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Sammanfattning

Titel: Byte av varumarke pa grund av férvarv — En fallstudie om den interna kommuni-
kationens roll vid varumarkesforandring

Forfattare: Lina Johansson och lvana Nina Zeko

Kurs: Examensarbete i foretagsekonomi, kandidatexamen, EXC504 - Marketing - Orga-
nisation

Bakgrund: Foretagsforvarv har idag blivit allt vanligare for att na en globaliserad mark-
nad. Foretagsforvarv kan leda till forandringar sasom varumarkesbyte dar forsaljarna i
servicefOretag har visat sig vara av stor betydelse for att formedla det nya varumérket ut
till slutkund. Syfte: Denna studies syfte ar att undersoka hur anstallda pa ett service fore-
tag som byter varumarke uppfattar det nya varumarket, hur det formedlas i foretagets
olika led samt hur forsaljarna slutligen formedlar varumarket ut till slutkund. Metod: For
att ta reda pa hur en varumarkesforandring uppfattas pa ett foretag och hur det kommuni-
ceras internt pa foretaget har en kvalitativ metod anvénts. Totalt har atta personer deltagit
I studien dar fem stycken anstallda har ledarpositioner samt att tre forsaljare har intervju-
ats. Slutsats: Den interna kommunikationen ar enligt denna studie viktig for att férsaljarna
ska kunna kommunicera ut ratt information om det nya varumarket ut till slutkunden.
Forsaljarna har visat sig vara av stor vikt, men att det krévs ett bra och engagerat ledarskap
for att varumarket ska kommuniceras ut ratt for att minska osékerheten hos kunderna infor
varumarkesférandringen. Avgransningar: Studien ar avgransad till att undersoka intern
kommunikation och ledarskap i ett service foretag (Statoil) i Sverige som genomgar en
varumarkesforandring.

Nyckelord: Foretagsforvarv, intern kommunikation, foretagsforandring, ledarskap, va-
rumaérkesférandring



Abstract

Title: Re-branding due to acquisitions - A case study of the internal communications role
during brand change

Authors: Lina Johansson och Ivana Nina Zeko

Course: Degree in Business Administration, Bachelor, EXC504 - Marketing - Organiza-
tion

Background: Acquisitions has today become increasingly common in order to reach a
globalized market. Acquisitions may lead to changes such as re- branding, where the
salesmen in service companies has proven to be of great importance to communicate the
new brand to the end customer. Purpose: The purpose of this study is to investigate the
employee’s perceptions of a new brand in a service company which is re- branding, how
it is communicated on different levels of the company and how the salesmen finally com-
municate the brand to the final costumer. Method: To find out how a new brand due to
re- branding is perceived in a company and how it is communicated internally at the com-
pany a qualitative method has been used. A total of eight people participated in the study
in which five employees have leadership positions and three salesmen were interviewed.
Findings: Internal communication is according to this study important in order for the
salesmen to communicate correct information about the new brand to the final customer.
The salesmen have proven to be of great importance, but it requires a good and committed
leadership in order to communicate the brand properly to reduce the customer’s uncer-
tainty for the new brand. Limitations: The study is limited to examine the internal com-
munication and leadership in a service company (Statoil) in Sweden during an undergoing
re- branding.

Keywords: Acquisitions, internal communication, organization change, leadership, re-
branding
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1. Inledning

Vi har valt att studera intern kommunikation och ledarskap under en pagaende forand-
ringsprocess utifran var fallstudie. | denna del kommer du darfor kunna lasa bakgrunden
till var studie och vart fallforetag. Detta kommer utmynna i en problemdiskussion och
vidare till vara forskningsfragor samt syftet med denna studie.

1.1 Foretagsforvarv vid global tillvaxt

Foretag idag star infor en alltmer globaliserad marknad dar olika landers ekonomier och
foretag &r beroende av varandra. Enligt Johanson m.fl. (2002) som refererar till UNCTAD
kan globaliseringens utveckling tydligt ses da antalet multinationella foretag okat fran
700 till 53 0000 pa bara trettio ar (1969-1997). Manga foretag stravar efter att oka i tillvéxt
(Sevenius, 2011) och globalisering har blivit en av de viktigaste trenderna i foretagsvarl-
den for att kunna na ut till en stérre marknad (Bengtsson & Kalling, 2012). For att 6ka
sina marknadsandelar kan foretaget satsa pa att na ut till nya kundgrupper eller expandera
geografiskt (Sevenius, 2011). Ett sétt att gora detta & genom sammanslagning av foretag
eller genom foretagsforvarv (Johanson m fl. 2002) som idag blivit en populér global stra-
tegi (Mclelland, 2014). Sammanslagningar innebdr enligt Sevenius (2011) en integration
av foretag med liknande verksamhet. De som idag heter Stora Enso &r produkten av en
sammanslagning av de finska foretaget Enso Oyj och det svenska foretaget Stora Kopp-
arbergs Bergslags Aktiebolag. Enligt Sevenius (2011 se s. 32) definieras ordet foretags-
forvérv ” nar ett foretag koper ett foretag av ett foretag”. Idag ar foretagsforvarv vanligt
inom naringslivet, kdp av bland annat Volvo personvagnar samt SAAB Automobil &r nagra
valkénda exempel under 2000-talet.

Nar ett foretag forvarvas kan det i manga fall medfora forandringar s som namnbyte,
vilket &r en vanlig forandring vid forvarv (Wu, 2009). Enligt Kalaignanam och Bahadir
(2012) &r ett starkt foretagsnamn viktigt for att kunna ta plats bland konkurrenter pa mark-
naden och ett sétt att kommunicera ut foretagets identitet. Namnet &r ett av de attribut som
representerar foretagets varumarke och ar ett sétt att utmarka ett foretag fran sina konkur-
renter (Baines m.fl. 2011). Baines m.fl. (2011) forklarar att foretagets varumarke bestar
av mer &n bara sjalva foretagsnamnet och att det har en personlighet och karaktar. Khan
(2014) menar att varumarken ar en k&nsla och en upplevelse som skapar mening hos kon-
sumenten och som representerar foretagets unik het. Exempel pa foretag som bytt varu-
marke pa grund av detta ar Ticnet som 2004 blev uppkopt av den globala biljettaktdren
Ticketmaster. Ticnet bytte 2016 namn till det redan etablerade varumérket Ticketmaster
som dem forvérvats av (Ticketmaster). Ett annat exempel ar Statoil som 2012 blev upp-
kodpta av det kanadensiska bolaget Alimentation Couche-Tard och som bytt namn till Cir-
cle K som &r ett av Alimentation Couche-Tards storsta internationella varumérke (Back-
man, 2015).

| tidigare forskning har det visats att medarbetarna ndrmast slutkunden visat sig spela en
viktig roll for att uppratthalla ett starkt varumarke och hur foretaget marknadsfors (Cron



m.fl. 2014). Cron m.fl. (2014) identifierade fem faktorer som medarbetarna ndrmast slut-
kund kan bidra med; nya kundforvérv, bygga upp foértroendet hos kunden, vara lyhorda
gentemot kundernas behov, utveckla kundrelationer samt bevara redan etablerade kunder.
Den interna kommunikationen ar viktig for att foretagsférvérv ska lyckas och kan influera
hur val personalen anpassar sig (Vu m.fl. 2013). Trots att medarbetarna vid forvarvpro-
cessen inte har nagot storre formellt inflytande, har det dnda ett stort praktiskt inflytande.
Medarbetarnas instéllning till forvarvsprocessen ér i flera fall avgorande fér om forvarvet
kommer att lyckas (Sevenius, 2011).

1.2 Problemdiskussion

Stora forandringar i foretagets namn har betydande konsekvenser for foretagets identitet
och dess rykte (Kalaignanam & Bahadir, 2012). Byte av foretagsnamn kan medfora stora
forandringar for medarbetare i ett foretag da det i flera fall medfor organisatoriska om-
struktureringar. Enligt Soérgarde och Sveningson (2015) ar fordndringar inom foretag
komplexa och darmed svara att lyckas med, hela 75 procent av alla férandringar miss-
lyckas. Att finna hjélpmedel i modeller och handlingsplaner menar Sorgédrde och
Sveningson (2015) kan vara svart da forandringar ar unika i alla foretag samt att de mo-
deller och handlingsplaner som idag finns inte tar ndgon hansyn alls till méanniskor som
befinner sig i fordndringsprocessen. Sérgéarde och Sveningson (2015) anser att de flesta
forandringar misslyckas pa grund av bristen i kommunikation. Enligt Perko m.fl. (2014)
maste ledarna skapa en positiv relation och kommunikation gentemot medarbetarna for
att 6vervinna hinder och motstandskraft som annars kan leda till att férandringen inte blir
som forvéntat.

Att kommunicera kan lata enkelt sa varfor ar da intern kommunikation i manga fall an-
ledningen till misslyckade forandringar? Varfor kommuniceras det inte battre inom fore-
taget? Enligt Styrhe (2012) kan det bero pa att dagens vanligaste organisationsstruktur ar
byrakratin. Det som bland annat kannetecknar den byrakratiska organisationsmodellen ar
framforallt att foretag innehar en hierarki (Styrhe, 2012). Kommunikationen blir darmed
lidande i hierarkin da den innehar flera led som kommunikation leds genom samt att den
endast gar fran toppen och nedat, det vill saga fran ledarna ner till medarbetarna langst
ner i hierarkin. Dessa medarbetare far ytterst sallan chansen att formedla sina asikter till
ledarna da det rader en sa kallad envagskommunikation som gor det svart att involvera
medarbetarna i forandringsprocessen (Park m.fl. 2015). Att medarbetarna nédrmast slut-
kund &r dem sista i hierarkin att fa information om foérandringen samt att de inte kan fora
en diskussion med ledarna forstar vi nu som férfattare av denna studie, men hur skall
foretagen forbattra detta? Det ar anda medarbetarna som &ar narmast slutkunden som in-
nehar ett praktisk inflytande i forandringar och det & dem som i slutdndan férmedlar
varumarket ut till kunden. Enligt Fill (2011) &r den personliga forséljningen en viktig
kommunikations kanal for att bygga en bra kundrelation samt skapa fortroende hos kun-
der.



Som tidigare ndmnt innebér byte av foretagsnamn en stor forandring internt for medarbe-
tarna och ledarna inom ett foretag, vilket kraver en god kommunikation. Hur kan proble-
men som uppstar i den interna kommunikationen hierarkin drar at sig forbattras? Att byta
varumarkesnamn kan medfdra andra risker som att skada kundens lojalitet och fortroende
for varumarket enligt Pauwels- Delassus m.fl. (2013), sa vad hander om medarbetarna
narmast kunden (forséljarna) som ska kommunicera ut det nya varumarket inte accepterar
det nya namnet? Som forfattare av denna studie anser vi att den interna kommunikationen
ar viktig att studera da de anstallda spelar en viktig roll for hur varumarket férmedlas
vidare mellan anstallda pa olika nivaer. Varumarkesbyte ar en férandring som beror
manga manniskor bade internt i foretaget och externt for foretagets kunder. Utifran denna
problemdiskussion har vi riktat in studien till foljande forskningsfragor.

1.3 Forskningsfragor
Hur arbetar ett foretag med att internt kommunicera ett nytt varumarke?

» Vilken betydelse har den interna kommunikationen vid storre forandringsproces-
ser sa som varumarkesbyte?
» Vad bor ett foretag prioritera for att lyckas med ett varumarkesbyte?

1.4 Fallstudie Statoil = Circle K

Som forfattare till denna studie har vi valt att studera Statoil som nér denna studie gjordes
befann sig infor en stor férandringsprocess. Statoil har idag cirka 700 bensinstationer,
varav 300 ar bemannade stationer runt om i Sverige och dr ett etablerat och vélkéant varu-
marke i Skandinavium med 6ver 100 ars erfarenhet i branschen (Statoil). Statoil grunda-
des i Norge och innan uppkopet var bolaget indelat i tva verksamheter; Statoil fuel &
Retail som fokuserar pa detaljhandel samt olje- och gasutvinningsholaget Statoil. Statoil
fuel & retail blev ar 2012 uppkopta av det Kanadensiska foretaget Alimentation Couche-
Tard och vid uppkdpet beslutades det att butikerna fick behalla namnet Statoil fram till
2021 (Backman, 2015). I ett pressmeddelande fran 2015 meddelade Statoil att dem fran
och med maj 2016 byter namn till det nya globala varumarket Circle K tillsammans med
flera andra stationer i Skandinavien och Europa (Backman, 2015). Totalt kommer Circle
K finnas i 23 lander varlden 6ver (Statoil).

Couche-Tard ar ett av vérldens ledande servicehandel koncerner och enligt ett pressmed-
delande sdger Couche-Tards Vd att en orsak till uppkopet av Statoil var att komma in pa
den europeiska marknaden (Backman, 2015). Namnet Circle K valdes da det var ett av
Couche-Tards storsta varumarke internationellt och som idag finns i Nordamerika, Asien
samt Europa. Circle K kommer forutom Statoil att ersatta andra foretag som ingar i
Couche-Tard familjen som Kangaroo Express och Mac’s. | och med att namnet Statoil
endast fick anvandas under en begransad tid sa sdg Couche-Tard det som ett naturligt
tillfalle att ta ett samlat grepp kring deras varumarkesstrategi (Circle K). Couche-Tard
vill med Circle K skapa en modern servicehandel butik som ar kundens forsta val var dem
an befinner sig i véarlden (Backman, 2015). Fokus kommer att riktas mer mot detaljhandel,



lagre priser samt forsoka fanga upp en yngre kundkrets och fler kvinnor (Térnmalm,
2015).

Bytet av varumarkesnamn fran Statoil till Circle K kommer att medfora forandringar
sasom ombyggnationer, nya farger, nya skyltar, ny kladkod samt ny logga. Forandringen
har métts av blandade kéanslor bade internt och externt nar Vd:n for Statoil fuel & retail i
en presskonferens under 2015 gick ut med att foretaget skulle byta namn. Statoil fick till
en borjan genom bland annat deras sociala media sa som Facebook ta emot en del kritik
av kunder som bland annat inte gillade namnet, fargerna eller som bara sag det som ett
sloseri med pengar. Automotorsport skriver i en artikel fran 2015 att varumarkeshytet
mott manga kanslosamma reaktioner bade pa Automotorsport’s hemsida, men dven i so-
ciala medier sa som Facebook (Séderholm, 2015).

1.5 Syfte

Som vi namnt i var bakgrund ar foretagsforvarv en aktuell och popular strategi for att
uppna globalisering. Syftet med denna studie &r att underséka hur intern kommunikation
kan fungera i ett valetablerat foretag som forvarvats av ett multinationellt foretag och som
pa grund av detta byter varumarke. Denna studie kommer att undersoka de anstalldas
uppfattning om det nya varumaérket, hur det kommuniceras internt samt vidare ut till slut-
kund.

Denna studie bidrar med en 6kad kunskap kring den interna kommunikationen samt le-
darskapets roll under en pagaende varumarkesforandring. Genom den tidigare vetenskap-
liga forskningen studien bidrar med i den teoretiska referensramen kan vi se att det gjorts
flera kvantitativa studier liknande denna studie dér det undersokts hur varumarken for-
medlas internt. Denna studie fyller en lucka inom tidigare forskning da vi valt en kvalita-
tiv ansats for detta amne vilket darmed ger en djupare forklaring av hur anstéallda pa ett
serviceforetag uppfattar en pagaende varuméarkesforandring.

1.5.1 Avgréansningar

Denna studie fokuserar pa den interna kommunikationen och ledarskapet i en férand-
ringsprocess sa som den Statoil befinner sig i det vill saga att de byter till ett globalt
varumarke. Denna studie ar avgransad till att fokusera pa hur det nya varumarket uppfatt-
tas internt av anstallda pa olika positioner sa som zonchef, stationsansvariga, stallforetra-
dande stationsansvarig och forsaljare. Fallforetaget i denne studie var precis i borjan av
implementeringen av det nya varumaérket nar denna studie &gde rum. Vi har darfor bortsett
fran att studera hur varumarket uppfattats externt av kunder da vi ansag att det kan vara
svart for externa intressenter att ha hunnit skapa sig en uppfattning da forandringen var
precis i starten. Eftersom det finns 700 bensinstationer i Sverige har vi avgrénsat oss till
tva bolagsdrivna Statoil stationer i Sverige inom ett och samma lan. Béagge stationerna
drivs av varsin stationsansvarig och stéllforetradande chef. Utéver dessa tva stationer har
vi valt att utga fran en zonansvarig chef som &r ansvarig for det lanet stationerna befinner
sig .



2. Teoretisk referensram

| denna del framstalls den teori som vi som forfattare av denna studie funnit vara rele-
vanta for att uppna vart syfte. Teorin ar baserad pa tidigare studier som innefattar storre
organisationsforandringar sa som forvarv, intern kommunikation, ledarskap och kund-
relationer. Teorierna i detta avsnitt utmynnar i en analysmodell som ligger till grund for
analysen av empirin.

2.1 Val av insamlad teori

Vi har i teoridelen valt att anvanda oss av vetenskapliga artiklar, for att finna relevanta
artiklar har vi i denna studie anvént oss av databasen Proquest. For att avgransa sokandet
och for att hitta aktuell forskning har vi valt att framst fokusera pa artiklar skrivna inom
sju ar. Vi har dock inte uteslutit aldre artiklar om vi kéant att dem varit av relevans for
studien. For att sakerstalla den vetenskapliga kvaliteten pa valda artiklar har vi endast
sokt pa artiklar som &r Peer reviewed det vill sdga vetenskapligt granskade. En huvudregel
enligt Rienecker och Jorgensen (2014) ar att litteraturen blir mer tillforlitlig desto fler
referenser den innehar darfor har vi ytterligare tittat sa att artiklarna innehaller ett flertal
referenser. For att hitta lamplig forskning har vi sokt pa engelska begrepp dér vi bland
annat anvant oss av sokorden; organization change, hierarchy, internal communication,
internal marketing/branding, personal selling, marketing communication, brand change
m.fl. Dessa sokord har vi anvant i kombination for att hitta ytterliga lampliga artiklar och
for att hitta mer specifika artiklar kring studiens dmne. Kombinationer som anvants &ar
exempelvis internal marketing och branding eller internal communication och brand
change. Vi har dven anvant oss av kedjesokning vilket innebar att vi tittat pa vilka refe-
renser artiklarna anvant sig av for att vidare hitta andra vetenskapliga artiklar (Rienecker
& Jorgensen, 2014). Aven om vi genom olika metoder forsokt begransa sokandet har det
anda varit svart att hitta artiklar specifikt for var undersokning da &mnena kommunikat-
ion, ledarskap och varumarke ar tre breda &mnen.

2.2 Foretagsforvarv - forandring
2.2.1 Forvarv och dess komplexitet

For att foretagen idag ska skapa sig en stark marknads position och dérmed vinna kon-
kurrensfordelar genomfor flera foretag forvarv. Som Wu (2009) ndmner kan forvarven
bringa foretaget en rad forandringar som ar komplexa att hantera med hog risk for miss-
lyckande. Enligt Saruhans (2014) studie beror flera utav forvarvens misslyckande pa
méanskliga problem sa som kommunikationen mellan samtliga involverade. Decker m.fl.
(2012) utforde en marknadsundersokning pa varfor 75 procent av alla organisationsfor-
andringar enligt tidigare forskning misslyckas. Aven Decker m.fl. (2012) kom i deras
undersokning fram till att organisationsforandringars misslyckande oftast beror pa den
interna kommunikationen som brister mellan alla involverade i foretaget. Samarbetet
mellan ledare och medarbetare brister vilket leder till motstand som i majoriteten av fallen
leder till att férandringen inte blir som forvantat.



Aven Babic m.fl. (2014) anser i deras studie att forvarven &r svara och komplexa men
menar mer pa att det beror pa saknaden av en transformerad ledare. Ledarskapet roll
anses vara en viktig parameter enligt flera tidigare studier, daribland Babic m.fl. (2014)
studie, men dven Mehta m.fl. (2014) pekar pa att det finns en del forskning kring ledar-
skapets roll i forvarvsprocessen. Metha m.fl. (2014) menar pa att trots att de finns manga
studier om ledarskapet sa kvarstar det fortfarande problem i det praktiska ledarskapet.
En annan teori har Park m.fl. (2015) som i deras studie undersoker hierarkin i organisat-
ionerna och hur den paverkar kommunikationen och larandet i en organisation. Park m.fl.
(2015) menar att ett foretag star infor standiga forandringar vilket kraver att medlem-
marna kan anpassa sig och lara sig nytt, detta forsvaras av hierarkin som mer eller mindre
satter stopp for inlarningsformagan. Vidare i denna teoridel kommer vi granska tidigare
studier om forvarvens komplexitet med specifikt den internkommunikation och ledar-
skapets roll.

2.2.2 Motstand fran medarbetarna

Matos och Espositi (2014) menar i deras studie att kommunikationen i férandringspro-
cesser ar karnan for att lyckas, kommunikationen ses som viktig for att minska oséker-
heten samt en viktig faktor for att skapa engagemang och darmed minska motstand. Sa-
ruhan (2014) anser genom en sammanstéllning av flera studier att motstandet uppstar da
medarbetarna kanner sig oréttvist behandlande, oavsett om foérdndringen medfoér gynn-
samma fléjder kan medarbetarna motsatta sig mot forandringen da det kanner sig orattvist
behandlade. Dock kan motstand som uppkommer pa grund av att medarbetarna kanner
sig Overkorda, undvikas genom en effektiv kommunikation mellan alla inblandade. Saru-
han (2014) refererar till en studie gjord av Barret ar 2002 som anser att effektiv kommu-
nikation innebdr en sammanstallining av flera kommunikationsverktyg som minskar osa-
kerheten hos de anstallda samt involverar de anstéllda sa att de kanner sig rattvist behand-
lade. Den effektiva kommunikationen skall ge information kring férandringsprocessen
och vad forandringen kan astadkomma for foljder detta for att medarbetarna skall kanna
att det har kontroll pa laget.

Matos och Espositi (2014) haller med Saruhan (2014) med effektiv kommunikation men
kallar det i sin studie for dialog. Det Matos och Espositi (2014) menar med dialog ar att
alla inblandade har en 6ppen kommunikation, medarbetarna ska med andra ord pa lika
satt som ledarna kunna uttrycka och paverka med tankar och asikter infor forandringen.
Det ar i en dialog viktigt att ledarna framforallt lyssnar pa medarbetarna och visar empati.
Dialogen &r arlig och rattfram, och har som mal att skapa sammanhallning dar alla kampar
mot ett gemensamt mal. Matos och Espositi (2014) kom i sin fallstudie pa organisation X
fram till att dialog kommunikation minskar risken for motstand inom hela foretaget.

| en studie av Alsadi och Askary (2014) kring forhallandet av medarbetare och férand-
ringens framgang kom de fram till att om medarbetarna uppfattar forandringen positivt ar
chansen betydligt storre for foretaget att lyckas med férdndringen. Resultatet av studien
visar att ledarskap och kommunikation ar tva viktiga parametrar for en lyckad forandring.
Ledarna bér genom kommunikation involvera medarbetarna och dven ge medarbetarna



befogenheter for att de ska kdnna sig delaktiga och darmed acceptera forandringen. Ge-
nom ledarnas kommunikation samt genom att sk&nka befogenheter kan det 6ka motivat-
ion samt minska motstand vilket leder till en framgangsrik forandring

2.2.3 Ledarskapets roll vid forandring

Organisationsforandring har idag blivit mer eller mindre en regel och darmed svar att
undvika, och enligt Holten och Brenner (2015) har ledarna en viktig roll i alla forand-
ringsprocessen oavsett stora som sma. | en studie av Babic m.fl. (2014) samlades 208
anstallda varav 91 med chefsposition in for att understka relationen mellan den transfor-
merade ledarens relation till det anstallda vid férvéarv. Babic m.fl. (2014) definierar
den transformerade ledaren som en ledare som kan ge stdd till de underordnande genom
sin utstralning. Med andra ord ska den transformerade ledaren kommunicera med de un-
derordnande pa ett motiverat vis, uppmuntra och inspirera och darmed dven svara pa de
anstalldas behov och problem. Inspirationen och motivationen ska syfta till att skapa ac-
ceptans infor férandringen. Enligt Babic m.fl. (2014) visar tidigare forskning av Sitkin
och Pablo, (2005) pa att effektiv reaktion hos de anstéllda till férandringar beror till stor
del pa ledarskapet inom foretaget. Ledare som kan skapa en kansla av gemensam forsta-
else skapar ddrmed acceptans for forvarvet. Resultatet av Babic m.fl. (2014) studie var
att ledarna under stora forandringar som uppstar pa grund av forvarv bor ge sina anstéllda
all nédvandigt stéd och hjélp som behdvs. Den transformerade ledaren ar av avgérande
betydelse for att forbattra forvarvets prestanda. Den transformerande ledare bor agera in-
spirerande och stimulerande, vilket kommer att bidra till att skapa positiva attityder bland
anstallda mot forandringar och ddrmed forbattra efter forvarvet prestanda.

Holten och Brenner (2015) haller med Babic m.fl. (2014) att ledarstilen &r viktig for en
organisationsforandrings prestanda. Holten och Brenner (2015) utférde en mixad ansats
dar 351 organisationsforandrings foljare analyserade infor en storre férdndring. Resultatet
av deras studie ar att det kravs ratt ledarstil for ratt situation”. Likt Babic m.fl. (2014)
anser Holten och Brenner (2015) att den transformerade ledarstilen har en positiv effekt
pa att forbattra anhangarna till forandringen. Holten och Brenner (2015) rekommenderar
foretag som planerar att genomga en storre forandring att utbilda ledare till transforme-
rade ledare det vill s&ga, engagera ledarna infor forandringen for att de darefter skall
kunna fora vidare engagemang till medarbetarna narmast slutkund. Metha m.fl. (2014)
utforde en studie pa ledarnas roll vid storre forandringsarbeten och menar pa att ledarnas
utmaning ar att forsta alla de krafter som kan paverka ett foretag vid forandring samt att
det darmed kravs ett sa kallat effektivt ledarskap. Ett effektivt ledarskap innebar att le-
darna ska uppmuntra medarbetarna fér nytdnkande och de risker som finns genom att
behalla medarbetarna tillsammans och férse dem med all information som &r relevant for
forandringen detta for att fa medarbetarna att fokusera pa att fa en framgangsrik forand-
ring. Huvudkravet for en effektiv ledare &r att visa gapet som finns mellan nuvarande
situation och den framtidsvision som forandringen kan dstadkomma. Slutsatsen av Metha
m.fl. (2014) studie &r att det krévs utbildning for att skapa effektiva ledare, det krévs att



de far en kansla for hur de ska hantera olika manniskors beteende samt hur det skall mo-
tivera och halla alla medarbetare ihop for att strava mot en framgangsrik forandring.
Metha m.fl. (2014) menar dven att det enligt deras undersokning dven kan forbattras en
del nar det géller nyrekryteringen av ledare, da vi lever i en foranderlig varld och det
standigt kommer nya forandringar bor ledarnas kompetens sékerstéllas infor anstallning,
beteendet kring vision tdnkandet, motivation och samtalsdynamik ar viktiga kompetenser.

Babic m.fl. (2014) &r inte ensamma om att reagera om ledarskapet vérde vid forandringar
aven Perko m.fl. (2014) som utforde en studie pa femtio foretag pekade pa vikten av en
god relation mellan ledare och medarbetare i forandringsprocessen. Perko m.fl. (2014)
kom i deras studie fram till att det krévs att ledarna skapar en god kommunikation mellan
alla involverade i organisationsforandringen. Detta kommer leda till att det blir en jadm-
nare vilja och lattare att fa medarbetarna att acceptera forandringen. Perko m.fl. (2014)
papekade dven som ett resultat av deras studie att det aven kravs att ledarna andrar pa
deras hoga grad av professionalism och kompetens for att kunna fa ett fortroende av med-
arbetarna. Om ledarna gar ner till medarbetarnas kompetensniva vid direkt kommunikat-
ion kan det skapa en kansla for medarbetaren att de befinner sig pa lika niva.

2.3 Intern kommunikation
2.3.1 Kommunikation i en hierarkisk organisation

Som vi namnt tidigare ar en vanlig organisationsstruktur den sa kallade byrakratiska or-
ganisationsmodellen som innefattar hierarkier. Park m.fl. (2015) skriver om hur larande
berdr en organisations utveckling och menar pa att hierarkier stéller till det for en organi-
sations utveckling. Idag bor foretagen vara anpassningsbara infér forandringar men med
hierarkier sa stoppar det medarbetarnas inlarningsformaga da dem istallet fastnar i gamla
monster och rutiner. Detta beror pa enligt Park m.fl. (2015) att det i en hierarkis struktur
rader en sorts envagskommunikation. Kommunikationen kommer fran toppen det vill
saga exempelvis fran VD och gar ner till medarbetarna. | manga fall finns det flera nivaer
i en hierarki dar informationen gar genom flera steg innan den nar fram till medarbetarna
som ar narmast slutkunden. Problemet &r att medarbetarna ytterst sallan far fora kommu-
nikation uppat i hierarkin, oftast stannar den mellan medarbetarna alternativt kommer en
kort bit upp i hierarkin, exempelvis sa kan medarbetarna tala om sina fragor och asikter
till sin ansvariga men hogre upp i hierarkin &r ytterst ovanligt. Detta leder till kommuni-
kationssvarigheter samt att medarbetarna trogt anpassar sig for en forandring och utveckl-
ing, medarbetarna kan aven i vissa fall satta stopp for en forandring da de inte accepterar
den.

Park m.fl. (2015) menar dock pa att hierarkin gar att platta ner genom exempelvis att
anvanda sig av en mer 6ppen kommunikation. I figur 1 har vi skapat en egengjord modell
utifran Park m.fl. (2015) beskrivning av hur kommunikationen leds. Pilarna illustrerar
kommunikationens Vég.
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Figur 1. Egen modell inspirerad av Park m.fl. (2015). Bilden pd personerna ar hamtad fran ©
Edupics.com (-).

Aven Berson och Halevy (2014) har tittat pa problemen kring hierarkin, de utférde en
studie kring avstandet en hierarki skapar mellan ledarna langst upp och de anstallda langst
ner i hierarkin. I deras studie testade de tre olika foretag dar hierarkin sag olika ut och
studien visade att resultaten var markanta. | foretagen dar ledarna kommunicerade och
gav feedback var engagemang och trivsel hogre bland medarbetarna. Darfor rekommen-
derar Berson och Halevy (2014) att ledningen som sitter hogre upp i hierarkin genom
digital kommunikation ska exempelvis via e-post skicka ut feedback for att uppmuntra
och visa omtanke kring medarbetarnas arbete. Dock kan ett meddelande fran VD som é&r
personligt riktat mot en specifik medarbetare langst ner i hierarkin ses som olampligt
enligt Berson och Halevy (2014) studie.

2.3.2 Digital kommunikation

Enligt Sisko m.fl. (2014) har den digitala kommunikationstekniken pa senare tid tagit
stora framsteg. Idag utnyttjar manga organisationer nya digitala kommunikationskanaler
exempelvis social media, interna kommunikationssajter, e-post etc. Sisko m.fl. (2014)
utforde en fallstudie pa ett multinationellt foretag med syfte att forsta hur det nya digitala
kommunikationsverktyget anvands internt inom foretaget och vad det kan astadkomma
for for-och nackdelar.

Sisko m.fl. (2014) beskriver hur den traditionella kommunikationstekniken sa som fore-
tagsmagasin, vaggaffischer etc. skiljer sig fran de nya digitala kommunikationsverktygen.
Den absolut storsta skillnaden &r att den nya digitala kommunikationen ger en chans till
tvavagskommunikation till skillnad fran den traditionella som endast fungerar som en
envagskommunikation. Dagens nya digitala kommunikationsverktyg har skapats utifran
att foretagen blivit mer intresserade av att involvera medarbetarna mer i foretagets ut-
veckling. For att kunna involvera och engagera medarbetarna anvénds idag bland annat
portaler dar alla inom foretaget kan diskutera. Aven sa kallade snabbmeddelande och e-
post funktioner har blivit ett satt for foretagen att skapa tvavagskommunikation.



Sisko m.fl. (2014) studie visar pa att de nya digitala kommunikationsverktygen kan un-
derlatta den interna kommunikationen i ett multinationellt foretag. Sisko m.fl. (2014) me-
nar dock att det idag blir allt vanligare med nya digitala kommunikationsverktyg som
bara blir allt fler. Det viktigaste vid val av kommunikationsverktyg ar att komma ihag att
effektiv kommunikation skapas nér bade avsandaren och mottagaren forstar alla koder
och konventioner da informationen annars kan misstolkas. Darfor ar det viktigt for foretag
att granska den potentiella kanalen ordentligt innan foretaget borjar anvanda den. Sisko
m.fl. (2014) studie visar dven pa att det ar viktigt att vid inférandet av digitala kommuni-
kationsverktyg se till att den &r och forblir accepterad bland medarbetarna, utan denna
acceptans ses verktyget som vérdelost.

Trots att det finns gott om fordelar med det nya digitala kommunikationsverktyget aterstar
nackdelar. Det mest positiva med den digitala kommunikationen &r att tvavagskommuni-
kation fungerar trots avstand. Sisko m.fl. (2014) rekommenderar &nda att alltid forsoka
anvanda sig av ansikte mot ansikte alternativt telefon, sjalvklart ar det inte alltid mojligt
men i det fallen det & mgjligt rekommenderas det. Ansikte mot ansikte kommunikation
mojliggor rak aterkoppling och 6verféring av information pa ett mer personligt sétt an
andra kommunikationsverktyg. Nar manniskor kommunicerar ansikte mot ansikte ut-
vecklas relationer och nar folk kénner varandra &r det lattare att kommunicera. Nagon
som stéller sig emot detta & Minter (2012) som anser att den digitala kommunikationen,
sa som E-post, ar ett utmarkt kommunikationsverktyg i komplicerades situationer dar
medarbetaren kan uppleva att det &r jobbigt med ansikte mot ansikte. Enligt Minter (2012)
kan medarbetaren genom digitala kommunikationsverktyg vaga mer och uttrycka sig ar-
ligare.

2.3.3 Intern marknadsféring

Tidigare studier visar att det finns ett samband mellan intern marknadsféring och kund-
ndjdhet samt intern marknadsforing och service kvalité (Yang m.fl. 2015). Det ar fram-
forallt inom service foretag som intern marknadsforing har visat sig vara viktigt (Yang
m.fl. 2015 & Baker m.fl. 2014) eftersom det inte pa samma sétt gar att kontrollera hur
forséljare kommunicerar varumarket som det & om foretaget sjalva styr hur varumarket
positioneras (Baker m.fl. 2014).

Yang m.fl. (2015) beskriver anstéallda som interna konsumenter och genom att géra dem
ndjda kommer &ven den externa marknadsforingen, servicen och kundndjdheten att for-
béattras. Khan (2014) menar att foretag genom att marknadsfora sig mot foretagets interna
marknad, det vill sdga dess anstallda blir de anstallda kvalificerade att marknadsféra va-
rumaérket positivt vidare ut till slutkund. Precis som foretaget bryr sig om att skapa for-
troende hos kunderna behdver de enligt Khan (2014) bry sig sina anstéllda eftersom dem
ar en stor del i hur varumarket formedlas. Khan (2014) beskriver den interna marknads-
foringen som ett satt att kommunicera med och trédna de anstéllda for att inspirera dem att
bli foresprakare for varumarket. Khan (2014) genomforde en kvantitativ studie bland an-
stallda pa ett service foretag och fann att det var en positiv relation mellan intern mark-
nadsforing, anstalldas engagemang samt hur varumarket upplevdes. Han menar dock pa
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att foretag behover forbattra den interna marknadsféringen av varumarket for att oka de
anstalldas engagemang och forbattra konsumenternas upplevelse av varumérket.

En stark intern marknadsforingsstrategi kan vara avgorande for att uppna och bevara kon-
kurrensfordelar och ar en viktig faktor vid fordndringar och forbattrad prestation (Yang
m.fl. 2015). For att lyckas med intern marknadsforing &r det viktigt att ha en kommuni-
kation som ar speciellt utformad for att paverka de anstélldas uppfattning av varumarket
(Baker m.fl. 2014). Malet med denna strategi ar att medarbetarna narmast kund ska agera
och bete sig sa som kunder och foretaget forvantar sig att dem ska gora (Baker m.fl. 2014).
Den interna marknadsforingen ar enligt Khan (2014) en strategi fran ledningen for att
attrahera, utveckla, och motivera genom att tillhandahalla verktyg och mota de anstalldas
behov. Detta hjalper dven till att underlatta for foretagets strategi da de anstallda battre
forstar vad foretagets mal och syften ar genom att varumarket marknadsforts internt
(Khan, 2014). | en studie av Singhal (2015) undersoktes anstalldas paverkan pa varumar-
keskapitalet i serviceinriktade foretag, i detta fall biluthyrning. Aven om féretagen har ett
starkt varumarke har de anstallda trots de en betydande roll for foretagets varumarkes-
kapital och hur foretaget presterar. Singhal (2015) menar att for att biluthyrningsféretagen
ska kunna prestera bra behdver dem internt prestera effektivt. Undersékningen visade
aven att de anstallda hade en negativ effekt pa kundernas igenkannande av varumarket
och dess trovardighet. Singhal (2015) menar att foretagen som ingick i undersékningen
darfor behover fokusera mer pa de anstallda och forséakra sig att dem ar tranade och ut-
rustade for att leverera en positiv service upplevelse. De anstélldas kontakt med slutkun-
den kan medfora att misstag begas som paverkar foretaget, Singhal (2015) pekar darfor
pa att det ar viktigt att uppmarksamma forsaljarna narmast slutkund och tjansterna de
utfor.

2.3.4 Forsaljarnas betydelse for varumarket

Den personliga forséljningen, det vill séga forséljarens mote med kunden, har visat sig
spela en viktig roll for att uppréatthalla ett starkt varumarke och &r av stor betydelse for
hur foretaget marknadsfors (Cron m.fl. 2014). Forséljarna har en viktig roll nar det kom-
mer till att representera varuméarket och kommunicera ut det till externa intressenter
(Gammoh m.fl. 2014) och deras moéte med kunden har visat sig paverka deras uppfattning
av varumarket (Baker m.fl. 2014). Aven Khan (2014) menar att forsaljarna i ett service
foretag enligt tidigare studier visat sig spela en stor for hur varumaérket férmedlas ut till
kunden och hur dem upplever det. Om foretagets perspektiv och forséljarnas uppfattning
av varumarket skiljer sig at kan det ge negativa effekter for forsaljarnas engagemang,
prestation och hur de representerar varumarket. Ar forsaljarnas beteende i linje med vad
varumarket star for ger de positiva effekter for hur det uppfattas av kunder, speciellt nar
de &r ett relativt okant varumérke (Baker m.fl. 2014). Yang m.fl. (2015) beskriver i sin
artikel att om de anstallda alskar varumarket kommer ocksa kunderna att gora de. For att
forséljarna ska vilja engagera sig i sitt arbete ar en viktig aspekt att dem kanner en kopp-
ling till foretaget de arbetar for (Schetzsle & Delpechitre, 2014). Kan de anstallda identi-
fiera sig med varumarket ar det mer troligt att dem da ocksa engagerar sig och presterar
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mer (Gammoh m.fl. 2014). Schetzsle och Delpechitre (2014) beskriver en engagerad for-
saljare som nagon som &r entusiastisk i sitt arbete, bryr sig om foretagets framtid och ar
villig att anstranga sig for att hjalpa foretaget att lyckas. Ett satt att oka forséljarnas pre-
stationer ar att marknadsfora varumérket internt (Baker m.fl. 2014). Baker m.fl. (2014)
hittade i sin undersdkning att genom direkt ge information om varumaérket till forséljarna
narmast slutkund sa 6kade deras identifikation med varumarket och dess varde.

Khan (2014) undersokte i sin studie huruvida foretag kan engagera de anstéllda i ett ser-
viceforetag for att skapa en positiv varuméarkesupplevelse for dess kunder genom intern
marknadsforing. Forséljarna ar enligt Khan (2014) en viktig lank mellan foretaget och
dess kunder for att skapa vérde hos kunderna. Han menar att forséljarna maste forsta bade
foretagets varde och konsumentens da kundens upplevelse och erfarenheter av varumar-
ket ar viktigt for foretagets Overlevnad. For att skapa en positiv service upplevelse hos
kunden som gynnar varumérket menar Khan (2014) som refererar till Thibodeau m.fl.
(2007) att kombinationen av de anstalldas handlingar, produkternas kvalité samt omgiv-
ningen ar nyckeln. Varumarkets varde for kunden paverkas av kundens upplevelse med
hur servicen i foretaget &r. Khan (2014) beskriver att en negativ kundupplevelse kan bero
pa att forsaljarna misslyckas att leverera vad foretaget utlovar. Detta kan bero pa att det
finns ett bristande samarbete i foretaget vilket leder till att medarbetarna inte ar fullt med-
vetna om vad varumarket star for och utlovar (Khan, 2014). Han menar att foretagets
interna kultur, strategi, ledarskapsformaga, struktur och processer paverkar medarbetar-
nas engagemang, vilket i sin tur paverkar kundens upplevelse.

| en studie av Hankinson m.fl. (2007) fann de att de anstéllda var avgérande for att lyckas
med en varumarkesforandring. Hankinson m.fl. (2007) menar att for att lyckas med en
varumarkesférandring behdver de anstallda dver en langre tid uppdateras med informat-
ion kring varumarket for att det ska satta sig och att det inte bara ar ett engangs event.
Detta &r for att de anstéllda ska behalla en positiv motivation infor det nya varumarket
samt uppratthalla de nya vanorna.

2.4 Analysmodell

For att forsta hur ett nytt varumarke formedlas internt kommer vi att titta pa hur den in-
terna kommunikationen leds i ett foretag under en férandring som uppkommit pa grund
av forvarv. Utifran var teoretiska referensram har vi utvecklat en modell dér vi kommer
att titta pa hur information formedlas i foretaget samt hur de anstéllda pa olika nivaer
uppfattar det nya varumarket. Enligt var teoretiska referensram kan vi se att ledarskap
och kommunikation som involverar medarbetarna ar viktiga parametrar for en lyckad for-
andring. Vi anser att Yang m.fl. (2015) har en poang i att foretagsledarna skall arbeta med
att fa medarbetarna att tycka om det nya varumarket som om de sjalva vore kunder. Om
de anstallda tycker om varumarket sa kommer aven slutkunden att géra det anser Yang
m.fl. (2015). Vi anser darfor att ledarnas syn pa varumarket och hur dem kommunicerar
det vidare till sina medarbetare darfor ar viktigt for att lyckas etablera det nya varumarket.
For att lyckas implementera det nya varumarket pa foretaget ar kommunikation ett viktigt
verktyg for ledarna. Envags kommunikation ar vanligast idag i hierarkiska féretag, men
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vid forandringsprocesser rekommenderar flera studier framst tvavagskommunikation
mellan alla berdrda.

Utifran den teoretiska referensramen samt vart syfte och forskningsfraga har vi utvecklat
en analysmodell (se figur 2) som hjalpt oss att analysera vart valda fallforetags situation.
Modellen nedan visar att kommunikationen bor ledas at bada hallen mellan ledare och
medarbetare for att engagera medarbetarna i forandringen. Detta ar for att minska mot-
stand och skapa en positiv bild av det nya varumérket hos forsaljarna som de sedan vidare
formedlar och speglar ut till slutkunden.

Varumarkesbyte

Forvarv

SLUTKUND
', Ledarskap Medarbetare

Forandring

KOMMUNIKATION

Figur 2. Egengjord analysmodell. Bilderna ar hamtade fran © Edupics.com (-).

For att skapa en uppfattning om hur varumarket férmedlas och uppfattas i olika led har
vi utgatt fran tva teman; ledarskap och intern kommunikation som varit genomgaende
viktiga i den teoretiska referensramen vid forandring. Utifran dessa teman har vi utformat
tre intervjuguider som stéallts till anstallda pa olika nivaer i vart valda fallféretag. Fragorna
berdr den interna kommunikationen pa foretaget, ledarskapet samt hur ledarna sedan for-
medlar foérandringen och varumarket vidare ner i hierarkin och hur forsaljarna slutligen
formedlar varumarket vidare ut till slutkund. For att skapa en forstaelse for varfér varu-
market formedlas som det gor i foretaget har det stallts generella fragor kring hur den
interna kommunikationen och ledarskapet fungerar. Fragorna utformade for ledarna har
utformats for hur de formedlar varumérket vidare till anstallda och fragorna till forséljarna
har utformats for hur de formedlar varumaérket till slutkunden.
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3. Metod

I denna del beskrivs vilket synsatt vi valt att se studien ur samt vilka metodval vi anvant
oss for insamling av det data som presenteras i empiriavsnittet som foljer i nastkommande
del. Denna del avslutas med forfattarnas kallkritik samt studiens tillforlitlighet.

3.1 Vetenskapligt synsatt

Med tanke pa att vi studerat manniskors uppfattningar kring intern kommunikation och
ledarskap i en organisationsfordndring i form av byte av varumarke har vi valt ett herme-
neutiskt forhallningssatt, som har som grund i tolkningsférmaga. De hermeneutiska hand-
lar om att forsta och tolka utifran sin egen formaga och samtidigt komma sa nara som
mojligt av vad upphovsmannens perspektiv dr, med andra ord kan tolkas pa ett flertal vis
av andra manniskor (Bryman & Bell, 2013). Enligt Odman (2007) kan vi forfattare av
denna studie som utgar fran ett hermeneutiskt synsatt lasa mycket teori och material om
andras erfarenheter, men Odman (2007) menar pa att dven var bakgrund som individer
skapar ett individuellt tolkningssatt.

En passande metod nar ett hermeneutiskt synsétt anvands enligt Bryman och Bell (2013)
ar att anvanda en kvalitativ ansats, vilket vi i1 denna studie ddrmed anvént oss av. Med en
kvalitativ ansats har vi enligt Bjorklund och Paulsson (2003) mojlighet att skapa en dju-
pare forstaelse for hur den interna kommunikationen och ledarskapet ser ut och uppfattas
av de anstallda i studiens valda fallféretag. Den kvalitativa forskningsmetoden anser vi ar
passande till denna studie for att uppna vart syfte, det vill saga forsta pa djupet hur an-
stallda pa ett foretag uppfattar ett nytt varumarke, hur det férmedlas internt samt vidare
ut till slutkund.

3.2 Undersokningsansats

For att pa ett bra satt kunna undersoka hur anstéllda i ett foretag sa som Statoil, uppfattar
en forandring har denna studie anvént sig av en kvalitativ undersékningsansats. En kva-
litativ ansats har valts for att kunna skapa en djupare forstaelse av den intervjuade perso-
nens uppfattningar och synsatt (Bryman & Bell, 2013). Den kvalitativa ansatsen gav 0ss
aven en mojlighet att observera intervjupersonernas arbetsplats samt agerade under inter-
vjun.

Med tanke pa att vi som forfattare av denna studie valt att studera Statoils aktuella for-
andringsprocess har vi valt att utga fran abduktion som vetenskapligt angreppssatt. An-
ledningen till att vi valt abduktion beror pa att de abduktiva sattet innebar en pendling
mellan teori och empiri (Jakobsson, 2011). Da vi anvant oss av fallstudie som metod dar
vi utgar fran teori for att samla in data till empirin (Yin, 2007) anser vi att abduktion &r
lampligt for denna studie. Med abduktion som angreppssétt har vi analyserat studiens
empiri i forhallande till teori for att komma fram till var slutsats.
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3.3 Fallstudie

Det finns flera forskningsstudiedesigner bland annat livsberattelser, surveyundersok-
ningar, experiment etc., och fallstudie ar en av manga. Varje forskningsdesign har sina
for- och nackdelar som styrs av de val en forskare valjer som baseras pa problemformu-
leringen samt forskningsfragan. Denna studies forskningsfragor utgar ifran "Hur” samt
fokuserar pa en aktuell handelse pa Statoil detta innebér att en fallstudiedesign ar mest
ldmpad for denna studie enligt Yin (2007).

Yin (2007) definierar begreppet fallstudie som en empirisk undersékning, dar en aktuell
undersokning undersoks i dess verkliga kontext, samt att granserna mellan kontexten och
foreteelsen &r oklara. Vi har i denna studie undersokt Statoils forandringsprocess, nar vi
startade arbetet var Statoil i planeringsskede, i mitten av studien nér samtliga intervjuer
utférdes var ombyggnaden for det nya varumarket igang. Personalen pa Statoil hade dven
fatt nya klader samt att mindre skyltar hade bytts ut. I denna fallstudie spelar teorin en
viktig roll da den underléattat for oss som forfattare och gjort oss forberedda pa vilken typ
av data som ska samlas in pa de valda fallforetaget (Yin, 2007). Innan vi begav oss ut pa
intervju gjorde vi klart teoriavsnittet samt analysmodellen som ligger till grund for de
valda fragor vi stallt till vara intervjupersoner.

3.4 Datainsamling

Insamlingen av det empiriska materialet bestar av primardata i form av intervjuer samt
information hamtad fran Circle K’s hemsida. Vi som forfattarna till denna studie har
sjalva strukturerat intervjuerna och besokt intervjupersonerna pa deras arbetsplats samt
hallit i intervjuerna. Intervjuguiden bestar av semistrukturerade fragor som rért sig kring
i forvag bestamda teman (Bryman & Bell, 2013). Vi ansag att en semistrukturerad inter-
vjuguide var lamplig for denna studie da intervjupersonerna gavs majlighet att fritt svara
hur de uppfattar den interna kommunikationen, ledarskapet och foretagets varumarke.
Aven om det i forvag funnits bestamda fragor s& gavs intervjupersonerna genom att an-
vanda en semistrukturerad intervju mojligheten att fritt utforma sina svar.

Varje intervju tog cirka 40-50 minuter och &gde rum i form av ett mote med personen i
fraga pa dennes arbetsplats. Samtalet som forts under intervjuerna har spelats in for att
underlatta for oss forfattare att kunna fokusera pa vad som sagts under samtalet och hur
det sagts. Det inspelade materialet har sedan transkriberats, det vill sdga skrivits om i
textform. Intervjuerna har skett separat med respektive deltagare for att denne skulle
kanna sig trygg i att kunna svara fritt. Detta val har gjorts for att minimera risken for
eventuella osakerheter som kan uppsta i svaren om en arbetskollega varit narvarande.

3.4.1 Urvalspersoner

For att na vart syfte det vill saga forsta hur den interna kommunikationen sprids samt dess
effekt valdes sammanlagt atta intervjupersoner med olika position i det valda fallforeta-
get. En utav intervjupersonerna dr en Zonchef som ar ansvarig for ett visst 1an dar han/hon

15



har ansvar for flera Statoil-stationer. Vi valde sedan att fokusera pa tva Statoil-stationer
som befinner sig i samma l&n som Zonchefen verkar dar vi intervjuat varje stations stat-
ionsansvariga, stallforetradande stationsansvarig samt ett urval av deras forsaljare. Pa den
ena stationen, Station 2 valde den stationsvariga ut forséljare, medan vi pa den andra
stationen, Station 1 sjalva valde ut forséljare. Totalt deltog tre férsaljare i studien. Anled-
ningen till att vi valt detta led av intervjupersoner ar for att det befinner sig i en hierarki,
dar som tidigare namnt kommunikationen gar fran toppen och ner. Vi ville har se hur de
anstallda pa foretaget fatt information om det nya varuméarket och om deras uppfattning
om varumarket skiljer sig at beroende pa vilken position i hierarkin de befinner sig. Vart
urval bestar av flera butiksanvariga samt forséljare da vi forstar att alla tar in information
om forandring pa olika sétt och vi har jamfort deras svar med varandra. Det var fran borjan
tankt att ha tva forséljare fran varje station, men det blev ett bortfall fran Station 2.

3.5 Forskningsetiska principer

Det finns flera etiska regler att ta hansyn till vid insamlingen av data for empirin. Bryman
och Bell (2013) namner specifikt fem regler som vi som forfattare forhallit oss till i denna
studie. Dessa &r:

Informationskravet som innebér att forskaren skall informera om studiens syfte. FOr att
uppfylla detta krav har vi innan varje intervju gett varje intervjuperson en kort presentat-
ion om vad studien handlar om och dess syfte. Vi har ocksa namnt att det ar ett examens-
arbete och att den féardigstéllda uppsatsen ar en allmén handling som kommer att finnas
tillganglig pa Divaportalen.

Samtyckeskravet innebdr att intervjupersonen av fri vilja valjer om dem vill delta eller
inte i studien och att dem nar som helst kan avbryta intervjun om de s& 6nskar. Aven
denna information har presenterats innan vi borjade stélla vara intervjufragor.

Konfidentialitetskravet innebar att de uppgifter som samlats in ska forvaras pa sa satt att
ingen obehorig kan komma at uppgifterna. Vid studiens avslut och nar rapporten blivit
godkand sa kommer inspelningar fran intervjuerna att raderas for att ytterligare forsakra
oss om att ingen obehorig kan komma at materialet. Anonymitetskravet innebér att de som
deltar i studien ska forbli anonyma. Anonymitetskravet uppfylls genom att uppgifter sa
som namn, alder, stad, lan och specifik station inte namns i rapporten. Detta ar for att
minska risken for utomstaende att kunna identifiera personerna. Vid presentationen av
intervjumaterialet och vid anvandning av citat anvénds kodade namn i form av personens
arbetstitel. Valet att koda namnen ar fOr att underlatta for lasaren vem det &r som talar.
Intervjupersonernas arbetstitel valdes for att det i denna studie ar av betydelse att veta
vem i hierarkin pa foretaget som uppfattar varumarkesbytet. Vi har dock valt att namna
foretagets namn som vi ska undersoka i denna studie eftersom vi anser att det ar ett sa
pass stort och valkant foretag med stationer runt om i hela Sverige och en férandring som
berér allmanheten och ar 6ppen offentligt.
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Nyttjande kravet innebar att insamlad data endast ska anvandas for forskningsandamalet.
Data som samlats in &r darfor endast menad att hanteras i denna studie for att uppna dess

syfte.

Falska forespeglingar innebar att forskaren inte ska ge den intervjuade personen en falsk
eller vilseledande information. Vi har darfor i denna studie endast anvant oss av fragor
som rort vart syfte infor Statoils forandringsprocess. Personliga fragor har darfor inte varit
av intresse och nagot som vi inte gatt in pa under intervjuerna.

3.6 Analys och tolkningsmetoder

Da det ar en kvalitativ undersokning som gjorts i denna studie dar atta intervjupersoner
intervjuats genererar det ett stort datamaterial vilket enligt Bryman och Bell (2013) &r en
av de stora svarigheterna i kvalitativa undersokningar. Vid analys av det insamlade
materialet har vi utgatt fran teman som formats utifran den teoretiska referensramen dar
vi delat upp materialet i intern kommunikation, ledarskap samt hur det nya varumarket
uppfattas och formedlas. Detta &r enligt Bryman och Bell (2013) ett av de vanligaste sat-
ten vid analys av kvalitativ data. For att kunna kategorisera det insamlade intervjumateri-
alet har intervjuguiden aven utgatt fran dessa tre teman. Dessa teman har underlattat pro-
cessen i vart urval av data fran intervjumaterialet som vi ansett vara relevant i forhallande
till studiens syfte.

3.7 Kallkritik

Ordet kalla innebér ursprung till var kunskap, det kan handla om bdcker, tidningar eller
som i vart fall intervjuer, med andra ord ar var kunskap uppbyggd av kunskapskallor.
Kaéllkritikens uppgift &r att granska hur tillforlitlig kunskapen &r. Darfor finns viktiga
principer som kallkritiken tar hansyn till bland annat Tidsamband, &kthet, oberoende och
tendensfrihet (Thurén, 2013). | var kvalitativa studie har samtliga intervjuer skett under
tiden varumarket implementerades ute pa stationerna. For att skapa akthet i studien har vi
som tidigare namnt spelat in samtliga intervjuer, transkriberat det inspelade materialet
samt fatt godkannande av de intervjupersoner som deltagit i studien. For att sékra att en
kélla &r oberoende namner Thurén (2013) att man ska ga direkt till kdllan och sakra att
det ar intervjupersonens egna beréattelser och inte ett rykte. | var studie har vi under inter-
vjuerna hort flera berattelser som gatt i flera led, men dessa har vi valt att bortse fran da
vi inte kunnat sakerstélla att informationen om dessa héndelser stdmt. Tendensfrihet in-
nebér att det inte ska finnas tendenser att missténka att kéllan ar falsk och detta kan vi
intyga som tidigare namnt genom vara intervjupersoners godkannande samt all inspelat
material.

Den kvalitativa forskningsmetoden har enligt Bryman och Bell (2013) kritiserats for att
vara for subjektiv, samt svarigheten med att replikera och generalisera studien. Vi anser
att vi i denna studie forsokt pa basta satt att vara objektiva. Vi har aven tagit i beaktning
att en av forfattarna till denna studie ar anstalld pa Statoil och darfor kan riskera att vara
mindre objektiv i forhallande till vissa intervjupersoner. | de fall dar detta varit aktuellt
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har intervjun hallits av den andra forfattaren. Vi har valt att intervjua flera med liknande
arbetsuppgifter vilket gjort att vi utvidgat chanserna for replikation. Vi anser att om en
liknande studie gors igen kan de darmed inte fa helt lika resultat men fa liknande. Vi vet
att vi valt en ut en liten del utav Statoils alla anstallda men vi har noggrant valt ut vara
intervjupersoner for att 6ka generaliseringen genom bland annat att blanda de olika erfa-
renheterna intervjupersonerna har. Med andra ord har nagra utav intervjupersonerna som
deltagit i studien lang erfarenhet inom Statoil medan andra innehar kortare erfarenhet av
att arbeta pa Statoil.

3.8 Tillforlitlighet

Eftersom vi i denna studie anvant oss av en kvalitativ ansatts ar det svarare att mata stu-
diens trovardighet pa samma satt som det gar att gora i kvantitativa studier dar man an-
vander validitet, reliabilitet samt objektivitet (Bryman & Bell, 2013). Validitet &r enligt
Svensson och Starrin (1996) som refererar till Philips och Kvale i en kvalitativ studie en
forsékran om att empiriska belédgg finns och att en rimlig tolkning gjorts. Bryman och
Bell (2013) namner tillférlitlighet som ett satt att forsakra om en studies trovérdighet.
Enligt Jakobsson (2011) anvénds begreppet tillforlitlighet i kvalitativa studier och &r en
form av kvalitetsbedomning av kvalitativa studier. For att sékra tillforlitligheten i en stu-
die nd&mner Bryman och Bell (2013) att det ska sékerstéllas att studien utforts enligt de
regler som finns. FOr att sdkerstélla att studien utforts enligt de regler som finns har vi
infor varje intervju informerat intervjupersonerna om de etiska regler som finns (se s. 16-
17) och forsakrat deras anonymitet i studien vilket vi anser okar tillférlitligheten i deras
svar da de okar chanserna att de svarar mer arligt och éppet kring amnet. For att ytterligare
sékra tillforlitligheten har vi haft ett personligt méte med intervjupersonerna som deltagit
i studien vid intervjutillfallena for att kunna observera om deras reaktion det vill sdga
kroppssprak och tonlage 6verensstammer med de svar de ger. Vi har intervjuat stations-
ansvariga, stallforetradare samt forsaljare fran tva olika stationer for att fa en bredare bild
av foretagets interna kommunikation, ledarskap och uppfattning av varumarket vilket ger
en mer generaliserbar bild for att kunna uppna studiens syfte. Dock har stationsansvarig
pa station 2 valt ut intervjupersoner vilket kan leda till att en mer positivt installd person
till varumarkesbytet valts ut och att svaren darfor blir mer positiva. Dock &r det endast
atta personer som medverkat i denna studie pa ett foretag som har 300 bemannade stat-
ioner och 1 718 anstéllda (Allabolag, 2016), vilket forsvarar att gora studiens slutsats
generaliserbar for hela foretaget i Sverige.
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4. Empiri

| denna del beskrivs Circle K’s vision utifran deras hemsida samt en sammanstallning av
intervjupersonernas svar. Det presenterade materialet utgar fran var analysmodell och
ar uppdelad i temana ledarskap, intern kommunikation samt hur de anstallda uppfattar
och kommunicerar varumarket.

4.1 Bakgrund utifran Circle K’s hemsida

Som tidigare ndmnt forvérvades Statoil redan 2012 av Alimentation Couche-Tard, beslu-
tet kring varfor just namnet Circle K blev valt beror pa att det &r Couche-Tards storsta
varumarke internationellt.

Visionen med det nya varumaérket ar enligt Circle K’s svenska hemsida:

Med vart nya varumérke Circle K stravar vi efter att bli det mest populéra for-
saljningsstallet for bade dagligvaror och drivmedel, dar vara kunder enkelt kan
stanna till, snabbt utratta sina drenden och métas av var vanliga personal. Nar
vi samlas kring ett enda varumarke kan vi dela med oss av vara erfarenheter
och snabbt lata vara kunder ta del av forbattringar 6ver hela varlden. [Circle
K]

Enligt den svenska hemsidan for Circle K kommer endast varumarket att bytas, all be-
fintlig personal kommer att behallas. Circle K ser personalen som viktig och arbetar dag-
ligen pa att fokusera pa att alla medarbetare ska trivas och tycka det ar kul att ga till jobbet.
Dagens personal beskrivs som unga, glada och pigga. Circle K Sverige erbjuder sina med-
arbetare en arbetsplats med 6ppet och innovativt klimat samt stora mojligheter att kunna
vara med att paverka.

Circle K beskriver sitt satt att vara genom "ACT with PRIDE ", de sa kallade DNA:t.
"ACT with PRIDE" ar karnan i Circle K och ska fungera som en guide fér hur personalen
arbetar pa stationerna. Med andra ord hur personalen arbetar affars massigt, samt hur
personalen agerar internt som externt (se beskrivning av "ACT with PRIDE” figur 3).

Svensk dversiittning
I

P ::> People Minniskor
R |:'> Results Resultat

I |:'> Improvment ———  Forbattring

D :> Development Utveckling

E |::> Entrepreneurship Entreprendrskap
—

Figur 3. Egen modell som forklaring av Circle K's motto ”ACT with PRIDE”
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Circle K har flera drommar att na, men menar pa att deras stora varumarke framst byggs
inifran av manniskor och kulturer. De tror pa teamwork och det gemensamma malet att
bli vérldens destination for bekvamlighet och bransle.

Presentation av intervjupersoner

| denna studie intervjuades en zonchef som verkar i samma lan som de bada stationerna
som deltagit i studien befinner sig i. Aven fyra stationsansvariga har deltagit i studien
varav av tva ar stallforetradande stationsansvarig samt forséljare fran respektive station.
Zonchefen bendmns som Zonchef i empirin. Stationssansvariga bendmns som SA1 eller
SA2 och stallforetradande stationsansvariga bendmns som STF1 eller STF2, dar SA och
STF &r en forkortning av deras titel, och siffrorna star for vilken station de tillhor. Forsal-
jarna bendmns med bokstaven F som i forséljare samt en siffra for vilken station de tillhor,
de vill séga Station 1 alternativ 2. Forsaljarna pa Station 1 benamns dven med bokstaverna
A och B da dem ér tva intervjupersoner fran denna station. I tabell 1 nedan beskrivs de
bendmningarna som anvénds for intervjupersonerna i empirin.

Benamningar

Zonchef
Station 1 Station 2
Stationssansvarig SA1* Stationsansvarig SA2*
Stallféretradande stationssansvarig STF1* Stallforetradande stationssansvarig
STF2*
Forsaljare F1A Forsaljare F2* **
Forsaljare F1B Bortfall

* Star for att intervjupersonerna fatt ta del av fragorna innan intervjutillfallet
** Star for att stationsansvarig valt ut forsaljare som intervjuats

Tabell 1. Egengjord forklaringstabell av intervjupersoner

4.2 Intern kommunikation

Zonchef- intern kommunikation

Zonchefen har manga ars erfarenhet inom Statoil och har arbetat sig upp fran forséljare
till stationsansvarig och nyligen tagit sig an rollen som zonchef. Zonchefen berattar att
han/hon har hand om nio stationer dér rollen som ledare framst ar att coacha de stations-
ansvariga och fungera som en mellanhand for att kommunicera information fran led-
ningen ut till de stationsansvariga, som i sin tur formedlar det vidare ut till personalen.

Kommunikationen med ledningen pa huvudkontoret sker framforallt via e-post, men dven
via moten som halls varje kvartal. Vid méten med ledningen ar zoncheferna och hela
huvudkontoret samlat dar det ges information infér vad som ska hdnda kommande period
som zonchefen sedan férmedlar vidare till sina stationsansvariga. Kontakten med de stat-
ionsansvariga sker sedan via personliga besok ute pa stationerna, forsaljningsmaéten en
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gang per manad med samtliga stationsansvariga eller via e-post. Zonchefen menar inte att
nagon kommunikationskanal skulle vara samre an den andra utan att han/ hon anvander
en kombination och att det far anpassas efter situationen hur informationen formedlas.

Infor varumarkesbytet anser Zonchefen att det nya varumarket kommunicerats pa ett bra
satt fran ledningen och att det byggts upp en stamning kring varumarkesbytet. Han/hon
menar ocksa att informationen varit tillracklig fran ledningen och kanner att han/hon fatt
"tillrackligt med kott pa benen” for att vidare kunna kommunicera ut det till stationerna.
Nar zonchefen fick reda pa det nya namnet beréattar han/hon att det var under ett mote i
Oslo dit samtliga stationsansvariga och ledningen var inbjudna. Om presentationen pa
motet infor det nya varumarket séger zonchefen:

Det var en bra presentation, det var bra att alla fick samma presentation sa vi
alla korde pa samma. Vi standardiserade det i hela Sverige for vara stations-
chefer som i sin tur kérde samma for sin personal. Sa det var ett tydligt och ett

budskap. Sa dar har jag ingenting att klaga pa. [Zonchefen]
Stationssansvariga och stallféretradare- intern kommunikation

Samtliga stationsansvariga har mer an fem ars erfarenhet inom Statoil och har arbetat sig
upp fran forsaljare till stationsansvariga, respektive stallforetradare. De tva stationsansva-
riga har innan de blev stationsansvariga arbetat som stéllforetradande och de tva stallfo-
retradande har som mal att ga vidare till att bli stationsansvariga. Stallforetradande pa
Station 2 har en lang erfarenhet som forsaljare men ar ny som stallforetradande chef. Bada
stationsansvariga beskriver att de far all information pa sa kallade zonméten dar flera
stationsansvariga mots samt genom e-post. De bada stéllforetradande beskriver att de
framst far information via portalen alternativt fran stationsansvariga.

Gemensamt for det bada stationerna ar att de har forsaljningsméte med séljarna vid kam-
panjbyte. Har informerar ledarna om eventuella fordndringar samt att de innan varu-
marksbytet gick igenom information om Circle K. SA2 beskriver hur de haft ett extra
langt mote samt att han/hon gett alla forsaljare i uppgift att gora en E-Learnings ‘kurs
som behandlar det nya varumérket. SA1 beskriver inte E-Learningskursen utan menar att
det pratar mer pa stationen nar de jobbar, SMS anvénder de sig av endast vid akuta situ-
ationer. SA1 beskriver aven att de fatt mycket information fran ledningen om Circle K,
han/hon beskriver det vidare:

Jag har valt att ta med det som jag tycker ar viktigt, allt behéver man inte for-
medla vidare, man far salla litegrann s& det viktigaste nar fram. Sen ar det
kanske lite mer hur det startade, bakgrunden till Circle K, nar han startade och
lite s& dar, men jag vet ju inte hur stort intresset ar for det heller. Lite kuriosa
kring Circle K, lite san djupdykning hade man ju kunnat géra men nar vi hade
vart méte senast sa lyfter man det som &r det viktigaste, man kan tinka vad
kunden undrar Gver sa att man har ett ordentligt svar. [SA1]

STF1 beskriver likt SA1 att de formedlar information nar de arbetar med varandra da de
jobbar tatt ihop. Till skillnad fran SA1 sa anser STF1 att det blir en del sms samt att de

L E- learningskurs ar en kortare kurs som utfors pa internet.
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anvander sig av kommunikationstavlor som ar upphangda pa lagret. STF1 papekar aven
att hon/han ofta anvander sig av portalen? dir nyheter och information sprids till alla stat-
ioner och denna portal kan alla medarbetare se pa stationsdatorn. STF1 tycker att det &r
bra att anvanda portalen och menar att séljarna borde fa mer lardom kring hur de ska
anvanda den.

Det som arbetar pa stationen har oftast endast kontakt med zonansvariga och andra stat-
ionsansvariga. Bade SA1 och SA2 beskriver hur alla stationsansvariga i hela Europa un-
der hosten samlades i Oslo for att for forsta gangen hora det nya varumarket. Varumarket
presenterades under métet samtidigt dver hela varlden och dven ut till pressen. Pa detta
mote var ledarna hogre upp pa foretaget med, bland annat Sveriges VD for foretaget dar
dem introducerade Circle K. Ut6ver sa har liknande storméten har bada stationsansvariga
endast kontakt med zonchefen som de bada stationsansvariga beskriver som positiv och
motiverande. SA1 berdttar att de innan métet inte visste vad det skulle handla om, men
att det spekulerades om att det var det nya namnet det géllde. STF1 anser att det borde
vara flera konferenser om aret for att alla battre ska folja med kring nyheter och annat
som hander i foretaget. STF2 berattar dven att det ska hallas en konferens for alla i fore-
taget fran forsaljare till VD for att motivera samtliga medarbetare for det nya varumarket.

Forsaljare- intern kommunikation

Forséljare F1A ar fast anstalld och har arbetat pa stationen i flera ar, medan forsaljare
F1B ar extra arbetare och varit anstélld i mindre an fem ar. Pa Station 1 ser forsaljarna
som deltagit i denna studie olika pa hur kommunikationen fungerar i féretaget. De kom-
munikations kanaler som framst anvénds for att sprida information ar enligt F1A och F1B
sms och méten. F1A &r mer positivt installd till hur effektiva dessa kommunikationska-
naler ar for att sprida information och sager dven att han/hon far information om nagot
nytt hdnder genom att prata med stationsansvarig. F1A sager:

Jag far information genom sms, méte och ren tillfallighet dvs. ibland stoter jag
pa butiksansvariga pa kontoret i butiken och da glider vi enkelt in pa om nagot
nytt hander. Nagon gang hér man av medarbetarna nér vi jobbar inop, men sms
ar jatte bra da far alla lika information. [F1A]

Forsaljare F1B dr mer negativt installd och menar att det ar tur om man far ett sms fran
butikschefen och att personalmotena brukar vara ganska korta. Pa stationerna finns en
portal dar forsaljarna dven kan fa information om forandringar, men bada forsaljarna me-
nar att det inte finns tid att anvanda datorn under arbetstid. Forséljare F1B menar att por-
talen hade kunnat vara en jattebra kalla till information, men att det inte finns tid att an-
vanda datorn da den framst anvands i det dagliga arbetet som vid biluthyrning, se olje-
guider etc. Forséljare F1A sdger Vi har en portal men vem har tid att logga in dar och
titta nér datorn &r seg och det tar tid.”

Pa Station 2 tycker forsaljare F2 som arbetat i mindre dn fem ar, att de har en bra kom-
munikation 6verlag pa hela foretaget och att de infor varumarksbytet varit rikligt med

2 Portalen &r Statoil/Circle K's interna webbplats som endast finns att tillga pa stationsdator och innehal-
ler information kring nyheter, personalréttigheter etc.
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information, detta pa bland annat méten och i gruppen samt att portalen anvands flitigt ”
jag loggar in pa portalen minst 2-3 ggr varje pass”. F2 namner att de tidigare anvéande
sig mycket av sms, vilket han/hon anser ar positivt da informationen sprids direkt och fort
samt att det ar enkelt att anvanda.

Forséljarna pa Station 1 har olika asikter om hur kommunikationen med ledarna pa stat-
ionen fungerar. Forsdljare F1A menar att det &r enkelt att prata med den stationsvariga
och att dem klickar bra ihop. Medan forsaljare F1B pekar pa att det finns en brist i kom-
munikationen med den stationsvariga och att det kan vara svart att bli tagen pa allvar.
Forséljare F1B menar att ledarna skulle behéva ga en ledarskapsutbildning for att lara sig
kommunicera med de anstéllda och sager:

Jag tycker att vara ledare behéver ga en ledarskapsutbildning och lara sig kom-
munikation, hur man kommunicerar med sina anstéllda. Var stationschef och
STF ska vara vér kanal upp till ledarna ovanfor dem, dem &r vara portaler.
Mycket har med att gora att var butikschef aldrig har tid, man blir inte tagen
pa allvar och dem hinner inte lyssna. [F1B]

Bada forséljarna pa Station 1 namner dven bristen i mgjligheten att kunna kommunicera
med zonchefen och att det frdmst ar den stationsansvariga som har kontakt zonchefen.
Forsaljare F1A beskriver den nuvarande zonchefen som trevlig och latt att prata med om
han/hon bescker stationen i forhallande till hur tidigare zonchefer varit. Dock menar
han/hon att information fran forsaljarna framst gar via den stationsansvariga och sager:
”’Fotfolket’ pratar med butiksansvariga och dar stannar det. Zonchefer pratar med butiks-
ansvariga, inte fotfolk.” Forsaljare F1B séger att zonchefen hélsar nar han/hon besoker
butiken, men menar ocksa att det &r den anda konversation som ar mellan forséljare och
zonchef. Han/hon hade dnskat att zonchefen pratade mer direkt med forsaljarna i butiken
istallet for endast med den stationsansvariga. Forséljare F1B beskriver en bra zonchef
som nagon som ger sig ut och traffar de anstallda eftersom det ar forsaljarna som framst
har kontakt med kunderna.

Pa Station 2 skiljer det sig dock, F2 menar att det ar enkelt att prata med stationsansvariga
och att han/hon tidigare hade mycket kontakt med zonchefen som ofta var pa besok trots
att han/hon bodde i en helt annan stad langt fran deras station. F2 beskriver aven att de
nyligen bytt zonchef och att det tyvérr lyckats springa om varandra, han/hon anser att det
ar viktigt och bra for forsaljarna att dven kunna ha kontakt med zonchefen. F2 beskriver:
”Jag hade jatte bra kontakt med den tidigare zonchefen, vi skoja och tjata lite. Jag tycker
det &r jatte bra att vi far traffa zoncheferna de gor jatte mycket.”
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2012 koptes Statoil upp av Alimentation Couche-Tard och i samband med uppkdpet
fick forsaljare F1A reda pa att Statoil skulle komma att behéva byta namn.

Redan da pratades det om att namnet eller Statoil “droppen” var skyddad i sju
ar framat men att vi forr eller senare kommer byta namn. Just om namnet Circle
K fick jag reda pa av min butiksansvariga av ren tillfallighet pa kontoret. [F1A]

Forséljare F1B arbetade annu inte pa Statoil under tiden det blev uppkdpt och fick reda
pa for cirka ett ar sedan via ryktesvagen att foretaget skulle byta namn. Det var da annu
inte klart vad det nya namnet skulle bli och forsédljare F1B menar att det flesta kollegorna
var ganska negativa till att byta namn Gverhuvudtaget. Forsaljare F1B menar &ven att
Circle K ar ett namn som bade anstéllda och kunder behover vénja sig vid och att det hade
varit battre om de anstallda fatt reda pa det i ett tidigare stadie och sager:

Hade man vetat om namnet ett tag innan sa hade man hunnit suga pa den ka-
ramellen lite och haft det i bakhuvudet. Vi fick reda pa namnet sa pass sent och
det ar ett svarsmélt namn, ett namn som inte smalter sa lI4tt p& tungan, internat-
ionellt &r det ett bra namn. [F1B]

Forséljaren F2 pa Station 2, kommer inte exakt ihdg nar han/hon fick reda pa namnbytet
men haller med F1B kring att namnet handlar en del om vanan och beskriver varuméarks-
bytet som: "not a big deal, det &r ju inte forsta gangen vi byter namn, innan hette vi BP
da lat Statoil jobbigt pa tungan ett tag, precis som Circle K, allt handlar om en vanesak”

Bada forsaljarna F1A och F1B séger att det nya namnet kommunicerat positivt fran bu-
tikscheferna och forsaljare F1A tycker det kanske till och med férmedlats positivare &n
vad det kan komma att bli. Forséljare F1A séger sig vara forsiktigt positiv, men namner
anda att det gjorts ett bra jobb néar Circle K introducerades. Nar Circle K introducerades
berattar forséljare F1A att det holls ett informationsmote pa stationen som var valdigt bra,
men att manga som till exempel arbetar extra inte kunde komma och darmed missade
viktig information. Han/hon sag ett problem i detta da informationen som férmedlas vi-
dare mellan personalen kan misstolkas och formedlas fel. Forsdljare F1A kanner att in-
formationen varit tillracklig for att kunna besvara kunders fragor kring forandringen pa
grund av sin langa erfarenhet pa Statoil. Dock kunde han/hon mérka att de som jobbat
kortare tid inte kénner sig lika sékra. Forséljare F1B som ar extra anstalld kanner att
han/hon inte fatt tillrackligt med information om Circle K och att informationen som for-
medlats fran ledarna inte varit tillracklig. Mycket av den information han/hon har om
Circle K &r sant han/hon sokt upp sjélv via sociala medier eller genom att fraga medarbe-
tare. Forséljare F1B tillagger dven att det varit en bra idé med en e-post lista dér stations-
ansvarig skickar ut e-post varje vecka och &ven ha lappar i lunchrummet om det sker
nagon storre forandring.

Pa Station 2 har informationen kring varumarksbytet varit riklig enligt F2, och utdver
mote infor varumarkesbytet menar F2 att det kontinuerligt kommer uppdateringar bade
pa portalen men dven pa stationen fran stationsansvarige. Station 2 byttes nyligen stat-
ionsansvarig men F2 menar att informationen varit riklig fran de bada stationsansvariga
samt att den férmedlats positivt vilket han/hon anser varit viktigt. F2 berattar d&ven om en
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E-Learningskurs som gjorts innan sjalva bytet av varumarket, denna kurs har de tva tidi-
gare forséljarna inte ndmnt.

4.3 Ledarskap

Zonchef- ledarskap

Zonchefen beskriver sin roll som ledare som en coachande roll d&r han/hon ska vara ett
stdd och ett bollplank for det stationsansvariga for att hjélpa dem att vaxa i sin roll som
stationsansvarig. Innan han/hon blev zonchef beréttar han/hon att han/ hon arbetade
manga ar som stationsansvarig och jamfor rollen som zonchef med sin tidigare anstéllning
som stationsansvarig. ”Det ar véldigt mycket en coachningsgroll detta. Det & som att
vara stationschef fast du ar stationschef for nio stationer istéllet for en station, kan man
séga.” Han/hon berattar att tiden som stationsansvarig varit av stor betydelse for att skapa
en bra grund infor rollen som zonchef och papekar att manga idag pa foretaget hade be-
hovt lite 1angre erfarenhet innan de blir stationsansvariga. Det har enligt Zonchefen gett
en forstaelse for hur det &r att jobba pa en station och att det &r en stressig miljé. Han/hon
sager att de till exempel inte kan belasta stationsansvariga med hur mycket som helst da
det redan &r mycket att géra som det & med den dagliga driften. For egen del ndmner han/
hon att det for tillfallet handlar om att landa i rollen som zonchef och beskriver hur en
ledare ska vara utifran sina tidigare erfarenheter:

...om man ser det som stationschef sa matte jag mina framgangar genom att se
manniskor omkring mig vaxa. Det var manga som sprang ivag och blev stat-
ionschefer och det ar ett kvitto for mig att man gjort ndgot ratt. Nu handlar det
kanske mer om att vara ett bollplank och f& mina stationschefer att véxa, ana-
lysera och léra sig att ta ratt beslut. [Zonchef]

Han/hon namner ocksa att det i foretaget handlar om att alla ska dra mot samma mal,
vilket ar nagot som Zonchefen anser har forandrats fran att foretaget blev uppkapt. Tidi-
gare baserades de stationsansvarigas och zonchefernas bonusar pa olika parametrar me-
dan dem enligt Zonchefen idag springer mot samma mal. Vilket han/hon beskriver som
en klar fordel da det okar intresset pa de olika nivaerna i foretaget for att det ska ga bra
for alla. Aven om Zonchefen framst har kontakt med stationsansvariga namner han/hon
att det ar viktigt att ta sig tid att prata med forséaljarna och lara k&nna dem for att alla ska
kéanna sig sedda och viktiga for foretaget. Hur involverade forséljarna &r i sjalva forand-
ringsarbetet ute pa stationerna namner han/hon ar mycket upp till stationsansvariga och
att det kan se olika ut pa stationerna. Men han/hon pekar pa att det ar viktigt att alla ska
kdnna sig involverade fran timanstallda till fastanstéllda da foretaget som han/hon beskri-
ver det ”inte ar starkare &n den svagaste lanken”.

Infor varumarkesbytet till Circle K kommer det att hallas invigningar ute pa respektive
station allteftersom stationerna byggs om. Invigningarna planeras och anordnas av de
stationsansvariga och deras anstallda vilket Zonchefen menar ar en viktig del i forand-
ringsprocessen for att dem ska k&nna dgandeskap for sin station. Men att det som Zonchef

25



géller att hjélpa till att stétta och se till att stationerna ligger i fas med planeringen infor
invigningarna.

Den biten &ger stationschefen och det dr ocksa en bra grej, det ar deras invig-
ning och dem &ger invigningen och det tror jag ocksa ar viktigt for att fa det
hér dgandeskapet hos personal och stationsansvariga, att nu inviger vi vér stat-
ion, nu gor vi denna resa tillsammans. Och jag kommer bestka s& manga av
dem jag kan. [Zonchef]

Att kénna dgandeskap &r enligt Zonchefen en del av Circle K’s motto vilket han/hon vi-

dare beskriver:
Vi brukar séga ha fokus som kund, men driv den som dgare, det ar lite de
som sammanfattar ACT with PRIDE”. Att ha ett kundperspektiv pa butiken
men drifta den som att du skulle dga den. [Zonchefen]

Stationssansvariga och stallforetradare- ledarskap

Gemensamt for alla ledare bade Stationsansvariga samt Stallforetradande &r att det anser
att det &r viktigt att vara med pa stationen och arbeta. SA1 anvénder sig av uttrycket:
"Man lever som man lar och foregar med gott exempel.” SA2 beskriver sitt ledarskap
liknande:

Jag tycker att det dr viktigt att man &r med s att vi jobbar pa samma satt. Jag
tror man vinner mer respekt av att jobba sjalv och inte bara delegera hela tiden,
sen sjalvklart delegerar jag mycket ocksa for alla ska fa kdnna ansvar och véxa
i rollen som siljare ocksa, men jag jobbar nog valdigt mycket som séljare
ocksa. [SA2]

STF1 anser att kommunikationen &r viktig och att ingen forsaljare ska kdnna sig tvingad
att lyssna, utan att de ska vilja lyssna samt att de ska vilja félja honom/henne som ledare
av egen vilja. STF2 anser att det ar viktigt att jobba med feedback bade positiv och negativ
och beskriver det vidare sa har:

Gor du ndgot som ar bra ska du veta det likasa om du gor natt daligt annars kan
vi aldrig ratta till felen. Jag tror nog att jag &r ganska bra pa det. Man ser nar
folk fér positiv feedback s& gér dem det annu béttre nésta gang. [STF2]

Gemensamt for Station 1 och 2 ar att de fors6ker motivera och engagera sina forséljare
genom att lata dem vara delaktiga. Detta ar for att ge s3 mycket kunskap som majligt till
dem. SA1 beskriver de vidare:

Alla ska vara delaktiga tex nar vi skyltar om och att alla ska kanna att de far
vara med. Grundstommen hér &r att alla ska kunna allt oavsett om du jobbar
nagra timmar dé och da eller 100 procent. S& ar malsattningen att alla ska ha
samma kunskap for kunden ska inte marka att du ar extra. [SA1]

Pa Station 1 beskriver SA1 aven vikten av att ha roligt pa arbetsplatsen och att det ar
viktigt for att motivera séljarna. Han/hon beskriver sig sjalv som valdigt glad samt att
han/ hon beskriver sig sjalv som en virvelvind for att engagera och motivera. Att ha roligt
och trivsamt haller STF1 med om och lagger ytterligare till att det ar viktigt att alla trivs
och samarbetar med varandra. Pa Station 2 anvander sig SA2 av tavlingar for att motivera
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sina anstallda med olika priser vilket han/hon menar motiverar saljarna. SA2 menar aven
att det inte bara vid tavlingar utan i 6vrigt &r viktigt med uppfoljning for att visa saljarna
hur det gar for dem. Han/Hon haller d&ven med sin STF det vill sdga STF2 kring att feed-
back ar otroligt viktigt, nar nagon gjort nagot bra och utvecklats sa pratar SA2 garna med
personen i fraga alternativ STF2 sa de verkligen blir medvetna om sina prestationer.

Pa Station 1 verkar stressnivan vara hogre, vi har som forfattare av denna kvalitativa stu-
die besokt stationerna vid flera tillfallen vid olika tider och observerat att Station 1 har en
mer stressad miljo i jamforelse med Station 2. Saljarna sprang valdigt mycket bade ute
och inne pa station 1. Stationerna var &ven olika stora i storleken, Station 1 var mycket
storre pa insidan &n Station 2. Detta tror vi som forfattare ar en stor anledning till att
svaren kan skilja sig, exempelvis beskriver SA1 att han/hon hade velat vara mer i butik
och jobba med motivationen men att det finns administrativa uppgifter han/hon maste
hinna ta hand om. Enligt SA2 finns det inget som satt stopp for att motivera personalen.
Framforhallningen anser SA1 och STF1 kunde vart lite battre fran ledningens sida, detta
tvartemot vad SA2 anser som tycker att ledningen haft bra med framférhallning. Sa dven
hér syns det att stationerna ligger pa olika nivaer nar det galler driften av stationen.

Kontakten med ledarna 6ver Stationsansvariga ses av bada stationsansvariga som valdigt
positivt. Aven om det bada nyligen bytt zonchef ser de den nya zonchefen som valdigt
positiv och narvarande samt tillganglig vilket det bada ser som valdigt viktigt. SA1 pape-
kar att han/hon uppmarksammat att zoncheferna efter uppkdopet ar mer narvarande och
pratar med saljarna. Stallforetradans uppfattning skiljer sig lite, STF2 anser att den nya
zonchefen ofta ar narvarande vilket han/hon ser som positivt da zonchefen far en chans
och se hur de gar till pa golvet. STF2 brukar sjalv kommunicera lite med zonchefen men
menar att de kommer att utvecklas med tiden, han/hon ar fortfarande ganska ny i rollen
som stallforetradande stationsansvarig. STF2 lagger ytterligare till att foretaget ar bra pa
att lyssna om de anstallda vill ndgonstans, men beskriver vidare att det kanske beror till
storsta del pa vem de har som ledare. STF1 anser dock att kommunikationen &r okej men
beskriver de vidare:

Jag skulle vilja ha mer feedback fran zonchefen till oss stallforetradare. Zon-
chefen gar till stationschefen och sager saker som jag ska forbattra, men jag
tycker att han/hon borde komma direkt till mig. [STF1]

Infor Circle K menar bada stationsansvariga pa att det kan vara svart att paverka exem-
pelvis varumarket och dess utseende da det bestamts langt ovanfor deras position. SA1
beskriver att det ar nagot som sker pa Europa niva och att stationerna sedan far ett fardigt
koncept. SA2 beskriver att han/hon forstar att butikerna ar planogram? styrda men att det
i flera fall hade varit bra om stationerna fick mer frihet. Aven STF1 anser att de flera
ganger undrar hur dessa planogram tankts ut, men pekar dock pa att de nyligen skapats
en flik pa Portalen dar alla anstallda kan ldgga in kommentarer eller med andra ord ge
feedback till hur de borde det vara exempelvis nar det géller planogram. SA1 beskriver

3 Planogram &r en karta 6ver hur varor ska placeras.
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senare i intervjun att vid driftsproblem sa har de utmarkta supportrar att hora av sig till
som alltid &r tillgangliga.

Pa Station 1 beskriver SA1 att “ACT with PRIDE” innebdr att man ar sin egen entreprendr
och att man ska kanna dgandeskap och stolthet 6ver sin egen butik. Han/Hon anser att
detta inte skiljer sarskilt mycket fran Statoils tidigare motto “Gppen, arlig och engagerad”
och att det i grunden handlar om samma sak, det vill séga kdnna engagemang och &gan-
deskap. STF1 menar ocksa att det handlar om engagemang men aven hur man ar mot
varandra och kunder. STF1 menar pa att det ar ett jatte bra verktyg men att de maste
arbeta mer med det pa stationerna via exempelvis forsaljningsméten. SA2 ar lite osaker
pa innebdrden av “ACT with PRIDE” men menar att det i slutdndan handlar om att ge
bra service, anvanda sina resurser pa ett bra satt samt tanka ekonomiskt i allt man gor,
detta menar han/hon galler all personal pa stationen. STF2 ar aven han/hon osaker pa vad
exakt “ACT with PRIDE” star for men menar att det ar viktigt att personalen kanner
stolthet Over varumaérket.

Forsaljare- ledarskap

Nagot som alla forsaljarna ar eniga om ar att det bytt ledare ett antal ganger, forsaljarna
pa Station 1 anser att ledarna pa olika sétt saknar kompetens i flera fall. Forsaljare F1B
pekar pa att ledarna hade behévt mer kompetens for sin roll som ledare och hade gérna
sett att de fatt genomga nagon typ av utbildning. Denna utbildning bor strava efter att
forbéattra ledarnas kunskaper kring hur dem kommunicerar med de anstallda samt inse hur
det & som ledare och vad det behdver forbattra forsaljare FLA menar att det oftast ar
valdigt unga personer som anstalls som ledare och att de ofta saknar erfarenhet. Sa har
uttrycker hon de:

Ledarna har en férmaga till att anstélla valdigt unga och oerfarna manniskor
bade medarbetare men dven butiksansvariga har blivit valdigt unga, och daligt
ledarskap &r vanligt pd grund av omognad trots att vi bytt butiksanvarig ett
antal ganger. [F1A]

F2 tycker inte att det ar sérskilt positivt att ledarna byts sa ofta som det idag gors och
menar att fyra ganger pa tva och ett halvt ar ar for mycket. Det staller till menar F2 da
det medfor att det blir svart att skapa en bra grupp samt en bra relation till stationsansva-
rige. Vidare beskriver F2: ”Du hinner ibland precis lara kdnna stationsansvarig innan de
flyttas och man forstar inte varfor, utan det ar bara sa.”

Bada forsaljarna pa Station 1 anser att ledarna &r valdigt stressade, F1B anser att deras
stationsansvariga tar pa sig ett allt for stort ansvar da tillforlitlighet saknas for personal
samt att ledaren bor lara sig att delegera ut uppgifter. F1A anser till skillnad att det 6verlag
blivit mer stress och arbete sedan uppkopet 2012. Nar vi vid intervjun fragar forséljare
F1A som har en lite langre erfarenhet &n F1B kring vilka skillnader som uppstatt mellan
Statoil och Circle K anser F1A att:
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Det har blivit mycket mer krav pa forsaljning, ledningen kraver hogre och
hogre forsaljningssiffror. Vi jobbar mycket mer men far samma 16n och ar trots
hogre forsaljningssiffror &annu mindre personal... vi &r ofta underbemannade.
[F1A]

Aven F1B héller med om att de ofta 4r underbemannade och menar att det i vissa fall
kanns omanskligt samt att personalen framst ses som forbrukningsartiklar.

Forséljarna fran Station 1 anser dven att det ar svart att kunna vara med och paverka
atminstone paverka beslut fattade av ledningen. F1B menar att hon vid flera tillfallen
forsokt att med hjalpa av medarbetare paverka mindre beslut nér det géller stationen. Ex-
empelvis sd som mablering var de fler pa stationen som ansag att det kunde méobleras
battre utifran kundernas dnskemal. Tillsammans med nagra medarbetare vande de sig till
stationsansvarig som direkt gav ett blankt nej. F1B menar att efter det svaret sa valde F1B
tillsammans med medarbetarna att lagga ner da de &r radda for att det pa nagot vis ska
drabba deras tjénst.

Som tidigare namnt har forséljarna pa Station 1 uppfattat att ledarna kommunicerat ut
Circle K valdigt positivt. FLA anser att butikschefen ar den som mest motiverar infor
forandringen. F1B haller som sagt med om att det finns mycket positiv energi kring for-
andringen fran bade stationsansvariga och stallforetradande. Dock motiveras han/hon inte
direkt av det och anser att zonchefen som innehar en hogre position borde komma till
stationen fOr att motivera forsaljarna. F1B anser att stationsansvarig har véldigt mycket
nu och att det vore intressant om nagon med hogre behérighet sa som zonchefen kom ner
pa stationen och motiverade forsaljarna, da det framst ar forséaljarna som méter kunden.
F1A berattar att det nya varumérket borjade implementeras den 3:e maj men att det inte
forens 26:maj ska pa en “kick-off” i Stockholm dar forsaljare och butikschefer kommer
att fa inspiration och information om det nya varumarket. Denna Kick-off anser han/hon
borde kommit innan varumarket introducerades for konsumenterna da han/hon anser att
detta kan vara bra tillfalle for ledarna hogre upp i hierarkin att motivera forsaljarna.

Bada forsaljarna pa Station 1 ansag att mer befogenhet for att kunna paverka beslut pa
stationen inte var nagot de ville ha. F1A anser att det bara skulle skapa mer arbete och att
det ar stressigt nog som det ar. Medan F1B menar att det beror pa att han/hon kéanner sig
sviken av ledarskapet da han/hon fragat om ett flertal utbildningar samt sokt ledarskaps-
utbildningar utan resultat. F1B séger dock att han/hon &lskar sitt arbete, men att stations-
ansvarig behdver ge mer stod for att séljarna ska kunna utvecklas vidare. F2 kanner sig
delaktig i allt arbete och menar pa att det han/hon kan paverka ar genom stationsansvarige
som funkar utmarkt. Att paverka sjalva varumarket ar inget han/hon tank pa, men papekar
dock att det ibland kan fa sa kallade planogram, dvs. en karta 6ver hur varorna skall sta
uppifran ledarna i Stockholm och att dessa inte alltid ar val genomtankta. Sa har beskriver
han/hon det:

Det &r latt for de som sitter i Stockholm att bestdmma nér det inte &r hér nere,
de borde sjalvklart vara har och halsa pa mer for att fa en bild av vad och hur
vi arbetar. Exempel planogram-hyllor funderar man flera ganger hur det tankte,
hyllorna gar ibland inte ens in. [F2]
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F2 berattar att han/hon traffat den tidigare VVd:n fran Canada som besokte deras station
vilket han/hon beskriver:

Jag var har nar Allan *Salde korv’, vi la ca. 60-70 timmar pa att gora i ordning
for hans ankomst. Han landade med privatjet pa flygplatsen en bit harifran,
sedan kom han hit som en president i en bil och var hdr i sammanlagt 15 mi-
nuter, han skakade hand med oss allihop samt stod jatte kort bakom kassan och
gjorde en korv och akte harifran darefter. [F2]

F1B har aldrig hort att Statoil/Circle K har mottet ”ACT with PRIDE” eller att de 6verlag
har ett motto for deras arbete. F1A har endast hort de en enstaka gang men det var valdigt
lange sen och minns inte vad det star for. F2 hade hort mottot och menade att dess hu-
vudsakliga innebord &r att vara tillganglig och hjalpa kunden i den man de gar.

4.4 De anstalldas uppfattning av det nya varumarket och hur det for-
medlas internt

Zonchef- varumarket

Zonchefen beskriver att han/hon ser mycket fram emot det nya varumarket och han/hon
ser det som ett haftigt marke da de nu blir globala och att det &r ett och samma varumérke
I hela kedjan. Med det nya varumarket har det dven blivit mer standardiserat sedan Statoil
blev Circle K och att det nu galler samma regler for samtliga Circle K stationer runt om i
varlden. Sedan Statoil blev uppkdpta 2012 ndmner han/hon att det &ven blivit mer fokus
pa forsaljning an tidigare och att sélja kvantitet till skillnad fran innan da Statoil som
Zonchefen beskriver i folkmun setts som ett lite dyrare premiummarke. Varumarkets ut-
seende beskriver han/hon som nytt och frascht och han/hon ar framforallt positiv till de
nya roda fargerna i kontrast mot det "bla och gamla vi haft innan”. Nar varumérket forst
introducerades i Oslo berattar Zonchefen att han/hon uppfattade namnet som lite konstigt,
men att det idag kanns naturligt och att han/hon tror jattemycket pa det. Han/hon menar
dven att de anstéllda ute pa stationerna till en bérjan upplevde det nya varumarket som
konstigt, men att &ven de idag ar taggade infor férandringen nar han/hon varit ute och
pratat med dem. Zonchefen menar att det alltid kommer att finnas manniskor som ar skep-
tiska till férandringar, men att det &r viktigt att anamma och kanna stolthet infoér det nya
varumarket och att de stationsansvariga dér har en viktig uppgift att formedla det vidare
till sina anstallda. Han/hon menar dven att hans/hennes insats som zonchef att formedla
varumarket ar viktigt och sager:

Jag tror det ar jatteviktigt, tror inte jag pa det, hur ska jag da fa dem att tro pa
det da. Jag tror att det &r A och O. Likval som det ar viktigt att min chef
anammar och brinner for detta. Sen kommer det alltid finnas méanniskor som
inte vill, s ar det ju. [Zonchef]

Han/hon menar dock att det kommer ta tid innan varumarket satt sig eftersom Statoil ar
ett gammalt valkant varumarke till skillnad fran Circle K som ar helt nytt i Sverige, men
ar anda 6vertygad om att Circle K kommer att bli en succé. Zonchefen beréttar att han/hon
varit med om en varumarkesforandring tidigare da British- Petroleum och Esso blev Sta-
toil och att det da inte var nagon som visste vad Statoil var och att det da fanns oro infor
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det varumarkesbytet. Han/hon kénner darfor att det infor denna varumarkes forandring
kénts lattare da han/hon varit med om det tidigare och att foretag salt in en kéansla kring
bytet att det kommer bli nytt och frascht med det nya Circle K.

For att lyckas med det nya varumaérket menar Zonchefen att det ar flera saker som behdver
tankas pa, men att det framfor allt ar viktigt att de anstallda drar at samma hall och &r
stolta 6ver varumarket, fran extra arbetare till heltidsanstallda. Han/hon séger "Man kan
ldgga hur mycket reklam som helst, men om inte vi som jobbar med det inte anammar det
da kommer vi aldrig att klara av den har resan”. Séljarna ar enligt Zonchefen foretagets
viktigaste resurs, utan dem skulle foretaget inte vara dar dem ar idag och att det &r saljar-
nas insatser som gor att dem skiljer sig mot andra foretag. Kundupplevelsen ar nagot
Zonchefen tror att dem kommer att arbeta mycket med de kommande aren da en bra
kundupplevelse leder till att dem handlar mer.

Om jag gar till ett stalle och personalen inte ar trevlig, da vander jag pa klacken
och gér, sa siljarnas bemotande &r jatteviktigt, man far aldrig en andra forsta
chans. Har man fatt ett daligt beteende forsta gdngen dé skadar det hela kedjan,
det skadar allting och dér tror jag lite det har med att sdga "valkommen till
Circle K” i kassan ar omattligt mer viktigt an vad vi tror. [Zonchefen]

Circle K kanns enligt Zonchefen lite nytt for alla da varumarkesbytet annu ar precis i
starten och att bara det att svara ratt namn i telefonen och séga ”Valkommen till Circle
K i kassan kan vara en utmaning for manga. Framforallt att séga ”Valkommen till Circle
K i kassan forstar han/hon kan vara ovant for manga, men att det anda ar viktigt for att
det nya varumarket ska satta sig bade hos kunderna och hos personalen. Han/hon papekar
att det aven ar viktigt da manga kunder inte uppfattat att foretaget ens blivit uppkdopt.

Stationssansvariga och stallforetradare- varumarket

Samtliga stationsansvariga och stallforetradande stationsansvariga fran bada stationerna
pratar om Circle K i ett globalt och internationellt sammanhang. Stationsansvarig SAl
namner att den storsta skillnaden med det nya varumarket &r att dem kommer att bli mer
tillgangliga och SA2 ar inne pa samma spar och menar att dem nu kommer att bli en enad
stor och varldsledande kedja. STF1 och STF2 ser ocksa fordelen med att bli internation-
ella och STF2 sager "Malet ar vél att komma ut lite 6verallt och att man ser det i andra
lander och kanner igen sig nar man ser skylten. Man vet vad man far nar man kommer in
oavsett var du befinner dig.”. STF1 namner &ven det globala varumérket som en fordel
for personalen da det nu finns mojlighet att arbeta pa stationer i andra lander eftersom
Circle K kommer att finnas i hela varlden. SA1 och SA2 ser varumarkesbytet som span-
nande och STF1 tycker det ar roligt med en stor forandring. STF2 namner dven att det ar
roligt att forklara for kunder som kan vara negativt installda till férandringen varfor de
bytt namn och fa dem att bli mer positiva.

SAL ér positivt installd till den nya loggan och namnet och menar att den kanns naturlig
da den ar uppbyggd utifran de tidigare varumérkena som kopts upp. Dock menar SA1 att
den roda fargen kan forknippas med andra liknande foretag pa marknaden och att just den
roda fargen tagits emot lite skeptiskt fran anstallda vilket han/hon menar kan bero pa att
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man kanner sig bekvam med de farger man haft innan. SA1 menar ocksa att det bara ar
ett namnbyte och att det i det stora hela kommer vara detsamma i det dagliga arbetet pa
stationen. Samtliga intervjupersoner pekar pa att dem fortfarande kommer att ha samma
personal ute pa stationerna. STF1 tycker namnet fungerar bra, men hade hellre velat ha
kvar den bla fargen da dven han/hon séger att den réda fargen kan forknippas med manga
andra stationer och kedjor. STF2 &r positivt instélld till fargerna och tycker att namnet
fungerar bra, forutom att det kan vara lite svart att saga. Det dr enligt STF2 aven viktigt
att kanna stolthet infor varumarket och tycker 6verlag att dem pa stationen ar det. SA2 ar
inte lika positivt installd till firgerna, men sager ocksa att det ar for att han/hon personli-
gen inte tycker om fargen rod. Namnet menar SA2 kanske inte var det han/hon direkt
hoppats pa nar han/hon fick reda pa det och séager vidare:

...Det ar vall sa de flesta, gemeneman, kunder sager ocksa nar dem kommer
in. Det ar sakert en vanesak ocksa. Statoil kanns som att det har ett samband
med bensin forséljning och liknande. Jag tror inte nanting kanske hade kants
okej egentligen , for det var svart att se sjdlva vad vi skulle ha hetat. [SA2]

Samtliga ledare kanner att de fatt bra och mycket informationen kring varumarket och var
det kommer ifran fran ledningen och zonchefen for att kunna formedla det vidare till sina
anstallda. Infor bytet fran Statoil till Circle K tror samtliga intervjupersoner att de som
ledare &r viktiga for att formedla varumarket till sina anstallda. Bade SA1 och SA2 menar
att det ar viktigt att forega med gatt exempel infor de anstallda om hur varumarket ska
formedlas. SA2 papekar att det dock ar viktigt infor allt som ska formedlas i foretaget och
att man ska vara positiv och motivera de anstéllda infor alla typer av fordndringar. SAl
menar &ven att det kan vara bra att vara med ute i kassan hos forsaljarna i métet med
kunden for att visa hur de ska prata om det nya varumarket och hur de kan beméta kun-
dernas olika fragor kring forandringen.

Man maste leva som man lar, &r jag negativt installd till namnbytet s kommer
jag formedla det ocksd, men om jag tycker det &r varlden roligaste grej sa ar
det de jag formedlar, sen far man ju géra vad man vill med informationen, men
jag far ju forsoka formedla de som ledningen vill, de som dem har jobbat med
lange och verkligen brinner for. [SA1]

Aven STF1 och STF2 menar att det ar viktigt att vara positiv infor varumarket for att
kunna formedla det vidare ut till de anstallda och kunderna. STF2 menar att det ar viktigt
att saljarna formedlar ett positivt intryck av Circle K for att kunderna ska fa en positiv
upplevelse. Han/hon menar att en kund som lamnar stationen med ett negativt intryck
vidare kommer berétta det for sina bekanta och att det i sin tur gor att stationen férlorar
kunder. SA1 namner dven att det ar viktigt att fa med all personal pa taget, oavsett vilken
tid pa dygnet de arbetar, for att varumarket ska formedlas pa ett bra satt ut till kunderna
och séger "Det kanske inte ser sa professionellt ut om det &r nagon som inte vet och da
ska man i alla fall veta var informationen finns att tillga”.

Samtliga intervjupersoner upplever att de anstallda 6verlag tagit varumarkesbytet bra och
att de varit positiva. SA2 ndmner att det dock alltid kommer finnas mé&nniskor som har
svart for forandringar och att installningen inte handlar om att de specifikt byter varu-
marke utan att det i allmant blir annorlunda mot hur det varit tidigare. Bade STF2 och
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SA1 sager att de inte hort sa mycket negativt om sjalva forandringen fran de anstéllda.
STF1 menar att det kanske varit lite smagnall om sjalva fargen och att de anstallda pape-
kat att namnet kommer att uttalas fel och pa svenska bland kunderna, men att det ar sadant
man far ta i borjan. STF1 namner aven att han/hon tror att de flesta redan vid uppkopet
forstod att de skulle behdva byta namn och att det varit bra for att i god tid hinna stélla
om sig att det inte langre kommer att heta Statoil. Om fdrséljarnas reaktion infér varu-
mérkesbytet sager SA2 att de reagerat:

Ungefar som kunderna upplevt de, lite tveksamt fran borjan, varfor just Circle
K? Men sen efter man har sett bakgrunden till det hela, varfor Circle K valdes,
att det ar foretagets storsta varumarke i dagsléget och liksom forklaringen till
det sa forstar vi det. Men da &r det fortfarande det hér att man ska fa ut det till
kunderna och fa dem att forsta. [SA2]

Om kundernas reaktion sédger samtliga intervjupersoner att det varit blandade reaktioner,
bade positiva och negativa. SA2 séger att det kan bero pa att kunderna upplever att Statoil
forsvinner och att det innebér stora forandringar. Nar han/hon dock forklarat att de blivit
uppkopta for fyra ar sedan brukar det dock enligt SA2 lugna kunderna och 6ka forstaelsen
varfor de bytt namn. STF1 papekar att det varit flera fragor kring uttalet av namnet och
att vissa kunder sagt att det for dem alltid kommer att forbli Statoil. Vid tillfallen dar
kunder ar mer nyfikna kring varumarket namner SAL1 att han/hon &r en bra person att
vanda sig till for att kunna ge ytterligare information.

De intervjupersonerna sett som en av de storre utmaningarna med varumérkesbytet ar att
saga "Valkommen till Circle K™ till kunderna i kassan, det har dven varit svart att vanja
sig vid att svara ratt i telefon, F2 har dock inte sett detta som ett problem. Férutom F2
menar intervjupersonerna att det inte kanns helt naturligt da de inte gjort sa tidigare. STF1
namner aven att det kénns lite mer amerikanskt och séger:

Dem har lite amerikanskt tankesétt, till exempel ska vi séga ’hej och valkom-
men till Circle K” varje gang en kund kommer in, de gor vi inte riktigt har, de
gor dem i USA, dem gor de till varenda kund, men vi gor inte de. Det &r inte
savi ar. [STF1]

Forsaljare- varumarket

Forséljarnas uppfattning om Circle K’s vision skiljer sig at, forséljare F1A pekar pa att
foretaget mest satsar pa att forsoka salja sa mycket som majligt. Forsaljare F1B pratar om
Circle K som ett globalt varumarke dar de ska méta kundernas behov globalt och inte
bara i Sverige. Han/hon sdger dven att Circle K ska vara ett varumarke som &r latt att
ké&nna igen och att personalen ska ha ett trevligt bemotande. F2 anser att visionen med
Circle K @r att bli storre och alltid tillgdngliga. Forsaljare F1B ser dven han/hon fordelen
med att Statoil byter namn och blir ett globalt foretag, men att det kommer att ta tid innan
det nya varumérket Circle K etablerats i Sverige.

Fordelen &r att det kommer bli ett globalt varumarke, men jag tror att det kom-
mer ta ett par ar innan det blir ett stabilt varumarke. Statoil var ett val ansett
varumarke och ett viletablerat foretag som funnits i manga ar. Folk reser
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mycket mer nu &n forr och sociala media har krympt samhallet. Det & méanga
marken du kénner igen i Sverige om du varit i till exempel USA och stora
varumarken som KFC och McDonalds har spridits hart i sociala media, sa jag
tror att Circle K kommer bli ett véletablerat marke men det kommer ta tid att
acceptera det. [F1B]

Pa Station 2 ser forséljaren F2 inga nackdelar med forandringar utan menar pa att det ar
positivt med ett nytt varumarke da de mesta som ar gammalt och slitet byts ut till nytt och
fréscht.

De bada forsaljarna pa Station 1 namner bada Circle K’s farger som positivt med det nya
varumarket och beskriver det nya fargerna som pigga och glada. Forséljare F1A séger att
fargerna ar "mycket fraschare an det dar graa vi hade innan.” och forséljare F1B namner
aven han/hon att fargerna ar mer glada i jamforelse med det “gamla trakiga graa Statoil”.
Asikterna om namnet Circle K skiljer sig &t hos de bada férsaljarna. Forsaljare F1A stéller
sig neutral till namnet och sager "Namnet betyder inte nagot sarskilt for mig, det ar bara
ett namn. Namnet ar okej varken daligt eller jatte bra. Lika sa med loggan.” Forsaljare
F1B ar mer skeptiskt installd till namnet och menar att det &r ett ganska konstigt namn
som inte dr sa bra pa svenska, men att det kan lata bra i ett globalt ssmmanhang. F2
beskriver varumarksbytet med liknelse av F1A som: ” not a big deal, det &r ju inte forsta
gangen vi byter namn, innan hette vi BP da lat Statoil jobbigt pa tungan ett tag, precis
som Circle K, allt handlar om en vanesak”

Forséljare F1B namner dven att kunderna reagerat pa Circle K som ett tramsigt och 16jligt
namn medan forséljare F1A upplevt kunderna som positiva och forvantansfulla. F2 haller
med F1B och menar att manga kunder reagerat negativt. | de fallen kunden ar negativ
brukar F2 beskriva for kunden sa har: "allt du behéver som kund fran Statoil finns kvar
dvs. sortiment, personal och stationerna, ingen skillnad bara ett namn”. Foérsaljare F1A
séger att han/hon ké&nner sig trygg i att formedla Circle K ut till kunderna och att kunderna
ofta ar nyfikna och vill veta varfér dem bytt namn. Han/hon séger dven att det ar viktigt
att informera ratt och menar pa att om “Vi som forsaljare ar osakra sa gor vi kunden
osaker och jag ser sjélv att mitt sékra beteende ger kunden ett sakert intryck. Jag star har
med min skrikiga roda tréja och berattar om historian bakom som verkar intressera manga
”. Forsaljare F1B kanner inte samma sékerhet infor att besvara kundernas fragor om Cir-
cle K och tycker att informationen om det nya namnet inte varit tillrdcklig och séger “Jag
ar definitivt inte ndgon expert, de &r mycket jag inte har nadgon aning om.” Forsaljare F1B
fortsatter:

Eftersom jag inte vet s& mycket om Circle K anvander jag det lilla jag vet. Det
har hant att man inte har svar pa alla fragor, en kund fragade tex, vilka lander
finns Circle K i? da svarade jag att det ar en global satsning och vi far se nar
vi &r klara med det. [F1B]

For att formedla Circle K vidare ut till slutkunden ndmner samtliga forsaljare att deras
roll som forséljare &r ytterst viktigt. Forsaljare F1A sager: “Vi som forséljare ar jattevik-
tiga, jag ar ju deras ansikte utat”, men fortsatter att det ar viktigt att formedla ratt inform-
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ation da han/hon markt att alla forséljare inte har koll och att det darmed kan skapa osé-
kerhet hos kunden. F2 haller med F1A och lagger ytterligare till vikten av att vara positiv
infor kunden. F1A pekar dven pa att det ar viktigt att personalen samarbetar for att for-
medla ut samma information till kunderna. Forséljare F1B haller med F1A om vikten att
formedla rétt information och lika information. Dock ser F1B inte att ledarna ser forsél-
jarna som lika viktiga for att formedla Circle K vilket han/hon uttrycker:

Jag tror att min insats ar extremt viktig for vi ar dem forsta kunden méter, dven
om vara personliga asikter ar negativa forsoker jag anda ge kunden en positiv
sida av det. Tyvarr tycker jag inte ledarna ser att vi som forséljarna ar viktiga
for att formedla Circle K. Jag anser att alla ar viktiga i ett féretag, arbetar inte
vi ihop har vi inte ett foretag som fungerar. Stationschefen ar viktig for att
formedla den positiva kanslan om Circle K till oss som vi sedan formedlar ut
till kunderna. Ar det ndgonstans pa vagen som det & mindre positivt s& sprids
det vidare hela vagen ner. [F1A]

Vi fragade forsaljarna vad de anser &r viktigast for att lyckas med det nya varumérket och
samtliga forsaljarna ansag att de som forsaljare ar viktigast, F2 la ytterligare till att alla
som ar anstallda ar viktiga, speciellt forsaljarna da de méter kunden som mest. Enligt F1B
ar det viktigt att fortsatta formedla de positiva sidorna av det nya varumarket pa bland
annat sociala medier. F1B menar &ven att det ar viktigt att formedla for kunden om varu-
markets globala sammanhang sa har uttrycker han/hon de “Det ar viktigt att formedla
kunderna om den globala satsningen och inte bara om satsningen i Sverige samt att for-
klara att vi inte bytt namn for skoj skull utan att vi faktiskt blivit uppkdpta”. Enligt F1A
ar det viktigt att informera all personal lika samt ta val hand om personalen, sa forklarar

han/hon de:
Ta hand om personalen sa att de kan fora det vidare till kunderna. Snart kom-
mer alla g in i vaggen de &r s stressade bade séljare, och chefer. Ingen kom-
mer att vilja vara kvar om man blir tvungen att jobba ihjal sig. [F1A]

4.5 Sammanfattning

Den interna kommunikationen mellan Zonchefen och vidare upp hierarkin sker i form av
moten med alla zonchefer och e-post. Zonchefen sprider sin information vidare genom sa
kallade zonméten med flera stationsansvariga alternativt e-post. Stationsansvarig formed-
lar sedan informationen vidare till sina forsaljare &ven han/hon genom moten, akut och
viktig information sprids genom sms till forséljare. Stallforetradande menar mer pa det ar
viktigt for séljarna att lara sig anvanda Circle K’s Portal for att halla sig uppdaterade,
Portalen finner forsaljarna pa stationsdatorn. Stallforetradande pa Station 1 lagger ytter-
ligare till att han/hon sms:ar en del. Specifikt Station 1 beskriver bade stationsansvarige
och stallféretradande att information sprids i gruppen under arbetstid. Séljarna pa Station
1 beskriver att de far all information genom maéten men att det aven diskuteras en del i
gruppen under arbetstid, &ven sms férekommer och ses positivt. Portalen anvands ytterst
lite da forsédljarna menar att det inte finns tid alternativt att datorn &r upptagen da den
anvands for exempelvis biluthyrning mm. P& den lite mer lugna Station 2 sprider stat-
ionsansvarige sin information fran zonchefen via méten samt att forséljarna pa denna
station anser sig ha mer tid och anvénder Portalen flitigt.
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Zonchefen beskriver sin ledarskapsroll som coachande och ett bollplank for stationsan-
svariga. Han/hon anser att det ar viktig att alla medarbetare drar at samma mal fran tim-
vikarie till fast anstélld. Zonchefen beskriver dven att det ar viktig att ha kontakt med for-
saljarna sa att de blir sedda, men att involvera forsaljarna i arbetet ar upp till stationsan-
svariga. Bade Stationsansvariga samt stéllforetradandechefer anser att det ar viktigt att
involvera anstallda. Pa Station 1 laggs mer vikt pa trivsamheten medans Station 2 satsar
pa feedback och tavlingar. Forséljarna namner varken tavlingar eller sarskilt mycket kring
trivsamheten utan diskuterar att de ofta byter ledare pa stationerna. Detta leder i sin tur
till att det ar svart att skapa en bra grupp.

Samtliga intervjupersoner upplever att varuméarket formedlats positivt fran ledarna. Samt-
liga stationsansvariga, stallféretrddande och forsaljare upplever att det varit en utmaning
att svara ratt namn i telefonen men att det borjat vénja sig. Dock anser alla intervjuperso-
ner som arbetar pa Station att det kanns konstigt att halsa ”Véalkommen till Circle K i
kassan”, vilket Zonchefen anser ar viktigt for att det nya varumarket ska satta sig hos bade
personal och kunder.

36



5. Analys

| denna del diskuteras och jamfors den teoretiska referensramen gentemot insamlad em-
pirisk data dar vi fér en diskussion kring den interna kommunikationen och ledarskapets
roll under fallféretagets varumarkesférandring.

5.1 Intern kommunikation vid férandring

Matos och Espositi (2014) menar att kommunikation &r viktigt vid forandringar for att
minska osakerheten samt motstand hos de anstallda. Vi haller med Matos och Espositi
(2014) och anser att Statoil lyckats med att kommunicera férandringen internt med bra
framforhallning och att det darmed minskat osakerheten hos de anstéllda pa foretaget. Vi
haller &ven med Saruhan (2014) att tidig information om vilka féljder en forandring med-
for kan gora att de anstéllda kanner att det har kontroll 6ver situationen da de forberetts
infor att en fordndring kommer att ske samt i vilken form, det vill séga i detta fall byte av
varumarke.

| var teoretiska referensram beskriver flera forfattare bland annat Saruhan (2014) hur for-
andringar ar komplexa och svara att lyckas med da misslyckandet ofta beror pa manskliga
problem, sa som kommunikationen mellan anstallda. Vi har genom intervjuerna med le-
darna forstatt att kommunikationen mellan ledarna pa Circle K upplevs fungera bra, det
vill saga kommunikationen uppifran ledningen ner till stationsansvariga. Ledarna uppfat-
tar att det har en 6ppen kommunikation mellan ledarna vilket enligt Park m.fl. (2015) &r
positivt for personalens utveckling. Detta kan vi se da ledarna som ingatt i denna studie
forklarar att ledarna pa olika nivaer i den hierarkiska strukturen ofta kommunicerar med
varandra via méten och personliga besok. Detta ser vi som positivt nar information ska
formedlas infor forandringar da det som Matos och Espositi (2014) namner leder till dia-
log, det vill saga tvavagskommunikation vilket tidigare studier rekommenderar vid framst
forandringsprocesser. Infor varumarkesbytet anser vi att den éppna kommunikationen
bland ledarna har bidragit till att ledarna skapat en positiv kansla infor det nya varumar-
ket.

Vi kan dock i denna studie se att kommunikationen kan brista fran ledarna pa stationerna
till forséljarna, vilket Park m.fl. (2015) menar ar ett problem som uppstar om det rader
hierarki pa foretaget. Detta leder till en envagskommunikation dar informationen inte
racker hela vagen ner till forséaljarna. Vi haller med Park m.fl. (2015) att detta &r ett pro-
blem da vi i var studie kan se att de intervjuade forséljarna som arbetar exempelvis extra
gar miste om information. Detta ar ett problem vi kan se som uppstar framst pa Station 1
pa grund av att information inte alltid sprids till samtliga forsaljare samtidigt fran stat-
ionsansvarig utan formedlas till forsaljare som stationsansvarig rakar samtala med och
som sedan sprider informationen vidare. Informationen gar darmed i flera led vilket bade
forsaljarna och studiens teori styrker kan resultera i missforstand och motstand. Infor va-
rumarkesforandringen papekar forséljare som inte arbetade pa foretaget under uppkopet
att de via ryktesvagar fatt reda pa att namnet kommer att forandras. Som forsaljare ett pa
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station 1 namnde kan detta leda till missforstand nar de ska férmedla informationen vi-
dare till slutkund. Vi haller darfér med Baker m.fl. (2014) att denna information direkt
behover formedlas till forséljarna fran ledarna da vi anser att detta annars kan leda till
missuppfattningar, som darmed medfor att varumérket férmedlas fel ut till kunden. Om
inte samtliga forséljare pa stationerna har mojlighet att medverka vid forsaljningsmaoten
dar information ges fran ledarna till forséljarna, anser vi att den digitala kommunikationen
som Sisko m.fl.(2014) ndmner kan komma till anvéndning. Vi anser dock inte att endast
digital kommunikation bor anvandas och haller med Zonchefen och Saruhan (2014) att
det ar viktigt med en kombination av olika kommunikationsverktyg for att skapa en sa
effektiv kommunikation som mojligt.

Yang m.fl. (2015) beskriver i sin studie vikten av att marknadsféra varumarket internt vid
en varumarksforandring. Vi har forstatt utifran samtliga intervjupersoner att Statoil/Cir-
cle K arbetar med intern marknadsféring via bland annat den kommande konferensen dar
det nya varumarket Circle K presenteras for forséljarna fran ledarna hdgre upp i foretaget.
Detta i kombination med Portalen anser vi ar ett satt fran ledarna att forsoka som tidigare
namnt skapa en 6ppen kommunikation med forséljarna. Vi haller med Park (2015) som i
sin studie menar att detta ar viktigt for att de anstéllda ska utvecklas med foretaget. Le-
darna som ingar i denna studie beréattar att det nya varumarket presenterades for samtliga
stationsansvariga samt zonchefer i Europa redan under en konferens hosten 2015. Forsal-
jarna daremot tar del av en liknande konferens ett halvar senare efter att varumarkesfor-
andringen borjat implementeras ute pa stationerna. Vi haller med Baker m.fl. (2014) att
eftersom ledarna pa hogre niva har svarare att kontrollera hur forséljarna kommunicerar
ut varumarket ar det av stor vikt att forsaljarna far ta del av informationen samtidigt som
de befinner sig tidigt i forandringsprocessen. Vi anser likt forséljarnas papekan att aven
de tidigt borde fatt en lika genomgaende information som ledarna. Detta for att de nar
varumarket val implementeras ska kunna férmedla ett tydligt och korrekt budskap ut till
kunderna. Med detta sagt haller vi darfor inte med Zonchefen som menar att konferensen
kommer vid ett bra tillfalle da han/hon anser att varumarket hunnit lagga sig lite bland
personalen. Zonchefen papekar att konferensen for ledarna var bra da alla fick ta del av
samma presentation om det nya varumarket, sa att de stationsansvariga kunde férmedla
det tydligt vidare ut pa stationerna. Detta anser vi inte riktigt lyckats da ledarna sjalva
valjer vad de anser ar relevant information att sprida vidare till forsaljarna samt att man-
niskor &r olika och anser att olika saker &r viktiga.

Utdver konferenserna som arligen sker beskrivs Portalen vara en bra kélla till information
av de anstéllda som anvéander den ofta. Vi anser att Portalen kan vara till stor hjalp men
haller dock med Sisko m.fl. (2014) om att en kommunikations kanal kan bli vardelos om
medarbetarna inte forstar den eller har tid att anvanda den. Detta kan vi framst se att
forsaljarna pa Station 1 kanner att de inte har, da datorn dar de har tillgang till portalen
aven anvands i det dagliga arbetet. Sisko m.fl.(2014) beskriver att effektiv kommunikat-
ion skapas nar bade avsandaren och mottagaren forstar alla koder och konventioner vilket
vi i denna studie anser inte fullt ut fungerar pa Station 1 nar det galler anvandning av
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Portalen. Infor varumarkesforandringen anser vi att ledarna via andra kommunikations-
kanaler bor paminna forséljarna att information om varumarket finns att tillga pa Portalen,
eventuellt anvénda en annan kommunikationskanal for att sprida information. Daremot
ar snabbmeddelande sasom sms accepterat av samtliga intervjupersoner och nagot vi an-
ser ledarna borde satsa mer pa att anvanda da det ar en accepterad kommunikationskanal.
Dock kan det vara svart med sms att ingaende formedla information, darmed anser vi likt
en av forsaljare gav som tips att e- post kan anvandas. Detta bor dock inte ersétta andra
kommunikationskanaler utan bor anvandas som komplement for att sprida information
da vi haller med Sisko m.fl. (2014) att personliga méten ar viktigt for att kunna ge rak
aterkoppling pa ett mer personligt plan som darmed bidrar till att skapa goda relationer
mellan ledare och medarbetare.

5.2 Ledarskapets roll vid forandring

Decker m.fl. (2012) menar att 75 procent av alla foérandringar misslyckas och att detta
beror pa bristen av samarbete mellan ledare och medarbetare. Darmed anser vi att det ar
av prioritet att ledarna samarbetar mer med forsaljarna an vad de idag gor pa foretaget.
Zonchefen och butiksledarna beskriver att samarbetet mellan ledarna fungerar bra och
detta uppmarksammar vi da de har en relativt lik uppfattning av vad mottot “ACT with
PRIDE” star for. Enligt Circle K’s hemsida ar “ACT with PRIDE” ett av foretagets stora
ledmotiv for hur de anstéllda ska arbeta. Dock har inte forsaljarna nagon stérre uppfatt-
ning om vad det star for eller att det ens finns. Da ledarna har stor uppsikt pa vad mottot
innebar, men inte forsaljarna sa anser vi har att kommunikationen brustit trots att det en-
ligt oss &r ett bra motto att arbeta utefter da foretaget befinner sig i en stor forandrings-
process. Enligt Alsadi och Askary (2014) &r det i stora forandringar viktigt att involvera
och ge medarbetarna befogenheter for att ska kdnna sig delaktiga, vilket ar karnan i “ACT
with PRIDE”. Darmed anser vi likt stallforetradande pa Station 1 att de anstéllda borde
arbeta mer utefter mottot ute pa stationerna. Under varumarkesbytet anser vi dock att
stationerna omedvetet arbetar utefter “ACT with PRIDE” da ledarna och forsaljarna ges
befogenhet att sjalvstandigt planera deras stations invigning nar ombyggnationen &r Kklar.
Detta anser vi &r ett satt att involvera forsaljarna samt ge dem mojlighet att marknadsfora
sin station och kunna vara med och paverka kundens uppfattning. Dock anser vi att le-
darna bor uppmarksamma att detta &r ett satt att arbeta utefter “ACT with PRIDE” da
forsaljarna far en chans att agera som entreprendrer och kanna delaktighet och stolthet
over sin butik, da de sjalva planerat invigningen vilket mottot bland annat star for.

Babic m.fl. (2014) beskriver vikten av den transformerade ledaren i forandringsprocesser.
Enligt Babic m.fl. (2014) innebar det transformerade ledarskapet en stil déar ledarna kom-
municerar med de underordnande pa ett motiverande, uppmuntrande och inspirerande
satt, vilket darmed ska svara pa de anstélldas behov och problem. Efter vara intervjuer
med de tva stationsansvariga samt Zonchefen anser vi att de arbetar och framfor allt vill
arbeta som den mer transformerade ledaren. De Metha m.fl. (2014) beskriver kring effek-
tivt ledarskap, det vill sdga att uppmuntra och engagera medarbetarna anser vi att stat-
ionsansvariga lyckats med infor varumarkesbytet. Bada stationsansvariga vill engagera
och motivera sin personal samt att Zonchefen ser sig mer som en Coach. Vi anser dock
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att ledarna bor lyssna mer pa forsdljarnas behov generellt pa stationerna for att till
fullo uppna beskrivningen som den transformerade ledaren. Vi haller med Khan (2014)
att ett bra ledarskap &r viktigt for att medarbetarna ska kdnna sig engagerade vilket i sin
tur paverkar kundens upplevelse. Darmed anser vi dven att Holten och Brenner (2015)
har en podng i att utbildning i hur ledarna ska kommunicera med och engagera sina med-
arbetare kan vara till stor hjalp for bade stationsansvariga och forsaljare, framforallt vid
forandringar. Att skapa acceptans infor det nya varumérket anser vi att ledarna sa har
tidigt i forandringsprocessen lyckats relativt bra med, vi anser att samtliga intervjuperso-
ner generellt har haft en positiv installning. Saruhan (2014) menar i sin studie att motstand
till forandringar ofta beror pa att medarbetaren kéanner sig oréattvist behandlad. Nagot vi
kan se i studiens empiri, dar vi sag att forsdljaren som arbetade extra var mer negativt
installd i forhallande till de andra forsaljarna. Forsaljaren papekade tydligt att han/hon
kénde sig orattvist behandlad pa grund av brist pa information samt att endast utvalda fick
utbildning. Vi forstar darmed motstandet som uppkommer pa grund av oréttvisa och vi
anser att interna utbildningar bér medarbetarna sjalva kunna anséka om utan att behdva
ga genom stationsansvarig. Aven Zonchefen papekar att det ar viktigt att informationen
kommer ut till samtliga medarbetare oavsett vilken tjanst de innehar.

Berson och Halevy (2014) ndmner vikten av att ledarna hdgre upp i hierarkin bor ge for-
saljarna feedback, da det skapar engagemang och trivsel bland medarbetarna. Detta var
dven nagot forséaljarna samt stallforetradarna efterfragade. Enligt Stéllforetradande och
forséljare upplever de att kommunikationen med zonchefen oftast &r begransad till att
séga "Hej” vilket vi anser inte racker hela vagen, dven om de idag bestker stationerna
mer &n tidigare. Vi haller darmed med Berson och Halevy (2014) som beskriver vikten
av feedback och vi tror att det skulle gynna Circle K om Zonchefen dgnade mer tid at att
ge feedback aven till forséljarna och stallforetradande, da det pa foretaget rekryterar in-
ternt for ledarpositioner. Att ge feedback anser vi framforallt &r viktigt vid implemente-
ringen av det nya varumarket sa att samtliga anstéllda kanner sig delaktiga och forstar nar
de utfor ett bra arbete.

5.3 De anstélldas uppfattning av det nya varumarket och hur det for-
medlas internt

Likt Khan (2014) kom fram till i sin studie kan vi i denna studie utifran intervjupersoner-
nas svar se att det finns ett positivt samband mellan hur varumérket Circle K kommuni-
cerats i olika led internt och hur det upplevts av de anstéllda. Det fanns dven likheter i hur
intervjupersonerna uppfattat varumarket och den évervagande beskrivning var Circle K i
ett globalt sammanhang och att foretaget blir en enad kedja som blir tillganglig i hela
varlden. Reaktionerna om sjalva varumarkets utseende har tagits emot olika av intervju-
personerna, vissa har inte tyckt om fargen medan andra haft svarigheter for namnet vilket
de &ven upplevt att kundernas reaktion varit. Yang m.fl. (2015) menar pa att om de an-
stallda alskar varumarket kommer dven de kunderna att géra de. Samtliga intervjuperso-
ner menade dock pa att det i slutdandan bara ar ett namn och att det fortfarande ar samma
personal pa stationerna, vilket d4ven Circle K informerar om pa sin hemsida. Aven om
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personalens instéllning till varumérkets fysiska attribut skilt sig at anser vi att de uppfattat
varumarket i sin helhet som positivt och att deras uppfattning om varumarkets globala
sammanhang évervager dess utseende. Vi haller med Baker m.fl. (2014) att det ar viktigt
att foretagets bild dverensstammer med de anstalldas bild for att varumarket pa ett bra
sétt ska formedlas ut till slutkund. Varumarkets globala sammanhang och att de nu kom-
mer finnas tillgangliga dver hela varlden menar bade ledare och forséljare har skapat
storre forstaelse bade bland anstallda samt hos kunder. Detta menar Baker (2014) fram-
forallt ar viktigt vid mer okanda varumarken sasom Circle K ar i Sverige. Genom att
jamfora ledarnas och forsaljarnas syn pa varuméarket med det budskap Circle K formedlar
pa sin hemsida kan vi se att detta 6verensstammer, dven om asikterna kring utseendet
skiljer sig at.

| teorin pekar flera studier pa att forsaljarna ar av stor betydelse for att formedla foretagets
varumarke, vilket vi dven uppfattat i denna studie. Khan (2014) menar bland annat pa att
precis som foretaget bryr sig om kunderna behdver de aven bry sig om sina anstéllda. Likt
Cron m.fl. (2014) som namner forsaljarna som viktiga for att formedla varumarket ut till
slutkund &r forsaljarna enligt ledarna i denna studie viktiga da det &r pa Stationen som
varumarket formedlas ut till slutkund. Aven om férsaljarna haller med om detta s& upp-
lever de att ledarna inte anser dem vara av stor vikt, darfor anser vi likt Khan (2014) och
Yang m.fl. (2015) att foretaget bor bry sig om de anstéllda som om de vore konsumenter.
Detta anser vi ar viktigt for att det anstéllda ska formas i linje med foretagets vision av
det nya varumarket.

Baker m.fl. (2014) menar pa att det ar viktigt att kommunicera varumérket internt samt
ha en strategi for att kunna paverka de anstalldas uppfattning av varumérket. Via de kon-
ferenser foretaget anordnar infor varumarkesbytet samt den information de intervjuade
berattar att de uppdateras med kring varumaérket anser vi att foretaget arbetar med att
marknadsfora varumarket internt. Trots att varuméarket uppfattats olika anser vi anda att
foretaget lyckats skapa en positiv kdnsla hos ledarna som vidare formedlat den positiva
kanslan till forséljarna.

Likt Khan (2014) anser vi att det ar viktigt att skapa en positiv kansla kring varumaérket
for att det ska kunna formedlas positivt ut till kunderna. Forséljarna pa station 1 upplever
dock att spridningen av information om varumarket behéver formedlas lika till samtliga
anstallda oavsett form av tjanst. Forséljarna menar att for lite information om varumarket
hos forséljarna kan skapa osakerhet hos kunden vilket Khan (2014) menar beror pa att
forséljarna misslyckas leverera vad foretaget utlovar. Detta kan likt Park m.fl. (2015) be-
skrivas som ett problem som uppstar nar information leds i flera led, vilket vi kan se pa
station 1 da informationen fran en forséljare som vart delaktig i exempelvis ett méte spri-
der information vidare till en annan forséljare och sa fortsatter det vidare i led. Eftersom
det ar ett serviceforetag dar forsédljarna arbetar néra kund anser vi att det ar viktigt att
samtliga innehar lika information for att inte skapa osékerhet hos kunden. Vi haller dari-
genom med Gammoh m.fl. (2014) om att forsaljarnas osékerhet kan paverka kundens
uppfattning av varumarket. Aven om varumarket kommunicerats och uppfattats positivt
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bland anstéllda anser vi dnda att ledarna hogre upp i hierarkin behover sakerstélla att in-
formationen verkligen natt ut. Pa Station 2 beskrevs E- Learningskursen som positiv nar
de informerades om varumarket, detta anser vi ar ett bra sétt att fa alla medarbetare att
uppfatta varumarket i linje med foretagets mal vilket Baker m.fl. (2014) menar ger posi-
tiva effekter for hur det uppfattas hos kunder. Vi anser att stationsansvariga forsokt for-
medla varumarket positivt men att det ar viktigt att alla far ta del av E-Learningskursen
da forsaljarna pa Station 1 inte anvant detta och att det skulle vara ett bra verktyg for
framforallt extraarbetare att fa tillgang till information kring varuméarkesbytet.

Forsaljare ett pa Station 1 menar dock pa att han/hon tror att det kommer att ta tid innan
det nya varumarket blir ett stabilt varumérke i Sverige vilket &ven stationsansvariga och
Zonchefen papekade. Eftersom Statoil som intervjupersonerna namner varit ett véalkant
och stabilt varumarke i Sverige sa haller vi med Hankinson m.fl. (2007) att det vid varu-
markesbyte &r viktigt att foretaget vidare uppdaterar anstallda med information om varu-
market &ven i framtiden. Som tidigare ndmnt anser vi likt de anstéallda som varit anstallda
vid uppkopet att det varit bra att de fick information om namnbytet tidigt, da de hunnit
stélla om sig att ett varumarkesbyte ska implementeras. Det &r framst de som varit an-
stallda under uppkopet som uppfattat att foretaget pa grund av uppkopet skulle genomga
en varumarkesforandring. Likt vi beskrev att Hankinson m.fl. (2007) menade pa att det
ar viktigt att informationen kring varumérkesbytet kontinuerligt uppdateras anser vi att
foretaget ytterligare kunde ha férmedlat tydligare att de skulle komma att byta namn &ven
till nyanstallda efter forvarvet for att dven de ska kénna sig val forberedda infor forand-
ringen. Vi anser dock likt vi beskrev tidigare att d&ven nyanstallda varit nagorlunda posi-
tiva till fordndringen, men vi tror att om de hade upplevt en storre sdkerhet infor varu-
market om dven de fatt information om forvarvet och varumarkesbytet tidigt.

Likt Hankinson m.fl. (2007) som beskriver att det ar viktigt att kontinuerligt uppdatera de
anstallda under en langre tid, trycker Zonchefen pa att det ar viktigt att halsa “Valkommen
till Circle K” i kassan for att det nya varumarket ska sétta sig hos bade personal och
kunder &ven efter det att ombyggnationerna &r klara. Anledningen till varfor detta ar vik-
tigt anser vi dock behover fortydligas for bade stationernas ledare samt forséljare da de
inte ser vikten i det samt att de anser att det kdnns onaturligt.
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6. Slutsats

| denna del presenteras var slutsats som vi genom var teoretiska referensram samt empi-
riska del kommit fram till med egna reflektioner. Denna del ger svar pa vara forsknings-
fragor samt rad till vart fallféretag infor den fortsatta varumarkesetableringen.

Vi kan i denna studie konstatera att den interna kommunikationen &r av stor relevans for
att foretag ska lyckas etablera ett nytt varumarke. FOr att lyckas med varumarkesbytet
anser vi genom var studie att det ar viktigt att foretaget tidigt formedlar att en férandring
ska ske for att forbereda och skapa acceptans bland de anstéllda. Studiens valda fallfore-
tag har trots att de tidigare haft ett valetablerat varumarke lyckats skapa en framforhall-
ning och acceptans infor det nya varuméarket hos majoriteten av de anstallda. Detta pa
grund av att foretaget redan vid forvarvet formedlade att de skulle byta varumarke. Tidi-
gare studier pekar pa vikten av att marknadsfora varumarket internt for att lyckas med en
varumarkesforandring. Nagot denna studies fallforetag lyckats med da de via stora kon-
ferenser skapat en positiv kdnsla och forvéntan kring varumérkesbytet.

Likt tidigare forskning visar, bidrar fallforetags hierarkiska struktur i denna studie till att
forsaljarna som befinner sig langst ner i hierarkin inte alltid kommer &t information, samt
att de anser sig ha svart att kommunicera med ledare ovanfor ledarna pa stationen. Vi
anser utifran tidigare forskning att denna lucka gar att fylla genom anvandning och ut-
bildning via de digitala kommunikationsverktygen som idag framstallts for att skapa tva-
vagskommunikation.

Vi har likt tidigare studier kunnat konstatera att samarbetet pa foretaget ar karnan for att
lyckas och darmed bor prioriteras. Samarbetet mellan ledarna anser vi i denna studie fun-
gerar bra, vilket varit en bidragande faktor till att varumérket uppfattats och formedlats
positivt. Daremot bor ledarna engagera och motivera forséljarna samt sakerstalla genom
uppfoljning att de fatt den information de behdver for att de kanna sig trygga i att formedla
varumarket. Samtliga forséljare ska likt teorin foresprakar fa direkt och lika information
fran ledarna. Detta ar for att informationen forséljarna sedan formedlar ska vara enhetlig
for att inte missuppfattas vilket darmed kan skapa osakerhet hos slutkunderna. Forsaljarna
ar enligt tidigare forskning samt studiens empiri en viktig faktor for att formedla varu-
mérket ut till slutkund. Ledarnas roll &r darfor av stor vikt for att sdkerstalla att forséljarna
har tillrackligt med information.

6.1 Reflektioner kring studiens genomférande

Vi anser att vart val av metod var mest lampad for undersokningen av denna studies syfte
och fragestallning. Om en kvantitativ undersokning gjorts hade vi kunnat na ut till fler
stationer vilket hade bidragit till en bredare samt mer generell bild. Dock hade vi genom
en kvantitativ undersokning gatt miste om att pa djupet kunna undersoka de anstélldas
uppfattning och darmed gatt miste om viktig information. Vi hade dock garna intervjuat
fler stationer da vi anser att de hade skapat en bredare bild av foretaget. Med tanke pa att
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implementeringen av det nya varuméarket skedde sent i forhallande till denna studies tids-
ram sa fanns det inget utrymme for fler intervjuer.

6.2 Framtida rad till studiens fallforetag

Utifran denna studie vill vi ge tre rad till vart fallforetag for att ytterligare sakerstélla att
varumarkesbytet ska lyckas. Det forsta radet ar att ledarna bor ge feedback och félja upp
hur forséljarna arbetar med att formedla varumarket och sakerstalla att de fatt den inform-
ation de anser att de behover. Det andra radet &r att information infor storre forandringar
bor formedlas direkt till samtliga anstéllda fran ledningen for att alla foretagets anstallda
ska fa ett gemensamt och tydligt budskap. Detta kan exempelvis ske genom att ledningen
skickar ut e- post till samtliga av foretagets anstéllda och inte bara till ledarna, da risken
finns att ledarna sallar ut information de anser ar relevant vilket kan leda till att forséljarna
gar miste om information. Foretaget bor aven sakerstélla att de kommunikationskanaler
som anvénds ar accepterade av de anstéllda, eventuellt sdkerstélla att de ges tidsutrymme
att anvanda exempelvis Portalen under arbetstid.

6.3 Forslag till fortsatta studier

Fallforetaget i denna studie var nar denna studie agde rum under en pagaende forandring.
For vidare studier kan undersokas hur varumaérket uppfattas internt nar férandringen i ett
senare skede hunnit etablera sig ute pa stationerna. Vidare kan dven kundernas perspektiv
och hur de uppfattar det nya varumaérket undersékas och om det skiljer sig mot foretagets
uppfattning av varumaérket. Det kan &ven vara intressant att undersoka hur andra foretag
hanterar en varuméarkesforandring och om det skiljer sig at mellan foretag.
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Bilaga |
Intervju guide- Forsaljare

Syfte: Denna studies syfte ar att undersoka hur anstallda pa ett service foretag som byter varu-
maérke uppfattar det nya varumarket, hur det férmedlas i féretagets olika led och vilka konse-
kvenser det far for hur forsaljarna slutligen formedlar varumarket ut till slutkund. Intervju-
materialet kommer endast anvandas i syfte for studien i detta examensarbete och deltagarna ar
garanterade anonymitet. Den fardiga rapporten &r allmén handling och kommer att publiceras
pa Diva portalen.

Uppvarmningsfragor kring forandringen

1. Hur lange har du jobbat pa Statoil?

2. Hur trivs du har? varfor?

3. Vad har du for planer infor framtiden pa Statoil/ Circle K?

4. Statoil koptes upp redan 2012 av Alimentation Couche-Tard, men det &r forst nu dem
stora forandringarna sker, har du lagt marke till nagra forandringar efter uppkopet?
Hur kéanner du infor byte av varumérke fran Statoil till Circle K? Varfor?-

Hur stéller du dig infor Circle K?

- Vad tycker du om varumaérket? tex. namnet, loggan, fargerna etc.?

- Vad kénner du om de forandringar som redan skett/sker nu?

- Vad kommer den hér férdndringen innebara for dig som jobbar har?
7. Vad anser du blir den storsta skillnaden med Circle K?

o U

Intern kommunikation

1. Hur brukar du fa reda pa nar nagot ska forandras? Vilka kanaler anvander ni internt (e-
post, telefon etc.)?
Hur tycker du att kommunikationen pa foretaget fungerar?

- Hur tycker du att kommunikationen med ledarna i foretaget fungerar?

3. Hur tycker du att ledarna har formedlat Circle K?
4. Hur och nar fick du reda pa att Statoil skulle byta namn?
5. Hur arbetar ni pa stationen infor forandringen?
6. Hur kénner du att dina medarbetare har hanterat forandringen?

no

Ledarskap
1. Hur ser du pa ledarskapet? (pa stationen, zonchefen)
- hur tycker du ledarskapet fungerar under forandringen till Circle K som
sker nu?
- Har du sett nagon forandring i ledarskapet?

2. Finns det nagot som du anser ledningen kunde gjort annorlunda
3. Kanner du dig motiverad infor Circle K? Varfor? Varfor inte?

- Vad eller vem &r det som motiverar dig mest?
4. Vad tror du malet/visionen ar med Circle K?



Hur delaktig kanner du dig i férandringsarbetet? Kanner du att du kan paverka forand-
ringsarbetet pa stationen och allméant?

Kanner du att du har befogenhet for att kunna vara med och paverka? Varfor? Varfor
inte? Skulle du vilja ha mer befogenheter?

Vet du vad ert motto "ACT with PRIDE” star for, kan du beskriva? Hur tycker du att
det fungerar?

Formedla forandringen ut till kunder

1.

Hur har du upplevt kundernas reaktion infor férandringen?

- Nagot speciellt tillfalle?
Statoil anvander medier som tex. sociala media (Facebook) for att formedla denna for-
andring ut till kunderna, hur motiverar du som férsaljare kunderna infor forandringen?
Hur viktig tror du din insats ar for att formedla varumérket Circle K?
Hur férberedd kanner du dig infor denna féréandring for att kunna besvara kundernas
fragor?

Kanner du att du fatt tillrackligt med information?
- Tror du att det har paverkat hur kunderna har uppfattat férandringen?
- Hur trygg k&nner du dig i att formedla det nya varumarket?

Avslutningsfragor

1.
2.
3.

Ser du nagra for och nackdelar med det nya varumarket Circle K?
Kan du gora nagot for att denna forandring skall lyckas?
Vad anser du ar viktigast for att lyckas med det nya varumarket?



Bilaga I
Intervju guide- Butiksansvariga

Syfte: Denna studies syfte ar att undersoka hur anstallda pa ett service foretag som byter varu-
maérke uppfattar det nya varumarket, hur det férmedlas i féretagets olika led och vilka konse-
kvenser det far for hur forsaljarna slutligen formedlar varumarket ut till slutkund. Intervju-
materialet kommer endast anvandas i syfte for studien i detta examensarbete och deltagarna ar
garanterade anonymitet. Den fardiga rapporten &r allmén handling och kommer att publiceras
pa Diva portalen.

Uppvarmningsfragor
1. Hur lange har du jobbat pa Statoil?
- Hur blev du stationsansvarig/stallforetradande?
- Hur trivs du har? varfor?
Vad har du for planer infor framtiden pa Statoil/ Circle K?
Statoil koptes upp redan 2012 av Alimentation Couche-Tard, men det &r forst nu dem
stora forandringarna sker, har du lagt mérke till nagra forandringar efter uppkopet?
Hur kéanner du infor byte av varumérke fran Statoil till Circle K? Varfor?-
Hur stéller du dig infor Circle K?
- Vad tycker du om varumaérket? tex. namnet, loggan, fargerna etc.?
- Vad kénner du om de forandringar som redan skett/sker nu?
- Vad kommer den hér férdndringen innebara for dig som jobbar har?
6. Vad anser du blir den storsta skillnaden med Circle K?

w N

S

Intern kommunikation

1. Hur brukar du fa reda pa nar nagot ska forandras? Vilka kanaler anvander ni internt (e-
post, telefon, moten etc.)?
Hur tycker du att kommunikationen pa foretaget fungerar?

- Hur tycker du att kommunikationen med ledarna i foretaget fungerar?
3. Hur tycker du att ledarna har formedlat Circle K?
4. Hur och nar fick du reda pa att Statoil skulle byta namn?
5. Hur arbetar ni pa stationen infor forandringen?
6
7

no

Hur kanner du att dina medarbetare tagit emot forandringen?
Hur férmedlar du vidare informationen till dina anstallda?

Ledarskap

1. Hur skulle du beskriva din ledarstil? Hur skulle du beskriva dig sjalv som ledare?
- Hur engagerar du dina medarbetare?

2. Hur ser du pa ledarskapet uppifran? (zonchefen)
- Hur tycker du ledarskapet fungerar under férandringen till Circle K som sker

nu?

- Har du sett nagon férandring i ledarskapet?

3. Finns det nagot som du anser ledningen kunde gjort annorlunda?



4. Vad malet/visionen med Circle K?
5. Hur arbetar du med att motivera dina anstéllda?
- Finns det nagot som satter stopp for hur du vill motivera personalen?
- Finns det nagot du anser du kunde gjort annorlunda?
6. Kan du forklara ert motto ” ACT with PRIDE”. Hur tycker att det fungerar?
7. Hur delaktig kanner du dig i forandringsarbetet? Kanner du att du kan paverka forand-
ringsarbetet pa stationen och allméant?
8. Kanner du att dina anstéllda kan vara med och paverka?
9. Kanner du att du har befogenhet for att kunna vara med och paverka? Varfor? Varfor
inte? Skulle du vilja ha mer befogenheter?
10. Hur viktig tror du din insats ar for att formedla varumérket Circle K?

Foérmedla forandringen ut till anstallda

1. Hur forberedd k&nner du dig infér denna forandring for att kunna besvara de anstélldas

fragor?
- Kanner du att du fatt tillrackligt med information? Kanner du dig trygg i att
férmedla det nya varumarket till anstallda?

2. Tror du att din uppfattning har paverkat hur de anstallda har uppfattat forandringen/
varumérket?

3. Hur har du upplevt de anstalldas reaktion infor férandringen?

4. Hur upplever du att dina anstéllda kommunicerar ut férandringen/ varumarket till kun-
derna?

5. Hur forvantar du dig att forséljarna ska férmedla Cirkel K?

Avslutningsfragor
1. Ser du nagra for och nackdelar med det nya varumérket Circle K?
2. Kan du gora nagot for att denna forandring skall lyckas?
3. Vad anser du &r viktigast for att lyckas med det nya varumarket?
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Intervju guide- Zonansvarig

Syfte: Denna studies syfte ar att undersoka hur anstallda pa ett service foretag som byter varu-
mérke uppfattar det nya varumarket, hur det férmedlas i foretagets olika led och vilka konse-
kvenser det far for hur forsaljarna slutligen formedlar varumarket ut till slutkund. Intervju-
materialet kommer endast anvandas i syfte for studien i detta examensarbete och deltagarna ar
garanterade anonymitet. Den fardiga rapporten &ar allmén handling och kommer att publiceras
pa Diva portalen.

Uppvarmningsfragor

1. Hur lange har du jobbat pa Statoil?
Vad har du for planer infor framtiden pa Statoil/ Circle K?
2. Hur kéanner du infor byte av varumarke fran Statoil till Circle K? Varfor?-
3. Hur stéller du dig infor Circle K?
- Vad tycker du om varumaérket? tex. namnet, loggan, fargerna etc.?
- Vad kénner du om de forandringar som redan skett/sker nu?
- Vad kommer den hér férandringen innebéra for dig som zonchef?
4. Vad anser du blir den storsta skillnaden med Circle K?
5. Kan du forklara ert motto ” ACT with PRIDE”. Hur upplever du att det fungerar?
Intern kommunikation
1. Hur brukar du fa reda pa nar nagot ska forandras? Hur sprider ni information i foreta-
get, vilka kanaler anvander ni internt (e-post, telefon, moten etc.)?
Hur och nér fick du reda pa att Statoil skulle byta namn?
Hur ser den interna kommunikationen ut pa foretaget?
- Hur leds informationen fran Canadas VD till dig?
- Hur formedlas forandringar?
- Hur kommunicerar du med ledarna ovanfor dig?
4. Hur har Circle K formedlats internt?
- Hur upplever du att ledningen har formedlat Circle K?
- Hur har du kommunicerat informationen vidare till butikscheferna?
5. Hur ké&nner du att butikscheferna har mottagit informationen?
e Vilka reaktioner har du fatt?

w N

Ledarskap

Hur har du blivit zonchef? trivs du i den rollen?
Hur skulle du beskriva din ledarstil?
Vad ar malet/visionen med Circle K?
Vad anser du ar viktigast for att lyckas med det nya varumarket?
Hur arbetar du med att motivera dina anstallda?
- Finns det nagot som satter stopp for hur du vill motivera personalen?

SARE ol A o

\%



- Finns det nagot du anser du kunde/kan gora annorlunda?
- Hur motiverar du butikscheferna om det nya varumarket Circle K?
6. Hur involverade ar personalen pa stationerna i férandringsarbetet?
- Kaénner du att dina anstéllda kan vara med och paverka? Hur?
7. Hur viktig tror du din insats &ar for att formedla varumarket Circle K?
8. Hur ser du pa ledarskapet uppifran?
- hur tycker du ledarskapet fungerar under forandringen till Circle K som sker
nu?
9. Har du sett nagon forandring i ledarskapet?
10. Finns det ndgot som du anser ledningen kunde gjort annorlunda?

Foérmedla forandringen ut till anstallda

1. Hur forberedd k&nner du dig infér denna forandring for att kunna besvara de anstalldas

fragor ute pa stationerna?
- Kanner du att du fatt tillrackligt med information? Kanner du dig trygg i att
férmedla det nya varumarket till anstallda?

2. Tror du att din uppfattning har paverkat hur de anstallda har uppfattat forandringen/
varumarket?

3. Hur har du upplevt de anstalldas reaktion infor férandringen?

4. Hur upplever/forvantar du dig att dina anstallda kommunicerar ut det nya varumarket
till kunderna?

Avslutningsfragor
1. Ser du nagra for och nackdelar med det nya varumérket Circle K?
2. Kan du gora nagot for att denna forandring skall lyckas?
3. Hur tycker du att forandringen har hanterats pa foretaget?

VI
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