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"When you think of marketing, you more than likely think of marketing to your
customers: How can you persuade more people to buy what you sell? But another
‘market’ is just as important: your employees, the very people who can make the
brand come alive for your customers.” (Mitchell, 2002, s. 99)



I Inledning

I detta kapitel presenterar vi en kort bakgrund till studiens dmne. Ddrefter foljer en
problemdiskussion som mynnar ut i var forskningsfraga. Vidare redogor vi for studiens syfte
samt vilka avgrdnsningar vi valt att gora.

1.1 Bakgrund

Dagens foretagsklimat sétter hog press pa organisationer att skapa unika produkter och
tjanster for att differentiera sig gentemot sina konkurrenter. Méanga foretag besitter idag
liknande tekniska kunskaper vilket gor att det blir allt svarare att skapa konkurrensfordelar
genom exempelvis specifika produktattribut. Detta medfor att tekniska framsteg inte alltid &r
en avgorande faktor for foretagets framgang, vilket kanske tidigare varit fallet. Foretag
behover saledes alternativa sitt att sérskilja sig fran sina konkurrenter. Ett siétt att gora detta dr
genom att bygga starka varumérken. Genom varumirkesbyggande kan organisationer skapa
immateriella virden som de inte behdver dela med nagra andra aktorer vilket &r ett
sdarskiljande, karaktiristiskt drag for varumirken. (Olins, 2000) Detta dr ocksa en bidragande
faktor till varfor utvecklandet av starka varumarken blir allt viktigare for foretag da de kan

fungera som betydelsefulla redskap for att vinna konkurrensfordelar. (Kapferer, 1997; Melin,
1999)

En typ av varumirken som har uppmirksammats allt mer under senare ar, bade inom
ndringsliv och inom forskning, dr korporativa varumirken (corporate brands). Jamfort med
exempelvis produktvarumirken (product brands) dr de korporativa varuméirkena per definition
kopplade till foretaget eller organisationen ifraga. Intresset for korporativa varumirken har
vuxit i takt med att organisationer har insett vilken resurs de anstillda dr i formedlandet av
varumirket mot externa intressenter. Genom att reflektera en unik identitet som aterspeglar
ledningens och de anstidlldas virderingar kan organisationer uppna langsiktiga
konkurrensfordelar. (Harris & de Chernatony, 2001) Ett korporativt varumérke involverar
dirmed hela organisationen och berdr dessutom fler intressenter dn vad traditionella
produktvarumérken gor (Balmer & Gray, 2003; Harris & de Chernatony, 2001).

Mycket av litteraturen rorande byggandet av starka varumirken har ett externt perspektiv och
fokuserar pa strategier som foretag bor anvinda for att positionera sitt varumairke externt
(Keller, 1999). Det interna perspektivet borde vara lika intressant da ett varumirke kan ses
som organisationens ansikte utit. Aven om varumirket i vissa fall endast skots av funktionen
for marknadsforing representeras det av hela organisationen (Arruda, 2001). Ett varumirkes
budskap kan saledes fortydligas genom att det reflekterar de anstillda eftersom det dr de
anstédllda som kan sdgas vara sjdlva organisationen (Webster, 2002). Detta dr enligt Arruda
(2001) anledningen till varfor ett starkt varumérke kridver att samtliga i organisationen har
forstaelse och mojlighet att kommunicera varumirkets positionering och attribut.



Alla intressenter, savil interna som externa, som kommer i kontakt med ett varumérke skapar
en mental bild, eller image, av varumirket ifraga. Imagen &r subjektiv och kan vara svar att
kontrollera, trots att den delvis skapas genom kommunicerandet av den identitet som foretaget
medvetet skapar i syfte att paverka intressenters olika uppfattningar. Identitetsskapande ir
saledes ett verktyg som manga foretag medvetet anvinder sig av i syfte att paverka
intressenters uppfattningar (Keller, 2000).

Genom att aktivt formedla en enhetlig bild av varumirket, savil internt som externt, kan
organisationer minska riskerna att fa en identitet och image som inte dr dverensstimmande
(Balmer & Greyser, 2003). I den héar processen har de anstillda en viktig roll for det
korporativa varumirket da de genom sitt beteende kommunicerar foretagets identitet vilket
paverkar externa intressenters syn pa foretagets image (Andriopoulos & Gotsi, 2001). Internt
varumirkesbyggande (internal branding) dr nagot som uppmairksammats mer och mer de
senaste aren och med hjilp av denna praktik kan foretag paverka anstdllda och dirmed fa
dessa att formedla en onskvird bild av sitt varumérke.

1.2 Problemdiskussion

Manga foretag ldgger ner mycket kapital och tid pa att kommunicera sitt varumérke till
marknaden och dess externa aktorer. Vissa forskare, exempelvis Ind (2004) och Bergstrom et
al. (2002), anser att det interna varumérkesbyggandet ofta asidositts till fordel for den externa
marknadsforingen. Traditionellt dr det foretagets externa intressenter, exempelvis kunder och
finansidrer, som &r foretagets primédra fokus for kommunikationen. Pa senare tid har dock
forstaelsen for vikten av att dven rikta kommunikationen internt 6kat. (Fill, 2002) Genom att
arbeta med intern kommunikation och intern marknadsforing och didrmed formedla
organisationens och varumirkets virderingar till de interna aktorerna, det vill sdga de
anstéllda, menar dessa forfattare att stora fordelar kan uppnas. Vidare menar de att ett lyckat
internt varumirkesbyggande kan reducera riskerna att varuméarket uppfattas pa ett sitt som
inte var avsett av organisationen. I detta sammanhang hivdar dven Sullivan (2001) att en
framgangsrik extern marknadsforing vanligtvis #r resultatet av en framgangsrik intern
marknadsforing.

Det interna varumirkesbyggandet involverar att gora de anstillda inforstadda i vad
varumirket star for och representerar. Som vi ndmnt ovan ir det darfor viktigt att foretag
satsar pa intern kommunikation och intern marknadsforing for att forsdkra sig om att de
anstéllda dr delaktiga i varumérkets identitet och pa sa sitt kan kommunicera den pa ett sitt
som ligger i linje med vad foretaget har avsett. Forskare som exempelvis Kennedy (1977),
Gotsi och Wilson (2001), Hatch och Schultz (2001) och Harris och de Chernatony (2001)
menar att de anstéllda har en viktig roll i att formedla varumirket, da det dr deras beteende
som aterspeglar vad hela organisationen representerar. De anstillda dr pa sa sitt ett effektivt
kommunikationsverktyg mot externa intressenter, sasom en organisations kunder eller
leverantorer. Bergstrom et al. (2002) poédngterar att ett foretags samtliga anstédllda alltid
kommunicerar nagon slags bild av organisationens varumirke mot intressenter. Detta innebar
att det inte enbart dr de anstillda med direktkontakt med kunder som dr de enda som bor vara



vil inforstadda i, och agera i enlighet med vad varumaérket representerar i form av vérderingar
och visioner (Bergstrom et al., 2002). Farrell (2002) instimmer i detta och papekar att det dr
lika viktigt att formedla varumérkets virden till personalen i kundservice, som for de anstéllda
som exempelvis arbetar med ekonomi eller distribution. Ind och Bell (1999) poingterar i detta
sammanhang dven vikten av att foretag strivar efter att formedla konsekvent och koordinerad
information till foretagets intressenter sa att marknaden far en klar och tydlig bild av
foretaget.

Det ar alltsa tydligt att det finns manga, savil teoretiker som praktiker, som foresprakar att
organisationer bor ldgga mer fokus pa internt varumirkesbyggande 4n vad tidigare gjorts. Hur
ska da foretag ga tillvdga for att pa ett effektivt sitt arbeta med internt varumarkesbyggande?
Forfattare sasom Faust och Bethge (2003) konstaterar att det givetvis inte finns nagon
universell strategi som fungerar for alla organisationer i alla sammanhang. Och dven om vil
genomtinkta strategier for det interna varumirkesbyggandet finns dr detta ingen forsidkran for
att sjidlva implementeringen av handlingsplanerna kommer att lyckas. Att fa ett foretags
anstéllda att agera och handla i enlighet med de vérderingar som varumérket representerar ar
inte alltid en latt uppgift. Det krivs manga ganger mer &n att enbart forklara for anstillda vad
som &r kdrnvdrdena och visionerna for varumirket, och att de ska uppfora sig och leva efter
dessa. Exempelvis kan brist pa tid och engagemang medfora att anstidllda asidositter arbete
relaterat till varuméirket. For att ett konsekvent och specifikt budskap ska formedlas av
varumirket till organisationens intressenter &r det enligt Ind (2004) viktigt att varumirket och
vad det representerar dr vil forankrat hos de anstillda och att de anstillda tror pa varumarket
samt dr engagerade i det. Forst da kan de anstillda bli sd kallade levande varumirkestillgangar
(Ind, 2004). Colyer (2003) menar att de fordelar ett sadant agerande innebir, bade for de
anstéllda samt for organisationen i stort, tydligt maste framhallas for att de anstéllda pa ett
genuint sitt ska efterleva varumirkets grundsatser. Enligt detta resonemang gar det att hirleda
ett grundldggande problem med processen kring internt varumérkesbyggande, det vill sidga att
for de anstillda tydliggora vikten av arbetet med processen samt deras roll i denna.

Internt varumérkesbyggande, inom sféaren for ett korporativt varumérke, krdaver samarbete och
integrering av olika funktioner inom en organisation, och en viktig funktion utdver
marknadsforing dr organisationens ledning. Organisationer dr dven beroende av att andra
funktioner dr involverade 1 det interna varumirkesbyggandet for att denna process ska kunna
fa ett tillfredstidllande utfall (Mitchell, 2002). For att sdkerstilla att ett foretag aktivt formedlar
en enhetlig bild av sitt varumérke och dess virderingar internt, och att denna bild samtidigt
overensstimmer med den Onskvidrda imagen, bor dven funktionerna for intern kommunikation
och HR (human resource) vara involverade i arbetet (Gotsi & Wilson, 2001; Farell, 2002;
Mitchell, 2002; Ind, 2004).

Da internt varumirkesbyggande #r en process for att engagera anstillda och fa dem att agera i
linje med varumirkets virderingar dr det viktigt att de aktiviteter som utfors inom foretaget
speglar varumirket och dess virderingar. Vidare handlar arbetet med internt
varumdrkesbyggande om att kontinuerligt motivera de anstéllda att formedla den 6nskvirda
bilden av varumirket till organisationens intressenter. Enligt flertalet forskare sasom Fill
(2002) och Ind (2004) kridvs det darfor en vél fungerande intern kommunikation av
formedlandet av varumérket och vad det representerar till de anstidllda. For organisationer ar
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det ddrfor en utmaning att klart definiera och kommunicera varumérket och dess vérderingar
internt. I detta arbete utpekas funktionerna HR och intern kommunikation som
nyckelfunktioner av bland annat Mitchell (2002) och Ind (2004). Anledningen till detta &r da
det enligt Mitchell (2002) vanligtvis dr dessa funktioner som formedlar information till de
anstéllda. Ind (2004) papekar ocksa att arbetet med internt varumirkesbyggande startar redan
i rekryteringsprocessen, vilket vanligtvis #r en aktivitet som utfors av representanter fran HR.

Det forefaller troligt att arbete med internt varumirkesbyggande kan vara olika svart i olika
foretag, och detta kan bero pa flera faktorer. Det dr tdnkbart att vissa foretag har ldttare dn
andra att kommunicera sitt varumarkes vérderingar och visioner internt, da de dr utmirkande
och enkla att identifiera. Detta innebir att for att en organisation ska kunna kommunicera vad
dess varumirke star for, internt savdl som externt, krivs att organisationen ifraga verkligen
vet vilka virden och visioner som den Onskar formedla (Bergstrom et al., 2002). Det kan dven
ha betydelse vilken typ av marknad som foretaget ifraga opererar pa. Det dr tinkbart att det
kan vara nagot ldttare pa en konsumentmarknad jaimfort med en business-to-business marknad
for anstéllda att ta till sig foretagets varumirke. Detta anser vi bland annat bero pa att den
externa marknadsforingen manga ganger ar annorlunda utformad mot konsumenter och denna
kan tinkas vara littare dven for anstillda att relatera till. Aven foretags storlek torde vara en
faktor som paverkar svarighetsgraden for arbetet med internt varumérkesbyggande. Det dr
rimligt att anta att ett stort, globalt foretag har svarare att arbeta med processen eftersom
samma uppfattning av varumirket ska forankras hos manga medarbetare med olika
nationaliteter och kulturer.

Det ar troligt att det kan vara av betydelse for processen var foretaget befinner sig i sin
utveckling. Exempelvis kan det 1 ett nytt fOretag utan rotade kdrnvirden eller med en
outvecklad organisationskultur vara svart att stirka varumirket internt. Utdver aspekten
avseende foretagets alder kan det dven vara av betydelse vilket resultat foretaget uppvisar. Det
ar troligt att arbetet med att bygga och stéirka ett korporativt varumérke internt kan stimuleras
av att foretaget visar positiva resultat. Detta grundar sig i att anstillda da kan bli mer
motiverade att ta till sig varumirket, men dven att foretag som visar bra resultat kan tdnkas
vara mer villiga att satsa resurser pa en process som innebdr att stirka varumairket internt. Hur
snabbt ett foretag vixer tror vi ocksa kan fa konsekvenser for hur det interna
varumérkesbyggandet utformas. Det dr tankbart att ett snabbvixande foretag har manga nya
medarbetare och dessutom genomfér andra interna fordndringar vilket kan innebédra
svarigheter med att implementera processen.

Det kan #ven tdnkas vara olika svart i olika branscher att utfora ett effektivt internt
varumirkesbyggande. Det dar mojligt att foretag som agerar inom exempelvis teknikintensiva
branscher kan ha sdmre forutsittningar for att lyckas utféra internt varumirkesbyggande
framgangsrikt. I teknikintensiva branscher dr det troligt att funktionerna for HR och intern
kommunikation asidositts till fordel for teknisk utveckling och liknande da det giller att
standigt utveckla och leverera nya produkter till marknaden. Vi anser darfor att det kan vara
rimligt att anta att internt varuméirkesbyggande, vilket som nidmnts ovan inkluderar bade
funktionerna HR och intern kommunikation, kan forsvaras pa grund av de stora ekonomiska
satsningar som ldggs pa tekniken i foretag verksamma inom teknikintensiva branscher. Det dr
dven tinkbart att dessa ovanstaende funktioner kan ha svarare att formedla information
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rorande mjuka viarden, sasom personalfragor, i en teknikfokuserad bransch. Anledningen till
detta tror vi kan bero pa att da fokus ligger pa tekniken kan sprakskiljaktigheter tinkas
forekomma mellan teknikrelaterade funktioner och Gvriga. Vi tror dven att manga tekniskt
intresserade personer kan ha en fallenhet att vara mindre intresserade av mjuka vérden och
fragor rorande varumirken. Detta skulle kunna innebdra att arbete med internt
varumirkesbyggande i teknikintensiva branscher, dir manga tekniker arbetar, kan forsvaras
pa grund av ett eventuellt ointresse fran de anstélldas sida.

Trots att vi har uppmarksammat att det troligen finns ett antal svarigheter med att utféra en
lyckad intern varumirkesbyggnadsprocess inom teknikintensiva branscher betyder inte detta
att en sadan process dr oviktig for foretag som agerar i dessa branscher. En av anledningarna
till detta dr att manga anstdllda inom teknikfokuserade organisationer #r hogutbildade
personer som innehar spetskompetens, kompetenser som kan vara svara for foretagen att
rekrytera. Da personer med spetskompetens ofta d4r medvetna om sitt virde &r det rimligt att
anta att deras val av arbetsgivare paverkas av deras uppfattning av de olika foretagens
varumirken. Nar nyckelkompetens ar rekryterad géller det diarfor att knyta denna till foretaget
vilket bland annat kan goras genom att varumérket kommuniceras vil internt.

Med bakgrund av ovanstaende diskussion kring utmaningar med internt varumirkesbyggande
i teknikfokuserade branscher finner vi det intressant att studera aktorer i dessa typer av
branscher. Detta grundar sig dven i att vi anser att tidigare forskning kring d&mnet inte pa ett
tillfredstédllande sitt har behandlat foretag verksamma i teknikintensiva branscher. Mycket av
den forskning som utforts kring internt varumérkesbyggande ir studier gjorda pa traditionella
konsumentforetag med vil etablerade varumirken sasom Disney och Nike (Keller, 1999),
IKEA (Tarnovskaya, 2002), Volvo (Urde, 2003) samt Patagonia (Ind, 2004). Vi anser saledes
att tidigare forskning inte har behandlat vad som kan tinkas vara specifikt i processen inom
branscher som #r snabbvixande sasom teknikintensiva branscher.

Manga av de studier rérande internt varumarkesbyggande som utforts betonar vikten av att
varumirket ska genomsyra de aktiviteter och kommunikationsmedel som anvénds internt
inom en organisation (se exempelvis Ind, 2004 och Tosti & Stotz, 2001). Ofta ges dock inga
tillfredstdllande konkreta beskrivningar av hur detta arbete ska ga till i praktiken och inte
heller vilka skillnader samt utmaningar som kan foreligga mellan olika typer av féretag inom
olika branscher.

Utifran ovanstaende forskares och teoretikers resonemang har vi tagit fasta pa att funktionerna
HR och intern kommunikation spelar centrala roller 1 arbetet med internt
varumirkesbyggande oavsett typ av foretag eller bransch. Anledningen till detta #r da det ar
dessa bada funktioner som genom olika aktiviteter och kommunikationsmedel férmedlar det
korporativa varumirket internt till de anstillda. Vi har dirfor i den hir studien valt att utga
fran dessa bada funktioners roll i arbetet med internt varumirkesbyggande.

Av den litteratur rorande internt varumirkesbyggande som vi har tagit del av har vi inte funnit
nagon undersokning av nagot teknikintensivt foretag rorande internt varumirkesbyggande
med undantag av en fallstudie pa Saab gjord av Bergstrom et al. (2002). Fallstudien behandlar
Saabs lyckade ompositionering av deras varumirke internt savdl som externt. Vi har inte
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heller funnit nagra utforligare undersokningar om vilka typer av aktiviteter eller
kommunikationsmedel som bor anvéndas vid internt varumérkesbyggande. Vi anser alltsa att
vi har mojlighet att utforska ett omrade som vi upplever att tidigare forskning inte berort i
nagon storre utstriackning.

Ur ovanstaende resonemang har vi kommit fram till foljande explicita fragestéllning:

Vad ir specifikt i arbetet med internt varumérkesbyggande for foretag inom teknikintensiva
branscher och vilka aktiviteter och kommunikationsmedel &r kritiska i processen i denna typ
av foretag?

1.3 Syfte

Syftet med var studie dr att belysa vad som idr specifikt samt vilka aktiviteter och
kommunikationsmedel som krivs i1 arbetet med internt varumérkesbyggande for foretag inom
teknikintensiva branscher.

1.4 Avgransningar

I den hir studien har vi valt att ligga fokus pa de bada funktionerna HR och intern
kommunikations roll i arbetet med internt varumérkesbyggande. Anledningen till detta &r att
enligt de teorier vi har tagit del av har dessa bada funktioner en betydande roll i processen och
kan saledes ses som nyckelfunktioner. Vi har darfor medvetet valt att inte utforligt presentera
ovriga funktioners involvering i arbetet med det interna varumirkesbyggandet.

Den hidr undersokningen behandlar internt varumirkesbyggande och vi kommer inte att

fordjupa oss i extern marknadsforing och externt varumirkesbyggande. Saledes kommer vi
inte att berdra hur externa intressenter uppfattar varuméarken.
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2 Metod

Alla undersokningar bestar av ett antal olika delar. I samtliga delar mdste forskaren gora val,
vilka far konsekvenser for undersokningens giltighet samt trovirdighet. Avsikten med vart
metodkapitel dr dels att visa vilka val vi har gjort samt vilka konsekvenser vi tror att det kan
ha medfort for var studie. Samtidigt vill vi ocksd ge andra forskare en mdjlighet att upprepa
undersokningen.

2.1 Val av dmne

Under den tid som vi har studerat pa universitetet har vi lést ett antal intressanta kurser inom
amnet marknadsforing. Under magisterkursen véxte dock vart intresse for varumirken i
allménhet och for korporativa varumérken i synnerhet. Vi kom i kontakt med litteratur dar
utvecklandet av korporativa varumirken diskuterades. I mycket av litteraturen pa detta
omrade har de anstillda en central roll i processen, vilket vickte vart intresse for hur de
anstédllda kan stimuleras att leva i enlighet med varumirket. Ett sitt att arbeta med detta dr
genom internt varumirkesbyggande, vilket har uppmirksammats forst pa senare tid. Pa grund
av att amnet, i jamforelse med andra varumairkesrelaterade omraden, inte dr behandlat i nagon
storre utstrickning ansag vi att det fanns en mojlighet for oss att bidra med kunskap rérande
detta.

2.2 Val av kvalitativ metod

Med hinsyn till var fragestdllning och vart syfte ansdg vi att en kvalitativ metod var att
foredra, och saledes uteslots kvantitativa metoder. En kvalitativ metod anvinds ofta for att
undersoka en foreteelse pa djupet genom att inhdmta information fran ett fatal
undersokningsenheter (Patel & Davidsson, 2003). En kvalitativ undersokning dmnar saledes
visa en helhetsbild av situationen. Kunskapssyftet for kvalitativa studier &r primért forstaende
och inte forklarande. Avsikten med en kvalitativ metod ar saledes inte att undersoka huruvida
empirin har generell giltighet eller e]. (Andersen, 1998)

En fordel med ett kvalitativt tillvigagangssitt dr att det visar en helhetsbild och mojliggor en
forstaelse for samanhanget (Holme & Solvang, 1997). En annan fordel dr att kvalitativa
ansatser ar vildigt flexibla da forskaren under pagaende undersokning har mojlighet att dndra
studiens uppldgg (Jacobsen, 2002). Enligt Jacobsen (ibid.) kan darfor skiljelinjen mellan
datainsamling och analys anses nagot oklar och vag vid anvidndandet av kvalitativ metod
eftersom data kan analyseras efterhand som den insamlas och pa sa sitt dven paverka den
fortsatta datainsamlingen.
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2.3 Den kvalitativa ansatsen

2.3.1 Insamling av information

Vi borjade vart sokande av information med att ldsa tidigare uppsatser inom nérliggande
amnesomraden for att fa en forsta 6verblick av relevant litteratur. Den teori vi har anvint oss
av dr framst baserad pa litteratur och vetenskapliga artiklar sokta med hjdlp av databaserna
LOVISA, Elin@Lund och Libris. Nér vi har sokt litteratur om internt varumirkesbyggande
har vi framst sokt teorier inom marknadsforingsomradet. Mer specifikt har vi last litteratur
inom omradena internt varumirkesbyggande, intern marknadsforing och Kkorporativa
varumdrken. Vi har dven valt att koppla resonemanget kring internt varumérkesbyggande till
teorier rorande HR och intern kommunikation. Vid sokande av information om internt
varumirkesbyggande har vi dven tagit hjdlp av sokverktygen Google och Yahoo.

2.3.2 Val av teori

Vart teoretiska avsnitt bestar av tre kapitel. I kapitel tre beskriver vi bland annat det
korporativa varumirket. Da det Overgripande syftet med internt varumirkesbyggande kan
sdgas vara att skapa starka korporativa varumirken har vi valt att uppméirksamma teorier
kring denna typ av varumirken. Ett korporativt varumirke kan sidgas ha en identitet som kan
definieras utifran olika bestandsdelar. Vi har valt att belysa det korporativa varumérkets
identitet med hjdlp av vérden, vision och organisationskultur da vi anser att dessa element
tillsammans ringar in identiteten hos ett korporativt varumarke pa ett bra sitt. Vi belyser dven
de anstilldas roll da det #r de anstdllda som star i fokus i arbetet med internt
varumirkesbyggande. [ kapitel fyra presenterar vi funktionerna HR och intern
kommunikation. Anledningen till att vi valt att belysa dessa funktioners arbete i denna process
ar da dessa funktioner enligt bland annat Gotsi och Wilson (2001), Farell (2002), Mitchell
(2002) och Ind (2004) dr nyckelfunktioner i arbetet med internt varumérkesbyggande, inte
minst rorande implementeringsarbetet. Det &r sdledes framfor allt dessa bada funktioner som
genom olika aktiviteter och kommunikationsmedel ska formedla det korporativa varumérket
internt till de anstillda.

Syftet med kapitel tre och fyra dr saledes att ge en insikt i det korporativa varumirket och dess
identitet, visa pa de anstilldas roll vid byggandet av denna typ av varumérken samt att ge en
presentation av de bada funktionerna HR och intern kommunikation.

I kapitel fem beskriver vi vad internt varumirkesbyggande dr samt vad som dr malen och
effekterna med arbetet. Vidare belyser vi sjdlva processen kring internt varuméarkesbyggande
och uppmérksammar samtidigt vilka aktiviteter som enligt befintliga teorier dr viktiga i denna
process. Da vi i kapitlet rorande intern kommunikation presenterar olika typer av
kommunikationskanaler véljer vi att 1 detta kapitel endast lyfta fram vikten av kommunikation
i processen. Vi avslutar kapitlet med ett kort resonemang kring vad vi anser att var teori har
lett fram till. Syftet med detta dr att visa hur de olika begreppen och funktionerna som
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presenteras i de bada tidigare kapitlen ar relaterade i processen. Anledningen till att vi har valt
att dela upp vart teoriavsnitt i tre kapitel dr da vi anser att de teorier som vi presenterar i
kapitel tre och fyra snarare dr bakgrundsteorier. Vi anser dock att dessa teorier dr nodvéndiga
for att ge en Overgripande bild och forstaelse av processen.

Vi har valt ovanndmnda teoriomraden for att vi ska kunna analysera och tolka var empiri pa
ett bra sitt. For att ytterligare motivera valet av vara teorier kommer vi dven att fora ett
resonemang kring valda teorier infor varje kapitel.

2.4 Relation mellan teori och empiri

I en vetenskaplig undersokning bestar ofta forskarens arbete i att relatera teori med verklighet,
empiri. Det finns 1 princip tre olika sétt som forskaren kan arbeta med for att relatera teori och
empiri for att pa sa sitt dra vetenskapliga slutsatser utifran. De tre olika sétten forskaren kan
vilja mellan dr deduktion, induktion och abduktion. (Patel & Davidsson, 2003) Deduktion
kdnnetecknas av att forskaren utifran allménna principer och befintliga teorier drar slutsatser
om enskilda foreteelser. Induktion kdnnetecknas av att forskaren studerar objektet utan att
forst ha forankrat undersokningen i tidigare vedertagna teorier. Med detta tillvigagangssitt
formuleras sedan teori utifran den insamlade empirin. Abduktion kan ses som en kombination
av de bada tillvigagangssitten induktion och deduktion och anses ocksa vara mer flexibel for
forskaren. (ibid.)

For att fa en okad forstaelse och insikt i &mnet har vi i den hir studien valt att utga fran teorier
inom dmnet marknadsforing. Utifran dem har vi bildat var teoretiska grund som vi sedan har
anvint oss av for att kunna utforma vara intervjuunderlag samt for att analysera och tolka var
empiri. Under studiens gang har vi aktivt arbetat med vart teoriavsnitt. Vi har dven beaktat allt
som har kommit upp vid vara intervjutillfillen och inte enbart det som har varit applicerbart
pa vara teorier. Pa sa sitt dr vart tillvigagangssitt abduktivt, da vi har pendlat mellan
induktion och deduktion. Da forskare arbetar abduktivt dr det enligt Patel och Davidsson
(2003) viktigt att tinka pa att studien kan paverkas av respektive forfattares forforstaelse. Med
anledning av detta har vi under studiens gang forsokt att forhalla oss sa virdeneutrala som
mojligt.

2.5 Val av kvalitativt tillvigagangsstt

Da vart syfte med studien &r att belysa vad som ir specifikt samt vilka typer av aktiviteter och
kommunikationsmedel som krivs i1 arbetet med internt varumérkesbyggande for foretag inom
teknikintensiva branscher bor undersokningen dven utforas inom en sadan bransch. Av de
kvalitativa metoder som vi valde mellan skulle samtliga saledes utforas pa foretag verksamma
inom nagon teknikintensiv bransch. Det finns ett antal olika val ndr det giller
tillvagagangssitt av kvalitativ metod. De tillvigagangssitt som vi tog stéllning till och valde
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mellan var att genomfGra observationer, att utfora ett antal intervjuer med nagra
nyckelpersoner pa olika foretag, eller att utfora en fallstudie.

Med hjilp av observationer kan beteenden och skeenden studeras i samma stund som de
intriffar (Patel & Davidson, 2003). Vid val av observationer som insamlingsmetod ir det
darfor nodviandigt att utdver urvalet av personer dven vilja vilka situationer eller hiandelser
som observationen ska innefatta (Jacobsen, 2002). Vi diskuterade mojligheten att utfora
observationer pa nagot teknikintensivt foretag genom att exempelvis f6lja en representant fran
funktionerna for HR eller intern kommunikation ett antal dagar for att pa sa sitt observera
vederborandes roll och arbetsuppgifter i arbetet med internt varumérkesbyggande. Vi ansag
dock ganska snabbt att detta skulle vara svart att genomfora da det inte var sékert huruvida vi
skulle fa access eller mojlighet att delta i samtliga aktiviteter som utfors av funktionerna HR
och intern kommunikation. Da vart syfte ar att belysa vad som &r specifikt samt vilka
aktiviteter och kommunikationsmedel som krdvs i processen ansag vi inte att det skulle
uppnas med hjdlp av enbart observationer. Vi diskuterade dven mojligheten att utfora ett antal
intervjuer med nagra sa kallade nyckelpersoner pa ett antal olika foretag. Ett sitt att gora detta
hade exempelvis varit att intervjua nyckelpersoner som HR-chefer pa nagra olika foretag.
Med detta tillvigagangssitt hade vi troligtvis kunnat uppna vart syfte, men den frimsta
nackdelen med detta tillvigagangssitt dr att fa access till rétt personer pa flera foretag. Utover
accessproblemet tror vi att det dven hade varit svart att identifiera nyckelpersoner samt fa
overblick over hur vil arbetet med det interna varumérkesbyggandet fungerar i olika foretag.
Av praktiska och tidsméssiga skédl valde vi dirfor att inte utfora en studie med detta
tillvigagangssiitt.

Efter att diskuterat mojligheten att utfora en fallstudie pa ett eller flera foretag inom en
teknikintensiv bransch kom vi fram till att detta skulle vara det bista tillvigagangssittet for
var studie.

2.5.1 Fallstudie

Enligt Jacobsen (2002) dr det lampligt att anvinda sig av en fallstudie da undersdkaren onskar
forstaelse av en viss hidndelse. Anviandningen av fallstudier dr dven ldmpligt nér forskaren vill
beskriva vad som ér specifikt for en enskild organisation eller bransch. Vidare dr anviindandet
av fallstudier lampligt vid teroriutveckling (ibid.). Vi har en 6nskan att beskriva och forsta,
samt om mojligt forklara fallet. Da vi 6nskar att samla information om vad som &r specifikt i
en teknikintensiv bransch rorande internt varumirkesbyggande anser vi saledes att en
fallstudie &r ett lampligt tillvigagangssitt. Genom att anvinda oss av en fallstudie har vi ocksa
enligt Jacobsen (ibid.) mojlighet att utifran vart resultat skapa hypoteser som sedan kan
provas med hjilp av andra fallstudier eller andra tillvigagangssiitt.

Enligt Patel och Davidson (2003) ska en fallstudie behandla en specifik situation som
exempelvis en process eller en forindring. Syftet dr att fa sa detaljerad information som
mojligt. En fallstudie kan 1 sin tur genomforas med hjilp av flera olika
datainsamlingsmetoder, som exempelvis intervjuer, observationer och enkdéter. (ibid.) I denna
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studie har vi valt att samla in data med hjédlp av personliga intervjuer, tryckt material som
tillhandahallits av vart fallforetag samt observationer gjorda vid vara besok pa foretaget.

Nir en fallstudie genomf6rs pa endast en organisation, som i denna studie, dr det en enskild
fallstudie (Andersen, 1998). Det finns enligt Yin atergiven av Andersen (ibid.) tre syften som
kan motivera anvindandet av en enskild fallstudie. En anledning att anvinda sig av en enskild
fallstudie dr nér syftet dr att prova fallet i relation till gédllande teorier, modeller, antaganden
eller praxis. I vart fall onskar vi att testa om de befintliga teorierna om internt
varumirkesbyggande dr anvindbara pa ett foretag inom en teknikintensiv bransch. En annan
anledning att anvinda sig av en enskild fallstudie dr om fallet representerar en kombination av
forhallanden som tidigare inte wvarit foremal for noggranna studier (ibid.). I var
litteratursokning har vi hittat fa studier rorande internt varumirkesbyggande utforda pa
foretag inom teknikintensiva branscher. Ytterligare en anledning for att anvédnda sig av en
fallstudie dr om det studerade fenomenet inte har varit foremal for undersokningar tidigare
(ibid.). Vi har heller inte funnit nagon undersokning utford pa vart fallféretag rorande internt
varumirkesbyggande. Vi anser dirfor att vi har mojlighet att utféra en undersokning som vi
upplever att tidigare forskning inte berort i nagon storre utstrackning. Samtliga ovanstaende
anledningar kan saledes anvéndas for att motivera vart val av en enskild fallstudie.

2.6 Val av foretag

Da den hir studiens syfte ar att belysa vad som #r specifikt samt vilka aktiviteter och
kommunikationsmedel som krivs i1 arbetet med internt varumérkesbyggande for féretag inom
teknikintensiva branscher var en forutsittning for val av studieobjekt att det skulle vara ett
foretag som &dr verksamt inom en teknikintensiv bransch. Vidare sokte vi efter foretag som
verkar pa en global marknad med internationell konkurrens, dir det krdvs att foretag har
starka varumirken for att urskilja sig fran sina konkurrenter. Da vi dmnade gora en studie
kring internt varumirkesbyggande var vart onskemal att finna foretag som aktivt arbetar med
att stirka sitt varumirke, antingen externt eller internt. Av denna anledning sokte vi efter
foretag som har marknadsfort sig mycket externt pa senare tid. En bransch som vi av olika
anledningar fann intressant redan pa ett tidigt stadium var telekombranschen.
Telekombranschen &r en teknikintensiv bransch som karaktiriseras av snabb utveckling,
kompetensberoende och hog konkurrens. Av dessa anledningar ansag vi det troligt att det
skulle vara mojligt att finna intressanta studieobjekt inom denna bransch.

Var intention var att undersoka hur ett par teknikintensiva foretag arbetar med internt
varumdrkesbyggande. Vi hade tidigt kontakt med Sony Ericsson och tog darefter dven kontakt
med Orange, Vodafone, TeliaSonera och 3 for att hora om de var intresserade av att medverka
i var undersokning. 3 valde dock att inte delta i studien, TeliaSonera aterkom inte till oss och
Vodafone var intresserade men kontaktade oss alltfor sent. Orange, som uppmirksammats
mycket for sitt arbete med internt varumirkesbyggande, blev relativt nyligen uppkopt av
TeliaSonera vilket tyviarr omojliggjorde deras deltagande i studien. Den kontakt som vi
etablerade med Sony Ericsson gav oss god access till foretaget, och det var dven tydligt att de
var intresserade av att samarbeta med oss.
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Utifran de kriterier vi har ndmnt angaende val av foretag valde vi att gora en studie pa
mobiltelefonproducenten Sony Ericsson. Sony Ericsson dr ett teknikintensivt foretag i en
konkurrensutsatt bransch som dven karaktiriseras av snabb utveckling. Foretaget har sedan
dess start haft en kraftig tillvixt och under senare tid har foretaget dven visat positiva
ekonomiska resultat. Ytterligare en anledning till att vi finner detta foretag intressant i det hir
sammanhanget &dr att vi har uppfattat det som att Sony Ericsson under senare tid har fort en
aggressiv extern marknadsforing. Vidare verkar Sony Ericsson pa en global marknad och
foretaget har ett starkt varumirke. Att Sony Ericsson dessutom arbetar aktivt med att stirka
sitt korporativa varumairke internt var nagot som vi fann positivt.

Med hénsyn till ovanstaende resonemang dr det tydligt att Sony Ericsson ar ett foretag som
uppfyller de kriterier vi hade satt upp for onskade studieobjekt och vi anser att Sony Ericsson
pa ett tydligt sétt representerar ett foretag i en teknikintensiv bransch. Utover ovanstaende
anledningar anser vi att Sony Ericsson dven kan vara intressant att studera i det hir
sammanhanget da foretaget, till skillnad fran de flesta andra foretag, varit relativt stort fran
starten. Vi tror att detta kan ha inneburit att foretaget har varit tvunget att arbeta mer aktivt
med intern marknadsforing.

Som vi tidigare namnt var var intention att utféra studien pa mer en ett foretag, men da det av
olika anledningar inte gick att etablera nagon kontakt med de andra ovan nimnda foretagen
valde vi att utfora var studie endast pa Sony Ericsson. Vi sag emellertid inte detta som nagot
problem da vi hade bra kontakt och god access pa Sony Ericsson, och dessutom uppfyllde
foretaget vara kriterier pa ett mycket tillfredsstillande sitt.

En avgrinsning som vi viljer att presentera hir i samband med valet av fallféretag ar att vi
valt att inte fokusera pa vilka effekter det kan ha haft att foretaget har bildats genom ett joint
venture av de tva organisationerna Sony och Ericsson med helt skilda organisationskulturer.
Vi dr dock medvetna om att detta faktum kan ha konsekvenser for hur varumérket byggs och
stiarks internt. Ytterligare en avgriansning som vi véljer att presentera hir dr att vi har valt att
utfoéra denna studie pa Sony Ericssons kontor lokaliserade i Lund. Det 4r tinkbart att utfallet
blivit nagot annorlunda om vi utfort studien globalt i olika ldnder och vid olika kontor.

2.7 Insamling av data

Det finns tva typer av data, primérdata och sekundérdata (Halvorsen, 1992). Den data som
insamlas sjalv av forskaren speciellt for studien kallas primidrdata. Om datan istillet samlas in
av andra personer eller for ett annat syfte kallas den sekundérdata. (Andersen, 1998) I den hir
studien har vi anvént oss av bade primirdata och sekundirdata. Var sekundirdata dr tryckt
material som tillhandahallits av Sony Ericsson. Var primérdata bestar av personliga intervjuer
samt observationer. Det tryckta materialet har bland annat bestatt av foretagsinformation och
personaltidningar. De personliga intervjuerna dr utforda med tolv representanter pa foretaget
och vara observationer ir gjorda vid besoken pa foretaget.

19



2.7.1 Val av respondenter

Vid ett kvalitativt tillvigagangssitt gors urvalet av respondenter strategiskt och utan hjilp av
statistiska metoder (Holme & Solvang, 1997). Ett urval gors saledes bland individer som
anses vara intressanta att intervjua. For att ta reda pa vad som ir specifikt i arbetet med internt
varumirkesbyggande samt vilka aktiviteter och kommunikationsmedel som &r kritiska i
processen for ett teknikintensivt foretag har vi utfort intervjuer med tva olika
respondentgrupper. Var forsta respondentgrupp bestod fran borjan av sju representanter fran
funktionerna HR, intern kommunikation och marknadsforing. Anledningen till att vi har valt
att intervjua representanter fran funktionerna HR och intern kommunikation dr da det framst
ar dessa funktioner som ir involverade i processen och det ér saledes dven dessa funktioners
olika aktiviteter som &r viktiga vid arbetet med internt varumérkesbyggande. Vi valde dven att
intervjua tva representanter fran funktionen marknadsforing eftersom denna funktion bland
annat arbetar med utformandet av varumirket. Ovanstaende intervjuer gjordes saledes med
representanter som dr mer eller mindre involverade i arbetet med det interna
varumirkesbyggandet. Intervjuerna med representanter fran funktionerna HR och intern
kommunikation har genomforts med:

e Per Bengtsson Human Resource Manager

e Malin Boultwood Director Competence & Culture

e Asa Lundquist Internal Communication Coordinator
e Niklas Nydahl Senior Manager Human Resource

e Sophie Stakston Manager Recruitment

Intervjuerna med representanter fran funktionen marknadsfoéring har genomforts med:

e Helen Huang Senior Manager Global Product Marketing
® Martin Lundin Online Marketing Manager Global Marketing

Under studiens gang kom vi fram till att vi 6nskade lite mer information om Sony Ericssons
arbete med aktiviteten interna utbildningar. Vi kontaktade dirfor en person pa Sony Ericsson
som dr involverad i detta arbete. Denna intervju har genomforts med:

¢ Anna Thuresson Learning & Development Manager

Anledningen till att ovanstaende personer har valts &r att fa en sa nyanserad bild som mojligt
av vad som kan tidnkas vara specifikt i processen samt vilka aktiviteter och
kommunikationsmedel som anvinds i arbetet med internt varumirkesbyggande pa Sony
Ericsson. Pa sa sitt erholls information om processen fran ett antal olika perspektiv da
respondenterna ovan innehar olika positioner, arbetsuppgifter samt roller i processen.

Var andra respondentgrupp bestar av fyra anstédllda pa Sony Ericsson. Syftet med att vi dven
valde att intervjua dessa var att fa en bild av hur de anstillda uppfattar varumirket och
foretagets ambitioner att stirka och bygga detta internt, for att pa sa sidtt kunna fa en
uppfattning av vad som kan tdnkas vara specifikt samt vilka aktiviteter och
kommunikationsmedel som krivs i arbetet med det interna varuméirkesbyggandet for foretag
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inom en teknikintensiv bransch. Genom att intervjua denna grupp ville vi saledes undersoka
huruvida de aktiviteter och kommunikationsmedel som foretaget anvidnder sig av verkligen
nar ut till de anstdllda. Vi dr medvetna om att det eventuellt kan rada skillnader mellan hur
anstillda pa olika nivaer inom foretaget uppfattar det korporativa varumérket, men sadana
eventuella skillnader dr inget vi valt att fokusera pa i denna studie. I stéllet vill vi genom att
intervjua denna respondentgrupp fa en bild av hur de anstéllda som inte direkt dr involverade i
arbetet med internt varumirkesbyggande uppfattar varumérket samt hur detta kommuniceras
internt. Pa sa sitt anser vi oss fa en uppfattning av vad som ir specifikt samt vilka aktiviteter
och kommunikationsmedel som krdvs 1 processen inom teknikintensiva foretag.
Respondenterna i denna grupp fick vara anonyma och bendmns saledes inte med namn, utan
ar istdllet numrerade. Vi har anvént oss av numrering for att tydliggora vilken respondent som
sagt vad. Samtliga av de anstéllda i denna respondentgrupp har haft olika positioner och
bakgrund. Ett av kriterierna for urvalet av denna respondentgrupp var att representanterna inte
skulle komma fran samma avdelning och inte heller inneha samma positioner. Anledningen
till detta dr att vi Onskar att fa en sa nyanserad bild som mgjligt av processen. Nagra av
respondenterna i grupp tva har sedan tidigare varit anstillda pa Ericsson medan andra
anstédlldes efter Sony Ericssons start. Ett annat kriterium var att de inte skulle vara
nyanstillda. Anledningen till detta var att vi inte ansag att en helt nyanstélld person skulle
kunna ge en rittvis bild av Sony Ericssons arbete med internt varumérkesbyggande.

2.7.2 Utformandet av intervjuunderlag

Vi utformade olika intervjuunderlag till de bada respondentgrupperna (bilaga 1 och 2).
Personerna i den forsta respondentgruppen fick till viss del olika fragor beroende pa vilken
avdelning de arbetade pa, men vi utgick dnda fran liknande underlag oavsett avdelning. Vara
intervjuunderlag utformades sa att de i sa stor utstrickning som mojligt stimde Gverens med
de teoretiska utgangspunkter och resonemang som ligger till grund for var studie. Vi utforde
aldrig nagon pilotstudie eftersom vi inte ansag att vi kunde testa fragorna pa nagra
representativa personer. Fragorna har som ndmnts ovan formulerats utifran vara teorier och da
vi hela tiden har arbetat aktivt med vart teoriavsnitt har en del fragor &ven uppkommmit under
studiens gang. Vi har dven under intervjutillfdllena fatt en béttre forstaelse och insikt i &mnet
vilket har lett till att vissa fragor samt fo6ljdfragor har uppkommit under sjilva
intervjutillfillena.

For att fa en uppfattning om vad som &r specifikt samt vilka aktiviteter och
kommunikationsmedel som krdvs i processen inom teknikintensiva foretag ansag vi det
nodvindigt att stdlla fragor rorande andra nérliggande omraden for att pa sa sitt fa en
Overgripande bild av arbetet med det interna varumirkesbyggandet pa Sony Ericsson.

Fragorna som vi stéllde var av olika karaktir. Nagra fragor formulerades sa att respondenterna
sjalva hade mojlighet att diskutera kring ett dmne. Vid dessa typer av fragor hade vi
formulerat ett antal foljdfragor for att stodja samtalet om detta skulle behdvas. Vi har
medvetet valt att fraimst anvidnda oss av Oppna fragor for att minska styrningen av
respondenternas svar. Vi hade dven i atanke nir vi genomforde intervjuerna att sittet vi stiller
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fragorna kan paverka respondenterna. Holme och Solvang (1997) menar ndmligen att fragor
som handlar om virderingar och férhallningssitt till viss del alltid 4dr ledande. Hur ledande
fragorna dr beror dock pa hur de dr formulerade och var i intervjun de stélls (ibid.).

2.7.3 Genomforandet av intervjuer

Som ndmnts ovan har vi valt att utfora personliga intervjuer. Vi har saledes uteslutit
gruppintervjuer dar flera respondenter intervjuas samtidigt. I valet mellan att utféra
besoksintervjuer eller telefonintervjuer valde vi att utfora besoksintervjuer. Denna sorts
intervju dr enligt Jacobsen (2002) vanligtvis tids- och kostnadskrivande da intervjuaren
fysiskt maste forflytta sig for att kunna utfora intervjun ansikte mot ansikte. Da vi har valt att
koncentrera oss pa kontoren i Lund ansag vi inte att kostnaderna skulle bli sa stora for oss och
inte heller att det skulle bli nagra problem tidsmissigt. Fordelar med att utfora
besoksintervjuer dr enligt Jacobsen (ibid.) att det &r ldttare for intervjuaren att bygga upp en
personlig kontakt med respondenten. En annan fordel dr att intervjuaren har en mojlighet att
observera respondentens kroppssprak (ibid.). Da vara fragor framst behandlar mjuka virden
sasom varderingar och organisationskultur anser vi att det vid en besoksintervju &r littare att
uppfatta hur langt vi kan och bor ga nir vi exempelvis ber om ytterligare fordjupning av ett
svar. Om vi sitter ansikte mot ansikte med respondenten har vi stor mojlighet att se om denne
kénner sig besvirad och inte vill eller kan svara pa fragan.

Vi har dock vid ett senare tillfille under vart arbete valt att utféra en telefonintervju.
Telefonintervjuer har fordelen att de minskar eventuella intervjuareffekter. Intervjuareffekt
innebdr att intervjuarens fysiska nédrvaro kan paverka respondentens svar pa ett eller annat
sdtt. (Jacobsen, 2002) En nackdel ar diaremot att intervjuaren till skillnad fran besoksintervjun
inte kan observera respondenten. Det kan dérfor vara svarare att etablera en personlig kontakt
och bygga upp ett fortroende mellan intervjuaren och respondenten vilket kan leda till att
informationen som erhalls vid intervjutillfdllet 4r mindre tillforlitlig. (Andersen, 1998) Da vi
endast ville stilla ett fatal kompletterande fragor bestimde vi oss trots ovannamnda nackdelar
for att utfora en intervju per telefon.

Den kvalitativa intervjun kidnnetecknas enligt Andersen (1998) av fragetekniker utan fasta
svarsalternativ och en lag grad av strukturering. Vidare utfors den kvalitativa intervjun som
ett samtal som styrs sa lite sa mojligt. Vara intervjuer har haft en relativt lag grad av
standardisering da alla respondenter inte har fatt samma fragor. Ordningsfoljden pa fragorna
har ibland ocksa dndrats beroende pa utfallet av tidigare svar. Vara intervjuer har varit delvis
strukturerade da vi har haft vissa forutbestimda omraden i processen med internt
varumirkesbyggande sasom aktiviteter och kommunikationsmedel som vi Onskade att
undersoka. Vi har dock gett respondenterna utrymme att svara pa fragorna med egna ord.

Samtliga intervjuer genomférdes mellan januari och mars 2005, da respondenterna befann sig
pa arbetet. Eftersom en intervju bor utforas i en miljo ddr respondenten kinner sig trygg, da
kontexten dér intervjun utfors annars kan paverka respondentens svar (Bryman, 1997), valde
vi att genomfora samtliga intervjuer pa Sony Ericssons kontor i Lund. Varje intervju pagick i
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cirka 60 minuter. Till respondenterna i grupp ett skickade vi en kort presentation (bilaga 3) av
studien, dess fragestillning och syfte samt intervjuunderlaget (bilaga 1) per e-post innan varje
intervju. Detta innebar att respondenterna hade mgjlighet att forbereda sig infor intervjuerna.
Vi informerade ocksa respondenterna att det inte var nddvindigt att de besvarade samtliga
fragor. Anledningen till detta var att vi inte ville riskera att tvinga fram svar pa fragor dar
respondenterna inte var insatta.

Intervjuforfarandet vid telefonintervjun var liknande men med skillnaden att den var betydligt
kortare tidsméssigt 4n de ovriga. Till denna respondent valde vi som ndmnts ovan att endast
stilla ett fatal fragor rorande Sony Ericssons interna utbildningar samt hur varumirket och
vad det representerar formedlas genom dessa. Anledningen till detta var att vi vid tillféllet for
denna intervju ansag att vi inte hade tillrickligt mycket material rérande den aktiviteten.

Intervjuforfarandet med respondentgrupp tva var i stort sett identiskt med intervjuforfarandet
med respondentgrupp ett men med skillnaden att fragorna var annorlunda (bilaga 2) samt att
vi inte ldt respondenterna fa dessa fragor i forvig. Detta gjordes medvetet da vi ville ha
spontana, oforberedda svar pa hur Sony Ericssons arbetar med internt varumérkesbyggande
samt vilka aktiviteter och kommunikationsmedel som anvédnds i processen. Som vi ovan
namnt fick respondenterna i denna grupp vara anonyma da vi ville minimera riskerna att fa
icke sanningsenliga svar eller svar paverkade av foretaget.

Vid samtliga intervjuer, efter att vi presenterat oss, forklarade vi aterigen studiens
fragestillning och syfte. Vi inledde varje intervju med ett par inledande neutrala fragor kring
respondentens position och overgripande arbetsuppgifter. Vi har alla varit ndrvarande vid de
personliga intervjuerna vilket har bidragit till att atminstone tva av oss har kunnat fora
anteckningar och iaktta respondenternas kroppssprak. Att anteckna vid intervjuer #r enligt
Jacobsen (2002) ett sitt att signalera till respondenten att det som sédgs vid intervjutillfallet
ocksa dr av intresse. Vi valde dven att anvidnda oss av bandspelare for att kunna ga tillbaka
och kontrollera eventuella otydligheter i svaren. Vi fragade om respondenternas tillatelse att
gora detta innan varje intervjutillfille.

Telefonintervjun genomfordes dock endast av en av oss. Vi ansag att detta var tillrackligt da
det endast var ett fatal fragor som skulle stéllas. Av denna anledning ansag vi att intervjuaren
pa ett bra sitt skulle klara av att uppfatta och anteckna respondentens svar.

Samtliga intervjuer avslutades med att ge respondenterna mojlighet att tilligga eller
kommentera det material som diskuterats. Vi fragade dven respondenterna om vi fick kontakta

dem senare per e-post eller telefon angaende eventuella tilligg eller funderingar kring
intervjusvaren, vilket vi dven utnyttjade vid ett par tillféllen.

2.8 Analys och tolkning av intervjuer

Knutsson (1998) delar upp processen med genomgangen av den insamlade datan i tva
moment. I det forsta momentet, analysen, ska forskaren forsoka finna monster i dataméngden,
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medan i1 det andra momentet, tolkningen, ska denne istéllet foérsoka finna mening i monstret
(ibid).

Under arbetets gang har vi 16pande analyserat vart material. Efter varje intervjutillfdlle har vi
satt oss ner tillsammans och list vara anteckningar noggrant samt diskuterat materialet for att
kontrollera att det inte har uppfattats olika. Fordelen med detta dr att vi direkt efter varje
intervju har kunnat fa nya idéer om hur vi ska fortsdtta med vart arbete. Pa sa sitt har vi
kunnat reflektera 6ver om vi under respektive intervju har missat att stilla nagra fragor eller
om respondenterna uppfattar vara fragor pa ett sitt som vi inte hade tinkt. En fordel med att
inleda arbetet med analysen sa fort som mojligt efter genomforda intervjuer &r att
intervjutillfdllena har varit farska i minnet. Vi har gatt igenom var data flera ganger och da
dven forsokt att ha olika utgangspunkter for att inte Overse nagot. Nir vi gick igenom
materialet sokte vi efter monster, men dven avsaknaden av monster da detta kan tyda pa
avvikelser hos respondenterna. Vid tillfdllen da vi ansag att vi hade missat nagot i vara
anteckningar eller da vi Onskade aterge nagot citat lyssnade vi igenom de bandade
intervjuerna for att fa en korrekt bild av vad respondenterna hade sagt samt for att kunna
aterge citaten sa korrekt som mojligt. Utvalda citat behover nodvindigtvis inte spegla flertalet
respondenters uppfattning utan presenteras istillet for att tydliggora vara tolkningar och pa sa
sitt ge andra en mojlighet att ta stéllning till de tolkningar som vi gjort.

2.9 Studiens kvalitet

I kvalitativa studier tillimpas begreppen validitet och reliabilitet men de har nagot annorlunda
innebord dn vid kvantitativa studier. I den kvalitativa studien innefattar begreppet validitet
hela forskningsprocessen och forskaren strivar efter att uppna god validitet i studiens samtliga
delar, inte enbart i sjdlva datainsamlingen. (Patel & Davidsson, 2003) Begreppet reliabilitet
far ocksa en nagot annorlunda innebord da det &r svart att anvinda sig av det vid kvalitativa
studier eftersom undersokningssituationen vanligtvis kidnnetecknas av lag kontroll (Merriam,
1994). Om exempelvis en respondent intervjuas mer dn en gang och dennes svar dndras vid
andra intervjutillfdllet behover inte detta vara tecken pa lag reliabilitet i en kvalitativ studie da
respondenten kan ha é@ndrat asikter eller kanske lart sig nagot fran det forsta intervjutillfallet. I
kvalitativa studier bor reliabiliteten istéllet ses mot bakgrund av den situation som rader vid
intervjutillfallet. Det &r saledes viktigare att fragorna som stills lyckas fanga det unika i varje
intervjutillfdlle #n att svaren som erhalls dr identiska. De bada begreppen validitet och
reliabilitet dr i kvalitativa studier ndra forbundna med varandra och dirfor anvinder sig den
kvalitativa forskaren sillan av begreppet reliabilitet. Istéllet far begreppet validitet en vidare
innebord. Eftersom varje kvalitativ studie dr unik gar det inte heller att faststélla nagra regler
for att sikerstilla validiteten. (Patel & Davidsson, 2003)

I en kvalitativ undersokning kan intervjuaren aldrig i forvdg formulera svarsalternativ for
respondenten eller avgora vilket som dr det ”sanna” svaret (Patel & Davidsson, 2003). Det &r
dven svart for intervjuaren att avgéra om det finns nagra bakomliggande orsaker till vad
respondenten viljer eller inte viljer att beritta under intervjutillfillet. En intervjuare kan
saledes aldrig sdga nagot om det som inte har diskuterats vid ett intervjutillfille, utan kan
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enbart analysera och tolka det som verkligen har sagts vid intervjun. Det dr ocksa viktigt att
materialet gas igenom noggrant for att undvika att forhastade slutsatser dras. (Merriam, 1994)

For att uppna god validitet i var studie har vi valt att noga aterge tillvigagangssittet under
arbetets gang sa att de som tar del av vara resultat kan bilda sig en egen uppfattning om vad vi
har gjort. Vad giller datainsamlingen har vi forsokt att inhdmta tillracklig teori och empiri for
att kunna gora en trovirdig tolkning. Da vart empiriska material dr inhdmtat genom flera olika
datainsamlingsmetoder anser vi att vi pa sa sitt har hojt studiens validitet.

Vid genomgangen av empirin sker vanligtvis en mer eller mindre paverkan pa underlaget for
analysen da det kan vara frestande att fortydliga eller fordndra det som egentligen sades vid
intervjutillfallet (Patel & Davidsson, 2003). Da validiteten paverkas av hur empirin behandlas
har vi noga reflekterat 6ver de tolkningar vi har gjort i detta arbete. I var analys har vi sedan
varit medvetna om, samt reflekterat 6ver de tolkningar vi har gjort nédr vi har behandlat
empirin. Vi har forsokt att ha ett objektivt forhallningssitt vid analys och tolkning av
insamlad data for att hoja validiteten i var undersokning. For att 6ka var studies validitet har
vi dven valt att aterge ett flertal citat fran respondenterna. Med hjélp av bandspelaren har vi
kunnat lyssna pa respondenternas svar flera ganger. De citat som vi har presenterat i empirin
ar atergivna sa exakt som mojligt och i de fall dér respondentens svar har varit otydligt har vi
valt att visa detta i citaten.

2.10 Metodkommentarer och kéllkritik

Rorande teorin finns viss kritik som bor uppmirksammas. Vi har huvudsakligen anvént oss av
litteratur av vilkédnda teoretiker, men da @mnet dven dr behandlat av manga praktiker har vi
ocksa i viss man anvint oss av sadana kéllor. Vi har i sa stor utstrackning som mojligt forsokt
att anvinda oss av originalkéllor. Vi vill d&ven uppmirksamma att de flesta av vara kéllor &r
aktuella men att vi vid vissa tillfdllen har anvint oss av édldre publikationer. Dessa tillfdllen &r
dock fa och vi anser inte att detta har paverkat vara resultat i nagon storre utstrackning.

Infor vart val av kvalitativt tillvigagangssitt stod vi infor ett antal olika alternativ. Med
hdnsyn till vart syfte valde vi att utfora en fallstudie. Det finns dock en del faktorer att
reflektera Over i var utforda fallstudie. Primédrdatan i var studie har inforskaffats genom
personliga intervjuer och observationer gjorda pa Sony Ericsson. Vi har dven anvént oss av
sekundirdata i form av tryckt foretagsmaterial, men tyvirr fick vi inte tillgang till sdrskilt
mycket sadant material och vi har dirfor inte heller kunnat samla in sa mycket data fran denna
kalla. Anledningen till att vi inte har fatt tillgang till sa mycket tryckt material dr att Sony
Ericsson har information om foretaget framst i digitalt format pa deras intranit, vilket vi av
naturliga skil inte haft tillgang till. Vi anser dock inte att denna brist pa tryckt material om
foretaget har paverkat var datainsamling nimnvirt da vi, av vara respondenter, har fatt mycket
information kring Sony Ericsson och arbetet med det interna varumirkesbyggandet ddr. Som
vi ndmnt ovan har vi valt att begrinsa var studie till Sony Ericssons kontor i Lund. Om vi
hade haft mojlighet att studera andra kontor lokaliserade internationellt dr det mojligt att vi
fatt en mer heltickande bild av arbetet med internt varumirkesbyggande pa Sony Ericsson.
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Eftersom en stor del av personalstyrkan dr lokaliserade i Lund anser vi dock att vi har fatt en
nyanserad bild av processen. Da vi har haft bra access till vart fallféretag och haft mojlighet
att intervjua atta representanter som alla pa olika sitt dr involverade i processen har vi fatt
information fran flera olika personer, och ddrmed anser vi att vi har fatt en bra bild av arbetet
kring internt varumirkesbyggande pa Sony Ericsson. Da vi dven har intervjuat fyra anstéllda
anser vi att vi har forbdttrat var uppfattning av vad som é&r specifikt for foretag i
teknikintensiva branscher i den interna varumirkesbyggnadsprocessen samt vilka aktiviteter
och kommunikationsmedel som kridvs i denna process for ett foretag som Sony Ericsson. Vi
har @ven haft mojligheten att aktivt observera miljon pa foretaget under vara besok vilket har
bidragit till att vi fatt en uppfattning av foretaget utéver de personliga intervjuerna och det
tryckta foretagsmaterialet.

Fordelen med att vi har anvént oss av en bandspelare nér vi genomforde vara intervjuer dr att
respondenternas svar har kunnat registreras exakt. Detta har underlittat sammanstéllandet av
intervjusvaren och atergivandet av citat. En fordel med att vi dven antecknade gjorde att det
gick snabbt att leta upp var pa bandet som olika dmnesomraden berdrdes. Vi dr dock
medvetna om att en nackdel med anvindandet av bandspelare kan vara att respondenterna
svarar annorlunda dn nir bandspelare inte anvédnds. Anledningen till detta kan vara att
respondenterna kan ha en tendens att uttrycka sig nagot annorlunda, exempelvis mer korrekt,
ndr intervjun bandas.

En av vara intervjuer utfordes per telefon. Da det enligt (Jacobsen, 2002) dr ldttare att
genomfora ett givande och Oppet samtal vid en besoksintervju dn vid en telefonintervju kan
detta givetvis ha paverkat de svar som vi fick vid telefonintervjun. Av denna anledning menar
Jacobsen (ibid.) att denna metod dr oldmplig att anvdanda vid undersokningar som innehaller
manga oppna fragor. Vidare forsvinner mojligheten att observera respondentens kroppssprak
vid telefonintervjuer. En fordel dr dock att en eventuell intervjuareffekt forsvinner vid
telefonintervjuer. Da vi endast har genomfort en telefonintervju dir endast ett fatal
kompletteringsfragor stilldes tror vi inte att valet att utfora en telefonintervju har paverkat var
studie nimnvirt. Att samla in material vid olika tidpunkter kan enligt Jacobsen (2002) vara
fordelaktigt for en studie. I ett senare skede av arbetet kunde vi sédgas besitta mer kunskap om
processen kring internt varumérkesbyggande och pa sa sitt hade vi storre klarhet i vad det var
vi 6nskade undersoka.

Vi dr dven medvetna om att det finns andra faktorer som kan ha paverkat vilka svar
respondenterna har givit. Da respondenterna representerar foretaget Sony Ericsson édr det
mojligt att vissa svar kan vara fargade av individernas lojalitet mot organisationen. Detta
skulle kunna innebira att respondenternas svar i vissa fall kan tinkas ge en forskonande bild
av foretaget. Vidare dr vi medvetna om att intervjusvaren kan vara paverkade av
respondenternas vilja att framstd som kunniga pa sina omraden vilket kan resultera i
framtvingade, felaktiga uppgifter. Detta forsokte vi att undvika genom att informera
respondenterna om att de inte nodvindigtvis behovde besvara samtliga fragor.

Aven di vi alla har skrivit uppsatser tidigare, och i dessa utfort liknande typer av

intervjuundersdkningar, dr vi medvetna om att vara intervjuer kan ha paverkats av att vi till
viss del saknar rutin i utférandet av dessa. Det faktum att ingen av oss &r vana vid att intervjua
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kan ha paverkat studiens resultat da det kan ha haft betydelse for den grund pa vilken vi
konstruerat och analyserat fragor. Vi vill 4ven ndmna att vi dr medvetna om att det finns en
risk att vi i vara intervjuer uttolkat svar vi onskar att respondenten ifraga ska svara, dven om
vi forsokt minimera riskerna for detta vid vara personliga intervjuer genom att vi var tre
stycken vid intervjutillfillena, att bandspelare anvindes samt att vi har forsokt att ha ett
objektivt forhallningssitt i genomgangen av vart insamlade material.

I kvalitativa studier #r det svart att avgora i vilken utstrdickning resultaten fran en
undersokning kan generaliseras (Jacobsen, 2002). Det dr saledes svart att avgdra om
undersokningens resultat dr applicerbart pa andra foretag. Anledningen till detta dr att vi
genom en enskild fallstudie har valt ett fallforetag utifran vissa kriterier. Enligt Jacobsen
(ibid.) dr det ddarmed svart att hdvda att ett fall dr representativt for andra.

Avsikten med en kvalitativ metod och i detta fall en fallstudie &r i regel inte att generalisera
resultatet till en storre grupp av enheter (Jacobsen, 2002). En fallstudie viljs istillet for att
forskaren Onskar att ga pa djupet med exempelvis en bestimd situation. Metoden viljs saledes
inte for att ta reda pa nagot som giller generellt for manga eller alla undersokningsenheter.
(Merriam, 1994) Vad giller mgjligheten att generalisera studiens resultat kan detta mojligtvis
goras pa en teoretisk niva, det vill sdga att utveckla mer generella teorier (Jacobsen, 2002).
Det dr dock svart for oss att avgéra om den teori som vi har kommit fram till dr giltig for
andra teknikintensiva foretag eller inte.
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3 Korporativa varumarken

Det overgripande syftet med internt varumdrkesbyggande kan sdgas vara att skapa starka
korporativa varumdrken. Ddrfor har vi valt att nedan presentera teorier kring denna typ av
varumdrken. Ett korporativt varumdrke kan sdgas ha en identitet som kan beskrivas utifran
bland annat de virden, den vision samt den organisationskultur som dr kopplat till det. Detta
ar nagot vi uppmdrksammar da det kan sdgas vara varumdrkesidentiteten som ska
kommuniceras mot de anstillda i den interna varumdrkesbyggnadsprocessen. For att
tydliggora vikten av internt varumdrkesbyggande inom en organisation avslutar vi kapitlet
med att belysa de anstdilldas betydelsefulla roll i att formedla varumdrkets identitet till
organisationens intressenter. Vi uppmdrksammar sdledes de anstilldas roll som
imageskapare. Detta kapitel kan tillsammans med néista ses som en teoretisk bakgrund.

3.1 Begreppet korporativa varumérken

Det dr viktigt att podngtera att det ofta gors en uppdelning i olika typer av varumirken. Den
svenska termen varumirken kan enlig oss uppfattas olycklig i sammanhanget da den kan
tankas fora tankarna till framst fysiska varor, jimfor exempelvis med engelskans brand. En
uppdelning som kan goras dr att skilja mellan exempelvis produktvaruméirken (product
brands), servicevarumirken (service brands), detaljhandelsvarumirken (retail brands) och
korporativa varumérken (corporate brands). Den typ av varumirken som dr av intresse i
resonemang kring internt varumérkesbyggande dr de som éar direkt kopplade till foretag och
organisationer, det vill sdga korporativa varumirken.

Det korporativa varumirket dr nagot som genomsyrar hela organisationen (Hatch & Schultz,
2001). Aven om ménga forskare diskuterar begreppet finns det ingen helt klar definition av
vad som é&r inkluderat och vad det egentligen innebér. Vanligtvis kopplas begrepp som kultur,
véirderingar, image och identitet till diskussioner rorande det korporativa varumaérket. Alla
dessa begrepp dr sammankopplade till det korporativa varumirket, men pa vilket sitt kan
diskuteras. Vi anser att det dr av vikt att fora en diskussion kring begreppet i syfte att klargora
vad det innebdr. Korporativt antyder att det handlar om en organisation och det dr da
organisationen som helhet. Det sdger dock ingenting om organisationens storlek, utan det kan
rora sig om allt fran stora multinationella organisationer till sma lokala familjeforetag. Vad
som egentligen gor det till just korporativt @dr att det handlar om att det for ihop ménniskor for
att fa dem att arbeta tillsammans mot ett gemensamt mal. Da en organisation hela tiden
utvecklas kan det vara svart att ha en klar definition over vad den ska sta for, eftersom den ir
under stiandig utveckling, i takt med dess omgivning. (Ind, 1997)

Ett varumérke handlar i det hir avseendet inte om en produkt eller en logotyp. Nir vi talar om

varumirken 1 korporativt avseende handlar det mer om virden som dr knutna till
organisationen. Det dr nagot som gar ldngre &n till de fysiska attributen och funktioner som ir
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knutna till produkter. Ett korporativt varumirke dr saledes nagot som dr unikt for
organisationen. (Ind, 1997) Globalt sett har det skett ett skifte fran en produktfokuserad
marknadsforing mot ett mer korporativt synsitt (Hatch & Schultz, 2001). Séavil Ind (1997)
som Hatch och Schultz (2001) anser att ett starkt korporativt varumérke kan vara ett effektivt
sitt att skapa starka band till kunder, samt att det stdrker intressenters uppfattningar om
organisationens produkter och tjédnster.

Det finns vissa element som vi gidrna vill lyfta fram géllande korporativa varumérken. Ett av
dessa dr de anstilldas roll, som har en mycket central plats nédr det giller att bygga ett starkt
korporativt varumirke. Detta kan utldsas i mycket av litteraturen som star att finna pa omradet
(se exempelvis Ind, 1997, Hatch & Schultz, 2001 och Balmer & Gray, 2003). De anstélldas
roll ar viktig eftersom det dr de som definierar och formedlar det korporativa varumérket och
genom detta skapar de unika attribut som dr fundamentala f6r varumirken. Ind (1997) gar sa
langt att han menar att de anstillda dr det korporativa varumairket.

Det dr av vikt att en enhetlig bild av det korporativa varumirket kommuniceras mot samtliga
intressenter (Einwiller & Will, 2002). Genom att de anstidllda blir sa kallade levande
varumirkestillgdngar kan en enhetlig bild formedlas till savil interna som externa intressenter
som exempelvis kunder, ledning, personal, aktiedgare, leverantoérer och media (Ind, 1997).

I och med att de anstéllda har en mer central roll 1 byggandet av det korporativa varumérket
far d&ven HR-funktionen en viktigare roll, bade nir det giller nyanstéllningar och den interna
kommunikationen (Balmer & Gray, 2003). Det talas hidr mycket om vikten av den interna
kommunikationen som i det hir sammanhanget har syftet att knyta band mellan de anstéllda
och det korporativa varumirket. Det dr dessa band som 1 sin tur skapar en relation mellan de
anstéllda och deras arbetsplats. Tanken dr att genom dessa relationer fa de anstillda att bygga
upp en medvetenhet och ett tycke gentemot varumirket. Den kontakt som de anstéllda
regelbundet har med savil interna som externa intressenter kommer da att paverkas av detta,
och forhoppningsvis dven ge ett positivt utfall for organisationen som helhet. Detta &r
naturligtvis en lang process som maste arbetas med under en lidngre tid. (Ind, 1997; Balmer &
Gray, 2003) Vikten av att ha personal som ir knutna till det korporativa varuméirket har dven
andra implikationer. Da det som ovan ndamnts har skett ett skifte fran produktvarumérken till
korporativa varumirken medfor detta att organisationer har hamnat i en annan typ av fokus.
Detta innebér att faktorer som beror enskilda produkter eller handlingar kommer att paverka
organisationen som helhet. Detta medfor att organisationer har blivit mer transparenta &n
tidigare (Hatch & Schultz, 2001), vilket i sin tur innebdr att betydelsen av intern
kommunikation och internt varumérkesbyggande okar avsevirt.

Det korporativa varumirket kan sédgas vara en uttryckt Overenskommelse mellan en
organisation och dess intressenter. Overenskommelsen kan ges i form av ett 16fte. Detta 16fte
ska enligt Balmer och Gray (2003) vara nagot som uttrycker varumirkets funktioner med
beskrivande drag. Loftena ges av organisationens ledning for att stodja en korporativ
marknadsorientering, och ska formedlas genom organisationens varor och tjinster, och dven
genom personalens uppforande (Balmer & Gray, 2003). Just personalens uppférande &r det
som forfattarna anser vara den viktigaste punkten. Det kan finnas en fara med detta. Nir storre
foretag forlitar sig pa det korporativa varumirket och behandlar det som ett produktvaruméirke
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med kortsiktig planering som foljd kan detta leda till att vidrdet hos det korporativa
varumirket forsvagas (Schultz & de Chernatony, 2002). Det &r darfor viktigt att
organisationen hela tiden har i atanke vad som &r syftet med att skapa ett starkt korporativt
varumirke, det vill sdga att ge organisationen en mdojlighet att uttrycka vem den dr och vad
den star for. Det dr ocksa viktigt att den kommer ihag att syftet dr att pa ett klart och tydligt
satt formedla dess 16fte till sina intressenter. (ibid.)

Genom att ha en klar strategi bakom sitt korporativa varumirkesbyggande kan ledningen
lattare sammanfora olika aktiviteter inom organisationen. Detta kan i sin tur underlitta att ge
ett enhetligt uttryck for organisationens viarderingar och 16fte till samtliga intressenter
(Schultz & de Chernatony, 2002).

3.2 Varumairkesidentitet

Ett varumérkes identitet dr central i resonemang kring internt varumérkesbyggande. I forsok
att stiarka varumirket internt spelar varumirkets identitet en betydande roll da det till stor del
kan sédgas vara denna som organisationens ledning avser kommunicera mot sina anstéllda. Nér
det handlar om korporativa varumirken &r det, vilket vi varit inne pa ovan, av stor betydelse
att en organisations olika intressenter uppfattar varumirket pa liknande sitt, och de anstillda
kan vara viktiga redskap i den processen da de ofta kan fungera som kommunikatorer av
varumirkets identitet mot en rad andra intressenter (Hatch & Schultz, 2001; Einwiller & Will,
2002).

En vanlig definition av ordet “identitet” @r vem eller vad en sérskild person eller ting ir. Ett
varumirkes identitet formas av pa vilka sdtt som ledning och anstillda i en organisation
forsoker gora ett varumirke unikt. Identiteten kan sédgas stidlla organisationens intention i
centrum och forklarar saledes vad varumirket star for och hur det vill bli uppfattat (Urde,
1997). Identiteten for ett varumirke kan vidare sdgas ha sin grund i hur organisationen
definierar och upplever sig sjilv (Hatch & Schultz, 2001). Ett varumérkes identitet kan ségas
besta av, eller forklaras utifran, ett par komponenter. Nagra av dessa dr de viarden som &r
kopplade till varumérket samt organisationens vision och kultur. Nedan dmnar vi gora en
beskrivning av dessa komponenter for att sedan forklara hur de anstéllda kan fungera som
imageskapare.

3.2.1 Virden

Kopplat till en varumérkesidentitet finns alltid ett antal virden. Det dr av vikt att beslutsfattare
tydligt klargor vilka varden som dr kopplade till varumérket och att alla inom organisationen
ar inforstadda i, och lever upp till dessa. (Harris & de Chernatony, 2001)

Inom maénga organisationer gar det att identifiera sa kallade kdrnvdarden. Det dr vérden
kopplade till organisationen som halls konstanta 6ver tiden och ddrmed inte fordndras, oavsett
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dndrade forutsittningar i exempelvis interna eller externa miljoer. Kdarnviardena fungerar pa sa
sitt som tidlosa, vigledande principer for alla nivaer inom organisationen vid alla tidpunkter.
(Collins & Porras, 1996) Kirnvirden kopplade till en organisation skulle metaforiskt kunna
ses som en melodi som alltid ska ga att kdinna igen oavsett instrument eller musikgenre (Urde,
2003).

For att en organisations medlemmar ska kunna bli levande varumérkestillgangar &r det av stor
betydelse att det rader konsensus inom organisationen kring vilka kidrnvéirden som kopplas till
varumirket samt vad dessa virden representerar. Att lyckas med detta behover inte vara helt
problemfritt da en stor utmaning med kirnvirden kopplade till en organisation #r att de ofta
kan tolkas pa flera olika sitt. (Urde, 2003) Kirnvérden har vidare sillan sin grund i krav eller
patryckningar fran marknadens aktorer. Istillet hdrstammar de ofta ifran grundarna av
foretagen eller organisationerna. (Collins & Porras, 1996) Vilka virden som en organisation
ska behalla G6ver tiden &r inte alltid sjdlvklart, och det kan innebdra en svar avvégning.
Samtidigt som kédrnvirdena inte bor fordndras dr det viktigt att organisationen kan anpassa sig
till fordndringar som sker, exempelvis 1 omvirlden. (Ind, 1997) Organisationer har endast ett
fatal kdarnvirden, och det kan inte sdgas finnas nagra som &r “de ritta” virdena som alla
varumirken bor ha. Collins och Porras (1996) uppmirksammar att det viktiga inte
nodvéndigtvis dr kédrnvirdenas innehall utan att organisationer har ett antal kédrnvérden
overhuvudtaget.

Urde (2003) poidngterar att kdarnviardena kopplade till ett korporativt varumérke inte far ses
som en slogan som anvinds i den externa marknadsféringen av organisationens produkter.
Virdena bor inte anviandas explicit i kommunikation mot nagra externa intressenter eftersom
riskerna da ir storre att de forvandlas till innehéallslésa ord utan innebord (ibid.).

De virden som &r kopplade till ett varumirke kan sdgas prigla foretagets vision och
organisationskultur, vilka dr andra betydelsefulla element i ett varumérkes identitet (Hatch &
Schultz, 2001; Harris & de Chernatony, 2001).

3.2.2 Vision

Visionsbegreppet, som ocksa det kan ses som en viktig del av ett korporativt varumérkes
identitet, innefattar hur organisationen ifraga forestiller sig framtiden och vad den da strdvar
efter att uppna. Ett foretags kdrnviarden och grundldggande syfte (core purpose) ér faktorer
som enligt Collins och Porras (1996) ringar in ett foretags vision. Kédrnvirden ir, vilket vi
varit inne pa tidigare, de vidrden inom en organisation som inte dndras Over tiden, och en
organisations grundliggande syfte dr dess huvudsakliga anledning till existens (ibid.).

Vid formuleringen av en vision for ett korporativt varumirke kréavs att ledningen reflekterar
over vad organisationen dr och Onskar bli i framtiden. Som vi beskrivit ovan ir en
organisations vision tétt koppad till dess kdrnviarden. Detta innebidr att aven om en uttalad
vision finns som innefattar nya mal och prestationsnivaer for ett foretag betyder inte detta att
organisationens arv, med grund i kdrnvirdena, far negligeras. (Hatch & Schultz, 2001) Det ir
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alltsa forknippat med risker for foretag att ha visioner som inte dr forankrade i organisationens
arv da detta kan leda till att varumirkets identitet blir otydlig, inte minst for de anstéllda.

En organisations vision #r ofta linkad till, och beroende av, vilken kultur som rader inom
organisationen. Exempelvis maste ledningen ta héinsyn till organisationskulturen nér de sitter
upp visionen for den, och en alltfor ambitios vision i forhallande till den radande kulturen kan
resultera i negativa konsekvenser (Hatch & Schultz, 2001b).

3.2.3 Kultur

De anstillda skapar, &r en del av samt paverkas av den kultur som rader inom organisationen
de tillhor, och som vi har berort uppmirksammar ett flertal forfattare, sasom exempelvis
Harris och de Chernatony (2001) och Hatch och Schultz (2001), att foretags- och
organisationskultur dr en central del av ett korporativt varumirkes identitet. En organisations
kultur & é&dven viktig 1 diskussioner kring intern marknadsforing och internt
varumirkesbyggande da det dr kulturen som skapar kontexten och forutsittningen inom
vilken det interna varumirkesbyggandet kan utforas (Fill, 2002).

Tidigt pa 1980-talet borjade framgéangsrika foretags kulturer att uppméarksammas och manga,
inte minst forskare, menade att just kulturerna inom dessa bidrog till framgangarna (Alvesson,
2001; Bjerke 1999). Sedan dess har mycket forskning gjorts pa omradet och dven om
konceptet kring organisationskultur fortfarande dr av stor vikt har tron att kulturen dr helt
avgorande for en organisations framgang fatt utsta kritik. Exempel pa foretag som skordat
stora framgangar trots “outvecklade” foretagskulturer har uppmérksammats, och pa
motsvarande sitt har foretag med starka, vil forankrade kulturer gatt omkull (Alvesson,
2001). Trots detta dr organisationskulturer av stor betydelse, inte minst i kunskapsintensiva
och hogteknologiska foretag som har expanderat pa senare ar. Dessa foretag har inte séllan
mycket kvalificerade anstillda vars engagemang och lojalitet maste sdkras, och detta har
bidragit till 6kad forstaelse for vikten av organisationskultur. (ibid.)

Begreppet organisationskultur dr komplext. Hatch och Schultz (2001, s. 1047f) presenterar en
definition och beskriver det som:

"The internal values, beliefs and basic assumptions that embody the heritage of
the company and communicate its meanings to its members; culture manifests
itself in the way employees all through the ranks feel about the company they are
working for.”

Alvesson (2001) beskriver organisationskultur som den ram inom vilken fenomen sasom
beteenden, sociala foreteelser och processer blir meningsfulla och begripliga. 1 en
organiserad verksamhet kridvs att individer delar vissa givna idéer, tolkningar och
forestdllningar. Pa liknande sitt beskriver Brown, citerad i Alvesson (2001), att kultur
fungerar som ett varseblivningsfilter som bland annat paverkar hur information tolkas, hur
regler och normer for handling faststélls samt hur etiska och moraliska normer utformas.
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Vidare har kulturerna inom foretag och andra organisationer stor betydelse for hur dessa
fungerar:

”...fran strategisk fordindring, till vardagligt ledarskap och hur chefer och
anstdllda forhaller sig till och samverkar med kunderna, liksom hur kunskap
skapas, delas, vidmakthalls och anvinds.” (Alvesson, 2001, s. 9)

Utifran detta resonemang #r det tydligt att kulturen inom en organisation fyller en viktig
funktion och att de anstidllda inom organisationen i hogsta grad paverkas av den radande
kulturen bland annat genom att denna bidrar till att forse gruppmedlemmarna med en kénsla
av mening, tydlighet, syfte och riktning (Alvesson, 2001). Det bor dock papekas att en stark
kultur inom en organisation inte enbart behover vara nagonting positivt. Vissa forestéllningar
som individer inom en organisation har och tar for givet kan innebéra att oberoende tinkande
och ifragasittande av olika principer och praxis begrinsas och motverkas (Alvesson, 2001;
Fill, 2002). Vidare kan starka kulturer fungera som maktredskap for organisationsledningar
(Alvesson, 2001), och de kan dven himma entreprendrskap och annat initiativtagande fran
anstédllda inom organisationer (Fill, 2002).

Utifran resonemanget ovan kan en relativt komplicerad bild av en organisations kultur
skonjas. Hur uppkommer da dessa komplexa kulturer och vad paverkar hur de kommer att
utformas? Schein (2004) menar att en organisations kultur kan ha olika ursprung. Ett ursprung
ar genom erfarenheter och processer som medlemmarna inom organisationen utvecklar dver
tiden. Ett annat dr nya antaganden, vérderingar och trosforestdllningar som fors in i
organisationen av nya medlemmar och ledare. Den viktigaste ursprungskéllan for en
organisations kultur menar dock Schein (2004) &dr de virderingar och trosforestéillningar som
grundarna av foretaget eller organisationen besitter. Da de allra flesta foretag dr sma i borjan
far grundarna ofta stort inflytande Gver organisationerna da de inte bara viljer foretagets
overgripande uppdrag och syfte, utan dven viljer vilka individer som ska inga i gruppen.
Grundare och starka ledare inom foretag forsoker inte nodviandigtvis medvetet fa medarbetare
att tolka och tinka pa ett sirskilt sdtt men ofta ligger det i entreprendrers natur att ha
vélartikulerade idéer kring vad som ska goras och hur. (Schein, 2004)

Foretagskulturer far inte ses som statiska ting utan dr dynamiska system som konstant
genomgar fordndringar (Bjerke, 1999; Fill, 2002). Att anvinda sig av snabba paketlosningar i
ett utvecklande eller fordndrande av en foretagskultur dr enligt Alvesson (2001) inte rétt vig
att ga da djupare forstaelse kriavs kring de komplexa monster av idéer, forestéllningar och
symbolism som kulturen innefattar. Dessa snabba l0sningar dér ledningen 1 organisationer
systematiskt forsoker fa anstillda att kdnna och tidnka pa ett visst sitt kan sillan genomdrivas.
(Alvesson, 2001) Didrmed inte sagt att ledare inom en organisation dr oviktiga i utvecklandet
av en organisationskultur. Anstillda pa chefspositioner inom foretag kan sdgas delta i samt
forsoka kontrollera en organisations kultur samtidigt som de fungerar som symboler for denna
(Hatch & Schultz, 1997).

I diskussioner kring hur kulturer inom foretag och andra organisationer uppkommer och

utvecklas bor det poidngteras att organisationer sdllan har enhetliga, distinkta kulturer.
Avvikelser inom kulturerna dr inte séllan forekommande. (Alvesson, 2001; Bjerke, 1999)
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Inom varje kultur existerar subkulturer vilket innebér att alla individer inom en kultur inte
nodvindigtvis delar samma uppfattningar kring exempelvis organisationen ifraga (Bjerke,
1999).

For att lyckas skapa eller utveckla en organisationskultur krivs det att denna inte behandlas
som ett ting eller objekt (Bjerke, 1999). En organisations kultur kan exempelvis inte sdgas
kunna definieras av formella, nedskrivna uttalanden kring vad organisationen star for. Detta
kan endast ses som fragment av innehallet i den Overgripande kulturen (Schein, 2004). En
kultur existerar inte utan individer, det vill sdga de anstillda, och utan ett genuint engagemang
fran dessa blir exempelvis explicit uttryckta organisationsviarden ingenting annat 4n bara
tomma ord (Bjerke, 1999).

3.3 Anstillda som imageskapare

Varumirkesimage &dr den sinneliga bild som mottagaren far av ett varumérke. Skillnaden
mellan varumérkets image och dess identitet #r saledes att image fokuserar pa hur intressenter
ser pa skillnaderna mellan olika varumirken medan identitet fokuserar pa hur ledare och
anstéllda gor ett varumirke unikt. (Harris & de Chernatony, 2001) Det ar alltsa mojligt att
sdga att foretagen anvinder sig av identitetsskapande for att paverka sin image positivt
(Keller, 2000).

Organisationer anvédnder olika medel for att kommunicera med sina intressenter och en
organisations anstillda kan ses som ett av de mest effektiva. Det d4r manga ganger de som
skoter kontakten med externa aktorer, och tack vare detta kan de pa ett effektivt sétt formedla
ett foretags eller ett varumirkes viarderingar och identitet till berorda parter. Pa detta sitt
bidrar de med en viktig del av imageskapandet hos de externa intressenterna. De anstillda kan
sdgas fungera som ett interface mellan foretagets interna och externa miljoer, mellan vilka
information och virderingar kan flyta (Hatch & Schultz, 2001; Harris & de Chernatony,
2001).

Som ndmnts ovan dr det foretagets anstéllda som representerar varumarket och det dr ocksa de
som ska infria varumirkets utlovade 16ften. Om varumérkets 16ften infrias och kunderna ir
nojda kan denna nojdhet avspeglas i form av lojalitet fran kunderna. Traditionellt har foretag
for att uppna varumirkeslojalitet anvint sig av de fyra p:na, produkt, plats, paverkan och pris.
(McEwen & Buckingham, 2001) De fyra p:na bor enligt McEwen och Buckingham (ibid.)
utokas med ett femte p, nimligen personalen. Anledningen till detta &r att personalen kan
sdgas representera en levande varumarkestillgang, da de har ett stort inflytande i 6verforingen
av upplevelsen av varumirket till foretagets intressenter, och dr pa sa sitt en viktig faktor for
foretaget for att optimera varumérkesattraktionen gentemot kunderna. (ibid.)

Att de anstillda i méanga fall &r ett effektivt kommunikationsverktyg mot externa intressenter
pavisades tidigt av Kennedy (1977). Kennedy var den forsta som utforde en empirisk studie
dir resultatet visade att intressenters uppfattning av ett foretag influeras starkt av de anstéllda
(Gotsi & Wilson, 2001). Kennedy (1977) menar att ett varumérkes viarden inte kommuniceras
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enbart genom marknadsforing utan dven genom de anstilldas interaktion med olika
intressenter. De anstillda representerar pa sa sitt en killa av viktig information for kunderna.
Vidare menar Kennedy (ibid.) att ett foretags image formas av den totala upplevelsen av ett
foretag och att de anstillda kan ha en avgorande roll i formandet av denna. Det faktum att de
anstélldas syn pa foretaget dven kan paverka Ovriga intressenters syn pa foretaget medfor
enligt Kennedy (ibid.) nodvindigheten att ledningen dr medveten om de anstélldas roll och
dven arbetar for att forsdkra sig om att de anstdllda agerar sasom ledningen Onskar att
foretaget ska uppfattas.

Enligt diskussionen ovan kan alltsa anstillda fungera som representanter for foretag och dr
ddarmed imageskapare da de kommunicerar ett varumérkes identitet mot vriga intressenter
(Gotsi & Wilson, 2001). Ur ett foretagsperspektiv dr det darfor av vikt att de anstéllda, ut mot
externa aktorer, kommunicerar den bild eller identitet av varumirket som &dr onskvard for
organisationen. Detta medfor att den information som ska formedlas externt forst bor
kommuniceras internt (ibid.).
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4 Nyckelfunktioner involverade 1 arbetet med internt
varumidrkesbyggande

I detta kapitel presenterar vi funktionerna HR och intern kommunikation. Vi har valt att lyfta
fram dessa funktioner med anledning av att vi anser att de har en betydande roll i arbetet med
internt varumdrkesbyggande, och kan ses som nyckelfunktioner i processen. Dd vi i var studie
kommer att diskutera viktiga aktiviteter och kommunikationsmedel som i formedlandet av det
korporativa varumdrket framfor allt utfors och anvinds av funktionerna for HR och intern
kommunikation, vdljer vi att hdr kort presentera de bdda funktionerna och deras
arbetsuppgifter. 1 samband med presentationen av funktionen for intern kommunikation
kommer vi dven att diskutera olika typer av kommunikation och kommunikationskanaler.
Detta kapitel kan tillsammans med foregdaende ses som en teoretisk bakgrund.

4.1 Funktionen for HR

Ett foretags personalfragor har under olika perioder bendamnts vid olika begrepp. Under 1980-
talets senare del blev uttrycket HR vanligt (Granberg, 1998). Begreppet HR anvinds manga
ganger som en bendmning pa 6vergripande aktiviteter for personalledning och personalarbete,
men ocksa for de moderna metoder som till viss del skiljer sig fran tidigare former av dessa
tva funktioner (Bergstrom & Sandoff, 2000). Vi har valt att anvinda oss av detta begrepp nir
vi anvinder oss av teorier kring personaladministration. Ett skl till detta &ar att begreppet ar
etablerat internationellt, vilket underlittar att jimfora grinsoverskridande forskning. Ett annat
skil &r att begreppet har integrerat ett flertal aspekter inom organisations- och ledningsfragor
sasom personal-, marknadsforings-, ekonomi- och produktionsfragor vilka tidigare behovts
behandlas var for sig inom foretag. (ibid.)

HR-funktionens  arbetsuppgifter dr personalfraigor som exempelvis rekrytering,
beloningssystem, kompetensutveckling, pensionsfragor, foretagshédlsovard och arbetsritt
(Granberg, 1998). Granberg (1998, s. 18) ger foljande definitioner pa HR:s roll i foretaget:

“Alla insatser som gors for att planera, genomfora och folja upp
personalfragorna i foretaget.”

”Alla insatser rorande humankapitalet som gors for att foretaget ska uppna sina
mal och utvecklas.”

Enligt ovanstaende definitioner involverar HR-funktionens arbete allt som ror de anstillda i
foretaget och ett samspel mellan individ och organisation kan skonjas. Detta samspel
poingteras dven av Bolman och Deal (1993) da de hivdar att for att fa engagerade och lojala
medarbetare bor en organisation forsoka uppfylla de anstélldas behov.
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HR-funktionen har under det senaste artiondet fatt ett storre erkdnnande samt en mer
betydelsefull roll i foretag (Granberg, 1998). Enligt Bratton och Gold (2003) beror detta till
viss del pa den okande konkurrensen vilket for foretagen innebar att for att de ska kunna
behalla sin konkurrenskraft maste det ménskliga kapitalet hanteras mer effektivt. Mabey et al.
(2000) menar att antalet foretag som inser att det finns manga fordelar som kan uppnas om de
hanterar sina ménskliga resurser pa ett effektivt sitt standigt 6kar. Enligt Huselid (1995) kan
foretagets HR-aktiviteter paverka de anstilldas motivation till att arbeta mer och bittre.
Vidare menar Huselid (ibid.) att investeringar i HR-aktiviteter kan leda till ldgre
personalomsittning, hogre produktivitet och ett bittre resultat. Flertalet forskare har ocksa
kommit fram till att det finns flera aktiviteter inom HR som kan vara avgorande for ett
foretags framtid, da de menar att HR-funktionen kan skapa ett viarde for foretaget och pa sa
sitt bidra till den langsiktiga konkurrenskraften (Mabey et al., 2000). Flera studier som
genomforts rorande HR-aktiviteters roll (exempelvis Huselid, 1995 och Ramlall, 2003) visar
dven att ett foretags resultat paverkas av hur vil foretaget hanterar sitt humankapital.

4.2 Funktionen for intern kommunikation

Intern kommunikation har pa senare tid uppmirksammats i studier kring organisationer da
kommunikationen anses ha stor betydelse for en organisations struktur och kultur men dven
for dess resultat och effektivitet. Kravet pa att ledare ska vara duktiga kommunikatorer har
dven Okat pa senare tid, vilket vanligtvis ocksa stiller krav pa att foretag har en vil
fungerande  funktion for intern kommunikation som stod. Variationen pa
informationsavdelningens storlek och roll varierar dock mycket mellan olika foretag.
(Larsson, 2001) Enligt Jacobsen och Thorsvik (2002) fyller ett foretags interna
kommunikation flera viktiga funktioner. Kommunikationen kan sdgas fungera som det kitt
som fogar samman foretaget. Utan tillfredsstdllande kommunikation fungerar inte heller andra
processer sasom beslutsfattande, skapande av organisationskulturer eller motivation av de
anstillda. (ibid.) Om arbetet med intern kommunikation fungerar bra kan det enligt Larsson
(2001) paverka foretaget positivt. De anstilldas uppfattning av delaktighet dr dérfor en faktor
som har en stor betydelse for resultatet (ibid.). For att de anstéllda ska kédnna sig delaktiga bor
den interna kommunikationen fungera som ett medel for att 6ka motivation, engagemang och
malinriktning (Falkheimer, 2001). Det dr dock viktigt att den interna kommunikationen &r
konkret, klar, konsistent, kongruent och framforallt tillgdnglig. Kravet pa konsistent
kommunikation innebér att den ska vara fyllig och komplett, och kongruenskravet betyder att
den ska vara konsekvent och koordinerad, det vill sdga att samma sak sdgs Overallt. (Larsson,
2001)

Erikson (2002) menar att en vél fungerande funktion for intern kommunikation bland annat
ska ge de anstillda en god 6verblick, skapa enighet om mal samt skapa béttre beslutsunderlag.
Erikson (ibid.) menar vidare att funktionen for intern kommunikation ska bidra till att skapa
motivation och vi-anda inom foretaget, underldtta samarbete, motverka ryktesspridning,
underlitta delegering, minska personalomsittning, underlitta rekrytering, bidra till personlig
utveckling samt bidra till 6kad I6nsamhet for foretaget. (ibid.) Det dr dock viktigt att det finns
en balans i den interna kommunikationen. Det dr varken positivt med for lite respektive for
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mycket kommunikation. Vad som kommuniceras, pa vilket sitt kommunikationen sker samt
mingden kommunikation dr samtliga avgorande faktorer som paverkar om sdndarens
meddelande nar mottagaren samt hur det uppfattas. (Kessler et al., 2004) Konsten ligger
nimligen i kunskapen att veta vilket verktyg och vilken kommunikationskanal som ska
anvindas vid ritt tillfdlle. Valet av kommunikationskanal dr ndmligen lika viktigt som sjdlva
meddelandet. (Orsini, 2000)

4.2.1 Olika typer av kommunikation och interna kommunikationskanaler

I begreppet kommunikation ingar ett foretags samtliga kommunikativa handlingar och
interaktioner med dess intressenter. Dessa kan delas upp i intern och extern kommunikation,
formella och informella kontaktformer samt verbal och icke-verbal kommunikation. (Larsson,
2001) Grinserna mellan ett foretags interna och externa kommunikation &r inte alltid tydligt
dragna (ibid.). Enligt Falkheimer (2001) dr den interna kommunikationen en forutséttning for
att den externa kommunikationen ska fungera da han menar att de bada
kommunikationsvarianterna dr sammankopplade eftersom de anstillda har rollen som externa
kommunikatorer, eller ambassadorer for foretaget. Den formella kommunikationen &dr
planerad och beroende av organisationens struktur. Informell kommunikation dr ddremot inte
planerad och uppstar istillet ur sociala interaktioner hos de anstéllda. (Larsson, 2001)

Vad giller verbal och icke-verbal kommunikation &dr verbal kommunikation det som ségs eller
skrivs, medan icke-verbal kommunikation ar det som formedlas utan ord, exempelvis
kroppssprak (Larsson, 2001). Skriftlig verbal kommunikation kan vara skrivna dokument som
till exempel en rapport eller ett PM. En nackdel med skriftlig kommunikation &r att det finns
granser for hur mycket information som kan formedlas i ett skriftligt meddelande. En annan
nackdel dr att det ofta tar lang tid for sindaren att fa feedback pa meddelandet. Muntlig
information kommuniceras istillet direkt mellan en eller flera personer i form av exempelvis
ett samtal eller ett foredrag. (Jacobsen & Thorsvik, 2002) Inom intern kommunikation &r
muntlig information viktig. Ett av de vanligaste sitten det sker pa dr moten. Ett problem med
moten kan dock vara att kontaktformen kan bli for storskalig och da ocksa enkelriktad.
Foretag bor enligt Larsson (2001) i storre utstrickning anordna moten dér chefer informerar
sin personal, da det &r av vikt att chefer personligen framfor centrala budskap. Nar det giller
skriftlig information dr det vanligt med personaltidningar och kompletterande nyhetsblad.
(ibid.)

Det gar enligt Larsson (2001) att urskilja ett antal olika typer av producerat material och
kommunikationsmedel inom ett foretag. Det finns muntlig information som exempelvis moten
och samtal, skriftlig information som exempelvis PM, personaltidningar och nyhetsblad,
skyltinformation sasom anslagstavlor och utstillningsskdrmar, internt profilmaterial och
interna promotionsaktiviteter samt sociala aktiviteter som exempelvis tivlingar, kick off och
sa vidare. (ibid.)

Enligt Jacobsen och Thorsvik (2002) anses en kommunikationskanal ge mdojlighet att
formedla sa kallad rik information nér den kan 6verféra manga olika meddelanden samtidigt,
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ge mojlighet till snabb feedback samt ge sdndare och mottagare mojlighet att vara personliga
och anpassa meddelandet till varandra. (ibid.) Nedan ges exempel pa i vilken grad olika
kommunikationskanaler kan férmedla rik information.

Formedlar rik information Formedlar rik information
iringa grad i hog grad
Formella Brev E-post Telefon- Video- Direkt-
rapporter samtal konf. samtal

Figur. 4.1 Olika kanalers formaga att formedla rik information internt inom féretaget (Jacobsen & Thorsvik,
2002, s. 344)

Vanligtvis skiljs skriftlig och muntlig kommunikation at, eftersom skriftlig kommunikation &r
den typ av information som i ringa grad formedlar rik information. Anledningen till detta
anses vara att mottagaren inte kan tyda sdndarens kroppssprak vid skriftlig kommunikation
som exempelvis rapporter eller brev. Muntlig kommunikation anses ddremot i hog grad
formedla rik information. Utvecklandet av informationstekniken har o©kat antalet
kommunikationskanaler inom foretaget. Exempel pa kommunikationskanaler som har
utvecklats med hjélp av informationstekniken 4r Internet, intranét och e-post. Kanaler sadsom
e-post ligger mittemellan muntlig och skriftlig kommunikation, da den dr skriftlig till sin
form, men samtidigt tillater vildigt snabb feedback. (Jacobsen & Thorsvik, 2002) Enligt
Carlson och Davis (1998) dr det viktigt att vilja den kommunikationskanal som kan formedla
sa rik information som mdojligt for att mottagaren ska kunna tolka meddelandet pa ritt sitt.
Forfattarna menar att personlig kommunikation 1 hogre grad formedlar rik information &n
skriftliga kommunikationskanaler (ibid.). Flertalet undersokningar av kommunikation inom
foretag visar att muntlig, direkt kommunikation ar den effektivaste kanalen att na ut till de
anstillda, da en stor del av meddelandet formedlas genom kroppssprak. Alternativ till fysisk
direktkommunikation &dr exempelvis telefonsamtal och videokonferenser. (Jacobsen &
Thorsvik, 2002)

39



5 Internt varuméirkesbyggande

I det hdr kapitlet forklarar vi vad begreppet internt varumdrkesbyggande innefattar och hur
olika forfattare anvinder begreppet. Vi presenterar dven vilka olika typer av fordelar som
kan uppndas genom ett lyckat arbete med internt varumdrkesbyggande inom en organisation,
och vi beskriver ocksa ett flertal ndarliggande begrepp. Vidare beskriver vi initiala steg samt
vilka aktiviteter som dr viktiga i den interna varumdrkesbyggnadsprocessen. I detta
sammanhang diskuteras dven vikten av kommunikation i processen. Vi avslutar kapitlet med
att resonera kring vad teorin har lett fram till. For att tydliggora vart resonemang och var
bild av processen kring internt varumdrkesbyggande illustrerar vi hur vdra tre teorikapitel
hdnger samman i en modell. 1 denna modell ldgger vi dven en grund for strukturen i
kommande kapitel.

5.1 Begreppet internt varuméarkesbyggande

Det har forskats och skrivits flitigt kring varumérken och byggandet av starka varumirken de
senaste decennierna. Det interna varumirkesbyggandet dr dock nagot som forst pa senare tid
har borjat uppmirksammas av forskare. I likhet med manga andra begrepp inom
marknadsforingslitteraturen rader inte konsensus kring nagon specifik definition av begreppet
internt varumérkesbyggande. Som vi har varit inne pa handlar processen om att bygga upp
och stirka det korporativa varumérket internt, det vill siga hos de anstillda, for att en
organisation pa sa sitt ska kunna uppna olika typer av fordelar. Det grundldggande syftet med
denna typ av varumirkesbyggande kan alltsa sdgas vara att skapa starka korporativa
varumirken (Vallaster, 2004). Enligt Gofton (2000) handlar internt varumérkesbyggande om
att forhindra att det som utlovas i foretagens marknadsforing inte stimmer 6verens med det
som intressenterna upplever att foretaget verkligen levererar. Boone (2000) menar att ett av
malen med internt varumirkesbyggande ir att skapa varumirkesambassadorer (brand
ambassadors) som representerar en tydlig, konsistent och professionell bild av foretaget. For
att fa de anstillda att bli sadana varumirkesambassadorer maste foretag uppmuntra sina
anstéllda att identifiera sig med varuméirkets kidrnvirden (Urde, 2003). Genom kontinuerlig
uppmuntran menar Gotsi och Wilson (2001) att de anstdlldas beteende kan spegla
varumirkets virden at foretagets intressenter.

Som vi har uppmirksammat belyser ett antal forfattare och forskare olika fordelar som lyckat
internt varumérkesbyggande kan resultera i. Utdver fordelarna att en organisations anstéllda,
pa ett positivt sitt, kan paverka externa intressenters uppfattning kring organisationen kan
dven andra fordelar kopplat till detta uppnas. Ind (2004) uppméirksammar bland annat att ett
lyckat internt varumérkesbyggande kan resultera 1 att anstédllda kan kédnna mer mening 1 sitt
arbete. Vallaster (2004) menar vidare att den interna varuméirkesbyggnadsprocessen ar av
betydelse da den ser till att enhetliga beslut kring det korporativa varumirket kan fattas inom
ramen for en organisation med hjilp av att anstdllda utvecklar forstaelse for vad varumirket
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star for. Bergstrom et al. (2002) forklarar att ett lyckat internt varumirkesbyggande kan
innebdra att de anstillda bittre forstar sina roller i organisationen samt att deras produktivitet
kan oka. Forfattarna menar vidare att internt varumérkesbyggande framfor allt innehéller tre
element. Att effektivt kommunicera varumirket till organisationens anstéllda, att Gvertyga
dessa anstidllda om varumirkets virde och relevans, samt att samtliga anstilldas arbeten inom
organisationen kopplas till att leverera det som varumirket star fér och representerar. (ibid.)

Om en organisations anstidllda kan identifiera sig med foretaget och dess virderingar dr
chanserna storre att de har en positiv attityd gentemot foretaget, och att de da dven accepterar
dess kirnvirden och anpassar sitt beteende enligt radande normer. Foretag bor darfor forsidkra
sig om att de anstédllda har en positiv bild av foretaget for att kunna identifiera sig med det.
(Gotsi & Wilson, 2001) For att ovanstaende ska kunna ske maste ledningen klart definiera och
kommunicera varumérkets véarderingar internt for att uppmuntra de anstillda till att identifiera
sig med den korporativa identiteten. Gofton (2000) hdvdar att det viktigaste vid internt
varumirkesbyggande dr att processen stods fullt ut av ledningen och att varumérkets
kdrnvérden dr vil forankrade hos de anstillda.

Tosti och Stotz (2001) riktar kritik mot det sitt som manga, framfor allt praktiker, anvénder
begreppet. De menar att det inte ricker med att exempelvis halla sporadiska moéten med
anstédllda dir vikten av varumirkets viarden kommuniceras. Detta, hdavdar de, kan inte sidgas
vara internt varumirkesbyggande da en sadan process kriver mer engagemang och planering.
(ibid.)

Internt varumirkesbyggande kan sidgas vara en del av det mer 6vergripande konceptet intern
marknadsforing (internal marketing). Intern marknadsforing kan ségas vara:

”...directed at producing and maintaining a motivated and satisfied group of
employees who will support the company’s external marketing objectives and
work towards ensuring quality, productivity and efficiency.” (Barnes, citerad i
Mudie, 2000, s. 263)

Mitchell (2002) menar att alla former av intern marknadsforing syftar till att skapa
emotionella kopplingar mellan de anstillda och de produkter och tjidnster de producerar. Ett
sitt for en organisation att arbeta med den interna marknadsforingen kan alltsa sédgas vara att
stirka det korporativa varumirkets position hos de anstillda genom internt
varumirkesbyggande. Den emotionella kopplingen kan leda till att de anstédllda bryr sig om
och tror pa varumirket, och samtidigt blir mer motiverade och lojala till sitt arbete. Pa sa sitt
kan de anstillda dven fa en gemensam kinsla for foretagets identitet och mal. (ibid.) Enligt
Mitchell (ibid.) dr intern marknadsforing, och i synnerhet internt varumirkesbyggande, dock
inte sédrskilt vanligt bland foretag, och han menar att de anstidllda manga ganger gloms bort
nér det géller foretagets marknadsforing. De flesta foretag informerar enbart sina anstéillda om
foretagets Overgripande strategier, da fa har forstatt vikten av att 6vertyga de anstidllda om
varumirkets betydelse och paverkan for foretaget (ibid.). Enligt Gotsi och Wilson (2001) bor
de anstillda behandlas likvirdigt med foretagets Ovriga intressenter ndr det giller
marknadsforingsaktiviteter. En anledning till detta &r att denna malgrupp enligt McEwen och
Buckingham (2001) kan vara den viktigaste for en langvarig relation med ett foretags
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intressenter, da det dr de anstéillda som representerar varumirket och dr de som ska infria
varumirkets utlovade 16ften. Enligt Boone (2000) dr det dock fa foretag som investerar i att
forsdkra sig om att de anstillda verkligen realiserar de budskap som foretaget Onskar
kommunicera till sina intressenter. De anstillda maste vara engagerade i varumirket for att
gora det levande for kunderna. Av denna anledning dr det darfor lika viktigt att information
om varuméirket som gar ut till foretagets externa intressenter dven nar de anstillda. (ibid.)

Vi vill i detta sammanhang #ven uppmirksamma att ett antal begrepp ibland anvinds
synonymt med internt varumérkesbyggande i litteratur pa omradet. Exempel pa andra sadana
begrepp som vi har stott pa dr employer branding, employee branding eller recruitment
branding. Ofta anvidnds dock dessa begrepp med en nagot annorlunda innebord 4n internt
varumirkesbyggande  (internal  branding). Dessa  begrepp relaterar ofta  till
varumirkesbyggande med det framsta syftet att na ut till potentiella anstéllda, for att pa sa sétt
visa upp och skapa en oOnskvird bild av organisationen som arbetsgivare. Vissa forfattare
(exempelvis Buss, 2002) podngterar dock att &ven de som redan &r anstéllda i en organisation
bor vara i fokus i den process han kallar employer branding. 1 detta sammanhang vill vi darfor
podngtera att det rader diffusa grianser mellan de olika begreppen, och att den process vi
bendmner internt varumirkesbyggande givetvis dven kan fa konsekvenser for hur potentiella
anstéllda uppfattar ett varumirke.

5.2 Processen kring internt varumérkesbyggande

5.2.1 Initiala steg i processen

I arbetet med internt varumirkesbyggande dr det som ovan ndmnts varumirket och vad det
star for som ska formedlas till de anstéllda. Inkluderat i detta ligger varumérkets karnviarden
och vision. En organisations kultur 4r dven viktig i diskussioner kring processen da det ir
kulturen som skapar kontexten inom vilken det interna varumirkesbyggandet kan utforas
(Fill, 2002).

Ett fundamentalt steg i den interna varumirkesbyggnadsprocessen ir saledes att utforma eller
identifiera ett antal virden kopplade till varumérket. Harris och de Chernatony (2001) betonar
vikten av att inte endast ledning utan all personal bor vara delaktig i definieringen av ett
korporativt varumérkes virden inom en organisation. Ett korporativt varumirkes kédrnvérden
ar av stor betydelse da de paverkar hur bland annat strategier, produktutveckling och
kommunikation utformas i organisationen (Collins & Porras, 1996). Nir de anstillda &r
inforstadda i varumirkets viarden och forstar vad det representerar har de ocksa mojlighet att
forsta hur deras arbete kan relateras till det (Harris & de Chernatony, 2001).

Vidare ir ett grundldggande steg i processen att ta fram en vision som ir tétt kopplad till

kdrnviardena och som dven tar hdnsyn till den radande organisationskulturen (Hatch &
Schultz, 2001; 2001b). Det &r av betydelse att chefer inom organisationer tydligt
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kommunicerar visionen mot de anstéllda for att pa sa sitt inspirera dem och hjidlpa dem att
forsta deras 6vergripande roll inom organisationen (Harris & de Chernatony, 2001).

Det ér dven av vikt att bade funktionen for HR och intern kommunikation #r involverade i
utformningen av organisationens virden och vision da det enligt Mitchell (2002) dr dessa
funktioner som vanligtvis formedlar information till de anstdllda. Funktionen for intern
kommunikation har en avgorande roll i formedlandet av viktig information till de anstéllda
samt att fa dem engagerade i fragor rorande varumirket (Harris & de Chernatony, 2001) och
funktionen for HR arbetar ndra de anstillda med start redan i rekryterings- och
urvalsprocessen (Gotsi & Wilson, 2001; Ind, 2004). Av denna anledning maste dessa
funktioner enligt Ind (2004) involveras i utformningen av foretagets vision och vérderingar
men dven i foretagets strategiska affarsmal.

Enligt Tosti och Stotz (2001) kan workshops for chefer pa mellanniva vara anvéindbart i
lanseringsstadiet av en intern varumirkesbyggnadsprocess. De menar att chefer pa mellanniva
kan vara effektiva kommunikatorer mot de anstillda, och darfor dr det av stor vikt att de vet
vad som forvintas av dem rorande kommunicerandet av det korporativa varumirket.
Forfattarna havdar att dessa workshops bor avslutas med att cheferna utvecklar planer for hur
varumirket ska kunna genomsyra olika ansvarsomrdden. (ibid.) Aven Ind (2004)
uppmirksammar workshops for chefer som en anvindbar aktivitet i den interna
varumérkesbyggnadsprocessen. Han belyser vikten av detta bland annat da workshops kan
vara ett bra forum for anstillda fran olika delar av ett foretag att integreras. Ind (ibid.)
poédngterar dock att varumérkes-workshops inte bor utforas endast vid ett enskilt tillfdlle, utan
betonar vikten av att en serie av sadana workshops bor utforas for att tillfredstidllande resultat
ska uppnas.

5.2.2 Aktiviteter 1 processen

For att de anstilldas beteende ska representera vad varumérket star for dr det viktigt att
foretagets interna aktiviteter 6verensstimmer med varumérkets viarden. Om inte exempelvis
rekryteringspolicys, utbildningar, beloningar och utvérderingar av de anstélldas prestationer
overensstimmer med varumirkets viarden finns risk att motstridiga budskap kan sidndas ut,
vilket kan skapa forvirring hos de anstillda om vilket beteende som anses vara korrekt inom
foretaget. (Gotsi & Wilson, 2001; Ind, 2004) Tosti och Stotz (2001) menar dven att det krdvs
att virdena ges konkreta uttryck i olika aktiviteter inom foretaget for att de anstillda ska
lyckas ta dem till sig pa ett bra sitt.

Som ndmnts ovan &r en aktivitet i det interna varumérkesbyggandet att rekrytera ritt personal,
personal vars kompetens matchar foretagets behov. Lika viktigt dr dock att de som rekryteras,
oavsett kompetens, maste vara motiverade och engagerade i att identifiera sig med foretagets
varumirke. (McEwen & Buckingham, 2001) Dérfor dr det viktigt att rekryteringsannonserna
tydligt formedlar varumirket och lockar de personer vars varderingar overensstimmer med
foretagets. Foretag bor dirfor vara klara over vilken identitet de Onskar formedla i sina
annonser for rekrytering, sa att personer med Gverensstimmande virderingar soker sig till
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foretaget. (Gotsi & Wilson, 2001) Att de som rekryteras ska ha litt att identifiera sig med
varumirkets véarderingar &r viktigt da foretag, vilket namns ovan, kan utvidga sitt varumérkes
inflytande med hjdlp av de anstidllda (McEwen & Buckingham, 2001). Pa sa sitt blir
rekrytering en viktig aktivitet i arbetet med internt varumirkesbyggandet for ett foretag (Ind,
2004). Ind (ibid.) papekar dock att det finns en risk forknippad med att aktivt soka lika
individer eftersom det kan fa negativa konsekvenser da det kan skapa ett grupptink och pa sa
sidtt himma kreativiteten inom foretaget.

Vid nyanstéllningar bor foretag ha ett introduktionsprogram for de nyanstédllda for att
formedla varumérket och vad det representerar. Genom ett introduktionsprogram som &r
uppbyggt i linje med varumérket kan foretaget skapa forstaelse for varumirket och fa de
anstédllda att arbeta i enlighet med foretagets principer (Ind, 2004). Ind (ibid.) menar att det
kan vara olika svart for anstillda att relatera till ett foretags kidrnvirden beroende pa deras
bakgrund. Han papekar att personer med exempelvis en teknisk bakgrund, sdsom ingenjorer,
kan ha svarare att relatera till den hér typen av fragor. For att undkomma detta problem giller
det att utveckla dessa introduktionsprogram pa ett sitt som mojliggor for exempelvis
ingenjorer att koppla vérdena till ndgot som ir relevant for dem. (ibid.)

Faust och Bethge (2003) menar att det korporativa varumirket och dess virden dven bor
genomsyra interna utbildningar som foretag annordnar. De menar att detta forum kan fungera
effektivt i syfte att formedla varumarket internt da utbildningar bland annat generellt upplevs
som nagonting positivt av de anstéllda. Vidare menar de att interna utbildningar av olika slag
inte sdllan sker 1 mindre grupper dir kommunikationen 4r intim och kontrollerad. Av denna
anledning kan kopplingar till varuméarket gora dessa utbildningar till viktiga aktiviteter i den
interna varumérkesbyggnadsprocessen. Forfattarna uppmérksammar dven att det &r troligt att
interna utbildningar med kopplingar till varumirkets viarden blir mer effektiva och samtidigt
ger mer mening at de anstillda. (ibid.)

Det finns olika typer av beloningssystem som foretag kan anvénda sig av for att motivera sina
anstidllda. Aven beloningssystem bor utformas si att det Overensstimmer med vad
organisationens varumirke representerar. Exempelvis bor foretag med virderingar sasom
inspirerande och ifragasittande belona anstidllda som ir just ifragasittande och alltid stravar
efter ett battre sitt att 16sa problem pa. (Ind, 2004)

Ett verktyg som anvinds for att méta hur anstidllda presterar dr performance management.
Med hjdlp av detta verktyg far de anstillda veta vad som forvintas av dem. For chefer dr
anvindandet av performance management ett sitt att fa anstdllda att prestera i linje med
foretagets uppsatta mal. Med performance management kan de anstélldas prestationer métas
och feedback kan ges pa det arbete som utforts. Verktyget anvinds for att folja upp om de
anstéllda utfor sina arbetsuppgifter pa ett tillfredsstillande sétt. Om performance management
anvinds fullt ut ges den anstéillde mojlighet att bli medveten om sin roll i organisationen, vad
som forvéantas av vederborande samt hur den anstilldes prestationer och resultat kommer att
bedémas samt belonas. (Ramlall, 2003)

Ind (2004) tar upp nagra alternativa aktiviteter for att engagera medarbetare i det interna
varumirkesbyggandet. Nagra av dessa dr anvindandet av spel, e-learning program,
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videofilmer och till och med skadespel. Ind (ibid.) menar att exempelvis ett spel ger mojlighet
till repetition och gor det pa sa sitt littare att ta till sig den information som ges, till skillnad
fran exempelvis information som formedlas i tryckt format dér informationen ges en gang och
sedan till stor del riskeras att glommas bort. Ett annat satt att kontinuerligt formedla ett
korporativt varumirke internt &dr enligt Ind (ibid.) genom att anvéinda sig av sa kallade e-
learning program. E-learning program dr webbaserade utbildningsprogram dir anstillda
arbetar individuellt eller 1 grupp. Fordelar med e-learning program é&r att budskapet &r
konsistent, kostnaderna &r laga och det #r enkelt da den anstillde endast behover tillgang till
en dator och det kan darfor i princip goras nir som helst, pa eller utanfor arbetstid.
Nackdelarna &r att de anstéllda inte alltid tar sig tid att anvdnda programmet. Det dr uppenbart
att det kravs engagemang fran de anstilldas sida for att program av detta slag ska ge positiva
effekter for organisationer. E-learning program bor dock inte vara ett substitut for
tvaviagskommunikation utan bor istéllet ses som ett komplement till detta. (ibid.)

Ind (2004) menar att samtliga aktiviteter involverade 1 processen kring internt
varumirkesbyggande dr viktiga for foretaget, men viktigast dr att var och en av dem stimmer
Overens med foretagets viarderingar och att de styrs utifran varumirket. Detta gor att de ritta
personerna anstills fran borjan, att de behandlas vil, far korrekt kompetensutveckling och
belonas pa ett sitt som dverensstimmer med varumérket. (ibid.)

5.2.3 Vikten av kommunikation i processen

For att fa de anstéllda engagerade i varumairket ar det viktigt att foretag har vl fungerande
kommunikation med de anstillda. Den interna kommunikationen har en avgérande roll for att
formedla viktig information till de anstdllda samt att fa dem engagerade. (Harris & de
Chernatony, 2001) Genom att halla de anstillda informerade om foretagets strategiska
utveckling dr chanserna storre att de kan identifiera sig med foretaget och dess varumirke
(Fill, 2002).

De anstillda behover uppmuntras i sin tro att de kan leva upp till varumérkets kdrnvirden.
Syftet med den interna kommunikation i arbetet med internt varumérkesbyggande handlar
bland annat om att 6ka medvetandet och forstaelsen for varumirkets kidrnviarden samt ett
beteende som anses stodja viardena. (Gotsi & Wilson, 2001) Detta dr nagot som dven Harris
och de Chernatony (2001) instimmer i. De menar att den interna kommunikationen maste
vara overtygande angaende varumirkets kdrnvéarden da det dr dessa vidrden som ska vigleda
de anstilldas beteende. Vidare menar Harris och de Chernatony (ibid.) att varumirkets vision
maste formedlas till de anstédllda som inspirationskélla. Den interna kommunikationen maste
dérfor vara tydlig och klar sa att de anstéllda har mojlighet att forsta hur deras arbetsuppgifter
kan kopplas till varumirket. (ibid.) Enligt Farrell (2002) vérderar de anstillda handling mer 4n
ord. De anstillda kan aldrig bli foresprakare for varumirket om inte foretaget behandlar dem
med respekt och tillit. Det &dr darfor viktigt att foretaget tillater en tvaviagskommunikation.
Foretag bor diarfor regelbundet undersoka hur de anstédllda uppfattar dess varumirke. (ibid.)
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Ind (2004) uppmirksammar att det dr viktigt att organisationer anvinder alla tillgéingliga
interna kommunikationsmedel sasom intrandt, rapporter, interna publikationer och méten for
att kontinuerligt upprepa betydelsen av varumirket. Enligt Mitchell (2002) dr dock den
information som ska formedla ett foretags unika varumirke internt i form av exempelvis
nyhetsbrev och PM vanligtvis inte sédrskilt Overtygande.

En viktig del i processen rorande den interna kommunikationen &r att uppmuntra anstéllda till
delaktighet genom att aktivt formedla resultat och liknande information till dem (Ind, 2004).
Funktionen for marknadsforing informerar da och da de anstéillda om reklamkampanjer och
andra marknadsforingsaktiviteter, men syftet dr da vanligtvis enbart information och inte att
sdlja in sina idéer till de anstdllda (Mitchell, 2002). Det ar tyvirr ocksa vanligt enligt Tosti
och Stotz (2001) att denna information endast ”dumpas” pa de anstéllda utan nagon forklaring
eller innebord. Enligt Ind (2004) dr det viktigt att externa marknadsforingskampanjer
formedlas internt, om dessa pa ett korrekt sitt formedlar den varumirkesidentitet som &r
onskvird. Ind (1997) menar att det dr av betydelse att foretag, genom intern kommunikation,
ser till att de anstdllda #r inférstadda med och forstar den externa marknadsforingen som
foretaget tanker anvéinda sig av, innan denna formedlas till de externa aktorerna. Han menar
att anstéllda tenderar att vara mer positiva till externa marknadsforingskampanjer om de till
fullo forstar deras mening och foretagets avsikt med aktiviteterna.

Det dr viktigt att foretagets interna kommunikation rorande varumirket presenterar en
konsekvent bild av varumérkesidentiteten. Anstélldas uppfattning om varumirket grundas inte
enbart pa den interna kommunikationen fran foretagets sida utan dven av deras egen
upplevelse av varumirket samt den externa kommunikationen. (Harris & de Chernatony,
2001) Mitchell (2002) menar att genom att anvdnda samma principer av kommunikation som
foretaget gor externt gentemot sina kunder kan foretag formedla en forstaelse och dven ett
Okat engagemang for varumirkets vision hos de anstidllda. Genom att applicera dessa
principer kan foretaget fa sina anstéllda att ”leva” varumairket i sina dagliga aktiviteter. Nar de
anstdllda fungerar som levande varumairkestillgangar kommer foretagets kunder troligtvis
uppleva att foretaget lever upp till sina 16ften angaende varumirket. Av denna anledning
behover de anstillda didrfor hora samma budskap som foretaget formedlar till de externa
intressenterna for att samstdmmighet ska uppnas. (ibid.)

5.3 Vad teorin har lett fram till

I kapitel tre och fyra har vi presenterat enligt oss nodvindiga bakgrundsteorier infor
diskussionen vi fort i detta kapitel rorande processen kring det interna varumirkesbyggandet.
I kapitel tre har vi beskrivit det korporativa varumérket och dess identitet vilket dr av intresse
da det dr detta som sedan ska formedlas internt till de anstillda. Varumérkets identitet &r
nagot som genomsyrar hela organisationen och vi har lagt vikten pa teorier rorande
varumérkets kdrnviarden, vision samt dess kultur da dessa kan sdgas ringa in
varumirkesidentiteten pa ett bra sitt. Kulturen kan dven sdgas vara den kontext dir det
interna varumérkesbyggandet sker, och kan siledes ses som en av forutséttningarna for detta
arbete.
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I den hir studien har vi valt att fokusera pa funktionerna HR och intern kommunikations roll
i den interna varuméarkesbyggnadsprocessen. Det dr givetvis viktigt att alla olika funktioner
inom organisationen dr involverade i olika omfattning. Funktionerna for HR och intern
kommunikation bor dock enligt manga forskare och teoretiker ha ett mer 6vergripande ansvar
da det dr dessa funktioner som vanligtvis dr de som arbetar med att kommunicera med de
anstéllda.

Syftet med det interna varumirkesbyggandet dr som bekant att bygga och stirka det
korporativa varumarket internt. Arbetet dr primairt riktat mot de anstéllda pa foretaget da det
ar de som med sitt agerande kan paverka savil medarbetare som externa intressenter.

Processen rorande internt varumirkesbyggande, vilken vi har beskrivit i detta kapitel, utfors
med hjilp av olika typer av aktiviteter och kommunikationsmedel som anvénds for att
paverka de anstdlldas uppfattning av varumirket. Det dr av betydelse att aktiviteterna
genomsyras av varumirket och att de utfors kontinuerligt, och det &r viktigt att
kommunikationen som formedlas internt dr 6ppen och klar for att pa sa sitt fa de anstillda
involverade i processen. Genom att arbeta aktivt och fa foretagets medarbetare involverade i
processen kan ett effektivt internt varumirkesbyggande utforas med bland annat okad
lojalitet och ett starkare varumédrke som resultat. Detta leder i1 sin tur till att de anstillda
kommer att paverka externa intressenters uppfattningar om varumirket pa ett positivt sitt.

I nedanstaende modell klargor vi processen kring internt varumirkesbyggande. Vi visar dven
vilka kapitel av var teoretiska genomgang som beskriver de olika delarna av processen.

kapitel 3 och 4 kapitel 5
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Modell 5.1 Processen kring internt varumirkesbyggande
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Utifran modellen ovan 6ver den interna varumirkesbyggnadsprocessen #r det mojligt att
urskilja ett antal olika faser vilka vi amnar utga ifran i struktureringen av var empiri samt i var
analys och tolkning. Ett inledande skede i denna process kan sdgas vara en planeringsfas.
Utifran foretagets forutsittningar sasom dess kultur utfor de i denna fas initiala steg i
processen i form av framtagandet av exempelvis ett antal kirnviarden och en vision som ska
vara kopplade till varumirket. I denna fas reflekterar foretaget ocksa over vilka mal som de
onskar att uppna med arbetet.

I fasen dir utforandet av arbetet mot de anstidllda paborjas dr det centralt att foretaget
reflekterar Over vilka funktioner som ska vara involverade samt vilka roller respektive
funktion ska ha i denna process. Foretaget maste dven vilja vilka aktiviteter och
kommunikationsmedel som dessa funktioner ska anvédnda sig av i formedlandet av det
korporativa varumaérket internt mot de anstéllda. Det dr av vikt att foretaget 1 detta arbete tar
hénsyn till de férhallanden som rader i den bransch dir det #r aktivt. Det dr 4ven uppenbart att
det finns ett antal utmaningar kopplade till utforandet av det interna varumirkesbyggandet
och det dr av betydelse att foretag beaktar dessa.

En tredje fas som gar att urskilja i den interna varumérkesbyggnadsprocessen beror effekterna
av arbetet, savil positiva som negativa.

I struktureringen av empiri samt analys och tolkning i kapitel sex och atta kommer vi som
ndmnts ovan att utga ifran denna fasindelning av den interna varumarkesbyggnadsprocessen
som vi har diskuterat ovan, dven om denna indelning inte kommer att uttryckas explicit.
Eftersom syftet med intervjuerna med respondentgrupp tva var ett annat dn intervjuerna med
respondentgrupp ett anvidnde vi oss dven av ett annat intervjuunderlag. Detta medfor att
strukturen i kapitel sju dr nagot annorlunda &n i kapitel sex och atta.
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6 Arbetet med det interna varumérkesbyggandet pa Sony
Ericsson

I detta kapitel borjar vi med att presentera vart fallforetag, Sony Ericsson. Ddrefter redovisar
vi intervjuerna med vdr forsta respondentgrupp (respondentgrupp ett) bestiende av atta
foretagsrepresentanter som dr involverade i arbetet med det interna varumdrkesbyggandet pa
Sony Ericsson. Detta gor vi i syfte att skapa en uppfattning om vad som kan tinkas vara
specifikt samt vilka aktiviteter och kommunikationsmedel som krdvs i processen for foretag
inom teknikintensiva branscher. For att kunna gora detta belyser vi de olika faserna i arbetet
med det interna varumdrkesbyggandet pa Sony Ericsson som exempelvis forutsditiningar for
och malen med arbetet samt utmaningar kopplade till processen.

6.1 Foretagspresentation

Sony Ericsson (Sony Ericsson Mobile Communications AB) grundades 2001 av
telekomforetaget Ericsson och konsumentelektronikforetaget Sony Corporation. Sony
Ericsson erbjuder mobila multimediaprodukter och presenterade de forsta produkterna i mars
2002. Foretaget dgs till lika delar av Ericsson och Sony. (Sony Ericsson, 2005) Sony
Ericssons affirsidé ar att utveckla och silja tradlosa enheter, applikationer och tillbehor till
den globala telekommarknaden. Sony Ericssons kunder bestar av konsumenter och
vérldsledande mobiloperatorer. Foretaget riktar sig frimst mot konsumenter som efterfragar
produkter med hog kvalitet och framstaende teknologi framfor endast lagt pris. (ibid.)

Sony och Ericsson har bidragit med olika typer av expertis till foretaget. Sony éar ett foretag
som &r vilként for att vara kundorienterat med god marknadskdnnedom. De har framfor allt
bidragit med kunskap kring AV-teknologi, produktplanering, design samt extern
marknadsforing och varumirkesexpertis. Ericsson a andra sidan &r ett foretag som varit kint
for att varit framstaende inom utvecklingen av hogteknologiska produkter. Ericsson har
framst bidragit med kunskap kring mobil kommunikationsteknologi, operatorsforhallanden
samt nétverksinfrastruktur. (Sony Ericsson, 2005)

Sony Ericssons globala ledning dr baserad i London och FoU finns i Sverige, Japan, Kina,
USA och Storbritannien. Det totala antalet anstillda uppgar till cirka 5000 personer. Av dessa
ar cirka 2000 lokaliserade 1 Sverige. I Sverige har Sony Ericsson kontor i Lund, Kista och
Kumla. I Lund finns cirka 1500 anstéllda. VD for foretaget sedan juni 2004 dr Miles Flint.
(Sony Ericsson, 2005)

Sony Ericsson ir idag en ledande aktdr inom mobil kommunikation och hade i oktober 2004

en marknadsandel pa cirka sju procent pa virldsmarknaden for mobiltelefoner (Dagens
Nyheter, 2004). 1 Ericssons senaste arsrapport fran februari 2005 kunde Sony Ericsson
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uppvisa ett resultat fore skatt pa SEK 2.1 miljarder jamfort med SEK -0.6 miljarder aret
innan. Deras fakturering hade da 6kat med 40 procent for helaret. (Ericsson, 2005)

6.2 Forutsittningar for det interna varuméirkesbyggandet

Sony Ericssons organisationskultur kan utifran respondenternas svar uppfattas som
mangfasetterad. Sony Ericsson ér enligt respondenterna ett hogteknologiskt foretag och Per
Bengtsson (Human Resource Manager) papekade dven att foretaget av denna anledning ir
vildigt kunskapsintensivt. Respondenterna var Overens om att Sony Ericsson dr ett ungt
foretag dar det rader starkt engagemang och dir de anstillda har en vilja att fordndra. Sophie
Stakston (Manager Recruitment) pekar pa det faktum att medelaldern dr lag och att detta
paverkar atmosfiren pa foretaget. Nagra av respondenterna menade att kulturen kan beskrivas
som dynamisk da bland annat manga personer med olika nationaliteter och bakgrunder arbetar
inom organisationen. Tack vare detta har det skapats en Oppenhet infér det mangkulturella.
Per Bengtsson hédvdar att pa grund av att forandringar sker fort inom telekombranschen 6kar
ocksa vikten av att kommunikationen dr Oppen och rak. Enligt Martin Lundin (Online
Marketing Manager Global Marketing) priglas Sony Ericssons kultur av denna anledning
ocksa av snabbhet och forhallandevis snabba beslutsvégar.

Asa Lundquist (Internal Communication Coordinator) anser att Sony Ericsson 4r mén om sin
personal och att medarbetarna kédnner sig delaktiga. De anstillda &r intresserade av foretagets
produkter och enligt Sophie Stakston rader det en stolthet internt Gver att arbeta pa Sony
Ericsson vilket dven bekréftas av andra respondenter. Enligt Asa Lundquist kdnner manga av
de anstillda ett ansvar och vill prestera bra. De anstillda har ocksa en vildigt positiv
instdllning till sitt arbete trots att arbetsbelastningen dr hog. Att arbetsbelastningen dr hog pa
Sony Ericsson var nagot som vi dven kunde utldsa av att det var svart for respondenterna att
avsitta tid for vara intervjuer. Enligt Malin Boultwood (Director Competence & Culture)
rader det inte sa mycket “ordning och reda” pa foretaget, och en anledning till detta anses
vara viljan att behalla entreprendrsandan. Vidare menar hon dven att kreativitet dr nagot som
priglar stimningen pa Sony Ericsson. Per Bengtsson poéngterade att det dr viktigt att det
finns en medvetenhet och en 6dmjukhet infor att foretaget viixer och att kulturen kontinuerligt
utvecklas. Han menar #dven att kulturen inom organisationen kan paverkas av att merparten av
medarbetarna dr min vilket vi dven observerade vid vara besok pa foretaget.

Flera respondenter podngterade att det inte gar att negligera att Sony Ericsson &r skapat fran
tva foretag med mycket olika kulturer. Det faktum att Sony Ericsson har skapats genom ett
joint venture har paverkat dess kultur, vilket exempelvis papekades av Per Bengtsson och
Martin Lundin. Ericsson kan sédgas ha bidragit med en foretagskultur som var teknikfokuserad
medan Sonys kultur priglades av ett mer kundorienterat tdnkande. Samtliga av
respondenterna podngterade dock att de ser Sony Ericsson som en helt fristdende organisation
och att de snarare ser Sony och Ericsson som leverantorer och kunder dén moderbolag.

De flesta av respondenterna ansag att organisationskulturen pa Sony Ericsson inte &r till
nackdel for arbetet med det interna varumarkesbyggandet da de flesta anstillda #r lyhorda och
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har hoga ambitioner. Vad som enligt Per Bengtsson dock kan uppfattas som en svarighet &r att
da Sony Ericsson ér ett internationellt foretag med kontor och medarbetare i, och fran, manga
lander kan exempelvis inneborden 1 foretagets virden uppfattas olika i olika kulturer, vilket
kan fa konsekvenser for den 6vergripande organisationskulturen.

6.3 Initiala steg 1 processen

Vid Sony Ericssons start pa hosten 2001 togs fem kirnvérden fram. Kédrnvirdena togs fram
med hjilp av en enklare enkét som skickades ut till de anstédllda. Enkétens syfte var att ta fram
uppfattningar om hur de anstillda sag pa Sony Ericssons kultur. Resultaten fran denna enkét
lag sedan som input for hur ledningen utformade de forsta kédrnvérdena. Efter tva ar
genomfordes métningar hur de anstdllda uppfattade och relaterade till dessa virden, och
resultaten visade att de inte var tillrdckligt inspirerande. Kirnvirdena som hade tagits fram
forstods visserligen av de anstdllda, men de var alltfor komplexa. Exempelvis ansags
kirnvirdet disciplin (discipline) inte vara sérskilt inspirerande.

Pa grund av detta togs nya kdrnvirden fram och de introducerades i mars 2004 i samband med
en produktlansering. Nir de forsta kdrnvirdena togs fram togs inte sa stor hidnsyn till
varumirket, men vid lanseringen av de nya virdena utgick foretaget ifran vad organisationen
redan representerade. Forutom ledningen var dven funktionerna for marknadsforing, design,
HR och intern kommunikation involverade i arbetet. Kdrnvirdena som togs fram var nagot
som Sony Ericsson redan stod for, och de var dirfor dven lidttare for de anstillda att relatera
till. Malin Boultwood anser att det finns en god Overensstimmelse mellan foretagets kultur
och dess virderingar.

Idag dr Sony Ericssons kdrnvirden:

¢ Passionate - about success
¢ Innovative - in our thinking
e Responsive - to our customers

I det skriftliga foretagsmaterialet kunde vi utldsa att passionate innefattar att de anstillda ska
kénna en drivkraft i sitt arbete, vara resultatinriktade och ta ansvar. Det innefattar dven att det
finns en 6nskan om att de anstédllda ska kédnna en stolthet over sitt arbete. Innovative innebéar
att de anstéllda ska vara kreativa i sitt tankande samt nyfikna och hela tiden ha en vilja att
forbittra. Med responsive menas bland annat att foretaget ska na uppsatta mal och Gvertriffa
kunders forvintningar.

”Passionate about our success, att liksom kdanna och brinna for Sony Ericsson
[...] Innovative in our thinking, det handlar om att vaga gora grejer som ingen
annan har tankt pa forut, nya idéer [...] att vaga satsa pengar och satsa tid pd
sadant som kanske inte blir av [...] Sista, responsive, dr kanske den viktigaste just
nu. Responsive to our customers, det handlar om kundtdnket...” (Per Bengtsson)
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Lanseringen av de nya kirnvidrdena skedde globalt med lokala variationer med hjélp av olika
workshops. Vid kontoret i Lund fick exempelvis anstillda mala pa stora dukar och associera
fritt till de nya kirnvirdena. I samband med lanseringen gick dven Sony Ericssons VD Miles
Flint ut med ett brev till samtliga anstéllda dir han berittade bakgrunden till kirnviardena samt
att det var en langsiktig forédndring.

Aven Sony Ericssons vision har nyligen #ndrats. Den tidigare visionen var att foretaget skulle
bli marknadsledande pa mobiltelefonmarknaden. Detta visade sig vara svart att leva upp till
vilket resulterade i att den reviderades under december 2003 och lanserades i borjan av 2004.
Den nya, globala visionen lyder:

e Establish Sony Ericsson as the most attractive and innovative global brand in the
mobile handset industry.

Enligt Malin Boultwood &r denna vision mer kopplad till varumérket @n den tidigare. Sony
Ericssons vision har skapats pa korporativ niva och har omarbetats i takt med att
forutséttningar pa marknaden och inom foretaget har forandrats.

6.4 Mal med det interna varuméarkesbyggandet

Att skapa delaktighet och gemenskap var argument som var aterkommande hos
respondenterna nédr malet med arbetet med det interna varumirkesbyggandet diskuterades. Ett
annat mal med processen #r enligt flera respondenter att skapa lojalitet gentemot foretaget.
Asa Lundquist forklarade att ett av de viktigaste malen med processen ir att skapa en kinsla
for alla anstillda att de #r “en i gdnget”. Vidare menar hon att ett mal med det interna
varumirkesbyggandet dr att fa alla inom organisationen att striva at samma hall, vilket dven
Martin Lundin instdimde i. Vidare ansag Martin Lundin att ett mal med processen ér att skapa
normer for de anstidllda. Om inte detta gors finns namligen en risk att vissa karismatiska
chefer gor detta istéllet.

Malin Boultwood anser att malet med processen dr att skapa en kinsla av stolthet dver att
jobba inom foretaget samt att Sony Ericssons varumirke ska uppfattas likadant bade externt
och internt. Pa liknande sitt menade dven Helen Huang (Senior Manager Global Product
Marketing) att malet med det interna varumirkesbyggandet maste vara att se till att det inte
forekommer nagra motsigelser kring vad varumirket representerar. Enligt Niklas Nydahl
(Senior Manager Human Resource) dr syftet med processen att skapa en kultur som attraherar
ritt personer som sedan kan utvecklas till ambassadorer for varumérket.

6.5 Funktioner involverade 1 internt varuméarkesbyggande

Enligt Malin Boultwood &r det viktigt att involvera personalen vid internt
varumirkesbyggande. Hon menar att det dr viktigt att arbeta med detta langsiktigt da det kan
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ses som en “never ending story”. Hon menar vidare att det dr av vikt att koppla thop det
interna varumirkesbyggandet med andra processer. Flertalet respondenter ansag att samtliga
funktioner, pa olika sidtt, bor vara delaktiga i processen kring det interna
varumirkesbyggandet. Enligt Per Bengtsson bor ledningen ha det 6vergripande ansvaret, men
utforandet bor skotas av funktionerna for HR och intern kommunikation. Malin Boultwood
delar denna asikt men tilldgger att dven funktionen for marknadsféring har en roll i arbetet.
Hon menar att funktionen for marknadsforing har en roll i det interna varumirkesbyggandet
eftersom den interna och den externa bilden av varumirket bor stimma Overens, och det dr
funktionen for marknadsfoéring som ansvarar for varumérkesbyggandet externt. Per Bengtsson
menar att det maste finns en stark koppling mellan det interna och det externa for att effektivt
kunna foérmedla varumérket och dess virderingar till de anstillda.

Enligt Niklas Nydahl har funktionen for HR en viktig roll i arbetet med det interna
varumirkesbyggandet. Bland annat &r det denna funktion som ansvarar for rekrytering vilket
enligt honom &r en viktig fas i denna process. Malin Boultwood instimmer och menar att
funktionen for HR kanske &r den viktigaste funktionen i denna process d@ven om det krivs ett
titt samarbete mellan denna funktion och funktionerna for intern kommunikation och
marknadsforing. Hon menar att funktionen for HR har en viktig roll i att 6versitta det externa
kommunicerandet av varumirket internt. Detta dr nodvindigt da kommunikationen till
marknaden kan sdgas vara mer siljinriktad. Malin Boultwood menar att det dr viktigt att ha i
atanke till vilka kommunikationen riktar sig da utformningen skiljer sig at beroende pa
malgrupp. Vidare menar hon att HR har ett ansvar att arbeta med det interna
varumérkesbyggandet och motivera de anstillda sa att de presterar sa bra de kan.

6.6 Aktiviteter 1 processen

Sony Ericsson forsoker att ge potentiella anstéllda en uppfattning av varumirket redan i sina
rekryteringsannonser. I alla rekryteringsannonser, bade de elektroniska och de som finns i
tryckt form, finns alltid Sony Ericssons logotyp med samt en ingress ddr foretagets
karnvirden och kultur kan sdgas formedlas implicit. Vidare dr Sony Ericssons
rekryteringsannonser standardiserade for att de ska vara latta att kénna igen. Per Bengtsson
poingterade dock att detta inte alltid lyser igenom tillrdckligt, utan att det dr nagot som de kan
arbeta mer med. Han menar att foretaget borde vaga ta ut svangarna i rubriksittning, och dven
knyta an rekryteringsannonser till andra marknadsforingsaktiviteter, inte minst da Sony
Ericsson for tillfdllet marknadsfor sig mycket externt.

Aven i anstillningsintervjuer forsoker Sony Ericsson formedla bilden av varumirket till
potentiella anstillda. Detta gors genom att diskutera Sony Ericssons kdrnviarden samt hur den
arbetssokande kan relatera till dessa. Detta forfarande dr enligt Sophie Stakston ett viktigt
verktyg i arbetet for att finna ritt personer som sedan ska passa in i organisationen. Enligt
Niklas Nydahl dr det viktigt att potentiella anstillda kan relatera till foretagets kdrnviarden da
de till viss del representerar kulturen. Han menar att om de inte 6verensstammer finns det en
risk att personen ifraga inte kommer att trivas pa Sony Ericsson. Per Bengtsson menar att
foretagets kidrnvirden fyller en bra funktion da de fungerar som ett ramverk och ger en viss
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trygghet att halla sig till. Personens viérderingar bor stimma dverens med foretagets, men han
poadngterar dock att det inte dr nodvindigt med en hundraprocentig matchning. Han menar att
Sony Ericsson, som det innovativa foretag det &r, inte far lasa sig alltfor mycket vid att en
potentiell anstéllds virderingar inte helt Gverensstimmer med foretagets da detta kan leda till
att de gar miste om spetskompetens. Viktig spetskompetens som Sony Ericsson efterfragar
finns enligt Niklas Nydahl bland annat inom omradena akustik, el, batterier och
programmering.

Sony Ericsson stridvar efter att ge en positiv bild av foretaget vid anstillningsintervjuer, och
enligt Sophie Stakston #r det viktigt att en positiv bild formedlas till alla som varit pa intervju,
oavsett utgang.

”...ndsta gang den hdir personen ska kopa en mobiltelefon sa ska det inte vara sa
att han inte vill vilja Sony Ericsson [...] pa grund av att han har blivit daligt
bemott hdr. Det dr viktigt att se kunden i varje situation, att man blir korrekt
bemott, far korrekt information, for det dr ocksa ett sditt att sdilja sitt varumdrke,
speciellt ndr det handlar om just den hdr typen av produkter.” (Sophie Stakston)

Sony Ericsson anvinder sig av olika metoder for att introducera varumérket till nyanstillda.
Samtliga nyanstillda far genomga en tvadagars introduktionskurs, New Employee
Introduction. Pa kursen presenteras bland annat foretagets viarderingar och vision. Pa
introduktionskursen far de nyanstillda dven reflektera over organisationskulturen pa Sony
Ericsson och hur de upplever den. De anstillda far dven praktisk information, som
exempelvis sikerhetsforeskrifter. De introduceras ocksa till e-learning programmet Think
customer som de sedan kan utforska pa egen hand. Think customer dr webbaserat och bestar
av tva olika delar. Den forsta delen bestar av information rérande foretaget som exempelvis
varumirket, produkter, kunder och konkurrenter. Den andra delen &r utformad som ett spel
med fragor som relaterar till den forsta delen. I spelet testas sedan den anstélldes kunskaper
om Sony Ericsson. Spelet dr uppbyggt i moduler dér det handlar om att ta sig igenom olika
nivaer och samla ihop poing, och de med bist resultat har mojlighet att hamna pa en global
high-score lista. Utdver detta har dven den nyanstdlldes ndrmaste chef ett ansvar att
informera om rutiner och liknande.

Sony Ericsson anvénder sig av manga olika interna utbildningar. For nirvarande dr de fyra
heltidsanstillda som arbetar med framtagandet och genomftrandet av utbildningarna.
Utbildningar som arrangeras dr exempelvis inom omradena ledarskap, kommunikation, IT,
teknik samt olika yrkesrelaterade omraden. Enligt Anna Thuresson (Learning & Development
Manager) formedlas Sony Ericssons varumidrke medvetet genom utbildningarna. [
ledarskapsutbildningarna diskuteras exempelvis kidrnvirdena och de behandlas ur ett
foretagsperspektiv for att skapa en overskadlig bild av dem. Anna Thuresson papekade vikten
av att chefer dr inforstadda i foretagets virderingar och att de genom sitt ledarskap kan
formedla dessa till sina anstédllda. Det dr bland annat denna typ av resonemang som enligt
Anna Thuresson behandlas under ledarskapsutbildningarna. I utbildningarna formedlas dven
betydelsen av att varje individ dr engagerad i den hir typen av fragor samt att det dr av vikt att
var och en reflekterar 6ver kidrnvirdena. Anna Thuresson menade vidare att det framst &r pa
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kursen for nyanstdllda och i ledarskapsutbildningen som varumirket formedlas, da de
medverkande sitter ner i grupper och diskuterar den hir typen av fragor.

En annan aktivitet som genomfors dr att chefer har utvecklingssamtal med sina anstéllda.
Dessa samtal sker atminstone en gang om aret. I utvecklingssamtalen diskuteras den
anstilldes personliga mal och huruvida denne har uppnatt dessa. Vidare utvirderas
prestationer fran det gangna aret. I utvecklingssamtalen diskuteras enligt Per Bengtsson dven
hur den anstillde arbetar med foretagets kdrnvirden i sina dagliga arbetsuppgifter. Den
anstdllde far dd mojlighet att reflektera 6ver hur denne relaterar till kdrnvirdena i sitt arbete.

For att motivera och uppmuntra sina anstédllda anvénder sig Sony Ericsson av olika typer av
beloningssystem. En sorts beloning dr givetvis den fasta lonen och utover detta dr Sony
Ericsson ett foretag som arbetar med individuella malsittningar nir det giller prestationer och
arbetar saledes med performance management. Alla anstillda har enligt Niklas Nydahl
tydliga, individuella mal som f6ljs upp minst tva ganger om aret. Vissa av dessa mal dr dven
bonuskopplade. Innovativt tinkande premieras och personer som forenklar processer, genom
att till exempel forbittra ledtider, belonas. En annan typ av beloning for bra arbetsresultat dr
enligt Per Bengtsson dinner for two, vilket innebar att en anstélld far ett presentkort pa en
restaurang. Malin Boultwood berittade om ytterligare en typ av beloning som &r President’s
Award, en arlig internationell ceremoni i samband med en kick-off, dir olika utmérkelser
delas ut. De anstillda kan en tid innan ceremonin nominera bland annat projekt och personer i
olika kategorier sasom bista design, bista produkt och biésta chef. En annan utmirkelse som
delas ut &r till den grupp som bést levt upp till foretagets virderingar. Vinnarna véljs ut av en
kommitté bestaende av chefer som gar igenom nomineringarna. Férutom uppmirksamhet far
vinnarna dven diplom.

Enligt Martin Lundin finns ambitionerna att varumirket ska aterspeglas i de interna
beloningssystemen. Malin Boultwood tror att de formella beloningssystemen dverensstimmer
vil med Sony Ericssons virderingar. Hon poingterar dock att det internt kan forekomma
informella beloningssystem som inte helt speglar virderingarna.

6.7 Kommunikationsmedel i1 processen

Sony Ericssons varumidrke kommuniceras till de anstidllda genom flertalet olika kanaler.
Potentiella anstdllda kommer 1 kontakt med Sony Ericssons kérnvdarden redan i
rekryteringsannonserna dér de kan sdgas kommuniceras implicit. Exempel pa hur varumirket
kommuniceras internt dr vid moten diar VD:n informerar, via interna moten, interna
utbildningar, vid introduktionskursen for nyanstillda, intrandtet, personaltidningen se+, e-
post, affischer, skidrmsldckare, e-learningprogrammet Think customer samt interna
presentationer och rapporter. Enligt Asa Lundquist #r intrantet en effektiv och viktig kanal
da alla anstdllda givetvis har tillgang till, och arbetar fran, datorer. Personaltidningen se+ ges
ut pa samtliga av Sony Ericssons kontor och utkommer manadsvis. Personaltidningen tar upp
overgripande hiandelser och aktiviteter inom foretaget sasom produktlanseringar och pagaende
projekt.
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Exempel pa moten dar varumédrket kan kommuniceras &r informations-, planerings- och
projektmoten. De effektivaste kommunikationskanalerna dr enligt Asa Lundquist muntlig
kommunikation via foretagets chefer.

”Det dr nog den hdr mun-till-mun kommunikationen som dda ligger pa de olika
cheferna. Den tror jag dr jitteviktig...” (Asa Lundquist)

Den muntliga kommunikationen #r viktig da den enligt henne kan skapa dynamik. Savil
Niklas Nydahl som Malin Boultwood instimmer i att den muntliga kommunikationen &r
viktig och att den har storst effekt ndr den kommuniceras via chefer.

”Jag tror att de anstdllda tar till sig information pa ett annat sdtt om den kommer
fran chefer. [...] Pa sa sditt dr denna kanal vildigt effektiv.” (Niklas Nydahl)

Vidare menar de att cheferna saledes har en viktig roll i denna kommunikation da de genom
sitt ledarskap och beteende kan formedla varumirket. Malin Boultwood menar att det dr
viktigt att cheferna dr konsekventa 1 sin kommunikation kring varumérket och att det ir av
vikt att denna kommunikation stods via intranitet, personaltidningar samt andra aktiviteter
sasom ledarskapsutbildningar, sa att anstéllda pa sa sétt kidnner igen sig.

En annan kanal som vi utifran observationer kan sdga att Sony Ericsson anvénder sig av i
kommunicerandet av sitt varumérke &r ett visningsrum som de kallar for Experience Lounge.
Detta dr ett rum som dr lokaliserat pa entréplan i anslutning till lunchrestaurangen och
receptionen. I Experience Loungen kan anstillda, kunder och besokare se, kidnna pa och skapa
sig en uppfattning om foretagets olika produkter. De anstéllda ges mojligheten att se Sony
Ericssons produkter samt vissa av de konkurrerande varumirkenas produkter. Experience
Loungen har flat screens dir reklamklipp for de senaste produkterna samt foretags- och
produktinformation visas. Dir finns #dven affischer med foretagets kdrnvidrden samt
produktblad och personaltidningar. Loungen #r inredd med en soffgrupp och fatéljer dér det
ar meningen att de anstidllda ska kunna slappna av och finna inspiration. Designen pa
inredningen har en modern, futuristisk betoning med ljusa och klara férger.

6.8 Vikten av kommunikation i processen

Enligt Asa Lundquist kan den interna kommunikationen paverka de anstilldas instillning och
uppfattning kring varumirket. Ju mer personalen far veta, desto mer delaktiga kdnner de sig.
Hon menar att da anstéllda kénner sig delaktiga blir de dven uppmuntrade att gora ett bra
arbete. Pa sa sitt kan de anstillda kidnna att de &dr en tillgang for foretaget och att de har
nagonting att bidra med. Enligt Martin Lundin &r Sony Ericsson vildigt aktiva i
kommunicerandet av varumirket och dess kidrnvirden. Da Sony Ericsson ir ett ganska ungt
foretag dr detta enligt honom ocksa viktigt att prioritera. Han anser att virdena har
kommunicerats ganska brett och att foretaget har samlats kring enkla och tydliga mantra.
Niklas Nydahl tror dock att varumirket till viss del formedlas olika mycket pa olika
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avdelningar inom foretaget da vissa chefer ligger mer vikt dn andra vid arbetet med att
kommunicera varumérkets kidrnvérden.

Enligt respondenterna &r det viktigt att Sony Ericssons produkter speglar organisationen och
under intervjuerna framkom det att respondenterna ansag att den bild av Sony Ericssons
varumirke som kommunicerats externt har varit mycket produktfokuserad. Foretaget har
koncentrerat sig mer pa enskilda produktlanseringar dn pa att formedla varumérket och vad
det representerar. Enligt Malin Boultwood valde de att inte fokusera pa varumarket i ett tidigt
skede da de ville lyfta fram sina produkter i stillet. Vidare forklarade hon att foretaget nu gar
in i en ny fas dir fokus ligger pa att formedla vad varumirket star fér. En annan fordndring
som ska genomforas i den externa marknadsforingen &r att upplevelsen samt de adderade
mojligheterna som telefoner kan skapa ska lyftas fram. Sony Ericssons telefoner anses enligt
marknaden framst rikta sig mot tekniskt kunniga och affirsménniskor. Da foretaget har fatt
signaler fran marknaden att varumirket uppfattas som relativt maskulint och hightech dmnar
de fordndra den bilden. Som ett steg 1 att fordndra denna uppfattning, och ge varumérket en
mer feminin antydan, sponsrar nu Sony Ericsson bland annat den kvinnliga professionella
tennistouren (WTA).

Respondenterna var dverens om att en positiv bild av varumérket, i linje med kirnvirdena,
kommuniceras internt. Enligt Per Bengtsson Overensstimmer den bild som foretaget
kommunicerar externt och internt till viss del, exempelvis i1 typsnitt, presentationer och
bildsprak. Han menar dock att detta 4r nagot som Sony Ericsson kan bli bittre pa. De flesta
respondenterna anser emellertid att den bild som formedlas av Sony Ericsson internt
overensstimmer med den bild som formedlas externt och att de kdnner igen sig i varumirkets
externa marknadsforing.

Enligt Asa Lundquist ir det viktigt att den interna kommunikationen #r konsekvent. D3 ett
foretag har ett intranit dr det viktigt att den information som finns dér alltid dr aktuell, annars
finns det enligt henne en risk att de anstillda trottnar. Pa sa sdtt menar hon att intern
kommunikation dr vildigt lik extern kommunikation.

6.9 Utmaningar 1 arbetet med internt varumérkesbyggande

En svarighet i arbetet med det interna varumirkesbyggandet 4r att fa anstéllda att ta sig tid
och bli involverade i1 processen.

"Det dr lite knixigt att fa folk att forstda att de sjilva mdaste omvandla
virderingarna till handling, det mdste goras av var och en.” (Niklas Nydahl)

Enligt Per Bengtsson dr kommunikationen ocksa en stor utmaning da anstéllda ofta upplever
att de inte far tillrickligt med information. Han menar dirfor att det viktigt att vélja
kommunikationskanaler som nar ut till de anstéllda pa ett bra sitt samt att det dr viktigt att det
som kommuniceras har en viss verklighetsforankring.
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“Det dr viktigt att undvika floskler, viktigt att de [virdena] har en Vviss
verklighetsforankring. Jag tycker att man har lyckats ganska bra med det.”
(Martin Lundin)

En annan svarighet dr enligt Malin Boultwood och Martin Lundin att det kan vara nagot
problematiskt att, i en sddan teknisk milj6 som rader pa foéretaget, kommunicera information
rorande abstrakta fragor relaterade till exempelvis varumérket.

”Den tekniska produkten mdste klds i marknadsforing och mjuka virden vilket
kan vara svart for dem som arbetar med tekniken att ta till sig.” (Martin Lundin)

Malin Boultwood menar att det krdvs att budskapen konkretiseras sa att anstillda kdnner att
de kan relatera till fragorna, och att fragor rérande varumirket inte enbart beror funktionen for
marknadsforing. Detta kan goras genom att varumirket tydligt genomsyras i exempelvis
enskilda produkter. Malin Boultwood och Anna Thuresson poédngterar dock att arbete med
internt varumirkesbyggande alltid dr kridvande da fragor bland annat rorande vérden alltid dr
svara att verbalisera och konkretisera, och de anser inte att det skulle vara mycket svarare pa
ett teknikintensivt foretag som Sony Ericsson dn pa andra att arbeta med detta. Detta var
nagot som dven andra respondenter instimde i.

Liksom Per Bengtsson menar Malin Boultwood att ett problem som kan uppsta for ett
internationellt foretag som Sony Ericsson, med kontor och medarbetare i flera lander, &r att
kdarnviardena kan uppfattas olika da de kan ha annorlunda inneborder i olika lander. Ett
exempel pa detta ir ett av foretagets tidigare kdrnvirden disciplin som, vilket vi varit inne pa
ovan, inte ansags inspirerande, framforallt inte av de svenska medarbetarna.

En annan utmaning med internt varumérkesbyggande &r att méta effekterna av arbetet. Malin
Boultwood menar att Sony Ericsson kan sidgas mita effekterna pa olika sitt. En métning som
genomfors arligen dr Voice, och dir undersoktes senast bland annat hur anstéllda uppfattade
de nya kérnvérdena, och detta kommer att foljas upp i ytterligare undersokningar for att ta
reda pa hur de anstillda lever upp till och identifierar sig med dessa virden. I anslutning till
métningen analyseras resultaten vilket de anstéllda sedan far ta del av. Diskussioner fors dven
rorande hur de anstillda sjdlva kan forbéttra sina kunskaper rorande varumérkesrelaterade
fragor.

6.10 Effekter av det interna varumirkesbyggandet

Respondenterna var éverens om att ett vil utfort arbete med det interna varuméarkesbyggandet
kan resultera i en rad positiva effekter. Per Bengtsson ansag att da Sony Ericsson dr ett ungt
foretag kan arbete med internt varumirkesbyggande dven hjidlpa till att bygga foretagets
identitet. Malin Boultwood poingterade ocksa att internt varumirkesbyggande kan bidra till
en tydlighet for anstéllda samt blivande anstillda vad foretaget star for och vilka virderingar
som &r kopplade till organisationen. Detta kan 1 sin tur fungera som en grund som de anstillda
kan anvinda nir de 4r i tvivel och pa sa sitt handla i enlighet med foretagets virderingar.
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”Om man star infor en svdrighet, om man ska ta ett beslut i fragan, och man
kanske inte har det givna svaret, om virderingarna dr tydliga da sd dr det littare
att ta ett beslut for da vet man att det hdr dr grunden vad vi tror pa i foretaget, da
dr det hdr alternativet det bdttre [...] det ger en slags vigledning.” (Malin
Boultwood)

Det radde inte full enighet bland respondenterna angaende mojliga negativa effekter som kan
uppkomma genom internt varumédrkesbyggande. En effekt som kan uppfattas som negativ ar
da kompetenta medarbetare som virdesitts inte delar de virderingar som varumérket

representerar.

”En person som presterar vdildigt, valdigt bra, till exempel en sdljare [...] men
som man mdrker att han eller hon kanske inte star for det hdr som vad foretaget
star for. Och da gdller det att vilja, och jag tror att langsiktigt dr det bdittre att
markera detta [...] Det dr ju att hdarddra det lite. ” (Malin Boultwood)

Per Bengtsson menade att en annan negativ effekt kan vara att det finns en risk att
varumirket, genom arbetet med det interna varumirkesbyggandet, kan bli ett hinder for
kvalificerad kompetens att komma in i organisationen. Vidare kan arbetet med processen,
enligt Helen Huang, fa negativa effekter om inte medarbetarna dr motiverade samt om
budskapet som formedlas inte dr konsistent. Hon menar att om inte de ansvariga har detta i
atanke kan arbetet med det interna varumérkesbyggandet fa motsatt effekt dn planerat.
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7 Implementering av det interna varumérkesbyggandet pa
Sony Ericsson

Nedan redovisar vi intervjuerna med var andra respondentgrupp (respondentgrupp tvad)
bestaende av fyra anstillda i olika positioner fran olika avdelningar. Syftet med dessa
intervjuer var att fa reda pa hur de anstillda som inte direkt dr involverade i arbetet med
internt varumdrkesbyggande uppfattar varumdrket samt hur detta kommuniceras internt pd
Sony Ericsson. Vi ville saledes skapa en uppfattning av vad som dr specifikt samt vilka
aktiviteter och kommunikationsmedel som krdvs i processen inom teknikintensiva foretag.

7.1 Forutsittningar for det interna varumérkesbyggandet

Angaende organisationskulturen pa Sony Ericsson radde det till viss del samstimmighet
mellan respondenterna. Att kulturen priglas av att det arbetar manga unga personer pa
foretaget var nagot som ett par respondenter papekade. Respondent #2 ansag att det kan sidgas
vara hogt i tak och rada ett oppet klimat. Respondent #1 menar att alla vill veta vad som
hénder pa foretaget, och att alla vill vara delaktiga.

”Det rdader frihet under ansvar.” (Respondent #2)

Respondent #3 framhévde att kulturen pa Sony Ericsson kan beskrivas som internationell da
manga nationaliteter representeras inom foretaget. Detta kan, enligt respondent #4, leda till
kulturkrockar pa grund av att vanor och virderingar kan skilja mellan individer fran olika
lander. Enligt respondenten forekommer det bland annat missuppfattningar mellan de svenska
och japanska medarbetarna.

Respondenterna var eniga om att det kan sidgas rada en gemenskap pa Sony Ericsson, da de
ansag att de flesta anstillda &r intresserade av foretagets produkter. Vidare menade respondent
#1 att de flesta dr i ungefir samma alder vilket underlittar for de anstillda att kénna en typ av
gemenskap. Samma respondent forklarade dven att det finns en positiv atmosfidr och att
manga dr oppna och glada, vilket enligt respondenten bidrar till att skapa en god gemenskap.
Respondent #4 menade att det rader god gemenskap som exempelvis skapas genom att Sony
Ericsson anordnar sociala aktiviteter sasom fester, julgransplundring for de anstilldas barn
och liknande. Respondent #4, som é&r placerad vid ett mindre kontor i Lund, ansag att da de ar
lokaliserade en bit ifran kidrnverksamheten, kan det ibland kénna sig utanfér den gemenskap
som rader i huvudbyggnaden.

Alla respondenter utom #3 papekade uttryckligen att de var stolta dver att arbeta pa Sony
Ericsson och samtliga sa att de skulle rekommendera Sony Ericsson som arbetsplats till sina
vinner. Respondent #2 menade att anledningen till detta dr att foretaget dr en aktor i en
spannande bransch dir det hdander mycket. Vidare menade respondenten att da de anstillda
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standigt far nya intryck och kollegorna hela tiden inspirerar blir det aldrig trakigt att arbeta pa
foretaget och det finns dven stora mojligheter att utvecklas och ldra sig mycket.

7.2 Formedlandet av varumarket internt

For att fa en uppfattning om hur vil Sony Ericsson lyckas formedla sitt varumirke internt
samt hur de anstéllda uppfattar varumirket fragade vi respondenterna om de kinde till Sony
Ericssons kirnvirden och vision samt vilka aktiviteter och kommunikationsmedel som
anviands i kommunicerandet av varumirket. Respondenterna var osdkra pa vilka Sony
Ericssons kdrnvirden dr. De flesta var medvetna om att vardena relativt nyligen hade @ndrats
och efter en viss betinketid kom dock nagra av respondenterna pa nagra av kdrnvérdena.
Endast en av respondenterna kunde nimna foretagets alla tre kdrnvéarden.

Kunskapen om Sony Ericssons vision skiljde sig at mellan respondenterna. Respondent #1
och #3 kdnde 6verhuvudtaget inte till foretagets vision. Respondent #2 kunde ddremot aterge
visionen i princip ordagrant. Respondenterna papekade att d&ven visionen hade dndrats relativt
nyligen, och respondent #2 trodde att anledningen till revideringen var att den tidigare var
nagot optimistisk. Ett par av respondenterna kom tydligt ihag den tidigare visionen.

7.2.1 Aktiviteter 1 processen

Da tva av respondenterna (#2 och #4) tidigare arbetat pa Ericsson och en (#1) tidigare varit
projektanstilld hade dessa inte kommit i kontakt med de aktiviteter och forfaranden som Sony
Ericsson har i samband med rekryteringar och nyanstéllningar. Detta inkluderar dven
introduktionskursen for nyanstidllda som endast en av respondenterna (#3) hade genomgatt.
Denna representant hade dock inte reflekterat sa mycket 6ver kursen och kunde darfor inte
sdga pa vilket sétt varumirket formedlas dér.

”Varje berord avdelning introducerar. Man far reda pa hur kommunikationen
fungerar, man ska indoktrineras.” (Respondent #3)

Flera av respondenterna hade genomgatt interna utbildningar. Respondent #3 uppfattade det
inte som om kdrnvirdena explicit behandlas i dessa, och poédngterade att detta bland annat kan
bero pa att utbildningarna behandlar mer yrkesrelaterade och praktiska teman samt att
utbildningarna ibland utfors av externa konsulter.

Respondenterna bekriftade att de har utvecklingssamtal med sina chefer pa Sony Ericsson. 1
utvecklingssamtalen f6ljs bland annat den anstélldes personliga mal upp och enligt respondent
#4 skots detta vildigt bra. Enligt respondent #3 diskuteras &dven kédrnvirdena i
utvecklingssamtalen och hur den anstillde kan koppla vérdena till sina arbetsuppgifter.
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Sony Ericssons beloningssystem dr en annan typ av aktivitet dir varumérket implicit
formedlas internt. Angaende hur prestationer utvirderas och belonas pa Sony Ericsson ansag
respondent #2 att dessa stimmer Overens med vad organisationens varumirke representerar.
Samma respondent ansag dven att de anstillda sporras av de befintliga beloningssystemen.
Som exempel nimnde respondenten den arliga beloningsceremonin, President’s Award och
bonussystem.

”Man stimuleras till att vara kreativ.” (Respondent #2)

Respondenten hade dock inte reflekterat dver huruvida dessa beloningssystem aterspeglar
varumirket eller ej. Respondent #4 papekade att det finns mal uppsatta for olika avdelningar
och #ven att anstéllda har personliga mal. Genom performance management f6ljs malen upp
arligen och den anstilldes prestationer utvérderas.

Samtliga av respondenterna kinde till e-learning programmet Think customer och hade dven
anvint spelet. Respondent #1 och #4 menade att pa grund av den hoga arbetsbelastningen &r
det dock svart att avsitta tid for spelet.

7.2.2 Kommunikationsmedel 1 processen

Respondenterna gav olika svar pa vilka kanaler som anvinds for att kommunicera varumarket
internt. Alla respondenter namnde att de uppméarksammat kidrnvidrdena och visionen i olika
typer av webbaserade kanaler som exempelvis e-post, intranétet, e-learning programmet Think
Customer och skdrmslidckare. Intrandtet var en kanal som de flesta sa anvindes for att
formedla virdena och visionen internt. Respondent #1 och #3 poédngterade att e-post med
information om uppdateringar och nyheter pa intranitet rorande varumirket dr effektivt, da
det innebdr att det blir ldttare att hitta informationen. Utover webbaserade kanaler nimnde
dven respondenterna att introduktionskursen for nyanstillda, personaltidningen se+ och olika
typer av moten dr andra forum dér kdrnviardena och visionen kommuniceras. Bade respondent
#3 och #4 poidngterade att stormoten (all employee meetings) dr ett effektivt sitt att
kommunicera virdena och visionen till de anstédllda. Respondent #2 forklarade vidare att Sony
Ericssons varumirke ofta formedlas implicit i budskap fran VD:n Miles Flint. Ett annat
betydelsefullt kommunikationsmedel som respondent #3 uppmirksammade var Experience
Loungen dir de anstillda bland annat kan titta pa och experimentera med fGretagets
produkter.

En respondent (#1) som papekade att kirnviardena nyligen hade dndrats ansag att det ar tydligt
att foretaget nu ldgger mer vikt vid att forsoka formedla dem till de anstédllda. Respondenten
papekade bland annat att foretaget anvénder interna frageformuldr med fragor kring
exempelvis hur varumérket och kiarnvirdena uppfattas.

Respondent #3 ansag att dessa ambitioner fran foretagets sida dr nagot Overdrivna, “too
much”. Flera menade att pa grund av hog arbetsbelastning &r det svart att ta sig tid till att

62



uppmirksamma kédrnvirdena. Respondent #4 tillade att det dr synd att det inte finns tid till att
reflektera 6ver vardena och dess innebord for varje enskild anstilld.

”Det gdller att man tar sig tid och tinker igenom. Tyvdrr gor man inte det. Man
kor pa i 190 [...] man hinner inte sitta och analysera. Det dr lite problemet vi
har. Vi viixer sa mycket [...] man tar sig inte tid, man kiinner sig bara stressad
att ga in och gora [till exempel] det hir Think Customer eller ndagon annan
undersokning.” (Respondent #4)

Trots att respondenterna var nagot osikra pa vilka foretagets kidrnvirden dr havdade ett par av
dem att de relaterar till dem nir de arbetar.

”Indirekt ja, inte hela tiden [...] finns ddr nagonstans i grunden utan att man
tinker pa det.” (Respondent #2)

Respondent #4 menade a andra sidan att anstillda troligen inte, atminstone medvetet, relaterar
till vdrdena 1 sitt dagliga arbete, men att detta borde goras.

Av de virden som respondenterna kinde till ansag de att virdena pa ett bra sitt speglar Sony
Ericsson. Respondent #2 menade att virdena innovative och passionate tydligt aterspeglas
genom att de anstillda &dr innovativa, kiinner sig motiverade samt att det finns en lust till att
vara kreativ och passionerad for sitt arbete. Detta, menar respondenten, aterspeglas dven i
foretagets produkter. Att kdrnvirdet innovative dr ndgot som &r utmirkande for foretaget var
nagot som dven respondent #1 instimde i. Respondent #4 menade att kdrnvirdet responsive
(to our customers) aterspeglas bra pa foretaget genom att Sony Ericsson ar lyhort for vad
kunden vill ha.

Angaende visionen papekade respondent #3 att mal i form av exempelvis en vision visserligen
kan vara bra men att "du gor ditt béiista oavsett vad”. Endast respondent #2 hade reflekterat
over vad visionen betyder. Respondenten ansag att visionen innebir att Sony Ericsson ska
vara ett intressant foretag som star for manga nya idéer.

”[Sony Ericsson ska ta fram] nya attraktiva och spdnnande produkter som folk
vill ha.” (Respondent #2)

Vidare menade respondenten att det dr viktigt att knyta an till detta i det dagliga arbetet

genom att forsoka vara kreativ och komma med nya idéer for att kunna lansera innovativa och
attraktiva produkter.

7.2.3 Vikten av kommunikation i processen

En respondent (#3) trodde att anledningen till att vidrdena kommuniceras &r att halla
motivationen uppe, att fa anstillda att kdnna sig som en del av foretaget samt att skapa en
positiv stimning. Trots detta menade respondenten att kommunicerandet av virdena var
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oviktigt da motivation hos de anstillda inte skapas genom detta utan snarare genom
exempelvis foretagets framgangar.

Respondent #2 ansag att det #r vildigt viktigt att anstdllda vet om vilka kidrnviarden som dr
kopplade till foretaget for att pa sa sitt forsta vad organisationen star for och representerar.
Vidare menade respondenten att det dr av vikt att forsta virdena for att kunna identifiera sig
med foretaget samt forstd hur foretaget vill profilera sig pd marknaden. En annan anledning
som respondenten gav var att det krdvs kunskap om virdena for att fa de anstéllda att striva at
samma hall. Det bor dock tilliggas att respondenten sjdlv var nagot osidker pa vilka Sony
Ericssons kidrnvirden ér.

Flera respondenter hade som sagt uppmirksammat de webbaserade kanalerna som viktiga i
formedlandet av varumirket, men respondent #2 menade dock att dessa kanaler borde
forbittras och bland annat gavs forslag pa att géra dem mer anviandarvinliga. Respondent #1,
#2 och #4 ansag att intrandtet dr rorigt och svarnavigerat satillvida att relevant information
inte gar att finna. Respondent #2 menade dven att intranitets design #r trakig vilket inte
skapar nagon lust att leta efter information dar.

“Det dr vdldigt rorigt, och vildigt ostrukturerat. Man blir bara irriterad ndr
man inte hittar, och man vet inte vart man ska gd, och det vet jag att det inte
bara dr jag sjilv som tycker, och da trottnar man ndr man dr inne och letar och
man tar sig inte tid.” (Respondent #4)

Respondent #2 gav dven forslag pa ett nytt sitt att formedla Sony Ericssons varumirke genom
att uppritta en varumérkessite pa intranitet dar de anstillda kan hitta all relevant information
om varumirket. Respondent #4 tyckte att chefer borde ha ett okat ansvar i att formedla
varumérket och vad det representerar till sina medarbetare. Vidare menade bade respondent
#2 och #4 att varumirket borde nétas in mer genom upprepning. Utdver nimnda kanaler
ndmnde respondent #2 att detta borde kunna ske med hjdlp av exempelvis seminarier eller
moten diar manga anstillda dr samlade.

Respondenterna var eniga om vilken bild av Sony Ericssons varumirke som formedlas
externt. Respondent #1 ansag att det dr en modern och ungdomlig bild av varumirket som
formedlas.

”Ungdomligt och trendigt, en pryl man ska ha.” (Respondent #1)

Respondent #2 hinvisade till den TV-reklam som visas for tillfdllet dar Sony Ericsson och
dess mobiltelefoner visas av unga ménniskor i en hightech miljo. Respondenten menade att
Sony Ericsson i sin externa marknadsforing har hittat ganska ritt, det vill sdga att den bild av
varumirket som formedlas externt Overensstimmer med den Onskvirda bilden, vilket var
nagot som dven respondent #3 instimde i. Den bild som ges av varumirket internt dr enligt
respondent #1 mer fokuserad pa tekniken @n vad den externa bilden &r. Respondent #2
instimde 1 detta och menade att bilden av varumirket internt dr mer produktfokuserad @n
externt. Respondenterna ansag dock att den interna och externa bild som ges av Sony
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Ericssons varumirke till stor del Gverensstimmer. Bade respondent #3 och #4 menade att
varumirket, savil internt som externt, representeras av hog kvalitet och den senaste tekniken.

»»

. [ reklamen kan man tycka att man kdnner igen sig fran det interna.”
(Respondent #4)

Samtliga respondenter var eniga om att de var delaktiga i att formedla Sony Ericssons
varumirke externt. Exempel pa hur detta gors dr fraimst genom att de anstéllda anvinder sig

av foretagets produkter och pratar om foretaget.

"Genom att jag har produkterna [och att jag] pratar positivt med vinner om
foretaget.” (Respondent #1)

”[Man kan sdga att man dr] en produktambassador, jag forsoker tinka pd vad
jag sdger...” (Respondent #2)

Alla respondenter menade dven att de visar produkterna for sina vianner och later dem testa
funktioner och liknande.
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8 Analys och tolkning

I detta kapitel analyserar och tolkar vi vart material som vi har samlat in genom personliga
intervjuer med de bada respondentgrupperna. De teorier vi presenterat i tidigare kapitel
anvinds hdr som verktyg for att kunna analysera de svar vi fatt. 1 detta kapitel
uppmdrksammar vi dven vdra egna reflektioner och kommentarer pa det insamlade
materialet.

8.1 Forutsdttningar for det interna varumérkesbyggandet

En organisations kultur &r intressant att beakta 1 resonemang rorande internt
varumirkesbyggande da kulturen skapar kontexten inom vilken detta arbete kan utforas (Fill,
2002). Respondenterna i vara intervjuer gav en mangfasetterad bild av organisationskulturen
som kan sidgas rada pa Sony Ericsson. Kulturen priglas bland annat av att foretaget dr ungt,
bade i bemirkelsen att det 4r relativt nystartat och att medelaldern #r 1ag. Det faktum att Sony
Ericsson dr ett ungt foretag paverkar dess kultur pa olika sitt, och detta har sékert bidragit till
att bilden av kulturen dr mangfasetterad. Per Bengtsson poingterade att det #r viktigt att ha
just detta i atanke da foretaget vixer och kulturen kontinuerligt utvecklas. Bade Bjerke (1999)
och Fill (2002) menar att detta #r nagot karakteristiskt for foretagskulturer, da de dr
dynamiska system som stdndigt genomgar fordandringar. Utifran Per Bengtssons resonemang
kan det tolkas att Sony Ericssons kultur befinner sig i en uppbyggnadsfas, och enligt Schein
(2004) kan de processer och erfarenheter som medlemmar av en organisation utvecklar dver
tiden vara en viktig ursprungskilla for en organisationskultur.

Vidare menade flera respondenter att organisationskulturen pa foretaget karaktériseras av att
foretaget dr teknikintensivt samt att stimningen &r kreativ och att det rader en
innovationsanda. Alvesson (2001) poidngterar att foretag inom teknikintensiva branscher ofta
har mycket kvalificerade medarbetare och det dr viktigt for foretag att forsdkra sig om att
dessa forblir lojala mot organisationen. Detta kan goras genom skapandet av en stark kultur
vilket kan underlittas genom internt varumérkesbyggande. Da kompetensberoendet dr nagot
som kénnetecknar teknikintensiva branscher anser vi att arbetet med internt
varumirkesbyggande borde vara vildigt viktigt for foretag som verkar i dessa typer av
branscher da konkurrensen om spetskompetens inom savil mjukvara som hardvara vanligtvis
ar vildigt hard. Genom detta arbete anser vi att nyckelkompetens kan knytas till Sony
Ericsson vilket som ovan nidmnts #r av vikt i en kompetensberoende bransch sasom
telekombranschen.

Kulturen inom organisationen paverkas dven av att foretaget &r internationellt med kontor i
flera olika virldsdelar. Vi tror att det dr vanligt att stora, teknikintensiva foretag dr verksamma
internationellt, vilket kan forsdmra forutsidttningarna for arbetet med internt
varumirkesbyggande pa olika sitt. I Sony Ericssons fall har detta bland annat tagit sig uttryck

66



i kulturkrockar mellan exempelvis svenska och japanska medarbetare. Vi anser att vi utifran
foretagsrepresentanternas svar kan tolka Sony Ericssons kultur som vildigt produktfokuserad
da samtliga respondenter under intervjutillfillena aterkom till foretagets produkter inom de
flesta omraden som vi diskuterade. Vidare kommenterade ett par respondenter att kulturen
priglas av att foretaget dr timligen mansdominerat vilket vi tror kan vara typiskt for foretag i
mer teknikintensiva branscher.

Det gar inte att blunda for att Sony Ericsson har sitt ursprung i organisationerna Sony och
Ericsson, vilket flera av respondenterna papekade. Schein (2004) forklarar dven att en
organisations kultur har sin viktigaste ursprungskilla i de vérderingar och trosforestidllningar
som dess ledare och grundare besitter. Att den kultur som har vixt fram inom Sony Ericsson
har priglats av de virderingar som dess bada moderbolag Sony och Ericsson har, dr nagot
som bland annat Per Bengtsson papekade. Det bor dock ndmnas att respondenterna i bada
grupperna podngterade att de inte ser sig som en del av varken Sony eller Ericsson, utan som
ett helt fristaende foretag med en egen organisationskultur. Utover det historiska arvet
uppfattar vi det inte som om Sony och Ericsson i nagon storre grad paverkar
organisationskulturens utveckling pa Sony Ericsson idag, trots att de dr moderbolag. Det dr
dock tidnkbart att den kultur som rader pa foretaget idag har priglats av det nytinkande som
lag till grund for bildandet av Sony Ericsson. I var kontakt med Sony Ericsson har vi upplevt
att kulturen dr timligen sluten i jimforelse med exempelvis foretag som IKEA. En anledning
till detta dr givetvis att produktutveckling och framtagande av ny teknik dr vildigt hemlig tills
den sldpps pa marknaden. Vi tror att detta mojligtvis kan paverka forutsittningarna for det
interna varumirkesbyggandet pa Sony Ericsson da det dr mojligt att vissa avdelningar pa
grund av detta blir timligen slutna gentemot de andra avdelningarna inom organisationen.
Detta skulle i sin tur kunna paverka den interna kommunikationen mellan de olika
avdelningarna.

Enligt Hatch och Schultz (1997) kan anstéllda pa chefspositioner inom foretag sigas delta i
och forsoka kontrollera en organisations kultur samtidigt som de fungerar som symboler for
denna. Utifran svaren vara respondenter har givit har vi inte uppmirksammat att chefer pa
olika nivéer inom Sony Ericsson medvetet kan sdgas forsoka kontrollera
organisationskulturen. Vi har inte heller uppmirksammat att chefer inom organisationen
fungerar som symboler for kulturen som rader inom foretaget men vi utesluter inte att de kan
uppfattas som sadana.

8.2 Initiala steg 1 processen

Enligt Harris och de Chernatony (2001) finns det alltid vissa vidrden kopplade till ett
varumirke och det dr viktigt att beslutsfattare tydligt gor klart for anstidllda vilka dessa ér.
Aven Bergstrom et al. (2002) betonar vikten av att foretaget i friga har klart for sig vilka
virden och vilken vision som det onskar formedla. Vid Sony Ericssons bildande 2001 tog
foretaget fram fem kédrnvirden men dessa uppfattades som oinspirerande och komplexa vilket
ledde till beslutet att ta fram nya vérden. Vid lanseringen av virdena anordnades workshops
for de anstillda for att gora dem uppmérksamma pa de nya kdrnvirdena. Enligt Ind (2004)
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och Tosti och Stotz (2001) kan workshops for framforallt mellanchefer vara effektivt i borjan
av en intern varumirkesbyggnadsprocess. Vi uppfattade dock inte att nagra workshops
specifikt for den gruppen holls pa Sony Ericsson. Tanken med de nya virdena var att de
skulle vara littare for de anstéllda att relatera till da de, mer dn de tidigare, utgick fran vad
varumirket representerar. Vi har, utifran var kontakt med foretaget, uppfattat dessa nya
kdrnviarden som passande for Sony Ericsson da de inte minst stimmer vil 6verens med den
organisationskultur som vi anser rader pa foretaget. Da vi har uppfattat organisationen som
tamligen produktfokuserad kan dock kidrnvirdet responsive mojligtvis vara det som minst
overensstimmer med Sony Ericssons kultur. Anledningen till detta &r att vi inte upplever det
som att Sony Ericsson har ett uttalat internt kundtink gentemot de anstéllda. Detta kan bland
annat exemplifieras med att intranitet inte dr sdrskilt anvandarvinligt vilket vi anser tyder pa
att kunden, 1 detta fall de anstillda, inte satts i centrum 1 arbetet med utvecklandet av detta.

Att Sony Ericssons nuvarande kérnviarden #4nda kan uppfattas som passande for
organisationen #r inte konstigt da foretaget som sagt medvetet utgick ifran vad varumérket
representerar i bildandet av dessa. Att virdena dr lampliga for organisationen kan dven vara
en effekt av att flera olika funktioner var med i utformningen av dem, vilket innebar att
hinsyn togs till de olika funktionernas perspektiv av varumarket.

Vid intervjuerna med respondentgrupp tva framkom att fa kénde till foretagets kidrnvirden
och endast en av respondenterna kunde nidmna samtliga tre. Trots detta ansag ett par av
respondenterna att de direkt eller indirekt relaterar till virdena nédr de arbetar. Det bor dven
ndmnas att de anstillda ansag att de viarden som de kénde till vl aterspeglar organisationen
och den stimning som rader didr. Anledningarna till att fa av respondenterna kinner till
kdrnvirdena kan vara flera. Enligt Collins och Porras (1996) bor en organisations kdrnvérden
héllas konstanta Gver tiden oavsett fordndringar i interna eller externa miljoer. De daliga
kunskaperna kring kdrnviardena kan utifran detta resonemang hirledas fran det faktum att
dessa nyligen forindrades pa Sony Ericsson. Da kérnvirdena, enligt Collins och Porras
(ibid.), ska fungera som tydliga, vigledande principer dr det uppenbart att forvirring kring
virdena kan uppsta vid en revidering av dem i likhet med vad som skett pa Sony Ericsson.
Det var dock tydligt att en fordndring av kirnvédrdena var nodvindig i Sony Ericssons fall.
Enligt Ind (1997) bor visserligen inte kidrnviardena fordndras, men samtidigt maste foretag
vara anpassningsbara och det kan vara en svar avvigning vilka vérden som ska behallas over
tiden och vilka som ska revideras. Att kiarnviardena var timligen okinda for respondenterna i
grupp tva skulle dven kunna forklaras av att dessa kan uppfattas som vaga. I férklaringarna av
virdenas inneborder ar det tydligt att dessa kan innefatta vildigt mycket och det innebir att
det blir ldttare att sdga att aktiviteter och liknande priglas av dem. Vi anser att kdrnvérdet
innovative kanske har en mer uppenbar koppling till foretaget och dven till branschen medan
de andra tva virdena kan anses vara nagot vaga och allmingiltiga. Pa grund av vérdenas
tamligen vaga och breda inneborder dr det dock troligt att det blir svarare att kommunicera en
enhetlig bild av dem mot de anstéllda. Det kan dven tinkas bli mer problematiskt att verkligen
fa vidrdena och deras genuina innebord att genomsyra aktiviteter och annan form av intern
kommunikation. Vi ser dock inte vagheten i kdrnvirdena som ett sa pass allvarligt problem att
organisationen borde dndra dessa igen da de, trots sin nagot vaga karaktér, passar foretaget vil
samt att en ytterligare revidering skulle kunna orsaka en otydlig varumérkesidentitet.
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I likhet med Sony Ericssons kidrnvidrden har dven foretagets vision reviderats. Den nya
visionen har en tydlig koppling till foretagets kdrnvirden vilket enligt Hatch och Schultz
(2001) dr av stor betydelse bland annat da det kan hjdlpa till att tydliggéra varumirkets
identitet for de anstillda.

Att visionen har en tit koppling till kdrnvirdena syns inte minst pa att ett av virdena,
innovative, dr explicit uttryckt i densamma. Med 1 visionen uttrycks dven att Sony Ericsson
ska bli det mest attraktiva varumirket pa marknaden, och detta kan enligt oss kopplas till
karnvirdet responsive da det relaterar till att leva upp till konsumenternas forvintningar.
Forindringen av den tidigare visionen var enligt oss nddvéndig da den uppfattades vara alltfor
svar att leva upp till, och detta resonemang stods dven av Hatch och Schultz (2001b) som
menar att en alltfor ambitios vision kan resultera i negativa konsekvenser for organisationen
ifraga. Sony Ericssons tidigare vision att bli marknadsledare kan tinkas ha skapat mer
frustration dn motivation hos de anstéillda med tanke pa exempelvis den stora marknadsandel
som konkurrenten Nokia hade ar 2001 da Sony Ericsson bildades.

De anstillda i respondentgrupp tva var mycket osdkra pa hur den nuvarande visionen lyder
och endast en respondent kunde aterge den pa rak arm. Ett par av respondenterna kom ihag
den tidigare visionen vilket skulle kunna forklaras av att revideringen gjordes relativt nyligen
samt att den tidigare visionen kan uppfattas som littare att komma ihag. Den respondent i
grupp tva som kunde aterge visionen var ocksa den enda som hade reflekterat 6ver vad den
betyder. Respondenten papekade dven att det &dr viktigt att relatera visionen till det dagliga
arbetet vilket &r 1 linje med vad Harris och de Chernatony (2001) tar upp géllande visionens
funktion som Killa till inspiration och hjilp for de anstillda att forsta sin roll i organisationen.
Respondenten hade dock svart att forklara hur visionen i praktiken kan kopplas till det dagliga
arbetet.

Vi tror att Sony Ericssons nuvarande vision kan vara nagot svarare for de anstillda att relatera
till da den kan sédgas vara av mer abstrakt karaktér. Till skillnad fran den tidigare finns inget
konkret, métbart mal uttryckt, och dven om den dr mer realistisk kan den uppfattas som oklar.
Vi anser att det faktum att visionen dr tdmligen ny, i kombination med att den kan uppfattas
som abstrakt, kan vara orsaken till att fa av respondenterna kinde till den. Detta faktum kan
dven ha bidragit till att respondenterna i grupp tva hade svart att konkret forklara hur de
relaterar till visionen i sitt dagliga arbete.

8.3 Mal med det interna varumirkesbyggandet

Malen med internt varumirkesbyggande ér troligtvis i stort sett desamma oavsett foretag eller
bransch. Enligt Vallaster (2004) ér det generella mélet med internt varumirkesbyggande inom
en organisation att stirka det korporativa varumirket. Manga av respondenterna i grupp ett
papekade att delaktighet och gemenskap kan ses som nagra av de viktigaste Overgripande
malen med det interna varumirkesbyggandet pa Sony Ericsson. Enligt Malin Boultwood ir
malen vidare att skapa en kinsla av stolthet 6ver att arbeta pa foretaget samt att se till att
varumirket uppfattas likadant savil externt som internt. Paralleller kan hir dras till Goftons
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(2000) resonemang kring malen med processen da han menar att internt varumarkesbyggande
handlar om att forhindra att det som utlovas i foretagens marknadsforing till externa
intressenter inte overensstimmer med det som intressenterna upplever att foretaget verkligen
levererar. Syftet med det interna varumérkesbyggandet pa Sony Ericsson dr dven att skapa en
kultur som attraherar ritt personer som sedan kan utvecklas till ambassadorer for varumaérket.
Detta dr dven ett av malen med processen enligt Boone (2000) som hédvdar att internt
varumirkesbyggande ska skapa varumirkesambassadorer som ska representera en tydlig,
konsistent och professionell bild av foretaget.

Det kan utifrain var empiri urskiljas att foretagsrepresentanterna i den forsta
respondentgruppen hade en nagorlunda Gverensstimmande uppfattning om vad malen med
arbetet med det interna varumirkesbyggandet pa Sony Ericsson &dr. Det bor dock
uppmirksammas, vilket vi @ven belyst ovan, att respondenternas svar inte var helt likvirdiga.
Detta kan enlig oss vara en konsekvens av att inga tydliga, 6vergripande mal med det interna
varumérkesbyggandet har kommunicerats till anstillda fran ledningens sida. Vi anser att det
ar av sérskild vikt att information av det slaget nar chefer pa olika nivaer i organisationen da
de har en viktig roll i formedlandet av denna typ av information mot de anstillda. Om
ledningen inte tydligt kommunicerar organisationens mal med det interna
varumérkesbyggandet anser vi att mdjligheterna att striva mot gemensamma mal i arbetet
med det interna varumérkesbyggandet forsvaras.

Ett mal med processen som enligt oss torde vara viktigt inom en teknikintensiv bransch ir att
knyta viktig kompetens till foretaget. Da Sony Ericsson ar ett foretag inom en teknikintensiv
bransch som har manga kvalificerade medarbetare med spetskompetens inom omraden sasom
akustik och programmering dr det vildigt viktigt for foretaget att forsidkra sig om att
medarbetarna forblir lojala mot organisationen. Vi tror att ett lyckat arbete med internt
varumérkesbyggande kan leda till att anstillda blir mer lojala gentemot foretaget.

8.4 Funktioner involverade 1 internt varumérkesbyggande

Funktioner som framst &r involverade i arbetet med internt varumirkesbyggande pa Sony
Ericsson dr HR, intern kommunikation, ledning samt marknadsféring. Arbetet med processen
utfors genom ett samarbete mellan samtliga funktioner, vilket dr i linje med vad Mitchell
(2002) anser vara grundldggande for att arbetet med internt varumérkesbyggande ska kunna
utforas effektivt. Malin Boultwood poéngterade att det dr viktigt for Sony Ericsson att
involvera personalen vid internt varumirkesbyggande. I var kontakt med Sony Ericsson har vi
uppmirksammat att foretaget satsar mycket pa sin personal, och det verkar som att mycket
resurser liggs pa HR-aktiviteter samt intern kommunikation. Vara iakttagelser konfirmeras
dven av att bada respondentgrupperna var Overens om att foretaget satsar mycket pa sin
personal. Vi anser att detta pekar pa att funktionerna for HR och intern kommunikation inte
asidosiitts till fordel for de tekniska funktionernas arbete pa Sony Ericsson. Med andra ord
kunde vi inte verifiera vara antaganden rorande att teknikintensiva foretag troligen inte
beaktar funktionerna fér HR och intern kommunikation i samma utstrickning som foretag
inom andra typer av branscher.
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Funktionen for HR spelar en viktig roll i arbetet med det interna varumérkesbyggandet pa
Sony Ericsson. Detta bekriftades av flera representanter i den forsta respondentgruppen.
Malin Boultwood menar att HR-funktionen kanske &r den viktigaste i processen, men att
samarbete med funktionerna for intern kommunikation och marknadsforing krivs.
Anledningen till HR-funktionens betydelsefulla roll &r att den ansvarar for manga viktiga
aktiviteter kopplade till processen kring internt varumirkesbyggande. Bland annat handhar
denna funktion aktiviteter sasom rekryteringsfragor, beloningssystem samt utbildning, vilket
ocksa enligt Gotsi och Wilson (2001) och Ind (2004) &r viktiga aktiviteter i processen.

8.5 Aktiviteter 1 processen

Enligt bade McEwen och Buckingham (2001) och Ind (2004) dr det viktigt att foretags
rekryteringsannonser tydligt formedlar varumirket sa att personer med Overensstimmande
véirderingar lockas till organisationen. I Sony Ericssons rekryteringsannonser, savil
elektroniska som tryckta, finns alltid foretagets logotyp samt en standardiserad ingress. I
ingressen har foretaget intentionen att implicit formedla sina vérden i syfte att attrahera
potentiella medarbetare med passande virderingar. Om vi ser till den utformning som
ingressen har idag kan vi utrona att det finns ett forsok till att uttrycka foretagets kiarnviarden
och vision, men detta gors nagot vagt. Vi anser att detta skulle kunna goras tydligare. Detta
har dven uppmérksammats av Per Bengtsson som poingterade att rekryteringsannonserna, och
bland annat deras rubriksittning och koppling till externa marknadsféringskampanjer, &r
nagot som foretaget skulle kunna arbeta mer med. Vi anser i linje med savil McEwen och
Buckingham (2001) som Ind (2004) att det for en arbetssokande kan ha betydelse hur
varumirket formedlas i rekryteringsannonser men vi menar att det i manga fall inte behdver
vara avgorande for om denne kommer att soka tjansten eller ej. Detta tror vi kan bero pa att
arbetssokande i1 forsta hand observerar och reflekterar over vilka arbetsuppgifter som ar
kopplade till tjansten ifraga. Om inte vérderingarna hos organisationen tydligt gar emot den
arbetssokandes tror vi inte att dessa kommer att paverka dennes beslut kring sokandet av
tjansten i nagon storre utstrackning.

Sony Ericsson vill ge en positiv bild av varumérket d@ven vid anstéllningsintervjuer, och
Sophie Stakston menar att de vill att arbetssokande som gar fran intervjun och inte fatt
tjansten ska ha blivit korrekt bemotta. Vid anstéllningsintervjuer forsoker foretaget formedla
varumdirket till de sokande och detta gors bland annat genom att en diskussion fors kring hur
den potentiellt anstillde kan relatera till kdrnvidrdena. Det &r hér tydligt att vissa avvédgningar
maste goras. For ett teknikintensivt och kompetensberoende foretag som Sony Ericsson ir det,
vilket vi varit inne pa ovan, viktigt att viss spetskompetens knyts till foretaget och det finns en
risk att foretaget kan ga miste om denna typ av kompetens om de styrs alltfor strikt av
virderingarna 1 vissa anstéllningsforfaranden.

Sony Ericsson har ett introduktionsprogram for nyanstéllda, och Ind (2004) uppmérksammar
att detta ar ett bra sitt for foretag som arbetar med internt varumérkesbyggande att formedla
varumirket och vad det representerar. Vidare menar Ind (ibid.) att det dr viktigt att
introduktionsprogrammen ir utvecklade pa ett sitt som mojliggor for ingenjorer och anstillda
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med teknisk bakgrund att ta till sig vdardena. Pa Sony Ericssons introduktionsprogram
formedlas bland annat information om varumirket och dess virden, foretagets vision samt
annan praktisk information. De anstillda ges ocksa mojlighet att reflektera Over den
organisationskultur som rader pa foretaget. Da endast en av representanterna i
respondentgrupp tva hade genomgatt introduktionskursen dr det svart for oss att sdga i vilken
utstrickning som denna aktivitet paverkar stirkandet av det korporativa varumirket internt pa
Sony Ericsson och vi kan diarmed inte heller uttala oss om hur virdena kopplas till omraden
med relevans for anstédllda med teknisk bakgrund.

Anna Thuresson ansag att det var en sjdlvklarhet att de interna utbildningar som arrangeras pa
Sony Ericsson har inslag av varumérket. Faust och Bethge (2003) menar att de interna
utbildningarna bor genomsyras av varumirket da det kan ge positiva effekter eftersom
kommunikationen ir intim och kontrollerad samt att utbildningar &r en typ av aktivitet som de
flesta anstdllda ser som nagot positivt. Anna Thuresson papekade att det dr sdrskilt i
ledarskapsutbildningar som varumirket formedlas. Detta anser vi vara positivt da chefer via
sitt ledarskap formedlar varumirket och vad det representerar till andra medarbetare. Vi anser
pa sa sitt att chefer har ett stort ansvar i formedlandet av varumérket. Vi uppfattade dock inte
att nagon av respondenterna i grupp tva hade deltagit i nagon ledarskapsutbildning och
saledes kunde de inte beskriva hur varumirket formedlades diar. Vi fick ddremot
uppfattningen att varumérkets virden inte tydligt kopplas till andra mer yrkesrelaterade och
praktiska interna utbildningar. Detta anser vi borde goras da det vid utbildningar kan skapas
en naturlig koppling mellan varumérket, arbetet och den anstillde.

Enligt Ind (2004) bor foretags virderingar ligga till grund for hur interna beloningssystem
utformas. Malin Boultwood ansag att Sony Ericssons formella beloningssystem speglar
foretagets varumirke, och exempelvis anvinder sig foretaget av bonuskopplade mal. Vidare
forsoker foretaget premiera innovativt tinkande och detta gors exempelvis genom den arliga
ceremonin, President’s award. De flesta av respondenterna i grupp tva hade inte reflekterat
Over om beloningssystemen pa Sony Ericsson stimmer Overens med vad varumérket
representerar. En av respondenterna i denna grupp ansag dock att foretagets beloningssystem
aterspeglar varumirket vil, och vi instimmer i att de beloningssystem som vi kdnner till pa
Sony Ericsson kan sigas aterspegla varumirket och dess vérderingar. Vi férvanas dock inte
Over att respondenterna inte reflekterat Over kopplingen mellan varumiérket och
beloningssystemen i nagon storre utstrickning da det &r troligt att denna koppling inte dr
explicit uttryckt. Da de flesta av respondenterna implicit uppméirksammade foretagets
vérderingar i resonemang kring beloningssystemen ér det dock enligt oss mojligt att pasta att
Sony Ericsson till viss del har lyckats att formedla foretagets vérderingar genom denna
aktivitet. Vi anser emellertid att detta dr nagot som skulle kunna goras nagot tydligare da
beloningssystemen 1 en organisation kan vara en betydelsefull aktivitet 1 syfte att formedla
vad varumaérket representerar.

En annan aktivitet som kan sdgas vara av Dbetydelse 1 den interna
varumérkesbyggnadsprocessen pa Sony Ericsson dr utvecklingssamtal, vilket dr en aktivitet
som inte uppmérksammats i de teorier kring internt varumérkesbyggande som vi behandlat. 1
utvecklingssamtalen utvirderas de anstélldas prestationer. Detta gors med hjilp av
performance management, vilket enligt Ramlall (2003) ar ett effektivt verktyg for att
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utvirdera de anstédlldas prestationer och bland annat géra dem medvetna om sin roll i
organisationen samt vad som forvantas av dem. I utvecklingssamtalen diskuterar chefer
enskilt med varje anstélld bland annat hur den anstillde kan relatera till kdrnvédrdena i sina
arbetsuppgifter, och vi tror att denna aktivitet kan vara mycket virdefull i processen da den
tillater personlig kommunikation samt mojlighet till feedback. En annan anledning till att vi
tror att denna aktivitet kan vara sarskilt effektiv i processen ér, vilket vi varit inne pa ovan, att
chefer har en viktig roll i formedlandet av information till de anstédllda. Vidare tror vi att
utvecklingssamtalen kan vara ett bra sitt for de anstéllda att ta till sig varumirkets virden da
dessa kan relateras till den anstélldes arbete och saledes konkretiseras.

En alternativ aktivitet som Sony Ericsson anvénder sig av 1 formedlandet av varumérket &r e-
learning programmet Think customer. Vi anser att den hdr typen av aktivitet kan vara
anviandbar da budskapet dr konsistent samt att det dr kostnadseffektivt och enkelt for de
anstillda att anvinda, vilket dven &r nagot som Ind (2004) uppmirksammar. Anledningen till
att en aktivitet som e-learning programmet Think customer kan uppfattas som ineffektiv kan,
vilket Ind (ibid.) papekar, ha att géra med de anstélldas brist pa tid och engagemang. Detta
bekriftades dven av respondenterna i grupp tva som menade att den hoga arbetsbelastningen
medfor att de har vildigt svart att avsitta tid till aktiviteter sasom e-learning programmet.
Tidsbristen innebér att denna aktivitet troligen inte far den effekt som den potentiellt skulle
kunna fa om Sony Ericsson avsatte tid for de anstillda att anvénda sig av detta program.

Vi anser att Sony Ericsson anvinder sig av manga av de betydande aktiviteter som Ind (2004)
Tosti och Stotz (2001) och Gotsi och Wilson (2001) tar upp som viktiga i den interna
varumirkesbyggnadsprocessen. Det dr dock inte endast aktiviteterna i sig som &r viktiga, utan
att dessa tydligt genomsyras av varumirket och att varumérket konkretiseras i samtliga av
dessa. Vi anser forvisso att Sony Ericssons varumairke till viss del genomsyrar aktiviteterna
men att detta maste goras dn tydligare da vi anser det vara av sérskild vikt i ett teknikintensivt
foretag med manga anstéllda med teknisk bakgrund.

8.6 Kommunikationsmedel 1 processen

Samtidigt som Sony Ericssons nya kédrnvéarden inte kan sédgas vara tillrackligt rotade hos de
anstéllda dr det tydligt att foretaget arbetar aktivt med att kommunicera dem till personalen.
Kommunicerandet av virdena mot de anstéllda sker forutom genom olika aktiviteter bland
annat med hjdlp av e-post, personaltidningen se+, affischer, skidrmslickare samt mdoten av
olika slag. Utifran var empiri gar det att utldsa att de kanaler som ir effektivast i formedlandet
av virdena, det vill sdga de som de anstillda uppmirksammat mest, dr kanaler i muntlig eller
elektronisk form. Intranitet och e-post med lidnkar till relevanta uppdateringar pa detta, kan
sdgas vara de viktigaste av dessa. Webbaserade kanaler dr enligt Jacobsen och Thorsvik
(2002) effektiva kommunikationskanaler da de &r skriftliga till formen men samtidigt tillater
snabb feedback.

Utifran var empiri dr det som sagt tydligt att intranitet &ar ett betydelsefullt
kommunikationsmedel i den interna varumirkesbyggnadsprocessen, men det var &dven
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patagligt att respondenterna i bada grupperna inte var helt nojda med hur detta fungerade. Vi
tror att det dr av stor betydelse for ett teknikintensivt foretag som Sony Ericsson att ha ett
vélfungerande och anvédndarvénligt intranét for att kunna gora det enkelt for de anstéllda att
hitta och ta del av information kring varumérket. Vi tror att tekniskt intresserade och kunniga
individer kanske i storre utstrickning @n andra soker information pa elektronisk vidg sasom
genom fOretagets intranit. Det &dr tdnkbart att da foretaget utvecklar avancerade, tekniska
produkter kan detta ha bidragit till att dven intranitet dr av en avancerad och svarhanterlig
karaktédr. Vi tror dock att det dr vanligt att stora foretag, oavsett bransch, har problem att
utveckla och strukturera anvindarvinliga intranit och att detta inte enbart dr problematiskt for
foretag i teknikintensiva branscher.

Av de muntliga kanalerna dr stormoten med samtliga anstdllda en kanal av betydelse vid
kommunicerandet av foretagets kdrnvirden. Larsson (2001) hidvdar att méten dédr chefer
formedlar viktig information till manga anstillda visserligen dr ett effektivt
kommunikationsmedel men det finns en risk att alltfor manga deltagare minskar
mojligheterna till feedback. Vi tror att chefer generellt har en betydelsefull roll i formedlandet
av information inom foretag da information fran ledargestalter kanske uppmérksammas mer
av de anstéllda. Vi anser vidare, precis som ett par foretagsrepresentanter i grupp ett, att
mindre moten med de ndrmaste cheferna darmed kan vara betydelsefulla verktyg i den interna
varumirkesbyggnadsprocessen. Att varumirket formedlas i samband med sadana méten tror
vi, i linje med Jacobsen och Thorsvik (2002), dr effektivt da de dr mer personliga och
dessutom tillater feedback i stor utstrickning.

Enligt respondentgrupp tva kommuniceras visionen till de anstillda i princip pa motsvarande
sitt som kirnvirdena, dock inte i samma omfattning. Aven gillande visionen hivdade
respondenterna att bland annat storméten dr en effektiv kanal att formedla denna.

Visningsrummet Experience Lounge ir ett kommunikationsmedel som pa ett sitt kan sidgas
konkretisera Sony Ericssons varumirke for de anstdllda. Genom att de anstdllda kan fa
tillfialle att se och anvidnda sig av produkterna i en innovativ miljo kan en kinsla av
samhorighet skapas. Det dr dven tinkbart att de anstillda som &r fokuserade pa att arbeta med
exempelvis en viss typ av utveckling av en telefon eller med icke-produktrelaterade uppgifter
kan ha svart att se sitt bidrag till foretaget som helhet, och Experience Loungen kan enligt oss
hjélpa till att 6ka denna forstaelse for de anstéllda. Detta kan vara av vikt inte minst for ett
teknikintensivt foretag dir det enligt oss krédvs att varumérkets virden konkretiseras for de
anstéllda.

8.7 Vikten av kommunikation i processen

Vi tror att det i ett snabbvixande, teknikintensivt foretag som Sony Ericsson &r viktigt att
kommunikationen roérande varumirket dr konsistent och sker kontinuerligt i linje med
Larssons (2001) resonemang da det, vilket vi berort ovan, fortlopande tillkommer nya
medarbetare.
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Vi anser liksom Harris och de Chernatony (2001) att den interna kommunikationen har en
avgorande roll i arbete med internt varuméirkesbyggande. Anledningen till detta ar enligt
Falkheimer (2001) att den interna kommunikationen kan fa de anstillda att kénna sig mer
motiverade och engagerade. Asa Lundquist poingterade att den interna kommunikationen
dven #r central i den interna varumirkesbyggnadsprocessen pa Sony Ericsson da den kan
paverka de anstilldas instidllning och uppfattning till varumérket. Vi anser att den interna
kommunikationen dr véldigt viktig i detta arbete da den kan skapa en kinsla av delaktighet
vilket kan leda till 6kat engagemang i varumarkesrelaterade fragor.

Niklas Nydahl trodde att information rérande varumirket formedlas olika mycket av olika
chefer. Vi anser att det finns en risk forknippad med att vissa chefer inte engagerar sig i denna
typ av fragor da information fran cheferna, vilket nimnts ovan, kan tinkas uppmirksammas i
storre utstrickning av de anstéllda én fran andra.

Vi anser att Sony Ericsson har en bra spridning pa aktiviteter och kommunikationsmedel dar
ambitionen #r att formedla varumérket, om inte explicit sa implicit. Exempelvis dr det bra att
de inte lagger alltfor mycket vikt pa en aktivitet eller ett kommunikationsmedel, utan att
manga olika kanaler anvénds i formedlandet av varumirket. Vi anser att det kan vara effektivt
att exempelvis anvinda e-learning program som komplement till tvavigskommunikation for
att pa detta sdtt uppmirksamma de anstillda pa varumirkesrelaterade fragor.

Kommunicerandet av varumirket internt respektive externt har olika syften. Det dr dock
viktigt att bilderna av varumirket som kommuniceras till de olika intressenterna inte &r
motsadgelsefulla. Respondenterna i den forsta respondentgruppen menade att den bild av
varumirket som kommunicerats mot externa intressenter har varit mycket produktfokuserad.
Enligt Malin Boultwood berodde detta pa att Sony Ericsson i ett tidigt skede ville lyfta fram
sina produkter snarare dn varumirket, men att foretaget nu gatt in i en ny fas dér fokus mer
ligger pa att formedla vad varumirket star for. Vidare menade respondenterna i denna grupp
att det dr en positiv bild av varumérket som formedlas internt samt att den ligger i linje med
organisationens virden.

I respondentgrupp tva var de eniga om att det var en ungdomlig och trendig bild som
formedlas externt. Respondenterna i denna grupp ansag att den interna bilden som formedlas
av Sony Ericssons varumérke dr mer produkt- och teknikfokuserad. Men de menade dock att
det rader en samstimmighet mellan den bild av varumérket som kommuniceras, savil internt
som externt, da de ansag att en hog kvalitet samt den senaste tekniken dr karaktiristika som
formedlas. Att det dr av vikt att samma bild formedlas av varumirket mot de interna och
externa malgrupperna belyses exempelvis av Harris och de Chernatony (2001) som menar att
anstilldas uppfattning om varumirket inte enbart grundar sig pa den interna
kommunikationen, utan dven av hur de uppfattar den externa kommunikationen. Det bor i
detta sammanhang uppmérksammas att bada respondentgrupperna kunde identifiera sig i den
externa marknadsforingen och de ansag att det dr en Overensstimmande bild av varumarket
som formedlas. Vi uppfattade det dock som att fa av respondenterna verkligen hade
reflekterat 6ver hur den externa marknadsforingen stimmer overens med den interna. Det &r
tankbart att de anstillda hade reflekterat over detta om den bild av varumirket som férmedlas
i den externa marknadsforingen tydligt hade skiljt sig fran den bild som formedlas internt.
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Enligt Sullivan (2001) dr lyckad extern marknadsforing ofta resultat av lyckad intern
marknadsforing. Enligt Malin Boultwood dmnar Sony Ericsson dndra bilden av varumérket
nagot da de fatt indikationer fran marknaden att det uppfattas som alltfér maskulint och
hightech, och detta fordndringsarbete har vad vi forstatt paborjats mot externa intressenter.
Ingen av respondenterna utdver Malin Boultwood och Martin Lundin kommenterade dock
detta arbete och vi uppfattade det som om ingen av de andra respondenterna kinde till de
forandringar som genomfors. Detta kan fa konsekvenser for foretaget da det, enligt McEwen
och Buckingham (2001) ar de anstillda som ska infria varumérkets utlovade loften. Bland
annat kan det, enligt Boone (2000), bli svarare for de anstéllda att engagera sig i varumérket
vilket kan leda till problem for dem att gora varumérket levande for kunderna. Av denna
anledning bor budskap som formedlas externt dven formedlas internt (Mitchell, 2002).

Ind (2004) anser i linje med Mitchell (2002) att det dr vildigt viktigt att externa
marknadsforingskampanjer formedlas internt, om dessa pa ett korrekt sitt formedlar den
varumirkesidentitet som &dr Onskvidrd. Enligt Ind (1997) tenderar anstéillda att vara mer
positiva till externa marknadsforingskampanjer om de till fullo forstar deras mening och
foretagets avsikt med aktiviteterna. Vi uppfattade det som sagt inte som om Sony Ericsson i
nagon storre utstrickning informerar de anstillda om den externa marknadsforingen. Detta
anser vi kan fa negativa konsekvenser inte minst da Sony Ericssons varumirke nu genomgar
en fordndringsfas. Pa Sony Ericsson kunde den externa marknadsforingen tydligare kopplas
till den interna marknadsforingen genom att exempelvis information om reklamkampanjer,
resultat av marknadsundersokningar rorande varuméirket samt forséljningssiffror tydligare
presenterades for de anstillda. Vi anser att de anstillda dven kan uppmuntras av sadan
information. Detta &r ytterligare en anledning till att vi tror att det dr viktigt att de anstéllda far
information om externa marknadsforingsaktiviteter.

Som nidmnts ovan har Sony Ericsson fatt indikationer pa att varumérket uppfattas som nagot
maskulint och vi tror inte att denna maskulina bild forsvagas av att en stor del av de anstillda
pa foretaget dr mén. Da de anstdllda kan sdgas fungera som kommunikatorer av varumarket
till externa intressenter dr det mojligt att manliga medarbetare formedlar en nagot mer teknisk
och produktfokuserad bild av varumirket @n vad kvinnliga medarbetare kan tinkas gora.

8.8 Utmaningar i1 arbetet med internt varuméarkesbyggande

Enligt Urde (2003) kan det vara en stor utmaning med att fa en hel organisation att uppfatta
kdrnviardena pa samma sitt. I Sony Ericssons fall blir detta tydligt da organisationen &r global
och det finns risk att medarbetare fran olika delar av virlden uppfattar virdena pa olika sitt,
vilket papekades av bade Per Bengtsson och Malin Boultwood. Malin Boultwood
exemplifierade dven detta med det tidigare kirnvirdet disciplin (discipline). Detta visar att det
ar av vikt att organisationens kirnvirden dr rotade i alla delar av organisationen for att inte
denna typ av problem ska uppsta.

Da Sony Ericsson ar ett snabbvixande foretag som rekryterar manga nya medarbetare tror vi
att detta kan fa konsekvenser for arbetet med det interna varumirkesbyggandet pa foretaget. I
teknikintensiva branscher sker forandringar for foretag véldigt snabbt vilket gor att det i
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arbetet med internt varumirkesbyggande krivs att foretag behdller en tydlig
varumirkesidentitet over tiden. Vi tror att den snabba fordndringstakten och utvecklingen
inom teknikintensiva branscher kan forsvara arbetet med internt varumérkesbyggande da bade
interna och externa forutséttningar som ligger till grund for olika beslut snabbt fordndras. Vi
tror dven att processen kan forsvaras av att Sony Ericsson véxer vilket bidrar till att interna
fordndringar sasom organisationsforiandringar diarmed ofta genomfors vilket innebér att
kraven pa konsistent och kontinuerlig kommunikation rérande varumérket okar.

Tillfredstédllande intern kommunikation &r enligt Jacobsen och Thorsvik (2002) av stor
betydelse bland annat rorande motivation av de anstdllda. Enligt Per Bengtsson &r en
utmaning med det interna varumirkesbyggandet att vilja ritt kommunikationskanaler for att
de anstillda ska ta till sig informationen som formedlas vilket dr i linje med Orsinis (2000)
resonemang. Att detta dr en stor utmaning for Sony Ericsson bekriftades bland annat av att en
av respondenterna i grupp tva ansag att den interna kommunikationen rorande foretagets
kdarnviarden var alltfor ambitios. Den harda exponeringen av kdrnviardena skulle kunna fa
motsatt effekt da vissa anstillda kan uppfatta detta som tjatigt, och risken dr da att de véljer att
inte ta till sig och reflektera dver dessa. Precis som Kessler et al. (2004) menar ir det viktigt
att ha en balans i den interna kommunikationen, och fér mycket kan vara negativt. Vi tror
dock inte att kommunikationen av exempelvis Sony Ericssons kdrnvérden dr for omfattande
men att delar av denna troligen sker genom fel kommunikationskanaler. Visserligen anvinder
foretaget effektiva kommunikationskanaler sasom moten av olika slag men mycket av
kommunikationen sker genom skriftlig kommunikation som enligt Jacobsen och Thorsvik
(2002) dr den typ av kommunikation som endast i ringa grad formedlar rik information. Detta
kan naturligtvis ha sin grund i att anvindandet av kommunikationskanaler som formedlar rik
information #r savil kostsam som tidskrdvande.

Ytterligare en utmaning med det interna varumirkesbyggandet pa Sony Ericsson handlar om
att mita effekterna av arbetet. Mitning av effekterna av processen dr viktigt for att se om de
resurser som satsas verkligen genererar nagot positivt for organisationen. Sony Ericsson utfér
métningar bland annat genom en arlig undersokning, Voice. Vi uppfattar det som positivt att
foretaget forsoker mita effekterna och visa resultaten av det interna varumérkesbyggandet. Vi
anser vidare att detta kan vara ett effektivt sitt att visa effekterna av arbetet med det interna
varuméirkesbyggandet for anstdllda med teknisk bakgrund for att pa sa sdtt fa dem
engagerade. Vi tror att det i en miljo med manga tekniska medarbetare krivs att konkreta
resultat av processen presenteras. Vi vill dock tilldgga att vi & medvetna om att det kan vara
vildigt svart att uppvisa vilka konkreta resultat som arbetet med internt varumirkesbyggande
kan leda till.

Vart antagande angdende kommunikationsproblem pa grund av sprakskiljaktigheter mellan de
funktioner som framst &dr involverade i arbetet med internt varuméirkesbyggande och
teknikrelaterade funktioner var delvis ogrundat. Det visade sig att ingen av respondenterna
instimde 1 detta. De kommentarer vi fick rorande detta var av Malin Boultwood, Anna
Thuresson och Martin Lundin som menade att det kan vara nodviandigt att konkretisera fragor
rorande varumirket som annars kan uppfattas for abstrakta av tekniska medarbetare. Malin
Boultwood poidngterade dock att detta arbete dven ir till gagn for 6vriga medarbetare, da det
ofta dr svart for alla att ta till sig den hér typen av fragor. Respondenter ifran bada grupperna
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uppmirksammade dock att det mojligen kan foreligga problem for de anstillda som inte
arbetar med teknikrelaterade uppgifter att forsta den terminologi som teknikerna anvinder sig
av.

En svarighet med det interna varumirkesbyggandet pa Sony Ericsson &r dven att fa de
anstéllda involverade i processen samt att fa dem att ta sig tid att reflektera 6ver inneborden
av exempelvis kdarnviardena och visionen. Niklas Nydahl podngterade att det finns en svarighet
i att fa de anstillda att omvandla virderingar till handling. Gofton (2000) menar att for att
arbetet med internt varumirkesbyggande ska lyckas krivs det en forankring hos de anstillda.
Formodligen &r detta en av de storsta utmaningarna i arbetet med internt varuméarkesbyggande
pa Sony Ericsson. Det dr viktigt att de anstillda till fullo tar till sig betydelsen av varumirket
och vad det representerar. Detta anser vi, vilket vi dven har berort ovan, kan forsvaras av den
hoga arbetsbelastningen vilket leder till att de anstillda har svart att avsitta tid for att
reflektera 6ver exempelvis varumirkets kdrnvirden och vision. Problemen med att engagera
anstillda och fa dem att ta sig tid till att reflektera 6ver varumaérket tror vi inte dr problem som
ar unikt for Sony Ericsson, utan snarare for de flesta foretag. Vi tror dock att det kan vara dn
svarare i ett teknikintensivt foretag som Sony Ericsson att fa de anstillda genuint intresserade
och engagerade i fragor kring organisationens varumirke. Det dr troligt att det i tekniska
foretag krivs att varumirket, tydligare dn 1 andra foretag, konkretiseras i aktiviteter och annan
intern kommunikation. Vi tror att om teknikerna far se tydliga resultat av det interna
varumirkesbyggandet samt om de far mojlighet att forsta syftet med arbetet kan detta
underlitta deras forstaelse for processen.

8.9 Effekter av det interna varuméirkesbyggandet

Foretagsrepresentanterna i den andra respondentgruppen var eniga om att det kan sdgas rada
en gemenskap pa Sony Ericsson, dd de ansag att de flesta anstillda &r intresserade av
foretagets produkter. Denna gemenskap underlittas dven av att manga anstillda pa foretaget
ar i samma aldersgrupp samt att det rader en positiv atmosfiar inom organisationen. Enligt en
respondent skapas den goda gemenskapen bland annat av de sociala aktiviteter, sasom fester,
som foretaget anordnar. Det bor dock papekas att samma respondent #r lokaliserad i ett
mindre kontor avskiljt fran huvudkontoret och att denne ibland ansag sig kdnna ett visst
utanforskap jamfort med den gemenskap som rader i huvudbyggnaden. Vi fick intrycket att
respondenterna i grupp tva var stolta Gver att arbeta pa Sony Ericsson och att de girna
rekommenderade bekanta att soka arbete dar. Da ett av maélen med det interna
varumirkesbyggandet pa Sony Ericsson ir just att skapa en gemenskap och stolthet bland de
anstéllda kan detta sidgas ha lyckats. Det &r dock svart att uttala sig om huruvida detta enbart
4r en effekt av det interna varumirkesbyggandet eller om andra faktorer har paverkat. Aven
om vi tror att detta frimst 4r en effekt av det interna varumirkesbyggandet dr vi medvetna om
att exempelvis foretagets resultat, storlek och rykte samt branschens produkter kan ha medfort
att de anstillda ir stolta Gver att arbeta pa Sony Ericsson.

En effekt som representanterna i grupp ett hoppades att det interna varumirkesbyggandet pa
foretaget skulle generera i var ett skapande av varumirkesambassadorer som ska kunna ge en

78



bra bild av foretaget utat. Enligt Kennedy (1977) samt Gotsi och Wilson (2001) fungerar de
anstillda som imageskapare da de kommunicerar ett varumirkes identitet mot Gvriga
intressenter, och respondenterna i grupp tva var eniga om att de var delaktiga i att formedla
Sony Ericssons varumirke externt. De menade frimst att detta gors genom att de anstillda
anvinder sig av foretagets produkter och pratar vdl om foretaget. En av respondenterna i
grupp tva sa sig tdnka pa att forsoka framstdlla Sony Ericsson pa ett positivt sitt i
konversationer med utomstaende, och respondenten sa sig dven vara en produktambassador.
Det faktum att respondenten i grupp tva kallade sig produktambassadér och inte
varumirkesambassador anser vi vara intressant att reflektera dver. Som vi berort ovan ir det
tydligt att det dr produkterna som star i fokus pa Sony Ericsson, och vi anser att detta blir 4n
mer tydligt bland annat genom den terminologi som de anstillda anvdnde sig av, da de
standigt under intervjuerna aterkom till produkterna i resonemang kring varumirket. Vi tror
dock inte att denna produktfokusering dr nagot som ar specifikt for teknikintensiva foretag da
vi tror att det dr vanligt att anstidllda kopplar varumirket till de produkter som foretaget
tillverkar, oavsett bransch.

Utifran en del av vara teorier kan det uppfattas som tveksamt att kalla nagon av
respondenterna i grupp tva for varumarkesambassadorer da deras kunskaper om exempelvis
Sony Ericssons kédrnvirden var bristfillig. Utifran bade Urdes (2003) och Gotsi och Wilsons
(2001) resonemang &r det svart att vara en varumirkesambassador utan kunskap om virdena
kopplade till varumirket. Detta har sin grund 1 att en varumérkesambassadors beteende ska
spegla varumirkets virden at organisationens intressenter. Vi vill dock uppmérksamma att det
kan vara mojligt for anstdllda att pa ett bra sitt spegla varumirkets viarden at olika
intressenter, trots att deras kunskaper om vilka kédrnvdrden som explicit dr kopplade till
organisationen dr bristfdlliga. Detta menar vi kan forklaras genom att det &r av betydelse 1
vilken utstrickning som varumérket genomsyrar den kommunikation som férmedlas och de
aktiviteter som utfors internt pa foretaget. Om exempelvis de aktiviteter och
kommunikationsmedel som anvénds internt priglas av varumérkets vdarden kan detta innebéra
att en anstdlld mycket vil vet vad varumérket representerar, utan att exakt kunna ndmna
virdena ifraga. Vi tror dock att en genuin kunskap om en organisations virden hos de
anstédllda kan 0ka chansera att gora dessa till ambassadorer for varumérket.

En effekt av det interna varumérkesbyggandet pa Sony Ericsson som kan uppfattas negativ,
vilket papekades av bland annat Per Bengtsson, dr att foretaget kan ga miste om
spetskompetens om de styrs av sina virderingar alltfor mycket vid viss rekrytering. Detta tror
vi kan vara den kanske storsta risken rorande internt varumirkesbyggande for ett
teknikintensivt och mycket kompetensberoende foretag som Sony Ericsson. Samtidigt som
det dr av betydelse att en individ passar in i Sony Ericssons organisation och den kultur som
rader dér, kan det vara 6desdigert for foretaget att inte ta in viss spetskompetens om chanser
ges. Givetvis kan det pa sikt innebidra mycket negativa konsekvenser for foretaget om en stor
mingd medarbetare inte star for vad varumirket representerar. Men pa grund av
konkurrenssituationen kan det enlig oss, kanske mer i teknikintensiva branscher dn i andra,
vara nddvindigt att inte alltfor hart styras av kdrnvirdena i vissa rekryteringssituationer.

Ind (2004) menar att en alltfor homogen personal bland annat kan leda till himmad
kreativitet, men nagon risk for att anstillda pa Sony Ericsson, som en effekt av det interna

79



varumérkesbyggandet, skulle vara alltfor lika var det ingen av foretagsrepresentanterna som
trodde. Inte heller vi tror att det foreligger nagon risk med alltfér lika medarbetare pa Sony
Ericsson tack vare foretagets storlek och relativt mangsidiga verksamhet.
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O Slutsatser

I detta kapitel presenterar vi vara slutsatser och reflektioner kring vad som dr specifikt i
arbetet med internt varumdrkesbyggande for foretag i teknikintensiva branscher samt vilka
typer av aktiviteter och kommunikationsmedel som dr kritiska i processen i denna typ av
foretag. Vidare presenterar vi studiens teoretiska och praktiska bidrag. Avslutningsvis
presenterar vi ett par forslag till vidare forskning.

9.1 Slutsatser och reflektioner

Vart syfte har i den hir studien varit att belysa vad som &r specifikt samt vilka aktiviteter och
kommunikationsmedel som krivs i1 arbetet med internt varumérkesbyggande for foretag inom
teknikintensiva branscher. I vart arbete har vi utgatt ifran forskning utférd pa andra typer av
foretag 1 andra branscher, frimst traditionella konsumentféretag med véletablerade
varumirken. I dessa studier har det framkommit att funktionerna for HR och intern
kommunikation spelar viktiga roller i den interna varuméirkesbyggnadsprocessen och vi
utgick ifran att dessa funktioner dven var centrala i processen for foretag i teknikintensiva
branscher. Utifran var undersokning har vi tagit fasta pa att funktionerna for HR och intern
kommunikation dven spelar viktiga roller for foretag i teknikintensiva branscher. Vi antog att
det skulle vara svarare for teknikintensiva foretag att utfora internt varumirkesbyggande
framgangsrikt da vi trodde att det fanns en risk for att de bada funktionerna skulle asidosittas
till fordel for teknisk utveckling. Det visade sig dock under var studie att detta antagande var
ogrundat utifran vart fallféretag. Utifran var studie kunde vi inte heller styrka vart antagande
angaende interna kommunikationsproblem pa grund av sprakskiljaktigheter mellan
medarbetare med teknisk bakgrund och 6vriga.

Vi har emellertid kommit fram till att det rader en del specifika forutsittningar och
forhallanden for foretag inom teknikintensiva branscher rorande arbetet med internt
varumirkesbyggande. Att manga medarbetare har teknisk bakgrund gor att det 4r av sdrskild
vikt att varumirket konkretiseras for de anstillda i denna typ av foretag. Detta kan goras
genom att syftet med arbetet med det interna varuméarkesbyggandet tydligt kommuniceras till
samtliga anstdllda for att pa sa sitt skapa en forstaelse hos dem varfor det dr viktigt. Pa
liknande sétt bor dven resultaten av arbetet tydligt redovisas for att visa vilka positiva effekter
arbetet har genererat i. Att uppmirksamma mal och resultat med det interna
varumirkesbyggandet for de anstillda tror vi forvisso dr av vikt oavsett vilken bransch foretag
verkar i, men utifran var studie anser vi att det dr av sérskild vikt for teknikintensiva foretag
att detta gors. Vidare anser vi att den snabba utvecklingen och forandringstakten ar
forhallanden som &r karaktaristiska for teknikintensiva branscher och detta innebir att kraven
Okar pa att en tydlig varumirkesidentitet bibehalls 6ver tiden.
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Vidare dr det utmirkande for foretag i teknikintensiva branscher att de dr beroende av
spetskompetens for att kunna vara konkurrenskraftiga i den snabba tekniska utvecklingen. Av
den anledningen &r det av sérskild vikt for foretag i denna typ av branscher att aktivt arbeta
med internt varumirkesbyggande da det kan bidra till att locka samt knyta spetskompetens till
organisationen.

Utifran kontakten med vart fallféretag har vi fatt uppfattningen att arbetsbelastningen ar hog
vilket i sin tur leder till att anstillda har svart att avsitta tid till exempelvis
varumérkesrelaterade fragor. For att de anstillda ska kunna ta till sig varumirket och vad det
representerar kriavs det att de tar sig tid till aktiviteter och liknande kopplat till detta. For att de
ska ha mojlighet att gora detta krdvs det att foretaget avsitter tid for de anstéllda att engagera
sig i varumirkesrelaterade fragor. Vi anser visserligen att detta dr en generell utmaning i
arbetet med internt varumérkesbyggande, men att det dr nagot som dr sdrskilt patagligt for
foretag i teknikintensiva branscher pa grund av den hoga arbetsbelastningen.

Det finns ett antal olika aktiviteter och kommunikationsmedel som foretag kan anvinda sig av
i arbetet med att stidrka sitt korporativa varumarke internt. Aktiviteter som vi utifran var studie
har uppmirksammat att foretag kan anvidnda i processen dr workshops, utformande av
rekryteringsannonser, intervjuforfaranden vid rekrytering samt introduktionsprogram for
nyanstéllda. Vidare kan foretag koppla varumérket till aktiviteter sasom interna utbildningar,
beloningssystem och utvecklingssamtal. Ytterligare en aktivitet som foretag kan anvinda i
processen dr e-learning program dir varumidrket star 1 centrum. Gillande
kommunikationsmedel som kan anvindas i det interna varumirkesbyggandet har vi utifran
var studie uppmirksammat e-post, intranit, skdrmslidckare, personaltidningar samt affischer.
Vidare har vi observarat att moten av olika slag dr kommunikationsmedel som anvinds i
processen.

Av de aktiviteter och kommunikationsmedel som kan anvidndas i den interna
varumirkesbyggnadsprocessen tror vi inte att det dr nagra som enbart anvinds inom
teknikintensiva branscher. Manga av aktiviteterna dr viktiga oavsett bransch. Men pa grund av
ovanndmnda forutséttningar 1 teknikintensiva branscher tror vi dock att det finns ett par
aktiviteter och kommunikationsmedel som &r av storre vikt dn andra och som dérfor kan vara
kritiska for att ett teknikintensivt foretag ska kunna genomfora ett lyckat arbete med det
interna varumirkesbyggandet. Utifran vart resonemang ovan anser vi att det dr av sdrskilt stor
betydelse for just teknikintensiva fOretag att aktiviteterna och kommunikationsmedlen i
arbetet med internt varumirkesbyggande tydligt genomsyras av varumidrket och att
varumirket dven konkretiseras genom exempelvis logisk argumentation.

En aktivitet 1 den interna varumérkesbyggnadsprocessen som Vi tror dr av stor vikt for foretag
i teknikintensiva branscher dr rekryteringsforfaranden. Detta innebédr att varumirket ska
genomsyra savil rekryteringsannonser som intervjuforfaranden for att pa sa sitt knyta
lampliga medarbetare till organisationen. Men pa grund av den utsatta konkurrenssituationen
och beroendet av spetskompetens som rader i denna typ av branscher kan det, i vissa
rekryteringssituationer, vara nodvindigt att teknikintensiva foretag inte styrs alltfér hart av
kirnvirdena kopplade till varumirket.
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For att fa de anstillda i teknikintensiva branscher engagerade i varumérkesrelaterade fragor
samt for att konkretisera varumérket for dem anser vi att utvecklingssamtal med chefer dr en
betydelsefull aktivitet. I denna aktivitet kan varumirket pa ett tydligt sétt kopplas till den
anstélldes arbetsuppgifter och pa sa sitt uppmuntra de anstillda att agera i enlighet med
varumirket. Da arbetet med internt varumérkesbyggande dr en stindigt pagaende process kan
en aktivitet som utvecklingssamtal ge mojlighet till bade uppfoljning och utvérdering av
denna process. Denna aktivitet tror vi krdvs for att ett foretag 1 en teknikintensiv bransch
tydligt ska kunna konkretisera varumérket for de anstillda.

Da manga av medarbetarna pa foretag i teknikintensiva branscher troligen dven &r tekniskt
intresserade individer, som kanske i storre utstrickning dn andra soker information pa
elektronisk vig genom foretagets intranit, anser vi att detta kommunikationsmedel &r effektivt
1 att formedla varumirket och information kring det till de anstillda. Vi tror darfor att det
krivs att foretag i teknikintensiva branscher har vilfungerande och anvéndarvinliga intranit
for att kunna bygga och stirka sina varuméirken internt.

Utifran var undersokning anser vi att moten av olika slag dr viktiga kommunikationsmedel
som krdavs for att motivera anstdllda i teknikintensiva branscher att bli engagerade i
varumirkesrelaterade fragor. Moten ér effektiva kommunikationsmedel da chefer med hjilp
av dessa kan formedla rik, muntlig information och Oka anstilldas mgjlighet att uppfatta
meddelandet korrekt samt att de kan ge snabb feedback. Vi anser saledes att det krdvs att
chefer engagerar sig i varumirkesrelaterade fragor da vi utifran var studie anser att
information fran chefer uppmirksammas i storre utstrackning av de anstillda én fran andra.

Utifran var studie gar det som nidmnts ovan att urskilja ett flertal aktiviteter och
kommunikationsmedel av  olika slag som kan anvidndas 1 den interna
varumdrkesbyggnadsprocessen. Av de aktiviteter som vi har uppmirksammat kan dessa delas
in i atminstone tva kategorier. Dels kan aktiviteter anvidndas som explicit &mnar formedla
varumirket, och dessa anvinds troligen inte om ett foretag inte har uttalade ambitioner att
stiarka varumarket internt. Till denna grupp hor aktiviteter som workshops, e-learning program
och till viss del introduktionsprogram for nyanstéllda. Den andra kategorin &r aktiviteter som
existerar utan att ett foretag behover ha uttalade ambitioner att stirka varumairket internt, och
exempel pa sadana aktiviteter dr rekryteringsforfaranden och beloningssystem. I denna
kategori bor saledes varumérket priagla och genomsyra dessa redan existerande aktiviteter.
Var uppfattning &r att bada dessa kategorier av aktiviteter maste beaktas for att ett
teknikintensivt foretag ska kunna lyckas stirka sitt korporativa varuméirke internt, men vi tror
att detta ar nagot som giller for samtliga foretag oavsett bransch. Med andra ord tror vi inte
att det racker att foretag enbart anvidnder aktiviteter som endast finns till for att stirka
varumérket internt. Varumérket maste dven formedlas i de redan existerande aktiviteterna.

En liknande kategorisering skulle kunna goras av de kommunikationsmedel som vi har
uppmirksammat i processen. Kommunikationsmedel som kan anvindas av foretag som
uttryckligen dmnar stédrka sitt varumérke internt dr bland annat skidrmsldckare och affischer
som exempelvis formedlar varumirkets kidrnvirden. I den andra Kkategorin,
kommunikationsmedel med ett annat huvudsakligt andamal dn formedlandet av varumirket,
ingar bland annat intranit, personaltidningar samt moten av olika slag.
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Tidigare forskning har uppméarksammat aktiviteter av skilda slag som anses vara viktiga 1 den
interna varumirkesbyggnadsprocessen. Av dessa aktiviteter har vi inte uppméirksammat
nagon som vart fallforetag inte anvénder sig av. Vi har inte heller funnit ndgot som har
motsagt den teori som vi har tagit del av rorande aktiviteter och kommunikationsmedel i den
interna varumérkesbyggnadsprocessen. Vi har diaremot utifran var undersdkning kunnat
identifiera atminstone en aktivitet som inte uttryckligen har uppmirksammats i den tidigare
forskning som vi har tagit del av pa omradet. Denna aktivitet dr utvecklingssamtal dar
anstéllda tillsammans med en chef gar igenom hur varumérkets kidrnvirden kan kopplas till
den anstilldes arbetsuppgifter. Denna aktivitet tror vi, vilket vi ndmnt ovan, kan vara
betydelsefull i den interna varumirkesbyggnadsprocessen.

Vi vill avslutningsvis podngtera att de aktiviteter och kommunikationsmedel som vi utifran
var studie har identifierat som kritiska i arbetet med internt varumirkesbyggande maste
anviandas kontinuerligt for att ge positiva resultat i processen. Vidare dr det av vikt att dessa
aktiviteter och kommunikationsmedel som kridvs i processen samtliga anvinds da de
kompletterar varandra och pa sa sitt effektiviserar hela processen.

9.2 Teoretiskt och praktiskt bidrag

Da vi har utfort en kvalitativ studie dr det mojligt att generalisera studiens resultat pa en
teoretisk niva. Vi vill dock podngtera att det dr svart att avgora huruvida teorin &r giltig for
andra foretag inom teknikintensiva branscher. Det teoretiska bidraget i var studie anser vi vara
att vi har belyst arbetet med internt varumarkesbyggande inom en teknikintensiv bransch da
tidigare studier rorande internt varumirkesbyggande framst utforts pa traditionella
konsumentforetag med viletablerade varumirken. Vi anser att vi har bidragit med kunskap
inom detta omrade da det saknades teorier rorande internt varumérkesbyggande i denna typ av
bransch. Vi har belyst processen kring internt varumérkesbyggande och tydliggjort denna i en
modell dir vi dven visar pa olika faser som kan skonjas i processen. Vart bidrag hir ligger
saledes i att vi har tydliggjort for hur processen kring internt varumirkesbyggande ser ut.

Var studie har &dven Dbidragit med att uppmirksamma vilka aktiviteter och
kommunikationsmedel som rent praktiskt kan anvidndas av foretag i arbetet med internt
varumérkesbyggande da tidigare forskning inte behandlat detta utforligt.

Da var undersokning har genomforts med hjélp av en enskild fallstudie och vi valde ut vart
fallforetag utifran vissa kriterier dr det svart att avgora huruvida undersokningens resultat dr
applicerbart pa andra foretag. Vi anser trots detta att var studies praktiska bidrag dr att den kan
fungera som ett hjdlpmedel i den interna varumirkesbyggnadsprocessen for foretag som
verkar 1 en bransch som d&r teknikintensiv och karaktiriseras av snabb utvecklig,
kompetensberoende samt hog konkurrens. Var studie kan pa sa sitt ses som en guide rorande
de aktiviteter och kommunikationsmedel som &r kritiska 1 arbetet med internt
varumirkesbyggande for foretag inom teknikintensiva branscher. Vi anser dven att foretag i
andra branscher dn just teknikintensiva kan ha nytta av var studie da de kan fa uppslag
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rorande vilka aktiviteter och kommunikationsmedel som kan anvidndas i en intern
varumirkesbyggnadsprocess.

9.3 Forslag till framtida forskning

Ett forslag till framtida forskning anser vi kunna vara att undersoka om det foreligger
skillnader 1 vad som krédvs for att utfora ett effektivt internt varumirkesbyggande inom de
olika typer av industrier som finns representerade i teknikintensiva branscher, sasom
informationsteknologi, bioteknik och verkstadsindustri. Ett alternativ till en sadan studie kan
vara att jimfora vad som krivs for ett lyckat internt varumirkesbyggande i olika branscher.

Vidare tycker vi att det vore intressant om en studie gjordes dir ett par lyckade samt mindre
lyckade fall av internt varumirkesbyggande undersoktes for att pa sa sitt se om det gar att
skonja vilka aktiviteter och kommunikationsmedel som dr mest effektiva i processen.

Ytterligare ett forslag pa framtida forskning anser vi kunna vara att undersdka eventuella
skillnader i hur de anstéllda i olika positioner pa ett teknikintensivt foretag uppfattar bilden av
det korporativa varumirket internt. Da tidigare forskning inom andra typer av foretag tyder pa
att det korporativa varumérket uppfattas olika av anstdllda pa olika nivaer inom foretaget
anser vi att det kunde vara intressant att studera detta pa ett foretag inom en teknikintensiv
bransch.

Da en av vara avgrdnsningar i den hir studien var att inte berdra hur externa intressenter

uppfattar varumérken skulle vi tycka att det var intressant om det gjordes en studie av hur det
interna varumirkesbyggandet paverkar externa intressenters image av varumérket.
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Bilagor

Bilaga 1

Intervjuunderlag (respondentgrupp ett)

Vilka dr Sony Ericssons kédrnvéarden?

Hur kommuniceras dessa virden till de anstéllda?

Hur har Sony Ericssons kdrnvérden tagits fram?

Hur lyder Sony Ericssons vision?

Hur kommuniceras visionen till de anstéllda?

Hur har Sony Ericssons vision tagits fram?

Beskriv Sony Ericssons kultur.

Vilken typ av person anser Du passar in i Sony Ericssons organisation?

Hur féormedlas bilden av Sony Ericssons varumérke internt?

Hur féormedlas bilden av Sony Ericssons varumérke externt?

Hur formedlas Sony Ericssons varumirke och virderingar kopplade till detta, i
rekryteringsannonser?

Formedlas Sony Ericssons varumirke till nyanstidllda? Hur?

Hur utvirderas och belonas prestationer pa Sony Ericsson?

Har Ni interna utbildningar pa Sony Ericsson och hur utformas dessa?

Anser Du att det finns andra aktiviteter ddr varumarket formedlas internt pa Sony
Ericsson?

Hur kan den interna kommunikationen paverka de anstélldas instillning och
uppfattning om varumaérket?

Vilka kanaler anvinder Sony Ericsson for att kommunicera sitt varumérke internt?
Vilka kanaler dr effektivast?

Vilken roll har Du i arbetet med det interna varumérkesbyggandet?

Vilka funktioner anser Du bor vara involverade i processen kring internt
varumirkesbyggande?

Anser Du att det finns nagon speciell funktion som bor vara mer ansvarig dn nagon
annan i arbetet med internt varuméarkesbyggande?

Anvinder Sony Ericsson sig av extern hjilp vid arbetet kring internt
varumirkesbyggande?

Vad tror Du ér viktigt att tdnka pa vid internt varumirkesbyggande?

Vad anser Du vara malet med att genomfora internt varumérkesbyggande?

Vad tror Du ér latt respektive svart i processen kring internt varumérkesbyggande nir
det giller att g fran ord till handling, d.v.s. att ga fran planering till ett faktiskt
genomforande?

Vilka positiva effekter tror Du att internt varumérkesbyggande kan medfora for Sony
Ericsson?
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Vilka negativa effekter tror Du att internt varumérkesbyggande kan medfora for Sony
Ericsson?

Hur tror Du att Sony Ericssons kultur kan paverkar arbetet med det interna
varumirkesbyggandet?

Har Ni nagon typ av métning av effekterna av det interna varumarkesbyggandet? I sa
fall hur?

Ar det nigonting Du spontant vill till:igga angdende internt varumirkesbyggande eller
annat kopplat till fragorna?
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Bilaga 2

Intervjuunderlag (respondentgrupp tva)

Vet Du vilka Sony Ericssons kdrnvérden dr?

Hur kommuniceras dessa virden till de anstéllda?

Hur har Du uppméirksammat virdena?

Vad betyder dessa virden for Dig?

Kénner Du att Du relaterar till dessa viarden nédr Du arbetar? Pa vilket sétt?
Pa vilket sitt speglar dessa virden Sony Ericsson?

Hur lyder Sony Ericssons vision?

Hur kommuniceras visionen till de anstéllda?

Hur har Du uppmérksammat visionen?

Vad betyder visionen for Dig?

Kénner Du Dig delaktig i Sony Ericssons vision? Pa vilket sitt?

Beskriv Sony Ericssons kultur.

Kénner Du att det rader nagon slags gemenskap pa Sony Ericsson? Om ja, beskriv.

Vilken bild av Sony Ericssons varuméirke tycker Du formedlas i1 den externa
marknadsforingen?

Vilken bild av Sony Ericssons varumirke tycker Du férmedlas i den interna
marknadsforingen?

Ar det nigon skillnad i hur varumérket framstills i den interna och den externa
marknadsforingen?

Vet Du hur Sony Ericssons varumirke formedlas till nyanstdllda? Hur férmedlades det
till Dig?

Vilka kanaler anvinder Sony Ericsson for att kommunicera sitt varumaérke till de
anstéllda?

Vilka kanaler anser Du &r effektivast?

Beskriv hur prestationer utvirderas och belonas pa Sony Ericsson. Pa vilket sitt
speglar dessa varumérket?

Har du genomgatt nagra interna utbildningar pa Sony Ericsson? Uppfattade Du att
varumdrket formedlades 1 dessa, implicit eller explicit?

Vad diskuteras i utvecklingssamtalen med nira chefer?

Tror Du att Du har en roll i att formedla Sony Ericssons varumérke? Pa vilket sitt?
Varfor?

Skulle Du rekommendera andra att soka arbete pa Sony Ericsson? Varfor?

Ar Du stolt 6ver att arbeta pa Sony Ericsson? Varfor?

Vad tycker Du kan forbittras angaende formedlandet av Sony Ericssons varumérke?
Ar det ndgonting Du spontant vill tilligga?
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Bilaga 3

Magisteruppsats inom dmnet marknadsforing Lund 050126

Vi skriver var magisteruppsats inom @mnet marknadsfoéring pa Ekonomih6gskolan vid Lunds
Universitet. Uppsatsen behandlar omradet internt varumirkesbyggande (internal branding)
inom teknikintensiva branscher.

Vi anser att en teknikintensiv bransch dr intressant att undersoka i det hdr sammanhanget da
det dr en bransch som karaktiriseras av snabb tillvixt och intensiv konkurrens. Inom en
teknikintensiv bransch liggs mycket av foretagets fokus pa tekniken, da det giller att stindigt
utveckla och leverera nya produkter till marknaden. Vi anser dérfor att det kan vara intressant
att undersoka om internt varumirkesbyggande, vilket inkluderar HR-aktiviteter och intern
kommunikation asidosiitts till fordel for teknisk utveckling och liknande. Det finns dven andra
anledningar till att det kan vara av interesse att undersoka hur organisationer i en
teknikintensiv bransch bygger sina varumirken internt. Vi anser att branschens snabba
utveckling kan forsvara kommunicerandet av en karaktéristisk identitet, savil internt som
externt. Att lyckas formedla foretagets unika vérden till sina anstidllda bor vara av vikt for
foretag inom denna typen av bransch da den vanligtvis dr kompetensberoende. Vi anser dérfor
att det dr intressant att undersoka hur, och i vilken utstrickning, nagra av dessa foretag
kommunicerar sitt varumérke internt mot sina anstéllda.

Uppsatsens fragestillning dr: Vad ir specifikt i arbetet med internt varumirkesbyggande for
foretag inom teknikintensiva branscher och vilka aktiviteter och kommunikationsmedel &r
kritiska i processen i denna typ av foretag?

Syftet med var studie &r att belysa vad som dr specifikt samt vilka aktiviteter och
kommunikationsmedel som krivs i1 arbetet med internt varumérkesbyggande for féretag inom
teknikintensiva branscher.

Var uppsats riktar sig framst till studenter pa seminariet samt vara kommande opponenter. Vi
riktar dven uppsatsen mot 6vriga intresserade, savil teoretiker som praktiker.

Oscar Kuylenstierna okuylenstierna@ yahoo.se
Anna Martensson anna.martensson.200 @student.lu.se
Johan Widstrand jwidstrand @hotmail.com
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