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Titel: Behovsanstillda varumérkesbyggare? Konflikten mellan ett starkt varumirke och en
flexibel personalstyrka i modeforetag.

Problembakgrund: Ett allt stérre och védxande butiksndtverk hos de stdrre modefGretagen i
kombination med en allt mer hirdnande konkurrens har resulterat i en strdvan mot en
flexiblare personalstyrka i de egna butikerna. Samtidigt tappar de dldre konkurrensmedlen i
viarde mot att konkurrera allt mer med sitt varuméirke. Detta resulterar 1 en paradoxal och
farlig situation for modeforetagen dé de forsoker att vara allt mer flexibel i sin bemanning
men samtidigt inte far riskera att sitt varumarke tappar i anseende.

Forskningsfraga: Hur hanterar svenska modeforetag en flexibel personalstyrka i sina butiker
utan att samtidigt riskera att foretagets varumaérke tar skada?

Begrinsningar: Studien har tvd storre begridnsningar. Dels dr den utférd som en kvalitativ
studie vilket medfor ett mindre urval av antalet forskningsobjekt jamfort med en kvantitativ
studie. Dels studiens fokus pa ledningsperspektiv vilket har gjort att de anstilldas syn och
asikter pa arbetet lamnats oberort.

Metod: Kvalitativa intervjuer med personer i1 ledande positioner fran fyra olika modeforetag
har genomforts. De empiriska data har sedan analyserats med hinsyn till den teoretiska
referensramen.

Slutsats: Pa grund av att problemet ar svart att uppskatta i omfang och reala virden intar de
studerade objekten en nagot naivinstillning till problemet. Man dr medveten om dess existens
men hoppas 1 dagens ldge att man éar tillrdckligt noggrann 1 sin rekrytering for att minimera
riskerna. I den hér studien kommer jag fram till att den hér instéllningen kan vara skadlig for
varumdrkets framtida virde och att modeforetagen idag har en svarighet i att hantera en
flexibel butiksbemanning med ett kontinuerligt varuméarkesbyggande.

Forslag till framtida forskning: En pabyggnad pa denna studie med en kvantitativ studie
skulle vara ett mycket bra komplement och dessutom ge mojlighet att triangulera problemet
ytterligare och stdrka dven den hir studiens validitet. Det vore dven intressant att se
problematiken utifran de butiksanstilldas synvinkel.

Sokord: Behovsanstillning, tidsbegransad anstdllning, mode, modeforetag, retail, varumairke,
varumdrkesbyggande, management, foretagsledning.
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1. Introduktion

1.1. Bakgrund

Under 1900-talets andra hélft fordndrades den svenska textil- och beklddnadsindustrin
drastiskt. Kombinationen av hoga 16ner samt en kraftig import frn lagloneldander skapade ett
hogt tryck pé reformation och strukturomvandling utav den inhemska industrin (Grabacke &
Jornmark, 2008). Detta resulterade 1 att foretag inom industrin idag har forlagt tillverkning av
sina produkter till producenter 1 ladginkomstlinder for att sjdlva fokusera pa andra
virdeskapande aktiviteter sd som design, logistik, marknadsforing, produktutveckling och
forsdljning for att ndmna nagra, och industrin blev alltjamt mer kdnd som en modeindustri
(Grabacke & Jornmark, 2008; Sundberg, 2006). Intaget av utldndska sa vél som framvixten
av inhemska detaljistkedjor har fortsatt att véxa kraftigt vilket har Okat pa trenden att
modeforetag allt mer satsar pa att etablera egna forsdljningskanaler for att sélja sina produkter
till konsument. Detta har resulterat i en allt hogre konkurrens om konsumenterna men dven
om de attraktiva butiksytorna frén vilka de mindre modeaterforséljarna allt oftare pressas bort
utav de storre detaljistkedjorna till de mindre attraktiva bakgatorna. Betydelsen for
modeforetagen att idag utveckla starka forsdljningskanaler genom egna butiker, egna e-
handelssidor samt genom duktiga aterforséljare har aldrig varit storre. Valet av siljkanal och
hur denna dr utformad eller skots kan avgdra uppfattningen av varumérket hos konsumenten.
(Grabacke & Jornmark, 2008) Det dr ocksa en trend att modeforetagen allt mer fokuserar pa
att framhdva och vdrna om sitt foretagsvarumédrke och mindre pa deras olika
produktvarumérken. Hur man presenterar sin organisation, pd vilken plats och 1 vilket séllskap
av andra varumérken &r viktiga faktorer att ta 1 beaktande ndr man planerar hur man ska forse

marknaden med sina produkter. (Hauge, 2007; Grabacke & Jornmark, 2008)

Inom modeindustrin ter sig produkternas fysiska egenskaper ganska likartade oberoende ifran
vilket foretag de hdarstammar. Det mest grundldggande ar att de 1 olika former och med négot
olika resultat ska skydda oss ifrdn vdder och vind samt ifrdn att gd omkring nakna. Dessa
grundlidggande attribut dr mycket enkla att kopiera av varandra inom branschen och dérfor
behdver modeforetagen urskilja sig genom differentiering av sina produkter i allménhet men
av sin organisation 1 synnerhet (Hauge, 2007). Tidigare har produktdifferentiering fungerat
battre men idag sker skiften i efterfridgan 1 de allra flesta fall for fort for att produkterna ska
kunna generera den onskade kénslan av sdrskillnad som modeforetaget 6nskar, darfor maste

allt storre fokus ldggas vid att differentiera organisationen som helhet. Darfor fokuserar



foretagen idag allt mer pé att framhéva sina respektive varumirken. Ett starkt varumérke kan
skapa just den stabilitet for organisationen som den behdver 1 en globalare och mer
konkurrensutsatt marknad (Hatch & Schultz, 2003). Men for att tillfullo kunna etablera ett
starkt varumidrke krdvs att tanken och de vérderingar som varumirket ska bygga pa
genomsyrar alla delar utav organisationen, hela vdgen ut i fingerspetsarna (Balmer, 2001).
Med andra ord behover modeforetagen idag klara av att bygga sina butiksnétverk allt storre
och samtidigt lyckas forsdkra sig om att varumirket forstas och sprids pa ett korrekt sétt 1 alla

led inom nétverket.

Fastighetsdgare har nu béttre lart sig att forvalta sitt fastighetskapital dn tidigare vilket har lett
till hogre hyror for butikslokaler. Detta har skapat en miljo dér butiker fatt det allt svérare att
halla sig konkurrenskraftiga vilket tvingar butiker att vara sa kostnadseffektiva som mojligt.
Vilket i sin tur har tvingat fram en sa liten och flexibel personalstyrka som mgjligt i butikerna.
(Sundberg, 2006; Grabacke & Jornmark, 2008) Daiarfor kompletteras ofta den
tillsvidareanstillda personalstyrkan i de egna butikerna med behovsanstillda vilka ska hjdlpa
till under de timmar som inte ticks av de tillsvidareanstéilldas anstillning, eller under
semestrar for att nidmna de vanligaste anledningarna, och dirmed oka flexibiliteten i1
personalstyrkan. Behovsanstéllningarna i Sverige har okat stadigt sedan slutet pa 1980-talet
och ar idag den nést vanligaste anstéllningsformen av tidsbegransade anstéllningar (Wikman,
2002). Statistiska Centralbyran uppskattar i sin senaste matning att just dver 26 procent av
samtliga anstillda inom svensk detaljhandel dr behovsanstéllda. (Statistiska Centralbyran,

2012)

De behovsanstdllda har samma ansvar att formedla foretagets varumérke men inte samma
mojligheter till att ldra sig eller forstd det samma. Och pa grund av arbetets tidsbegridnsade
karaktdr kanske inte heller viljan att ldra sig eller forstd den. Séledes skapar den gruppen
anstillda en ytterligare risk for modefOretaget att dess varumarke inte uppfattas som enhetlig
av sin marknad. (Gray & Laidlaw, 2002) Det uppstér saledes en paradoxal situation att nir
kundtrycket 1 butiken &r stort blir behovet av personal storre vilket 6kar anvdndningen av
behovsanstilld personal och didrmed dven risken att varumdrket skadas och exponeras

felaktigt mot en storre publik.



1.3. Problemformulering
Modeforetagen satsar allt mer pd att bygga langsiktigt starka varumérken, vilket kréver

kontinuitet (Wallstrom, Karlsson, & Salehi-Sangari, 2008), men samtidigt fokuserar man
mycket kortsiktigt pa att ha en flexibel personalstyrka i butikerna dér fler behovsanstillningar

okar personalomséttningen. Det &r mot den bakgrunden jag formulerar f6ljande fragestillning.

* Hur hanterar svenska modeforetag en flexibel personalstyrka i sina butiker utan
att samtidigt riskera att foretagets varumarke tar skada?

1.4. Syfte
Syftet med den hér uppsatsen dr att belysa och nidrmare undersdoka problematiken med att

svenska modeforetag flitigt anvinder sig av behovsanstdllda i sina butiker for att oka
flexibiliteten 1 personalstyrkan men dé& eventuellt okar risken att varumérket skadas. Genom
att studera hur ett urval av svenska modeforetag uppfattar och eventuellt angriper det hir
problemet fran ett ledningsperspektiv och kombinera detta med relevant litteratur hoppas jag
kunna bidra med en djupare forstelse och kunskap om problemet och hur det kan angripas.
Det dr min forhoppning att denna uppsats ska kunna generera en vidare uppmérksamhet av

problemet.

1.5. Definitioner

* Behovsanstillning - En typ av tidsbegransad anstallning med sararten att
anstallningen endast galler for ett specifikt tillfille.

* Deltid- och heltidsanstillning - Ar en 6verenskommelse med sin arbetsgivare om
antalet timmar som skall inga i anstéllningen. Det har darfor inget att gora med
vilken typ av anstéllning man har pa sitt kontrakt.

* Retail - Betecknar butiker som har férsaljning till slutkonsument.

* Retailchef - Ansvarig for de egna butiksleden och de anstillda inom dem.

* Tidsbegrdnsad anstdllning - Ett samlingsnamn for de typerna av anstéllning med
ett kdnt slutdatum. Sa som vikariat, allman visstidsanstallning, behovsanstallning

med flera.

* Tillsvidareanstdlld - En fortlopande anstillning som dven kan kallas fast
anstillning.



2. Teoretisk referensram

2.1. Varumarke

2.1.1. Varumarkets betydelse och definition
Idag 6verrumplas vi av intryck frdn organisationer virlden 6ver genom reklamannonser eller

reklamfilmer, erbjudanden och kampanjer, tester och intervjuer. Det alla organisationer
forsoker sprida till oss genom dessa kanaler dr uppmérksamhet kring deras varumérken. Att
lyckas med detta har idag blivit till en mycket viktig konkurrensfordel samtidigt som det blir
allt svérare for organisationer att synas i1 det myller av information som sprids.
Organisationerna forsoker sprida kunskap om sina varumérken och skapa ett anseende hos
sina konsumenter vilket kan fa effekter sd som att kunderna blir organisationen trogen for en
tid eller att oron eller misstro infér en ny lansering minimeras dd konsumenterna dr vil
medvetna om vad organisationernas respektive varumérke star for (Hatch & Schultz, 2003;

Heide, Johansson, & Simonsson, 2005)

Betydelsen av vad ett varumérke ar har @ndrats och utvecklats manga génger under &rens
lopp. Frén allra forsta borjan handlade det mest om att markera dgande eller tillhorighet vilket
gor sig pamint ndr man beaktar ordets hirkomst. Varumirke kommer nidmligen fran
engelskans to brand vilket var det man gjorde da man brannmérkte sina kor med en symbol
eller sina initialer for att markera dess tillhorighet (Balmer, 2003; Heide, Johansson, &
Simonsson, 2005). Senare 1 utvecklingen av varumérkens betydelse boérjade varumérken
anvdndas mer 1 hopp om att skapa en image at foretaget utdt mot sina konsumenter, detta
utvecklades sedemera till att inkludera anvindingen av symboler for att direkt fa konsumenten
att associera varumérket med vissa virden. Fokus har under hela den hér utvecklingen legat i
vad foretaget bakom varumirket vill formedla mot sin konsument men under den senaste
tiden av utveckling inom varumirken mirker man att detta borjar svinga oOver till ett
perspektiv som mer skall ta hinsyn till vad det dr som konsumenten sjdlv vill formedla for
virden till sin omgivning genom att béra eller bruka produkterna eller tjinsterna bakom ett
visst varumdrke. Detta markerar den senaste utvecklingen av betydelsen av varumirket, att
det idag inte enbart ska leverera budskap om foretaget bakom produkten eller tjansten utan

dven om anvindaren. (Balmer, 2003)

Idag &dr begreppet varumirke inte ldngre ndgot som endast marknadsavdelningarna sysslar

med utan dr en ledningsfraga da det ses som ett av de absolut viktigaste konkurrensmedlen.



Idag finns det d&ven de som hédvdar att varumérket och den upplevelse kring produkten som det
for med sig har blivit viktigare dn produkten 1 sig sjdlvt. Detta kan man mairka av dd
varumadrkeskapitalet 1 ménga foretag kan vara foretagets hogst vdrderade tillgang (Balmer,
2001; Balmer, 2003; Bernstein, 2003; Hatch & Schultz, 2003; Heide, Johansson, &
Simonsson, 2005). S& som begreppet tolkas idag kan man sérskilja pa produktvaruméarken och
foretagsvarumédrken, dédr produktvarumirken &r av en mer volatil och flyktig art och
foretagsvarumarken &r tank att ha en ldngre tidshorisont och forsdka skapa emotionella varden
hos konsumenten till foretaget. Detta har sin forklaring 1 att med globaliseringens intdg har
marknader runt om 1 vérlden blivit allt mer obestdndiga och produkters livslingd allt kortare,
darfor behover man knyta starkare emotionella kopplingar mellan foretag och konsument och
forlita sig mindre pa de enskilda produkterna. Foretagsvarumérket har d@ven den egenskapen
att det ska kunna vidnda sig mot andra intressenter 4n konsumenter, sd som investerare eller

aktiedgare, leverantorer for att nimna ndgra. (Heide, Johansson, & Simonsson, 2005)

Direkta definitioner av begreppet varumérke finns 1 tidigare studier med stor variation. En
ganska bred sddan ger Hatch & Schultz genom att beskriva det som:

In the case of corporate branding, we take the argument even further,
claiming that alignment between perceived corporate image and actual
organisational culture magnifies awareness among all stakeholders about
who the corporation is and what it stands for, and enhances organisational
attractiveness and reputation. (Hatch & Schultz, 2003, s. 1049)

En ganska liknande beskrivning ger John Balmer:

[...] corporate brands have a utility in several regards: they communicate the
brand’s values (often seen as a promise), they afford a means of
differentiation from their competitors, and they enhance the esteem and
loyalty in which the organisation is held by its stakeholder groups. (Balmer,
2003, s. 974)

Wallstrom m.fl. definierar begreppet som:

A corporate brand can be defined as ‘a cluster of functional and emotional
values, which promises stakeholders a particular experience’. (Wallstrom,
Karlsson, & Salehi-Sangari, 2008, s. 42)

Bernstein gjorde en anstrdngning i att forsoka forkorta definitionen s mycket han féormadde
genom att endast uttrycka det som att ”4 brand equals product plus values.” (Bernstein, 2003,

s. 1134) Detta medan Walvis valde att mer utforligt definiera det som:

-10-



Our definition of branding will have to take note of associations as well.
Therefore, we will define ‘branding’ as the activity by brand owners of
associating the brand name with those pieces of information, meanings,
emotions, images, intentions, etc that are of key importance in the decision-
making process of customers and of stakeholders in general. More specifically,
we define branding as establishing efficient, choice-shaping associations with
the brand name (in the minds of members of a target group). (Walvis, 2008, s.
180)

Samtliga av dessa definitioner har utgatt fran att varumirken 4r ndgot som skapas inuti
foretaget med borjan som ett aktivt beslut hos ledningen. Men det finns dven definitioner som
tar ett lite annat perspektiv, ett sddant dr Kotler m.fl:

Brands are more than just names and symbols. They are a key element in the
company'’s relationship with customers. Brands represent consumers’
perceptions and feelings about a product and its performance - everything
that the product or service means to consumers. In the final analysis, brands
exist in the minds of consumers. (Kotler, Armstrong, Wong, & Saunders, 2008,
s. 521)

I den hir studien utgar vi dock ifran att varumirke dr nadgot som i forsta stadiet skapas inom
foretaget 1 och med att man sitter upp en vision om vad varumirket skall sprida for
véirderingar bdde inom organisationen och utanfér. Ddarmed blir min definiering att jimstilla
med Hatch & Schultz, Balmer och Walvis, vilka alla tre d&r mycket lika 1 sitt utryck och
bygger pa samma grundargument om att varumdrket dr ndgot som byggs upp inuti
organisationen for att padverka och medvetengdra diverse intressenter om organisationens mél
och virderingar. Hatch & Schultz (2003) dr noga med att padpeka att varumirke skall vinda
sig till samtliga intressenter, ndgot som stimmer in vdl med det fokus den héir uppsatsen har

da dven de anstéllda bor ses som viktiga intressenter.

2.1.2. Varumarkets uppbyggnad
Processen att bygga upp ett varumirke frdn grunden ar en komplex sddan och dven en som det

har forskats mycket pd under senare ar i takt med att begreppet varumérke blivit allt mer
populért. Men att sdga att forskarna kommit fram till ndgot optimalt tillvigagangssitt for att
uppna ett starkt varumairke vore att ljuga. Tvértom foreligger det méngder av olika teorier om
basta tillvagagangssitt (Wallstrom, Karlsson, & Salehi-Sangari, 2008). Det dock merparten
forskare verkar vara Ooverens om é&r att for att bygga ett starkt och stabilt varumérke kravs
kontinuitet dver tid (Balmer, 2001; Wallstrom, Karlsson, & Salehi-Sangari, 2008) samt ett

intresse, engagemang och forstdelse for varumirket och byggnadsprocessen genom samtliga
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led och nivaer i organisationen (Balmer, 2001; Kotler, Armstrong, Wong, & Saunders, 2008).
Uppfattningen och forstielsen for ett varumirke dr en konstant pagéende process som kriver
uppmaérksamhet och kontinuitet dver lang tid for att fa det igenkdnnandet som fran borjan var
sjdlva malet. De flesta studier tittar dock pa hur varumérket uppmarksammans och sprids
utanfor organisationen och tar processen hur det sprids inom organisationen for given. Detta
ar nagot som Colin Mitchell (2002) uppmirksammade 1 sin studie, 1 vilken han tydligt
framhdver vikten av att kontinuerligt arbeta for att skapa en enhetlig uppfattning om
varumadrket inom organisationen och internt f6lja upp hur forstaelsen ser ut. Han menar det att
sdttet man markandsfor sitt varumirke skiljer sig avsevirt beroende pd om man gor det
externt mot omgivningen eller internt mot de anstéllda. (Mitchell, 2002) Och for att kunna
upprétthélla en enhetlig bild utav varumirket mot aktoérer utanfor organisationen ér det darfor
av storsta vikt att 1 mojligaste man fa de anstéllda att leva sitt varumdrke och darefter kunna
spegla varumirket till andra aktorer sa som konsumenter (Mitchell, 2002; Kotler, Armstrong,
Wong, & Saunders, 2008). Mitchell (2002) belyser situationen ytterligare med ett exempel
om Southwest Airlines 1 USA dédr man anstiller personal efter personlighetstester for att se

hur vil de skulle passa in med de varderingar foretagets varumérke bygger pa.

Kotler m.fl. (2008) belyser vidare att varumérket 1 slutinden endas existerar i sinnet hos
konsumenterna och oavsett organisationernas anstringningar att skapa en enhetlig bild av
varumérket s& formas det undermedvetet hos var konsument for sig och kan skilja sig mellan
alla beroende pa dennes bakgrund och uppfattning. (Kotler, Armstrong, Wong, & Saunders,
2008) Detta dr naturligtvis sant men ocksa en faktor som ér till storsta del &r opaverkbar. Men
det ar just pa grund av detta som det dr extremt viktigt for organisationer att s langt det ar
mojligt forsoka skapa en langsiktig och enhetlig bild av sitt varumérke utédt for att minimera
skillnaderna 1 uppfattning av varumirket pd individniva 1 mgjligaste man. For att kunna gora
detta maste dérfor organisationer bli bittre péd att se till att varumérket uppfattas enhetligt
inom den egna organisationen for att darefter kunna fokusera pd métningar om hur bland

annat konsumenterna uppfattar varumérket. (Mitchell, 2002)

2.1.3. Organisationsférstaelse
Inom dagens konkurrensmarknader hirdnar konkurrensen allt mer, organisationerna véxer sig

allt storre och blir mer och mer geografiskt utspridda till f6ljd av en 6kande globalisering

viarlden Over. Detta samtidigt som fordndringar 1 trender och teknologi samt

-12 -



organisationsfordndringar sker 1 ett allt snabbare tempo vilket gor att det blir svarare och
svarare for organisationers anstdllda att hidnga med 1 utvecklingen och f6rstd hur
organisationen dr uppbyggd och fungerar. (Hill A., 2008; Erikson, 2007) Ansvaret att sprida
kunskap om organisationen fortsétter att vara en uppgift for marknadsavdelningar men dessa
riktar sig oftast mot organisationens kunder och inte internt mot organisationens anstéllda.
Om en organisation inte klarar av att 6vertyga de egna anstidllda om vad organisationen star
for eller vilka malséttningar man har s& kan man heller inte 6vertyga nagon utanfor foretaget
om detta. (Mitchell, 2002; Erikson, 2007). Genom att marknadsfora varumirket och
organisationens malséttningar till alla medarbetare 1 sin organisation, och inte bara fokusera
pa de intressenter som stdr utanfor organisationen, s& kan man skapa precis den enhetlighet
man behdver for att kunna visa upp en genuin front utdt mot sina kunder och andra
intressenter. (Mitchell, 2002) Detta dr ndgot som idag pa grund av Okat utnyttjande av
interaktiva resurser sa som internetbutiker blir allt viktigare att fokusera pa da riskerna nu ar

storre att man av misstag sprider tvetydiga budskap om sin organisation (Clauser, 2001).

Att skapa en bred organisationsforstaelse genom organisationer och att detta kan ge stora
fordelar ar inget nytt inom organisationsforskning, Barnard (1938/1968) var en av de forsta
som papekade vikten av detta. Han menade att all personal méste fa veta, forstd och acceptera
en organisations malsittningar d& det ar forst direfter som de kan Gversitta dessa till aktiv
handling. Men vikten av att besitta ratt information kan dven dras tillbaka 1 tiden till tidigt
1900-tal da Robert Taylor sdgs ha sagt, "Den som inte har information kan inte ta ansvar.
Den som har information kan inte undvika att ta ansvar” (Erikson, 2007, s. 64). Med tanke pa
dagens allt mer geografiskt spridda och splittrade organisationsstrukturer ér ett sadant citat
alltjaimt aktuellt di arbetsuppgifter méste delegeras och ansvar fordelas 1 allt hogre man.
Medarbetare som besitter de ritta kunskaperna om organisationens mélséttningar kan agera 1
enlighet med dessa efter eget huvud istéllet for att behdva konsultera redan Gverbelamrade
chefer med fragor (Erikson, 2007; Robson & Tourish, 2005), vilket sparar tid och skapar
effektivitet. Vidare papekar Hill (2008) att nyligen gjord forskning visar pa att konsumenter
idag endast dgnar 17-20% utav sin nedlagda tid pa shopping till att fokusera pa priserna. Detta
skulle enligt Hill betyda att konsumenter anvinder resterande tid till att kopa produkter ifran
foretag som de har utvecklat en relation och forstielse till. (Hill, 2008) Detta visar péd att
brand management inte bara ska fokuseras direkt mot konsumenten utan dven mot den egna
organisationen och dess medlemmar dé det 1 slutindan dr de som ska skapa och varda dessa

relationer. Organisationsforstielse borde déarfor inte endast ses strikt som nagot

-13-



marknadsavdelningen i organisationer ska ta hand om, ett ansvar for detta borde genomsyra
hela organisationen. Bade Hansson (1986) och Kanter (1988) konstaterade 1 sina respektive
forskningar att genom god och kontinuerlig kommunikation mellan chefer och anstéllda samt
att aktivt informera de anstdllda om mélséttningar och strategier for organisationen uppnar
man hogre effektivitet och battre resultat. Vilket kanske inte ar sd konstigt ndr man betdnker
att det faktiskt oftast dr hos de anstéllda pa de ldgre nivierna som uppsatta visioner och mél
ska omsittas 1 handling och dirigenom generera bilden av det varumirke organisationen

efterstravar. (Simonsson, 2002)

2.2. Behovsanstallning

2.2.1. Anstallningsformer
I Sverige existerar 1 grunden tre olika typer av anstillningsformer, tillsvidareanstillning (dven

kallat fast” anstdllning), provanstéllning samt tidsbegrdansad anstéllning (Unionen, 2012).
Tidsbegrinsad anstillning regleras sedan 2007 enligt Lagen om anstédllningsskydd (LAS) och
ger en arbetsgivare ritt att trdffa avtal for arbeten sa som allmén visstidsanstéllning,
behovsanstillning, vikariat, sdsongsarbete samt dven anstéllning for personer som ar dldre én
67 ar. Lagen reglerar dven anstillningen till att om den under en period utav fem &r har
uppgatt till mer dn tva ars anstillning automatiskt skall dvergd till en tillsvidareanstillning.
Lagen dr dock inte tvingande satillvida att man 1 Sverige har latit tecknade kollektivavtal {f6r
att reglera detta ytterligare (Larsson, 2010; Unionen, 2012). Detta kan med andra ord 6ppna
upp for tidsbegriansade anstéllningar som &r lingre dn tvd ar under en fem ars period om
kollektivavtalet som géller vid tidpunkten &r utformat sd. Att man arbetar under en
tidsbegriansad anstdllning behover inte vara likstéllt med att man arbetar deltid, ett vikariat ar
ofta en heltidsanstillning dven om den &r tidsbegransad. Det samma giller for
tillsvidareanstéllningen dér anstéllningen inte alltid ar likstdlld med att man arbetar heltid. Det
ar darfor viktigt att sdrskilja mellan dels vilken typ av anstillningsform man arbetar under

samt med vilken kontinuitet man arbetar inom den typen av anstéllning.

Anledningen till att manga foretag anvander sig utav tidsbegridnsade anstédllningar, och nu
fokuserar jag 1 forsta hand pa detaljhandeln, kan vara manga. Ménga génger har arbetsplatsen
oppettider som overskrider tiderna for heltidstjdnster och man behdver da komplettera med
anstédllningar som kan anta andra arbetsvillkor, s& som kvéllar och helger (Gray & Laidlaw,

2002). Det kan vara 1 samband med hogtider eller reor da forsdljningstrycket 6kar och man
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behover mycket tillfdlligt 6ka sin personalstyrka for att mota efterfragan (Houseman, 2001),
det kan dven vara som ett substitut mot provanstéillning for att man soker kandidater for
tillsvidareanstéllning (Vidal, 2009). Anledningen kan ocksa hédrstamma ifrdn arbetstagarens
sida, studenter dr en grupp som kan behdva en extra inkomstkilla men som pd grund av
studier inte har tid att arbeta heltid och far dirfor séllan en tillsvidareanstdllning innan
studierna dr klara. Dessutom finns det arbetstagare som é&r anstdllda genom tidsbegrinsad
anstédllning som anvénder sig utav den typen av arbete 1 véntan pa att antingen komma pa
nagot man vill arbeta med som man ar mer intresserad av eller i vdntan pé att nadgot béttre och
heltidsbaserat arbete med tillsvidareanstillning ska dyka upp (Gray & Laidlaw, 2002).
Formen tidsbegrinsad anstéllning fyller darfor ett annars mycket besvérligt gap for manga
arbetssokande genom att agera som en plattform eller sprdngbrédda for arbetstagarna vidare ut
1 arbetslivet samtidigt som den hjidlper manga arbetsgivare att 160sa annars mycket besvirliga

och kostsamma situationer.

2.2.2. Behovsanstallning
Behovsanstéllningen ér speciell 1 sitt slag darfor att den innebér att den anstédllde inte har

ndgon egentlig anstdllning utan enbart arbetar just det passet denne dr dar for att skota.
Anstéllningen dr ddrav att betrakta som en engingsanstillning dir personen blir ateranstilld
infor varje nytt arbetstillfille (Hakansson, 2001; Larsson, 2010). Detta dr standarden och
grunden 1 en behovsanstillning. Sedan finns det foretagsspecifika 16sningar didr man kan
anstélla personen genom att avtala om ett visst antal arbetspass utan att dessa dr exakt
schemalagda, detta for att komma ifrdn att skriva ett nytt kontrakt for varje enskilt

arbetstillfalle.

Fordelen med en behovsanstillning dr dven dess storsta riskfaktor, ndmligen tillgdngligheten.
Den anstéllde kallas ofta in med mycket kort varsel och har déarfor simst mdojlighet av de olika
anstédllningsformerna att ta del av den information som sprids pa arbetsplatsen och déarfor
svarast att prestera tillfredstdllande for sin arbetsgivare. Déa det ibland kan g l&nga perioder
mellan varje anstillningstillfdlle kan mycket ha dndrats pé arbetsplatsen, varor kan ha flyttats
runt och bytt plats eller sortimentet &dndrats till viss del. Detta gor att vid varje
anstéllningstillfille behover den anstdllda tiden for att acklimatisera sig till de nya

forutséttningarna.
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Andelen tidsbegrinsat anstdllda 1 Sverige har haft en stadig tillvdxt dnda sedan 1990 med
enda nedgéngen 1 borjan av finanskrisen 2009. Fram till 2009 hade andelen okat med 42
procent jamfort med 1990 och omfattade dd 13,7% av samtliga anstillda 1 Sverige. Senaste
matningarna inom just detaljhandeln redovisade att hela 44 procent av samtliga
nyanstdllningar under fjarde kvartalet 2012 omfattade ndgon form av tidsbegrinsad
anstillning. Ser man tillbaka nagra ar i tiden kan man se att okningen av tidsbegrinsade
anstillningar inom detaljhandeln har varit 1 det ndrmaste konstant sedan 2002 till idag med
enda avvikelsen 1 borjan av finanskrisen 2009. Tittar man mer specifikt pa
behovsanstillningar s har dessa mer dn tredubblats sedan 1990 fram till 2009 medan
vikariaten har haft en minskning med 40 procent under samma period. Det dr ett monster som
hela tiden upprepas att ndr andelen behovsanstillningar gér upp sa minskar andelen vikariat.
Idag har detta lett fram till att 26 procent utav samtliga anstéllda inom detaljhandeln 1 Sverige

ar behovsanstéllda. (Larsson, 2010; Statistiska Centralbyrén, 2012)

2.2.3. Kommunikationen till och fran de anstallda
Gray & Laidlaw (2002) kom 1 sin forskning fram till att bristande kommunikation snabbt

ledde till forsdmrad effektivitet hos de anstdllda, speciellt hart slog det mot de tidsbegrénsat
anstillda 1 situationer med brist pd kommunikation. Proctor & Doukakis (2003) fick 1 sin
forskning resultaten att anstilldas prestationer 6kade vid forbéttrad internkommunikation och
minskade mérkbart vid forsdmrad internkommunikation. Robson & Tourish (2005) framhaller
att det idag inte alltid &r brist pd méngden information som kommuniceras ut i organisationer
utan att det dr bristen pa tydlighet som manga ginger problematiserar upptagandet utav
informationen. Anstillda 6verdses minga ganger idag med information men den kan vara si
komplex att den dr svar att tolka eller sa har de anstidllda manga ginger inte tid att ta in all
information som sinds till dem genom en méngd olika kanaler. Det har darfor blivit mycket
viktigt att avdelningschefer och andra ldgre chefer eller ansvariga hjélper till att solla
informationen sd att personalen fir den information de behdver, ndr de behdver den
(Simonsson, 2002), men méanga ginger dr arbetesbordan pd cheferna si pass stor att de inte
hinner med den uppgiften (Robson & Tourish, 2005) vilket &r en orsak till att okad

kommunikation inte alltid far den 6nskade effekt som var tanken fran borjan.

Att det ar viktigt att skota kommunikationen mellan medarbetare inom en organisation &r inte

nagon storre nyhet, en av de forsta som uttryckte vikten av detta var Barnard (1938/1968) som
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hivdade att detta kunde vara avgorande for en organisations overlevnad. Idag ser vi hur
intresset for internkommunikation 6kar inom de storre foretagen, som nu ldgger allt storre
delar av sina budgetar pa just internkommunikation (Johnson, 2001; Dolphin, 2005). Johnson
(2001) papekar ocksé att detta ar ett viktigt tecken pa att det existerar ett engagemang och
medvetenhet dven 1 styrelserummet for hur kommunikation ska skdtas mot de anstéllda. Att
utvecklingen gar 4t det hallet dr kanske foga forvanande eftersom vi idag har rort oss in 1 ett
informationssamhélle och far en servicesektor som breder ut sig allt mer. Detta gor att det
som forut var organisationernas viktigaste tillgingar sd som fabriker, fastigheter och annat
realkapital har forlorat 1 virde till forman for information som idag varderas allt hogre och
darigenom blir dven kommunikation, liksom varumairke, en av organisationens viktigaste

tillgangar (Yamauchi, 2001).

Risken finns dven for arbetsgivaren att dennes och arbetstagarens syn pé arbetsrollen och
atagandet gdr isér, dels pd grund av att information frdn arbetsgivaren ménga génger inte nar
anda fram till den anstdllda samt att den anstéllda kan sakna intresset dd denne endast dr dir
for en kort period med det enda mélet att generera en personliginkomst (Gray & Laidlaw,
2002). Detta kan 1 sin tur leda till att arbetsgivaren gér miste om intdkter pd grund av den
anstélldes ointresse och marginalnyttan med den tidsbegrinsade anstidllningen begrédnsas
darefter. Det finns dven en dokumenterad risk att den negativa paverkan pé arbetsinsatsen av
den tidsbegrinsat anstidllde dven smittar av sig pad resterande anstéllda, oavsett
anstédllningsform, med resultatet att samtliga pa arbetsplatsen borjar prestera allt sémre och

kompetensnivan sinks. (Hakansson & Isidorsson, 2012)

Feedback ér ett begrepp som innefattar den informationen som ges utav en agent si som en
larare, fordlder, chef, vén eller likande som aterkopplar eller aterspeglar resultatet utav ens
prestationer eller forstaelse (Hattie & Timperley, 2007). Genom att arbeta aktivt med att
forbéttra miljon for att ge och ta emot feedback inom organisationer kan man dels dka
motivationen och kénslan av samhoérighet (Gray & Laidlaw, 2002) samt dven Oka

produktiviteten hos de anstillda (Clampitt & Downs, 1993).

For att feedback ska vara effektiv sa ska den dven fungera lika bra uppat som nedat i
organisationen. Manga ginger kan det vara sd att chefer fér lara sig hur de ska ge ut feedback
till sina anstillda men missar budskapet med att det &r lika viktigt att de sjdlva lyssnar pa den

feedback de far tillbaka av de anstidllda. Och ménga chefer dr 1 sig sjdlv ointresserade att
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utvirdera sin egen prestation och forstielse. (Robson & Tourish, 2005) Detta kan {2 till {61jd
att ledare och chefer i organisationer arbetar mycket hart och soker ldsningar pé problem i
organisationen som de sjdlva ir sjédlva kéllan till. Vilket 1 sin tur far det paradoxala resultatet
att denne pa grund av sitt hirda arbete inte hinner med att kommunicera tillrackligt vilket
leder till minskad effektivitet for organisationen trots mycket hart arbete. Dock ter sig
ignoransen hos cheferna sjdlva om en sidan situation stor. Robson & Tourish (2005)
beskriver en undersdkning frdn USA gjord utav Crampton m.fl. (1998) 1 vilken 60 procent
utav de tillfragade cheferna ansag att de kommunicerade frekvent med sina anstéllda, medans
endast 30 procent utav de anstdllda ansag att s& var fallet. Men Robson & Tourish (2005)
menar ocksa att anledningen inte alltid behover vara att cheferna underkommunicerar med
sina anstéllda, det kan tvdrtom vara s att kommunikationen innehéller s& mycket information
att de anstdllda blir motvilliga att ta till sig informationen som sinds. Det kan sidledes manga
ganger vara frdgan om att oka tydligheten i, och inte méngden av, den informationen som

kommuniceras.

2.3. Sammanfattning
Att ha ett starkt varumérke har idag blivit allt viktigare och inte minst for foretag inom

modeindustrin. Varumarket har vuxit fram som en av de starkaste konkurrensfordelarna och
ar fOretagens bésta sdtt att ingjuta ett mervirde i1 sina produkter. Da det saknas ndgon
sjalvklart bésta process for att bygga starka varumirken &r det enda sdkra att dessa maste
skapas genom kontinuitet Over ldng tid for att kunna generera det fortroende hos
konsumenterna som &r sjidlva nyckeln till ett starkt varumirke. For att detta ska vara mojligt

maste samtliga anstillda i foretaget vara medvetna och aktiva i byggandet av varumairket.

D& utvecklingen 1 modeindustrin gdr mot att allt mer bygga ut sina egna butiksnit blir
personalens roll allt viktigare som en del 1 formedlingen av varumirket mot kunderna.
Samtidigt dr svarigheten 1 att sétta samman personalstyrkan i butikerna stor d& butikernas
Oppettider oftast &r mer dn vad som ingar i1 en heltidstjdnst. Behovet av att tillfalligt kunna
16sa mindre luckor i personalens scheman vixer dirmed ocksé for foretagen. Detta 16ser man
genom att anvédnda sig 1 allt storre utstrickning av behovsanstélld extrapersonal. Dessa arbetar
endast sporadiskt 1 butiken under de tider som inte ticks av en heltids anstillning och har
darfor for det mesta en annan sysselséttning pa sidan av, sa som studier. En behovsanstéllds
sporadiska vistelser 1 butiken minskar mojligheten for den anstéllde att ta del utav viktig

information som sprids inom foretaget eller halla sig underridttad om andra fordndringar i

-18-



butiken, vilket dr en viktig grundsten i1 att kunna bygga ett starkt varumirke. Detta utgor
darfor en risk for foretaget att formedlingen av varumiarket genom butiksnétet skadas vid
anviandning av behovsanstilld extrapersonal som har mindre mdjligheter att tillskansa sig den
interna informationen och dessutom kanske inte heller samma intresse 1 att gora det som en
heltidsanstélld. Det dr dessutom ett kiant fenomen att foretagsledare har svarare att himta in
feedback én att sinda ut den, vilket 1 det hér fallet kan himma uppfattningarna om hur stort

problemet egentligen ar.

-19 -



3. Metod

3.1. Forskningsprocess

Jag beslot mig for att det bésta séttet att forsoka hitta ett svar pd min forskningsfriga 1 relation
till min tidsram vore genom att jimfora dels hur varumérke och behovsanstéllningar beskrivs
inom befintlig teori och dels med att titta ndrmare pa hur ett urval av svenska modekedjor
med egna butiksndtverk sjdlva arbetar med och uppfattar de tvd fenomenen och problematiken
med att kombinera dessa tva. En deskriptiv studie ldmpar sig déarfor vil for den hér studien.
Eftersom jag i en deskriptiv studie behover palitlig och mer djupgiende data vore det bésta
sdttet att tillskansa sig detta genom mer djupgiende intervjuer med personer i ledande
positioner inom modebranschen for att kunna fa en tydlig bild av hur man arbetar med de tva
omradena. Darfor tar sig studien an formen av en kvalitativstudie. Intervjuerna utférdes som
semi-strukturella for att tillvarata mdojligheten till foljdfrdgor och ge utrymme {or

respondenterna att ge sin personliga syn pa problemet. (Denscombe, 2010)

Den inhdmtade litteraturen sammanstilldes och grupperades i sérskilda dokument for att
sedan enkelt kunna navigeras efterhand (Merriam, 2009). Nar tillrdckligt med sekundérdata
hade samlats valdes intervjuobjekt ut, intervjumallar skapades och intervjuerna utfordes. Nar
sedan primirdata hade samlats in och sammanstillts analyserades denna genom att stéllas
emot den teoretiska referensramen vilket sedermera ledde fram till de presenterade
slutsatserna. (Denscombe, 2010) Genom att utfora studien med detta tillvigagangssitt tog den

en deduktiv inriktning. (Yin, 2009)

Sekundirdata togs fram genom databassokningar och genom att folja referenser frdn nagra sa
kallade klassiska studier, vilka &r grundstenar inom sina respektive forskningsomraden,
access till dessa data uppndddes genom Goteborgs Universitets bibliotek. De intervjuade

respondenterna naddes genom personliga kontakter inom industrin. (Denscombe, 2010)

3.2. Datainsamling

3.3.1. Val av respondenter
Under processen att vélja respondenter for studien var det tva fragor som behdvde svaras pa,

vilken position 1 foretaget var mest intressant och vilka foretag skulle ingé. For att bast kunna
sitta de tvd fokusen i studien mot varandra kom jag snabbt fram till att jag ville hitta

respondenter inom dels marknadsavdelningen och dels retailavdelningen. D& just den hér
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studien &dr utformad for att se problemet ur ett ledningsperspektiv foll valet sedan enkelt pa att
1 mojligaste man intervjua marknadschefen och retailchefen 1 respektive bolag. I tva av
intervjuerna gick det inte att f tag pd marknadschefen i det ena foretaget och retailchefen i
det andra foretaget men tack vare bolagsledningens ringa storlek och tdta samarbete kunde

vd:n 1 respektive foretag kliva in och hjélpa till med respektive synsitt.

Att avgora vilka foretag som skulle ingd 1 studien blev en svarare fraga dé tillgingligheten hos
intervjuobjekten inte var sa god. Detta gjorde att de foretag som tillslut valdes ut att delta i
studien var de som hade tillgdngligheten att stilla upp pd intervjuer, det vill sidga ett
bekvémlighetsurval. Samtliga passade dock studien mycket bra. Bolagen dr alla verksamma
inom svenskmodeindustri och framstdende aktorer inom sina respektive segment. Tre av fyra
foretag har produkter under eget varumérke medan ett av foretagen dr fokuserad pa att vara en
multibrand-aterforséljare. Detta foretag valdes med 1 studien for att fOrstdrka retailsidan av
studien d& enbart marknadsavdelningen kunde kontaktas pa ett av de andra foretagen. Med
den hir uppstéllningen kunde didrmed tre intervjuer inom omradet for marknadsavdelningen

och tre intervjuer inom omradet for retailavdelningen utféras med hjilp av de fyra foretagen.

3.3.2. Intervjuer
Intervjuerna tog formen av semi strukturerade intervjuer for att bast tillvara ta mojligheten till

foljdfragor och ge utrymme for respondenterna att ge sin egen syn pd problemet och utveckla
resonemanget (Denscombe, 2010). Intervjuerna utférdes samtliga Over telefon da

respondenterna var utspridda i olika stdder inom Sverige.

Innan intervjuerna forbereddes tvd olika intervjumallar, en med inriktning mot varumaérke
vilken var menad till intervjupersoner frin marknadsavdelningen, och en med inriktning mot
behovsanstillningar och butikssammansittning vilken var menad till intervjupersoner frin
retailavdelningen. D4 intervjuerna var av semistrukturerad karaktir kunde naturligtvis
intervjuerna ge intressant information inom ramen for den andra intervjumallen, vilket var
anledningen till att bidgge mallar var utskrivna och nérvarande vid samtliga intervjuer for att
kunna tillvara ta sa mycket info som mdjligt. Alla intervjuer spelades in for att jag pa bésta
satt 1 efterhand skulle kunna tillgodogdra mig all information och ha mdjlighet att g4 igenom

materialet atskilliga ganger.

-21-



3.4. Trovardighet

3.4.1. Reliabilitet
Reliabiliteten mater huruvida den inhdmtade informationen i studien ar neutral och om da en

annan forskare skulle kunna inhdmta ett liknande material av information. (Denscombe, 2010)

Den teoretiska referensramen i den hédr studien utgér i stor utstrickning fran négra artiklar
gjorda av vilkinda och respekterade forskare inom respektive omrade. Ytterligare teori som
inhdmtats har ofta haft anknytning till, eller byggt vidare pd, dessa forskares arbeten. Nagra
sadana forskare som haft stort genomslag i den hér studien dr bland annat John Balmer, Mary
Jo Hatch och Kristina Hakansson vars olika arbeten har varit mycket viktiga for utvecklingen
av den hir studien. Genom att studien bygger mycket pa dessa vilkidnda forskare ar det darfor
sannolikt att en oberoende forskare skulle kunna inhdmta likande teori i en annan studie,

vilket ger en hog reliabilitet.

Nar det kommer till de genomforda intervjuerna har jag forsokt att hélla en s objektiv
stillning som mojligt och inte végleda respondenterna till ndgra svar genom riktade frgor.
Frégorna har tvirtom varit mycket 6ppna 1 sin karaktédr och ldmnat mycket rum f6r utveckling
frdn respondentens sida. Jag dr dock medveten om att respondenternas uppfattning om och
instdllningen till problemet kan komma att dndras med tiden och kanske rent av genom att
lasa den hér studien. Detta gor dock att reliabiliteten for den insamlade empirin kan komma

att bli lagre med tiden. (Merriam, 2009)

Min uppfattning &r att reliabiliteten 1 den hér studien dr hog pd grund av att det teoretiska
ramverket och den empiriska datan inhdmtats pa ett tydligt och strukturerat satt med vilkénda
forskares arbeten som grogrund. Jag ska dock lyfta fram att det var tack vare en viss personlig
relation till respondenterna som jag lyckades genomfora intervjuerna med kort varsel och att
den relationen kan ha péverkat respondenterna till att hdlla en 6ppnare och rakare dialog med
mig 1 intervjuerna dn vad som kanske annars hade varit fallet. Vid ett fors6k om att replikera
den hir studien skulle dirfor resultaten kunna variera men troligen inte i1 nagon storre
utstrackning. Jag tror dock att valet av respondenter gav studien en hog reliabilitet da dessa
besitter de positioner 1 foretaget som dr bast lampade att ge svar till studiens fragestillning.

(Bryman & Bell, 2003)
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3.4.2. Validitet
Validiteten dr ett sitt att mita hur vél studiens insamlade data passar studiens syfte och

fragestdllning samt om den har blivit insamlad pa ett for studien passande sétt. Om validiteten

ar 14g sa har studien ocksa troligen lag korrelation med studiens syfte. (Denscombe, 2010)

Den storsta killan till hog validitet 1 den hér studien &r just studiens konstruktion. Genom att
tillata studien att granska fler &n ett studieobjekt med respondenter 1 samma position har det
varit mojligt att triangulera resultaten frin intervjuerna mot varandra och déirigenom se vad
intervjupersonerna hade liknande eller skiljande uppfattningar om. Detta dr en starkt hdjande
faktor for validiteten 1 en studie. Nagot som dock hade kunnat hojt validiteten ytterligare hade
varit om studien som nu dr kvalitativ hade kompletterats med resultaten fran en kvantitativ
studie. Detta fanns det inte tidsutrymme att utféra inom ramen for den hir studien, men det
lamnar mgjligheten upp 6kad validitet 6ppen om en framtida studie skulle anta ett kvantitativt
forhdllningssitt mot problemet. (Merriam, 2009; Yin, 2009). Det dr utdver detta fa andra sétt
som kraftigt kan oka validiteten for en kvalitativ studie. I en kvantitativ studie finns det storre

utrymme att forbéttra validiteten i studien. (Denscombe, 2010)
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4. Material

4.1. Intervjuobjekt

For den hér studien har sex intervjuer genomforts med personer ifrdn fyra olika foretag.
Samtliga av foretagen &r svenska modebolag verksamma inom olika segment av
modebranschen och samtliga ligger 1 framkant inom sitt respektive segment. Sammanlagt
driver foretagen uppemot 500 butiker varlden 6ver, med storsta koncentrationen av butiker i
Sverige och Norden. Foretag 1 har en lang bakgrund inom de lite ldgre prissegmenten och
satsar pd prisviart mode for en kvinnlig publik. Foretag 3 och 4 befinner sig 1 de hogre
prissegmenten och har stort fokus pa konfektion och dértill nérliggande produkter. Foretag 2
gor inga egna produkter utan dr en multibrand-aterforsdljare med ett brett utbud av butiker i
s0dra Sverige — med fokus pd medel- och hogprissegment. Detta intervjuobjekt togs med for
att forstdrka retaildelen 1 studien. Intervjuerna har fokuserats 1 mdjligaste man mot personer
som antingen haft en position som marknadschef eller Retailchef. Detta lyckades i alla fall
forutom tva, da vd:n fick bli intervjuad istéllet. Intervjupersonerna kommer att refereras till

enligt tabell 1.1.

Intervjuer
Foretag Position Kod Datum Typ
Foretag 1 Marknadschef 1A 2012-11-20 Telefon
Foretag 2 VD 2B 2012-11-21 Telefon
Foretag 3 Marknadschef 3A  2012-11-20 Telefon
Foretag 3 Retailchef 3B 2012-11-22 Telefon
Foretag 4 VD 4A  2012-11-21 Telefon
Foretag 4 Retailchef 4B  2012-11-20 Telefon

Tabell 1.1

4.2, Ett starkt varumarke
Vikten av att ha ett starkt varumérke idag har aldrig varit stérre — det dr vad som skiljer

foretag inom modeindustrin at samt ger mervirde till foretagens produkter. Om detta dr
samtliga intervjupersoner dverens. Att varumairket blivit sa otroligt viktigt har vuxit fram
succesivt under de senaste 20 aren, men verkligen tagit fart under de senaste 10 aren, och inte
bara inom modeindustrin. Nagot som verkligen gar att beskriva som ett paradigmskifte, enligt

intervjuperson 1A, var ndr stora detaljistkedjor sdsom ICA borjade intressera sig for att
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formedla sitt varumarke for cirka tio ar sedan. Det satte verkligen fart pa intresset for att

bygga varumirken (Intervju 1A, 2012).

Virlden blir idag allt mindre som en foljd av okad globalisering vilket leder till att
konkurrensen stindigt dkar och att duktiga och kompetenta medarbetare blir allt littare att
hitta. Produkterna blir darfor allt mer lika till utseende och kvalité, olika 16sningar kopieras
och det som tidigare kunde vara foretagsspecifikt under en lidngre tid blir idag allt mer
temporért. Detta gor sd att man idag maste sérskilja sig och sticka ut pa nagot annat sétt som
inte &r lika enkelt att kopiera rakt av och varumirke dr just en sddan egenskap som kan goéra
skillnad mellan vinst och forlust (Intervju 4A, 2012). Férdelarna av att ha ett starkt varumirke
blir extra tydligt 1 lite tuffare tider. D& konsumenterna stramar 4t sina budgetar for kladinkop
tenderar de att gd tillbaka till de mérken som de kénner sig bekanta med, som de litar pd och
har en relation till. Det dr f4 konsumenter som i de situationerna vagar prova nya produkter

eller méarken (Intervju 3A, 2012).

For att bygga ett starkt varumirke kriavs langsiktighet och uthallighet, och det dr en stindig
kamp 1 att forsoka hélla varumérket starkt. Genom en langsiktig varumérkesstrategi kan man
ta fram en malbild av vad man vill att varumérket ska symbolisera och vilka véirden det ska
std for. Samtidigt maste man vara kortsiktig nog att kunna ta tillvara pd de mgjligheter som
dyker upp ldngs vigen. Var omvarld ror sig allt snabbare med nya teknologiska innovationer
som avldser varandra och snabbare och fler kollektioner per dr vilket gor att man hela tiden
maste vara lyhord for att kunna agera pa de nya afférstillfillen som ges. Det géller saledes att
vara allt mer reaktiv och allt mindre proaktiv idag. Men ldngsiktigheten behovs for att forsta
vilka kortsiktiga beslut som é&r bra eller direkt skadliga for bilden av varumarket. (Intervju 1A,

2012; Intervju 3A, 2012)

Nér det kommer till varumérkesstrategier s finns det 1 den hér branschen en viss uthallighet
som gor att om du har byggt ditt varumirke hyggligt starkt och har en hyffsat bra relation med
dina kunder s4 &r du bittre #n din senaste kollektion. Aven om man fallerar en sisong si kan
man ta igen det ndsta sdsong om varumaérket ar starkt nog. Daremot fir man inte gora bort sig
for lange for dd urholkar man varumérket fort. Léngsiktigheten 1 varumérket &r darfor
avgorande for att kunna bygga det fortroende som behovs for att aterforsdljarna och
konsumenterna ska vaga tro péd ditt foretag dven efter en problematisk sdsong. (Intervju 1A,

2012; Intervju 4A, 2012)
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Enhetligheten 1 formedlingen av varumérket &r en grundsten i att bygga ett starkt varumérke.
Idag existerar manga olika kanaler for att formedla sitt varumérke och borjar den
informationen se for annorlunda ut i de olika kanalerna kommer kunder och intressenter att bli
forvirrade och styrkan i1 varumaérket sjunker. De tva storsta kanalerna idag &r butiksnédtet och
den egna hemsidan med online-butik. Dessa tvd méste koordineras och komplettera varandra
pa ett effektivt sétt for att kunna bygga ett starkt varumérke inom modeindustrin idag
(Intervju 1A, 2012; Intervju 4A, 2012). En stor fordel med Internet &r att man kan styra
information extremt bra mot ritt mottagare, diremot sd nar man inte ut sa brett och behdver
dérfor ofta kompletera med andra media. En bra kombination av Internet och butiksnét och att
dessa kompletterar varandra dr avgorande for att halla en hog konkurrenskraft idag (Intervju

4A,2012).

En tydlig fordandring nér det giller varumaérke ar att bararen av varumérket verkar succesivt ha
flyttats over fran produkten till foretaget idag. Foretaget dr den grogrund pa vilken man odlar
sitt varumérke medan produkterna idag behovs for att formedla varumérket och dess virden
mot kund. (Intervju 1A, 2012; Intervju 3A, 2012; Intervju 4A, 2012) Sedan kan vissa
produktgrupper tydligare formedla varumarket 4n andra, just beroende pa vilken vara som
bést representerar vad varumirket vill formedla. For ett konfektionsbolag &r det troligast att
deras kostymer och kavajer formedlar varumarket béttre dn deras skjortor och tréjor. Men det

ar anda foretaget som 1 botten ar barare av varumérket. (Intervju 4A, 2012)

4.2.1. Risker for ett varumarke
De tvd mest 0verhidngande riskerna for att ett modevarumérke skall tappa 1 anseende som

framkommer 1 intervjuerna dr girighet och distribution. Girigheten uppkommer néir man i en
situation ser mojligheter till snabba och stora vinster utan att tinka pa hur det kommer att
paverka varumaérket pd lang sikt (Intervju 1A, 2012; Intervju 3A, 2012; Intervju 4A, 2012).
Med ett starkt varumérke skulle man mycket enkelt kunna ta fram en vara i stor kvantitet,
dumpa priset och sélja slut pd samtliga och goéra en stor vinst. Detta skulle dock fa
konsekvenser pa framtida forsdljning av de andra produkterna i kollektionerna dérfor att
bilden av varumdrket har fOrédndrats. Samma logik hénger ithop med hur distributionen
patagligt kan skada varumaérket. Foretagets produkter maste sédljas pa ett sdtt som

representerar varumadrkets virderingar och virden. Det dr déarfor viktigt att eventuella
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aterforséljare véljs med omsorg och att deras virderingar passar med foretagets varumaérke.
Manga kan bli frestade att sdlja sina produkter till alla som efterfragar dem, och déri ligger
aterigen féllan med girighet. Ett modeforetag som gor produkter 1 premiumsegmentet bor inte
sdlja dessa pa forsta bésta bensinmack eller ICA-varuhus, darfor att det inte stimmer 6verens

med deras ldngsiktiga varumaérkesstrategi. (Intervju 4A, 2012)

4.3. Butikens betydelse
Butiken ar idag den enda siljkanal som kan generera den totala upplevelsen till kunden. I

butiken kan kunderna fa ta del av den atmosfar som inredning och utformning av butiken kan
ge, tillsammans med mdgjligheten till att ta och kidnna pa produkterna, for att inte tala om
mojligheten till bra service och provning av produkterna. Dessa upplevelser dr vad man idag
forsoker spegla sé gott det gir dven 1 forsdljningskanaler 6ver Internet. Idag anvénds Internet
bast som ett komplement till fysiska butiker dd& man kan dra nytta av enkelheten 1 att
overblicka kollektioner och jamfora priser etcetera, for att sedan g till butiken med vetskapen
om vad man vill prova och eventuellt kdpa. Det dr fa konsumenter som goér den omvénda
proceduren. (Intervju 1A, 2012; Intervju 2B, 2012; Intervju 4A, 2012) Sa dven om Internet
och modehandeln o6ver Internet vdxer allt mer idag sd& verkar det som om det fysiska
butiksnitet kommer att forséitta vara extremt viktigt for modeindustrin dven i1 framtiden.
Samtliga respondenter var Overtygade om att deras butiksndt kommer fortsitta att vixa de
nirmaste dren. Aven om man tror att det dels kommer behdva fornyas i sjilva konceptet en
del, kanske ga ihop med andra typer av affarsrorelser i samma butik for att gora det hela lite
mer intressant, samt att butikerna kommer integreras allt mer med internetbutikerna for att dra
fordelar av varandra mer &n vad man gor idag. Men samtliga var Overens om att den

personliga relationen som ges 1 butikerna kommer behdvas dven i1 framtiden.

4.3.1. Anstdllning
D4 butiksnétet utgor en sddan viktig komponent inte bara 1 forséljningsprocessen utan dven 1

formedlingen av varumaérket till kunderna 4r det relevant att titta ndrmare pd hur man anstéller
personalen 1 butikerna. Det dr personalen tillsammans med atmosfédren och tillgangen till de
fysiska produkterna som verkligen skiljer fysiska butiker mot de interaktiva butikerna.

(Intervju 1A, 2012)
En stor utmaning nédr man driver butik dr att fa ihop alla tider med bemanningen 1 butiken och

detta utan att spricka sin budget. Samtliga foretaget som deltog i den hér studien har lite olika

sdtt att 16sa detta pa. Ett foretag har bara tillsvidareanstélld personal pad 100 procent heltid och
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kombinerar detta med behovsanstélld extrapersonal, ett annat har inga tillsvidareanstéllda pa
mer dn 75 procent heltid och kombinerar detta med behovsanstélld extrapersonal. Vad alla
dock hade gemensamt, for att f4 scheman att gé ihop, var att man var tvungna att i storre eller
mindre utstrickning anvénda sig av behovsanstillda. I vilken utstrackning detta sedan sker
beror helt pa butikens storlek och oppettider samt dven vilken servicegrad man efterstrivar.
Bland dem som svarat i den hér studien s& uppgick antalet behovsanstélld extrapersonal till
mellan 25 och 50 procent av samtliga anstdllda i butik. Man ska dock komma ihdg att
omfattningen av hur manga timmar dessa behovsanstéllda befinner sig 1 butiken kan skilja
vildigt mycket pa situation, butik och foretag. (Intervju 2B, 2012; Intervju 3B, 2012; Intervju
4B, 2012)

Samtliga respondenter &r Overens om att butikspersonal anstdlls med ett langsiktigt
perspektiv. Men samtidigt & man rérande Overens om att anstdllningen ofta blir mer
kortsiktig &n vad man kanske Onskat. Speciellt giller detta behovsanstillningar diar den
anstéllde arbetar 1 butiken som en bisyssla till ndgot annat, och efter en tid sa ger den anstéllde
sig ivdg pa nya uppdrag. Man mirker ocksa att unga har en tendens, jaimfort med &ldre, att
stanna kvar kortare tidsperioder (Intervju 2B, 2012), samt att mén stannar kortare tidsperioder

an kvinnor (Intervju 3B, 2012).

Nér det kommer till sjélva arbetsbeskrivningen om vad de butiksanstillda skall utféra for
arbete 1 butiken skiljer det inte nimnvért beroende pd vilken anstédllning man har. Det man
kan sdga dr att grunduppgiften for samtliga butiksanstéllda &dr att agera sdljare och efter det
har alla lika stort ansvar 1 att formedla varumarket till kunderna. Kunder ser ingen skillnad pa
en tillsvidareanstilld och en behovsanstidlld utan fOrvédntar sig en viss service oavsett.
(Intervju 3A, 2012) Utdver detta ér det lite beroende pa om butiken har en butikschef (vilket
ar det vanligaste) eller om butiken ingér 1 en grupp av butiker som skots av en Retail Area
Manager. I det sistndmnda fallet kan visst l0pande ansvar delas upp pa de tillsvidareanstillda i

butiken da rollen av butikschef inte existerar (Intervju 4B, 2012).

4.3.2. Kommunikation
Sattet att kommunicera varumirke och annan information till butiker och dess anstéllda skiljer

sig en del mellan respondenternas foretag. Pa Foretag 3 far varje nyanstilld forst en tva
veckors inldrningsperiod inom vilken man gér igenom varumirke och kollektioner samt

butiksrutiner. Dérefter samlas all anstélld butikspersonal 1 Sverige till foretagets huvudkontor
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tva ganger per ar for genomgang av nésta sdsongs kollektion. For utlindsk personal kanske
bara butikschefen kommer, eller sa tar man genomgangen 6ver Internet. Man betonar dock att
inldrningsperioden 1 ménga fall kan vara svér att dstadkomma for behovsanstéllda dd dessa
séllan har tid for det, men att man forsoker hitta 1ampliga 16sningar. Utdver detta har man ett
intrandt som samtliga butiker kan ta del av for information och hjdlpguider. (Intervju 3A,
2012; Intervju 3B, 2012) Pa Foretag 4 har man ocksd arbetat med att bjuda in
butikspersonalen till huvudkontoret for kollektionsgenomgéngar och sdljutbildningar. Vad
man dock tycker att man borde vara bittre pa ar att vid nyrekrytering till butikerna
kommunicera vad som forvéntas av personalen, samt varumérkeskunskap. Detta héller man 1
dagsldget pa att atgdrda genom en noggrant sammansatt folder for varje nyanstidlld med
detaljerad info om att arbeta inom retail pa foretaget. En folder som den anstéllde efter
genomgang sedan far skriva under att denne har tagit del av. (Intervju 4B, 2012) Ett mycket
likande koncept anvédnds redan idag av Foretag 2 (Intervju 2B, 2012). Foretag 1 ddremot
anvander sig 1 stOorre utstrickning av sitt intrandt och fokuserar pa att ha vélutbildade
butikschefer. Héir anvdnder man intrandtet inte bara som kommunikation till och frin
butikerna utan dven mellan butikerna, vilket ger bittre fOrutsdttningar for personalen i
butikerna att kunna dra nytta av best practice. Hir arbetar retail- och HR-avdelningen mycket
nidra for att bdst kunna formedla virderingar och varumérkeskunskap genom hela

organisationen pd ett homogent sitt. (Intervju 1A, 2012)

Nér det kommer till att himta in information frdn marknaden angdende varumérkeskunskap
hos sina kunder dr det inget av foretagen som arbetar 1 ndgon stérre omfattning med det.
Foretag 1 gor sporadiskt en track study inom vilken man bland annat miter
varumirkesmedvetenhet, den dr endast direkt riktad mot foretagets malgrupp (Intervju 1A,
2012). Foretag 4 samlar infor skapandet av varje ny sdsong in information till
designavdelning fran butikscheferna angdende vad som har efterfragats utover foregéende
sortiment. Det dr mycket enkelt att 1 sina siffror se vad som har sélts och inte, men mycket
svéirare att se vad som dessutom har efterfrigats. Man medhaller dock att man kunde gora
detta 1 storre utstrickning och dven kanske sitta detta 1 béttre system for att utnyttja

butiksnétets fulla potential. (Intervju 4A, 2012)

4.3.3. Behovsanstialld personal
Vi har redan tidigare 1 kapitlet faststdllt att den behovsanstidllda personalen behovs i

butikspersonalen 1 olika utstrickning for att f4 butiken att gd runt, 1 vissa fall i si hog
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utstrackning som 50 procent av de anstillda. Vad som ytterligare framkom under intervjuerna
var att den upplarning som man erbjuder de anstéllda 1 butiker manga génger kunde vara svar
att erbjuda den behovsanstéllda personalen, av olika skél s som tillgdnglighet och dven
kostnader. (Intervju 3B, 2012; Intervju 4B, 2012) Och 1 och med att sjilva
anstillningsprocessen inte dr lika omfattande som vid ménga andra anstédllningar giller det
manga ginger vid anstillning av behovsanstillda att se till deras Ovriga livsstil och
personlighet for att kunna gora ett sa bra urval som mdgjligt. Ofta och helst viljer man
personer man triffat tidigare, kdnner direkt eller genom andra for att mimimera riskerna med
den bristfélliga processen. Man framhéller ocksé att ndgot som hjédlper till idag jamfort med
tidigare dr att information idag ar sa pass léttillgdngligt vilket medfor att de arbetssokande
idag dr extremt bra példsta redan till forsta intervjun och har dd redan skapat sig en
uppfattning om foretagets historia och varumirke. (Intervju 3A, 2012; Intervju 3B, 2012) Det
momentet angdende behovsanstilldas pdverkan pa butiken som fortfarande &r allra svarast att
bedoma ar dock sommarperioden. Under sommaren &r ofta butikschefen och viss ordinarie
personal pd semester samtidigt och butiken drivs 1 hogre grad av behovsanstillda. Nar man
faststiller dessa scheman utgér man 1 ndgon man om att sommaren kommer bli en lugnare
period 1 butiken med ldgre kundtryck d4 ménga dr bortresta eller ligger pa stranden. Skulle
dock védret sla fel sd att manga istéllet viljer att gé 1 butiker kan det utgora ett problem och
en stor risk for varumirket att ha en s& stor del behovsanstdlld personal inne i butiken

samtidigt. (Intervju 2B, 2012)
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5. Tolkning

5.1. Varumarket

Enligt Kotler m.fl. (2008) dr processen att skapa forstdelse och medvetenhet om ett varumaérke
en konstant pagéende process som krdver uppmairksamhet och kontinuitet fran foretagets sida,
annars riskerar varumirket att tappa 1 igenkédnnande och fortroende hos konsumenterna. For
att ha en mgjlighet till att kontinuerligt bygga och behalla styrkan 1 sitt varumérke kravs det
att samtliga anstillda 1 organisationen forstar och hjdlper till 1 varumérkets framvéxt. Att
varumérke succesivt blivit allt viktigare inom foretagande forklaras av att globaliseringen har
gjort organisationer allt storre och spretigare vilket gor att medarbetare sivdl som
konsumenter far svart att hinga med i1 utvecklingen av foretaget och mindre mdojlighet att
identifiera sig med det (Heide, Johansson, & Simonsson, 2005; Erikson, 2007; Hill A. , 2008).
Nar jag genomforde mina intervjuer var medvetenheten om varumirkets betydelse mycket
hog, intervjupersonerna beskrev varumérke och dess utveckling pé ett mycket likartat sétt mot
hur den teori jag gatt igenom beskrev det. Intervjupersonerna var noga med att podngtera att
varuméirket méste formedlas med en genuin front ut mot konsumenterna, att fysiska butiker
och interaktiva butiker inte far skicka ut olika budskap som kan forvirra konsumenten.
Varumirket maste ge konsumenterna en sd liknande uppfattning om foretaget som mojligt
oavsett igenom vilken kanal varumirket formedlas. Detta var helt 1 linje med vad Clauser

(2001) beskrev 1 sitt arbete om varumaérken.

Tillvigagingssdtten for att bygga ett starkt varumérke &dr svéara att utrona. Och 1 fallen med
intervjuforetagen kan man se att det skiljer sig lite i hur man tacklar sittet att bygga
varumadrke, vilket dr helt naturligt. Foretagen befinner sig alla 1 olika stadier, &r olika stora och
har lite olika mélgrupper. Och precis som vi sdg 1 teorin sd finner jag inte heller hir nagra
argument for att det skulle finnas ndgon form av optimalt tillvigagangssétt for att bygga ett
starkt varumarke. Att det ar viktigt att stridva efter ar alla 6verens om, men vigen dit behover

alla hitta for sig sjilv.

I intervjuerna framkom det att ett starkt varumérke var som allra viktigast i lite dystrare tider,
1 lagkonjunkturer med avtagande handel, da tenderar konsumenterna att dtergd till vad de
anser vara trygga kop och fran foretag de har utvecklat en relation till och vet vad de stér for.
Hill (2008) papekade 1 sin studie att priserna inte har lika stor betydelse for kundens beslut om

att kdpa en vara som relationen och forstaelsen till ett varumirke har. Vilket d&ven var nagot
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som framkom 1 intervjuerna genom att intervjupersonerna visade sin fortsatta tro pa att silja

varor 1 butiker och vikten av relationsforséljning 1 dessa.

5.2. Butikens och den anstalldes roll
Négot som var mycket tydligt i intervjuerna var vikten av att ha fungerande butiker och vilken

stor kanal butiksnétet utgor for att sprida varumérkeskdnnedom. Man tror pa sitt butiksnét
som en bra kommunikationskanal till marknaden och man ser fortsatta mgjligheter med det
aven 1 framtiden, vilket dr en utveckling som far stdd dven i studien av Gradbacke & Jornmark
(2008). Vad som ocksa framkom var hur svért det verkar vara att hitta en bra mix av personal
1 butiken for att matcha tillgdnglighet, kunskap och kostnader. I mina intervjuer hade samtliga
foretag lite olika satt att forsoka l6sa mixen av anstdllda 1 sina respektive butiker, och det
kunde d@ven skilja sig mellan olika butiker. Man behdver blandningen av tillsvidareanstéllda

och behovsanstdllda for att fa butiken att ga runt (Houseman, 2001; Gray & Laidlaw, 2002).

Vad arbetsrollen for den anstillde ska vara 1 butiken dr ndgot som intervjupersonerna vid
forsta anblicken verkar vara relativt sédkra pa och att detta har nétt fram bra till den anstéllde.
Gray & Laidlaw (2002) varnar just for den hér situationen och att man inte ska vara for siker
pa att bara for att man har skickat information om arbetesuppgifter till mottagaren sa ar det
inte alls sdkert att denna har forstétt eller for den skull vill f6rstd. Beroende pa anledningen till
varfor den anstillde sokt jobb i butiken, om det &r baserat i ett grundldggande intresse eller
bara for att generera en inkomst, kan detta problem variera 1 omfattning. Inom véra
intervjuforetag har samtliga lite olika sdtt genom vilka man fOrsoker ldra ut dels vilka
uppgifter som ska utforas 1 butikerna, kunskap om varuméirket samt information om
kollektionerna. Huruvida detta forstds eller uppfattas av de anstdllda dr inget man sjdlva har
kontrollerat frin foretagens sida och framgar inte heller ndrmare av den hér studien. Det som
framgdr genom intervjuerna dr att man fran foretagens sida tror att informationen gatt fram pa
ett bra sitt och att de butiksanstillda forstdr sina uppgifter bra. Dessa svar gar att sétta i
relation till studien gjord av Robson & Tourish (2005) 1 vilken man granskar vikten av
feedback och relaterar till resultaten frdn en annan studie av Crampton m.fl. (1998) dér man
sag att om 60 procent av cheferna ansag att de kommunicerade bra med sina anstéllda, medan
endast 30 procent av de anstéillda ansag att sd var fallet. Skélet till detta behover inte vara brist
av kommunikation utan snarare brist i1 tydlighet av kommunikation. Ett av intervjuféretagen

var just nu 1 process av att sitta samman en detaljerad folder for hur man ska arbeta inom
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deras butiksndt och information om vad varumairket star for. Denna folder skulle sedan
skrivas under av respektive anstidlld ndr de tagit del av, samt ansett sig ha forstitt, dess
innehall. Detta skulle kunna vara ett exempel pa en strdvan efter att genast fa feedback pa sin
sdndna kommunikation och kan forhoppningsvis forbéttra forstdelsen av arbetet 1 foretagets

butiksnit.

Nar det kommer till situationen med behovsanstéllda édr det ett kdnt problem inom samtliga
intervjuforetag att utbildning av, och kommunikation med, de behovsanstéllda 4r svérare dn
med tillsvidareanstillda. De behovsanstéllda har inte samma tillgdnglighet for utbildning som
de tillsvidareanstéillda och genom sin ringa arbetesinsats i butikerna ér det inte heller sdkert
hur stora medel det &r vart att ligga ner pa utbildning av dessa anstdllda. Har éar
intervjupersonerna lite motsdgelsefulla ndr man 4 ena sidan forringrar risken med daligt
utbildade behovsanstillda med motivationen att de inte tillbringar s& ménga timmar i
butikerna, & andra sidan dr man fullt medvetna om att konsumenten inte gor ndgon atskillnad 1
sin forvéntan pé service fran den anstillde beroende pé typ av anstdllning. Konsumenten ser
ingen skillnad pa expeditens anstillning. Risken hér ligger inte enbart 1 att brister 1 servicen
mot kunden kan paverka varumirket negativt, dessutom drabbar det forséljningen 1 butiken
(Gray & Laidlaw, 2002). Det finns dven forskning som visar pd det motsatta resultatet att en
forbattring 1 kommunikation med butikerna genererar en béttre forsdljning (Proctor &
Doukakis, 2003) och 6kad produktivitet (Clampitt & Downs, 1993). I en nygjord studie av
Hékansson & Isidorsson (2012) hittar man dven beldgg for att en bristfallig arbetsinsatts av en
anstilld kan fa konsekvensen att arbetsinsatserna fran de andra anstillda 1 butiken forsdmras.
Det dr saledes hogst relevant av foretagen att forsékra sig om hur deras kommunikation med
butikerna fungerar. I intervjuerna framhaller man olika sétt for kommunikation att nd ut till
butiker via e-post och intranidt som de tvd huvudkanalerna. Dessa kommer dock bara de
behovsanstillda till dels under de timmar de arbetar i butiken och dd kan det vara svért att
hinna uppdatera sig om den informationen. Det dr sdledes mycket upp till butikschefen att
hitta lampliga sétt att kommunicera med de behovsanstillda om vad som forvédntas av dem
och vilken ny information som de bor ha kdinnedom om. Butikschefen har darfor ett stort

ansvar 1 att sdlla samt sprida inkommen information vidare (Simonsson, 2002).

Enligt Robson & Tourish (2005) maste ett bra feedback-system kédnnetecknas av att feedback
flodar lika bra nedét sa vil som uppét 1 organisationen. I foretagen som igar i studien finns det

manga exempel pa att feedback flodar tillbaka till butikerna 1 form av resultat och siffror,
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genom interna veckobrev eller intranét. Det dr ddremot endast ett fall 1 studien som visar pa
att man hidmtar ndgot tillbaka frdn butiksnitet och det d& designavdelningen pa ett av
foretagen hdmtar information om vad som efterfrigades utdver befintligt sortiment i
foregaende kollektion. Utdver detta fanns det inga andra séitt man utnyttjade sina butiksnét for
att himta in information frdn sina konsumenter om hur man presterade, och inte heller frén
sina anstdllda om hur de tyckte att sina chefer presterade. Det &r ett vida kint problem att
chefer tenderar att inte vilja utvirdera sin egen prestation (Robson & Tourish, 2005) samtligt
ar vissa av cheferna 1 den hér studien medvetna om att brister 1 deras kommunikation far

effekter pa hur de anstédllda uppfattar meddelandet.
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6. Slutsats

6.1. Slutsats

Vad jag forst och framst vill lyfta fram fran den hér studien dr medvetenheten hos ledningen i
respektive foretag som deltog 1 den hér studien angaende vikten av ett varumérke. Man har en
allt som allt mycket liknande syn pa hur stor roll ett starkt varumérke spelar for ett foretag
inom modeindustrin idag. Man &r vl medveten om hur utvecklingen kring varumérken har
varit senaste decennierna och man har en klar bild av hur det kan komma att se ut i framtiden,
1 vilken man tror att varumédrket bara kommer bli 4n mer viktigt da forséljning baserat pa
relation till foretaget kommer att 6ka och djungeln av foretag och butiker bara kommer bli

tatare till f6ljd av fortsatt globalisering.

I den hér studien har jag forsokt att kartlagga hur medvetna ett antal foretagsledningar inom
svenska modeforetag dr om risken att behovsanstillningar 1 butiker kan paverka varumarket
pa foretaget negativt och hur man eventuellt hanterar ett sdidant problem. Jag skulle vilja sédga
att inom de foretag som ingér i den hdr studien s& saknar man information om, och ar direkt
osdker pd, omfattningen av problemet. Det dr helt enkelt svért att beddoma hur ménga
behovsanstillda som exponeras gentemot hur ménga kunder ute 1 butikerna. Detta gor att man
ocksa far mycket svart att bedoma vilka eventuella atgarder som skulle kunna bli aktuella for
att hantera problemet. Enligt den hér studien skulle en anledning till den hir osdkerheten vara
en bristande forméga att inhdmta information fran butiksnitet. Samtliga foretag utbildar pa ett
eller annat sétt sin personal 1 vad varumérket star for och hur man bdr arbeta med det ute i
butikerna. Men inga foretag foljer upp huruvida den hér informationen har lett fram till 6nskat
resultat. Man tror fran ledningens sida att medvetenheten och fOrstdelsen inom
butikspersonalen dr bra, men man vet helt enkelt inte. Och det dr ocksd darfor det hir ar ett

riskmoment som man borde rikta mer ljus mot for att skapa sig en béttre bild av situationen.

Vad som ocksd framkom 1 studien var, nagot Overraskande, vilken vikt man fran
foretagsledningens sida anser att butiken har och kommer fortsitta ha nér det kommer till att
formedla varumarket. Befintliga teorier pad omrédet indikerar att marknaden 4r overetablerad
med butiker och enbart storre kedjor verkar ha krafter nog att halla sig kvar medan mindre
aktorer konkurreras ut. Detta verkar dock vara en utveckling man inom fGretagen dr fullt
medvetna om men man véljer att satsa pd dnda déarfor att butikerna har s& manga fordelar med

sin fysiska nirvaro och mojligheten till bra service frdn personalen, vilket gor att interaktiva

-35-



butiker inte riktigt kan mata sig med fysiska dnnu. Detta sett i nu given kontext tycker jag
indikerar &n mer pa vikten av att noggrant granska sitt butiksndt och risken 1 att de anstillda

inte fullt har forstatt sitt ansvar.

Sa som det ser ut idag forlitar sig modeforetagen pa att de ar tillrdckligt duktiga pa att
marknadsfora sitt varumérke ut mot allmdnheten genom samtliga kanaler s& att den dagen
man gor en nyanstillning dr den anstéllda redan tillrdckligt bra utbildad 1 foretagets
varumadrke och vérderingar. | studien framkom det just att de som soker anstillning idag oftast
redan dr mycket vélutbildade 1 foretagets varumérke och varderingar och att detta underlittar
anstédllningsprocessen. Detta mycket tack vare att Internet gjort information s& pass mycket
mer tillgdnglig. Men att forlita sig pd en sédan strategi for att inte riskera att varumarket tar
skada gér emot existerande teori da ett starkt varumirke maste byggas pa kontinuitet. Det kan
inte avgoras enbart vid anstillningstillfillet om den anstidllda kommer kunna formedla rétt
bild av foretags varumaérke till andra intressenter under lang tid framdver, det dr nagot som
standigt maste repeteras med samtliga anstéllda for att varumaérket inte skall ta en for stor
personlig pragel av varje enskild individ. Detta dr dirfor en sjdlvnedbrytande trend dé
modefGretaget till slut kommer att ha urholkat sitt varumérke genom att hela tiden tillata det
personliga intresset hos varje enskild anstdlld fa prigla varumérket fritt. Hur fort en saddan
nedbrytning kan gé beror helt pa den fortsitta utvecklingen av anvindning av behovsanstéllda

samt utbyggnaden av butiksnétet.

For att fa en bittre chans att skapa sig konkurrensfordelar jamte sina konkurrenter &r det
darfor viktigt att modeforetagen borjar fokusera pa att kontinuerligt inhdmta information fran
sitt butiksnédt dels om hur de anstédlla uppfattar varumérket men dven hur allménheten och
andra intressenter uppfattar det. Man madste bli béttre pd att kontrollera att den spridda

information ndr hela viagen ut 1 organisationen och bli mer tydlig i vad man sénder ut.

Med dessa slutsatser har jag ddrmed delvis fatt svar pd min forskningsfrdga. Foretagen har en
naiv forstielse till problemet och ddrmed dven ganska naiva l6sningar. Man duckar lite for
problemet och hoppas att det skall blasa 6ver av sig sjdlvt. Svarigheten ligger i att det ar svért
att bedoma omfattningen av problemet d4 sammanséttningen av anstéllda i butikerna skiljer
sig sa kraftigt 4t bade mellan foretag och dven inom de egna butiksnédten. Och det dr ocksd
just dir som problemet mellan att vara flexibel i bemanningen och att forsoka vara

kontinuerlig 1 sitt varumirkesbyggande verkligen kommer till ytan. Foretagen inom
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modebranschen star vid ett vidgskdl ddr man snart maste bestimma sig mellan att vara
kortsiktig eller langsiktig 1 sin bemanning eller i sitt sdtt att bygga varumirke. Vad jag har

kunnat se 1 min studie sa har man inte bestdmt sig fullt ut an.

6.2. Studiens begransningar
Den hir studien har genomforts for att granska en vanligt forekommande situation i svensk

modeindustri och beddoma om den utgdr ett problem, huruvida berorda foretag fran ett
ledningsperspektiv dr medvetna om detta problem och hur de viljer att angripa det. Just det
faktum att studien dr genomford utifran ett ledningsperspektiv utgor dess storsta begrénsning.
Att studien enbart inhdmtat information fran olika foretags ledningsmedlemmar ger en bra
bild av medvetenheten i1 ledningen men ger dndd bara halva bilden utav problemet da
butiksanstéllda har 1dmnats utanfor studien. I det hér fallet hade studien blivit for omfattande

om bégge perspektiven hade tagits med.

6.3. Forslag till framtida forskning
Vad jag verkligen vill lyfta fram hér &r att samtliga av de slutsatser jag dragit i den hér studien

battre skulle kunna verifieras om en liknande studie gjordes men utifrdn de anstédlldas
perspektiv. Jag har i studien manga génger papekat dels mitt fokus i studien samt risken 1 att
information kan tolkas annorlunda beroende pd vem som é&r sdndare och mottagare av
informationen, vilket ger mojlighet till att £ en béttre bild av problemet om man sétter de tva
perspektiven mot varandra. Dessutom dr den hér studien gjord som en ganska smal kvalitativ
studie, och med denna som grund skulle det dven vara intressant att utveckla resonemangen
hir med en liknande kvantitativ studie pa svenska modeforetag. Detta skulle dessutom
generera en ytterligare mojlighet till triangulering av den héar studien och hdja dess validitet

ytterligare.
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Bilagor

1. Intervjuobjekt

Intervjuer
Foretag Position Kod Datum Typ
Foretag 1 Marknadschef 1A 2012-11-20 Telefon
Foretag 2 VD 2B 2012-11-21 Telefon
Foretag 3 Marknadschef 3A  2012-11-20 Telefon
Foretag 3 Retailchef 3B 2012-11-22 Telefon
Foretag 4 VD 4A  2012-11-21 Telefon
Foretag 4 Retailchef 4B  2012-11-20 Telefon

Tabell 1.1

2. Intervjufragor Marknadsavdelning
Intervjufrigor for intervjuobjekt med kod "xA”.

1. Hur ser ni pa vikten av varumarket i en organisation som er?
a. Vad star ert varumarke for?

b. Ar det produkten eller foretaget som ar fraimsta biraren av varumaérket?

2. Vilka ar de frimsta kanalerna att formedla varumarke till kund for er?
a. Hur formedlar ni det till era anstallda?

b. Ar de anstillda i sig en viktig kanal?

3. Skiljer sig strategierna at for marknadsforing av varumarke nér det galler fysiska
och interaktiva butiker?
a. Vilka tydliga fordelar och nackdelar ser du med de bada alternativen?
b. Vilken roll spelar personalen i butikerna?

c. Har ni en lang- eller kortsiktig varumarkesstrategi?

4. Vilka risker anser ni kan hota bilden av ert varumarke?
a. Hur skyddar ni er mot de riskerna?

b. Gar de att forebygga?

5. Hur pass bra samarbeten har marknadsavdelningen med retailavdelningen vid

nyrekryteringar nar det kommer till att utbilda personal om varumarket?
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a. Har marknadsavdelningen nagot ansvar i detta?
i. Borde de ha det?
6. Hur hamtar marknadsavdelningar information om kunders
varumarkesmedvetenhet?
a. Ar butiker och butikspersonal en sddan kanal man kan dra nytta av?
b. Hur ges och tas feedback emot mellan marknadsavdelningen och

butiksnatet?

3. Intervjufragor Retailavdelning
Intervjufrigor for intervjuobjekt med kod "xB”.

1. Hur ser ert butiksnat ut idag?
a. Antal butiker och anstéllda?
b. Vilken mix av personal behdvs for att fa en butik att ga runt?
i. Hur manga och vilka anstallningsformer?

ii. Har ni en lang- eller kortsiktig anstallningsfilosofi i era butiker?

2. Vilken arbetsbeskrivning har en anstélld i era butiker idag?
a. Skiljer det sig mellan anstallningsformerna?
b. Overensstimmer er syn och den anstilldes p& beskrivningen?

c. Om ingen beskrivning, vad hade det statt?

3. Hur sker kommunikationen med butikerna?
a. Kommer den samtliga till dels eller enbart ett fatal?

b. Hur foljer man upp resultaten fran butikerna?

4. Hur ser forstaelsen for varumarket ut hos butikspersonalen?
a. Overensstimmer den med den bild av varumirket som
marknadsavdelningen vill sprida?

b. Hur kommuniceras varumarket till butikspersonalen?

5. Hur integrerade ar retailavdelningen med marknadsavdelningen?
a. Hur kommer marknadsféringens budskap till uttryck i butikerna?

b. Har personalen ndgon del i att kommunicera detta till kunderna?

—42 -



6. Hur kommer ert butiksnat att forandras inom de narmaste aren?
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