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Abstract - Sammanfattning

Abstract

In today’s society, differentiating an organisation from its competitors on the market have
become of great importance. Within the service industry one of the key elements is that the
employees have a strong connection to the brand that they are representing. The employees
are the link between the company and the customer and it is of great importance that they
understand and support the values that the organisation communicates. The aim of this study
is therefor to examine how internal branding and external communication are shaping
employees within a service organisation and also how these communication processes affects
how the employees are living the brand.

We have chosen a qualitative method with focus on research interviews in this study to
examine Nespresso that recently opened a new store in Malmo. Nespresso has a well-
recognized brand and focus a lot on service towards its customers. This study gives an
explanation to how the organisation is implementing its brand communication to their
employees and how the employees understand and support the values of the organisation. The
study shows that Nespresso Malmo has created three focus points within their store
communication: the exclusivity, the experience and the family feeling. Through internal
education, company events and good customer response these points are created and
maintained so that the employees feel like a part of the brand and feel that they can live the

brand towards the customers.



Sammanfattning

I dagens samhdélle blir det allt viktigare for foretag att differentiera sig frdn konkurrenter pé
marknaden. Inom servicebranschen innebér det en fordel om foretagets medarbetare kidnner
att de har en positiv anknytning till varumérket. Eftersom de anstdllda &r lanken mellan
foretag och kund ar det nddvéndigt att de anstdllda upprétthaller de virden foretaget vill
kommunicera. Syftet med vér studie dr darfor att undersoka hur medarbetare i en
serviceorganisation formas av foretagets interna varumirkesarbete och kommunikation via
externa kanaler samt hur dessa kommunikationsprocesser paverkar de anstilldas agerande
som varuméirkesbarare.

Vi har valt att gora en kvalitativ studie med fokus pd djupgiende intervjuer dér vi
undersoker Nespresso som nyligen har Sppnat en butik i1 Malmd. Nespresso har ett starkt
erkint varumirke och har mycket fokus pé kundservice. Studiens resultat ger en forklaring till
hur detta specifika foretag implementerar sin varumarkeskommunikation hos de anstédllda och
hur de anstéllda tar sig an foretagets viarden. Studien visar att Nespresso Malmo tagit fram tre
punkter som grund for de anstilldas kommunikation kring varumdirket: exklusiviteten,
upplevelsen och familjekdnslan. Genom internutbildning, féretagsevent och god kundrespons
skapas och uppritthills dessa punkter sa att den anstillda kénner sig som en del av

varumarket och lever varumirket ut mot kund.

Keywords/nyckelbegrepp: Internal branding, Employee branding, Living the brand,
Identification, Internt varumarkesarbete, Medarbetarvarumaérket, Leva varumérket,

Identifikation, Nespresso, Nestlé



Vi vill rikta vara varmaste tack till Nespresso och deras butik i Malmo for att de har stdllt upp

pd intervjuer och hjdlpt oss att samla in material till var uppsats.

Antal tecken inklusive mellanslag: 113 622
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1. Inledning

Det har blivit ett allt storre intresse for kommunikationsforskare att forstd det dmsesidiga
beroendet mellan interna och externa intressenter. Med en 6kad transparens i organisationer
blir det tydligt att inte endast potentiella kunder &r viktiga maélgrupper utan &dven
organisationens samtliga intressenter, varav dven foretagets anstillda (Falkheimer & Heide,
2007). I dagens konkurrerande marknadssamhille dr det viktigt att foretag arbetar for att
differentiera sig fran andra foretag (Bergstrom och Anderson, 2001). I serviceinriktade
organisationer dr medarbetarna ldnken mellan den interna och den externa
varumirkesvérlden. Foretag bor darfor anstédlla personer som kan foretridda foretagets virden
for att skilja sig frdn konkurrenterna (Bergstrom och Anderson 2001; Punjaisri och Wilson,
2007).

En anstdllds beteende och attityder har vid kundkontakt en stor inverkan pa kundens
bild av foretaget. Kunden tar oftast till sig den bilden som de anstdllda demonstrerar for dem.
Aven foretag med ett viletablerat varumirke ir kiinsliga och kan skadas om medarbetarna
véljer att agera pa ett sitt som inte uppritthaller foretagets varumérkesstandard. For att kunna
forsdkra att de anstdllda levererar varumirkets virden maste de anstdllda vara vil
informerade. Konceptet att utveckla en effektiv kommunikation mellan foretag och dess
anstéllda kallas internt varumérkesarbete. Internt varumérkesarbetet innebér att nyttja trining
och intern kommunikation for att alliera de anstdllda med organisationens vérden (Gull &
Ashraf, 2012). Falkheimer & Heide (2007) menar att det dessvédrre finns manga
organisationer som inte har kunskap inom det omradet eller véljer att forsumma den
mdjligheten. Det krivs foljaktligen en storre kommunikativ medvetenhet och kompetens hos
ménga ledningsgrupper. Da det interna varumairkesarbetet skapar en véirdegrund i foretaget
influeras dven de anstillda av information via fOretagets externa kommunikationskanaler.
Foretags externa kommunikation bor dirfor vara entydig med den interna och riktad till de
anstillda sd vil som kunder och intressenter (Mangold, Miles, Asree & Revell, 2011).

Relationen mellan foretag och dess anstéllda bor ses som ett centralt fokus for foretag.
Vi menar att internt varumérkesarbete s vil som foretagets externa kommunikation har en

paverkan pé de anstélldas agerande och i slutdndan foretagets vinning. Maxham, Netemeyer



och Lichtenstein (2008) menar att om arbetsgivaren behandlar de anstéllda réttvist och
involverar dem i foretagsprocesser kommer den anstéllde att vidarebefordra ett positivt
intryck till kunden, vilket genererar dkade intdkter for foretaget. En néjd kund skapar en
lojalitet till foretaget och kommer att 6ka sina inkdp och vara mindre motiverad att soka efter

andra alternativ eller dverviga andra varumérken.

1.1 Foretagsbeskrivning

Tanken om att gora de anstillda representativa for foretaget var ndgot som vickte nyfikenhet
hos oss som skribenter. Vi undrade hur storre organisationer med ett starkt varumarke arbetar
med denna process. Studien dr ddrmed fokuserad pé foretaget Nespressos Malmobutik som
oppnades den 15 augusti 2012 (Linders, 2012). Foretaget Nespresso globalt grundades 1986
med sin enkla men revolutionerande id¢. Idén var att gora det mojligt for alla att skapa den
perfekta koppen espressokaffe. Nespresso dgs av Nestlé SA och foretaget garanterar kvalitet
vid bade produktion och forséljning av kaffet, men dven uppritthdllande av en forméanlig
relation med foretagets kunder. Nestlé Nespresso dr ett globalt sjdlvstyrt foretag med
hogkvarter i Lausanne i Schweiz. Nespresso finns i 60 ldnder och har 8300 anstédllda runt om 1
vérlden (www.nestle-nespresso.com, a).

Nespresso dr en globalt etablerad organisation som arbetar med ett tydligt,
genomgaende varumérke 1 alla ldnder foretaget dr verksamt i (www.nestle-nespresso.com, b).
Nespresso har sin grund i1 organisationen Nestlé som anses vara ett av vérldens absolut
starkaste varumdrken. Interbrand.com (a) sldpper varje ar en guide Sver de 100 starkaste
varumidrkena i hela vérlden och dér har Nestlé en plats som nummer 56. Interbrand &r
vérldens storsta varumédrkeskonsultfirma och har arbetat med vérdering och analysering av
varumérken sedan 1974 (Interbrand.com, c). Vidare har Interbrand.com (b) gjort en lista over
de absolut starkaste Schweiziska varumérkena och dér finner man Nestlé pa femte plats och

Nespresso pa trettonde plats.

1.2 Problemformulering

Koncernen Nestl¢ har haft ett déligt rykte i media pa grund av marknadsforing av sin
mjolkersattningsprodukt i tredje virlden. Under 70-talet inleddes en internationell bojkott mot
Nestlé och kampanjen pégér fortfarande i manga ldnder. Eftersom ménga lénder inte har rent

vatten kan brostmjolkserséttning vara direkt farligt for barn (Rognerud, 2012). Séledes brottas



Nestlé med en nagot skadad varumirkesbild. Trots kritiken mot Nestlé har underforetaget
Nespresso déremot blivit vdldigt framgangsrikt. Det beror bland annat pa deras attraktiva
koncept som utgdrs av kundservice pa hog niva. Vi vill darfor underséka hur Nespresso i
Malmo arbetar for att skapa en positiv bild av sitt varumérke. D4 det &r de anstédllda som utgor
linken mellan foretag och kund ligger vikten vid att forma de anstéllda till att bli positiva
representanter for varumérket. Med vér studie vill vi darfor beskriva och forstd hur
medarbetarna pd Nespresso 1 Malmo formas av fOretagets interna varumirkesarbete och
externa kanaler for att anta sig sin roll som varuméirkesbdrare vid kundkontakt. Vi anser att
det saknas forskning inom detta specifika omradde och vi menar att resultatet av var studie
kommer bidra med ny kunskap som kan anvindas i1 praktiken. D& vi anser att ett foretags
interna varumérkesarbete dr av strategisk karaktér for att skapa ett mer attraktivt varumaérke,
kommer forstdelsen som denna uppsats bidra till att gynna forskningen inom strategisk

kommunikation.

1.2.1 Syfte

Syftet med var uppsats dr att beskriva och forstd hur medarbetare i serviceorganisationer
formas av foretagets interna varumérkesarbete och kommunikation via externa kanaler. Till
syftet hor ockséd att undersoka hur dessa kommunikationsprocesser paverkar de anstélldas

agerande som varuméirkesbdrare.

1.2.2 Frdgestillning
* Hur arbetar foretaget Nespresso i Malmo med internt varumirkesarbete for att
implementera en viardegrund i organisationen?
* Hur péverkas de anstéllda pd Nespresso i Malmé av foretagets interna och externa
kommunikation?

* Pé vilket sétt kdnner de anstéllda att de foretrdder varumirket Nespresso i Malmo?

1.3 Avgransning

Undersokningen har avgriansats till att endast studera studiens syfte utifran hur de
arbetar pa Nespresso i Malmo. Med det menas att slutsatsen inte kommer att beskriva
hur foretag 1 allménhet arbetar for att gora sina anstédllda representativa for varumairket,

utan enbart forklara hur denna process sker pa foretaget Nespresso i Malmo. Studien av



butiken 1 Malmo syftar till att skapa en djupare forstaelse for hur de anstéllda pa en
organisation, med ett vdl etablerat varumirke, ser pd implementering av
varumidrkesvirden pa arbetsplatsen. Detta skall uppnds genom en kvalitativ
forskningsansats for att f& en genomgaende forstéelse for den anstélldas roll som

varumairkesbdrare.

1.4 Disposition

Studien bestar av fem olika kapitel; inledning, teoretisk referensram, metodologiska ansatser,

analys och slutligen diskussion och slutsats. 1 det indelande kapitlet ovan har vi forklarat

studiens syfte och fragestéllning men dven gett en inblick i foretagets bakgrund. Vidare, i den

teoretiska referensramen, kommer vi att skildra utvalda teorier och tidigare forskning som

kommer fortydliga studiens centrala begrepp, men dven ge en djupare foOrstdelse i

uppsatsamnet. I den metodologiska ansatsen kommer metodval och tillvigagangssitt vid

insamlingen av material att presenteras. I uppsatsens fjirde del som utgér analysdelen

kommer vi att dra paralleller mellan teorierna och det empiriska materialet. Slutligen kommer

vi att sammanfatta var analys i form av en diskussion och besvara véra forskningsfrigor i

slutsatsen. Vi kommer dven i detta kapitel tydliggdra studiens bidrag till teori och praktik.

Slutligen kommer forslag pé vidare forskning att presenteras.

mn



2. Teoretisk referensram

I denna del av uppsatsen kommer vi att introducera utvalda teorier, begrepp och tidigare
forskning som stddjer studien och utgér en bas for syfte, fragestéillning och analys. Vi
kommer forst att ge en Overgripande forklaring av det valda forskningsfiltet
organisationskommunikation och dess samband med strategisk kommunikation. Direfter
kommer vi att belysa begreppet internt varumdrkesarbete som ett medel for att forankra ett
varumérke internt. Vidare kommer vi att belysa organisationskultur  och
medarbetarvarumdrket och hur den anstdlldas syn pd varumirket pdverkas av olika
kommunikationskanaler. Till sist kommer vi dven att belysa begreppet att leva varumdrket

och hur de anstillda blir varumérkesbérare vid kundkontakt.

2.1 Organisationskommunikation och strategisk

kommunikation

I forskningssammanhang utgor strategisk kommunikation ett kunskapsintresse som bestar av
organisationers kommunikation och om att forsta organisationsprocesser ur ett kommunikativt
perspektiv. I figur 1 visas strategisk kommunikation som ett gemensamt intresseomride for de
tre forskningsfilten marknadsforing, public relations och organisationskommunikation
(Falkheimer & Heide, 2007). [ denna studie kommer vi att utgd ifran ett
organisationskommunikations-perspektiv  for att belysa forskningsfiltet strategisk
kommunikation, eftersom vi vill undersdka hur Nespresso i Malmo arbetar med internt
varumirkesarbete och kommunikation via olika kanaler for att fa de anstéllda att representera

foretaget. Studien kommer framst att skildras utifran en anstéllds perspektiv.

Public Relgtions OrgaNjsations-

STRATEGISK
OMMUNIKATIO

/ Marknadsforing \
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Figur 1. Strategisk kommunikation — ett kunskapsintresse for tre forskningsfdlt (Falkheimer & Heide, 2003)

Heide, Johansson och Simonsson (2005) forklarar att det finns olika sett att se pa
organisationskommunikation. Organisationskommunikation beskrivs i denna studie som ett
satt att forstd och forklara olika organisationsfenomen ur ett kommunikationsperspektiv.
Organisationskommunikation ses traditionellt som den interna kommunikationen som sker
mellan organisationsmedlemmarna i en organisation. Forskning inom detta omrdde har med
tiden breddats och i allt storre utstrackning kommit att fokusera pd det néra och 6msesidiga
samspelet och beroendet mellan organisationens interna och externa kommunikation
(Falkheimer & Heide, 2007).

Allt som en organisation sdger och gor kan och bor hanteras strategiskt. Strategisk
kommunikation innefattar bade intern och extern, formell och informell kommunikation som
overensstimmer med organisationers dvergripande virderingar samt vision och bidrar till att
organisationen nar uppsatta méal. Kommunikation &r det som skapar organisationer, som
bestar ~ av  relationer  mellan  organisationsmedlemmar  och  omgivningen.
Organisationsmedlemmarna madste i sin tur tolka och ge mening at den information som
existerar utanfor organisationen. Medlemmarna agerar sedan utefter denna betydelse for att

uppna organisationens mél (Falkheimer & Heide, 2007).

2.2 Internt varumarkesarbete

Konceptet med internt varumirkesarbete har fangat intresse hos bade teoretiker och praktiker.
Manga studier utgdr ifrdn ett ledningsperspektiv dér foretagets anstéllda ses som méalgruppen
for den interna varumérkeskampanjen (Punjaisri, Evanschitzky & Wilson, 2009). Denna
studie kommer istdllet att lagga fokus vid den anstilldes perspektiv och hur denne anser sig
formas av det interna varumaérkesarbetet. Detta for att utveckla den syn som den anstéllda har
pa organisationskommunikationen for att pavisa dess effekt pd den anstédlldas agerande.
Internt varumaérkesarbete dr en sammansittning av processer och teknik for att stodja
och stirka medarbetarna till att leverera varumérkets virden enligt kundens forvéntningar.
Organisationens virdebas formas pé sé sitt inifrdn och ut och det interna varumairkesarbetet ér
en huvudprocess for att alliera de anstélldas beteende med varumérkets viarden (Mosley,
2007; Punjaisri & Wilson, 2007; Backhaus & Tikoo, 2004). Det interna varumirkesarbetet
sammanflitar varumirkesstrategin med dagliga processer och handlingar som ska leda till

positiva upplevelser for kunden (Falonius, 2010). Det dr en ny metod som gor det mdjligt for

1



foretag att fokusera pa organisationens gemensamma vision (Ray & Jyothi, 2011). Visionen
skapar en intern genensam syn kring hur foretaget eller varumairket ska utvecklas i framtiden
och far medarbetarna att arbeta i samma riktning. Férdelen med en vision &r att den attraherar,
motiverar och haller kvar kompetenta medarbetare i foretaget, samtidigt som den stérker
foretagskulturen (Falonius, 2010).

Foretag byggs upp i en konkurrerande miljo och maste darfor kimpa med att hitta sin
specifika nisch och differentiera sig pd marknaden (Ray & Jyothi, 2011; Bergstrom &
Anderson, 2001). Skapandet av ett starkt varumérke som uppfattas som bade kvalitativt och
med en god service inleds av medarbetarnas mdjlighet att leverera den upplevelsen till
kunderna (Ray & Jyothi, 2011). I serviceinriktade organisationer dr medarbetarna samspelet
mellan den interna och den externa varuméirkesvirlden (Punjaisri & Wilson, 2007). Det ar
dérfor nodvéndigt att forstd vad som dr viktigt for medarbetarna och vad som driver dem. Det
ar grundldggande att foretaget uppfyller de atagande som presenterades for personen under
rekryteringsprocessen. Detta for att den anstdlldas ambitioner ska stimma Overens med
organisationens mal (Raj & Jyothi, 2011). Genom det kan de anstéllda influera kundernas och
Ovriga intressenters perception av varumirket och organisationen, vilket kan avgéra om
varumirkespositioneringen blir lyckad eller inte (Punjaisri & Wilson, 2007).

Punjaisri och Wilson (2007) anser att samtidigt som de anstillda kan fungera som en
stark konkurrensfordel kan de dven utgdra en svaghet for foretaget. Under en serviceprocess
méste kunden interagera med olika anstdllda vars attityder och beteende kan skilja sig 4t. Det
ar darfor viktigt att de som &r ansvariga for att uppfylla varumérkesloftet &r uppmanade att
leverera servicen pa ett dverensstimmande sitt. Detta for att uppnd och behdlla foretagets
onskade identitet, image och rykte. For att forsdkra sig om att medarbetarna beter sig pé ett
satt som motsvarar varumarkets 16fte har internt varumérkesarbete blivit en viktig fokus for

foretag (Punjaisri & Wilson, 2007).

2.2.1 Internt varumidirkesarbete som medel for att forankra varumdirkets virden
internt
For att forsdkra att kunden har foretagets Onskade upplevelse av varumirket &r
forankringsarbetet en pagéende process av samordning, uppfoljning och justering. Det handlar
for det mesta om att dndra beteende och attityder kring foretagets varumérke, men dven att fa
varje medarbetare att forstd och engagera sig i varumérket samt f4 varumérkesloftet att

forverkligas for kunden (Falonius, 2010). Ett foretags anstillda influerar kundens bild av
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varumirket och foretaget maste dérfor forsdkra sig om att medarbetarna levererar servicen
med den kvalitet som utlovats (Punjaisri m.fl. 2009). I ett mindre foretag med fi anstéllda ska
déarfor alla medarbetare uppfattas som maélgruppen for forankringsarbetet (Falonius, 2010).
For att forsdkra att de anstdllda lever upp till foretagets virden vid kundbemdtande, méste
foretaget engagera sig i aktiviteter som stdodjer de anstdlldas arbete. Detta i form av
rekrytering, trdning, motivering, beloning och att tillhandahdlla utrustning och teknologi
(Punjaisri m.fl. 2009).

Modellen (figur 2) nedan illustrerar hur internt varumirkesarbete, i form av att
tillhandahalla tréning, genomgéingar av information och gruppméten for medarbetarna, bidrar
till att de anstéllda identifierar sig med varumérket och kinner engagemang och lojalitet
gentemot varumérket (Punjaisri m.fl. 2009; Punjaisri & Wilson, 2007). Det leder till att de
anstéllda stannar 1 foretaget dven under situationer som inte anses vara ideala (Backhaus &
Tikoo, 2004). Varumairkesidentifieringen, engagemanget och lojaliteten hos de anstillda leder
1 sin tur till ett framgangsrikt varumérke pa marknaden (Punjaisri m.fl. 2009). Punjaisri m.fl.
(2009) menar édven att lojala medarbetare medvetet skapar en stabil relation med sin

arbetsgivare.

IDENTIFICATION

BRAND g
PERFORMANCE

Figur 2. The proposed conceptual model (Punjaisri, Evanschitzky & Wilson, 2009)

Falonius (2010) menar i sin tur att malet med det interna forankringsarbetet, ar att
medarbetarna ska /leva varumdrket. Han beskriver tre faser for att nd malet; hora det-fasen, tro
pd det-fasen och leva det-fasen. Fran att enbart kinna till varumérket och vad det star for. Till
att forstd sin egen roll nér det géller att leverera varumaérkesloftet och till slut bli personligt
engagerad och en positiv representant for varumarket. En framgangsrik forankring bidrar inte
endast till njda och lojala kunder utan attraherar d&ven kompetenta medarbetare. Foretagets

anstéllda hjélper bade till att skapa och att formedla ut varumaérkets mening och 16fte, darfor
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menar vi likt Schultz (2005) att det ar viktigt att medarbetarna forstar och tror pa varumarket

for att de pé ett effektivt sétt ska kommunicera ut det till kunder och intressenter.

2.2.2 Hur organisationen formar de anstillda till att leva varumdirket

Nér de anstillda dr engagerade i organisationens mél uppkommer nya sétt att arbeta, dela
kunskap och bidra med nya idéer, vilket bygger upp varumirket. Det gor det léttare for
organisationen att anpassa sig till fordndring, utveckla planer och leverera varumérkets virden
till kunder och intressenter (Ind, 2007). Boyd och Sutherland (2006) anser att engagemanget
en medarbetare har till organisationen bestir av tre huvudelement. For det forsta pratar
medarbetarna positivt om foretaget om de kdnner en fOrbindelse med varumirket. Det
positiva varumérkesforhdllandet leder sedan till det andra och tredje elementet som innebér att
de anstéllda stannar i foretaget och arbetar for att gynna organisationens intresse.

Ind (2007) menar att varumérken kan véckas till liv om organisationer engagerar sig i
mdjliga medarbetares behov. For att uppnd det behdver chefer forstd vad som motiverar de
anstéllda att soka sig till organisationen, vad som fir dem att stanna och vad som uppmuntrar
dem att identifiera sig med varumairkets mal. Om organisationsledningen har denna forstaelse
kan de bygga upp ett foretag som anvidnder medarbetarnas fulla intellekt, istéllet for att
anstéllda personal som gor vad de ska men som inte tror pd varumirkets varden. Enligt Ind
(2007) utgors individens intellektuella kapital av humant och strukturerat kapital. Det humana
kapitalet bestar av de samlade kunskaperna, fardigheterna, idéerna och mdjligheterna som
foretagets anstéllda besitter, men dven foretagets virden, kultur och filosofi. Det strukturerade
kapitalet utgors av exempelvis struktur, hard- och mjukvara, databaser och annat som stodjer
medarbetarna i deras arbete.

Eftersom kunden uppritthaller en relation med organisationen genom medarbetarnas
agerande bor organisationer ldgga fokus péd att uppmuntra medarbetarna att maximera sitt
intellektuella kapital. Det krdaver att medarbetarna identifierar sig med organisationen och
forstar meningen med visionen och varumérkesvirdet for att arbeta mot kundens behov. Det
intellektuella kapitalet belyser behovet av att anstdlla de mest fordelaktiga personerna for
organisationen och ta tillvara deras talanger (Ind, 2007). Boyd och Sutherland (2006) menar
dven att foretag borde anstdlla medarbetare vars attityd stimmer Overens med foretagets.
Kunskaper kan alltid ldras in, men en persons beteende dr svarare att dndra pd. Samtidigt som
organisationens ledning bor identifiera goda exempel och styra de dvergripande processerna

menar Ind (2007) att de anstéllda behover kidnna att det &r deras varumérke, att de forstar det
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pa deras egna villkor och bidrar till dess utveckling. Det interna varumérkesarbetet utgdrs av
foretagets tillvigagangssitt for att fa de anstéllda att foretrada foretagets viarden. Vi menar att
ett vil genomténkt internt varumirkesarbete kan bidra till en trivsam organisationskultur

samtidigt som motsatsen kan ha en negativ effekt for foretaget.

2.3 Organisationskultur

Organisationskulturen gor att de anstéllda agerar enligt foretagets principer och virden och
utgdrs av den livsstil, regler, traditioner och tro som medarbetarna har gemensamt. Kulturen
bestar dven av de skrivna och oskrivna reglerna och tankesitten som skiljer en institution fran
en annan. Detta reflekteras sedan vid interaktion med den interna och externa miljon (Pirjol &
Maxim, 2012). Alvesson (2001) menar att ett synsitt pa kulturskapande &r att kulturer utgor
ett lampligt sétt kontrollera och forbittra organisationen. Om ett foretag etablerar rétt sorts
kultur s& forvintas man att se tydliga effekter sa som lojalitet, produktivitet och upplevd
servicekdnsla. Mosley (2007) menar att organisationskulturens utmérkande karaktdrer och
formagor dr den enda hallbara konkurrensfordelen for en organisation eftersom allt annat &r
oppet for inspektion och kopiering. Han anser dven att det dr vildigt svért att dndra en
organisationskultur. Det kan inte kridvas fram en ny kultur eller ett starkt varumaérke, utan
kulturen behover stindigt formas och ledas. Alvesson (2001) hdvdar dock att det gar att forma
om en organisations kultur, speciellt om omjusteringen sker nir organisationen grundas eller
under djupa kriser. Detta ddrfor att en betydande andel av nyckelpersonalen ersdtts och det
blir 1 sin tur ldttare att omforma idéer, orienteringar och uppfattningar. Mosley (2007) menar
att en av de effektivaste faktorerna i skapandet av en organisationskultur &r att stindigt forma
ledarskapsbeteendet utefter tron pa varumérket, vilket skapar en relation mellan
ledarskapsstilen och varumérket. For att garantera att organisationskulturen é&r
sammankopplad med kundens onskade varumérkesupplevelse dr det enligt Mosley (2007)

viktigt att forsdkra att medarbetarna tror pa varumaérket.

2.4 Medarbetarvarumarket

Medarbetarvaruméirket beskrivs som den bild av den egna organisationen som kommuniceras
till kunder samt intressenter genom foretagets anstéllda. Denna bild kan vara bdde positiv och

negativ, beroende pa vad den anstillde kdnner for foretaget. Fokus ligger pa hur de anstillda
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uppfattar och forstar organisationens viarden och hur de sedan dr motiverad att kommunicera
detta vidare (Mangold & Miles, 2007).

En anstdlld har ldttare att uppfatta och forstd en  organisations
varumidrkeskommunikation om denna dr tydligt grundad i foretagets mission och vérdeord. En
av de viktigaste aspekterna av ett foretags medarbetarvarumérke ligger i de anstélldas
motivation att sedan kommunicera ut denna mission, samt de vdrdeord, som organisationen
star for. Hur vél en organisation 4n tagit fram denna vardegrund stir det och faller med hur de
anstéllda viljer att agera. Motivationen i att kommunicera en organisations varumarke ligger 1
det psykologiska kontrakt en anstélld har till organisationen och dess védrdeord (Mangold,
Miles, Asree & Revell, 2011). Det psykologiska kontraktet dr den bild den anstdllda har av
sitt egna engagemang till organisationen (Rousseau, 1995). Om organisationen arbetar i linje
med de virden den pastés std for 6kar ocksd motivationen hos den anstillde eftersom dennes
psykologiska kontrakt till organisationen upprétthalls eller stirks (Mangold m.fl., 2011). Om
organisationen handlar utefter de virden som kommuniceras kommer de anstéllda att kéinna
tillit till att kommunicera detta vidare till kunder och intressenter (Rousseau, 1995).

Mangold m.fl. (2011) pavisar vikten av att utvérdera alla faktorer som kan paverka den
anstéilldas kunskap samt forstdelse som underbygger det psykologiska kontraktet till
organisationen. Faktorerna kan komma frin intern och extern kommunikation, vara formell
samt informell och pavisa positiva samt negativa virden som sedan formar den anstélldas bild
av foretaget. Mangold m.fl. (2011) delar in de olika kommunikationssystemen som paverkar
den anstdlldas psykologiska kontrakt till organisation i internt formellt, internt informellt,
externt formellt och externt informellt. Utifrdn ovanstdende resonemang menar vi att det &r av
central betydelse for foretag att vara medvetna om att de anstdlldas varumérkesbild paverkas

av interna sa vil som externa pétryck.

2.4.1 Internt formellt och informellt kommunikationssystem

De interna formella kommunikationssystemen har sin grund i human resources (HR) och
public relations (PR) och fokuserar pa kommunikationen av de virdeord som en organisation
star for och vill formedla till sina anstillda. Innan anstédllning dr det frimst PR och vissa
marknadsforingsinsatser som formar den anstélldes bild av foretaget. Dessa insatser formar
den eventuellt framtida anstélldes bild av hur det dr att arbeta inom organisationen, vad
organisationen begir av den anstdllde samt vad den anstdllde far ut av att arbeta for foretaget.

Detta skiftar sedan till kommunikation frdn HR om foretagets vardeord och hur de vill att den
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anstillde ska kommunicera dessa utat (Huselid, Jackson & Schuler, 1997; Mangold m.fl.,
2011). Det formar sedan det psykologiska kontrakt som den anstillde har till organisationen
(Rousseau, 1995). Mangold m.fl. (2011) forklarar att de anstéllda far utbildning och praktisk
trdning ndr de gér frin anstdllningsprocessen till att bli en anstilld. Denna process ldr ut hur
organisationens vdrdegrund implementeras i den praktiska arbetssituationen. Mangold m.fl.
(2011) tydliggor dock att om de varden som kommuniceras inte dverensstimmer med hur den
anstéllde uppfattar organisationens arbete kan det skapa en negativ effekt pa det psykologiska
kontraktet. Det skapar i sin tur misstro hos den anstéllde, vilket kan resultera i att den
anstéllde inte kommunicerar varumérket pa det sétt foretaget onskar.

Det interna informella kommunikationssystemet innefattar all intern kommunikation dar
organisationen inte dr sdndare. Det &r nir de ”péstddda vardena” som organisationen sagt sig
representera skiljer sig fran de “’faktiska virdena” som forvirring hos de anstéllda kan uppsta.
Det visar sig sedan i en misstro gentemot varumérket och skadar det psykologiska kontrakt
den anstdllde har till organisationen, som i sin tur kan gora att den anstéllde inte vill
kommunicera de “’péstiddda virdena” (Mangold m.fl., 2011). Dock ar det nédr de ’pastadda
viardena” kommuniceras entydigt badde formellt och informellt som varumérke stéirks

(Morhart, Herzog & Tomczak, 2009).

2.4.2 Externt formellt och informellt kommunikationssystem

Det externa formella kommunikationssystemet bygger huvudsakligen pa extern
marknadsforing och PR. Aven om denna kommunikation fyller en organisations planer om att
skapa och bevara kunder bor kommunikationen vara entydig med de védrden som hela
organisationen star for. De anstidllda kommer att jimfora denna information med den som de
fdr frén deras interna kommunikationskanaler och det kan i sin tur skada eller stirka de
anstélldas psykologiska kontrakt till organisationen (Mangold m.fl., 2011). Det externa
informella kommunikationssystemet bygger till storre delen pd de samtal som den anstéllda
har med kunder eller bekanta. Denna kommunikation blandas sedan med den anstélldas bild
av organisationen. Den anstéllda kan antingen skapa ett starkare band till organisationen
genom kunder och bekantas paverkan eller forsdmra sin syn pa foretaget (Mangold m.fl.,

2011).
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2.4.3 Den anstilldas kunskap om och kundens erfarenhet av organisationens

onskvirda varumdrke

Den anstilldes formaga att kommunicera de 6nskade virden som organisationen stér for okar
ju mer kunskap om foretaget den anstéllda ges och tar till sig. Om medarbetarna kinner och
forstar de védrden som vill formedlas kan de kommunicera dessa béttre ut mot kund. En
anstélld som inte fOrstar ett foretags virden kan sjdlv utveckla kommunikationen efter egna
vérderingar och kan ddrmed skapa en skillnad gentemot vad organisationen vill std for och
arbeta efter. En anstdllds forstdelse och kunskap om varumirket kommer att 6ka chanserna for
ett tydligt medarbetarvarumérke (Mangold m.fl., 2011).

Kunders feedback ér viktig for medarbetarvarumirket. Genom att utvirdera om kunden
uppfattar organisationens varderingar pa det sitt som avses, ges en bild av om organisationens
virderingar kommunicerats péd rétt sdtt. Den slutgiltiga frdgan blir om de anstillda
kommunicerar organisationens varumidrke till kunderna. Nir kunden uppfattar
organisationens varumirke och dess virderingar pa det onskvirda séttet har medarbetaren

kommunicerat dessa pa ritt sitt, bade internt och externt (Mangold m.fl., 2011).

2.5 Att leva varumarket

Det finns olika definitioner pd vad som utmérker begreppet att leva varumirket. For vissa
organisationer menas det att fa de anstillda att kopa och anvénda foretagets produkter istéllet
for konkurrenternas. Andra foretag anser att begreppet innebér att leva efter foretagets motto,
vérden och mission (Schultz, 2003). I analysen som f6ljer nedan kommer vi att utga ifran den
andra definitionen av att leva varumirket for att besvara vart syfte. Schultz (2003) menar
dock att foretag inte kan fa de anstillda att leva varumérket genom att trdna dem till det, utan
det dr nadgot som kommer inifrdn organisationen och dess kultur. De anstdllda méste vilja leva
varumérket. Schultz (2003) menar &dven att vissa fOretag arbetar hart for att dndra
foretagskulturen och fa de anstéllda att leva varumirket, men att i minga fall leder det istéllet
till missbeldtna medarbetare som tar ut sin frustration pa kunderna. Medarbetarna blir ddremot
mer entusiastiska till att leva varumérket om foretaget har ett rykte om att gora bra affdrer
med intressenter och bryr sig om sina anstillda och kunderna.

Karmark (2005) tar upp tvd perspektiv pd att leva varumérket: marknads- och
kommunikationsbaserat perspektiv och norm- och virdebaserat perspektiv. Det forstndmnda
perspektivet forklarar Karmark (2005) som att leva med varumirkesvirden, vilket betyder att

de anstdllda ses som malgruppen for foretagets varumirkeskommunikation. Ledningens
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uppgift blir att formulera varumérkesvéirdet och kommunicera ut det till de anstillda. Detta
gors genom intern kommunikation och manualer. Det norm- och vérdebaserade perspektivet
forklarar Karmark (2005) som att vara varumérket. Det innebér att de anstidllda ska kénna
igen sig i varumirket genom en socialisering in i organisationens vérdekultur. De anstillda
representerar varumdrket genom att ha en djupare personlig kontakt och involvering i
varumdrket. I detta perspektiv stimmer medarbetarnas personliga virderingar 6verens med
varumdrkets, till skillnad frdn marknads- och kommunikationsbaserade perspektivet dar

medarbetarna anfortror sig till varumérkets varde som riktlinjer.

2.5.1 Kritik mot foretagsprocesser for att fa de anstillda att leva varumdrket

Det finns 1 dagens samhille ett stort behov for foretag att arbeta med sin
kommunikation och sitt kulturskapande. For att kunna bidra med sddan kunskap har vi valt att
anvinda oss av ett funktionalistiskt perspektiv pd vara utvalda teorier, istéllet for ett kritiskt.
Pa detta sétt kan vi skapa en forstaelse kring foretags interna forankringsarbete som i sin tur
kan anvéndas i praktiken. Trots det vill vi 4nd4 belysa att det finns kritiska asikter mot att fa
de anstéllda att identifiera sig med organisationens vdarden. Cheney (2011) menar att nér de
anstéllda kénner en stark identifiering med organisationen kan det ha en negativ paverkan pa
flexibiliteten och kreativiteten i foretaget. Da de anstédllda endast arbetar efter fOretagets
virden kan ledningen skapa ett tyranniskt beteende, vilket péverkar medarbetarnas
sjdlvstindighet, grupptinkande och risktagande. Ytterligare en negativ aspekt pa
identifieringsarbetet dr att vid stora organisationsfordndringar kan det bli utmanande att dndra
de anstilldas redan formade attityder. Organisationer &r kénsliga rérande deras identitet vid
perioder av tillvixt, sammanslagning och foretagsforvarv. Ndr nya ménniskor med olika
bakgrund, formagor och fOrvdntningar sammanfors behover de socialiseras in i
organisationskulturen, vilket 4r en utmaning. Cheney (2011) forklarar dven att de flesta
foretag arbetar for att engagera de anstéllda genom symboler, tal, beloningssystem, ritualer
och reklam, men dven di &r det inte garanterat att medarbetarna identifierar sig med
organisationen Over en ldngre tid. Det krdvs att foretagsledningen engagerar sig i
medarbetarnas behov for att de anstéllda ska engagera sig i organisationens.

Mitchell (2004) ar dven kritisk till kortvariga foretagsstrategier som workshops och
nyhetsbrevutskick for att f4 de anstéllda att anta varumarkets virde. Mitchell (2004) menar att
den stora utmaningen inte &r att dndra de anstélldas attityder och beteende utan foretagets

processer. Det kan gbras genom att omvandla varumirkesviarden till vardagliga
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jobberfarenheter som skapas och levereras av organisationen. Genom att forbéttra
underliggande processer kan foretag samtidigt forbdttra kundens upplevelse och skapa en
bittre arbetsplats for de anstdllda. Cheney (2011) anser att kundens varumirkesupplevelse
inte enbart paverkas av medarbetarnas vilja att hjidlpa kunden utan att varumérket stiarks om

foretaget gor allt de kan for att hjélpa personalen hjélpa kunden.
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3. Metodologiska ansatser

Detta avsnitt dr avsatt att presentera metodologiska ansatser for att uppfylla studiens syfte
samt besvara dess forskningsfragor. Avsnittet kommer att belysa valet av organisation, valet
av metodologisk ansats samt materialanvindning och metodkritik. En kvalitativ
forskningsmetod har valts for att i studien belysa hur internt varumérkesarbete, med maélet att
f4 medarbetarna att leva varumirket, paverkar den anstilldas syn pa foretagets varumaérke,
exemplifierat av foretaget Nespresso i Malmd. Valet av en kvalitativ forskningsmetodik

grundar sig i ett noga genomtdnkt forhallningssétt for att belysa studiens forskningssyfte.

3.1 Val av organisation och intervjupersoner

Studien dr fokusera pd en specifik organisation som tydligt arbetar med de anstillda som
kommunikationsbarare, istéillet for en analys av ett flertal organisationer. Valet grundades 1 att
vi ville utféra en mer djupgdende analys. Studien dr inriktad pa Nespresso i Malmo bade pa
grund av att butiken dr geografiskt tillgdnglig for studerande vid Lunds universitet, men
framfor allt for att butiken dr nySppnad. Vi menar att nir en butik dppnar skapas fokus pa det
interna varumérkesarbetet for att géra de nyanstillda representativa for varumairket. Speciellt
for ett foretag som Nespresso som arbetar mycket med kundservice.

For att f4 en helhetsbild av hur de anstéllda formas av det interna varumérkesarbetet s
védl som olika kommunikationssystem valde vi att intervjua det antalet medarbetare som
foretaget 14t oss intervjua. Enskilda intervjuer utférdes med nio fast anstillda och tva
extraanstéllda av totalt 21 stycken anstéllda pa foretaget. Vi ansag att 11 anstédllda utav 21 var
ett representativt urval. Om andelen inte hade representerat helheten hade det kunnat paverka
trovirdigheten till vért insamlade material. Nespressos i Malmo &r en platt organisation
eftersom varje anstilld har ett specifikt ansvarsomrdde samtidigt som de &ven hjélps &t med
arbetsuppgifter. Nespresso Malmé har en butikschef, som har varit med och byggt upp
butiken, och en assisterande butikschef som ocksa har ett stdrre ansvar i foretaget. Resterande
personal agerar som om de vore varandras chefer. De anstéllda dr mellan 19-39 ar och varje

intervju tog mellan 20-40 minuter. Eftersom vissa respondenter har 6nskat att forbli anonyma
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har vi valt att referera till anstélld och butikschef istdllet for namn 1 uppsatsen.
Intervjutillfillena dgde rum mellan den 4 april och den 12 april 2013. Den 4 april utfoérdes en
intervju och den 9 och 10 april utfoérdes tva intervjuer per dag. Den 11 april genomfordes fyra

intervjuer under dagen och den 12 april gjordes tva intervjuer.

3.2 Vetenskapligt perspektiv och forskningsmetod

I uppsatsen kommer vi att wutgd ifrdn ett tolkande perspektiv eftersom
kommunikationsvetenskap &r influerat av tolkande vetenskap. Den tolkande ldran undersoker
den mening, det betydelseinnehdll, som finns i sociala handlingar, i samtal, texter och andra
kulturprodukter. Den sociala verkligheten bestér inte i forsta hand av mitbara objekt och
beteende utan av meningsfulla handlingar och resultat av ménniskors agerande (Ekstrom &
Larsson, 2000). Detta till skillnad fran naturvetenskapligt grundad forskningsteori dér
grunden ligger i att objektivt skapa lagmassiga forklaringar till fenomen (Bryman, 2011).
Studien utgar dven fran en konstruktionistisk stdndpunkt dér sociala foreteelser och dess
mening kontinuerligt skapas av dess aktorer (Bryman, 2011). Sambhillets strukturer,
institutioner samt kulturer skapas och paverkas genom socialt samspel.

Hermeneutisk tolkning &r relevant for intervjuforskning eftersom den dialog som skapas
1 en intervju 6vergdr vid transkribering till texter som ska tolkas. Genom att sedan kartldgga
den process dér intervjutexterna tolkas kan det aterigen uppfattas som en dialog eller ett
samtal med texten (Kvale, 1997). Forskningsintervju beskrivs som ett samtal mellan tva parter
om ett tema av dmsesidigt intresse och enskilda intervjuer gors oftast for att soka information,
asikter och attityder hos intervjupersonen (Kvale, 1997). Valet av studiens forskningsmetod ar
grundad i att vi ville fa en djupare forstéelse i vad de anstillda pad Nespresso i Malmé hade for
tankar och attityder kring foretagets varumarkeskommunikation. Vi ansdg dirfor att kvalitativ
intervju var den mest fordelaktiga metoden for att besvara vért syfte och var frigestillning.
Kvalitativ intervju dr att rekommendera nér man vill fa ett grepp om ménniskors personliga
uppfattningar enskilt, utan att deras uttalanden pédverkas av ndgon annan (Ekstrdm och
Larsson, 2000). Intervjuer dr dven en fordelaktig forskningsmetod eftersom den é&r flexibel.
Under intervjun kan intervjuaren stélla foljdfrdgor om ndgot dr oklart eller behdver utvecklas

(Daymon & Holloway, 2010).
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3.2.1 Semistrukturerad intervju

Studiens empiriska material baseras pa semistrukturerade intervjuer eftersom vi ville ge
respondenten mdjlighet att svara fritt, samtidigt som vi anser att det dr en fordel att halla sig
inom vissa forbestimda ramar. Bryman (2011) forklarar att en semistrukturerad intervju ér
uppbyggd av olika teman som dr samlade i en intervjuguide. Formuleringen av fragor och
ordningsfoljden skiljer sig at fran intervju till intervju och det finns en stor frihet i hur
respondenterna far svara. Daymon och Holloway (2010) menar dven att intervjuguiden
forsdkrar att man samlar in liknande typer av data fran alla respondenter. Det underlattar att

analysera och dra paralleller mellan de olika intervjusvaren.

3.2.2 Intervjuguidens utformning

Uppsatsens intervjuguide utformades enligt vad Kvale (1997) anser fordelaktigt. Han menar
att det forst géller att skaffa sig en forkunskap om &mnet for undersdkningen. Sedan ska ett
klart syfte med intervjun formuleras och till sist dr det fordelaktigt att kénna till olika
intervjutekniker och besluta om vilken som ar lamplig for studien i frdga. Nar intervjuguiden
formades utgick vi ifrdn teorierna internt varumirkesarbete, organisationskultur,
medarbetarvarumérket och att leva varumaérket (Punjaisri & Wilson, 2007; Pirjol & Maxim,
2012; Mangold m.fl., 2011; Karmark, 2005). Dessa teorier anvénds i vér studie och stirker
vért syfte med uppsatsen. Vi borjade dven med intervjufragor som skulle ldtta pd stimningen
och bidra till en mer avslappnad milj6 (se bilaga 1 och 2). Exempel pa sddana fragor var att be
respondenten att berdtta lite om sig sjélv och sin bakgrund. Kvale (1997) menar att en bra
intervju bor bidra tematiskt till kunskapsproduktionen och dynamiskt till skapandet av ett bra
samspel mellan intervjuare och intervjuperson. Intervjufrdgorna och @mnet for intervjun ska
relateras till de teoretiska forestillningar som ligger till grund for undersdkningen och till den
foljande analysen. Intervjufrdgorna bor dven stimulera till ett positivt samspel, for att den
intervjuade ska kénna sig motiverad att prata om sina upplevelser och kénslor.

Kvale (1997) hivdar att det &r viktigt att befria frdgorna fran akademiskt yrkessprak for
att underldtta for respondenten forstielse. Vi valde darfor att formulera korta fradgor som inte
skulle anses for komplicerade for respondenten. Tva intervjuguider formulerades, en for
intervjun med butikschefen och en for intervjuerna med de anstillda. Vid det fOrsta
intervjutillféllet uppméarksammades ytterligare frdgor som passade var studie som vi inte hade

skrivit ner. Det innebar att vid ndsta intervju skiljde sig frageformuliret nagot.
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3.2.3 Utforandet av intervjun

Intervjupersonerna fick inte ta del av intervjufragorna innan intervjuerna &dgde rum.
Anledningen till det grundades i att vi strdvade efter spontana svar. Om intervjuguiden hade
ldmnats ut innan hade personerna kunna forbereda svaren pd fragorna och vi anser att det
hade gett en negativ effekt pad det insamlade materialet. Kvale (1997) menar dock att
intervjupersonen bdr f& en bakgrund till intervjun genom en orientering fore och efter
intervjun och vi valde dérfor att klargdra syftet med intervjun for varje respondent. Vi beskrev
kort intervjuns uppldgg, anvdndning av inspelningsverktyg och om den intervjuade hade
ndgra fragor innan intervjun borjade. Trots att intervjufrdgorna varierade i ordningsfoljd
forsokte vi halla maktsymmetrin och inte dvergé i ett dmsesidigt samspel mellan intervjuare
och respondent.

Vi valde att spela in intervjuerna med vara mobiltelefoner eftersom Kvale (1997) menar
att inspelning av intervjuer har fordelarna att intervjuaren kan koncentrera sig pd dmnet och
dynamiken i intervjun. Orden, tonfallet och pauserna registreras och intervjuaren kan enklare
atervinda till materialet vid omlyssning. Det negativa med denna registrering &r att innehallet
inte visar de visuella aspekterna av situationen sdsom bakgrund, deltagarens ansikts- och
kroppsuttryck. Dock overvigdes dven nackdelarna med att filma intervjun. Vi ansag att det
skulle skapa en kénsla av att bli dvervakad, vilket antagligen skulle f4 respondenterna att

kénna sig illa till mods. Det hade i sin tur paverka det insamlade materialet negativt.

3.3 Materialanvandning och metodkritik

3.3.1 Hantering av data och analys

For att fa en Oversikt 6ver det empiriska material har intervjuerna transkriberats i sin helhet,
vilket underléttade vid tillimpning av det empiriska materialet i analysen. Ekstrdém och
Larsson (2000) menar att ett sdtt att sortera det insamlade materialet &r att gruppera och
sammanfora liknande intervjusvar i kategorier. Detta dr mycket snarlikt det som Kvale och
Brinkmann (2009) kallar for meningskodning diar man kopplar samman nyckelord frén citat
och sorterar upp dem i teman. I var uppsats valde vi dérfor att ordna upp alla citat som var
kopplade till vart syfte och kategoriserade in dem i teman som skulle anvéndas i var analys.
Detta for att underldtta vart arbete att finna likheter och skillnader i respondenternas svar.
Citaten 1 analysen &dr ndgot forfinade. Vi har valt att ta bort upprepande ord som kan vara

storande for lasaren. Exempel pé ord som har tagits bort &r ’liksom”.
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Efter transkribering sé tolkades delar av det kategoriserade materialet, och ibland dven
inspelningarna, av bada skribenterna for att tydligt kunna tolka respondentens svar. Detta ér
ndgot som Kvale och Brinkmann (2009) forklarar genomfors for att skapa reliabilitet. Vi ar
medvetna om vara roller inte dr helt oberoende av varandra men att vi varit noga med att fa

fram rétt ton i1 de citat vi anvént i analysen.

3.3.2 Metodkritik

Det finns tydlig kritik kopplat till den kvalitativa forskningen och i synnerhet kvalitativa
intervjuer. Den storsta kritiken dr att den kvalitativa forskningen dr alldeles for subjektiv
eftersom den grundas i ett tolkande vetenskapsperspektiv dér mening skapas genom att tolka
och forstd en social handling och dess innebdrd (Bryman, 2011). Det blir tydligt i var uppsats
dér respondenten tolkar de fragor intervjuaren stéllt samt den verklighet som de arbetar i.
Intervjuaren tolkar i sin tur de svar som respondenten gett for att finna mening. Det dr dock
ndgot som Daymon och Holloway (2010) talar om som en av styrkorna med kvalitativ
forskning. Genom att anta ett oppet och reflexivt synsitt gentemot vad som studeras och dess
kontext kan djupare kunskap om sociala fenomen belysas. Det grundas i en Oppen
kooperation med respondenten for att tillsammans skapa ett gemensamt fortroende som 1 sin
tur skapar tydliga svar. Da vi genomforde alla intervjuerna i fikarummet pd Nespresso i
Malmo var vi medvetna om att svaren kunde fdrgas av atmosfdren pé arbetsplatsen. Det var
dock nagot som vi Overvidgde noggrant eftersom vi ville finna arbetsrelaterade fenomen
kopplade till vart syfte. Vi var dven medvetna om att vér studie gav de anstéllda pa Nespresso
1 Malmo ett tillfdlle att prata gott om foretaget, vilket kan skada uppsatsens trovardighet. Vi
valde dock ett representativt urval intervjupersoner for att studien skulle bli s tillforlitlig som
mojligt.

En viktig aspekt for oss var att de intervjuade kidnde sig avslappnade under den tid de
blev intervjuade och att de snabbt kunde tala om rollen som anstélld pa Nespresso i Malmo.
Vid intervjuerna var det ingen annan anstélld som nirvarade och vi var tydliga med att
forklara syftet med undersokningen innan varje intervju. Dérfor strukturerade vi upp
intervjuguiden pa ett sdtt som framhévde respondenten och dess personliga erfarenhet i forsta
hand och sedan kopplade det till deras arbetssituation. Ndgot som Kvale och Brinkmann
(2009) menar &r en viktig aspekt for att undvika att bli for fokuserad pa individen och dven se
kontexten kring denne. Vi var dven noggranna med att stélla frigor som inte uppfattades som

ledande utan istéllet 6ppnade for ett oppet samtal kring de omrdden vi &mnade undersoka.
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Detta dr ndgot som oftast beskrivits som en fallgrop inom intervjutekniken (Kvale m.fl., 2009;

Daymon & Holloway, 2010; Bryman, 2011).
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4. Analys

I denna del av uppsatsen kommer vart empiriska material analyseras utifrdn vart teoretiska
ramverk. Studiens forskningsfragor kommer att besvaras och ddrmed uppna uppsatsens syfte.
I den forsta analysdelen kommer vi beskriva Nespresso Malmos interna varumérkesarbete for
att gora medarbetarna till representativa varumadrkesbérare. I den andra delen kommer vi
skildra hur de anstillda formas av foretagets externa och interna kommunikation och hur de
ser sin roll som varumérkesbadrare vid kundkontakt. I den tredje delen sammanfattas analysen.

Nespressobutikerna virlden dver har ett gemensamt och dvergripande koncept for att
skapa en igenkdnnande upplevelse for kunderna som besoker butikerna. Varje butik far i sin
tur lov att justera dessa riktlinjer och forma sin egen butiksatmosfiar. Butikschefen pé
Nespresso 1 Malmo har byggt upp Malmdbutiken och arbetat med att skapa de virden som
han vill ska formedlas till kunderna. Det innebdr att butikschefen och de anstillda pé
Nespresso 1 Malmo besitter mest kunskap om butikens interna varumérkesarbete och dr déarfor

utvalda som respondenter vid insamlingen av material till uppsatsen.

4.1 Nespresso Malmos interna varumarkesarbete

Vi kommer i1 denna del av analysen att analysera Nespresso Malmds interna
varumérkesarbete. Ray och Jyothi (2011) menar att skapandet av ett starkt varumérke, som
bade uppfattas som kvalitativt och serviceinriktat, inleds med medarbetarnas mdjlighet att
leverera den upplevelsen till kunderna. D4 medarbetarna dr linken mellan den interna och den
externa varumirkesviarlden menar Ind (2007); Punjaisri och Wilson (2007) att
organisationsledningen bor engagera sig i medarbetarnas behov. Organisationer gynnas av att
forstd vad som motiverar de anstdllda att soka sig till organisationen, vad som gor att de
anstéllda stannar och vad som uppmuntrar dem att identifiera sig med varuméirkets mal.
Denna forstaelse kan bidra till att bygga upp ett foretag vars anstillda tror pa och kénner att
de representerar varumérkets virden. Vid unders6kningen av Nespresso i Malmo uppfattades
det tydligt att foretagets huvudvérde var exklusiviteten, vilket dr nagot som alla Nespressos
butiker star for och arbetar utefter. Nespresso i Malmo arbetar i sin tur med att skapa en

“wow-upplevelse” som utgors av service pa hog niva och en familjekénsla i butiken for att
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formedla exklusiviteten. Eftersom de tre starka virdena som Nespresso i Malmo sérskiljer sig
med innefattar exklusiviteten, upplevelsen och familjekdnslan géller det att finna de strategier
som underbygger dessa gentemot de anstillda. Kamark (2005) menar att de anstéllda utgor
maélgruppen for den interna varumérkeskommunikationen och det blir ledningens uppgift att

kommunicera detta till de anstéllda genom manualer och intern kommunikation.

4.1.2 Exklusiviteten

Niér vi intervjuade de anstédllda pd Nespresso i Malmo var det vissa omrdden av varumirket
som de sdg som starkare vid jamforelse med andra organisationer. Butikschefen (2013-04-04)

papekar kinslan av exklusivitet som de vill formedla i butiken.

[...] varumdirket Nespresso dr vil som jag kinner, om jag utgadr fran vdr butik och vad vi har skapat for

kénsla, och vad vi vill ha for kdnsla hér i Malmé sd ska det var ett exklusivt mdrke men for alla.

Butikschefen (2013-04-04) beskriver att Nespresso dr ett exklusivt varumérke och att de
anstéllda arbetar for att formedla det till kunderna. Ray och Jyothi (2011) talar om att det
interna varumdrkesarbetet hjdlper till att fokusera pd en gemensam vision. Precis som
Falonius (2010) understryker fir en vision de anstdllda att arbeta & samma hall for att
varumirket ska utvecklas. Eftersom de anstillda pd Nespresso i Malmd gemensamt arbetar
for att fa fram denna kinsla av exklusivitet kan det ses som en vision pa arbetsplatsen.
Backhaus och Tikoo (2004) menar att internt varumérkesarbete implementerar varumérkets
vérden 1 organisationen och Mosley (2007); Punjaisri och Wilson (2007) anser att det interna
varumirkesarbetet forenar de anstilldas beteende med varumérkets virden. Flertalet av de
anstillda definierar kidrnan av varumaérket som exklusivitet inom tre omraden; kaffe, maskiner
och service. Detta som ett litet paket som Nespresso har att erbjuda. Flera av de anstéllda
beskrev att de under etableringsfasen av butiken i Malmo genomgatt en utbildning dér kaffet,
maskinerna och servicen lag i1 fokus. Detta dr nigot som butikschefen (2013-04-04)
understryker att alla méste ha gatt igenom for att fa arbeta i butiken, da de anstéllda méste

leverera varumérkets vérden till kunden pa ett verensstimmande sétt:

Alla ska gd en som heter ”Basic skills in communication” som dd handlar om ren kundservice. Hur ska
du bete dig mot kunden. Och sen har vi en som heter "Service communication” som ocksd alla ska gad.

[... ] alla anstdllda kan man i princip sdga att de har tre veckors utbildning innan de borjar jobba.
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Vidare var det flertalet anstéllda som identifierade olika utbildningar som de bor eller har gétt
igenom. Fokus lag pd tvd utbildningar: science of coffee och service of excellence. Den
forstndmnda utbildningen hade alla fast anstillda gatt igenom och den fokuserade pa kaffet,
hur kaffet tagits fram samt maskinerna och hur de fungerade. Den andra var det féarre av de
anstéllda som hade tagit och den fokuserade pd att skapa expertis inom den service som
Nespresso vill erbjuda. Detta pavisar tydligt hur Nespresso i Malmo arbetar med att
kommunicera kérnan av exklusiviteten till de anstéllda och hur de senare blir
varumérkesbdrare vid kundbemoétande. Genom att redan 1 utbildning pavisa de tre
huvudomraden som organisationen arbetar inom tydliggdrs agendan for hur varuméirket vill
uppfattas ut mot kunden. Nespresso i Malmo arbetar dven med klidkod for att skapa en
exklusiv kdnsla for kunden nédr denne kommer in i butiken. Butikschefen (2013-04-04)

beréttar hur kladkoden formedlar varumaérket:

[...] ja grasvart dir det. Och det dr lite sd hdr ocksd, man far lov att ha skdgg men det ska vara vilansat
och snyggt. [...]Och det dr liksom klippta naglar och rent och snyggt. Inga konstiga stora smycken.
Kopenhamn hade ju dragit det ett steg ldngre ... ddr har ju kopt in nagellack och allt sdnt sd alla har ju

samma nagellack.

Har blir det tydligt att foretaget Nespresso uppmuntrar butikerna att formedla en kénsla av
exklusivitet. Butikschefen 1 Malmdbutiken etablerar denna riktlinje 1 det interna
varumirkesarbetet genom att bistd de anstdllda med utbildningar for att de ska ldra sig mer
om kaffet, servicen och Nespressos koncept, men dven i form av hur de anstéllda maste kla

sig pa arbetsplatsen fOr att upprétthélla en kinsla av exklusivitet vid kundkontakt.

4.1.3 Wow-upplevelsen skapar exklusivitet

Punjaisri och Wilson (2007) menar att medarbetarna kan ses som linken mellan den interna
och externa varumadrkesvirlden nér det géller serviceinriktade organisationer. Dérfor dr det
enligt Raj och Jyothi (2011) viktigt att chefer forstir vad som ar betydelsefullt for de anstillda
och vad som driver dem framat. Flera av de intervjuade pratade om att de ville ge kunden en
upplevelse varje gdng de kom till butiken och att detta var ndgot som de fatt fram genom
samtal med butikschefen. I méinga fall talade de anstéllda om att skapa en "wow-kénsla” for
kunden och att detta skulle sdrskilja dem fran andra butiker. De menar att Nespressos koncept
bygger pa att bjuda kunderna pé en unik upplevelse och att kunden ska ha med sig kédnslan av

att ha varit med om nagot alldeles extra ndr personen ldmnar butiken. En anstélld (2013-04-
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09) talade om wow-kénslan och knyter an det till exklusiviteten i kidrnan av varumirket med

kaffet, maskinerna och servicen:

Det ska vara en sdhdr “"wow-kdnsla”. Alltsd, oh jiklar vad alla var trevliga ddr inne och vilken service
jag fick. Jag fick till och med prova kaffe ddr inne och snygga paneler, tripaneler liksom, och
maskinerna stod snyggt uppradade och kaffegrejerna och lite sd, har inte sett ndgonting snyggare dn

sdahdr.

Det pavisar att upplevelsen dr nagot de anstillda tillsammans vill formedla till kunden och att
den &r grunden i den service de ville uppna. For att formedla wow-upplevelsen till kunderna
tilldelas de anstéllda ett skript som ska stodja dem vid kundbemdtande. Skriptet bistar de
anstéllda med information som ska formedlas vid ett kundmote. Detta for att medarbetarna
inte ska glomma att formedla viktig information om fOretagets varor, men dven for att skapa
en upplevelse for kunden och garantera en fantastisk service. Punjaisri m.fl. (2009) menar i
sin tur att foretag bor forsdkra sig om att medarbetarna verkligen levererar servicen med den
kvalitet som utlovats. Nespresso i Malmo anvédnder s& kallade mystery shoppers for att
utvirdera de anstdlldas kundbemotande. En anstélld (2013-04-11) forklarar att mystery
shoppers édr kunder anstillda av organisationen som gor anonyma besok i1 butiken for att

utvirdera kommunikationsinsatserna;:

Eftersom vi har, sd att sdga, for att vi har mystery shoppers som kommer hit, fran foretaget sd att sdga
som, utger sig for att vara kunder for att testa liksom. Féljer dem det héir och hur bra service gér dem
och det far vi rapporter och sd pd hela tiden ndr de har varit hir och da ser vi ju vildigt tydligt

resultatet av vart arbete.

Dessa mystery shoppers rapporterar sedan upplevelsen vid butiksbesoket till Nespresso i
Malmo och en utvidrdering skickas till butikschefen och ansvariga for omrddet i Malmo.
Manga av de anstéllda pd Nespresso i Malmo talade om att de mal som gick att urskilja var
kopplade till mystery shoppers och deras rapporter. Falonuis (2010) beskriver att forankringen
av foretagets vérden &r en process som bestdr av samordning, uppfoljning och justering. Detta
blir véldigt tydligt i Nespresso Malmos fall med mystery shoppers. Nespresso i Malmo sétter
upp riktlinjer for vilka viarden de vill férmedla och om foretaget tillhandahéller en negativ
rapport fokuserar foretaget pa hur de anstéllda kommunicerat varumérket och justering kan

ske. Flera anstillda talade dven om att de tillsammans hjélper varandra att uppdatera sitt
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kundbemétande genom att trdna pd skriptet tillsammans. En anstdlld (2013-04-12) beskriver

det sdhar:

Det kommer kontinuerligt att vi kér med varandra och haller igang det och sd, att man kollas av. Sen
ser man ju dd vad man har tappat lite pa. Det dr ju oftast vissa punkter som inte dyker upp sd ofia eller

det dr kanske ldtt att missa en sddan liten grej bara och da férsoker man trycka pd det.

Detta kan kopplas samman med det som Falonius (2010) skriver om att utvirderingen handlar
om att fordndra beteenden och attityder om varuméirket, men &dven att varje medarbetare
forstar och engagerar sig i vad varumérket star for vid kundkontakt. Eftersom de anstéllda pa
Nespresso 1 Malmo forsoker hjélpa varandra att forbéttra sitt kundbemétande genom att Gva
pa skriptet visar det att de anstdllda dr engagerade i att formedla varumirkets védrden pa ett
onskvért sétt. Boyd och Sutherland (2006) beskriver att ndr den anstillde kdnner en positiv
forbindelse med varumérket stannar personen pa arbetsplatsen och arbetar for att gynna
organisationens intressen.

For att formedla en kinsla av exklusivitet i butiken arbetar butikschefen och de
anstillda pd Nespresso i Malmo med att skapa en wow-upplevelse for kunden. Med hjélp av
skript och utvérdering frdn mystery shoppers blir det enklare for de anstdllda att forsta

varumirkets vdrden, anta sig virdena och slutligen formedla dessa till kunder och intressenter.

4.1.4 Familjekiinslan skapar samhorighet

Flera av de anstillda talade om en familjekdnsla som skulle synas vid kundkontakt.
Butikschefen ldgger mycket fokus pa att skapa familjekédnslan péd arbetsplatsen genom att
anordna event efter arbetstid och implementera en Oppen attityd pa arbetsplatsen.
Butikschefen (2013-04-04) berittade att familjekdnslan i affiren skapades for att alla kunder
skulle kdnna sig vdlkomna och inte avskrickas av den exklusiva fasaden som varumaérket

anspelar pé:

Fér det dr ju sd att om vi har en oppen och lite sa hir du vet “ett premium-mdrke” sd har vi
fortfarande en avslappnad attityd och en varm kdnsla i oss sjilva. Dad kan vi ju smitta av det pd kunden
dd blir man ju mer avslappnad. An att det dr lite kallt och hdrt bakom, dd kommer det ocksd visa sig

mot kunden.

2



Punjaisri och Wilson (2007) menar att ett foretags anstéllda kan utgdra en svaghet for
foretaget om de inte formedlar varumirkets viarden pd ett enhetligt sdtt. En kund maste
kommunicera med flera anstillda under en serviceprocess och om de anstilldas attityder och
beteenden skiljer sig at kan det skada kundens varumirkesbild. P4 grund av den avslappnade
atmosfdren pa Nespresso i Malmo blir det enklare for de anstéllda att prata med varandra, ta
upp problem och pé sa sitt skapa en gemensam bild av hur de vill féormedla varumérkets
vérden. En annan anstélld (2013-04-11) beskriver stimningen runt arbetslaget som véldigt bra
och att kunderna i sin tur kénner av det. Det visar pa att kunden uppfattar det formedlade

budskapen pa det sétt som foretaget onskar.

Och det mdrks dven till kunderna. Kunderna kan komma in och sdga att ”dah wow, vilken hdrlig stdmning

ni har” och det dr ju kul sd att man ser det utdt.

Under flera av intervjuerna talade de anstdllda om familjekédnslan som fanns pé arbetsplatsen
som nagot de kénde var en styrka som syntes utdt. Denna gemenskap var nigot som var med
redan som en strategi under skapandet av arbetslaget innan butiken 6ppnade. Butikschefen
(2013-04-04) berattar hur han tdnkte med blandningen av olika personligheter hos

medarbetarna:

Ja, det jag sékte lite hir i Malmaé ndr vi anstdllde alla de fasta anstillda men dven extraanstdllda var att
Jjag ville hitta en bredd, en stor variation bland mdnniskorna. Egentligen hitta sa mdanga personligheter

som mdjligt. Min erfarenhet fran andra stdllen sa funkar det vildigt bra ndr det dr vildigt mixad.

Strategin att vilja en bredd av personligheter och utseende hos de anstéllda grundade sig i att
Malmo dr en méngkulturell stad. Nespresso Malmos butikschef ville att kunderna skulle
kénna att det fanns butikspersonal som liknade dem sjélva och att de inte endast var liknande
modeller av varandra. Han forklarar dven att det antagligen inte hade fungerat att tinka pa det
séttet om butiken var placerad i en annan stad. Butikschefen ville ha olika personligheter men
dnd4 personer som kunde representera foretaget. Boyd och Sutherland (2006) menar i sin tur
att foretag bor anstéilla medarbetare vars attityd stimmer 6verens med foretagets. De forklarar
att kunskaper alltid kan ldras in, men en persons beteende dr svérare att dndra pd. Vidare
talade alla intervjuade om hur familjekénslan skapades inom arbetsgruppen genom att de
tillsammans anordnade event, ibland i samband med méten eller utbildningar for att utveckla
en samhdrighet. Alla i foretaget kiinde att det var ett positivt initiativ. En anstélld (2013-04-
11) berittar:
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Ja, vi jobbar jittemycket for det. Eller jobbar pd det, men vi gor mycket. Som nu i helgen sd var vi ivig
och bowlade och nu pa sondag ska vi gd pa MFF-match, hela gruppen. Vi ska, det dr dven ett mote,
ekonomiansvarig kommer frdn Stockholm och hdller ett méte sd det dr jobbrelaterat, men dndd att vi dr
ihop, buffé och kollar pad fotboll. Men vi gér ndgot en gdng i mdanaden ungefdr. Det dir inte obligatoriskt

alltid men det brukar vara ganska stor uppslutning och sd. Folk vill triffas.

Detta pavisar att en viss samhorighet har skapats med tiden eftersom de anstéllda viljer att
triffas efter arbetstid. Mitchell (2004) menar i sin tur att den stora utmaningen &r att dndra
foretagets processer och inte bara de anstdlldas attityder och beteende. Detta kan géras genom
att omvandla varumérkesvarden till vardagliga jobberfarenheter som skapas och levereras av
organisationen, vilket bdde paverkar kundens upplevelse samt gor arbetsplatsen mer trivsam
for medarbetarna. Nespresso Malmos butikschef arbetar med internt varumirkesarbete 1 form
av event fOor att skapa en samhorighet bland medarbetarna, internutbildningar som tar upp
foretagets varden, skript som assisterar de anstdllda vid kundbemotande och hjdlper dem att
formedla exklusivitet i form av en wow-upplevelse. Genom att foretaget Nespresso Malmo
anordnar event som bade &r arbetsrelaterade och inte arbetsrelaterade skapar de anstéllda ett
positivt intryck av organisationen, vilket sedan kommuniceras till kunden.

Ray & Jyothi (2011); Bergstrom & Anderson (2001) menar att foretag byggs upp i en
konkurrerande miljo, vilket gor det viktigt att hitta sin specifika nisch och differentiera sig
fran andra foretag pd marknaden. USP, Unique Selling Point, beskrivs som en unik
sammanséttning av de kdrnegenskaper och attribut som differentierar en produkt eller tjénst
mot konkurrenters (Fill, 2009). Nespresso Malmo har en tydligt utvecklad USP i form av hur
de vill att deras service skall kommuniceras och vad de vill att kunden skall uppleva.
Attraktiviteten syns tydligt i exklusiviteten i form av wow-upplevelsen och familjekénslan dar
de anstéllda kdnner att de kan std for de virden som foretaget vill formedla. Tydligt blir att
Nespresso Malmo, pd en svensk marknad, skiljer sig fran sina konkurrenter med ett
serviceinriktat fokus och ett exklusivt varumérke som ska vara tillgéngligt for alla. D& de
anstéllda pa Nespresso Malmo talar gott om foretaget och arbetar for foretagets bésta dr det en

attraktiv arbetsplats for de anstéllda.

4.2 Den interna och externa kommunikationens paverkan

Om man har en bra bild éver foretaget sd tror jag man kommer formedla det, oavsett om det dr medvetet
eller omedvetet sa kommer man ju dndd formedla ndgonting till nésta person.

Anstdlld (2013-04-11)
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Mangold och Miles (2007) beskriver medarbetarvarumirket som bilden av foretaget som de
anstéllda formedlar till kunder och intressenter. Fokus ligger pd hur den anstéllda uppfattar
bilden av organisationen och hur motiverad personen &r att kommunicera detta vidare. For att
paverka de anstdlldas bild av sitt egna engagemang till organisationen, det psykologiska
kontraktet, finns det enligt Mangold m.fl. (2011) olika kommunikationssystem. I den hir
delen av analysen kommer vi att beskriva hur de olika kommunikationssystemen paverkar de

anstilldas identifiering med foretaget Nespresso i Malmo.

4.2.1 Internt formellt kommunikationssystem

Butikschefen (2013-04-04) pa Nespresso i Malmé berittar att vid etableringen av butiken fick
de anstillda, forutom en utbildning i1 kaffet och hur de skulle bete sig mot kunderna, &dven
regelbundet genomfora gruppdvningar och rollspel for att lyfta upp och diskutera potentiella
problem pé arbetsplatsen. Punjaisri och Wilson (2007) menar att trdning och intern
kommunikation dr de tvd mest effektiva sitten att paverka de anstélldas attityder och

beteende.

Vi hade ju en ndstan tre veckors ldng utbildning ddr vi bdde praktiserade lite i butiken i Stockholm och
Kopenhamn och ddr vi dven gick igenom lite hur man véljer att sdga vissa saker. Sd att absolut det finns
ju ett genomgdende tdnk ddr ocksa att det dr kanske inte sd ldmpligt att sdga tjena till kunderna liknande
dven fast det ibland kanske kdnns naturligt for det dr nagon som dr ung och som, men det dr dnda viktigt
att hdlla en viss nivd pd kommunikationen och hur man presenterar vissa saker.

Anstdlld (2013-04-09)

Nespresso Malmo arbetar kontinuerligt med att forma de anstéllda till att anta sig varumérkets
virden, detta med hjilp av event, utbildning i kundbemd&tande och information om
produkterna, klddkod och skript pd vad som ska sdgas (ndmns i forsta analysdelen). Mangold
m.fl. (2011) beskriver att organisationers medarbetare far utbildning och praktisk tréning nér
de gér frén anstéllningsprocessen till att bli en anstélld. Denna foretagsprocess implementerar
organisationens vdrdegrund i den praktiska arbetssituationen och utgdr en grund for den bild
som de anstéllda véljer att formedla till kunder och intressenter.

Genom att ha tillhandahéllit information om hur Nespresso Malmé arbetar med internt
varumirkesarbete, for att fi de anstdllda att representera foretaget, anser vi som utomstaende
att medarbetarna pd Nespresso Malmos arbete ér vildigt styrt. Det verkar inte finnas mycket

utrymme for medarbetarna att utvecklas inom organisation eller att fordndra redan
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forbestdmda regler. Detta pa grund av skript pd vad som ska sdgas vis kundbemotande och
klidkod for att formedla en enhetlig upplevelse for kunden. Alvesson (2001) menar att
kulturen som skapas pé ett foretag kan utgora ett 1dmpligt sitt for ledningen att kontrollera
organisationen. Nér denna friga stilldes var det ingen av de intervjuade som ansdg sig vara
styrda av foretaget, utan de forklarade att de sag riktlinjerna som ett bra hjélpmedel for att
kunna formedla all nddvindig information till kunderna. De berittade att Nespressobutikerna
har 6vergripande regler som ska foljas for att butikerna runt om i vérlden ska likna varandra
och erbjuda samma service. Dock far varje butik lov att justera dessa regler och anpassa dem

efter sin specifika butik.

Ja, alltsd sjilvklart sa gor det ju det i form av hur vi kldr oss och arbetsuniform och sd klart. De vill ju sd
klart att vi ska halla en viss fasad utdt i hur vi pratar om kaffet och hur vi pratar om vdra produkter, men
det dr ju inte sd att jag kdnner mig styrd utan jag ser det mer som ett rdtt trevligt hjdlpverktyg for att
kunna formedla en fantastisk service.

Anstdlld (2013-04-09)

De anstéllda papekar dven att utbildningarna som getts har uppmanat medarbetarna att ta egna
initiativ for att anpassa sig till kunden och dess intresse. Cheney (2011) anser att kundens
varumirkesupplevelse inte enbart paverkas av medarbetarnas vilja att hjidlpa kunden, utan

varumdrket stirks om foretaget hjélper medarbetarna hjélpa kunden.

4.2.2 Externt formellt kommunikationssystem

Mangold m.fl. (2011) menar att innan anstéllningen &r det frimst marknadsforingsinsatser
som formar den anstilldas bild av foretaget. Innan medarbetarna pa Nespresso i Malmd
anstélldes var det flera av de anstdllda som hade fatt sitt forsta intryck av varumaérket via
foretagets tv-reklamer med George Clooney i huvudrollen. Mangold m.fl. (2011) skriver att
de externa formella kommunikationssystemen till storsta del bygger pé extern marknadsforing
och PR. En anstilld (2013-04-09) forklarar hur hennes syn pa varumaérket hade paverkats av

Nespressos marknadsforing.

Inte mer dn att man har sett de hdr reklamerna med George Clooney pd tv och att det kindes vildigt,
vdldigt exklusivt sd att det var vdl lite sa ocksd kommer vi (butiken i Malmo) verkligen passa in hdr, ska

det vara vildigt, vildigt stelt och strikt eller vad dr forhdllningssdttet gentemot kunderna?
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Mangold m.fl. (2011) menar att de anstillda kommer att jimfora information fran foretagets
externa kanaler med de meddelanden som kommunicerar via de interna
kommunikationskanalerna. Det kommer sedan antingen skada eller stirka medarbetarnas
psykologiska kontrakt till organisationen. De anstéllda pa Nespresso Malmo forklarar att de
fér ta del av videoklipp dér de ldr sig hur kaffekapslarna &tervinns och hur kaffet framstélls.
Detta for att de ska kunna svara pd frdgor om kaffeproduktionen som stills av kunderna.
George Clooney medverkar i reklamfilmerna och i videoklippen som visas for de anstdllda.
Han reser runt till plantagen och ser till att tillverkningen av kaffet uppfyller miljokriterierna
och att bondernas arbetssituation &r etisk. En annan anstélld (2013-04-12) har en uppfattning
om att George Clooney inte skulle representera ett varumirke han inte trodde pa, vilket gor
honom till en bra forebild for Nespresso. Genom ett externt formellt kommunikationssystem
har nagra av de anstéllda pd Nespresso fétt ett forsta intryck av foretaget. Genom de externa
kanalerna kommunicerar foretaget ut exklusivitet. Det betyder att foretaget mer eller mindre
har format ett intryck av organisationen som Overensstimmer med hur foretaget vill synas.
Det fortydligas av Rosenbaum-Elliott, Percy och Pervan (2011) som menar att interna och
externa meddelande maste vara enade for att de anstélldas erfarenheter av varumairket ska

stimma Overens med vad som ségs till kunderna.

4.2.3 Internt informellt kommunikationssystem

Nespresso Malmo &r ett foretag som arbetar mycket med atmosfiren pd foretaget.
Butikschefen berdttade att Malmdbutiken hade hoga forvintningar pa sig redan innan
oppningen. Han frdgade sig hur Nespresso i Malmo skulle séttas pa kartan och hur kunderna
skulle uppfatta butiken. Tillsammans arbetade de anstillda med att vilja ut en kdnsla som
skulle representera butiken. Kénslan som de flesta ansag passande bade pé arbetsplatsen och 1
butiken vid kundbemoétande var familjekdnsla. Ind (2007) menar att chefen pa ett foretag
behover forsta vad som uppmuntrar de anstillda att identifiera sig med varumirkets méal. Om
organisationsledningen har denna forstéelse kan de bygga upp ett foretag vars anstillda tror
pa varumirkets vérden. Enligt Mangold m.fl. (2011) ar det interna informella
kommunikationssystemet viktigt for att de anstdllda ska bevara samma virderingar som
organisationen. De virden som organisationen séger sig representera ska stimma dverens med
de viarden som foOretaget faktiskt foretrdder. Om vérdena inte stimmer Overens kan de
anstéllda tappa sitt fortroende for foretaget. Nespresso i Malmdos butikschef (2013-04-04)

berdttar om den familjéra butikskénslan han vill skapa:
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Ja det dr ju lite det att, som jag efterstrivar héir i Malmao dr, som jag kinner att som vi till och med har
fatt feedback pad dr att du ska komma in och ha den ddr familjira kinslan. Du ska vilja vara i var butik.
Du ska inte bara vilja ga in i vdr affir och kdpa kaffe och sedan ga. Du ska vilja komma in du ska vilja

smaka en kopp kaffe, du ska vilja mingla runt lite och kdnna att hér dr skont att vara.

Medarbetarna pd Nespresso i Malmo arbetar gemensamt med att formedla familjekénslan till
kunderna. Mosley (2007) menar att en av de effektivaste faktorerna i skapandet av en
organisations kultur &r att stindigt forma ledarskapsbeteendet utefter tron pd varumaérket,
vilket skapar en relation mellan ledarskapsstilen och varumirket. Butikschefen (2013-04-04)
pa Nespresso 1 Malmo forklarar hur han arbetar for att bygga upp en kultur dir de anstéllda

kan kénna sig hemma.

Att komma till jobb... alltsd man jobbar vildigt mycket, det gér vi alla. Sd ska det kunna vara som en
liten fristad. Du ska ha kunnat haft en skitnatt hemma eller en morgon och kunna komma hit och vara
dppen och drlig med det och fd stéttning och kinna att du kan komma hit och vddra ut.. ja det hir har

sugit hela natten och sa loser vi det tillsammans hdr. Och det har jag lyckats skapa.

Butikschefen forsoker dven skapa en stimning dir de anstdllda kan ta upp problem med
honom men &dven sinsemellan. Punjaisri m.fl. (2009) menar att medarbetare som trivs pa sin
arbetsplats och kénner en lojalitet till foretaget skapar en bra relation till sin arbetsgivare. En

anstélld (2013-04-11) forklarar hur han upplever arbetsplatsens atmosfar.

Jag har varit pd ganska mdnga arbetsplatser och det dr ganska fa ddr man har en relation med sin chef
ddr man faktiskt, ddr det blir enkelt att ta upp en jobbig sak och direkt bara ligga det pa bordet. Pa
mdnga tidigare arbetsplatser ddr jag varit far man paketera det pd ett bra sdtt, linda in det i fint papper
och sen ldgga fram det lite fint. Hdr kan man verkligen sahdr, du det hdr dr ett problem och det hir

mdste Vi fixa och sd tar man tag i det och sd gér man det.

For att skapa en béttre samhorighet medarbetare emellan arbetar butikschefen mycket med att
anordna event och After Work for de anstillda. Flera av de anstillda forklarade att
butikschefen ér vildigt mén om att de anstdllda ska trivas pa arbetsplatsen och hittar ddrmed
pa olika aktiviteter for medarbetarna efter arbetstid. En anstélld beréttar att pA manga andra
arbetsplatser ar det vanligtvis denna kostnad som det dras in pd, men att det inte géller
Nespressobutiken i Malmd. Det visas tydligt att det finns en stor vikt i att ha en chef som

arbetar fOr att de anstéllda ska trivas pa arbetsplatsen.
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Som tidigare ndmnts menar Mosley (2007) att organisationskulturens utmérkande
karaktérer och formagor ér det enda héllbara konkurrensfordelen for en organisation, eftersom
allt annat kan kopieras av konkurrenter. Utifrdn vart empiriska material anser vi att Nespresso
Malmo har ett stort konkurrensforsprang i form av en organisationskultur dir de anstillda
trivs med varandra och sin relation till chefen, jimfort med andra arbetsplatser som inte &r
lika mina om att ta hand om sin personal. En av medarbetarna (2013-04-09) forklarar sin
relation till butikschefen pa Nespresso i Malmo som véldigt avslappnad jamfort med tidigare
jobberfarenheter i Danmark. Hon berittar dven att de dr som en liten familj pa arbetsplatsen
och att de hittar pé olika aktiviteter efter arbetstid. Trots en respekt for butikschefen anser de
anstéllda att de har en kamratlig relation till honom. Butikschefens relation till sina anstéllda
och den avslappnande atmosfiren mellan medarbetarna har, enligt en anstilld (2013-04-11),
bidragit till ett bra teamwork.

Mosley (2007) menar att det dr svart att dndra en organisations kultur eftersom en
organisationskultur standigt behover formas och ledas. Alvesson (2001) menar dock att det ar
lattare att forma en kultur vid grundandet eller omstrukturering av en organisation. Detta
eftersom en betydande andel av nyckelpersonalen ersétts och det blir da léttare att omforma
idéer och uppfattningar. Vid undersékningen av Nespresso Malmo ser vi att butiken har haft
en fordel i kulturskapandet eftersom butiken dr nyetablerad i Malmd. Butikschefen pa
Nespresso i Malmo har arbetat hért for att bygga upp en grund for en 6nskad foretagskultur.
Eftersom butiken &r nyoppnad blir det enklare for de anstdllda att ta till sig foretagets viarden

eftersom de vid anstdllning inte redan hade format ett starkt intryck av organisationen.

2.2.4 Externt informellt kommunikationssystem

Visst man blir ju en slags representant dven privat. Det dr ju inte sd att man, man fdr ju tinka pd vad
man sdger och inte sdger och det dr ju vildigt ldtt att formedla positivt men dven ndr man dr ledig, sd det
dr ingenting som jag tycker dr jobbigt. Det hdr dr ndgonting som jag star for.

Anstdlld (2013-04-11)

Mangold m.fl. (2011) skriver att de externa informella kommunikationssystemen paverkar de
anstillda genom samtal med kunder eller bekanta. En anstélld (2013-04-12) pa Nespresso i
Malmo beréttar att han pratar positivt om foretaget pa sin fritid och att han har fétt bra respons
fran sina vinner efter att de har kdpt en Nespressomaskin. Han menar att det faller sig

naturligt att man formedlar varumirkets virden pa ett positivt sétt ndr man trivs pa sin
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arbetsplats. De anstéllda pa Nespresso i Malmo sprider en positiv attityd kring varumaérket till
vénner och bekanta samtidigt som de tar till sig den respons om varumérket som ges i utbyte.
Mangold m.fl. (2011) anser att den kommunikation som ges av kunder och bekanta blandas
med den anstélldas bild av organisationen. Detta paverkar bilden den anstillda har av sitt egna

engagemang till organisationen.

Och det dr det som gor att det blir roligare att jobba. Nir man har kunder som verkligen tar en i hand
och sdger ah vilken fantastisk upplevelse och om jag skulle kopa en maskin sd dr det dig jag kommer till
[...] det hir ska jag berdtta for alla mina vinner. [...] Oftast gar man hem och dr bara glad for att man
har mdnga vdldigt trevliga och fina kunder.

Anstilld (2013-04-09)

De anstiéllda pa Nespresso i Malmo har ett stort fortroende for varumérket, vilket uttrycks vid
kundkontakt. Nar de anstillda far positiv respons fran kunder och bekanta stirks deras
lojalitet till foretaget ytterligare. Det visar sig i att de anstdllda tycker det &r kul att ga till
arbetet pd morgonen. Desto starkare fortroende de anstillda far till foretaget paverkas de inte
lika mycket av vad kunder och bekanta tycker. Istéllet &r det medarbetarna som formar
kundernas intryck av varumérket eftersom de dven utgor positiva varumérkesrepresentanter
privat. Karmark (2005) anser att ett foretags anstillda maste vara totalt engagerade i
varumirket och kénna lojalitet gentemot det. Om det dr fallet blir medarbetarna det levande
varumairket eftersom det dr genom relationen mellan anstilld och kund som varumérket vicks

till liv.

4.2.5 Kunders erfarenhet

For att utviardera kundbemotandet har Nespresso sé kallade Mystery Shoppers som gor ett
anonymt besok i butiken en ging i manaden. Om inte kundservicen uppndr kriterierna
formedlas detta till foretaget och de anstdllda. Nespressos butikschef (2013-04-04) menar att
det dr ett sdtt att upprétthdlla en fantastisk service och upplevelse vid varje tillfélle for kunden.
Enligt Mangold m.fl. (2011) &r kunders feedback véldigt viktig fér medarbetarvarumérket.
Genom att utvirdera om organisationens vérderingar uppfattas pd rétt sidtt genom den
kundkontakt som varit kan man fa fram om organisationens virderingar kommunicerats pa
ritt sitt, bade internt och externt. Nespresso i Malmo ldgger mycket fokus pa att skapa en
positiv upplevelse for kunderna som kommer in i butiken. Detta i form av att leverera viktig

information, men dven genom att bjuda pa en kopp kaffe for att ge kunden ett tillfredstéllande
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besok. Nespresso Malmo har fatt mycket positiv respons for sin service och sitt
kundbemdétande, vilket tyder pé att medarbetarna har kommunicerat de virden som foretaget

star for.

Fran presentation av tillbehor, kaffe, hur vi sdljer det, hur vi formedlar det, det dr ju vildigt uppskattat
att vi bland annat bjuder pd en kopp kaffe for det dr ju en sadan liten service som gor sd otroligt mycket
for, vi dr inte vana vid det hdr i Sverige att man far ndstan aldrig ndgonting gratis utan allting kostar.
Och bara en sadan liten sak gor ju att... ja, ger ju foretaget vildigt bra feedback ddr ocksa.

Anstdlld (2013-04-09)

En anstélld (2013-04-11) pa Nespresso i Malmo berdttar om ett tillfille dar kunden gav ett

positivt omdome om butikens service:

Som nu i lordags sd, det var tre kunder som kom fram och sa bara, det hdr dr helt fantastiskt, vilken
service, jag har aldrig varit med om det hdr. Och det far vi hora vildigt ofta. Det dr den kéinslan som vi
vill att folk ska férmedla. Jag har till och med fdtt tvd spontana kramar en gdng.

Anstdlld (2013-04-11)

Eftersom Nespresso i Malmo erbjuder service pa hog niva blir kundens feedback en
utvdrdering av personalens arbetsinsats. Det blir dérfor viktigt for medarbetarna att skapa en
behaglig atmosfér for kunderna. Positiv respons motiverar de anstéllda att fortsétta utfora sitt
arbete och skapar kinslan av att arbetsinsatsen dr meningsfull. Aven om en kund #r negativt
instélld vid butiksbesoket kan de anstéllda genom bra service dndra personens attityd. Det &r
vad Karmark (2005) menar om att inom serviceyrken finns det en sammankoppling mellan
konsumentens bild av varumérket och de anstélldas engagemang och utférande. En anstélld

(2013-04-11) forklarar hur han arbetar for att ge kunden en 6nskvird service.

Mitt mdl med varje kund dr att de ska ha ett leende pa ldpparna ndr de gdr oavsett vad de har pd
ldpparna ndéir de har kommit in. Fér det kan ju komma en kund som dr missnéjd av ndgon anledning,
sdhdr men okej, den dr sur nu, men den mdste vara glad ndr den gar hdrifran. Det blir en litet mission,
och vigen dit, det giller ju att vara tillmétesgdende, 6dmjuk och hela tiden se till att man upprdtthadller

rdtt service.

De anstéllda pd Nespresso formar sin syn pa foretaget genom kommunikation via de olika
interna och externa kommunikationssystemen. Ju mer de anstillda anser sig fOrsta
varumérkesvirdena desto mindre blir de styrda av foretagets riktlinjer. De kan med tiden

forma riktlinjerna till sina egna genom att exempelvis inte forhalla sig lika starkt till skriptet,

A1



utan istéllet forma det till sitt eget. Det kan knytas an till vad Ind (2007) forklarar. Han menar
att nir de anstillda dr engagerade i organisationens mal uppkommer nya sitt att arbeta,
kunskap delas, medarbetarna bidrar med nya idéer och varumirket byggs upp. Det gor det
lattare fOr organisationen att anpassa sig till fordndring, utveckla planer och leverera

varumarkets varden till kunder och intressenter.

4.2.6 Pa vilket siitt kiinner de anstiillda att de foretrider varumdirket Nespresso i

Malmo

Rousseau (1995) forklarar att det psykologiska kontrakt en anstélld kdnner till en organisation
grundar sig 1 hur det anstéllda upplever att organisationen foljer de virden som den péstar sig
arbeta efter. De anstillda pd Nepresso i Malmé har idag en positiv syn pa och ett stort
fortroende for varumirket. En anstilld (2013-04-11) beskriver Nespressos koncept som
service pa hog nivd och dkta. Nespresso Malmos butikschef (2013-04-04) forklarar att han
inte hade en positiv syn pa varumairket innan anstillning, men nir han fick mer kunskap om
foretaget och dess arbete forédndrades hans syn till det positiva. Mangold m.fl. (2011) forklarar
att den anstélldes forméga att kommunicera de 6nskvdrda virden som organisationen stér for
okar ju mer kunskapen om sin arbetsplats medarbetarna har. De intervjuade anser att
foretagets koncept dr sé pass bra att produkterna séljer sig sjdlva. Det motiverar i sin tur de
anstillda att formedla foretagets virden dven efter arbetstid. Det forhaller sig till vad Mangold
och Miles (2011) menar att om den anstillde kénner och forstir de virden som foretaget vill
formedla kan dessa béttre kommuniceras till kunden. Karmark (2005) anser att de anstillda
blir det levande varumirket nédr personen kinner totalt engagemang och lojalitet till
varumérket. Det kan relateras till vad en anstilld (2013-04-09) pa Nespresso i Malmo
forklarar. Han menar att de anstéllda maste ha en positiv kdnsla mot foretaget for att formedla

lika vérden pa alla Nespressos butiker i vérlden.

Det dir ju sd att man sjdlv blir indragen i det hdr tinket och det dr ju bara for det bdittre. Speciellt ndr det
dr ett sant stort foretag, det dr sa manga, och sdahdr, hur ska man géra om man finns i over dttio ldnder
och alla ska visa foretaget precis likadant, sa mdste alla tycka om foretaget ocksda. Och hur tycker man
om foretaget. Jo, det dr ett bra koncept sa det talar for sig sjdlv.

Anstdlld (2013-04-09)

Karmark (2005) forklarar att ett foretags anstillda kan leva med varumérkesvérden, vilket
innebdr att medarbetarna anvinder varumirkets véirde som riktlinjer, eller att vara

varumirket, som forklaras som att medarbetarnas personliga vérderingar stimmer Overens
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med varumairkets. Genom analys av vart empiriska material har vi kommit fram till att de
anstillda pa Nespresso Malmo lever varumaérket utifran en blandning av de tva perspektiven.
Nespresso Malmo ser de anstédllda som mélgruppen for sin varumirkeskommunikation. Detta
i form av utbildning for att ta sig an varumirkets vérden, inldrning av skriptet som anvinds
som stod vid kundkontakt och event utanfor arbetet som gynnar samhdrigheten pa
arbetsplatsen. Med denna grund har de anstéllda format en positiv bild av Nespresso Malmdo
och representerar foretaget genom att ha en djupare personlig kontakt och involvering i
varumirket. Med det sagt anser vi, i Nespresso Malmos fall, att det gar att genom strategiska
medel forma de anstillda till att leva varumaérket, vilket strider mot vad Schultz (2003) menar.
Han forklarar att det inte &r mojligt att tréina de anstéllda till att leva varumérket, utan det ar

ndgot som kommer inifran organisationen och dess kultur.

4.3 Sammanfattning av analysen

Butikschefen pa Nespressobutiken 1 Malmo arbetar kontinuerligt med internt
varumirkesarbete i form av internutbildningar, klddkod, skript och event efter arbetstid for att
implementera varumérkesvardena i organisationen. Butikschefen arbetar 4ven mycket med att
forma en bra samhorighet mellan de anstillda som bidrar till ett bra teamwork, vilket innebar
att de anstdllda kénner att de tillhor en gemenskap och att varje anstillds arbetsinsats bidrar
till ekonomisk gynning for foretaget. Det innebér att de anstillda stindigt pdverkas och
influeras av foOretagets varumérkeskommunikation. Det &r dock inte bara den interna
kommunikationen som péverkar de anstidlldas engagemang till organisationen, utan dven
marknadsforing influerar. Vi har dven kommit fram till att kundens feedback har en stor
paverkan pa de anstélldas bild av foretaget. Som ovan ndmnt motiveras de anstillda pa
Nespresso 1 Malmo av att stidndigt f4 positiv respons av kunderna for sin arbetsinsats. Om
man ska forhélla sig till Punjaisri, Evanschitzky och Wilsons (2009) modell The proposed
conceptual model (se figur 1) anser vi att kundens intryck saknas som en stark
paverkningsfaktor pd de anstélldas bild av foretaget. Punjaisri m.fl. (2009); Punjaisri &
Wilson (2007) forklarar att internt varumirkesarbete bidrar till att de anstéllda identifierar sig
med varumérket och kédnner ett engagemang och lojalitet gentemot varumirket. Det leder i sin
tur till ett starkt varumérke pa marknaden (Punjaisri m.fl. 2009). Vi anser dock att kundens
omddme dven &r en bidragande faktor. Darfor har vi valt att skapa en egen modell (se figur 3)
som illustrerar hur medarbetarna paverkas av olika faktorer for att stirka sin identifiering, sitt

engagemang och sin lojalitet till varumérket.
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De anstillda pad Nespresso i Malmo identifierar sig med foretaget nir de kdnner att de
forstar och kan representera foretagets viarden som ges vid bland annat utbildningstillféllena.
Engagemanget syns i att medarbetarna uppmuntrar varandra och arbetar utefter foretagets
vinning. Lojaliteten anser vi uppstir nédr de anstillda representerar varumérket privat och
viljer att kopa foretagets produkter istéllet for konkurrenters. Vi anser att identifieringen,
engagemanget och lojaliteten tillsammans utgdr att leva varumirket. Genom att fi de
anstéllda att leva varumaérket blir foretaget inte lika beroende av att stindigt forse de anstéllda
med foretagets virde, utan vid detta skede bdr de anstdllda redan foretagets viarden och

kommer att representera varumirket vid kundkontakt och privat.

4

Figur 3. En bearbetning av The proposed conceptual model (se figur 2)

Slutligen vill vi tilldgga att Nespresso Malmos tillvagagingssitt for att fa de anstéllda att leva
varumirket troligtvis inte ar ett fordelaktigt sétt for alla typer av foretag. Vi anser dock att
foretag gynnas av att de anstéllda kinner att de vill representera foretagets virden. |
Nespresso Malmds fall har det fungerat att forma en viardegrund for de anstéllda genom
internt varuméarkesarbete, ha dverensstimmande information via interna och externa kanaler
och skapa en samhdrighet och 6ppen atmosfir pa arbetsplatsen. Om kunderna sedan 4r ndjda
och formedlar detta till de anstillda stdrks medarbetarnas sjdlvkénsla och arbetet kénns
meningsfullt. Detta leder i sin tur till att de anstéllda dven blir positiva
varumirkesrepresentanter privat. Nér detta dr uppnatt kommer varumirket att stirkas da nojda
medarbetare bidrar till en stark arbetsstyrka samtidigt som belétna kunder leder till en 6kad

forsiljning.
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5. Diskussion och slutsats

5.1 Diskussion

Nér vi analyserat hur Nespresso i Malmo arbetar med internt varumirkesarbete och hur de
anstéllda formar sin bild av organisationen genom interna och externa kanaler har tre &mnen
tydligt bekriftats genom allt empiriskt material. Dessa tre &mnen har varit hur Nespresso i
Malmé kommunicerar exklusiviteten 1 sitt varumirke genom att skapa en upplevelse for
kunden, samt en familjekdnsla pa arbetsplatsen.

Genom att tillsammans med de anstéllda f4 fram vad som &r grunden for virdena som
ska kommuniceras och med hjilp av uppbackning fran organisationen skapas en kédnsla av
exklusivitet, bade hos de anstéllda och i butiken. Detta underbyggs av tydligt arbete med
utbildningar for att fordjupa kunskapen hos de anstéllda inom specifika omrdden som t.ex.
deras kaffe, deras maskiner och deras service. Genom att butikschefen fran start av butiken 1
Malmo arbetat aktivt for att personligen implementera dessa virden till de anstillda har han
skapat en kénsla av samhorighet som underldttar kommunikationen pa arbetsplatsen och
slutligen ut mot kund. Detta &r ndgot som skapat en familjekdnsla pa foretaget och medfort att
de anstillda kan kommunicera varumérket och std for dess virderingar &ven utanfor
arbetsplatsen.

Flera av de anstdllda pd Nespresso i Malmo berdttade att butikschefen arbetar aktivt
for att skapa en kénsla av samhorighet genom olika event. Detta var ndgot som de intervjuade
papekade gjordes redan fran borjan och har medfort att de anstéllda kénner en sddan stark
samhorighet att de triffas sjdlvmant pa fritiden. Vi anser att det ar littare for nyetablerade
foretag att implementera fOretagsvirdena i organisationen och fa de anstillda att leva
varumarket, eftersom det inte finns redan existerande och indvade virden att arbeta bort. Om
ledningen forsoker skapa nya vérderingar dir redan en stark virdegrund ar uppbyggd kan det
uppfattas som om ledningen forsoker fordndra de anstillda efter deras riktlinjer istéllet for att
de anstillda, som i fallet Nespresso i Malmo, var med och skapade dessa vérden fran borjan.
Om sedan bra implementeringsarbete utfors, kidnner den anstéllde att den kan representera

detta.
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En stor svaghet som skulle kunna identifieras dr om viss forédndring av arbetslaget
skulle uppstd. Detta skulle medfora att Nespresso blir tvungen att lata den nyanstéllda utbilda
sig innan anstéllning for att kunna representera foretaget pa ratt sitt. Eftersom varje anstélld
som var med vid start av den nya butiken i Malmé tillsammans gick pa utbildningarna och
eventen var det ett mer kostnadseffektivt alternativ till utbildning én om en ensam anstélld
skulle gora samma sak under tre veckor. Detta skulle kunna medféra en stor kostnad om
arbetsstyrkan genomgér snabba fordndringar under en langre tid. Det skulle dven kunna
medfOra att nya anstidllda som kommer till organisationen medtar andra varumirkesvérden 4n
det som de redan anstéllda har varit med och tagit fram. Det kan innebéra att virdegrunden
med tiden fordndras.

Vi anser att varumirkeskommunikation via marknadsforingsinsatser har en paverkan pa
de anstéllda innan de skaffade sig en egen syn péd varumérket. Ju mer kunskap om foretaget
och dess produkter den anstillda ges desto snabbare kommer den anstillda att forma sin egen
bild av varumirket. Genom utbildning, klidkod och skript implementerar Nespresso
varumirkesvéirdena hos de anstdllda. Medarbetarna tycker i sin tur att det ar ett otroligt
hjédlpmedel for dem att leverera en fantastisk service for att gora kunderna ndjda. Positiv
respons hjélper till att stairka medarbetarnas insats i deras arbete eftersom de féar en kénsla av
att deras arbete dr meningsfullt. Det ger 1 sin tur en bidragande effekt till att stirka den
anstélldas psykologiska kontrakt till foretaget. Som anstdlld hade det varit krdvande att arbeta
pa ett foretag med missndjda kunder. Speciellt pa ett serviceforetag diar man stindigt moter
nya kunder som kan péverka ens egen bild av foretaget.

Utifran vart empiriska material anser vi att det dr fordelaktigt att som chef ldgga pengar
och energi pa att mdna om personalen. Butikschefen pa Nespresso arbetar mycket med att
skapa en familjekénsla och en gemenskap pa arbetsplatsen. Genom att anordna aktiviteter
efter arbetet, badde arbetsrelaterade och inte arbetsrelaterade event, skapar medarbetarna
tillsammans en allt mer positiv bild av foretaget. Om de anstillda trivs och tror pa foretaget
kommer de att arbeta hardare och kommunicera ut varumérkets vérden till kunder och
intressenter. I det langa loppet bidrar det till ndjdare kunder och en 6kad forsdljning. Vi anser
att det var taktiskt av butikschefen pd Nespresso i Malmo att engagera de anstéllda nér en
kénsla som skulle beskriva butiksatmosfdren valdes ut. De anstéllda fick vara med att bidra
och kunde redan dir kénna en samhdorighet med varumérket. De fick pé sa sitt kinna att de
var en del 1 uppbyggandet av butiken.

Analysen av det empiriska materialet visar pa att Nespresso Malmd genom internt

varumirkesarbete och enad kommunikation via externa och interna kommunikationskanaler
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har skapat en trivsam arbetsplats for de anstéllda. Det har dven bidragit till att de anstéllda kan
identifiera sig med varumérket och kdnna ett engagemang och lojalitet till foretaget. Vi anser
att det innebér att de anstdllda pa Nespresso i Malmo lever varumaérket. Som alla anstéllda pa
Nespresso 1 Malmo menar dr foretaget en vildigt formanlig arbetsplats dér medarbetarna trivs
med varandra och forhallandet till chefen, vilket bidrar till ett starkt varumérke. Med stod fran
foretaget kdnner de anstéllda att de kan kommunicera ut varumairkets vérden och representera

foretaget vid kundkontakt, bdde pa arbetstid och privat.

5.2 Slutsats

Vi anser att mélet for varje foretag dr att fi de anstillda att leva varumirket. Eftersom de
anstillda &ar fOretagets ansikte ut mot kunderna dr det oerhort viktigt att fa dem att
kommunicerar ut foretagets virden pa ett positivt sétt. Utifrdn denna studie arbetar foretaget
Nespresso 1 Malmo med att se de anstillda som mélgruppen for sin interna
varumirkeskommunikation. Detta i form av utbildning for att ta sig an varumirkets vérden,
inldrning av skriptet som anvinds som stdd vid kundkontakt och aktiviteter utanfor arbetet
som bidrar till en gemenskap pé arbetsplatsen. Med denna grund har de anstéllda format en
positiv bild av Nespresso och representerar foretaget genom att ha en djupare personlig
kontakt och involvering i varumérket. Nespressos extern kommunikation har dven stérkt
medarbetarnas engagemang till organisationen eftersom den interna och externa
kommunikationen har varit entydig. Kundens respons har ocksd en stor influens pa
medarbetarnas varumérkesbild dd medarbetarna stindigt moter kunder vars asikter blir som

en utvirdering av de anstélldas arbetsinsats.

5.3 Studiens bidrag till praktik och teori

Denna studie kan ge ett bidrag till praktiken i form av idéer och strategier vid implementering
av ett foretags virden till de anstillda. Aven om Nespresso i Malmd kan ses som ett
varumidrke med hog kvalitét anser vi att strategierna vid implementering av ett varumirke bor
vara vil genomténkta och genomarbetade. I Nespresso Malmds fall var det extra lyckat att fa
de anstillda att tillsammans kénna att de representerade varumirket genom grundlidggande
utbildning, skript, event tillsammans inom fOretaget samt givande arbetsklimat. Detta
medforde att de anstéllda tillsammans arbetade for att bdra varumérket ut mot kund.

Kommunikationen mellan de anstédllda kan i Nespressos fall ses om en starkt bidragande
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effekt till att de anstdllda kdnner en sé pass stark samhorighet med varumérket att de valde att
kommunicera det och dess véirden dven pé fritiden.

Vi anser dven att studiens resultat kan bidra till teorin. Eftersom var studie pédvisar
vikten av externa och interna kommunikationskanaler, bade formella och informella, i
formandet av den anstédlldas engagemang och lojalitet till organisationen, anser vi att detta &r
ndgon som bdr anammas 1 teorin. Detta &r ndgot vi fann vildigt tydligt i analysen (se figur 3)
och som vi anser dr ndgot vildigt vitalt, att all kommunikation formar den anstélldas

varumarkesbild.

5.4 Forslag till vidare forskning
Var studie dr begrinsad eftersom vi valt att gora en djupare undersokning och déarfor endast
fokusera pa foretaget Nespressos nydppnade butik i Malmo, istéllet for ett flertal butiker. Som
vidare forskning skulle vi foresld en jimforelse mellan hur andra foretag arbetar med sitt
interna varumirkesarbete och medarbetarvarumérke. Det kan medfora att likheter och
skillnader kan kopplas till ett Overgripande resultat och sedan utvdrderas mot varandra.
Antingen med foretag som liknar Nespresso eller foretag som skiljer sig ét.

I var studie utgér vi dven ifrdn en anstéllds perspektiv och vi anser darfor att forskning
utifran kundens perspektiv hade kunnat vara ett fordelaktigt komplement till var studie. En
sammanflitning av dessa perspektiv hade kunnat ge en tydligare bild p4 om kunden uppfattar
de virden som de anstéllda ska kommunicera ut och pé vilket sétt. For att utveckla vér studie
hade dven forskning utifrén ett ledningsperspektiv kunnat goras. Genom att enbart fokusera
pd hur ledningen kommunicerar organisationens varumirke till sina anstéllda, tidigare
anstillda och framtida anstdllda, ges en utvdrdering 1 form av hur intern
varumirkeskommunikation fungerar pd Nespresso. Detta kan sedan utvdrderas dver tid for att
se om denna kommunikation stirker det psykologiska kontraktet som de anstéllda har till
organisationen.

Vidare hade dven en studie 6ver kunden och andra intressenters paverkan pa den
anstélldas kontrakt till organisationen varit intressant for att kunna utvérdera vikten av extern
informell kommunikation. Detta hade 1 sin tur delvis varit grundat i en medial eller formell

extern kommunikationskanal men en analys av informationen hade varit av intresse.
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Anstilld 10 10:40-11:20 2013-04-12
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide for de anstéllda pa Nespresso

2013-04-09
Information om respondenten
* Namn, alder, bakgrund.

* Vilken position har du inom foretaget?

Syn pa Nespresso innan anstillning
*  Kommer du ihdg hur du sig pa varumérket Nespresso innan din anstillning?

e Hur kom du i kontakt med dem?

Anstillning/utbildning
*  Varfor tror du att de valde just dig?
*  Hur var utbildningen riktad for att kommunicera Nespresso som varumérke?

* Vad var det viktigaste du tog med dig fran utbildningen(arna)?

Arbeta pa Nespresso
* Kinner du att foretaget styr hur du arbetar for att kunna formedla varumérket?
* Skulle du kunna beskriva forhéllandet mellan anstéllda och chefer?
* Vad tror du att det viktigaste att tdnka pa nar man personifierar ett varumérke?

* Familjekénsla?

Syn pa Nespresso efter anstéiillning

* Hur ser du pd Nespresso som varumérke idag?
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* Vilken kénsla skulle du vilja att en kund tar med sig fran ett besok i butiken?
* Vad gor du for att kunden tar med sig den kénslan?

* Kinner du att du representerar varumarket utanfor jobbet?
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Bilaga 2: Intervjuguide for butikschefen pa Nespresso

2013-04-04

Information om respondenten
* Namn, alder, bakgrund.

* Vilken position har du inom foretaget?

Uppstart av butiken/egen anstillning
Beskrivning av hur butikschefen ser pa varumaérket och hur han tror att foretaget ser pé det,
samt kunden. Diskussion kring &mnet om uppstart av butiken. Fanns det ndgonting som

gjordes som avspeglade varumérket i anstéllning och planering?

¢ Skulle du kunna beskriva hur foretaget ser pd varumirket Nespresso gentemot kunden.

* Hur ser du personligen péd varumirket Nespresso?

o Hur sdg du pa varumérket innan du borjade pé foretaget?

* Hur tror du personligen att kunden ser pd varuméirket?

* Varfor tror du att just du fick jobbet som butiksansvarig hir i Malmo?

* Fick du négra riktlinjer om hur Nespresso ville kommunicera ut sitt varumérke genom

sina anstéillda?

* Vad ér viktigast med Nespresso som varumérke?

Anstillning av medarbetare

Diskussion kring anstéllning och personifiering av varumérke.

* Hur gick du till viga nir du anstéllde dina medarbetare?

* Vilka personliga attribut ansdg du var viktigast?
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o Olika positioner?

o Var det ndgot speciellt du sokte efter hos en anstélld?

* Hur tror du att foretagets varumérke avspeglar sig i de anstéllda

Kundkontakt
Diskussion kring hur kundkontakt skapas och vidmakthalls.

* Finns det nagra dokument som styr hur kundkontakt skall genomforas?

o Halsningsfraser?

o Kladeskod?

e Hur vill du strukturera kundkontakten for att medarbetarna skall kdnna att de

kommunicerar Nespresso som varumarke?

* Vad ser du som viktigast att kunden tar med sig hér ifrén efter att ha handlat hos er?

o Vilken kénsla?

* Vad skiljer sig mellan Nespresso och liknande butiker?
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