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Abstract

Today, many companies find themselves in a competitive environment and are therefore
trying to find a competitive advantage in the market. A competitive advantage can for
example be to have a strong brand, which can be achieved by managing/engaging of the
internal brand. The company employees play a significant role in the service sector as they
may affect customers’ and stakeholders’ approach to the organization and its brand through
their interaction with the customers. The purpose of this study is to examine how the
employees in companies of the service sector relate to and engages with their internal brand.
The study has an inductive approach and the shape of a qualitative case study, Handelsbanken
in Luthagen, Uppsala, is the company that has been studied.

In the study a theoretical framework, which includes internal branding, culture, vision and
internal communication, is presented. The conclusion of the study is that the culture, vision
and the internal communication affects the internal branding of Handelsbanken. The different
aspects also have an impact on each other. Another conclusion is that a company can relate to
its internal branding by taking into account that culture, vision and internal communication
need to interact and have a consensus when they affect each other.

The theoretical framework has been selected to contribute to the theory of internal branding.

Previous research has primarily focused on the interaction between the brand and the
customer. In this study the focus is on the important aspects of internal branding work.
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Sammanfattning

Idag upplever manga foretag att de befinner sig i en konkurrensutsatt milj6 vilket har lett till
att det blivit allt viktigare att skapa sig konkurrensfordelar pa marknaden. En
konkurrensfordel kan vara att ha ett starkt varumérke och detta kan fis genom att arbeta med
att forstiarka det interna varumarket. Detta ldggs det extra fokus pd inom tjdnsteforetag da de
arbetar med att skapa lngsiktiga relationer med sina kunder men dven med de anstdllda.
Medarbetarna spelar en betydande roll da de genom sin interaktion kan péverka kunder och
andra intressenters forhallningssitt till organisationen och dess varumidrke. Om det interna
varumadrkesarbetet dr bristande och de anstéllda inte forstar och accepterar visionerna som ska
formedlas blir det svart att formedla varumaérket till de externa intressenterna. Syftet med
denna studie dr att undersdka hur medarbetarna i ett foretag inom tjanstesektorn forhaller sig
till, och arbetar med sitt interna varumaérke. Studien har en induktiv ansats och baseras bade
pa en litteraturstudie och en kvalitativ fallstudie av Handelsbanken i Luthagen, Uppsala.
Empiri fran intervjuer med tva anstéllda pd kontoret ligger till grund for val av teori och den
diskussion som genomfors.

I studien kommer ett teoretiskt ramverk som omfattar internt varumaérkesarbete,
organisationskultur, vision och intern kommunikation att presenteras. Internt
varumérkesarbete handlar om att fi4 medarbetarna att leverera det onskade varumirket till
kunder samt sprida det inom organisationen. Organisationskultur 4r medarbetarnas
gemensamma syn pa organisationen och en annan central del inom det interna
varumérkesarbetet dr visionen. Detta d& de anstédllda behdver forstd visionen for varumarket
for att kunna representera och leverera det pd ett representativt sitt gentemot de externa
kunderna. Den interna kommunikationen &r en fOrutsittning for ett starkt varumérke i
langden. Slutsatsen av studien dr att organisationskultur, vision och intern kommunikation
paverkar det interna varumirkesarbetet men &dven att aspekterna paverkar varandra.
Ytterligare en slutsats dr att ett foretag kan forhalla sig till sitt interna varumérkesarbete
genom att ta hansyn till att de olika aspekterna behdver samverka dé de paverkar varandra.

Det teoretiska ramverket har valts ut for att bidra till teorin kring internt varumirkesarbete.
Tidigare forskning har fraimst fokuserat pd samspelet mellan varumérket och kunden. Denna
uppsats har valt att rikta in sig pa viktiga aspekter for det interna varumaérkesarbetet.
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1 Introduktion

I det foretagsekonomiska dmnet ingdr varumirkesstrategi, diar bland annat
varumérkesbyggande, som omfattar det interna varumirkesarbetet, dr ett eget omrade. Den
hir studien handlar om hur ett foretag inom tjanstesektorn forhéller sig till, och arbetar med
sitt interna varumérke. I detta kapitel beskrivs forst bakgrunden till studien vilken f6ljs av en
teoretisk och empirisk beskrivning av problemet. Darefter presenteras en redogorelse av syftet
samt forskningsfrdgor. Avslutningsvis beskrivs studiens avgrinsningar.

1.1 Bakgrund

Ett starkt varumérke ar ett sétt att skapa konkurrensfordelar (Punjaisri & Wilson, 2007).
Konkurrensfordelar blir idag allt viktigare d& manga foretag upplever att de befinner sig i en
konkurrensutsatt miljo och dérfor forsoker hitta sin konkurrensfordel pa marknaden (King &
Grace, 2008). Uppbyggnaden av ett starkt varumérke kan bidra till att sirskilja foretaget mot
konkurrenter (King & Grace, 2008; Kay, 2006). For att kunna skapa sig konkurrensfordelar
genom differentiering behover foretag framhéva hela foretaget och inte bara sina produkter
och tjénster (Hatch & Schultz, 2003). Enligt King och Grace (2008) har arbetet med att bygga
upp ett starkt varumérke blivit en viktigare del 1 foretagens langsiktiga strategi och Karlsson
et al. (2008) hdvdar att varuméirket idag ofta ses som en av de mest virdefulla immateriella
tillgdngarna som ett foretag kan ha.

Inom tjénsteforetag har det blivit allt viktigare att bygga upp ett starkt varumérke pa grund av
den 6kade konkurrensen (Punjaisri & Wilson, 2007). Det handlar inom tjinsteforetag bland
annat om att skapa langsiktiga relationer med de externa kunderna men dven med de
anstillda, vilket har lett till att det interna varumérket har blivit en viktigare del i foretagens
arbete (Heide et al., 2005). King och Grace (2008) hivdar att ett varumérke lika mycket
representerar forhdllandet en organisation har med sina anstillda som forhéllandet foretaget
har med sina kunder. De anstéllda utgor déarfor en viktig resurs for foretagen 1 arbetet med det
interna varumdrket (Gronroos, 2013; Punjaisri & Wilson, 2007). Detta har gjort att de
anstéllda spelar en strategiskt viktig roll i tjdnsteforetagen dd de kan paverka kunder och
andra externa intressenters syn pa organisationen, men dven for dess varumirke genom sin
interaktion med kunderna (Gronroos, 2013; Punjaisri & Wilson, 2007). Ett starkt internt
varumirkesarbete kan leda till engagerade och lojala anstéllda eftersom de anstéllda da kan
skapa en forstaelse kring foretagets varumarke och vérderingar (Punjaisri & Wilson, 2007,
Miles & Mangold, 2004). De anstéllda &r viktiga i arbetet med varuméirket och framforallt i
arbetet med det interna varumaérket.

Utover de anstdllda dr organisationskulturen en viktig del i det interna varuméirkesarbetet
(Bergstrom ef al., 2002). Schultz (i Bergstrom et al., 2002) menar att processen med att bygga
ett varumirke behover borja med en forstaelse for varumirket 1 organisationskulturen, for att
sedan kunna leverera varumirket till kunderna. I arbetet for att fa ut vad varumérket ska
representera for kunderna &r visionen viktig (Miles & Mangold, 2005; Harris & De
Chernatony, 2001). Idag &r det interna varumirkesarbetet 1 flertalet organisationer ineffektivt
och komplicerat (Urde, 1994). En anledning till detta kan vara att foretag véljer att definiera
sina varumirken efter sina produkter och tjdnster, men istdllet borde definiera varumarket



efter visionen (Urde, 1994). For att formedla foretagets idéer, viarderingar och vision till de
anstillda behdvs dock en vilfungerande och utvecklad intern kommunikation (Harris & De
Chernatony, 2001). Stafford et al. (2010) menar att en god intern kommunikation &r ett krav
for att foretag ska kunna bli framgangsrika. Aspekterna kultur, vision och intern
kommunikation ar av betydelse i1 det interna varumaérkesarbetet, och arbetet med det interna
varumidrket kan bland annat leda till en differentiering i banksektorn (Papasolomou &
Vrontis, 2006).

Banksektorn dr en statligt reglerad tjansteverksamhet, vilket har inneburit att olika banker
tidigare har varit relativt lika gillande utbud och pris (Olsen, 1992). Aven om dessa
regleringar idag har luckrats upp, upplever manga banker svarigheter i att differentiera sig
gentemot sina konkurrenter (Echeverri & Edvardsson, 2012) di konkurrensen inom
bankverksamheten har hardnat (Olsen, 1992). De tjdnster som bankerna erbjuder gar enkelt att
kopiera da det bland annat saknas juridiskt skydd for dem (Echeverri & Edvardsson, 2012).
For att istéllet lyckas konkurrera behdvs goda relationer mellan de anstillda och kunderna (De
Chernatony & Dall’Olmo Riley, 1999). Enligt Svenskt kvalitetsindex (SKI) (2014)
undersokning dr Handelsbanken en av de banker som hade néjdast kunder r 2014 och en av
anledningarna till detta uppges vara de anstéllda pd banken. Handelsbanken har @ven flera
ganger utsetts till en av Sveriges bista arbetsgivare i1 Universums (www, 1, 2015)
undersokning ’Sveriges Bésta Arbetsgivare”, dédr foretagens egna medarbetare far utvérdera
sina arbetsgivare. De far bedoma enligt bland annat kriterierna intern identitet, ndjdhet och
lojalitet (www, Universums, 2, 2015; www, Universums, 3, 2015). Vidare hamnade
Handelsbanken pd en attonde plats 1 2013 ars undersokning och i 2014 ars undersokning
hamnade de pd en 19:e plats. De goda placeringarna menar Handelsbanken (intervju med
Jurold 1 Universum, 2012) &r ett resultat av det aktiva arbetet med det interna varumérket dar
de bland annat arbetar med att uppmuntra kreativitet och engagemang hos sina anstéllda.

1.2 Problem

For att ett foretags varumdrke ska kunna lyckas och na framging &r det interna
varumirkesarbetet lika viktigt som arbetet med det externa varumérket (Davies & Roper,
2010). Ett foretags varumidrke har blivit en allt viktigare del inom just tjdnstesektorn
(Papasolomou & Vrontis, 2006). 1 tjansteforetag har de anstéllda en central roll i1
formedlandet av varumdirkesloftet, da det dr under interaktionen mellan kunden och den
anstéllda som 16ftet antingen formedlas eller inte formedlas (Evanschitzky et al., 2009). Ett
foretags framgéng géllande varumairket dr beroende av de anstéilldas upptrddande i samband
med tjdnsten (Punjaisri & Wilson, 2007). En tjidnsteverksamhet ddr varumirket har stor
betydelse dr den finansiella sektorn, diar bland annat bankvésendet ingar (Papasolomou &
Vrontis, 2006). Da sektorn dr homogen och konkurrensen har hdrdnat har varumirket blivit en
differentieringsfaktor for kunderna och i férmedlandet av detta spelar de anstillda en central
roll (Papasolomou & Vrontis, 2006). For att uppné differentiering borjade bankerna arbeta
med det interna varumaérket (Papasolomou & Vrontis, 2006). Det arbetet kan bland annat leda
till minskad omsittning av personal, ndjdare medarbetare, lojalare kunder samt ett bra rykte
hos intressenterna (Evanschitzky et al., 2009; Miles & Mangold, 2004). I lingden kan det
resultera 1 en 6kad vinst samt tillvaxt (Evanschitzky et al., 2009). Heide et al. (2005) havdar
dock att om det interna varumirkesarbetet dr bristande, och de anstdllda inte forstar och
accepterar visionerna som ska formedlas, blir det svart att formedla detta budskap till de
externa intressenterna. Ett bristande arbete kan dven leda till att de anstéllda inte levererar det



kunderna forvéntar sig utifran foretagets marknadsforing (Mitchell, 2002) samt att onddiga
kostnader uppstar for foretaget (Gronroos, 2013). Arbetet med det interna varumérket &r inte
bara en intern fraga utan det kan dven leda till forbéttrade externa prestationer (Gronroos,
2013).

Tidigare forskning har mestadels fokuserat pd att undersoka rollen som varumérket har fran
kundens perspektiv (Wilden et al., 2010). De Chernatony (1999) menar att tidigare forskning
framst har fokuserat pa interaktionen och samspelet mellan varumirket och kunden. Studier
inom internt varumidrkesarbete har haft ett fokus pa organisationsledning och
konsultperspektivet framfor ett medarbetarperspektiv (Evanschitzky et al., 2009; Punjaisri &
Wilson, 2007). For lite forskning har gjorts for att se hur internt varuméirkesarbete kan
anvindas som verktyg for att fa de anstillda att kommunicera varumirket externt (De
Chernatony et al., 2006; Evanschitzky et al., 2009; Punjaisri & Wilson, 2007). De Chernatony
(1999) styrker detta dd forskaren anser att det finns en brist i litteraturen angdende samspelet
mellan varumérket och de anstélldas roll.

Denna studie fokuserar pa att fylla gapet som finns i hur det interna varumirket samspelar
med de anstéllda. Tidigare forskning har frimst fokuserat pa samspelet mellan varumérket
och kunden. Denna uppsats har valt att rikta in sig pa viktiga aspekter for det interna
varumérkesarbetet.

1.3 Syfte och forskningsfragor

Syftet med uppsatsen &r att undersdka hur medarbetare i ett foretag inom tjanstesektorn
forhaller sig till och arbetar med sitt interna varumérke. Detta for att bidra till teorin kring
internt varumarkesarbete. Studien kan dven fungera som vigledning for foretag som arbetar
med internt varumirkesarbete. Tva forskningsfragor har funnits vara viktiga:

- Vilka aspekter &r viktiga for ett tjansteforetag i det interna varumairkesarbetet?
- Hur péverkar dessa aspekter det interna varumaérkesarbetet?

1.4 Avgransningar

Denna studie ar avgréinsad till att studera Handelsbankens kontor i Luthagen, Uppsala, for att
fi en djupare insikt i ett tjédnsteforetag. Inget fokus har lagts pa Handelsbanken 1 Sverige som
helhet, utan empirin har hidmtats fran tva intervjuer pa kontoret i Luthagen, dels av
kontorschefen och dels av en medarbetare. Studien dr ddrmed avgrénsad till att forklara
upplevelser fran tva personer pa ett kontor. En konsekvens av detta &r att resultatet inte blir
generaliserbart for andra bankkontor, eftersom studien utfors i den unika kontext som
kannetecknar Handelsbankens kontor 1 Luthagen. Dock é&r inte syftet med studien att den ska
vara generaliserbar, utan detta dr en kvalitativ studie som syftar till att ge rik information om
ett fall, for att darifran kunna foresla mojliga teorier kring internt varumérkesarbete.

En induktiv ansats tillimpades 1 uppsatsen och efter litteraturgenomgangen samt
empiriinsamlingen framkom organisationskultur, vision samt intern kommunikation som
relevanta aspekter att fokusera pa. Uppsatsen dr ddrmed avgrinsad till att fokusera pd just



dessa aspekter. Val av teori 1 uppsatsen kan gora att resultatet varierar, med andra ord kan
denna studies teoretiska avgransning begrdnsa studiens resultat.

Inget fokus har lagts pa hur kunder uppfattar Handelsbankens interna varuméirkesarbete eller
varumadrket 1 stort. Studiens syfte ar att undersoka hur ett tjédnsteforetag forhéller sig till och
arbetar med sitt interna varumérke. For att uppna det ses inte uppfattningar frdn kunder och
andra externa intressenter som relevanta, da studien, som ovan nadmnts, endast fokuserar pa
det interna arbetet med varumaérket och inte det externa.

1.5 Studiens struktur

Kapitel ett 1 studien ger en introduktion till det valda dmnet, studiens syfte samt
forskningsfragor. Andra kapitlet redogdér och motiverar den metod som anvénts under
studiens genomforande. Tredje kapitlet presenterar den teori som har valts ut och avslutas
med en teoretisk syntes. I det fjarde kapitlet presenteras foretaget i en empirisk bakgrund,
vilket foljs upp av insamlad empiri. Kapitel fem innehéller en diskussion kring insamlad
empiri utifrdn den aktuella teorin. I det sista kapitlet, kapitel sex, redogors for vilka slutsatser
som kan dras utifran studien och dess innehéll vilket avslutas med forslag till vidare
forskning.



2 Metod

I detta kapitel beskrivs metoden som har anvints for att uppnd syftet och besvara
fragestéllningen. Forst presenteras hur litteraturgenomgangen har gatt till, vilka val som har
gjorts kring studieform och datainsamling. Avslutningsvis fors en diskussion kring uppsatsens
trovardighet och etik.

2.1 Litteraturgenomgang

Uppsatsen har en induktiv ansats, vilket, enligt Bryman och Bell (2013), innebér att empirin
som har insamlats ligger till grund f6r den teori som presenteras och som sedan diskuteras i
diskussionen. Processen med litteraturgenomgang och empiriinsamling har dérfor inte varit
linjar d& teorierna inte var klara frdn borjan. Exempelvis dok intressant empiri kring
organisationskultur upp under empiriinsamlingen, vilket innebar att ett nytt perspektiv tillkom
och dirmed utvecklades litteraturgenomgéngen dven efter insamlingen av empiri. Rubrikerna
speglar de forskningsfragor som finns i uppsatsen. Litteraturen som har tillimpats i uppsatsen
bestéar frimst av vetenskapliga artiklar, men dven av bocker och rapporter som anses relevanta
inom omradet har anvénts. De databaser som har varit foremél for sokning av akademiska
artiklar dr frdmst Primo och Google Scholar, vilka finns tillgdngliga via Sveriges
lantbruksuniversitets bibliotek. Olika databaser har nyttjas for att mojliggora flera tréffar, 1
enlighet med Bryman och Bells rekommendationer (2013). Vid insamling av relevant
litteratur har sokord som exempelvis “internt varumdrkesarbete”, “organisationskultur”,
“vision” och ”intern kommunikation”. anvénts. Nir sedan artiklar valdes ut har
publikationsdatum, antal citeringar och relevans for &mnet varit de faktorer som haft
avgorande betydelse. Detta for att ge en tidsenlig bild av forskningsldget och géra uppsatsen
mer trovirdig (Bryman & Bell, 2013). Forfattarna till uppsatsen har dven utgatt fran relevanta
artiklars referenslistor, for att ytterligare fordjupa litteraturgenomgéangen.

2.2 Kvalitativ forskningsmetod

Forskningsmetoder ska beskriva hur forskaren har samlat in information och antingen en
kvalitativ eller en kvantitativ forskningsmetod kan anvindas for att besvara en fragestillning
(Bryman & Bell, 2011). Till skillnad frdn en kvantitativ metod, som syftar till att gora
generaliseringar till en population, fokuserar kvalitativ metod pa att ge rik information om ett
specifikt fall, vilket i sin tur kan bidra till teoretiska generaliseringar (Bryman & Bell, 2011).

For att uppnd studiens syfte och besvara fragestdllningen tillimpades i denna uppsats en
kvalitativ fallstudie pd Handelsbanken 1 Luthagen, Uppsala och malet med en fallstudie dr att
i en djupare forstaelse for ssammanhanget som fallforetaget verkar i (Robson, 2011). Det som
ligger till grund for slutsatserna i1 denna wuppsats dr fOrfattarnas uppfattningar av
respondenternas intervjusvar, vilket skulle ha kunnat tolkas annorlunda av andra forskare.



2.2.1 Val av bransch och organisation

Goda relationer har blivit viktigare mellan de anstéllda 1 foretag och kunder (De Chernatony
& Dall’Olmo Riley, 1999). Handelsbanken 4r en av de bankerna som ligger i topp nér det
géller nojda kunder och en av anledningarna till det uppges vara de anstéllda (SKI, 2014).
Handelsbanken framhéver att goda resultat i undersdkningar som till exempel ”Sveriges Bésta
Arbetsgivare” beror pa deras aktiva arbete med det interna varumairket (intervju med Jurold 1
Universum, 2012). I denna studie utférdes en fallstudie pd Handelsbankens kontor i Luthagen.
Fokus lag pa att fa en djupare insikt i foretaget och for en kvalitativ metod ar ett rikt innehéll
av stor betydelse vilket oftast saknas i kvantitativa studier (Starrin & Svensson, 1994).
Eftersom Handelsbanken arbetar med det interna varumdirket, var kontoret ett bra
fallstudieobjekt for att undersoka viktiga aspekter i det interna varumarkesarbetet.

2.2.2 Intervjupersoner

I denna studie genomfordes intervjuer med kontorschefen pa Handelsbanken i Luthagen samt
med en medarbetare (se tabell 1 for sammanstillning av intervjudeltagare). Kontorschefen
valdes ut som respondent for att till studien ge perspektiv frdn en chef, detta for att kunna fa
svar pa hur foretaget utifran ett ledningsperspektiv forhaller sig till det interna varumarket.
Forfrdgan om att fa intervjua ytterligare en person pa foretaget gjordes for att inte bara fa ett
ledningsperspektiv utan dven en medarbetares synvinkel. Genom att intervjua personer med
olika befattningar blev empirimaterialet rikare vilket dr en styrka med en kvalitativ metod.
Intervjuerna spelades in, 30 respektive 40 minuter, for att sedan transkriberas.
Transkriberingen genomfordes da det kan forbéttra minnet for forfattarna till uppsatser men
att det dven kan underlitta analysen av den insamlade empirin (Bryman & Bell, 2011).

Béde kontorschefen och medarbetaren intervjuades under arbetstid, och kontorschefen fick
sjdlv vélja ut vilken medarbetare som skulle delta som respondent. Medarbetaren kan ha valts
ut av kontorschefen for att denne &r val insatt 1 foretagets interna varumérkesarbete och pa sé
satt har mojlighet att under intervjun ge fyllig information. Dock finns det en risk for
partiskhet hos medarbetaren da denne inte blev slumpmaéssigt utvald av uppsatsforfattarna
(Bryman & Bell, 2011). For att minimera risken for partiskhet har uppsatsforfattarna haft ett
reflexivt angreppssitt, vilket innebér att visa medvetenhet om konsekvenser som metodval
och virderingar kan ge (Bryman & Bell, 2011). Forfattarna &r medvetna om att
intervjupersonen kanske inte formedlar en riktig bild av verkligheten, da denne kan inneha
annan eller mer kunskap om det interna varumirkesarbetet in andra anstillda pa kontoret. A
andra sidan kan det dven ifrdgasittas om det verkligen finns en sann bild av verkligheten, 1
och med att det handlar om maénniskors subjektiva uppfattningar och tolkningar.
Uppsatsforfattarna dr dven medvetna om att de ingdr i, och &r delaktiga i en social
konstruktion. Vid intervjutillfillena interagerar ndmligen de som intervjuar, med
respondenterna och paverkar deras sociala kontext, varpa intervjuer dr en social konstruktion i
sig. Darfor bor det papekas att det dr uppsatsforfattarnas tolkningar som bidrar till vad som
presenteras i empirikapitlet. Detta behdver inte vara ndgot negativt utan kan istéllet ge nya
perspektiv.



Tabell 1. Sammanstéllning av intervjudeltagare.

Roll Intervjudatum Léingd p4 intervju Skickad
transkribering/
konfirmationsdatum

Kontorschef, 150506 40 minuter 150514/150520

Bankdirektor

Privat- och 150507 30 minuter 150514/150515

foretagsrddgivare

2.3 Datainsamling

En kvalitativ forskningsintervju innebidr att intervjuaren sétter sig in i och forsoker forsta
varlden ur respondenternas synvinkel, dar det ocksa blir viktigt att forsta kontexten (Kvale &
Brinkmann, 2014). Tva individuella intervjuer genomfordes i denna studie for att fa ett rikt
empirimaterial. Individuella intervjuer genomfordes eftersom fokusgrupper som innehaller
flera deltagare kan leda till att vissa deltagare inte kommer till tals pd grund av gruppeffekter
(Bryman & Bell, 2011). Forskningsintervjuer dr inte ett samtal som sker mellan likstillda
personer, eftersom forskaren ér den som kontrollerar situationen, darfér kan maktasymmetri
uppsta (Kvale & Brinkmann, 2014). For att minska paverkan av maktasymmetri har inte en
fast intervjumall anvints under intervjuerna. En vidare kritik mot intervjuer &r att det finns
risk for att forskarnas asikter eller viarderingar lyser igenom (Bryman & Bell, 2011). For att
minska risken for det bor det erkdnnas att viarderingsfri forskning ar séllsynt och forskarna bor
vara reflexiva vilket forfattarna till denna uppsats varit.

Det finns vidare flera olika typer av kvalitativa intervjuformer som gar att anvénda sig av i en
kvalitativ studie (Bryman & Bell, 2011; Robson, 2011). En semistrukturerad intervju, som
anvénds i denna uppsats, kan ses som flexibel och bygger ofta pa en lista 6ver specifika teman
som ska behandlas under intervjun, dven kallad intervjuguide (Kvale & Brinkmann, 2014;
Bryman & Bell, 2011) (for intervjuguide se bilaga 1 och 2). Denna guide &r det tillatet att
avvika fran, vilket ger intervjupersonen mojlighet att utveckla sina svar for att fa en bredare
bild av dennes verklighet (Kvale & Brinkmann, 2014; Bryman & Bell, 2011). Om
kompletterande fragor behdvs som inte finns nedskrivna i intervjuguiden kan dessa stéillas om
de gar att anknyta till nagot som intervjupersonen har sagt (Kvale & Brinkmann, 2014;
Bryman & Bell, 2011). En risk med semistrukturerade intervjuer dr att intervjuaren har
forvantningar eller forutfattade meningar géllande sina forskningsfragor (Bryman & Bell,
2011) men i och med att denna studie ar kvalitativ viljs teorin fran empirin vilket gor att inga
forvantningar eller forutfattade meningar fanns. Pa forhand har respondenterna fatt ta del av
intervjufragorna, vilka har skickats till dem via email. En kritik mot det dr att respondenterna
pa forhand kan vélja ut fragor de inte vill svara pa (Robson, 2011). I denna studie mottog
respondenterna det positivt ndr de informerades om att intervjufrdgor kunde skickas. Vid
intervjuerna gav respondenterna uttommande svar och de valde att svara pd alla
intervjufragor.

Intervjuer ér ett bra redskap for att samla data men det stiller krav pa intervjuaren (Kvale &
Brinkmann, 2014). Att lyckas samla in bra data vid intervjuer &r beroende av en god social
relation mellan intervjuaren och intervjupersonen (Bryman & Bell, 2011). Intervjuaren
behover lyckas skapa en miljo dér intervjupersonen kédnner sig sdker och bekviam att dela med



sig av information (Bryman & Bell, 2011). Denna studie genomfdrdes darfor pa
Handelsbankens kontor i Luthagen i enlighet med Kvale och Brinkmanns (2014) asikter om
att halla intervjuerna pa en plats dir respondenterna kan kidnna sig sdkra. Det kan vara mindre
bra att genomfora intervjun pa den intervjuades arbetsrum da en eventuell telefon kan stora
eller att nadgon knackar pa dorren (Bryman & Bell, 2011). Intervjuerna i studien som
genomfordes dgde dock rum i ett konferensrum vilket gjorde att telefon eller knackningar inte
var ett orosmoment. Vid empiriinsamlingen pa kontoret var det tre stycken som intervjuade.
Om fler &n en intervjuar kan de ha olika funktioner, en eller tva kan fokusera pa att fora
samtalet och en kan observera och pa sa sétt komplettera varandra (Bryman & Bell, 2011).
Under intervjuerna forsokte alla intervjuare att observera och vara uppmirksamma pa
relevanta bidrag till uppsatsen. En svaghet med att vara fler som intervjuar dr att respondenten
kan kénna sig tringd (Bryman & Bell, 2011), men som tidigare ndmnts kommer samtalet inte
ha strikta eller personliga fragor vilket kan minska den risken.

2.4 Trovardighet

En kritik mot kvalitativa studier ar att de till skillnad mot kvantitativa studier inte har samma
standarder for att kontrollera trovardighet (Robson, 2011). Det finns olika kvalitetskriterier
for forskning, exempelvis trovirdighet och édkthet, samt reliabilitet och validitet (Lincoln &
Guba, 1985, efter Bryman & Bell, 2011). Reliabilitet och validitet &r framfor allt viktiga
kriterier for en kvantitativ studie, dven om det finns forskare som menar att kriterierna dven
kan anvédndas i en kvalitativ studie (Bryman & Bell, 2011). Eftersom denna studie &r
kvalitativ diskuteras studiens kvalité utifrdn begreppen trovirdighet och dkthet som bor ses
som de primédra vid beddomning av en kvalitativ undersékning (Lincoln & Guba, 1985, efter
Bryman & Bell, 2011).

Empirin fran intervjuer har transkriberats och skickats till respondenterna for konfirmation.
Detta kallas for respondentvalidering vilket uppskattas i kvalitativa studier dd forskare kan
forsdkra sig om att resultatet fran intervjuer O&verensstimmer med respondenternas
uppfattningar (Bryman & Bell, 2011). Genom respondentvalideringen tillits respondenterna
korrigera sina svar i efterhand for att minska risken for misstolkningar fran forfattarnas sida.
En kritik mot respondentvalidering &r att det kan leda till ett forskonande av verkligheten samt
att den som har intervjuats kan vilja censurera vissa delar (Bryman & Bell, 2011). De
korrigeringar respondenterna gjorde vid respondentvalideringen var dock endast av mindre
betydelse for uppsatsen eftersom det totalt dndrades tva ord. Exempelvis &ndrade
kontorschefen ordet prisreduktion till priskrig och de fé korrigeringarna tyder pa trovérdighet.

Vidare har forfattarna till uppsatsen kritiskt granskat teorin och insamlad data, bland annat
genom att anvdnda olika databaser i1 sokandet efter relevant data och genom att forsoka
undvika ledande frdgor under intervjuer. For att sékerstélla att kéllorna &r trovérdiga har
flertalet olika killor anvints inom de olika &mnena. I studien anvénds heller inga personliga
vérderingar vilket anses vara ett krav for trovérdighet (Lincoln & Guba, 1985, efter Bryman
& Bell, 2011).

Akthet kan fis genom att uppsatsen visar en rittvis bild (Bryman & Bell, 2011). Det &r dock
svéart att hdvda att en bild av verkligheten dr den korrekta, da konstruktionen uppstar i
interaktionen mellan intervjuaren och respondenten (Lindgren & Packendorft, 2009). Empirin
som har insamlats har utforts i en social konstruktion och syftet med uppsatsen ar att studera



hur foretag arbetar med detta. Fler intervjuer &n tva hade inte gjort empirin mer &dkta, ett
ytterligare perspektiv hade bara erhdllits dd en annan anstdllds subjektiva uppfattningar hade
samlats in. Som tidigare ndmnts dr inte malet med en kvalitativ metod att generalisera kring
empirin. Diremot kan uppsatsen dra slutsatser kring viktiga aspekter for det interna
varumadrket genom centrala personers uppfattningar, samt hur dessa aspekter hianger ihop med
det interna varumarkesarbetet och med varandra. Ett teoretiskt ramverk kan darfor skapas dé
generalisering kan goras utifran teorin.

2.5 Etik

Uppvisandet av god etik dr ett viktigt perspektiv av vetenskapliga studier (Starrin &
Svensson, 1994). Bryman och Bell (2011) styrker detta dd de hdvdar att forskarna bara kan ta
bra beslut om vad som dr bést och mest korrekt att gora i en studie om de dr medvetna om
etiska aspekter. Om inte hdnsyn till de etiska aspekterna tas finns det risk att deltagarna utsétts
for skada, till exempel pd grund av integritetsproblem (Bryman & Bell, 2011; Kvale &
Brinkmann, 2014). Vidare kan intrang i privatlivet eller att undersékningspersonerna inte blir
informerade leda till skada for deltagarna (Bryman & Bell, 2011). For att undvika detta gavs
respondenterna mojligheten att fa fingerade namn vilket den intervjuade medarbetaren da ville
ha och dirfor vidare kallas for Eriksson. Respondentvalidering har gjorts for att
respondenterna ska fa godkédnna allt de har sagt och intervjuarna har vidare varit tydliga med
att sdga att slutsatserna frdn intervjuerna endast anvinds i forskningssyfte (for ett
examensarbete inom foretagsekonomi). Ingen har vidare tvingats till att delta i en intervju
utan har tillfragats for att sedan fa samtycka till att delta eller avstd. Vid forfrdgan har
forfattarna till uppsatsen varit tydliga med vad undersokningen handlar om for att undvika
missforstdnd. For att inte gora intrdng 1 privatlivet har obekvdma och personliga fragor
undvikits under intervjuerna. Dessutom har deltagarna fatt mojligheten att avsta fran att svara
pa fragor de inte velat svara pd, vilket dock inte intriffade d& alla intervjufragor blev
besvarade.

Omsorg om personerna som har studerats och varit delaktiga i1 studiens resultat dr nagot som
kan pavisa kvalitet i den vetenskapliga studien (Starrin & Svensson, 1994). Det kan vara svart
att visa omsorg eftersom det behdver goras en végning mellan vad den som intervjuar
eftersoker for data samtidigt som hénsyn behdver tas gentemot respondentens integritet for en
god etik (Kvale & Brinkmann, 2014). Om forskarna tar etisk hdnsyn som leder till att
resultatet av studien inte dr sanningsenligt borde studien inte genomforas utan forskarna bor
istillet avstd (Starrin & Svensson, 1994). [ denna studie menar forfattarna att etisk hansyn har
tagits men inte pd bekostnad av resultatet, vilket gjorde att studien beddmdes kunna
genomforas.



3 Teori

I detta kapitel presenteras teorier som dr kopplade till studiens &mnesomride. Kapitlet inleds
med en introduktion av begreppet varumirke som foljs upp av internt varumaérkesarbete,
organisationskultur, vision och intern kommunikation. Kapitlet avslutas med ett avsnitt som
beskriver studiens teoretiska syntes.

3.1 Att hantera varumarken

Varumérke (pé engelska brand”) kan uppfattas pa olika sétt (Falonius, 2010). Fram till slutet
av 1900-talet forknippade de flesta bara begreppet varumdrke med tjénster och
konsumtionsvaror, men idag har termen fétt flera nya betydelser och anvinds i en betydligt
storre omfattning (Barrow & Mosley, 2005). Det dr idag vanligt att begreppet varumaérke
anvinds for att beskriva i princip vad som helst som ar forsett med en tydlig identitet samt ett
rykte (bra eller déligt) kopplat till identiteten (Barrow & Mosley, 2005). Keller och Lehmann
(2006) papekar dock att ett varuméirke inte bara fods utan att det skapas och att
skapandeprocessen dr komplex. Nér begreppet varumérke anvidnds bor det skiljas pa
foretagsvarumirken (corporate brands) och produktvarumirken (product brands) (Falonius,
2010). Foretagsvarumérken &r att organisationen skapar ett starkt men samtidigt tydligt
varumirke for foretaget, produktvarumérke handlar om att skapa ett starkt varumérke for en
produkt (Falonius, 2010). Denna studie fokuserar pa foretagsvarumérken vilka innefattar mer
an produktvarumairkens funktionella och fysiska egenskaper, detta gor att foretagsvarumérken
ar unika for varje organisation (Balmer, 2001). Trots att det har blivit en stor utveckling av
begreppet varumérke dr grunderna i varumirkesutveckling dr kvar och de ar virdefulla
(Barrow & Mosley, 2005). Ett varumérke dr ett mirke med identitet och ger ett 16fte om
prestanda, underforstatt ger det en garanti for att det som varumérket utlovar kommer att
levereras (Barrow & Mosley, 2005). Strategin for att bygga upp ett varumérke kan kallas for
branding (www, entrepreneur, 2015). Det engelska begreppet branding har ingen tydlig
oversittning till svenska, men pa engelska innefattar branding bland annat: positionering av
varumadrket (arbeta for att varumaérket ska associeras med for foretaget viktiga punkter och
genom det skapa en plats i kundens medvetande vilket kan differentiera varumaérket),
marknadsforing av varumirket (branding- och marknadsforingsaktiviteter kan genomforas for
att uppnd varumirkets position), mitning av varumirkets vdrde samt utveckling av
varumadrket for att organisationen ska véxa (Keller & Lehmann, 2006). Branding handlar dock
inte bara om att gora kunden medveten om vad foretaget star for, utan branding ar &ven en
mojlighet att forma uppfattningarna hos de anstéllda, vilka har en stor betydelse i arbetet med
varumirket (King & Grace, 2008). Begreppet branding handlar dven om att ge identitet till
exempelvis produkter eller tjinster, identiteten kan innebdra att varan rekommenderas till
andra samt att det gér att vara lojal mot varan (Amnéus, 2011; Barrow & Mosley, 2005). Den
term som i1 denna studie kommer att anvdndas som den svenska motsvarigheten till branding
ar varumdrkesarbete och 1 det begreppet tolkas ovanstaende in.

Foresprékare for varumirkesarbete anser att det kan sdkra kundlojalitet, ge tillvixt och oka
vinsten (Barrow & Mosley, 2005). Internt varumérkesarbete har blivit en viktig prioritet for
alla typer av organisationer, detta d& medvetenhet finns om att varumérket dr en av de
viktigaste tillgdngarna som ett foretag har (Keller & Lehmann, 2006). Att skapa ett varumérke
sker béde internt och externt i fOretaget, det interna handlar om att skapa en
varumadrkesidentitet och det externa om att skapa den bild av varumirket som organisationen
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vill att intressenterna ska fa (Christensen & Askegaard, 2001). Denna studie fokuserar pa det
interna arbetet med foretagsvarumadrken. For att en organisation ska lyckas med att skapa ett
varde 1 ett varumérke menar Falonius (2010) att det interna varuméarkesarbetet dr avgorande.

3.2 Internt varumarkesarbete

Det finns ingen enhetlig definition av begreppet internt varumérkesarbete eller
varumirkesbyggande som det &dven kan kallas for. Studier pa engelska talar ofta om begreppet
“internal branding” men det finns inget tydligt motsvarande ord pé svenska. Internal branding
ar ett verktyg foretag kan anvinda sig av for att utforma vision, virderingar och mél som ska
genomsyra alla led i foretaget (Gronroos, 2013). Internal branding kan leda till att de anstédllda
har léttare att identifiera sig med foretaget och pa sé sitt kan de enklare bli representanter for
foretagets varumérke (Diamantopoulos & Lohndorf, 2014). Utover det engelska begreppet
internal branding skrivs det dven om “employer branding” och “employee branding” i
litteraturen. Barrow och Mosley (2005) menar att begreppet employer branding endast har
beskrivits som ett sétt att rekrytera anstillda och att framstélla varfor foretaget dr en bra
arbetsplats men péstér att det innefattar mer dn det. De hévdar att employer branding handlar
om att skapa ett tydligt ramverk for ledningen 1 ett foretag for att forenkla, fokusera
prioriteringar, forbéttra rekryteringen, dka produktiviteten samt behélla engagemanget inom
foretaget. Begreppet employer branding anvinds inte ytterligare i denna studie dé inget fokus
ligger pa arbetet med varumérket externt mot kunderna. Det andra begreppet, employee
branding, definieras som en process dér de anstédllda forvantas ”leva” det som varumaérket star
for och samtidigt vara motiverade att leverera den bilden till kunder men dven inom
organisationen genom exempelvis personlighet (Miles & Mangold, 2004). Definitionen av
employee branding &r liknar internal branding da en definition av internal branding &r att det
handlar om att forsdkra sig om att de anstéllda kan leverera och infria varuméarkesloftet till
kunder och andra intressenter (Punjaisri & Wilson, 2007). En annan definition av internal
branding &r att begreppet innefattar att kommunicera varumaérket effektivt till de anstillda och
overtyga dem om varumirkets betydelse och vdrde samt gora att alla i organisationen kan
leverera varumérket (Bergstrom et al., 2002). Employee branding anses i denna studie vara
synonymt med internal branding vilket ovan har styrkts och i begreppet internal branding
tolkas darfor det ovan om employee branding in. Internt varumarkesarbete ar det begreppet
som anvinds 1 denna studie som en motsvarighet till internal branding och flertalet forfattare
(Harris & De Chernatony, 2001; Miles & Mangold, 2004; Urde, 1994) anser att internt
varumirkesarbete frimst handlar om att f organisationen att leva varumaérket.

Falonius (2010) framhiver att vetskap och forstdelse for varumérket ar viktigt men dven
forstaelse for sitt eget ansvar som individ, det vill sdga sin egen roll i1 arbetet med det interna
varumérket inom organisationen. Flera fOrfattare (Morhart et al,. 2009; Falonius, 2010;
Amnéus, 2011; Hatch & Schultz, 2003) menar att anstéllda &r en viktig del i det interna
varumaérkesarbetet, bland annat for att de har direktkontakt med kunder och da kan formedla
vad varumairket stir for. Anstdllda dr en viktig del i varumérkesarbetet eftersom de kan
generera idéer till varor och tjénster som dr nddvindiga, de kan ge forslag pa forbattrande
atgirder av varumérket samt formedla relevant aterkoppling fran kunder (Morhart et al.,
2009). For att arbetet med det interna varuméirket ska lyckas bor arbetsmiljon vara bra for de
anstéllda och bidra till vad varumaérket star for, vilket betyder att arbetet med det interna
varumérket maéste ske tillsammans med andra delar i fOretaget som: personal, kultur,
foretagsidentitet, foretagets image samt rykte (Punjaisri & Wilson, 2011). Falonius (2010)
hévdar att de anstdllda behdver gé igenom tre stadier for att kunna veta och forsta varumaérket:
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forst behdver den anstillda kédnna till organisationens varumérke och veta vad det star for,
sedan forstd vad dennes ansvar dr nér det handlar om att leverera varumaérket och det tredje
och sista stadiet handlar om att den anstédllda behover bry sig om varumérket pa ett personligt
plan och bli ett aktivt ombud for det. Allt fler foretag inser vikten av att skapa ett starkt
varumdrke eftersom det kan ge engagerade och lojala anstéllda (Punjaisri & Wilson, 2007).
Det 1 sin tur kan resultera i att de anstéllda levererar det 6nskade varumirket vilket kan ge en
konkurrensfordel (Miles & Mangold, 2004). Van Dick (2001) styrker att konkurrensfordelar
kan uppnas och hidvdar att om de anstélldas vérderingar dverensstimmer med varumérkets
kommer deras varumérkeslojalitet att bli battre. Om de anstédllda &r ndjda med sin arbetsplats
blir effekten av arbetet med det interna varumirket bittre (Punjaisri & Wilson, 2011).
Sammanfattningsvis kan ett starkt internt varumérkesarbete leda till minskad omséttning av
personal, ndjdare medarbetare, ndjdare och lojalare kunder samt ett bra rykte hos
intressenterna (Miles & Mangold, 2004).

Om de anstillda dagligen méter kunder men inte vet hur de ska leverera varumirket kan
organisationen misslyckas med att leverera dnskat varumaérke till kunderna (Falonius, 2010).
Detta styrks av Harris och De Chernatony (2001) vilka papekar att de anstélldas beteenden
antingen kan forbdttra ett foretags varumérke eller forsdmra det. Detta exempelvis genom att
de anstillda kan dra ner trovirdigheten for varumérket genom att inte ha de vérderingar och
beteenden som Overensstimmer med foretagets onskade varumirke. Ett bristande internt
varumdrkesarbete kan innebdra att onddiga kostnader uppstidr (Gronroos, 2013). Det ér
organisationens uppdrag och vérderingar som ger en grund till hur varumaérket bor definieras
(Miles & Mangold, 2004) och det behovs ett effektivt internt varumarkesarbete for att stirka
de anstélldas stolthet i varumidrket och motivera dem till att vilja leverera varumaérket till
andra (Punjaisri & Wilson, 2011). For att kunna leverera en gemensam bild av organisationen
och fa alla de anstillda att arbeta mot samma mal krivs en stark organisationskultur (Ouchi,
1980).

3.2.1 Organisationskultur

Organisationskultur & den uppséttning gemensamma normer, varderingar och
verklighetsuppfattningar som utvecklas i en organisation nidr medlemmarna interagerar med
varandra och omvérlden (Bang, 1999; Punjaisri & Wilson, 2007; Hatch & Schultz, 2001).
Denna beskrivning styrks av Scheins (2010) syn pé organisationskultur som vidare menar att
kultur for en grupp &r detsamma som en personlighet for en individ: att precis som
personligheten styr hur ménniskor dr, styr organisationskulturen hur ménniskor beter sig
genom de delade normer som finns i1 gruppen. Dessa gemensamma vérderingar som skapas i
organisationskulturen leder till att alla medarbetare tolkar och vérderar situationer och
hiandelser lika (Hofstede & Hofstede, 2005). Bang (1999) hédvdar att en stark
organisationskultur styr medarbetarnas handlingsmonster och beteende i hog grad. Kulturen
ar viktig 1 arbetet med det interna varumaérket (Bergstrom et al., 2002) da foretag med en stark
kultur kan innebéra att de anstéllda pdverkas positivt (King & Grace, 2007). De anstéllda kan
genom kulturen trivas béttre och kénna sig uppskattade, vilket kan resultera i en bittre service
gentemot kunderna och pa sd sitt ge konkurrensfordelar (King & Grace, 2007). Den
definitionen som anvinds i studien dr den som ovan beskrivits.

Schein (2010) beskriver teorin “Three levels of culture” i tre delar: 1) Artefakter, 2)

vérderingar och normer samt 3) grundldggande uppfattningar och grundldggande antaganden.
Artefakter dr den mest konkreta delen som bestér av saker som ar léitta att se men svéra att
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sitta ord pd. Exempelvis hur organisationen ser ut fysiskt som logotyper, inredning samt
kladkoder, det kan &ven vara beteendemissigt: hur feedback ges eller hur medarbetare
kommunicerar men dven verbalt om hur beréttelser inom organisationen ser ut. Virderingar
och normer innefattar vilka sociala principer, mél eller strategier som &r viktiga och som
varderas hogt inom organisationen. Vérderingar star for vad organisationen anser ar rétt eller
fel och normer dr osynliga regler som var och en av medarbetarna forvintas folja. Nér dessa
varderingar och normer blir en del av den anstdlldas rutin borjar dessa tas for givna och
overgdr sa smaningom till att bli grundldggande antaganden. Den sista delen, grundldggande
uppfattningar och grundldiggande antaganden, dr vad som ligger till grund for och styr det
dagliga beteendet inom organisationen. Nér alla individer i en organisation har delade
grundldggande antaganden, leder det till att trygghet och en stark kénsla av samhorighet
skapas (Ouchi, 1980). Ouchi (1980) havdar nir individer arbetar oberoende av varandra men
kdnner samhorighet genom delade vérderingar, leder det till klanstyrning

Klanstyrning innebdr att de normer och virderingar som finns har utvecklats genom de
anstilldas gemensamma vérderingar och uppfattningar av vad som fungerar samt vilka
oskrivna regler som géller (Ouchi, 1980). For att klanstyrning ska fungera menar Macintosh
(1985) att det &r viktigt att det finns en klar process 6ver hur nya deltagare i klanen ska ldra
sig foretagets normer och viarderingar. Macintosh (1985) fortsétter beskriva att klanstyrning ar
ett effektivt sétt for organisationer att arbeta nir ledningen vill att de anstéllda ska arbeta mot
samma mal och klanstyrningen kan d& anvindas till att motivera de anstéllda att vilja dela
samma virderingar. Klanstyrning kan dock leda till grupptinkande (Ouchi, 1980).
Grupptdankande innebér att: “Trycket att nd enighet leder till att gruppens medlemmar
utplanar sitt eget kritiska omdome” (www, NE, 2015). Ouchi (1980) anser att nir alla
medarbetare har samma varderingar kan det leda till en hog grad av maluppfyllelse, vilket
innebdr att de anstdllda och organisationen har samma mal. Detta leder in studien pa
foretagets vision och hur den dr viktig for det interna varumairket.

3.2.2 Vision

Visionen dr viktig for det interna varumaérket (Harris & De Chernatony, 2001). Att arbeta med
det interna varumérket dr ingen engangsforeteelse enligt Falonius (2010) och inte heller ett
projekt som pégar under en kortare tid, istdllet fungerar det interna varumairkesarbetet som en
standigt pagdende process. Det handlar om att hela tiden arbeta med koordinering,
vidareutveckling och forandringar for att organisationen ska kunna leverera det som
varumérket star for till kunderna. En central del inom det interna varumaérkesarbetet dr bland
annat vetskap och forstaelse for organisationens vision. En definition av begreppet vision
(Bolman & Deal, 2011) ar hur foretaget vill att framtiden ska se ut. Ytterligare en definition
av begreppet dr (Barrow & Mosley, 2005) varumaérkets vision, som innefattar hur
organisationen vill att foretaget ska uppfattas och upplevas. I arbetet for att f& ut vad
varumadrket ska representera for kunderna &r visionen viktig (Miles & Mangold, 2005; Harris
& De Chernatony, 2001). Det interna varumérkesarbetet och forstaelse for varumirket ar av
betydelse, om inte de anstillda forstar visionen for varumérket kan de inte leverera eller
representera det gentemot de externa kunderna (King & Grace, 2007). De anstéllda behover
kontinuerligt fa ta del av visionen och utbildas om den (Harris & De Chernatony, 2001). Dels
eftersom visionen kan styra de anstilldas beteenden men ocksé for att kundens upplevelse av
varumadrket ska bli densamma som organisationen Onskar (Harris & De Chernatony, 2001).
For att kunna bygga upp en organisation &r en stabil grund viktigt, en stabil grund kan vara att
ha en stark vision vilket kan gora att ett bra arbete utfors av de anstéllda (Collins & Porras,
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1996). Utdver vision dr intern kommunikation inom organisationer en viktig del i det interna
varumérkesarbetet (Falonius, 2010; Harris & De Chernatony, 2001) och enligt Vercic et al.
(2012) utgér den interna kommunikationen fran visionen.

3.2.3 Intern kommunikation

Kommunikation ar ett komplext begrepp och en definition av begreppet ar att det kan ses som
en process som uppritthdller och fOrdndrar organisationer genom att medlemmarna
kommunicerar med individer och grupper internt (Kreps, 1990). En annan definition ir att
kommunikation dr en process dir personer eller grupper skickar eller utbyter information
mellan varandra (Jacobsen & Thorsvik, 2013). Eisenberg och Goodall (1997, efter Jacobsen
& Thorsvik, 2013) sammanfattar begreppet kommunikation med att det dr en dynamisk
process dér forhallandet mellan sédndaren och mottagaren kontinuerligt fordndras. 1 denna
uppsats kommer begreppet kommunikation utgd frin Eisenberg och Goodalls (1997, efter
Jacobsen & Thorsvik, 2013) definition. Jacobsen och Thorsvik (2013) anser att en effektiv
kommunikation idag dr viktigare dn nagonsin och att det bor ses som en av nyckelfaktorerna
till en vilfungerande organisation. Detta d& de hdvdar att dagens marknader fordndras snabbt
vilket leder till att organisationer behdver vara bra pd att kunna kommunicera och
tillgodogora sig information for att kunna f6lja marknadens svdngningar. Forfattarna menar
vidare att kommunikation inte bara handlar om utbyte av information utan ocksd formedling
av idéer, attityder och kénslor frdn en individ eller grupp till en annan. Detta da de anser att
dessa parametrar spelar en stor roll for hur saker uppfattas nar ménniskor kommunicerar.

Inom kommunikation brukar det sérskiljas mellan extern kommunikation, som &r
kommunikation riktad mot omvirlden samt de externa intressenterna, och den interna
kommunikationen, som &r kommunikation riktad internt inom foretaget och till dess
intressenter (Falkheimer & Heide, 2007). Det dr svart att skilja pa den interna kommunikation
och den externa kommunikationen (Dalfelt et al., 2001; Vercic et al., 2012). Det som kan
tyckas  skilja  intern = kommunikationen = fran  extern = kommunikationen  &r
organisationsgranserna, men vilka dessa grinser dr och vad som definierar dem rader det
oklarheter kring (Dalfelt et al., 2001; Verci¢ et al., 2012). Den interna och den externa
kommunikationen &r beroende av varandra och en god intern kommunikation kan i langden
paverka de externa intressenterna (Falkheimer & Heide, 2007). I denna uppsats ligger fokus
pa den interna kommunikationen, liksom begreppet kommunikation &r &ven intern
kommunikation ett komplext begrepp med ett flertal definitioner (Kalla, 2005). Welch och
Jackson (2007) har granskat ett antal olika definitioner som finns och frdn dessa definitioner
kan det dras en generell definition didr den interna kommunikationen kan beskrivas som
interaktionen mellan tva eller fler individer pé alla nivder i en organisation. Denna uppsats
kommer att utgd fran den generella definitionen. Arbetet med intern kommunikation inom
organisationen dr en viktig del i det interna varumarkesarbetet (Falonius, 2010; Harris & de
Chernatony, 2001; Bergstrom et al., 2002; Evanschitzky et al., 2009; Punjaisri & Wilson,
2007) och Mazzei (2010) menar att en god intern kommunikation ar en forutséttning for ett
starkt varumirke 1 lingden. Kommunikation dr det effektivaste hjdlpmedlet for att ldra sig och
forstd varumadrket och bor anvdndas som verktyg i storsta mojligaste mén i det interna
varumdrkesarbetet (Falonius, 2010). Ledningen i organisationer behdver kommunicera
varumérkets syfte tydligt till de anstdllda for att inspirera samt underlétta for de anstdllda i
processen till att forsta hur sin egen roll 1 organisationen hor ihop med varumaérket (Harris &
De Chernatony, 2001). Detta styrks av Wilson och Punjaisri (2007) som hidvdar att malet med
den interna kommunikationen ar att paverka de anstilldas attityder och vetskap om
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varumadrkets betydelse. En god intern kommunikation kan paverka varumérket positivt och
vélinformerade anstéllda kan leda till att organisationens externa relationer fOrbéttras
(Stafford et al., 2010). For att fa de anstéllda att leva upp till organisationens vérderingar och
varumdrke dr det viktigt att ledningen vidarebefordrar konsekventa meddelanden med
budskap som inte motsdgs (Miles & Mangold, 2004). For att kunna sprida ett foretags
meddelanden &r det viktigt att ledningen nyttjar bade den formella kommunikationen, som
omfattar den information som delges via de officiella kanalerna och den informella
kommunikationen, som omfattar interaktionen mellan kollegor (Larsson, 2014). Bdda dessa
delar dr av vikt och hor samman med varandra (Larsson, 2014). Om det inte skickas
konsekventa meddelanden kan det leda till forvirring for de anstéllda samt ha en negativ
inverkan pa omséttning av personal, produktivitet och lojalitet (Miles & Mangold, 2004). For
att undvika detta kravs det bland annat att séndaren har formagan att sétta sig in i mottagarens
situation och anpassa sitt meddelande dérefter (Jacobsen & Thorsvik, 2013; Schole, 1997).

3.3.1.1 Kommunikationsprocessen

Kommunikationsprocesser gar enligt Clampitt (2010, efter Jacobsen & Thorsvik, 2013) ut pa
att sindaren och mottagaren skapar en gemensam forstielse. Falkheimer och Heide (2007, ss.
28) anser att for att f4 en "... bdttre forstaelse for varfor och hur kommunikationen fungerar
eller inte fungerar i olika situationer” kan synen pa kommunikation antingen ses ur ett
transmissionssynsitt eller ett meningsskapande synsitt, vilka fungerar som komplement till
varandra dé& de bada fokuserar pa olika delar av kommunikationsprocessen.

Transmissionssyn

Transmissionssynen ar det klassiska séttet att se kommunikation pa (Falkheimer & Heide,
2007). Kommunikationen inom transmissionssynsittet ses som en linjir process dir sdndaren
overfor ett budskap till mottagaren (Heide et al., 2005) och dar kommunikationen ar ett medel
for sdndaren att uppnd kontroll (Varey, 2000). Detta har gjort att centrala begrepp inom
transmissionssynen dr overfora, siénda samt formedla information (Carey, 2009). Det ar forst
ndr informationen ndr mottagaren med samma betydelse som avsdndaren avsett som
kommunikationen kan ses som lyckad (Falkheimer & Heide, 2007). Transmissionssynen
avspeglas 1 Shannon och Weavers klassiska kommunikationsmodell fran 1949 (se figur 1).

Figur 1 wvisar hur avsidndaren viljer ett meddelande som sdnds via ett valfritt
kommunikationsmedel. Mottagaren tar sedan emot och avkodar meddelandet samt tolkar
denna information vid den slutliga destinationen (Shannon & Weaver, 1949). Shannon och
Weaver (1949) menar att ett problem som uppstér ér att meddelandet alltid paverkas av brus.
Detta brus beskriver forskarna som storande information, med andra ord ar bruset information
som inte tillhor det ursprungliga meddelandet men som fortfarande nar mottagaren. Exempel
pa kritik som modellen har fitt ar att den dr linjdr och ddrmed inte lyfter fram vikten av
feedback (Heide ef al., 2005). Som en f6ljd av den kritiken har modellen utvecklats dir bland
annat aterkoppling har lagts till i kommunikationsprocessen (Simonsson, 2002; Larsson,
2014).
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Figur 1. Kommunikationsmodell (egen figur efter Shannon & Weaver, 1949).

Meningsskapande syn

Kommunikation kan &ven ses ur ett meningsskapande synsdtt (Falkheimer & Heide, 2007).
Centrala begrepp i den meningsskapande synen ér delande, deltagande och gemenskap
(Carey, 2009). Larsson (2014) beskriver denna kommunikationsprocess som en omsesidig
dialog mellan de parter som ingar vilket styrks av Simonsson (2002) som beskriver
kommunikationsprocessen pd ett liknande sétt. Inom det meningsskapande synsittet dr
individens bakgrund och erfarenheter enligt Falkheimer och Heide (2007) av betydelse da
individen formas av detta. Detta resulterar i att individer enligt Heide et al. (2005) kan tolka
och se liknande situationer utifran olika synvinklar och darfor f4 egna tolkningar av samma
hindelse. Falkheimer och Heide (2007) hidvdar att det inte finns ett korrekt sétt att tolka en
hiandelse och att mycket av de meningsskapande processerna sker i samspel med andra
personer. Dock kan enligt Heide et al. (2005) kommunikationsproblem uppsta i samband med
de anstilldas olika tolkningar.

3.3 Teoretisk syntes

Syftet med uppsatsen dr att undersoka hur medarbetare i ett foretag inom tjdnstesektorn
forhaller sig till och arbetar med sitt interna varumérke. Internt varumérkesarbete ar ett sétt att
forsdkra sig om att de anstédllda kan leverera och infria varuméirkesloftet till kunder och andra
intressenter (Punjaisri & Wilson, 2007). Arbetet med det interna varumérket kan vidare ge
engagerade och lojala anstillda (Punjaisri & Wilson, 2007; Miles & Mangold; 2004). Miles
och Mangold (2004) framhéver att detta kan resultera i en konkurrensfordel da de anstillda
kan bli motiverade att leverera det onskade varumairket till kunder samt sprida det inom
organisationen.

For att kunna leverera en gemensam bild av organisationen och fa alla de anstéllda att arbeta
mot samma mal krdvs en stark organisationskultur (Ouchi, 1980). Organisationskulturen ar
medarbetarnas gemensamma syn pa organisationen (Hatch & Schultz, 2001) och de
gemensamma virderingar som skapas i organisationskulturen leder till att alla medarbetare
tolkar och vérderar situationer och hindelser lika (Hofstede & Hofstede, 2005). Nar alla
medarbetare har samma vérderingar kan det leda till en hog grad av méluppfyllelse, vilket
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innebdr att de anstdllda och organisationen har samma mal (Ouchi, 1980). Utdver
organisationskultur &r vision en central del inom det interna varumérkesarbetet (Bolman &
Deal, 2011).

Visionen kan vara hur organisationen vill att foretaget ska uppfattas och upplevas (Barrow &
Mosley, 2005). I arbetet for att f4 ut vad varumirket ska representera for kunderna ar visionen
viktig, da den kan styra de anstilldas beteenden men ocksd for att kundens upplevelse av
varumérket ska bli detsamma som organisationen Onskar (Miles & Mangold, 2005). Den
interna kommunikationen utgar fran visionen (Vercic et al., 2012).

Arbetet med kommunikation inom organisationen dr en viktig del 1 det interna
varumérkesarbetet (Harris & De Chernatony, 2001; Bergstrom et al., 2002; Evanschitzky et
al., 2009; Punjaisri & Wilson, 2007). For att lyckas fa de anstéllda att forstd hur sin egen roll i
organisationen hor ithop med varumérket krévs att ledningen i organisationen kommunicerar
varumadrkets syfte tydligt till de anstdllda genom en bra intern kommunikation (Harris & De
Chernatony, 2001).

For att uppnd valt syfte kopplas begreppet internt varumérkesarbete ihop med kultur, vision
samt intern kommunikation. Detta da forfattarna till uppsatsen menar att ett foretags interna
varumdrkesarbete dr beroende av dessa aspekter vilket styrks av litteraturen. Denna koppling
gors for att skapa ett eget teoretiskt ramverk som forklarar hur ett foretag kan forhalla sig till
och arbeta med det interna varumirket. Uppsatsen fokuserar, som ovan beskrivits, pa de
interna processerna och inte de externa, dock paverkar enligt Punjaisri och Wilson (2011) det
interna arbetet den externa imagen.
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4 Empiri

Detta kapitel inleds med en foretagsbakgrund for att ldsaren ska ges en forstaelse for foretaget
som studeras. Dérefter presenteras de resultat som framkom under de genomforda
intervjuerna pa foretaget. Intervjumaterialet dr uppdelat 1 internt varumérkesarbete,
organisationskultur, vision samt intern kommunikation i enlighet med teorin.

4.1 Empirisk bakgrund

Handelsbanken grundades 1871 och har sedan dess etablerat sin verksamhet med 832 kontor i
24 lander (Handelsbanken, 2015). Storsta delen av kontorsndtet och de ldnder som
Handelsbanken ser som sin huvudsakliga marknad utgdrs av Sverige, Norge, Finland,
Danmark, Storbritannien och Nederlinderna (Handelsbanken, 2015). Handelsbanken &r en
fullsortimentsbank for bade privat- och foretagskunder och syftet inom banken &r att driva en
bank som bygger pa tilltro och respekt for varje enskild individ, bade kund och medarbetare
(Handelsbanken, 2015). Nar kunder och medarbetare far fortroende och mojligheter formas
forutséttningarna for en lonsam affar (Handelsbanken, 2015). Handelsbanken vill skapa
langsiktiga relationer med sina kunder som kénnetecknas av tillginglighet, enkelhet och
omtanke (Handelsbanken, 2015). Varje ar genomfor SKI méatningar av kundndjdhet och under
totalt 26 &r har Handelsbanken varit den av de fyra storsta bankerna som har haft ngjdast
kunder (Handelsbanken, 2015). Banken har haft flest ndjda kunder bdde nidr det giller
privatkunder och foretagskunder (Handelsbanken, 2015) vilket Kristiansson (pers. med.,
2015) ar stolt Gver och menar att det dr som ett kvitto pa att de agerar pa marknaden pa ett sétt
som tilltalar kunderna. Handelsbanken har 43 ar i rad haft battre I6nsamhet 4n genomsnittet
for jamforbara banker 1 Sverige (Handelsbanken, 2015).

Inom Handelsbanken anvdnds en geografisk organisationsmodell som innebdr att ett
geografiskt omrade, till exempel en kommun, stad eller stadsdel, blir ett verksamhetsomrade
(Handelsbanken, 2015). Till verksamhetsomriddet utses en chef som bér ansvaret for alla
bankens afférer i detta omrade och denna chef kallas for kontorschef (Handelsbanken, 2015).
Varje kontor har resultat- samt balansrdkning, vilket innebdr att kontorschefen och
medarbetarna kan fatta beslut som baseras pd lokal information och snabbt kan se de effekter
som uppstar efter beslutet (Handelsbanken, 2015). Ramverket som driver verksamheten,
sasom policys och riktlinjer for det ekonomiska styrsystemet eller métmetoder for
kundndjdhet, faststdlls centralt inom organisationen (Handelsbanken, 2015).

Organisationsmodellen i Handelsbanken bygger pé en stark tro pa den enskilda individen och
ett decentraliserat beslutsfattande, vilket innebér att varje medarbetare har mojlighet att ta
egna beslut (Handelsbanken, 2015). Nagot som priglar banken &r langsiktighet i relationen till
kunden genom att vara engagerade och ta till vara pad kunden, men dven i relationen till sina
medarbetare for att fi de anstéllda att vilja stanna linge inom foretaget (Handelsbanken,
2015). Handelsbanken i1 Luthagen, som studien utfors pa, tillhér regionen Mellansverige. Pa
kontoret finns en kontorschef och 14 medarbetare som sysslar med bland annat privat- och
foretagsradgivning samt kapitalplacering (www, Handelsbanken, 2015).
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4.2 Internt varumarkesarbete

Handelsbankens varumérke ar oerhort viktigt menar Birger Kristiansson (pers. med., 2015),
som &r kontorschef pd Handelsbankens kontor i Luthagen, d& det speglar ryktet de har pa
marknaden. P4 frigan vad Handelsbankens varumérke stir for svarar bade Kristiansson (pers.
med., 2015) och medarbetaren Eriksson (som bendmns med ett fiktivt namn pd grund av
integriteten) att langsiktighet genomsyrar hela varumérket. Foretaget efterstrdvar hela tiden
nojdare kunder eftersom nojdare kunder oftast stannar ldngre i banken. Det dr angelédget for
kontoret att arbeta pa ett sadant sitt att alla pd arbetsplatsen representerar Handelsbanken och
det foretagets varumadrke star for. Det finns vil beskrivet och definierat hur organisationen
beskriver termen “bank”, allt frin 14ngsiktiga relationer till malet att tillgodose kundernas
behov av finansiella tjdnster (Kristiansson, pers. med., 2015), strdvan finns dven enligt
Eriksson att ha sa pass ndjda kunder som mojligt.

Ett stindigt arbete pdgar i banken fOr att medarbetarna ska veta hur de ska leverera
varumadrket till kunderna (Kristiansson, pers. med., 2015). Eriksson menar att det finns en
skrift, “inte som en instruktionsbok men den sdtter ord pa en mentalitet och samhorighet”,
som heter ”Mal och Medel”. Medarbetaren fortydligar att den skrevs pa 70-talet av den
dévarande Vd:n och sedan dess kontinuerligt har uppdaterats for att helheten ska fungera 1
nuldget. Kristiansson (pers. med., 2015) definierar "Méal och Medel” som en beskrivning av
hur de bedriver bank och att den lyfter fram foretagets virderingar samt attityder. Han menar
att alla medarbetare far ett personligt exemplar av skriften och att den sedan I6pande tas upp
pa respektive enhet eller verksamhet. Aven i Handelsbankens arsredovisning beskrivs Mal
och Medel som ett verktyg dir bland annat bankens sétt att arbeta tas upp (Handelsbanken,
2015). Da fragan om Eriksson anser att Handelsbankens kontor i Luthagen aktivt arbetar med
varumadrket ar svaret: "Man jobbar inte aktivt med det, eller ja, sublimt gor man ju det, det
genomsyrar ju hela verksamheten”. Vidare menar respondenten att varumérket och arbetet
med det dr bra formulerat 1 Mal och Medel men hdvdar samtidigt att nér personer dr omgivna
av andra personer som har samma utgdngspunkt for den typ av verksamhet som de vill vara
delaktiga 1, blir det ganska naturligt med varumérkesarbetet. Eriksson menar dock att
Handelsbanken arbetar med varumirket i allt de gor, exempelvis hur de agerar mot kunder.
Kristiansson (pers. med., 2015) tar upp att de har mycket internutbildningar, sa kallade “e-
learnings”, och att det genomfors mycket utbildningar pa kontoret, vilket kan innefatta
varumdrkesarbete, men att utbildningarna skiljer sig mycket &t mellan personer. Han
framhdver dven att de varje ar har en genomgang av arbetsmiljon dir medarbetarna dels far
svara pa frdgor om trivsel och utveckling men dven hur de kédnner att de representerar
Handelsbanken.

Alla har ansvar for varumirket eftersom samtliga medarbetare har en ndra kontakt med
kunderna (Kristiansson, pers. med., 2015). Kristiansson (pers. med., 2015) utvecklar detta da
han menar att alla har ett kundansvar vilket gor de anstillda betydelsefulla. Han siger vidare
att inte bara individen har ansvar utan dven att kontoret har ansvar for kunden. Eriksson
styrker detta dd medarbetaren framhéver att de arbetar med Handelsbankens varumaérke 1 allt
de gor. Kristiansson (pers. med., 2015) hdvdar att Handelsbanken dr en decentraliserad
organisation (vilket dr en avgorande faktor for varfor de ér bra pa det som de gor) och havdar
att om en person ska tycka om att arbeta i Handelsbanken bor personen foredra att ta ett eget
tydligt ansvar. P4 kontoret har de genomgangar och tréning i hur framtrddande infor grupper
och enskilda personer sker vid representation av Handelsbanken, vilket dr en viktig del av
arbetet dd de stindigt moter kunder. Kristiansson (pers. med., 2015) framhéiver vidare sin
Onskan om att alla pa kontoret visar stolthet 6ver att arbeta i Handelsbanken och 6ver det som
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Handelsbanken stdr for, och han menar att det &r viktigt att arbeta med de gemensamma
véirderingarna och attityderna. Eriksson hdvdar att varje medarbetare pd Handelsbanken har
mojligheter att paverka och fatta egna beslut om exempelvis arbetsuppgifter samt vilka
kunder den anstéllda vill arbeta med. Medarbetaren forklarar att den friheten inte skulle ha
funnits om inte ett grundldggande, homogent tink fanns kring vad Handelsbanken dr och hur
arbetet inom Handelsbanken fungerar. Hur bra det egna ansvaret for varumirket fungerar
menar Kristiansson (pers. med., 2015) syns i kundundersdkningar, vilka har visat att kunderna
ar ndjda med Handelsbanken. Han framhéver vidare att for att som anstilld kunna forstd
varumadrket ar kulturen en viktig aspekt.

4.2.1 Organisationskultur

“Forhoppningen dr att alla ska kinna sig stolta 6ver att vara handelsbankare” (Kristiansson,
pers. med., 2015). En "handelsbankare” ska vara okomplicerad, tala ett lattforstaeligt sprak
samt vara engagerad och intresserad. Kristiansson (pers. med., 2015) fortsdtter med att en
handelsbankare dr den uppfattningen som kontoret vill att kunderna ska f& av medarbetarna
och sammanfattar med orden: "Ja, men da skulle jag vara néjd som kund, om jag trdffade pa
sadana personer”. Eriksson menar att kulturen dr av betydelsen for kontoret da allt som de
gor: hur de klar sig, hur de agerar mot kunder, vilka kunder som de efterstridvar att ha och hur
de konkurrerar, pdverkar det interna varumérkesarbetet. En observation under intervjuerna var
att en klidkod kunde utldsas, en formell klidsel bars av samtliga anstillda. Aven sittet de
anstillda bemoétte kunder pad var likartat hos de anstdllda, det var ett trevligt och
tillmotesgdende bemotande. Kristiansson (pers. med., 2015) framhdver att de anstéllda
representerar varumarket och tycker det dr viktigt att tilligga att de &r stolta ver det, samt att
varderingarna bygger pa alla individer 1 banken. Vidare menar han att det géller att ha ett
enhetligt angreppssitt och fa alla personer att dela vérderingarna. Kristiansson (pers. med.,
2015) sdager: "Man kan fraga mig som chef och man far samma svar fran en medarbetare”.
Niér en person dr ny inom banken géller det att ta till sig Handelsbankens kultur och kénna sig
som en handelsbankare samt dela det som foretaget star for. Detta gors inte fran dag ett menar
Kristiansson (pers. med., 2015) utan det &r en process didr bland annat utbildning om
exempelvis bankens vérderingar ingar. Eriksson framhéver att skriften Ml och Medel ar vél
forankrad 1 bankkontorets organisationskultur och att de déarfor har en tydlig bild av hur de
ska arbeta med varumirket. Aven i Handelsbankens arsredovisning framkommer det att M4l
och Medel beskriver organisationskulturen och &dven dir menar Handelsbanken att
organisationskultur har en stor betydelse for styrningen av banken (Handelsbanken, 2015).

4.2.2 Vision

Eriksson framhdver att visionen &ar viktig for att de pa kontoret ska kunna bedriva
bankverksamhet pa ett sétt som de tror pa. Pa fragan vad Handelsbanken har for vision svarar
Eriksson att det kan likstdllas med kontorets affarsmal vilket dr att ha hogre lonsamhet dn
genomsnittet av konkurrenterna pa hemmamarknaden. Kristiansson (pers. med., 2015) séger
pa ett liknande sétt att de har malséttningar och ndmner samma mal som Eriksson tar upp.
Eriksson menar att det finns olika verktyg for att nd den vision kontoret vill ha. Medarbetaren
framhdver dock att de inte blir skickade pd uppdateringsméten om visionen av varumaérket
anses vara bristande, utan tror snarare att de flesta av medarbetarna pa kontoret dr bekvima i
visionen. Kristiansson (pers. med., 2015) menar att medlet for att nd mélet ar ndjdare kunder
och samtidigt ha sa laga kostnader som mdjligt. Kristiansson (pers. med., 2015) framhéaver
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dven att visionen pa sikt kan bidra till en bra grund for fortsatt utveckling av verksamheten.
Eriksson menar att en god intern kommunikation &r en forutséttning for att formedla visionen
inom varje enhet pd kontoret samt att visionen inte kan formedlas utan en god intern
kommunikation. Visionen eller malet som respondenterna beskriver dr densamma som det
mal som det redogors for centralt i Handelsbanken (Handelsbanken, 2015).

4.2.3 Intern kommunikation

"Allt handlar om kommunikation. Kommunikation dr viktigt, det dr det” sidger Kristiansson
(pers. med., 2015) och menar vidare att intern kommunikation &r en viktig del 1 formedlandet
av attityder 1 det interna varumérkesarbetet. P& fragan om hur viktig Eriksson upplever att
kommunikationen &r sidger medarbetaren att kommunikation inom varje enhet dr en
avgorande faktor for formedlingen av varumirket samt visionen. Kristiansson (pers. med.,
2015) menar att hur intern kommunikationen sker kring hur medarbetarna ska leverera
varumaérket till kunderna &r en levande fraga och pa veckométet kan fragor kring det tas upp.
Vidare upplever han inte att det finns nagra svarigheter i att kommunicera varumaérket till de
anstéllda och upplever att han vid flera tillfdllen har markt att samma mal och vérderingar
delas pa olika kontor. Att Handelsbanken har kvar en decentralisering menar Eriksson beror
pa att det ar hogt 1 tak pa kontoret och att de kan prata med alla om allting. Om det hade varit
tvartom hade inte decentraliseringen kunnat behallas enligt medarbetaren.

P& kontoret i Luthagen delger de varandra kunskap och lir sig av varandra enligt Eriksson
genom en stindigt pagédende dialog. Medarbetaren fortsétter med att fortydliga att den interna
kommunikationen pé& kontoret kan vara bade formell och informell. Den informella
kommunikationen menar Eriksson kommer naturligt och den formella dr att de hela tiden pa
kontoret arbetar med personlig utveckling, detta genom strukturerade handlingsplaner med
uppfoljningsmoten. Kristiansson (pers. med., 2015) beskriver ocksd kommunikationen pa
kontoret som en stéindig dialog mellan olika individer. Han menar att han alltid har forsokt
vara ndrvarande som chef och ha en naturlig kontakt med de anstéllda. Han framhéver att
planering och strategier arbetas fram gemensamt, men att han samtidigt maste kunna sta for
strategin eftersom han &r kontorschef och har det yttersta ansvaret. Vidare hoppas han att han
som chef har en bra kommunikation och hoppas att eventuella synpunkter fran medarbetarna
framfors, vilket han tycker att de anstéllda gor. Eriksson anser att det dr hogt i tak, att det gér
att fraga chefen och medarbetare om vad som helst som till exempel forslag eller kritik. Pa
frdgan om den interna kommunikationen pa kontoret pa nigot sétt skulle kunna bli béttre eller
utvecklas svarar Eriksson nekande och menar att direktsamtalen som de anvinder sig av ér
den effektivaste kommunikationen. Vidare framhdver medarbetaren att de direkta samtalen
kan minska missforstdnd och sdger: "Jag tycker att det fungerar optimalt”.

Eriksson framhéver att feedback hela tiden ges till varandra pd kontoret 1 det dagliga arbetet
vilket Kristiansson (pers. med., 2015) styrker da han sédger att feedback kan ges dagligen. Han
menar vidare att all feedback utgar frdn rak kommunikation och Eriksson framhéver att det
finns tva typer av feedback i verksamheten. Dels den dagliga feedbacken och dels det
Eriksson kallar for “hjulet” som dr mer formellt. Den dagliga feedbacken innehaller enligt
Eriksson exempelvis uppmuntrande ord om nagot har gjorts bra, dven Kristiansson (pers.
med., 2015) talar om en liknande feedback och menar att om en medarbetare har gjort nagot
bra far den hora det och om ndgot fungerar mindre bra pratas det om det. Hjulet innefattar
enligt medarbetare Eriksson en verksamhetsplanering dir mél for verksamhetsiret som
kommer finns, men dven en handlingsplan for alla medarbetare utifrdn verksamhetsplanen,
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vilken hela tiden utvdrderas 1 samtal med chefen. Exempelvis sitts gemensamma mal mellan
den anstdllda och chefen upp, hur det gér (uppfoljning), vilket dven &r I6negrundande.
Kristiansson (pers. med., 2015) talar ocksd om det arliga “Plus-samtalet” som alla
medarbetare har med kontorschefen dir det exempelvis tas upp hur aret har varit, men ocksé
hur arbetet ska ske med de kunder som medarbetarna dr ansvariga for. Han ser det som en
slags dterkoppling men framhéver ocksd handlingsplanen som finns for alla anstéllda, den dr
upprattad pa tre manader och innefattar uppfoljning. Utdver detta menar Kristiansson (pers.
med., 2015) att konstruktiv kritik och &terkoppling gors via personliga samtal med den
anstillda.
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5 Diskussion

I detta kapitel diskuteras det empiriska material som i1 foregdende kapitel sammanstélldes.
Diskussionen dr kategoriserad i internt varumirkesarbete, organisationskultur, vision samt
intern kommunikation. Malet &r att besvara studiens fragestéllning som formulerades i kapitel
l:

- Vilka aspekter ér viktiga for ett tjdnsteforetag i det interna varumérkesarbetet?
- Hur paverkar dessa aspekter det interna varumérkesarbetet?

5.1 Internt varumarkesarbete

Litteraturen har visat att varumérket &dr viktigt for foretag (Keller & Lehmann, 2006). Detta dr
dven fallet 1 Handelsbanken di bade kontorschefen och medarbetaren framhiaver att bankens
varumérke dr av betydelse. Exempelvis upplevdes det som att respondenterna hade en
forstaelse for varumirket och att det kunde leda till njdare och lojalare anstillda. Detta kan
kopplas till teorin som framhéver att en fOrstdelse for varumirkets betydelse dr viktigt
eftersom det kan ge engagerade och lojala anstdllda (Punjaisri & Wilson, 2007). Bade
Kristiansson (pers. med., 2015) och Eriksson beskriver att ldngsiktighet genomsyrar hela
varumdrket 1 Handelsbanken. Litteraturen menar att vetskap om vad varumaérket star for ar
viktigt hos den anstillda, om den anstidlldas vérderingar Overensstimmer med
varumadrkesloftet kommer deras varumarkeslojalitet att bli battre (van Dick, 2001).

Internt varumarkesarbete handlar frimst om att leva varumérket genom de anstillda (Harris &
De Chernatony, 2001; Miles & Mangold, 2004; Urde, 1994). P4 Handelsbankens kontor i
Luthagen pagér ett stindigt arbete enligt Kristiansson (pers. med., 2015) for att medarbetarna
ska veta hur de ska leverera varumarket. Exempelvis sker interna utbildningar, skriften Mél
och Medel delas ut till alla anstéllda samt en arlig arbetsmiljogenomgang genomfors dir det
bland annat tas upp hur de anstillda kédnner att de representerar Handelsbanken. Eriksson
upplever ddremot att de pa kontoret inte aktivt arbetar med det interna varumaérket utan hivdar
att varumaérket dr vil forankrat och att det interna varumérkesarbetet sker undermedvetet 1 alla
processer pa kontoret. Medarbetaren utvecklar detta genom att papeka att om en person dr
omgiven av manniskor med samma utgingspunkt for den typ av verksamhet den vill driva
sker varumirkesarbetet naturligt. Miles och Mangold (2004) menar att om det interna
varumadrkesarbetet gors bra kan det generera konkurrensférdelar som uppnas genom att de
anstdllda 4r motiverade att leverera det Onskade varumirket till kunder men &ven inom
organisationen. En tolkning dr att pa Handelsbanken 1 Luthagen dr de anstdllda motiverade att
leverera varumérket till kunderna och inom foretaget da de forstdr varumérkets betydelse.
Dérav blir det tydligt att pa kontoret “lever” de anstidllda varuméirket och det interna
varumérkesarbetet handlar om att fa de anstillda att leva varumirket (Harris & De
Chernatony, 2001; Miles & Mangold, 2004; Urde, 1994).

En annan viktig del i det interna varumarkesarbetet dr de anstéllda (Morhart et al., 2009;
Falonius, 2010; Amnéus, 2011; Hatch & Schultz, 2003). Alla individer har ansvar for
varumadrket enligt Kristiansson (pers. med., 2015). Detta eftersom alla har nédra kontakt med
kunderna och en Onskan finns om att alla pd kontoret ska visa stolthet Over att arbeta i
Handelsbanken samt stolthet 6ver det som banken stér for (Kristiansson, pers. med., 2015).
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Eriksson har forstaelse for att varumaérket &r viktigt da denne menar att som representant for
Handelsbanken paverkar den anstéllda kundens uppfattning om foretaget. Medarbetaren
menar vidare att det finns ett homogent tink kring vad Handelsbanken ar och hur processerna
inom organisationen fungerar, samt att det forenklar processen att kommunicera varumérket
mot kunden. Eriksson talar om det interna varumérket pa ett sitt som tyder pa att denne har
vetskap och fOrstaelse for varumaérket. Litteraturen framhéver att forstaelse for den anstilldas
eget ansvar som individ samt roll i1 arbetet med det interna varumérket kravs for att kunna
forstd varumérket (Falonius, 2010). Detta d& de anstéllda har direktkontakt med kunder och
kan formedla det som varumarket star for. Eftersom det homogena tinket finns verkar det
som att de anstillda vet, forstar, kdnner stolthet och kan formedla vad varumaérket star for. De
anstéllda visar dven forstaelse for att de som representanter for varumaérket kan paverka den
externa kundens syn pd varumérket. Falonius (2010) talar &dven stadiet dd den anstéllda
behdver bry sig om varumérket pd ett personligt plan. Tolkningen dr att respondenterna
kidnner sig som handelsbankare och dérfor ar viktiga komponenter 1 det interna
varuméirkesarbetet.

5.1.1 Organisationskultur

Kulturen &r viktig for det interna varumérket (Bergstrom et al., 2002). Detta blir tydligt i
Handelsbanken dar allt som blir forankrat i kulturen enligt Eriksson pdverkar det interna
varumirket. Aven tidigare bidrag har kopplat samman kulturen och det interna varumdrket,
exempelvis King och Grace (2008) menar att en stark kultur kan leda till en positiv inverkan
pa de anstdllda och underlétta arbetet med det interna varumarket. Eriksson menar att kulturen
ar av betydelsen for kontoret da allt som de gor, vilka kunder de efterstrdvar att ha samt hur
de konkurrerar péverkar det interna varumérkesarbetet. Det tolkas som att kulturen
genomsyrar kontorets virderingar och normer samt baseras pa grundliggande uppfattningar
och antaganden. Delade grundldggande antaganden leder till trygghet och gemenskap (Schein,
2010). Schein (2010) talar om sin teori “Three levels of culture” som beskriver kulturen 1 tre
delar. Den forsta delen Artefakter gar att utldsa pa kontoret, dd Eriksson ndmnde att det finns
ett grundliggande antagande om hur medarbetarna ska kld sig och hur de ska agera mot
kunder. Aven Kristiansson (pers. med., 2015) beskriver att det finns en klar bild p& kontoret
Oover hur medarbetarna ska agera och uppfattas av kunderna, de ska vara engagerade och
intresserade samt anvénda ett sprdk som gor att kunderna forstar vilket Schein (2010)
beskriver som artefakter. Virderingar och normer innefattar vilka mal, principer eller
strategier som dr viktiga och som vérderas hogt inom organisationen (Schein, 2010). Dessa
delar dr nagot Kristiansson (pers. med., 2015) och Eriksson framhdver som tydliga i
organisationen, de bada vet vad en Handelsbankare dr och virderingar samt attityder ar vél
forankrade 1 organisationskulturen. Scheins (2010) sista del i teorin ar grundliggande
uppfattningar och grundliggande antagande. Eriksson menar att kdnslan pd kontoret ar att
alla medarbetare dr bekvima med Handelsbankens vérderingar och det gar att utldsa att de
formodligen har en bra bas av grundlaggande antaganden samt uppfattningar om kulturen som
gor att de anstillda kénner sig ndjda och trygga. Schein (2010) har genom litteraturen visat att
grundldggande antaganden leder till trygghet och gemenskap. Detta dr &dven fallet i
Handelsbanken, men enligt Ouchi (1980) kan en stark samhorighet med andra kan éven leda
till klanstyrning.

Kulturen inom Handelsbanken har ménga gemensamma drag med det som 1 litteraturen

bendmns som klanstyrning. Kristiansson (pers. med., 2015) forklarar hur viktigt det &r att fa
nya medarbetare att ta till sig Handelsbankens kultur och kénna sig som en Handelsbankare

24



samt dela det som foretaget stir for. For att introducera nya medarbetare till foretagets kultur
far dessa ta del av skriften Mal och Medel (Kristiansson, pers. med., 2015). Aven Eriksson
namner skriften som ett hjdlpmedel for att ta till sig Handelsbankens kultur och fa en
forstaelse for varumaérket. Det kan utldsas att det finns en klanstyrning i Handelsbanken d4 ett
likatdnk bland annat rader Gver hur alla pa kontoret bor agera. Att i en grupp ha en gemensam
bild 6ver hur var och en bor agera bekriftas av Ouchi (1980) som beskriver det som att nir
maéanniskor arbetar oberoende av varandra men dnda kdnner samhorighet med andra genom
exempelvis delade virderingar lyder de under klanstyrning. Klanstyrning &r ett effektivt satt
for ledningen att fa de anstillda att arbeta mot samma mal enligt Macintosh (1985). Det kan
tolkas som att en for stark klanstyrning kan vara negativt fOor organisationen da ett
likatdnkande, eller grupptdankande, kan hdmma kreativiteten. Klanstyrningen kan dven utifran
empirin tolkas som att nya medarbetare som ska skolas in i organisationen riskerar att inte ta
till sig kulturen och pa sé sitt inte passar in. Konsekvensen av detta kan vara att den
nyanstéllda véljer att avsluta sin anstdllning. Eriksson menar att det homogena ténket 4r en
styrka hos Handelsbanken, att medarbetaren inte ser eventuella brister eller negativa aspekter
med det kan bero pd att denne &4r en del av Handelsbanken. Ouchi (1980) hévdar att
klanstyrning kan leda till en hog grad av maluppfyllelse, detta &r dven fallet i Handelsbanken.
I sin arsredovisning (Handelsbanken, 2015) noterades att banken 43 ar i rad har haft en béttre
lonsamhet dn genomsnittet for jimforbara banker pa hemmamarknaderna och enligt Eriksson
och Kristiansson (pers. med., 2015) ér det en av deras malsattningar. Ouchi (1980) beskriver
att ndr alla medarbetare har samma virderingar kan det leda till en hog grad av
maluppfyllelse, vilket innebdr att de anstéllda och organisationen har samma mal.

5.1.2 Vision

En stark vision kan gora att ett bra arbete utfors av de anstillda (Collins & Porras, 1996).
Under intervjuerna med kontorschefen och medarbetaren p&4 Handelsbankens kontor i
Luthagen framkom att de bada hade vetskap om foretagets vision, detta tyder pa att visionen
hos Handelsbanken i Luthagen dr stark samt att en vetskap om dess budskap finns. Bolman
och Deal (2011) definierar vision som hur foretaget vill att framtiden ska se ut. Eriksson
menade att den framtida visionen kunde likstéllas med kontorets affirsmdl och &ven
Kristiansson (pers. med., 2015) talade om detta affarsmél. Barrow och Mosley (2005) talar
istéllet om varumadrkets vision vilket de menar &r hur organisationen vill att foretaget ska
uppfattas och upplevas. Det finns ett affirsmal som &r visionen for Handelsbanken i Luthagen
(pers. med., Kristiansson 2015), dock fanns inte en uttalad vision for varumaérket.
Anledningen till att respondenterna inte talar om visionen av varumérket kan vara att de inte
ar medvetna om att mojligheten att ha det finns. En annan anledning kan vara att centrala
Handelsbanken medvetet har valt att bara ha ett affirsmél (vision) for att tvd visioner skulle
kunna vara onddigt eller leda till forvirring om inkonsekvens och missforstind mellan de
finns. Det upplevdes dock under intervjuerna som att en vision for varumérket skulle kunna
uttalas, vilket da skulle vara att skapa langsiktiga relationer med kunder.

Visionen ér en viktig del i arbetet med att f4 ut vad varumarket ska representera for kunderna
(Miles & Mangold, 2005; Harris & De Chernatony, 2001). Under intervjuerna uttryckte inte
respondenterna nagot om processen att ta del av visionen men Eriksson menade att de hade
olika verktyg for att nd visionen och ett sétt att bedriva bank pa sa att visionen skulle nés.
Kristiansson (pers. med., 2015) papekade att for att na visionen eller affirsmalet som han
kallade det for behovdes ndjda kunder och samtidigt sa laga kostnader som mojligt. Det
verkar darfor inte som att de 1 enlighet med Harris och De Chernatony (2001) kontinuerligt
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utbildas om visionen men att de vet hur de ska agera for att nd den samt har den klart for sig,
vilket kan innebéra att kontinuerlig utbildning om visionen inte dr nddvéndigt. De béada
respondenterna definierade visionen ndstan ordagrant och presenterade verktyg for att na den.
Den tydliga vetskapen om visionen hos respondenterna tyder pa att den &r stark. Kristiansson
(pers. med., 2015) utvecklar visionen betydelse dd han sdger att den kan leda till ngjdare
kunder samt att den pa sikt kan bidra till en bra bas for fortsatt utveckling av verksamheten.
Det kan tyda pa att visionen pd Handelsbankens kontor i Luthagen dr av betydelse for det
interna varumaérkesarbetet och nigot som det pd kontoret 14ggs ned tid och energi pd da
visionen kan pédverka kunderna i lingden. Visionen verkar déarfor vara en viktig del i det
interna varumadrkesarbetet vilket styrks av litteraturen (Falonius, 2010; Miles & Mangold,
2005; Harris & De Chernatony, 2001). For att nd ut med visionen krivs att ledningen i
organisationen anvénder sig av en bra intern kommunikation (Harris & De Chernatony,
2001).

5.1.3 Intern kommunikation

En fungerande kommunikation ar viktig d4 dagens marknader fordndras snabbt (Jacobsen &
Thorsvik, 2013). Detta verkar vara fallet pd Handelsbankens kontor i Luthagen da
Kristiansson (pers. med., 2015) menar att det &r viktigt att hinga med i de fordndringar som
sker pa marknaden och sétten att kommunicera pa. Den interna kommunikationen &r en viktig
del i det interna varumérkesarbetet (Harris & De Chernatony, 2001; Bergstrom et al., 2002;
Evanschitzky et al., 2009; Punjaisri & Wilson, 2007). Detta blir tydligt pA Handelsbanken i
Luthagen dé Kristiansson (pers. med., 2015) sammanfattar den interna kommunikationens roll
med orden: “Allt handlar om kommunikation. Kommunikation dr viktigt”. Under intervjuerna
talade respondenterna positivt om den interna kommunikationen pd kontoret. Nér exempel pa
svarigheter med kommunikationen efterfrdgades ansag de béada respondenterna att de pa
kontoret hade den bésta typen av kommunikation. Det bor has i1 dtanke att andra respondenter
hade kunnat ge annorlunda svar, exempelvis att kommunikationen inte upplevdes som den
bésta typen.

P& kontoret skickas det konsekventa meddelanden enligt Kristiansson (pers. med., 2015) som
pastar att om en fraga stélls till chefen, kommer medarbetaren att svara samma sak som
chefen. Det ér av vikt att konsekventa meddelanden skickas genom hela organisationen, detta
for att medarbetarna ska ges mojligheten att veta, forstd samt uppleva det varumirke som
organisationen vill ha (Miles & Mangold, 2004). Som tidigare nidmnts uttryckte de béada
respondenterna visionen likartat, det tyder pa att konsekventa meddelanden skickas inom
kontoret. Utifran empirin kan det utldsas att konsekventa meddelanden &r nagot som
Handelsbanken i Luthagen dr medvetna om och har i atanke.

Eriksson menar att det pd kontoret &r en stindigt pdgdende dialog. Detta kan kopplas till
kommunikationsprocessen inom organisationen som antingen kan ses ur ett
transmissionssynsitt eller ett meningsskapande synsétt (Falkheimer & Heide, 2007). Pa
kontoret beskriver en meningsskapande syn bdst kommunikationsprocessen utifrdn
intervjuarnas tolkning, dock kan ett transmissionssynsétt finnas men att det inte framkom
under empiriinsamlingen. Anledningen till att intervjuarna finner detta synsétt bast dr bland
annat for att Kristiansson (pers. med., 2015) framhéver att han forsoker ha en nédrvarande roll
och samtidigt en naturlig kontakt med de anstéllda. Vidare menar han att nir beslut ska fattas
och strategier liggas upp gors detta i samspel med de anstdllda men att han har sista ordet.
Kristiansson (pers. med., 2015) talar om att beslutsprocessen sker i samspel med de anstillda
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och att det &r en stindig dialog mellan honom och de anstéllda. Feedbacksystemet tyder dven
pa att det dr ett meningsskapande synsétt pa kontoret. Eriksson sédger att all feedback utgar
frdn en rak kommunikation vilken kan vara bade vara formell och informell. Kristiansson
(pers. med., 2015) beskriver feedbacksystemet pa ett liknande sitt. Det kan tolkas som att de
tva olika typerna av feedback dr en stindig dialog mellan de anstillda samt mellan de
anstéllda och chefen. Det meningsskapande synsittet dr en dmsesidig dialog mellan de parter
som ingér (Larsson, 2014) och processerna sker i samspel med andra personer (Falkheimer &
Heide, 2007) vilket dr fallet i Handelsbanken.

5.2 Sammanfattande diskussion och forslag till ett teoretiskt
ramverk

Diskussionen tyder pé att kultur, vision och intern kommunikation, bade utifran teorin och
empirin, paverkar internt varumérkesarbete men dven att dessa aspekter paverkar varandra.
Nedan presenteras ett forslag pé ett teoretiskt ramverk (se figur 2) over aspekter som &r
viktiga for ett tjdnsteforetag 1 det interna varuméarkesarbetet och hur dessa paverkar varandra.
Diskussionen forklarar hur dessa aspekter paverkar det interna varumérkesarbetet och nedan
presenteras en beskrivning av hur dessa aspekter paverkar varandra. Eriksson menar att en
god intern kommunikation dr en forutsittning for att formedla visionen inom varje enhet pa
kontoret och en tolkning ar att visionen paverkar kommunikationen eftersom den ir av
betydelse for hur de pd kontoret i Luthagen bedriver bankverksamhet. Kristiansson (pers.
med., 2015) framhéver att det géller att ha en liknande syn pa visionen vilket dr en process dér
organisationskulturen spelar en viktig roll. Visionen har dven betydelse for kulturen da
respondenterna talar om skriften Mal och Medel som bland annat innefattar visionen, alla
medarbetare far ett exemplar av Mal och Medel och visionen blir pé sa sitt forankrad i samt
paverkar kulturen. Utifrdn empirin tolkas att kulturen pa Handelsbankens kontor i Luthagen
innefattar trygghet och gemenskap. Detta paverkar i sin tur den interna kommunikationen da
Eriksson anser att alla kan prata med alla om allting och att det dr hogt 1 tak, vilket styrks av
Kristiansson (pers. med., 2015). Som ovan ndmnts tyder dven diskussionen pd att Mal och
Medel anvénts som ett kommunikationsmedel. Detta dd Eriksson framhéver att skriften bidrar
till att medarbetarna tar till sig och forstar Handelsbankens kultur. Slutligen visar figur 2 hur
ett foretag kan forhélla sig till sitt interna varumérkesarbete genom att ta hiansyn till att de
olika aspekterna behdver samverka da de kan péverka varandra. I andra tjinsteforetag kan
andra aspekter visa sig vara relevanta. Det ramverk som nedan presenteras dr déarfor bara en
bdrjan for vad som paverkar det interna varumérkesarbetet for tjénsteforetag.
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Figur 2. Forslag till ett teoretiskt ramverk over de aspekter som ar viktiga i det interna varumérkesarbetet for
tjénsteforetag, och hur dessa aspekter paverkar varandra.
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6 Slutsatser

Syftet var att undersoka hur medarbetarna i ett foretag inom tjénstesektorn forhaller sig till
och arbetar med sitt interna varumidrke. Detta for att bidra till teorin kring internt
varumdrkesarbete. Studien kan dven fungera som végledning for foretag som arbetar med
internt varumirkesarbete. Empirin visar att Handelsbanken i Luthagen ser det interna
varumdrket som en viktig aspekt 1 att formedla varumédrket externt. I och med att
Handelsbanken dr ett tjédnsteforetag dir de anstéllda har daglig kontakt med kunderna blir
detta extra viktigt, d& det interna varumaérket dr ndra knutet till det externa varumaérket.
Tydligt ar ocksa att Handelsbanken forhaller sig till sitt interna varumaérke pé ett djupare plan
dn den traditionella varumdirkeslitteraturen. De “lever” sitt varumirke och arbetet med
varumadrket blir en naturlig del av att vara anstilld i foretaget, vilket hinger ndra samman med
aspekter som kultur, vision och intern kommunikation.

Varumirket genomsyrar kontoret 1 Luthagen och de arbetar med det interna varumaérket i
organisationskulturen, visionen och den interna kommunikationen. Respondenterna menar att
kulturen har stor betydelse for det interna varumérkesarbetet di allt de gor péverkar
varumdrkesarbetet och, i slutindan, dven kunden. Arbetet med organisationskulturen pa
kontoret syns tydligt, bland annat 1 hur de klér sig men dven hur de beter sig mot kunder. Det
kan utlésas att kontoret i Luthagen har en stark klanstyrning vilket innebér att trygghet och
gemenskap skapas, uppfattningen dr att de anstillda kdnner sig som “handelsbankare”. Det
kan dock vara negativt med denna klanstyrning eftersom det kan hdmma kreativiteten pa
kontoret och gora att nya medarbetare inte kénner att de passar in. Det finns en stark vision pa
kontoret i Luthagen och enligt respondenterna &r visionen en fOrutsittning for att kunna
bedriva bankverksamhet pa ett sitt som de tror pa. Det framkom att visionen bland annat &r
viktig for att kunna fa ndjda kunder men det framkom inte att kontoret kontinuerligt utbildas
om den. De anstillda vet dock hur de ska agera for att nd visionen vilket kan innebéra att
kontinuerlig utbildning om visionen inte dr nddvéndig. Respondenterna hade en klar och
gemensam bild av vad organisationens vision var och en tolkning dr darfor att kontoret pé ett
bra sdtt bor kunna leverera och representera det som visionen stir for. Det framkom att en god
intern kommunikation &r av vikt pa kontoret da det paverkar allt de gor. For att ha en god
intern kommunikation arbetar Handelsbanken i Luthagen aktivt med den interna
kommunikationen, exempelvis genom att skicka konsekventa meddelanden pa kontoret for att
inte skapa forvirring, men dven genom att ha en stindigt padgiende dialog mellan anstillda
och chefer.

Utifrén teorin och empiriinsamlingen har ett forslag till ett teoretiskt ramverk over de aspekter
som &r viktiga 1 det interna varumadrkesarbetet for tjénsteforetag presenterats. Ramverket
foreslar dven hur aspekterna kultur, vision paverkar varandra. Diskussionen tyder dven pa att
organisationskultur, vision och intern kommunikation samverkar med varandra. En slutsats &r
darfor att ett foretag kan forhélla sig till sitt interna varumérkesarbete genom att ta hiansyn till
att dessa aspekter samverkar och dirmed ha ett enhetligt angreppssitt.

Denna studie bidrar till att fylla det teoretiska gapet som finns mellan det interna varumirket
och de anstéllda, dér tidigare forskning frimst har fokuserat pa samspelet mellan det externa
varumidrket och kunden. Denna studie fokuserar pa att fylla gapet som finns mellan det
interna varumairket och de anstéllda och har valt att rikta in sig pa viktiga aspekter for det
interna varumairkesarbetet. Ett bristande internt varumirkesarbete kan goéra det svért for
tjdnsteforetag att formedla varumirkets budskap till de externa intressenterna och kan bland
annat leda till minskat fortroende hos kunderna, 6kade kostnader samt missndjd personal.
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6.1 Forslag till vidare forskning

Ett forslag till vidare forskning &r att undersoka ytterligare aspekter som kan paverka det
interna varumérkesarbetet samt varandra for att bidra till en storre forstaelse och kunskap
kring arbetet med det interna varumaérket ur ett foretagsperspektiv. Vidare forskning kan dven
vara att gora en jamforande studie pa ett annat tjansteforetag, for att se vilka aspekter som blir
av betydelse i1 den studien.
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Bilagor
Bilaga 1 — Intervjuguide kontorschef

Vad ir din titel/position 1 foretaget?
Hur ldnge har du arbetat i1 foretaget?
Vad ir dina arbetsuppgifter?

Hur skulle du beskriva begreppet internt varumérkesarbete?

Hur lyder Handelsbankens vision?

Hur ser det interna varumaérkesarbetet ut?

Tror du att det &r viktigt att arbeta/lyckas med det interna varumaérkesarbetet?

Vilka forvintningar finns det pa de anstdllda i deras arbete med att formedla visionen for
varumérket?

GoOr ni nagot speciellt for att f4 en likadan syn pa varumarket fran alla i organisationen?

Vad anser du é&r svarigheterna med att kommunicera varumérket till de anstéllda?
Misstolkningar?

Hur viktigt anser du att kommunikationen &r i arbetet med det interna varumérkesarbetet?

Hur ser kommunikationsprocessen ut i foretaget?

Vilka kommunikationskanaler anvands for att kommunicera varumarket internt?

Om den interna kommunikationen av varumirket var simre, skulle det paverka foretaget
negativt?

Hur ar ditt sétt att ge feedback, hur tas den emot och vilken kanal anvidnder du for att
kommunicera den?

Hur arbetar ert foretag med intern kommunikation och informationsspridning?

Hur tror du den interna kommunikationen kan forbéttras
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Bilaga 2 - Intervjuguide medarbetare

Vad ir din titel/position 1 foretaget?
Hur ldnge har du arbetat i1 foretaget?
Vad ir dina arbetsuppgifter?

Vad tycker du att Handelsbankens varumérke star for?

Hur tycker du att ni arbetar med ert varumérke?

Hur forséker du kommunicera varumérket mot kund?

Hur sker den interna kommunikationen?

Hur vl tycker du att den interna kommunikationen fungerar?

Kénner du att det dr hogt i tak, att du kan friga chefen om vad som helst och komma med
forslag/kritik?

Hur viktigt anser du att kommunikationen &r i arbetet med det interna varumaérkesarbetet?

Hur kan den interna kommunikationen forbéttras?

Vad har Handelsbanken for vision?

Hur ser feedback i organisationen ut?
Ert sdtt att ge feedback, hur tas den emot?
Era chefers feedback till er?

Vad tror du ar viktigt for att lyckas med det interna varumaérkesarbetet?
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