga
varumarken. Forskningsfragan lag till grund for foretag X huvudkontor att besvara eftersom
huvudkontoret kunde ange den nedskrivna varumaérkesidentiteten som foretaget arbetar med.
Huvudkontorets delaktighet i studien var en vasentlig del for att fa denna forskningsfraga
korrekt besvarad. Pa grund av respondenternas olika perspektiv av varumarkesidentiteten blev
det svart for studien att dra en slutsats om vad som ar den faktiska varumarkesidentiteten.

- Vilka instrument anvéander foretaget for att kommunicera varumérkesidentiteten?
- Hur uppfattas detta utav det anstallda?

Den andra forskningsfragan har delvis blivit besvarad da respondenterna redogjorde vilka
verktyg och vilket material huvudkontoret sénder ut till sina butiker for att kommunicera
varumarkesidentiteten. Det verktyg som anvands mest inom foretaget ar deras intrandt som
omfattar all nddvandig kommunikation men dven de materialutskick som innehaller foretagets
varuvisningar. Huvudkontoret hade behovt delta pa denna fraga for att den skulle bli korrekt
besvarad da de foretaget kan tanka sig anvanda andra verktyg som inte respondenterna
framforde i de kvalitativa intervjuerna.

Den sistnamna fragan har studien besvarat da respondenterna redogjorde hur
varumarkesidentiteten uppfattades och &ven den kvantitativa enkéten har redogjort for hur
medarbetarna i butik uppfattar foretag X varumarkesidentitet. En intressant aspekt hade varit
hur val huvudkontoret ansag att varumarkesidentiteten uppfattas utav de anstallda for att se
om deras uppfattning hade stamt éverens med det faktiska resultatet av den kvantitativa
enkéten.

8.1 Validitet

Harboe (2013) beskriver validitet att alla delar i undersékningen ska vara relevanta och giltiga
i forhallande till problemstallningarna. Internvaliditet enligt forfattaren handlar om att skapa
ett sammanhang inom undersokningens egna ramar. Externvaliditet behandlar att
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undersokningen ska vara giltig i forhallande till “verkligheten”. Eftersom jag har upplevt en
lucka i den teoretiska forskningen angaende arbetet och kommunikationen kring
varumarkesidentitet internt sa anser jag att relevansen och dess validitet &r hdg. Den interna
validiteten anser jag ar hog med mitt urval av respondenter och deltagare for bade de
kvalitativa intervjuerna och enkatundersokningen. Givetvis hade validiteten varit hogre om
huvudkontoret och deras respondent hade deltagit da de var en vésentlig del for att ge studien
en helhet. Den externa validiteten anser jag ar lag da det kravdes en storre studie for att kunna
skapa en generalisering och kunna aterspegla foretag X verklighet.

8.2 Reliabilitet

Harboe (2013) beskriver att reliabiliteten handlar om tillforligheten i studiens datainsamling.
Jag anser att respondenterna som har deltagit i studien har hog reliabilitet da foretaget
forklarades anonymt och aven respondenterna. Pa sa vis anser jag att de som valde att deltag
har inte ljugit vid insamling av det empiriska materialet. Daremot eftersom HK inte deltog
och det inte gar att sakerhetsstalla foretag X korrekta varumarkesidentitet sa kan
respondenternas svar ha lagre reliabilitet da det ar svart att undersoka om deras svar faktiskt
stammer. DA bada respondenterna beskrev samma kommunikationsverktygen sa anser jag att
reliabiliteten pa specifikt den fragan ar hog. Reliabiliteten i ett storre perspektiv anser jag &r
lag da en generalisering inte kan utforas och jag anser att studien hade inte tillrackligt med
material for att sdkerhetsstalla att studien &r upprepningsbar med likvérdigt resultat. En studie
med mer material skulle gett en hogre reliabilitet och validitet & den studies om nu
genomforts.

8.3 Sjalvkritisk reflektion

Varumarkesidentitet ar ndgot som samtliga foretag arbetar med och formedlar dagligen till
sina konsumenter. Min asikt ar att min studie studerade ett aktuellt samt intressant amne med
relevanta respondenter och deltagare. Det som borde gjorts annorlunda for att inte hamna i
den situation da huvudkontoret inte langre ville delta, var att ha mer kontinuerlig kontakt med
den respondent fran huvudkontoret som valde att delta. Jag borde i borjan av studien ha fragat
fler foretag eftersom marknadsavdelningen pa foretag X tackade nej. En marknadsavdelning
for studien var en mycket vésentligt och ndédvéandig del for att besvara studiens syfte. Den
respondent som fran borjan valde att delta fran foretag X huvudkontor borde jag ha tydliggjort
mina kvalitativa intervjufragor mer, hon fick ett utkast pa tankbara fragor innan studien hade
paborjats.

Nar de kvalitativa intervjufragorna var nedskrivna i borjan av studien borde jag ha kontaktat
respondenten aterigen for att utvinna mer tid att soka upp ett annat foretag under en
fortfarande tidig fas i studien. Nér huvudkontoret valde att inte langre delta sd kontaktade jag
ett par narliggande butiker for att ha mer empiriskt material men pa grund av deras tidsbrist
blev det problematiskt for dessa butiker att delta. Att kontakta fler butiker innan pabérjad
studie hade varit en bra sakerhet, pa sd vis hade studien inte varit lika beroende av
huvudkontorets delaktighet. Med fler butiker hade en battre generalisering av resultatet
kunnat genomfoéras och det empiriska materialet hade haft en storre relevans.

Med en mer kontinuerlig kontakt med respondenten fran X huvudkontor tror jag att hon hade
ként sig mer forberedd infor den kvalitativa intervjun och mojligtvis kant sig mer bekvadm och
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oradd for att delta. Det mest korrekta jag borde ha gjort skulle ha varit att vélja ett annat
foretag redan innan uppstarten av studien dar en marknadsavdelning hade kunnat delta och
utvinna mer sakerhetsstéallda och relevanta svar for denna studie.

Da jag dessvarre inte kunde utfora ytterligare kvalitativa intervjuer samt kvantitativa enkater i
fler butiker blev det svart med denna studie att gora en generalisering over foretag X och hur
deras kommunikation och verktyg kring varumérkesidentiteten faktiskt anvands och uppfattas
av foretagets anstdllda. Med fler butiker hade teorin angdende hierarkiska och platta
organisationsstrukturer blivit mer relevant for att kunna far ett mer sékerstallt resultat om
foretag X kommunikationsverktyg ar aktuella vid implementering av en varumarkesidentitet
och om det egentliga problemet ligger i att foretag X varumarkesidentitet i grund och botten
faktiskt ar otydlig.

Konstruktionen av enkatundersokningen borde ha inletts med en annan fraga da en definition
av varumarkesidentitet inte angavs. Enkatundersokningen fallerar med fragan:

- Vet du vad en varumarkesidentitet innebéar?

Eftersom ett flertal svarade nej pa forsta fragan utan en definition, kan inte respondenterna
svara helt sannenligt pa en vissa kommande fragor som byggde pa forsta fragan. Da en del av
foljdfragorna i enkaten baserades pa forsta fragan sa kravdes det att en definition borde ha
presenteras innan enkatundersokningen paborjades.

Att en butik pavisar forvirring och otydlighet ar enligt mig dock tillrackligt for att foretag X
ska tydliggora varumérkesidentiteten mer, jag anser att samtliga 121 butiker ska k&nna en
tydlighet och trygghet i foretagets varumarkesidentitet. Aven om en generalisering ar svar att
dra utifran det empiriska material som denna studie erhaller, tror jag att det finns fler butiker
inom denna kedja som upplever en otydlighet precis som respondent 2 och hennes butik gor.

Overlag ar det mycket jag borde gjort annorlunda for att kunna skapa en generalisering och ett
sékerstallt resultatet for att detta skulle kunna vara ett konkret och intressant underlag for
eventuella foretag. Den vasentligaste delen for undersokningen var att ha med huvudkontoret
som komponent for att kunna svara pa studiens forsta forskningsfraga och darmed kunna dra
slutsatser angaende respondenternas svar kring foretagets varumarkesidentitet och pa sa vis
kunna klargéra om bada respondenterna har uppfattat varumarkesidentiteten korrekt eller inte.

Om fler butiker hade deltagit i undersokningen sa hade majligheten att forandra studiens syfte
funnits, jag hade &nda valt att ha kvar syftet som studien har eftersom jag ville undersoka
detta specifika &mne och upplysa ldsarna om a@mnet som var tanken for studien att undersoka.
Oavsett om fler butiker hade deltagit och syftet hade kunnat &ndras samt om detta hade
paverkat studiens resultat, validitet samt reliabilitet sa ville jag ha det ursprungliga syftet for
att detta skulle kunna vara en grund for framtida forskning sa att andra kan lara sig av de
saker som jag borde ha gjort annorlunda och haft i atanke for kunna skapa en battre
generalisering for ett foretag.

8.4 Framtida forskning

Framtida forskning utifran denna studie &r att studera hela organisationen samt deras
konsumenters image om foretaget. En forskning for framtiden kan vara att studera
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varumarkesidentiteten enbart inom huvudkontoret och hur vél den genomsyrar en komponent
inom foretaget. Att aven studera fler foretag internt angaende hur de arbetar och
kommunicerar sin varumarkesidentitet for att mojliggora en intressant jamforelse foretag
emellan.
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9.1 Otryckt material

Transkriberingar inspelat i form av ljudfiler finns tillgangliga i forfattarens &go. De ifyllda
kvantitativa enkaterna finns ocksa i forfattarens &go.
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10 Bilagor

10.1 Kvalitativ intervju 1

10.

Intervju mall med kvalitativa Intervjufragor
Huvudkontoret

Kan ni beskriva foretagets varumarkesidentitet?

Vilken bild vill ni ge av foretaget med tanke pa varumarkesidentiteten?
Har ni en uppfattning om hur pass val den ar kand hos era anstéllda?
Hur kommunicerar ni detta till era medarbetare i butik?

Finns det specifika instruktioner for era medarbetare i butik hur de ska arbeta med
foretagets varumérkesidentitet?

Ar det viktigt att era anstéllda har samma varderingar som varuméarkesidentiteten? Om
ja, hur arbetar ni for att anstallda ska ha likvardiga vérderingar?
Om nej, varfor ar det inte viktigt?

Har foretaget samlat kunskap och information kring foretagets image?
Om ja, hur har ni samlat in detta?
Om nej, varfor &r det inte vasentligt for ert foretag?

Hur arbetar ni for att minska gapet mellan er varumarkesidentitet och kundernas image
om foretaget?

Uppfattar ni att foretagets varumarkesidentitet ar transparant pa alla nivaer av
medarbetare och verksamhet?

Vilken betydelse anser ni foretagets organisation har for att skapa transparens med
tanke pa varumarkesidentiteten?
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10.2Kvalitativ intervju 2

Intervjumall till bada butikscheferna i de tva fysiska butikerna.

Kvalitativa intervjufragor
Butikscheferna

1. Kan du beskriva foretagets varumarkesidentitet?
2. Hur har du fatt kunskapen kring foretagets varumarkesidentitet?

3. Anser du att det finns fordelar eller/och nackdelar med en hierarkisk
organisationsstruktur géllande kommuniceringen av varumérkesidentiteten?

4. Har du en uppfattning hur pass kéand varumarkesidentiteten ar hos dina medarbetare?
5. Hur arbetar ni i butik med foretagets varumarkesidentitet?
6. Upplever du att den bild varuméarkesidentiteten skapar skiljer sig at mellan
huvudkontor och butik?
Om ja, varfor tror du den skiljer sig?

Om nej, vad tror du har skapat forutsattningarna till att det inte skiljer sig?

7. Anvander ni specifika instrument eller verktyg for att fa en samstammighet av
kommuniceringen i butik?

8. Hur arbetar du som butikschef vid kommunicering av varumarkesidentiteten till dina
medarbetare?

9. Ar det viktigt for dig som butikschef att dina medarbetare har samma varderingar som
foretagets varumérkesidentitet?
Om ja, hur arbetar ni for att era anstéllda ska ha likvardiga varderingar?
Om nej, varfor ar det inte viktigt?

10. Upplever du att du har lika varderingar som varumarkesidentiteten?
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10.3Kvantiativ enkéat

Enkatkonstruktionen till de tva fysiska butikernas anstéllda som arbetar med en tillsvidare
anstéllning.

Enkatfragor
Kryssa i de svarsalternativ som stammer in for dig.

Vet du vad en varumarkesidentitet innebéar?
Ja Nej

Hur val anser du att du kan foretagets varumarkesidentitet?
Mycket vél Val Inte sa val Inte alls

Hur har du fatt kunskapen kring foretagets varumarkesidentitet?
Huvudkontoret Butikschef Sjalvstandigt Annat satt

Hur ofta anser du att du arbetar med varumarkesidentiteten som butiksséljare?
Mycket ofta Ofta Ibland Inte alls

Hur val anser du att dina egna varderingar stammer 6verens med
varumarkesidentiteten?
Mycket vél Val Inte sa val Inte alls

Hur val anser du att varumarkesidentiteten genomsyrar hela foretaget?
Mycket vél Val Inte sa val Inte alls

Hur véal anser du att kommunikationen ar angaende varumarkesidentiteten ar inom
foretaget?
Mycket val Vil Inte sa val Inte alls

Hur val anser du att samtliga medarbetare i din butik & medveten om foretagets
varumarkesidentitet?
Mycket vél Val Inte sa val Inte alls

Vad gor du som anstalld for att kommunicera varumarkesidentiteten i ditt dagliga
arbete?
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