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Syfte:

Genom att kombinera litteratur kring korporativt varumérke och ledarskap vill vi
skapa ett teoretiskt ramverk. | vart ramverk vill vi lyfta fram en effektiv ledares
egenskaper och roll da det korporativa varumarket kommuniceras internt.

Vidare vill vi studera ledare pa ett foretag for att skapa forstaelse for hur de gor
och om de anvénder den effektiva ledarens egenskaper da det korporativa
varuméarket kommuniceras internt.

Metod:

For att besvara uppsatsens syfte har vi gjort en litteraturstudie samt anvéant oss av
en kvalitativ fallstudie. | fallstudien har vi anvant oss av primérdata, i form av
intervjuer, samt sekundérdata.

Slutsatser:

Ett teoretiskt ramverk har sammanstélits och vi har kommit fram till att en
organisations karnvarden & utgangspunkten i arbetet med det korporativa
varumérket. Det &r ledarens ansvar att med hjdlp av sina egenskaper konkretisera
organisationens karnvarden och fdérankra dem inom organisationen genom
upprepning. For att underl dtta detta arbete ska ledare forses med hja pmedel.
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Purpose:

Our purpose is to create a theoretical framework by combining literature about
corporate brand and leadership. We want to focus on the characteristics of an
efficient leader and its role when communicating the corporate brand within the
organization.

We also want to research how leaders do and if they use the characteristics of an
efficient leader to communicate the corporate brand within the organization.

Methodology:
In order to meet our purpose we used a qualitative case study based on interviews.

Theoretical perspectives:
Literature about corporate brands and leadership are combined into a theoretical
framework.

Empirical foundation:
Both primary and secondary information is used in the case study.

Conclusions:

The core values of an organization are the foundation of the work with the
corporate brand. A leader makes by its characteristics the core values concrete and
by repeating these core vales the leader makes them established within the
organization.
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1 Inledning

| detta kapitel kommer vi att ga igenom bakgrund till vart amne. Vidare ska vi i
problemdiskussionen motivera varfor denna studie ar viktig att genomfora.
Problemdiskussionen leder fram till uppsatsens syfte. Vi tar i detta kapitel aven
upp de avgransningar som gjorts och en begreppsdiskussion fors. Avslutningsvis
presenterar vi var malgrupp och redogor for uppsatsens disposition.

| nyheterna stéter man var och varannan dag pa artiklar och inslag om hur foretag
paverkas av olika handelser. Sydkraft har paverkats av stormen i januari 2005,
Skandia av diskussionen kring deras styrelse och Systembolaget av
mutanklagelser under & 2003. Det korporativa varumérket &r viktigt, da det & det
som marknadsfor féretag. Arbetet med det korporativa varumérket borjar internt i
organisationer (Urde, 2005).

Ledare &r viktiga for organisationer och det interna arbetet med exempelvis kultur
och vérderingar. Ledaren paverkar organisationen och dess medarbetare. Det finns
flera stora foretag dar ledarens inverkan syns tydligt. Exempelvis & IKEA,
BodyShop och Virgin foretag dar ledaren haft sarskilt stor betydelse for
foretagens kultur och vérderingar.

Ledare kan liknas vid dem som hdller i ett paraply och ska kunna leda ett foretag i
dla vindriktningar. Ledare ska styra paraplyet mot en organisations mal
oberoende av i vilken riktning vinden blaser. (Kitchen & Schultz, 2001)

Telefonaktiebolaget LM Ericsson (Ericsson) har genomgétt en storre finansiell
kris. Efter omstruktureringar, inkluderande stora avsked, krévdes det en ny stark
ledarprofil infor Ericssons nystart. Den nya ledaren blev borjan av en ny era for
Ericsson. Det blev ett framgangskoncept och forlust byttes mot vinst. Vi tycker att
det & intressant att studera hur Ericsson arbetat internt med sitt korporativa
varumérke under den nya eran.

Vi avdutar detta inledande avsnitt med ett citat fran Bruce Litton (2001, s. 3) som
lyder: "Walk the walk, don’t just talk the talk.” Vi tolkar citatet som om ait
ledaren maste vara en forebild for organisationens medarbetare. Ledaren ska inte
bara prata utan bor visa sig delaktig i arbetet och foregd med gott exempel for sina
medarbetare, det vill siga bete sig pa ett sétt sdsom ledaren vill att de anstéllda ska
ta efter.




1.1 Bakgrund

Skillnaden mellan kunder och anstéllda och andra intressenter & mer diffusa idag
an tidigare och relationer har blivit allt viktigare (Schultz et al, 2000). Schultz och
de Chernatony (2002) menar att relationen mellan interna och externa intressenter
har blivit mer sammanflétad, vilket gor det svarare att behdla distinktionen
mellan interna och externa dimensioner av ett korporativt varumérke. Ett
néatverkstankande har etablerats i dagens moderna foretagsvérld. Idag krévs det av
foretag att de har ett Overensstdmmande kring identiteten i foretaget. FoOretag
maste darfor koordinera kommunikationen och beteendet sa att en enhetlig bild av
organisationen visas. (Schultz et al, 2000)

Organisationer har gatt mot ett storre samspel mellan kultur, identitet och image.
Strategier var tidigare inriktade pa konkurrens och position medan de nu istéllet &r
inriktade pa vision och rykte. Kommunikationen har gétt fran att vara uppdelad i
extern och intern till en mer integrerad foretagskommunikation. Marknads-
foringen har utvecklats fran att vara koncentrerad pa produktvarumérken till en
storre koncentrering pa korporativa varumérken. (Schultz et al, 2000)

Det & ledares uppgift att bidra med en organisations vision, resurser och tdlamod i
utvecklandet och implementerandet av marknadskommunikationen. Dessa
aktiviteter ar nodvandiga for att bygga ett korporativt varumarke bade internt och
externt. De anstéllda & en essentiell grund for ett starkt varumarke.(Kitchen &
Schultz, 2001) Kitchen & Schultz (2001, s.141) menar att: " Brands start inside
and move out.” Ett varumérke & vad de anstéllda tror att det & och inte vad
kunder vill att det ska vara.

Det krévs av en ledare att ena och engagera de anstéllda sa att ett korporativt
varumarke kan bli starkt (Aronsson, 2005). Ett starkt korporativt varumérke star
béttre emot kriser och allménhetens bild av varumérket kan héllas intakt.

Enligt en artikel 1 Dagens Industri sager Mats Urde att ett varumérke inte blir
starkare externt 8n vad det &r internt (Aronsson, 2005). Vi & intresserade av Urdes
resonemang och framforallt av hur ett varumérke kan bli starkt internt i en
organisation. Vid en studie av det interna varumérkesarbetet tycker vi att ledarna
ar intressanta att studera narmre. FOr att ett korporativt varumarke ska kunna
forankras internt inom en organisation och hos medarbetarna maste ledarna kunna
fora utvecklingen av det. Det korporativa varumarket ska férmedlas och
kommuniceras till organisationen sa att det genomsyrar allt vad som hander inom
organisationen.




1.2 Problemdiskussion

| v& bakgrund namnde vi Urdes resonemang om att ett varumarke inte blir
starkare externt an vad det ar internt. Schultz och de Chernatony (2002) menar att
relationen mellan interna och externa intressenter idag & diffus vilket gor det
svart att atskilja de interna och externa dimensioner av ett korporativt varumarke.
Idag & det altsd viktigt for foretag att de bygger upp en gemensam identitet i
foretaget. FOr att lyckas med det kravs det av foretag att de samordnar
kommunikationen inom foretaget sa att de kan visa upp en enhetlig bild av
organisationen utét. (Schultz et al, 2000)

Det finns flera dimensioner i ett korporativt varumarke, exempelvis mal, vision,
kultur, kérnvérden och identitet. De olika dimensionerna har intresserat flera
forskare och darmed finns det litteratur kring dessa att tadel av. Schein (1991) har
forskat kring kultur och menar att kultur & nagot grundldggande i en organisation
som alla medlemmar & en del av. Kéarnvardens paverkan pa organisationer ar ett
omrade som Urde (2003), de Chernatony (2002) och Ind (1990; 2003) har skrivit
mycket om. Forfattare som forskat kring dimensionerna vision och ma ar
framforallt Kitchen och Schultz (2001). Visionen och méalet anses viktiga i en
organisations tillvaro. Identiteten kan ses som summan av det korporativa
varumérkets dimensioner och & det som en organisation kommunicerar till
omvarlden. Enligt Balmer (1995; 2001) samt Kitchen och Schultz (2001) &r det
viktigt att identitetens budskap blir tydligt och likriktat.

de Chernatony (2002), Andriopoulos och Gotsi (2001) samt Schultz (2002)
diskuterar vilken roll de anstdllda har i en organisation och att det & dem som
formedlar det korporativa varumarket utét. de Chernatony (2002) menar att det &r
ledarna som ska vagleda de anstélldas syn pa det korporativa varumarket. Ledarna
bor vara den drivande kraften bakom arbetet med det korporativa varumarket
(Kitchen & Schultz, 2001). Det & ledarens uppgift att motivera och inspirera
medarbetarna i organisationen sa att alla arbetar mot organisationens mal (Kotter,
1990).

De olika forfattarnainom amnet korporativt varumérke tar upp ledaren som nagon
som figurerar i periferin, det vill siga fokus inom denna forskning ligger inte pa
ledningsniva Bruce Litton (2001) menar att mycket av den litteratur som finns pa
marknaden beskriver hur ett foretag ska gora for att bygga upp och vérda sitt
korporativa varumérke, men forfattaren anser dock att hur foretaget verkligen gor
i praktiken sdllan stammer 6verens med det som stér i litteraturen. Vi upplever det
som om att det inte finns nagon samlad forskning om hur effektivt ledarskap
kombineras med det korporativa varumérket. Vi tycker dven att det finns en lucka




i litteraturen vad gdler ledarens tillvagagangssétt i implementeringen av det
korporativa varuméarket internt i en organisation.

Forskare som Alvesson (2000), Yukl (1998), Kotter (1990) och Goleman (1998;
2000) har publicerat litteratur om ledarskap. Forfattarna & Overens om att
ledarskap handlar om att paverka andra inom organisationen. For att en ledare ska
nafinansiella resultat kan denne leda medarbetarna mot ma och vision genom att
anpassa sitt beteende efter situationen. Vi benamner ledare som har férméagan att
arbeta utifran ovanstéende pastaende effektiv ledare. Vi har valt att diskutera den
effektiva ledaren darfor att vi tycker att denne stdmmer bast med avseende pa det
korporativa varumérkets dimensioner. En effektiv ledare stravar efter att na
finansiellt resultat med hjdp av en organisations medarbetare. Den effektiva
ledaren motiverar medarbetarna att gora sitt basta och darmed skapas
forutsdttningar for basta mojliga finansiella resultat. En effektiv ledare har
formagan att fokusera gruppens handlande genom att sétta upp visioner och
kriterier (Bolman & Deal, 1997). For att fungera effektivt bor en ledare ha en viss
grad av emotionell intelligens, vilket inkluderar egenskaperna sjdvmedvetenhet,
géalvreglering, motivation, empati och socia skicklighet (Goleman, 1998; 2000).
Effektiva ledare arbetar bade med arbetsuppgifter och med relationer i en
organisation (Y ukl, 1998).

En organisation maste forsékra sig om att deras anstéllda kan formedia dess
gemensamma identitet (Andriopoulos & Gotsi, 2001). Vi tolkar detta som om att
ledare standigt maste arbeta med att formedla det korporativa varumérket for att
skapa en enhetlig identitet. Vi anser att det & ledare som maste paborja och
ansvara for arbetet med det korporativa varumérke och formedla det internt inom
organisationen. Déarfor tycker vi det & viktigt att kombinera korporativt
varumérkeslitteratur med ledarskapslitteratur. Genom denna kombination vill vi
bilda ett teoretiskt ramverk som kopplar samman dessa tva omraden. | detta
ramverk vill vi lyfta fram de egenskaper som en ledare kan anvanda sig av vid
arbetet med det korporativa varumérket i en organisation.

Utifran vad vi ovan har diskuterat vill vi understka hur en ledare arbetar med att
kommuni cera en organisations korporativa varumarke internt.




1.3 Syfte

Genom att kombinera litteratur kring korporativt varuméarke och ledarskap vill vi
skapa ett teoretiskt ramverk. | vart ramverk vill vi lyfta fram en effektiv ledares
egenskaper och roll da det korporativa varumarket kommuniceras internt.

Vidare vill vi studera ledare pa ett foretag for att skapa forstaelse for hur de gor
och om de anvander den effektiva ledarens egenskaper da det korporativa
varumarket kommuniceras internt.

1.4 Avgransningar

Vi har valt att fokusera var uppsats pa en organisations interna arbete med ett
korporativt varumarke. Vi har altsd inte undersokt hur det korporativa varumarket
uppfattas externt eller hur identiteten stammer Gverens med imagen.

Utifran den litteratur vi last har vi kommit fram till ett antal dimensioner av det
korporativa varuméarket som vi koncentrerat vart arbete kring. Vad galler
ledarskaps litteratur har vi valt att skriva allmant om ledarskap och sedan lyfta
fram den effektiva ledarens egenskaper.

1.5 Oversattningsproblematik

Mycket av den forskning som publiceras inom marknadsforingsomradet &
skriven pa engelska. Den information som vi har tagit del av har darfér till storsta
del varit pa engelska. Detta har inneburit problem vid Gversittandet av vissa
begrepp. Vi tycker dock att det &r viktigt att Oversétta alla begrepp till svenska om
mojligt, eftersom texten da blir béttre och far ett flyt.

Nér vi i uppsatsen skriver korporativt varumérke &r detta var 6versattning pa det
engelska begreppet " corporate brand”. Vi diskuterade inom gruppen aven andra
oversittningar sA som foretags varumérke och foretagsnamn varumarke.
Begreppet " corporate brand” har &ven diskuterats med Urde under en intervju (26
april, 2005). Urde menar att begreppet &r valdigt svart att oversatta till svenska sa
att det blir bra. Anledningen till att vi bestdmde oss for att anvanda begreppet
korporativt varumarke & att vi fann andra uppsatser, exempelvis ” Anstéllda som
levande varumérkestillgangar — en studie av internt varumarkesbyggande i en
teknikintensiv bransch” (Kuylenstierna et al, 2005) och "Det korporativa
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varumarkets utveckling - en studie av de anstallda som organisationens framsta
resurs’ (Doulgeris et al, 2004), som anvant samma Oversattning, vilket tyder pa
att det & ett vedertaget begrepp.

Ett liknande problem uppkommer néar "values’ ska Overséttas till svenska. Pa
svenska anvands bade véarden och vérderingar som passande dverséttningar. Det &r
dock svart att som uppsatsskrivare bestdmma att alltid Oversitta "values’ till
antingen vérden eller varderingar. | vissa sammanhang passar det bast att
Oversétta engelskans "values’ till varden, medan begreppet i andra sasmmanhang
motsvarar svenskans varderingar. Vi har darfor anvéant oss bade av vérderingar
och av vérden.

1.6 Malgrupp

Vér forhoppning med uppsatsen & att den ska vara intressant for foretag och
organisationer. Vid vart uppsatsskrivande har vi riktat oss till akademiker som har
studerat ett par & pa hogskola/universitet och som & intresserade av
marknadsforing. Vidare vill vi att manniskor som & almant intresserade av
omradet ska fa en intressant lasning och att vi ska kunna ge véra lasare en
strukturerad och va genomarbetad text med intressanta bidrag.
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1.7 Disposition
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7. SLUTSATS

Vi inleder uppsatsen med en bakgrund till det valda amnet.
Sedan fortsétter vi med en problemdiskussion som leder
fram till uppsatsens syfte.

| metodkapitlet gar vi igenom vilka val som gjorts for att
besvara uppsatsens syfte. Valen motiveras och diskuteras.
Vidare beskriver vi hur vi gjort véra studier och vart
tillvagagangssétt vid insamlande av material.

Befintlig litteratur inom korporativt varumarke och ledarskap
behandlas i denna del. Dessa omraden kombineras sedan for
att skapa ett teoretiskt ramverk.

| detta kapitel skapar vi ett teoretiskt ramverk och besvarar
dérmed uppsatsens forsta syfte.

Empirin  bestdr bade av sekunddr- och priméardata,
sekundérdata i form av redan befintlig information och
primérdatai form av utférdaintervjuer.

| analysen utgdr vi frén det teoretiska ramverket och kopplar
det till var empiri och teori for att skapa forstaelse for hur
arbetet med kommunikation av det korporativa varumérket
kan gatill internt.

| slutsatsen amnar vi svara pa uppsatsens syfte. Vi forsoker
aven fora vart resonemang pa en hogre abstraktionsniva. Har
redogors aven for uppsatsens praktiska och teoretiska bidrag
samt fordag pa vidare forskning




2 Metod

| metodkapitlet redovisar vi den metod som vi har anvant oss av for att uppfylla
uppsatsens syfte. Vi presenterar héar vara val av exempelvis amne, metod,
litteratur och fallféretag. Vi vill i metoden motivera och férklara de val som gjorts
i uppsatsen. | metodavsnittet beskriver vi &ven vart arbetssétt.

2.1 Amnesval

Det var under en forelasning med Veronika Tarnovskaya som intresset for det
korporativa varuméarket vécktes, under kursen Marknadsforingsteoretiska
perspektiv. Vi bestamde oss for att skriva magisteruppsats inom omrédet dels for
att se vilken betydel se det korporativa varumarket har for en organisation och dels
for att vi ansag att det finns en del luckor inom @mnet. Vi har inspirerats av ledare
som har haft stor betydelse for foretags framgangar och hur de péaverkat
organisationen genom sin personlighet. Intresset att studera ledares betydelse for
det interna organisationsarbetet vacktes i och med detta. Magisteruppsatsen ”Det
korporativa varumérkets utveckling - en studie av de anstéllda som
organisationens framsta resurs’ (Doulgeris et al, 2004) har ocksd varit en
inspirationskalla, men vi har till skillnad fran dem valt att studera problematiken
utifran en annan infallsvinkel. Doulgeris et a (2004) gor sin studie utifran de
anstalldas perspektiv medan vi fokuserar pa ett |edningsperspektiv.

| borjan av vart uppsatsskrivande anvande vi oss av Lunds Universitetshiblioteks
artikeldatabas ELIN for att samla in befintliga artiklar som berorde vart amne.
Utifran |ast litteratur fann vi en lucka som ligger till grund for var uppsats syfte. |
litteratur betraffande det korporativa varumérket, har vi last mycket om hur ett
foretag ska varda det korporativa varumarket. Vi har ocksd last att ett foretags
praktiska tillvagagangssétt sallan stammer Gverens med litteraturen. Det vi tyckte
var intressant och ville studera var hur ledare ska agera for att fa de anstédlda
integrerade i det korporativa varumérket. Med var fallstudie ville vi skapa
forstdelse for hur ett foretag gor och om de anvander den effektive ledarens
egenskaper da det korporativa varuméarket kommuniceras internt. Var férhoppning
med uppsatsen ar att den ska ge ett bidrag dar litteratur kring ledarskap knyts
samman med litteratur kring korporativt varumérke.

13



Amnet & ocksd intressant for att det & si aktuellt. Varje dag laser man i media
om foretag. Dessa foretag har kdrnvéarden, visioner och organisationskulturer vilka
guidar foretagen att nd sina ma. Summan av detta & det korporativa varumérket
och speglar pa sa sétt hela organisationens identitet, vad den stér fér och vad den
vill uppnd med sin existens.

2.2 Metodval

2.2.1 Var kunskapsutveckling

Syftet med var uppsats & att kombinera befintlig litteratur kring korporativt
varumarke och ledarskap for att skapa ett teoretiskt ramverk. | vart ramverk vill vi
aven lyfta fram en effektiv ledares egenskaper och roll vid kommunikation av det
korporativa varumarket internt. Detta vill vi understka bade pa ett teoretiskt- och
praktiskt plan. Det finns tva sétt att ga till vaga for att skapa denna kunskap vilka
ar deduktiv- och induktiv metod. Deduktiv metod kallas enligt Andersen (1998)
for bevisforingens vag och den induktiva metoden benamns for upptacktens vag.
Bada metoderna & handlingssétt utifran vetenskapliga slutsatser kan dras.
Deduktion utgdr ifran befintliga teorier som ligger till grund fér empiriska
iakttagelser. Teorin jamfors med empirin for att se hur val de stdmmer Gverens.
Induktion utgdr istdllet fran empiri for att skapa generell teoretisk kunskap.
(Andersen, 1998) Det har tillvagagangsséttet tillampas ofta vid fallstudier da det
endast finns nagra fa intervjupersoner. Det & svart att dra en skarp gréns mellan
deduktiv och induktiv metod eftersom de & sa invévda i varandra (Alvesson &
Deetz, 2000). | var uppsats kommer vi darfor att anvanda oss av abduktiv metod
som & en kombination av deduktiv och induktiv metod (Halvorsen, 1992).

2.3 Kvalitativ studie

For att besvara vart syfte har vi valt att gora en undersokning av forstaelseinriktad
karaktar. Vi har till stor del anvant oss av sekundéardata for att fa en bred
kunskapsbas att bygga upp uppsatsen kring. Efter hand som vi samlat in
information, bearbetat och tolkat den har vi successivt tkat var kunskapsniva
Detta fenomen kallas for hermeneutisk spiral och gar ut pa att skapa forstaelse for
det vi undersoker sa att bilden av det vi undersoker hela tiden forandras eftersom
forforstaelsen forbéttras och fordomar minskas (Andersen, 1998). Eftersom vi
velat fa djup insikt och forstéelse av det amne vi studerar har vi vat att anvanda
oss av en kvalitativ metod vid insamlandet av primérdata. En kvantitativ metod,
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exempelvis via enkéter, hade varit svar for oss att anvanda eftersom det hade varit
svart att faststalla réttvisande variabler att undersoka.

Nér vi bestamt oss for att i var studie anvanda en kvalitativ metod funderade vi
Over alternativet att gbra en observationsstudie. Observationsstudien foll bort, till
fordel for fallstudien, exempelvis eftersom det krévs stor tillgang till en
organisation. Detta val gjordes da fallstudien méjliggér att samla in information
kring det som undersoks pa manga olika satt (Andersen, 1998). Vi har i var studie
anvant befintlig sekundéardata och gava samlat in priméardata, som legat till grund
for var analys och slutsatser. Under uppsatsarbetet har vi dven skapat oss en
uppfattning om vart fallforetag da vi besokt och varit i kontakt med flera personer
pa Ericsson. Denna information har vi kunnat inkludera i véar studie eftersom vi
utfort en fallstudie. | var studie har vi valt Telefonaktiebolaget LM Ericsson som
falforetag. Fallstudien har bidragit till att vi kunnat fa en djup insikt i och skapat
en forstdelse for hur Ericsson gér och om de anvander den effektiva ledarens
egenskaper for kommunicera det korporativa varumérket internt.

Vi har studerat sekundérdata sa som tidningsartiklar, arsredovisning samt tal i
gyfte att se hur det korporativa varumérkets dimensioner vérdesétts och lyfts fram
i olika sammanhang inom Ericsson. Vidare har vi studerat Telefonaktiebolaget
LM Ericssons ledare for att skapa forstaelse for hur de gér och om de anvander
den effektiva ledarens egenskaper for att kommunicera det korporativa
varumérket internt. For att uppfylla detta syfte har vi utfort intervjuer med
personer som arbetar i ledningsposition pa Ericsson. Genom samtal med vara
respondenter har vi skapat 0ss en uppfattning av vad de tycker ar viktigt vid arbete
med det korporativa varumarket paintern niva.

2.4 Litteraturstudie

Till vér litteraturstudie har vi har sokt forskningsdata via Lunds Universitets
databas LOVISA samt Lunds Stadsbibliotek. Vi har &en anvéant oss av
artikeldatabasen ELIN. All information som vi har samlat in har vi granskat
kritiskt for att se om den &r relevant for vart syfte.

Litteraturvalet till var uppsats & av sadan karaktar som vi anser vara viktig for att
kunna skapa ett teoretiskt ramverk dar vi sammanfor litteratur kring ledarskap och
korporativt varuméarke. Vi har utgétt fran de mest kanda forfattarna inom omradet
men &ven fran forfattare som frekvent dterkommer i litteratur och uppsatser. | vart
ramverk vill vi @en lyfta fram en effektiv ledares egenskaper och roll vid
kommunikation av det korporativa varumérket internt. For att skapa detta ramverk
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har vi byggt upp var litteraturstudie i tre delar, vilka vi anser relevanta for vart
gyfte. Forst behandlar vi befintlig litteratur kring det korporativa varuméarket.
Sedan overgdr vi till hur ett foretags ledare bor ga tillvaga for att formedla det
korporativa varumérket internt i en organisation utifran de dimensioner som vi
valt. Till sist behandlar vi litteratur kring ledarskap da vi vill 6ka var forstaelse
kring ledarskap.

Vi har valt att inledningsvis beskriva det korporativa varumérket utifran Mats
Urdes resonemang. Detta gor vi dels for att han forskar inom @mnet och stéts pai
litteraturen och dels for att vi anser att han for ett logiskt resonemang kring &mnet.
Resonemanget ger en tydlig bild av det korporativa varumérkets funktion i en
organisation.

2.5 Empiri

2.5.1 Fallforetag

| borjan av vart uppsatsskrivande funderade vi mycket kring kriterier som vi ville
att vart fallforetag skulle uppfylla. De kriterier vi kom fram till var att fallforetaget
skulle vara ett stort svenskt foretag med forankring pa den globala marknaden.
Det intressanta med ett internationelIt agerande foretag & svarigheten att visa upp
en samordnad identitet pa de olika marknaderna. Vi ville dven att foretaget skulle
vara ett aktiebolag da det medfor att foretaget har manga olika intressenter. Ett
foretag med manga olika intressenter maste pa ett medvetet sitt formedla en
samstammig identitet saval internt som externt. For att lyckas med detta maste
fOretaget arbeta aktivt med sitt korporativa varumérke. Eftersom att vi valt att
studera kommunikationen av det korporativa varumarket internt ansag vi att det
vore intressant att studera ett " business to business’ (B2B) foretag da ett renodlat
konsumentforetag fokuserar mer pa den externa kommunikationen av det
korporativa varumarket. Ett kriterium var ocksd att foretaget skulle ha
huvudkontor i Sverige samt gérna ett lokalkontor i nérheten av Lund for att
underltta tillgangligheten i var informationsinsamlingsprocess. Ett kriterium var
aven att det skulle vara ett foretag som det fanns mycket sekundardata kring, da
det inte altid & sjavklart for uppsatsskrivare att fa tillgang till primérdata. Vi
ville aven att foretaget skulle ha en ledning som visat medvetenhet kring hur
viktigt det korporativa varumérket & for det finansiella resultatet.

Vi valde Telefonaktiebolaget LM Ericsson (Ericsson) som vart fallféretag da vi
anser de uppfyllde vara kriterier. Ericsson &r ett svenskt foretag som finns pa den
globala marknaden. Det & ett B2B foretag samt ett aktiebolag. Ericsson &r ett
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foretag som har sitt huvudkontor i Stockholm, men de har &ven stark forankring i
Lund. Det som gor Ericsson extra intressant &r att det & ett féretag som har stor
betydelse for Sveriges néaringsliv och medborgare. Foretaget har &ven lyckats ta
sig ur en stor finansiell kris genom diverse omstruktureringar och neddragningar. |
slutet av krisen tillsattes &en en ny vd, Carl-Henric Svanberg, vars mal var att
ater fa Ericsson I6nsamt. Svanberg visar en stor medvetenhet kring kulturfragor.
Lénsamhetsmalet och kulturmedvetenheten tyder pa att Svanberg jobbar enligt var
definition pa en effektiv ledare. Ericssons senaste & har uppmarksammats mycket
inom media, vilket gor att det finns mycket sekundérdata att anvanda.

Genom att studera fallféretag Ericsson hoppas vi kunna se hur ledare praktiskt
arbetat med det korporativa varumarket. Pa detta sétt ville vi skapa forstaelse for
hur ledare gor och om de anvénder den effektiva ledarens egenskaper for att
kommunicera det korporativa varumérket internt.

2.5.2 Uppdelning av empiri i sekundardata och primar-
data

Vi har valt att dela upp empirikapitlet i sekundérdata och primérdata. Anledningen
till detta &r for att tydliggora varifran vi har samlat informationen. Vi vill pa ett
tydligt sétt visa hur ledare sager att de gor i deras arbete med det korporativa
varumarket och hur de uttrycker det i sekundérdata.

2.5.3 Sekundardata

Till vart empirikapitel har vi samlat in sekundérdata, det vill siga sddana data som
redan har ssmmanstéllits av andra. Denna samlas under rubriken ”Ericssons
korporativa varuméarke”. En fordel med insamling av sekundérdata &r att vi sparat
mycket tid davi kunnat ta del av redan existerande material (Andersen, 1998).

Vi har samlat in befintligt material som process- och bokféringsdata, genom
Internetbaserade sokmotorer sasom Google, Dagens Industri och Dagens Nyheter.
Vi har dven anvant oss av Ericssons hemsida samt Ericssons Arsredovisning fran
2004 samt Ericssons interntidning ” Kontakten” och den interna skriften ” Our
Ways of Working” .

| Dagens Industri och Dagens nyheter har vi hittat mycket bakgrundsinformation
om Ericsson. Informationen har vi anvant till att bygga en kunskapsbas som var
empiridel och analysdel grundar sig pA Genom att studera Dagens Industri och
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Dagens Nyheter har vi fatt en uppfattning om hur omvérlden far ta del av
information om Ericsson.

Genom att studera Ericssons arsredovisning har vi kunnat bilda oss en uppfattning
om hur ledare uttrycker och formedlar sitt budskap till Ericssons intressenter via
skrift. Vi har &ven studerat tal som Carl-Henric Svanberg hallit.

Ericssons interntidning ” Kontakten” vander sig till ala Ericssons medarbetare och
& en av de kommunikationskanaler som ledningen anvander sig av for att
formedla sina budskap. Vi har sarskilt noga studerat ett specialnummer av
" Kontakten” som behandlade Ericssons varumérke.

Ericsson har tagit fram en skrift, ”Our Ways of Working”, som alla medarbetare pa
Ericsson fétt ta del av. Vi anser skriften intressant att studera da den med
utgangspunkt i Ericssons karnvarden forklarar for medarbetarna hur viktiga dessa
karnvéarden &r i deras dagliga arbete for att de tillsammans ska nd Ericssons vision.

2.5.4 Primardata

For att skapa forstaelse for hur Ericssons ledare kommunicerar det korporativa
varumarket internt och om de anvénder den effektiva ledarens egenskaper har vi
valt att gora en kvalitativ studie. Vi valde att utféra en delvis strukturerad intervju
eftersom att vi hade skapat oss en god kunskap och uppfattning om &mnet vi
avsdg att studera (Andersen, 1998). Det material som samlats in under
intervjuerna har sammanstéllts i avsnittet "Ledares syn pa sitt arbete med det
korporativa varumérket”. En fordel med den delvis strukturerade intervjun &r att
ldta intervjupersonen taa fritt kring de teman vi tar upp sa att vi far nya
infallsvinklar och information som hjdlper oss att svara pa var
problemfragestalining (Andersen, 1998). Da vi vill ha en djup forstéelse for
ledares kommunikation av det korporativa varumérket internt valde vi att utféra
intervjuer. Vi anvande oss av en intervjuguide som tog upp teman vi ansdg
relevanta for vart syfte.

For att skapa o0ss en egen uppfattning om Ericssons organisation har vi varit
uppméarksamma pa det bemdétande vi har fatt av de olika personer som vi varit i
kontakt med pa Ericsson.
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2.5.5 Intervjuguide

Vi har anvant oss av en intervjuguide nar vi utfort vara kvalitativa intervjuer.
Intervjuguiden har vi byggt upp kring olika teman som vi ville belysa under
intervjutilifalet. De frégor som finns i guiden har fungerat som stod under vara
intervjuer, men anpassats efter intervjusituationen. Intervjuguiden hjépte oss att
komma ihdg och berora ala viktiga teman och innehdll framforallt stickord (Se
bilaga 1). Fordelen med detta tillvagagangssétt & enligt Halvorsen (1992) att
intervjupersonen inte tvingas in i ett specidlt tankesétt utan kan formulera och
uttrycka sina svar paett utforligt och fordjupat sétt.

2.5.6 Val av intervjupersoner

Vi har valt att intervjua personer i ledningsposition. Karl-Henrik Sundstrom
(finanschef), Dusyant Patel (Ericssons kommunikationsansvarige) och Johan
Svedberg (marknadskommunikator) har vi intervjuat for att skapa en forstael se for
hur de, pa ledningsniva, arbetar internt med det korporativa varumérket och hur de
ser paledarskap. Vi har aven intervjuat en linjechef, Kar-Fat Poon (linjechef), for
att se hur han tycker att ledares arbete med att kommunicera det korporativa
varumérket internt fungerar. Vi <tdllde &en frédgor om hur linjechefen
kommunicerar budskapen vidare till hans medarbetare. Da véar studie &r inriktad
pa ledares arbete med det korporativa varumérket har vi valt att inte utfora
intervjuer med foretagets anstéllda.

Vi kontaktade Ericssons vd, Carl-Henric Svanberg, och fragade honom om han
hade mdgjlighet att stélla upp pa en intervju. Svanberg hade tyvarr galv inte
mojlighet, men héanvisade oss istéllet till Ericssons chef for information och
marknadskommunikation, Henry Stenson, som har kunskap kring vart
uppsatsomrade. Stenson hanvisade oss vidare till Johan Svedberg som arbetar
med brandingfragor pa avdelningen for marknadskommunikation. Svedberg har
via e-post och telefonintervju gett oss anvandbar information till var uppsats.

Efter att ha last en artikel om Ericssons vice vd och finanschef, Karl-Henrik
Sundstrom, i ”Jusektidningen” (Wallgvist, 2005), kontaktade vi honom och fick
en intervju. Vi ansag att Sundstrom var en bra intervjuperson da han arbetat inom
Ericsson i 20 &r. Genom sin langa erfarenhet av foretaget har Sundstrom foljt alla
forandringar inom foretaget pa nara hall. Vi anser dven att han bor ha en god
kunskap inom de dmnen som vi & intresserade av att undersoka. Under intervjun
med Sundstrém berérdes samtliga amnen i intervjuguiden men framforallt fick vi
mycket information kring ledarskapet pa Ericsson.
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Vi har haft kontakt med Dusyant Patel som & ansvarig for
marknadskommunikation och sponsring. Han har varit delaktig i framstéllandet
Ericssons nya varumérkesplattform. Han informerade oss om ” Code of Condukt ”
och ”Kontakten, special” som beskriver Ericssons nya varuméarkesplattform. Vi
ansag darfor att han var en intressant person att intervjua da han har kunskap kring
vart uppsatsamne och skulle kunnarelatera det till ledarskap.

| en artikel i Dagens Industri, skriven av Aronsson (2005), uttalar sig Mats Urde
om att ett varumérke inte blir starkare externt an internt. Vi tyckte detta uttalande
var tréffande for var uppsats och beslutade darfor att ta kontakt med honom. Mats
Urde forskar inom amnet "corporate brand” och han har &en arbetat som
varumarkesstrateg for bland annat Ericsson. Urdes amneskunskap & stor och vi
tycker darfér att han var en intressant person att intervjua

2.5.7 Utforande

Vid intervjutillfallena har intervjupersonerna informerats om uppsatsens syfte. Vi
har gjort detta for att intervjupersonerna ska veta vad den information de ger oss
ska anvandas till. Vi tror att intervjupersonerna da kanner sig tryggare i
situationen och ger 6ppnare och utforligare svar.

Vi har valt att utfort telefonintervjuer med Karl-Henrik Sundstrém, Dusyant Patel
och Johan Svedberg da dessa personer &r lokaliserade i Stockholm. Intervjun med
Kar-Fat Poon utférdes pa Ericssons kontor i Lund. Da vi gjort vara intervjuer har
fragorna stéllts av samma intervjuare. Detta har vi gjort eftersom vi vill minimera
risken for feltolkning av frégorna som olika tonfall kan medféra. Vid samtliga
intervjuer har vi fatt ett godkannande av respondenten att anvanda diktafon for att
pa ett latt sitt kunna dokumentera intervjun. Tva personer har aven fort
anteckningar vid intervjutillfalena. Alla de frégor som stéllts har varit av Gppen
karaktar, det vill saga framforallt "hur- och varfor frégor” som inte gér att besvara
med ett jaeller ng.

Efter utforda intervjuer har vi hjapts & och skrivit ner informationen. Forst har vi
sammanfattat respektive intervju for att ge en bild av den information som vi fatt
ta del av. Sedan har vi sammanstalt intervjuerna for att pa ett bra och lasvanligt
sitt aterge det vi tyckte var relevant for var uppsats. Vi har aven valt ut
representativa och viktiga citat frén intervjuerna. Detta redovisas i uppsatsens
empirikapitel och intervjuutsagornaligger till grund for en del av var analys.
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2.6 Uppsatsens avslut

| uppsatsens analys har vi utgétt frén det teoretiska ramverk som sammanstéllts
utifran litteraturstudien. Litteraturen har analyserats tillsammans med aktuell
empiri. For forenkla for |asaren har samma monster pa upplagget behdllits fran det
teoretiska ramverket. Vidare besvaras syftet att studera hur Ericssons ledare gor
och om de anvander den effektiva ledarens egenskaper for att kommunicera det
korporativa varumarket internt. Under arbetet med analysen har vi inom gruppen
diskuterat oss fram till innehallet och formuleringar som stér i texten. Vi har
forsokt att hdlla oss neutrala och tittat pa empirin och litteraturen utan att blanda
in egnakanglor.

Arbetet med slutsatserna har utgatt fran analysen. Utifran analysen har det inom
gruppen diskuterats vad som &r de viktigaste lardomarna att ta med sig och vad de
betyder pa ett mer generellt plan. | slutsatserna gors ett forsok att se tendenser fran
analysen och reflektera dver betydelsen av den. Under arbetets gang har tankar om
fordag, som skulle kunna vara intressanta att undersoka vidare, kommit upp.
Dessa tankar finns samlade under rubriken férslag till vidare forskning. |
slutsatskapitlet redogor vi &ven for det praktiska och teoretiska bidrag som
uppsatsen har mynnat ut i.

2.7 Kvalitet pa undersokningen

En forskning med hog validitet ska fanga en réttvisande bild av verkligheten och
méta det som vi har for avsikt att méta. Det finns inre och yttre validitet. Inre
validitet behandlar den direkta kopplingen mellan teori och empiri medan yttre
validitet behandlar hela uppsatsen forankrat i ett vidare sammanhang. Inre
validitet beskriver upplagget av var studie samt behandlar hur vi har valt att stélla
varaintervjufrégor, om vi valt rétt intervjupersoner for att f svar som tacker in de
fragor som vi vill ha besvarade. (Svenning, 1997) De personer vi har intervjuat
anser vi har stor kunskap inom omradet vi har undersokt och har darfér kunna ge
oss utforliga svar och bidra till en god inre validitet. Den inre validiteten hade
kunnat bli béttre genom ett bredare underlag av intervjupersoner. Exempelvis
hade den inre validiteten blivit battre genom att understka hur anstéllda uppfattar
fallforetagets korporativa varuméarke. Genom att noggrant lasa pa om aktuella
omréden har vi skaffat oss en kunskap kring vart valda amne. | vart
kunskapsutvecklande har vi anvant flera olika kunskapskéllor for att skapa oss en
réttvisande bild kring omradet, vilket vi menar tyder pa en god inre validitet. Var
forhoppning & att vi genom denna kunskap har undersokt det som varit syftet
med uppsatsen. Empirin har samlats in pa flera olika sétt, vilket & en stréavan mot
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att den sammanstélining av empirin som gjorts visar en réttvisande bild av
fallforetaget.

Yttre validitet handlar om undersokningen i helhet och om man kan generalisera
resultaten till olika grupper, forhdllanden och situationer (Shaughnessy et dl,
2000) Syftet med var studie &r att skapa en forstaelse for hur ett foretag kan arbeta
med det korporativa varuméarket. Vi anser darfor att den inre validiteten &r viktiga
i vart fall eftersom vi vill skapaen trovardig grund som andra kan tadel av.

Reliabiliteten & hog om en undersokning kan goras om vid tva olika tillfalen
under samma forutséttningar och uppnd likadant resultat (Svenning, 1997).
Eftersom att vi utfort en fallstudie och bara har ett undersokningstillfélle kan vi
inte sé@va kontrollera hur hog vér reliabilitet ar. Vid en kvalitativ studie tolkar vi
det som att reliabiliteten & svar att méta eftersom det inte gar att upprepa studien
under exakt likadana forutsdttningar. Dé&remot kan forfattare av en kvalitativ
studie utforligt beskriva varje moment i undersokningen sa att |asare kan félja hur
studien utforts och bilda sig en uppfattning om de val som gjorts under studien
varit korrekta. Vi har i var metod tydligt visat och motiverat vart arbetssétt och de
val vi gjort vilket ger |asare majlighet till att folja vart arbete under studiens gang.

Vart material, i form av sekundér- och primardata, har vi noggrant gatt igenom for
att dra trovéardiga slutsatser. Vi har noggrant reflekterat dver tolkningen av vart
material och vi har forsokt att vara objektiva nar vi analyserat och dragit
sutsatser. Vissa citat har ordagrant atergetts i empirin. Citaten & exempel pa
utsagor som tolkas i empiritexten och lyfts fram for visa for l&saren det budskap
som intervjupersonerna har haft. Beskrivningen av var undersokning syftar dven
till att skapa ett fortroende for vara resultat hos lasaren.

2.8 Kritik

| var uppsats har vi valt att studera ett antal interna dimensioner av det korporativa
varumarket. Vi & medvetna om att korporativt varumérke ar ett komplext omrade
som innehdler fler dimensioner an de vi fokuserar pd. Vi har valt att studera de
som varit mest frekvent férekommande i litteraturen. Vi tycker aven att en del vi
valt bort ingdr i dimensionerna som vi valt, exempelvis normer i kultur. Med mer
tid och resurser hade vi kunnat dela upp de valda dimensionerna i mindre
bestandsdelar och pa sa sétt fatt en djupare studie.

Nér vi valt litteratur att studera har vi utgatt fran kanda forfattarna inom omradet.
Vi & medvetna om att detta val kan ha uteslutit vissa intressanta infallsvinklar
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fran mer okanda forfattare. D& syftet varit att fora ihop tva befintliga
kunskapsomraden ville vi i var uppsats bilda oss en bild av den erkédnda
litteraturen inom omrédet. Vi har dven forsokt anvanda oss av relativt modern
litteratur, det vill siga inte altfor gamma litteratur da exempelvis
ledarskapsbeteende forandrats genom arens lopp. Den mesta litteratur vi anvéant
oss av har varit pa engelska. Det vi har |&st har vi tolkat och Gversatt till svenska.
Ibland har det varit svart att Oversitta vissa begrepp sa att de far en
Overensstdmmande betydelse. Vi & medvetna om detta och har forsokt att
Oversitta pa ett konsekvent sétt.

En intervju stéller hoga krav pa oss som intervjuare da vi ska lyssna och tolka
svaren samtidigt som vi ska stélla relevanta foljdfragor. Enligt Andersen (1998)
kan det vara svart att styra en intervju da intervjupersonen har en ledande stéllning
och hogre status. De har en férmaga och vana att styra samtalet istéllet for att
svara pa de stéllda fragorna (Andersen, 1998). Detta har vi haft i danke under
intervjuforfarandet och férhoppningsvis fatt de svar vi 6nskat. Davi har valt att
studera ett foretag och intervjuat personer i ledande stéllning och i chefsposition
har vi antagit att de kan svara pa fragor om ledarskap. Att vara chef innebér inte
altid att personen &r en ledare, men da de anda ansvarar for ett antal medarbetare
och ska arbeta med att kommunicera det korporativa varumérket till sina
medarbetar har vi tyckt de varit relevanta personer att intervjua. Syftet var inte att
studera huruvida intervjupersonen var en ledare eller inte. Fragan vi kan stélla oss
angdende intervjuerna & om vi valde rétt personer att intervjua och hur var
intervjuteknik fungerade da vi saknar erfarenhet inom @mnet. Vi har &ven tolkat
intervjuerna pa vart sitt och & medvetna om att andra personer kanske hade gjort
det annorlunda.

En risk med att anvanda sekundérdata &r att den informationen vi tagit del av ofta
har varit amnad for ett annat &ndamd och i vissafall inte sa aktuell som vi skulle
onska att den var. Genom att studera sekundardata si som Dagens Industri och
Dagens Nyheter har vi fatt en uppfattning om hur omvérlden har fétt ta del av
information om Ericsson och hur Ericsson via media uttrycker sig. Denna kunskap
kan vara vriden utifran journalistens perspektiv. Den sekundérdata vi samlat om
Ericsson kan vara vinklad och positivt framstélld vilket kanske inte ger oss den
objektivitet som vi Onskat. Detta beror pa att vi hamtat mycket information fran
Ericssons hemsida och arsredovisning.

Vi vill pdpeka att Ericssons framgangar inte bara beror pa ledares arbete med det
korporativa varumérket och Ericssons nya vd som det kanske ibland verkar i var
uppsats. Ericsson har vidtagit atskilliga avsevéarda atgéarder for att f Ericsson
I6nsamt igen. Aven marknadsfaktorer har bidragit till dess framgangar. Det kan
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ocksa ha funnits andra faktorer vid sidan om ledares tillvagagangssétt som bidrar
till att Ericssons arbete med att internt kommunicera det korporativa varumérket.
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3 Litteraturstudie

| litteraturstudien behandlar vi litteratur kring korporativt varumérke och
ledarskap. Detta gor vi for att besvara uppsatsens syfte att skapa ett teoretiskt
ramverk i vilket den effektiva ledarens egenskaper och roll vid kommunikation av
det korporativa varuméarket internt lyfts fram. Kapitlet borjar med en genomgang
av det korporativa varuméarket och fortsitter med ledares roll utifrdn dess
dimensioner. D& vi vill lyfta fram den effektiva ledaren avslutas kapitlet med en
genomgang av litteratur kring ledarskap.

3.1 Korporativt Varumarke

For att skapa ordning i begreppen kring det korporativa varumérket liknar Urde ett
korporativt varumérke vid en del av ett dgg (Varumarkesdagen, 2005). Agget &r
indelat i tre nivaer. Den undre delen &r organisationsvarden, mellersta delen &r det
korporativa varumérket och den Oversta delen & kundvérden.

Kundvarden

Korporativa varumarken

Organisationsvarden

" Aggmodellen”. Mats Urdes syn p& hur det korporativa varumarket fungerar som en
vaxelstation mellan organisationen och omvérlden, det vill sdga mellan identitet och image.
(Varumérkesdagen, 2005)
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Ett korporativt varumérke kan enligt Urde (Varumérkesdagen, 2005) ses som en
vaxelstation dér organisationen légger in ett antal dimensioner. Genom det
korporativa varumérket kan en organisation kommunicera ut det som den star for
till omvérlden. En organisation borjar internt och ser vad den vill formedla. Pa
detta sétt skapas en interaktion mellan organisationens interna identitet och bilden
av foretaget som visas utdt, det vill siga foretagets image. (Varumarkesdagen,
2005)

Organisationen vill genom sitt korporativa varumérke fora ut sin identitet, det vill
séga visa vad de star for och lanka det till externa intressenter. Genom detta kan
relationer byggas med intressenter. Det finns manga intressenter pa marknaden,
bland annat aktiemarknaden, finansmarknaden, arbetsmarknaden, universitet,
politiker, myndigheter, konsumenter, leverantérer och kunder. (Varumarkesdagen,
2005) Det ar darfor viktigt att ett korporativt varumérke & konstant pa olika
nivéer bade internt och externt och innehdler konstanta véarden som personalen
forstar och handlar efter (de Chernatony, 2002).

| en organisations identitet ingdr dimensioner som mal, vision, kultur och
karnvarden (Varumérkesdagen, 2005). Mdlet beskriver meningen med en
organisations existens (Urde, 2003) och visionen beskriver malet i framtiden samt
ska vara inspirerande (Urde, 2003; Kitchen & Schultz, 2001; Y ukl, 1998; Hilgers
et a, 2004). Kultur & en organisations gemensamma véarderingar, antaganden
samt attityder (Joyner, 2001; Schein 1991) och ké&rnvarden & en organisations
unika samt grundldggande varderingar (Bruce Litton, 2001; Urde, 2003). | en
organisations identitet ingdr aven ledarskapsvérlden, sa som ledares véarderingar
och stil. Det géller att skapa en identitet som visar vad det korporativa varumarket
och organisationen star for. (Varumérkesdagen, 2005)

Ett varumérke kan ses bade ur ett externt och ur ett internt perspektiv. Ur ett
internt perspektiv paverkar ett korporativt varumarke det interna beteendet i
organisationen. Med hjdlp av det interna varuméarket byggs gemensamma
varderingar, gemensamma mal och engagemang upp. (Varumérkesdagen, 2005)

Ett korporativt varumérke ska lyfta fram och integrera olika delar av en
organisation som kultur, vision och kompetens for att skapa en unik
varumarkesupplevelse. Ett korporativt varumérke ger ledare chansen att
organisera, manskliggbra och kommunicera hur féretaget skapar vérde.
(Ackerman, 1998) En konkurrensfordel kan skapas via ett korporativt varumarke
och genom en kultur som reflekterar personalens och varumérkets vérderingar (de
Chernatony, 2002). de Chernatony (2002) menar exempelvis att
organisationskulturen och ledarskapet ska grundas pa de vérderingar som det
korporativa varumérket star for.
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Det &r viktigt att ett foretag har en klar och vaformulerad varumérkeskonstruktion
sa att olika enheter & medvetna om hur de ska forhdlla sig till det korporativa
varumérket. Narmare bestamt skall det korporativa varumérket fungera som en
guide for avdelningarna. (Schultz, 2002) Enligt Ackerman (1998) &r ett
korporativt varumarke ett séit att se vad foretaget i helhet vardesétter. Olika chefer
inom foretag har olika ma. Marknadsavdelningen tenderar att oroar sig for
marknadspositionen, ekonomiavdelningen fér lénsamheten och personal-
avdelningen for en god kultur. Genom ett gemensamt arbete med ett korporativt
varumérke kan alla finna sin plats i en vérdekedja och samlas och kédmpa mot
sammamdl. (de Chernatony, 2002)

de Chernatony (2002) menar att det & |edarna som ska végleda arbetet med det
korporativa varumérket. Under 1990-talet var det ledningens ansvar att ett
varumarke fungerade bra, men under senare tid har det korporativa varuméarket
blivit ett resultat av att se ett samband mellan foretagskultur och relationer (de
Chernatony, 2002). Ackerman (1998) menar att ett korporativt varumérke
definieras lika mycket av organisationskulturen, det vill sdga méanniskorna i
organisationen, som av vad kunder och andra externa intressenter tycker. Enligt de
Chernatony (2002) uppfattas ett korporativt varumérke pa olika sétt av olika
manniskor.

Ett korporativt varumérke koncentrerar ménsklig handling och tanke kring
fOretagets varderingar. Med detta menas att foretaget ser vad som & viktigt och
saker som inte bidrar till det korporativa varumarkets varde kan skalas bort. Det
korporativa varumérket underldttar det dagliga arbetet i en organisation och
arbetsuppgifter kan utféras snabbare och sékrare inom organisationen. Genom att
Se organisationen ur ett korporativt varumarkes perspektiv &r det |&ttare att se hur
saker passar in i organisationen. (Ackerman, 1998)

En organisation ska skapa gemensamma kérnvarden sa att de anstallda vet vad
som & ratt och fel (Aronsson, 2005). Genom att klargbra det korporativa
varumarket kan foretag se sina mal. Nar foretag ska organisera sig vad géler
handlingar och prioriteringar for att nd sina ma leds de av det korporativa
varumarket, likasa nar det galler det dagliga beteendet inom organisationen.
(Ackerman, 1998)

Det korporativa varumérket &gs inte av ndgon specifik person utan tillhor alla
inom organisationen. Styrkan i ett korporativt varumarke sitter i att det kommer
fran hela organisationen. Alla ska vara med i byggandet av och fa paverka det
korporativa varuméarket. (Ackerman, 1998) Schultz (2002) menar att
organisationen tydligt maste definiera vad den star for och vilka produkter den

27



har. Schultz (2002, s. 9) uttrycker det: " How management and employees think
and talk about the brand makes the brand what it actually is.” Det & det
korporativa varumérket som ska leda organisationens medlemmar. Anstélldainom
en organisation levererar det korporativa varumérket till kunder via deras
beteende. (Ackerman, 1998)

Vi skulle vilja ssmmanfatta den interna delen av ett korporativt varumérke med
dimensionerna mal, vision, kultur, karnvéarderingar och identitet. Alla
dimensionerna & sammanfldtade och har pa ndgot sétt med varandra att gora. Ett
foretags mal och vision bygger pa organisationens karnvarden vilka &ven grundas
i organisationskulturen. Identiteten & det som organisationen visar utét och & en
sammanfattning av allt som foretaget star for.

3.2 Ledares roll utifran det korporativa varu-
markets dimensioner

Med denna bild vill vi visa vér tolkning av den interna delen av ett korporativt
varumarke, vilken vi ser som ett paraply. Inspiration till bilden har vi fatt av
Kitchen och Schultz bok ” Raising the corporate umbrella” fran 2001, men bilden
har vi skapat géva.

| dentitet

Kommunikation

Paraplybild 1. Bilden ar var syn pa det korporativa varuméarket dar ledarna styr
organisationen mot en enad identitet. For att fa en enhetlig identitet kommunicerar ledarna
det kor porativa var umérkets dimensioner inom en organisation.
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Under paraplyets skarm samlas det korporativa varumérkets interna dimensioner
mal, vision, kultur och karnvarden. Dimensionerna gar samman i toppen av
paraplyet och férenas i den identitet som foretaget visar. Ledarna inom
organisationen & de som haller i paraplyets handtag och styr organisationen mot
dess mal oberoende av i vilken riktning vinden bl&ser. Ledare styr organisationen,
framst genom olika former av kommunikation, for att skapa en identitet som
stammer 6verens med hur organisationen vill uppfattas. Vi kommer nedan att ga
igenom det korporativa varumérkets olika interna dimensioner och relatera de till
ledarskap.

Den interna uppbyggnaden av det korporativa varumarket |ankar ihop mal, vision
och organisationens varderingar (Urde 2003). Organisationskulturen & uppbyggd
kring organisationens kérnvarderingar och ska hjapa till att styra beteendet hos
organisationens medlemmar (Morgan, 1999).

Kotter (1990) skriver att en organisation kan ledas viatre steg. Det forsta steget ar
att hitta en inriktning vilket innebér att utveckla en framtidsvision att stréva mot.
Nésta steg & att kommunicera visionen till organisationens anstdlda sa att alla
forstar den och blir engagerade i att n& den. Det tredje stegat innebéar att styra
organisationen i rétt riktning vilket kan géras genom att motivera och inspirera
organisationens anstéllda.

Det & ledare som ansvarar for uppbyggandet av organisationens varumarke. Ju
mer ledarna engagerar sig desto mer engagerar sig medarbetarna och ju hégre
detta engagemang & desto storre & chansen att en organisation bygger upp ett
valfungerande korporativt varumérke. (Bruce Litton, 2001) Ledare kan engagera
personalen genom att vagleda anstdllda om vilka varderingar som &r viktiga inom
organisationen. Da anstallda & medvetna om organisationens varderingar kan de
galva vdlja rétt vag inom organisationen. Det & ledarens uppgift att hjdpa
personalen att identifiera sig med de vérderingar en organisation har. Detta kan
gobras genom att visa uppskattning for varje individuell prestation och fér de olika
roller som finns inom organisationen. (de Chernatony, 2002) Ledarna bor aven
engagera medarbetare genom att |&a dem medverka i definieringen av
organisationens ma och skapandet av kulturen. Alla ska vara sin egen ledare och
samarbeta tillsammans. Alla bor sta for organisationens vision, da detta leder till
engagemang, utveckling, flexibilitet och resultat. (Himmelstrand, 2004) Detta
bidrar till att de anstéllda kan leverera det korporativa varumérkets |6fte (de
Chernatony, 2002).

Schultz och de Chernatony (2002) fragar sig om det &r realistiskt att forvanta sig
att en organisations ledare har mgjlighet att ha kontroll over det korporativa
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varumérket da det paverkas av manga intressenter. Det & dock ledares uppgift att
se 6ver vilka kompetenser, hos bade interna och externa intressenter, som behovs
for att lyckas skapa ett sammanhédngande korporativt varumérke inom hela
organisationen.

3.2.1 Mal och vision

Det & ledare som har ansvaret for att utveckla och forfina en organisations vision
och mdl (Kitchen & Schultz, 2001). Enligt de Chernatony (2002) &r det ledarens
uppgift att fa personalen att forsta hur viktigt deras arbete & och hur de ska arbeta
utifran karnvérdena for att forverkliga visionen. En organisation ska ha ett
korporativt varumérke med en oOvertygande vision som ledare l&tt kan
kommunicera ut till sin personal och som de ska engagera sig i. Det récker inte
med att kommunicera visionen utan de maste &ven se till att visionen har en
mening for de anstéllda. (de Chernatony, 2002; Y ukl, 1998) Enligt Joyner (2001)
bor visionen diskuteras av ledningen for att passa in den i det dagliga arbetet.
Aven Himmelstrand (2004) papekar vikten av att alla har en plats i visionen. de
Chernatony (2002) menar att de anstédllda kan fa svart att tro pa organisationens
vision om de inte & delaktiga i visionsprocessen och Yukl (1998) lyfter fram att
medarbetarna kan bli skeptiska om en vision lovar for mycket.

Det & ledarna som ska sétta organisationens riktning och fa medarbetarna att
arbeta mot visonen (Berson et al, 2001). Det & aven ledarna som ska
kommunicera foretagets vision internt (Andriopoulos & Gotsi, 2001). Visionen
blir till en del av ledarskapet och den ska motivera de anstdllda till att utfora ett
béttre arbete (Berson et a, 2001). Vidare ska medarbetarna évertygas om att
visionen & nabar. Da det & inspirerande for medarbetarna att se framgang kan det
vara klokt att dela upp visionen i sma steg sd att medarbetarna kan kanna
tillfredstéllelse d& de nér visionen. (Yukl, 1998) Berson et a (2001) menar att
enligt anstéllda & de bésta ledarna visiondrer och en kdla till inspiration. Det &r
viktigt att komma ihdg att ledningens handlingar observeras av de anstéllda
(Andriopoulos & Gotsi, 2001).

En organisations ma och vision & hjértat av det korporativa varumarket. De ska
visa vad organisationen star for och de ska vara baserade pa organisationens
karnvarden (Kitchen & Schultz, 2001; Urde, 2003). En organisations mal kan
beskrivas som varumérkets fundamentala grund och meningen med sin existens.
Malets utsaga grundas ofta i foretagets historiska uppkomst. (Urde, 2003; Y ukl
1998) Ackerman (1998) menar att malet ska vara grundat i det korporativa
varumérket, vilket gor det l&ttare for organisationen att implementera det i det
dagliga arbetet. Enligt Kitchen och Schultz (2001) ska organisationens vision och
mdl ligga till bas for organisationens handlande och de ska influera ledningens,
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anstédlldas, distributorers, aterforsdljare och andra intressenter handlingssétt. Detta
paverkar i sin tur konsumenter och andra intressenters handlande. Malet utgor
kérnan av visionen och det &r visionen som gor malet levande (Y ukl, 1998).

Visionen ska uttrycka det korporativa varumérket i framtiden och vara lankad till
organisationens ma. Den ska vara ¢vergripande och ge en klar bild dver de
avsiktliga maen och vad organisationen vill uppna med sitt varumérke. Idealt &
om varumérkets vision ses som en inspirationskalla och en realistisk utmaning for
organisationen. (Urde, 2003; Kitchen & Schultz, 2001; Y ukl, 1998; Hilgers et a,
2004) Yukl (1998) menar att en bra vision ska vara enkel, idealisk och vara
anvandbar for att guida organisations beteende. Berson et al (2001) anser att en
bra vision bor vara framtidsorienterad och optimistisk. En trovérdig och delad
vision enar arbetet och klargor vilka prioriteringar som maste goras inom en
organisation (Urde, 2003; Kitchen & Schultz, 2001; Yukl, 1998; Hilgers et a,
2004). En vision ska inspirera, skapa entusiasm och uppmuntra till engagemang
vilket leder till att medarbetare kan identifiera sig med sin arbetsuppgift. Visionen
bor aven lyftafram det unika med organisationen. (Berson et al, 2001)

For att en vision ska goras verklig maste den forst utvecklas. Detta kan
astadkommas da den kopplas till nagot som organisationen vardesétter. (Lynch,
2001) Vid utvecklingen av en vision bor nyckelintressenter fa medverka,
exempelvis dgare, andra medlemmar i organisationen, investerare och kunder.
Tilltalande strategiska ma ska identifieras och inkluderas. (Yukl, 1998)
Organisationens vision visar vagen till ett gemensamt och meningsfullt mal dar
intressenterna forstar hur deras roll passar in. Visionen gor medarbetarna
uppméarksammade pa hur viktigt deras arbete & och pa vilket sétt det bidrar till
vardeskapande. En klar vision leder organisationen sa att den inte hamnar pa
villovégar. (Lynch, 2001) Visionen foérenar ledarens och medarbetarnas handlande
och fokuserar dettamot malet (Gillespie & Mann, 2004).

3.2.2 Kultur

Ledarskap och kultur & centralt vid forstdelse av en organisation.
Organisationskulturen formas framforallt av ledarskapet och & en produkt av
exempelvis grundarens eller ledarens paverkan. En stark organisationskultur kan
bidra till ett effektivare arbete inom organisationen. (Schein, 1991) | Daltons
(2005) artikel menar Howell att ledaren ska utveckla och bygga en organisation
kring en stark kultur. Kulturen ska vara sa stark att organisationen kan sta pa egna
ben och fortsétta dven utan ledaren (Dalton, 2005). Att leda en organisation
genom kultur innebér att skapa ett meningssystem som alla ska acceptera och ta
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del av och som ska ligga till grund for handlandet inom hela organisationen
(Morgan, 1999). Kulturen &r ett sétt leda gruppen mot sitt syfte (Granér, 1991).

Viktiga personer med makt kan ha en avgorande roll for organisationen da de
formar de varderingar som styr organisationen. Kopplingen mellan organisationen
och ledaren ger ofta goda kunskaper om hur och varfor en organisation fungerar
som den gor. (Morgan, 1999) Himmelstrand (2004) menar att manniskor har en
formaga att utfora bra saker om de har motivation och organisationen ger
utrymme for kreativitet och egna initiativ. Ledaren ska vid kulturarbetet vara en
god forebild for organisationens anstdllda, ha ett bra géalvfortroende,
kommunicera ideologier och forvantningar, betona och fira framgang och
inspirera till engagemang i vérderingar (Yukl, 1998). Den ledare som forstar
vilken stor uppgift detta &r har ocksa storst chans att lyckas (Morgan, 1999).

Schein (1991) och de Chernatony (2002) menar att en organisationskultur ska
baseras pa de grundlaggande antagande som finns inom en organisation och som
ar gemensamma for medarbetarna inom organisationen. Schein (1991) menar att
kulturen & ett monster av grundldggande antagande som har fungerat bra och
darfor lars ut till nya medlemmar sa att de uppfattar, tanker och kanner, pa ett
enligt organisationen korrekt sétt. Schein (1991) skriver &ven att kultur & en
inlérd produkt av en grupps erfarenhet och som bara finns hos grupper som har en
viss signifikant historia tillsasmmans. Joyner (2001) summerar kultur som en
organisations tro, varderingar och attityder. Kulturen genomsyrar och inkluderas i
allt inom organisationen och bor uppmarksammas regel bundet

En ledare kan forandra en organisationskultur genom att skickligt se var och nér
en forandring kravs och ha forméagan att leda organisationen genom férandringen
(Schein, 1991). Ledaren kan &ven forandra eller forstérka en kultur genom att
paverka och motivera arbetet for organisationsmedlemmarna. Kulturen reflekterar
det som ledaren anser vara viktigt i en organisation. Det som ledaren observerar,
fragar om, prisar och kritiserar anses av medarbetare som viktigt, medan saker
som inte tas upp uppfattas som mindre viktiga. Ledaren kan paverka kulturen
genom sitt agerande och reaktioner pa kriser och handelser. (Schein, 1991; Y ukl,
1998) En kris eller omstrukturering kan ledartill att forandringsarbetet blir enklare
och kulturen kan paverkas (Yukl, 1998). Kulturen paverkas dock standigt och
utvecklas darmed hela tiden (Schein, 1991). Ett annat sétt som ledaren kan
paverka kulturen & via de kriterier som sétts upp vid rekrytering,
bel6ningssystem, for befordring och avsked (Schein, 1991; Y ukl, 1998). Ledaren
kommunicerar pa detta sétt bade implicit och explicit vilka antaganden ledaren har
och vad den star for (Schein, 1991).
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Morgan (1999) liknar kulturen vid organisationens personlighet. Den kan
forstdrkas med exempelvis sociala processer, bilder, ritualer och symboler.
Gemensamma varderingar, asikter, tolkningar och betydelser kan beskriva en
organisations kultur. Den finns férankrad i normer och handlingsmonster.
Kulturen leder folk i deras verklighetskonstruktion och paverkar hur handelser,
handlande och situationer uppfattas. Den leder aven till att situationer blir |&ttare
att hantera och handlingar begripliga och meningsfulla. (Morgan, 1999) |
organisationer bildas outtalade och dolda regler som visar pa onskvért beteende.
Kulturen anger till vilken grad uppsatta regler ska féljas och ger de anstéllda
trygghet eftersom den talar om hur de ska bete sig for att bli accepterad och
godkénd av gruppen inom organisationen. (Granér, 1991)

Kulturen paverkar en organisations vébefinnande signifikant och relateras till
organisations halsa, effektivitet och historia. Den & nyckeln till forstaelsen for
tidigare prestationer, och hjdlper till att forutse framtida mojligheter. Kultur & en
ogripbar fordel som skiljer framgangsmonster av foretag inom samma bransch.
Forstaelsen och anvandandet av en organisationskultur kan gora skillnaden mellan
framgang och nedgang. (Joyner, 2001)

3.2.3 Karnvarde

Det & ledares uppgift att formedla en organisations karnvéarden inom
organisationen. Ledaren ska se till att de implementeras internt i hela
organisationen och fora in budskapet i de anstélidas dagliga aktiviteter. For att
lyckas med det krévs ett helhjéartat engagemang fran ledarens sida. (Ind, 2003) Det
géller for ledaren att hitta mekanismer som engagerar personalen i debatter kring
organisationens varderingar som leder fram till en 6émsesidig forstéelse kring
varderingar. Om vérderingarna stammer Gverens sa blir &ven synen pa det
korporativa varumérket likriktat. (de Chernatony, 2002)

Fortroende skapas mellan ménniskor som delar liknande vérderingar. Aterigen &
det darfor viktigt att organisationens varderingar stammer Overens med ledares
och de anstédllda sa att ett fortroende mellan chefer och anstéllda skapas. En ledare
som delar organisationsmedlemmarnas véarderingar, radgor med sina anstéllda vid
beslut och kommunicerar en gemensam vision far stort fértroende hos de
anstéllda. Delade varderingar leder beteendet och hjdlper anstéllda att forutsaga
hur en ledare ska agera i framtiden. Det ger en viss forsakran om att ledaren inte
ska handla mot de delade véarderingarna. Detta leder till att de anstallda kan lita pa
ledarens omdéme och blir mer benégna att engagera sig och tarisker. (Gillespie &
Mann, 2004)
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Kéarnvarden & viktiga i uppbyggandet av ett korporativt varuméarke da de ska
fungera som en guide fOor organisationen. Syftet med en karnvardebaserad
varumérkesuppbyggnadsprocess & att karnvardet skall I6pa som en rod trad
genom organisationen sa att resultatet blir likriktat. (Urde, 2003) Karnvérdena ska
paverka organisationens alla nivaer vid alla tidpunkter och bor finnas med i allt
som organisationen gor (Urde, 2003; Dalton, 2005). Det foretaget tror pa maste
spridas och forstas av hela organisationen sa att de kan guida och underl&tta
organisationens beslutsprocesser. Det racker inte med att bara formulera
karnvarderingar sa lange inte vardena & forankrade i hela organisationen. (Ind,
2003) For att lyckas med detta bor darfor k&rnvéardena formedlas i varje mote,
diskussion och ha en central roll i hdndelser inom organisationen (Dalton, 2005).
Kérnvéardena skall byggas in i produkterna, uttryckas i beteendet hos de anstéllda
och reflektera kandan i kommunikationen. Da organisationen utvecklar sina
karnvéarden sa utvecklar de samtidigt sitt varumarke. (Urde, 2003)

Det & inte troligt att de anstélldas samtliga vérderingar stammer dverens med det
korporativa varumarkets véarderingar. De anstéllda paverkas inte bara av sina egna
tankar kring ett varumérke utan aen av vad de tror att andra tycker om
varumérket. Om de anstélldatror att varumarket uppfattas negativt leder det till ett
lagre engagemang hos dem. (de Chernatony, 2002) En organisation bor darfor
rekrytera personal vars véarderingar stodjer det korporativa varumérket vilket i sin
tur leder till att rétt varderingar kommuniceras. Nyanstéllda ska informeras om
karnvardena sa att de kan handla efter dem och arbetsbeskrivningar bor vara
utformade sa att de olika anstdllningarna passar in i helhetsbilden av det
korporativa varumarket. De anstéllda ska forsta och uppskatta det beteende som
forstarker varumérket. (Dalton, 2005; de Chernatony, 2002)

Urde (2003, s.1022) skriver att: “ Core values cannot be invented, but have to be
earned and proved over and over again - and they must never be jeopardised.”
For att lyckas att behalla och uppna framgangar i organisationen bor varje foretag
ha att antal tydligt formulerade karnvarderingar. Dessa maste altid komma fore
foretagets policy och mal. Karnvérdet & foretagets grundléggande vérdering och
det som kunderna skall uppfatta (Bruce Litton, 2001). Urde (2003) definierar
ké&rnvarden som organisationens unika varderingar och dessa skall séttasi relation
till organisationens karnprocess. Det korporativa varumérkets kérnvarden grundas
ofta pa négot historiskt varde inom foretaget (de Chernatony, 2002).

Ett korporativt varumérke bor vara baserat pa nagra fa karnvarden for att
underl&tta for intressenterna att ta till sig informationen. De ska vara klart och
tydligt definierade och ha ett kort budskap sa att intressenterna | &t kan forsta och
uppfatta det, dessutom minimeras risken for missforstand. (de Chernatony, 2002;
Ind, 2003) Karnvardena skall ses som bestdende faktorer men de méste vara




dynamiskai sin natur och kunna adapteras och utvecklas sa att de ska kunna bidra
till relevanta utmaningar bade extern och internt. (Urde, 2003)

De organisationer som &r uppbyggda utifran sina grundlaggande karnvéarden blir
flexibla och anpassningsbara eftersom en stéandig kontroll av personalen da inte
kravs (Morgan, 1999). N&ar de anstélldas personliga varderingar stammer dverens
med organisationens kravs det mindre styrning av de anstédllda da de &r
motiverade att arbeta pa ett sétt som stodjer organisationens varuméarke (de
Chernatony, 2002).

3.2.4 |dentitet

|dentiteten uttrycker sig genom alla kommunikationskanaler sasom till exempel
produkter, kommunikation och beteendet mellan anstdllda och intressenter. Aven
organisationens kultur och struktur uttrycker identiteten. (Balmer, 2001)

Identitet definierar vad organisationen star for, vad den genomgdr och
sammanstralar samt likriktar organisationens ma (Balmer, 2001). Kitchen och
Schultz (2001) menar att identiteten & den planerade bild av foretaget som
foretaget vill kommunicera utédt medan Urde (2003) beskriver organisationens
identitet som summan av de dimensioner som gor att ett korporativt varumarke
blir tydligt.

|dentiteten av ett korporativt varumérke bestar av flera komponenter och det &
viktigt att detta budskap blir tydligt. Den skall férmedla organisationens vision,
kultur och vilken personlighet varumérket karaktériserar. ldentiteten ska
formedlastill allainom organisationen och &en kommuniceras ut mot kunder och
andra aktorer pa marknaden. En organisation bor infora ett internt program foér att
kommunicera varumérkes identiteten till de anstéllda da det & viktigt att de
anstéllda vet vad som kravs av dem och hur de genom sitt beteende kan bidratill
att identiteten forstéarks. En koordinering av interna resurser kan leda till att ett
foretag kan prestera mer. (Balmer, 1995) | véletablerade foretag som har en stark
kédnsla av delade vérderingar kommer identiteten att bli tydlig och klar (Ind,
1990).

3.2.5 Kommunikation, ett ledningsverktyg

For att fa ett bra korporativt varumérke krévs en god kommunikation och ett hart
arbete déar ledares uppgift & att formedia vikten av det korporativa varumarket.
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Det krévs en stdndig kommunikation for att organisationens beteende ska stdmma
bra dverens med det korporativa varumérket. (Ackerman, 1998; de Chernatony,
2002) Ledare & den drivande kraften bakom den korporativa kommunikations-
processen. Vd & den mest synliga personen i en organisation och har en roll som
talesman (Kitchen & Schultz, 2001).

For att en ledare ska lyckas med sin kommunikation finns det vissa verktyg att
folja. De ord som ledningen kommunicerar maste vara trovardiga. For att citera
Kitchen & Schultz (2001 s.37): " Words spoken must correspond with action.”
Ledare ska kommunicera en organisations identitet till de anstéllda, konsumenter
och organisationens partners. Det & genom kommunikationen som relationer och
organisationens identitet skapas. FOr att ledare ska lyckas med detta &r det viktigt
att de har kunskaper i kommunikation. Det & ocksa viktigt att det finns
kompetenta och erfarna medarbetare vid sidan om en ledare. Dessa ska ocksa ha
kunskap inom den korporativa kommunikationen sa att de kan fungera som
rédgivare och taktiker och kan bidra med att paverka innebdrden pa rétt satt.
Ledare ska ge mening & viktiga fenomen sasom identitet och relationer och
paverkar tillsammans med vd intressenternas syn pa foretaget pa rétt sétt. De ska
ge organisationens produkter och tjanster betydelse. Ledares syn pa en
organisation ska stdmma O6verens med deras egen bild av sig gava och varandra
och deras vérderingar bor stamma Overens med foretagets. (Kitchen & Schultz,
2001)

Det &r ledares uppgift att ge medarbetarna inom en organisation tillfalle att métas
da det bidrar till en béttre sammanhallning och gemenskap (Himmelstrand, 2004).
Att skapa natverk inom en organisation & en viktig socia process for att bygga
upp en forstdelse for medlemmarnas standpunkt och for att paverka
organisationen (Hosking & Morley, 1991). Ledare ska satsa stor del av sin tid pa
organisationens medlemmar och inte gdmma sig bakom papper eftersom det &
medarbetarna som utfor en stor del av organisationens arbete. Ledare ska synas
och vara medverkande, annars ifrégasatter personalen vad det & som &r viktigare.
(Himmelstrand, 2004)

Ledarna maste vara tydliga och konsekventa i sina budskap. Kitchen och Schultz
(2001) menar att ledare maste utveckla goda kommunikationsfardigheter for att
kunna hantera de olika intressen som intressenter har. Kommunikationen hjalper
en organisations medlemmar att utvecklas och forhdlla sig till varandra pa ett visst
sitt. Det & via kommunikation som saker uttrycks konkret. FOr att
kommunikationen inom en grupp ska fungera maste det finnas ett gemensamt
sprak for utbyte av information. Kommunikation kan ske bade verbalt via ord och
icke-verbalt via handling. Stammer inte dessa tva Overens kan det leda till
missténksamhet och osékerhet hos medarbetarna. Vid en san situation brukar
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medarbetarna ga pa den icke-verbala kommunikationen och inte lita pa vad som
formedlastill dem viaord. (Granér, 1991)

Enligt Kitchen och Schultz (2001) ska kommunikationen inom ett foretag byggas
kring de gemensamma karnvarden som finns i en organisation. De menar vidare
att kommunikationen har blivit det viktigaste marknadsforingsverktyget och att
den ska genomsyras av exempelvis organisationskulturen. Enligt Ind (1990) sa &r
det organisationens identitet och allt vad den st&r for som ska guida
organisationens  kommunikation. Enligt Bruce Litton (2001) maste
kommunikationsformagan vara mycket god inom alla intressent grupper for att
varumarkets utveckling skabli s& véardeskapande som majligt.

3.3 Ledarskap

Alvesson (2002) har skapat en ledarskapsram utifran en organisations kultur och
hur ledarens handlingar paverkar organisationens varderingar, idéer och kanslor.
Forfattaren menar att ledarskap inte uppfattas pa samma sétt av alla grupper och &
starkt relaterat till organisationens kultur.

Alvesson (2002) redogor for relationen mellan chefskap och ledarskap. Det finns
de ledare som litar pa sin formella roll och arbetar med planering, budgetering,
organisering och kontroll. Andra ledare litar mer pa sin personliga forméaga och
arbetar med visioner och koalitionsbildande paverka medarbetarnas kanslor och
tankesétt. Alvesson (2002 s. 101) uttrycker det: “Management can get things done
through others by the traditional activities of planning, organizing, monitoring
and controlling — without worrying too much what goes on inside peopl€’s heads.
Leadership, by contragt, is vitally concerned with what people are thinking and
feeling and how they are to be linked to the environment to entity and to the
job/task.”

Alvesson menar att det & chefen som har den formella ledarpositionen men foér
det behdver inte denna person vara ledare. En ledare har en fallenhet fér hur
medarbetare ska hanteras och & den som folk lyssnar pa. Bara for att en person
har chefsbefattning innebér det inte att personen & en ledare. Den basta
kombinationen & dock om ledarférmaga och chefskap sammanfaller. Chefskap
och ledarskap kan skilja sig & da chefskap handlar om hur folk beter sig och
administrativ styrning. Ledarskap handlar mer om hur man kan paverka
medarbetares foérestéllningar, kénsor och visioner. (Alvesson, 2000) (Alvesson
2002)
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Yukl (1998) skriver att det finns manga olika definitioner av ledarskap, men
gemensamt har de en paverkansprocess. Y ukl fortsétter och definierar ledarskap
som en paverkansprocess pa andra manniskor som medvetet utbvas av en person i
ett forsok att strukturera aktiviteter och relationer. Ledarskap innebar enligt Kotter
(1990) framforallt tre saker. Ledaren ska skapa en riktning for organisationen, en
framtidsvision, och ska samla ménniskorna i organisationen kring den. Detta ska
goras genom kommunikation och handling. Till sist & det ledarens uppgift att
motivera och inspirera méanniskorna i organisationen sa att det skapas en rorelse
mot organisationens mal. Ledaren & nagon som far ménniskor att gora saker som
de annars inte hade gjort (Watson, 2002). Ledare leder &ven genom sitt beteende.
En ledare som exempelvis g&r snabbt visar pa att det inte ska doas i
organisationen utan att tiden &r dyrbar. (Goffee & Jones, 2000)

Ledarskapet i en organisation paverkar arbetsklimatet, s& som engagemang,
feedback och beloning. En ledare som paverkar organisationsklimatet pa ett
positivt sétt nar bra finansiella resultat. Exempelvis en ledare som styr tvingande
och med skréck forstér arbetsklimatet och &r inte bra for en organisation pa lang
sikt. (Goleman, 2000) Bolman & Deal (1997) menar att ledarskapet har ett stort
inflytande pa bade arbetsmal och produktivitet

3.3.1 Effektiva ledare

Effektiva ledare finner sétt att kombinera arbetsuppgifter och de viktiga
relationerna inom en organisation. Dessa ledare véljer ett beteende som stodjer
organisationens vision och later delma mot visionen guida dem och deras
beteende reflekterar ledarens ma och prioriteringar. Dessa ledare laser av
situationer och anpassar sitt beteende. (Y ukl, 1998)

Effektiva ledare bidrar till att sétta upp visioner och skapar kriterier for arbeten
samt skapa fokus och inriktning pa gruppens handling (Bolman & Deal, 1997).
Effektiva ledare har strategier, motiverar, utformar en mission och bygger en
kultur och ska na resultat (Goleman, 2000). Dessa ledare har férmagan att mixa
sina olika egenskaper for att finna den rétta konstellationen for tillfalet (Goffee &
Jones, 2000). En ledare maste leda pa olika sitt beroende av situationen
(Goleman, 2000).

Psykologen Goleman (1998, 2000) menar att effektiva ledare har en hdg grad av
emotionell intelligens. Emotionell intelligens & den viktigaste egenskapen hos en
ledare och ju hogre upp inom en organisation en ledare arbetar desto viktigare &r
den emotionella intelligensen. Emotionell intelligens bestar av sjdvmedvetenhet,
géalvreglering, motivation, empati och socia skicklighet. For att kunna leda
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manniskor mot foretagets ma maste ledaren forsta sig dv och andras kanslor.
(Goleman, 1998)

3.3.1.1 Sjalvmedvetenhet

Savmedvetenhet innebar att ledaren har en god forstdelse om sina kandor,
styrkor, svagheter, behov och vad som & padrivande. En sjdvmedveten person ar
varken for kritisk eller for positiv utan realistisk och & pa s sétt arlig mot sig
gav och andra. Sjdvmedvetna ledare vet hur kanslor paverkar dem och hur de
reagerar i olika situationer. Detta gor att ledaren & duktig pa att hantera olika
situationer. Dessa ledare vet sina varderingar och mot vilka ma de arbetar.
Sialvmedvetna ledare kan tala om sig Sidlva och sina kanslor pa ett Gppet sétt samt
erkdnna om de ha gjort nagot fel. Styrkor och svagheter talas det Gppet kring och
ledaren har galvfortroende att be om hjalp nér det krévs. (Goleman, 1998) Genom
att en ledare visar pa sina svagheter uppfattas de som mer ménskliga, genuina och
akta. Svagheter visar aven att ledaren behover hjalp fran dvrig personal och inte
kan gora allt arbete p& egen hand. Svagheter bygger upp en god atmosfar och
solidaritet mellan ledaren och medarbetarna. Att sta for vissa svagheter ger dven
ledaren ett skydd eftersom andra annars tenderar att finna svagheter. (Goffee &
Jones, 2000) Det &r dven bra om ledaren kan agera rédgivare &t sina anstallda och
hjalpa dem hantera sina svagheter och styrkor och visa pa hur dessa kan anvandas
i karrigren (Goleman, 2000). Sjalvmedvetna ledare lagger sig inte heller i omraden
dér andra har béttre sakkunskap (Goleman, 1998).

3.3.1.2 Sjalvreglering

Sjalvreglering innebér att en emotionellt intelligent person inte blir fangen i sina
kanslor utan kan kontrollera kénslorna och anvéanda dem pa ett nyttigt sétt. Dessa
ledare reagerar inte impulsivt utan med réttvisa. | en sddan miljo kanner sig
manniskor trygga och det leder till en hdg produktivitet. Genom att ledningen
visar en god stdmning smittar det av sig ut i organisationen. Dessa ledare &
duktiga pa att hantera férandringar utan att fa panik. (Goleman, 1998) De utstralar
sikerhet i for Ovrigt osdkra situationer (Goleman, 1998), och behdler sin
personlighet och sitt lugn (Collins, 2001). Daliga saker i en organisation beror ofta
pa impulsbeteende. Manniskor med god sjévreglering tanker och handlar inte
impulsivt utan &r eftertdnksamma och reflekterar. (Goleman, 1998)

3.3.1.3 Motivation

Effektiva ledare har motivation att nd bortom forvantan. De & prestationsinriktade
och & motiverade av att uppna resultat, men dock inte for externa belGningar s&
som pengar €eler titlar. (Goleman, 1998) Ledare med denna motivation ger aldrig
upp utan fortsdtter en envis stravan framét. De har en vilja att gora alt till det
basta inte for personlig vinning utan for att det & dessa ledares sétt. (Collins,
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2001) Personer som har denna motivation har en passion for sitt arbete och gillar
att 1ara sig. De & stolta nar organisationen utfor ett gott arbete och ifragasatter
varfor arbete utfors pa ett sétt framfor ett annat. Denna motivation i kombination
med gdlvmedvetenhet leder till att personen kanner sina granser, men nojer sig
inte med uppgifter som & for enkla att utfora. Dessa personer & optimistiska samt
k&nner ett engagemang for organisationen och vill gérna ha ett system for att se
hur det gar for dem sjdlva och andra. (Goleman, 1998) Duktiga ledare har bade en
stark vilja att nd, men samtidigt en ddmjukhet. De |ater inte ego komma i vagen
for deras ambition. (Collins, 2001)

3.3.1.4 Empati

Emotiondl intelligens innebar aven att ha empati, men inte i form av att tatill sig
allas kandor och vara till lags. Empati vid effektivt ledarskap innebéar att ta
hansyn till andras kdnslor nér bedlut tas. Det innebar aven att vara arlig, réttvis
och visa sin oro 6ver andra. (Goleman, 1998) Empati ska framforallt anvandas av
manniskor som verkligen bryr sig om medarbetare. Den ska vara realistisk och
innebdra att ledaren bryr sig om det arbete som anstéllda utfor. (Goffee & Jones,
2000) Den hjalper dven ledaren att hantera manniskor pa ett sétt som passar deras
kanslor for tillfallet. Kommunikationen kan dven utvecklas pa detta séitt sa att rétt
saker sdgs vid de rétta tillfallena. (Goleman, 2000) Empati & viktigt vid
grupparbete for att forstd hur olika kanslor inom gruppen paverkar arbetet
(Goleman, 1998). Genom att en grupp & i harmoni sa hdjs dess moral och
kommunikationen blir béttre, dessutom fas det inom gruppen béttre fortroende for
varandra (Goleman, 2000). Aven vid dagens globalisering & det viktigt med
empati eftersom den hjaper méanniskor att tolka korskulturella situationer dar det
l&tt uppstar missforstand. Empati hjalper ledare att veta nar de kan trycka pa och
nar de ska hallatillbaka. Pa sa sétt blir feedbacken béttre och duktiga medarbetare
med mycket foretagskunskap stannar oftare inom foretaget. (Goleman, 1998) En
god empatisk ledare & duktig pa att kdnna av situationer och se underliggande
budskap. Nar det gédler empati sa & det viktigt att ledaren balanserar mellan
respekt for individer och respekt for de uppgifter som ska utforas. (Goffee &
Jones, 2000)

3.3.1.5 Social skicklighet

Social skicklighet innebar en vanlighet med mening att fora manniskor i dnskad
riktning. Socialt skickliga méanniskor har manga bekanta och kan finna nagot
gemensamt med alla Ovriga ovan ndmnda egenskaper inom emotionell
intelligens hos en person tyder pa att en person &r socialt skicklig. Ibland verkar
det som socialt skickliga personer inte arbetar eftersom de star och smapratar i
korridorerna och skéamtar med ménniskor som inte & kopplade till deras
arbetsuppgifter. Socialt skickliga méanniskor bygger nétverk att ha till hands om
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det skulle behovas och har kontakter med manniskor i varje horn av
organisationen. (Goleman, 1998) En ledare som & duktig pa att kénna av
situationer kan forutséga om en relation kommer att fungera eller inte (Goffee &
Jones, 2000). Dessa ledare ser till stor del till manniskors kénslor och skapar
harmoni och lycka i gruppen vilket leder till starka relationer och kansloband
(Goleman, 2000). En socialt skicklig ledare motiverar andra genom visioner och
genom att visa hur alas arbete passar in i visionen. Pa detta sitt kanner sig
manniskor viktiga och vet varfor deras arbete ar viktigt. Att ha en formaga att
engagera manniskor kring en langsiktig vision ar sarskilt viktigt i foretag som &r
pa glid eftersom det ger foretaget en riktning att arbeta efter. Aven positiv
feedback & nagot som en ledare kan anvanda som motivation fér de anstéllda att
jobba vidare. (Goleman, 2000)

Socia skicklighet & en nyckel vid ledarskap. Ledarskap bygger pa att fa
arbetsuppgifter gjorda genom andra manniskor och socia skicklighet gor det
mojligt. Det & genom den sociala skickligheten som den emotionella
intelligensen kan arbeta. (Goleman, 1998)
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4 Teoretiskt ramverk

| detta kapitel sammanfattas den litteratur som behandlats i uppsatsens
litteraturstudie. FOr att skapa vart teoretiska ramverk kombinerar vi har den
behandlade litteraturen kring korporativt varuméarke och ledarskap. Vi vill lyfta
fram hur den effektiva ledaren kan anvanda sina egenskaper och vilken roll den
har da det korporativa varumarket kommunicera internt. Det teoretiska ramverket
ligger till grund for uppsatsens analys.

Ledaren har ansvaret for arbetet med korporativa varumérket. Att vara ledare
innebar att paverka manniskor i en onskvard riktning och engagera
organisationens medarbetare s att alla arbetar i enlighet med det korporativa
varumarket, det vill siga mot samma mal. Ledaren kan engagera och paverka
medarbetare genom olika sétt att kommunicera. Kommunikationen & darmed
lanken mellan ledaren och en organisations medarbetare. Det &r viktigt att ledaren
kommunicerar ut det korporativa varuméarket sa att alla medarbetare kan arbeta i
enlighet med det. Kommunikation kan ske pa manga olika sitt och bade vara
verbal och ske via handling.

Det korporativa varumarket férmedlar organisationens identitet och &r laddat med
de vérderingar foretaget star for. Ett korporativt varumarke & en synonym for
vem foretaget & och beskriver det unika i foretaget. Den interna delen av det
korporativa varuméarket bestar av mdl, vision, kultur och karnvéarderingar vilka
sammanfaller i en organisations identitet.

Malet beskriver anledningen med en organisations existens och ska vara kopplat
till organisationens karnvarden. Det &r ledarens uppgift att forankra malet hos
organisationens medarbetare.

Visionen ska inspirera ledaren och organisationen om var den ska befinna sig i
framtiden. Det & ledarens uppgift att implementera visionen i de anstédlldas
dagliga arbete. Ledaren ska kommunicera visionen sa att de anstallda alltid kanner
sig delaktiga och forstar hur deras arbete passar in for att na visionen.

En organisations kultur bestér bland annat av gemensamma varderingar, asikter,
tolkningar och attityder. Ledare & viktiga for kulturarbetet da de formar de
varderingar som styr en organisation. En stark kultur ska genomsyra hela
organisationen och ledatill att en organisation ndr sinamal och visioner &ven utan
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ledare. En ledare maste forsta hur viktig kulturen & for att lyckas med sitt
kulturarbete. Det & &ven ledarens uppgift att paverka kulturen i en positiv
riktning.

Kéarnvardena & grundstenar i en organisations kultur. De ska vara fa, férnuftiga
och tydliga. For att uppna detta galler det for ledaren att hitta det viktigaste
gemensamma innehdlet inom organisationen. Karnvardena ska vara
implementerade i hela organisationen. Allt som en ledare kommunicerar inom en
organisation, saval verbalt som via handling, ska ha sin grund i organisationens
karnvarden. Ledaren ska ocksa fa de anstéllda att kanna vilka beteenden som
uppskattas och stammer dverens med karnvardena.

Kéarnvéardena g&r som en réd trad genom uppbyggnaden av det korporativa
varumérket. De gar genom mdl, vision och kultur som leder till en samlad och
koncentrerad identitet. Identiteten ska vara véformulerad och synlig sa att den
inte kan tolkas pa ndgot annat sétt &n det som organisationen vill kommunicera
genom sitt korporativa varumérke.

En effektiv ledare bidrar till att utarbeta mal och visioner samt att pa ett medvetet
sétt arbeta med en organisations korporativa varumarke for att uppna resultat.
Effektiva ledare har formagan att anpassa sitt beteende utifran den radande
situationen genom sina egenskaper. De kénnetecknas av att ha en hog emotionell
intelligens, vilket innebar att ha egenskaperna sjdvmedvetenhet, gélvreglering,
motivation, empati och social skicklighet.

En effektiv ledare har hdg galvmedvetenhet. Detta innebér att ledaren har god
galvkéannedom och & redlistisk samt &lig mot sig gadv och andra En
sidvmedveten ledare & duktig pa att hantera olika situationer och & medveten om
sina styrkor, svagheter och kénslor. En ledare som erkénner sina fel och brister
och uppfattas arlig skapar fortroende hos medarbetarna. Den effektive ledaren har
gott gdavfortroende och uppfattas som mansklig, genuin och &kta av sin
omgivning. Né&r ledaren uppfattas mansklig ar det |éttare att identifiera sig med
denne. Eftersom medarbetare identifierar sig med sin ledare kan de ta till sig de
organisationsvérderingar som ledaren tror pa eftersom de inte kénns ouppnaeliga.
Né&r medarbetare har fortroende for sin ledare vagar de satsa och anstrédnga sig mer
i arbetet mot att na organisationens ma och vision. Genom sjavmedvetenheten
vet ledaren hur olika beteende paverkar andra och genom att Oppet vaga visa sina
kénslor kan dessa ledare bygga upp en solidaritet inom en organisation somi sin
tur paverkar kulturen positivt. Da en ledare har galvinsikt och forstar att ledaren
ar viktig i en organisation kan ledaren anvanda sin position i organisationsarbete,
exempelvis arbetet med kulturen.
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En ledare som har egenskapen gavreglering kan kontrollera sinakanslor. Ledaren
tanker efter och reflekterar och handlar darfér inte impulsivt. All kontakt en ledare
har med sina medarbetare bor vara grundad i en organisations kérnvéarden for att
denne ska bli trovérdig. N&r dessa ledare handlar utifran en organisations
kérnvarden vet medarbetare att allt som ledaren gor kommer att ha sin grund i
dem. Det gar da att forutsiga ledarens agerande utifran dessa. Dessa ledare
utstrdlar en sikerhet och behdler sitt lugn och sin personlighet i ala situationer.
En ledare med denna egenskap paverkar medarbetarna sa att de kanner sig trygga,
vilket bidrar till en god stémning i en organisation. Medarbetare som kanner sig
trygga vagar satsa och engagera sig mer for att na en organisations mal och vision.
Sjdlvregleringen gor att ledaren ténker efter och reflekterar innan handling och
kan da fa med en organisations karnvéarden i dlt ledaren kommunicerar.
Foljaktligen bildas en klar och tydlig identitet eftersom k&rnvardena genomsyrar
hela organi sationen.

Ledare som har motivation som egenskap &r prestationsinriktade. De vill uppna
resultat och arbetar inte for egen vinning utan for organisationens basta. En
effektiv ledares motivationsegenskap kan komma till uttryck genom det
korporativa varuméarkets olika dimensioner. Motivationsegenskapen ska vara
kopplad till det korporativa varumérket och det korporativa varumarkets
dimensioner ska vara motiverande for en ledare. En ledare paverkar sina
medarbetare genom att visa motivation och engagemang vilket resulterar i ett
stérre engagemang hos dem. Ledare med motivationsegenskapen tycker om att
arbeta och ger inte upp utan strévar framat. Ledare med motivation & optimistiska
samt kénner ett engagemang fOr organisationen. En ledare som & motiverad av en
organisations vision far sina medarbetare att bli mer engagerade for att na
visionen. En ledare som har ett stort engagemang for en organisation vill synas
och medverka i en organisations dagliga arbete. Det medfor att medarbetarna
kénner att deras arbetsuppgifter & viktiga for organisationen. En ledare med
motivation och optimism paverkar en organisations kultur positivt. Kulturen & en
viktig del av en organisations korporativa varuméarke och kan bidra till framgang
for en organisation. En ledare med egenskapen motivation och som har kunskap
kring kultur har forméagan att arbeta engagerat med kulturen.

En ledare med egenskapen empati tar hansyn till medarbetares kanslor. Empati
innebdr aven att ledaren ska bry sig om medarbetarna, vara érlig, réttvis och visa
sin oro for andra. N& en ledare kan ké&nna av situationer kan ratt budskap
kommuniceras vid rétt tillfalle. Kommunikation &r viktigt vid ledarskapsarbete da
ledare via den paverkar medarbetare till att kdnna sig delaktiga i det interna
arbetet med det korporativa varumérket. Formagan att kénna av situationer medfor
aven att en ledare kan agera pa ett korrekt sétt. En ledare har genom empatin en
formaga att kdnna av situationer och forsta underliggande budskap. Ledaren kan




dven paverka harmonin i en organisation vilket medfor att kommunikationen
internt blir béttre. Dessutom f& medarbetare och ledare béttre fortroende for
varandra. Det géller dock for ledaren att balansera mellan respekt for individer
och respekt for de uppgifter som ska utforas. Nar ledaren kan forsta alla
personligheter i en grupp leder detta till att alla trivs inom en organisation och &r
mer bendgna att arbeta for att stérka en organisations identitet. Empati medfor att
en ledare kan forsta och sétta sig in i hur olika delar av en organisation tanker och
prioriterar. Detta hjdper en ledare att relatera olika delar av en organisations
arbete till karnvéarden. Da far ala en forstaelse for hur deras arbete & viktigt i
strévan mot en organisations gemensamma mal.

En ledare som & socialt skicklig kan pa ett vanligt sétt fora manniskor i 6nskad
riktning. En socialt skicklig ledare kan med hjélp av god kommunikationsformaga
bygga upp ett stort natverk med kontakter. Via nédtverket kan ledaren
kommunicera en organisations korporativa varumérke internt. Ledaren har
formagan att finna nagot gemensamt med alla. En socialt skicklig ledare & duktig
pa att kanna av situationer och kan engagera medarbetare att arbeta kring en
langsiktig vision. De kan fa medarbetarna att forsta sin roll och varfér deras arbete
ar viktigt for organisationen. Socialt skickliga ledare utvecklar en vision som &
anpassad bade till att nd resultat och till organisationens medarbetare. Eftersom
socialt skickliga ledarna & duktiga pa att fa medarbetare att forsta hur deras arbete
ar viktigt leder detta till att arbetet mot en organisations gemensamma vision blir
mer effektivt.

Mal
Vision
Kommunikation

Paraplybild 2. Paraplybild 1 har har forstarkts med den effektive ledarens egenskaper som
ar galvmedvetenhet, galvreglering, motivation, empati och social skicklighet.

45



For tydlighetens skull aterknyts hér till paraplybilden. Paraplyet forstérks med en
effektiv ledares egenskaper for att stabilisera paraplyets konstruktion. Varje pinne,
inklusive handtaget, representerar en ledaregenskap. Via egenskaperna
kommunicerar ledaren med det korporativa varumérkets dimensioner inom en
organisation mot en enhetlig identitet. Forstérkningen gors for att en organisation i
allavéder skall kunnavisa en klar och tydlig identitet. Ju fler egenskaper en ledare
har desto stabilare blir paraplyet vilket medfér att identiteten & den samma och
likriktad oavsett hur vinden far fram och tillbaka.
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5 Empiri

| vart empirikapitel sammanstéller vi den data som vi samlat in och anser
nodvandig for att skapa forstaelse for hur Ericsson internt arbetar med det
korporativa varumarket. Vi redogor for sekundardata somvi fatt fran bland annat
tidningsartiklar, Ericssons arsredovisning och " Our Ways of Working”. Vi
sammanstaller dven de intervjuer vi utfért och de intryck vi fatt av Ericsson.
Empirin ligger sedan till grund for var analys.

5.1 Telefonaktiebolaget LM Ericsson

Ericsson & ett Businessto-Business (B2B) foretag som verkar inom
telekombranschen. Ericsson &r ett stort foretag med manga olika verksamhets-
omraden. (Sammandrag, 2004) Ericsson &r ett viktigt foretag for Sverige eftersom
att det har manga intressenter pa marknaden. De & bland andra aktiemarknaden,
finansmarknaden, arbetsmarknaden, universitet, politiker, myndigheter,
konsumenter, leverantdrer och kunder (Urde, intervju 26 april, 2005).

Under 2001 och 2002 férlorade Ericsson 55 miljarder kronor och orsaken till detta
var framforallt tva kriser. Den forsta krisen berodde pa stora leveransforseningar
géllande telefoner, vilket bidrog till miljardforluster. Den alvarligare krisen kom
nar telekommarknaden, som forutspétts en uppgang, istéllet vande nedat.
TeleoperatOrer hade investerat stora summor i telendt och dyra licenser och
forlorade darfor mycket pengar. Ericsson var under denna period tvunget att skara
ner stor del av sin personastyrka. Ar 2001 hade Ericsson cirka 105 000 anstéllda
och ett & senare cirka 65 000. (Kriserna, 2003) Ericsson var under denna period
ett foretag i djup kris (George, 2005).

Ericssons kriser har medfért att foretagets betydelse for Sverige har minskat de
senaste &ren. P4 grund av  de stora personalnedskdrningarna  och
omstruktureringarna Ericsson gjorde minskade deras betydelse for den svenska
arbetsmarknaden, da farre svenskar var direkt anstdllda av dem. (Carlsson, 2003)
Aven aktiemarknaden paverkades. Tidigare &gde var tionde svensk direkta aktier i
foretaget och manga fler hade aktier via fonder (George, 2005). Under kriséren
sdlde ménga av sina aktier och borsvardet sjonk (Carlsson, 2003). Aktiens
borsvarde i mars 2000 var 230 kronor, men foll till bottennoteringen pa cirka tre
kronor i september 2003 (George, 2005). Ericssons betydelse for den svenska
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exporten har minskat vilket till stor del beror pa nedgangen inom
telekombranschen (Carlsson, 2003).

Kurt Hellstrom var Ericssons vd fram till april 2003. Det var han som genomfoéra
de kraftiga besparingarna inom Ericsson for att ta foretaget ur den finansiella
krisen. (Olsson, 2003; George, 2005) Néar den varsta krisen for Ericsson var Over
lamnade Kurt Hellstrom dver vd posten da han ansag att foretaget behévde en ny
vd som skulle ge medarbetarna ny energi och inspiration efter ala
omstruktureringar som genomforts. Hellstrom avgick Carl-Henric Svanberg
utsagstill ny vd. (Olsson, 2003)

Svanberg meddelade pa Ericssons bolagsstamma under varen 2004 att den
finansiella kris foretaget genomgatt var 6ver. | januari 2005 kunde Ericsson visa
god vinst och for forst gangen sedan 2000 som aktiedgarna fick utdelning
(George, 2005). Ericssons kassaflode var ocksa béttre én vantat. (Carlsson &
Gripenberg, 2004) Sundstrom menar att det nu galer fér Ericsson att fa
medarbetarna att kdnna sig tryggaigen och ge dem mer ansvar. (Wallgvist, 2005)

Carl-Henric Svanberg, har fatt mycket uppméarksamhet. Svanberg & den forsta vd
pa 60 &r inom Ericsson, som inte tidigare haft erfarenhet fran telekombranschen.
Forvantningarna pa Svanberg har varit stora, delvis pa grund av hans tidigare vd-
position for Assa Abloy, dar han lyckats expandera l&skoncernen kraftigt
(Carlsson, 2005). Svanberg valdes eftersom han ansdgs vara en bra kandidat da
han lyckats som vd tidigare. D& Svanberg tilltréadde var den vérsta telekomkrisen
Over och det fanns hopp om béttre tider. (Olsson, 2003)

Svanberg & en person som ibland beskrivs som lite hard och kantig, men personer
som kanner honom béttre mdlar upp honom som en sympatisk person som har
utstrdning, & lyhord och som anser att lite smaprat &r viktigt for att bygga en
fungerande organisation (Engman, 2003). Vidare & Svanberg kand fér sin
” Oppen-dorr-policy”, hans kontorsdorr stér alltid dppen. Han ses som charmig och
ar val respekterad. (TT, 2003) Svanberg anser gélv att ideellt arbete & en god
ledarskola och han har hamtat sin ledarstil fran sina erfarenheter i scoutrorelsen.
Svanberg leder genom kunskap, mod, visioner samt etik och hans mal &r att gora
sig géav utbytbar. (Engman, 2003) Svanberg & en bra kommunikativ ledare som
kan tala for sig till skillnad mot hans foretrddare som kritiserats for att behandla
investerare och media pa ett klumpigt sétt. (Olsson, 2003; TT, 2003)

Ericssons vice vd och finanschef Karl-Henrik Sundstrom har arbetat pa Ericsson i
tjugo & och han har foljt alla de forandringar som gjorts inom foretaget pa néra
hall. Sundstrom sitter i Ericssons ledning och han valdes pa grund av hans langa
erfarenhet av foretaget och breda kompetens. Sundstrom har en stark stélining och
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ett bra ryckte internt. Sundstrom anser ait en bra ledare ska vara lyhord,
intresserad och veta vem som arbetar var. Han anser aven att en ledare ska vara
synlig och ndbar. Sundstrom stédjer Svanberg och menar att det &r det dagliga
smapratet i korridorerna som & viktig for att hdlla borta eventuella barriarer
mellan chefer och anstéllda. (Wallqgvist, 2005)

N&r Svanberg tilltrédde ansdgs han vara ett djarvt val eftersom han saknade
kompetens inom branschen. (Engman, 2003) Vid sitt tilltrédande var Svanbergs
mal for Ericsson att &er bli [6nsamt och som ett forsta steg visa vinst. Svanberg
visade att han trodde pa foretaget och tvekade inte pa att Ericsson dter kunde bli
en vinnare och klara denna svarighet med hjédp av sin duktiga personal. (Olsson,
2003) Svanberg papekade pa bolagsstamman (2004) att han anser att Ericssons
medarbetare & professionella och uthdlliga. Han anser ocksa att organisationen &ar
full med engagemang, beslutsamhet och kompetens.

Svanberg anser att det idag finns en bra organisation pa ett teoretiskt plan inom
Ericsson och att nasta ma & att fa den att fungera i praktiken. (Carlsson &
Gripenberg, 2004) Svanberg menar att en svar kris kan den vandas och utvecklas
till en tillgang. Manniskor blir 6dmjuka och lyssnar, vilket medfér en mgjlighet att
genomfora tuffa forandringar. (George, 2005) DA Ericsson drabbades av den
dlvarliga krissn medforde den stora neddragningar som paverkade ala
Sundstrom tror att de anstéllda var forstaende till de atgarder som vidtogs for
foretagets overlevnad. (Wallgvist, 2005) Svanberg papekar att det tidigare funnits
en bendgenhet att forandra organisationen for ofta, da det ansetts att organisation
standigt kunde forbéttras. Han menar dock att det &r viktigt att ta hansyn till den
tid det tar for att implementera forandringen. (Carlsson & Gripenberg, 2004)

Ericsson har kunnat ga vidare vilket till stor del beror pa att marknaden har
aterhamtat sig. Ericsson gjorde dven stora forandringar och anstéllda har arbetat
hart. Ericsson har gdtt fran att vara ett teknikdrivet foretag till att vara mer
konsumentdrivet. Efter alla nedskérningar och omstruktureringar har nu andan i
Ericsson stérkts och de har ett starkt varumérke att arbeta med. (Arsredovisningen,
2004) Svanberg menar nu att inga fler neddragningar behGver gbras om
marknaden inte andras dramatiskt, vilket gor att ett lugn kan etableras internt pa
Ericsson (Carlsson & Gripenberg, 2004).

5.2 Ericssons korporativa varumarke

| Ericssons interna tidning ”Kontakten” beskrivs ett varumérke som en samling
varderingar och kanslor. Varumérket visar vad Ericsson star for och hur de skiljer

49



sig gentemot konkurrenter. Det & Svanberg som har det yttersta ansvaret for
varumérket. Han menar att medarbetarna &r viktiga i varumérket och att ala ska
"leva” med det. (Kontakten, 2004b) Ericssons kommunikationsansvarige & inne
pa samma spar och sager att: " Ericssons stérsta tillgang i termer av varumarke ar
medarbetarna. Vart sitt att arbeta genomsyras av varumérket...” (Kontakten,
2004b, s. 3). Det & viktigt att alla medarbetare arbetar enligt Ericssons
grundldggande vérderingar sd att de gemensamt kan bygga upp Ericssons
korporativa varumérke. Oberoende vem kunderna moter skall deras intryck av
Ericsson vara desamma. (Kontakten, 2004b)

Ericsson vill fa de anstéllda att ténka, att prata och att navigera, det vill séga att
bidra med framgang pa basta mdjliga sétt. Ericsson forvantar sig att deras
medarbetare anduter sig till och lever med Ericssons kérnvérden eftersom
varderingarna beskriver Ericssons kultur och stodjer deras séit att gora afférer. De
forsakrar sig daven om att behandla kunder pa ett precist och effektiv sétt. Ericsson
har utarbetat en skrift som heter "Our Ways of Working”. Den uppmanar
Ericssons medarbetare att fokusera pa att bygga upp foretaget med en passion for
att vinna som ett lag. Detta bidrar till att Ericsson kan behalla sin position. Darfor
ber Ericsson sina medarbetare att 6va sina principer och pa ett kreativt Sitt
fortsétta engagera sig for att na Ericssons vision. (Our Ways of Working, 2004)

Det &r viktigt att fa en bred forankring av varumérket hos sdval medarbetare som
foretagets ledare sa att alla stréavar & samma hdll. Det & via Ericsson korporativa
varumérke som en enad och trovéardig identitet ska visas upp. Konsten att lyckas
med detta ligger i att hitta en minsta gemensamma namnare som dla kan sta
bakom. Forankringen inom foretaget & en forutséitning for delaktighet och
samma slagord ska anvéndasi al kommunikation. (Kontakten, 2004b)

For att Ericsson ska gora sitt varumarke mer konkret for sina medarbetar anvander
de sig ofta av metaforer. De & ofta uppbyggda av tre delar och férmedias bade i
bildform, annonser och i tal och skrift. Svanberg skriver: "Mitt jobb &r att lagga
ut kursen, men vi alla bar ansvaret for att styra rakt.” (Kontakten, 2004b, s. 12).

Under tva dagar varje & driver Ericsson ett arbete dar 200 toppchefer &r
involverade. De gar igenom fragestdllningar som behandlar vérderingar,
forhdlningssétt till kunder, anstéllda och andra parter. (Bolagsstamma, 2005)
Ericsson har under 2004 engagerat sina anstélida i en diskussion om strategi vilket
har lett till att personalen har fétt en klarare uppfattning om det arbete som ska
utforas. Syftet var att fa de anstdllda mer delaktiga i deras arbetssituation.
Ericsson har &aven kartlagt de anstdldas kompetenser och gjort
attitydundersokningar. (Arsredovisningen, 2004) Svanberg menar att det &
chefernas ansvar att medarbetare arbetar efter foretagets varderingar och kan
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relatera till dessa. Cheferna ska gdva vara hangivna i detta arbete och forklara
vad det betyder for varje individ och hur varje individ kan bidra till resultatet.
(Kontakten, 2005a)

5.2.1 ”Our Ways of Working”

"Our Ways of Working” & en skrift med utgangspunkt i Ericssons karnvéarden
som vander sig till alla medarbetare inom Ericsson (Our Ways of Working, 2004).
Den borjar med att direkt vanda sig till medarbetarna: ” The fact that you are
holding this book means that you are an integral part of the engine that propels
Ericsson.” (Our Ways of Working, 2004). "Our Ways of Working” (2004) borjar
med att beskriva vagen till framgang och industriellt ledarskap. Texten innehaller
uppmaningar for hur medarbetare ska ga tillvaga for att fa nojda kunder, [6nsam
tillvéxt och uppna " Operational excellence”. Texten tar upp hur Ericsson agerar,
anledningen till att de agerar som de gor och vad de forvantar sig att astadkomma.
Skriften avslutas med att dterigen pdpeka medarbetarnas viktiga roll. Den
uppmanar dem att ta till sig texten och papekar att ingen & sa bra som de ala ar
tillsammans. Ericsson vill samordna individuella prestationer for att na den
gemensamma visionen. (Our Ways of Working, 2004) Svanberg menar att
budskapet i "Our Ways of Working” maste tas vidare och levas utifran for att inte
bli till tomma ord (Kontakten, 2004a).

5.2.2 Mal och Vision

Pa Ericsson har ett stort mal satts upp vilket kréaver mycket av foretaget. Pa
Ericsson tror de att de kan uppna denna utmaning med hjdp av den unika
kompetens som foretaget har. For att nd malet menar de att det & viktigt med
gruppharmoni sa att medarbetarna fungerar som lagkamrater. Ju fler medarbetare
som fokuserar pa ett problem desto troligare blir det att de finner en innovativ
l6sning for att nd malet. Detta ger Ericsson mojlighet att na sin vision med stora
Kliv istéllet for att narma sig den med sma steg. (Our Ways of Working, 2004)

Erikssons mal &r att vara ett starkt och I6nsamt foretag med fokus pa att vara
teknikledande, uppnd hog inre effektivitet och ha goda kundrelationer.
(www.ericsson.com (3), 2005) Vidare skrivs i Ericssons Arsredovisning (2004, s.
17) att deras ma & " att vara forstahandsval for vara kunder i synnerhet for
varldens ledande operatorer. For att uppnd detta stréavar vi efter att vara
marknads- och teknikledande genom att erbjuda helhetslésningar i forsta hand
infrastruktur, natdrift och andra tjanster.” .
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Pa Ericsson har det funnits en klar gemensam vision sedan det grundades & 1876
(Bolagstamman 2005). Pa Ericssons hemsida kan man lasa att foretagets vision &r:
"To be the Prime Driver in an all-communicating world.” (www.ericsson.com
(1), 2005) och i arsredovisningen (2004 s.4) star det att: "Var vision &r att vi ska
hjalpa till att skapa en varld dar manniskor kan kommunicera med varandra,
oavsett var de befinner sig eller vilken telekommunikationsteknik de anvander.”
Pa bolagsstémman 2004 uttalade Svanberg sig om Ericssons vision, som han
menar handlar om tillganglighet och anvandarvanlighet. Pa Ericsson ser de det
som en utmaning att ta reda pa hur manniskor vill kommunicera for att sedan
kunna erbjuda och mojliggora teknik. Kommunikation & ett grundldggande
manskligt behov och ménniskor ska géva kunna avgora néar de vill kommunicera.
De ska kunna ringa né&r som helst, vart som helst, och det ska vara enkelt.
(www.ericsson.com (2), 2005) Pa bolagsstamman (Bolagsstamma, 2005) talar
Svanberg om att varumérket ar ihopkopplat till visionen och sager: " Vart
varumarke illustrerar ocksa var vision att vara den starkast padrivande kraften i
en varld déar alla kommunicerar med alla.”

5.2.3 Kultur

| den sekundérdata vi tagit del av beskrivs inte hur Ericssons kultur & utan hur de
arbetar med den och hur de inom foretaget tycker att kulturen & viktig. En
tydligare beskrivning av kulturen finns i avsnittet som behandlar " Ledarnas syn pa
sitt arbete med det korporativa varumarket”.

Ericsson menar att det & kulturen som ger varumérket liv och att kulturen ska
utga fran foretagets karnvarden. Pa Ericsson leds kulturarbetet genom ”Our Ways
of Working” dar de forsoker fa varumarket att bli till en livsstil i allt Ericsson gor.
Foretagets vision ska stodjas av kulturen. Detta &r viktigt eftersom strategier inte
overlever da de inte & forankrade i kulturen. (Kontakten, 2004b) Oavsett hur
strategin ser ut foljer medarbetarna kulturen och det & darfor viktigt att dessa
stammer Overens. (Kontakten, 2004a) Svanberg sager i sitt tal pa bolagsstamman
2005: "Och bara om var kultur och vara vérderingar gar hand i hand med var
strategi kommer vi att nd vara mal.” Svanberg tycker att majoriteten av Ericssons
anstéllda drar & samma hall och att den kraften & underbar. (Kontakten, 20044)

Vidare har Ericsson arbetat med sin kultur, exempelvis via ett program med
workshops, som de anstéllda har deltagit i. | Arsredovisningen (2004, s.5) stér att:
"Kulturen kommer alltid att besegra strategin sa parallellt med vart
strategiarbete arbetade vi pa att forstarka vara varderingar och vart arbetsstt.
Vara varderingar och arbetsmetoder &r nu en viktig prioritet for cheferna.”
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Ericsson vill arbeta fram en stark kultur som & stodjande i foretagets arbete. |
arsredovisningen gar det att lasa "Genom att 6ppet diskutera aktuella fragor
skapar vi en stark kultur som kommer att hjélp oss att uppna vara affarsmal.”
(Arsredovisningen, 2004 s. 5)

5.2.4 Karnvarden

Ericssons karnvarden & professionalism, respekt och uthdlighet. Karnvérdena
bildar grunden i Ericssons kultur och guidar dem i deras dagliga arbete och hur de
ska behandla varandra, sina kunder och affarspartners. (www.ericsson.com (1),
2005; Our Ways of Working, 2004)

5.2.4.1 Professionalism

Professionalism inspirerar beteenden som hjdper Ericsson och medarbetarna att
vaxa. Dessa beteenden innefattar bland annat en positiv attityd, samarbetsforméaga
och en nyfikenhet som kan leda till nya mgjligheter. Professionalism kan skapas
genom god kommunikation vilket innebér att lyssna pa kunder och skapa en
forstéelse for kundens behov. Det innebar dven att leva upp till de dtaganden och
leverera produkter som Overtraffar kundens forvantningar. Arlighet innebér att
information delges och att en dppen kultur skapas dar medarbetare har majlighet
att fatta objektiva beslut. (Kontakten, 2004b; Our Ways of Working, 2004)

5.2.4.2 Respekt

Né&r medarbetare respekterar varandra Okar deras formaga att lyssna, l&ra och dela
med sig av kunskap. Ericsson finns i 140 lander vilket medfor stor variation av
kulturer och bakgrund. Ericsson vill skapa Oppenhet mellan kulturerna for att
stimulera att nya idéer skapas. Detta astadkommer de genom att se till att ala har
samma mdjligheter. (Our Ways of Working, 2004) | "Our Ways of Working”
papekas det att ingen & béttre an nagon annan och att de & starkast tillsammans.
Denna styrka bygger pa Ericssons vision som medarbetarna arbetar mot. Ericsson
menar &ven att de ska ha respekt for sina kunder och uppdrag sa att en god
produkt levereras. (Our Ways of Working, 2004)

5.2.4.3 Uthallighet

Erikssons langa historia visar pa att foretaget & varaktigt och alltid gora telefoni
tillgangligt (Kontakten, 2004b). Né&r intelligens och goda avsikter sviker blir
uthdllighet ett verktyg som visar att Ericsson & en god samarbetspartner for sina
kunder (Our Ways of Working, 2004). Ericsson gor det lilla extra for att fullfolja
sina &aganden som de har lovat (Kontakten, 2004b).
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5.2.5 Operational excellence

"Operational excellence” &r ett begrepp som Ericsson anvénder sig av och tycker
& viktigt. P4 intern niva handlar " Operational excellence” om att skapa enkla
organisationer med klara mal. Det &r viktigt att klargora varje del av Ericssons
ansvarsomraden samt forsakra sig om att varje medarbetare vet exakt vad den som
individ ska uppna. (Our Ways of Working, 2004) Det & linjecheferna som ska
driva arbetet med " Operational excellence” (Kontakten, 2004a). Ericsson anser
att inspirerade medarbetare tar ansvar och vill darfor |ara medarbetarna sa mycket
som mdjligt. Det f& medarbetarna att forsta hur deras arbete spelar roll inom
organisationen. Det medfér starka medarbetare som &r inspirerar till att gora ett sa
bra arbete som mgjligt. (Our Ways of Working, 2004)

| Svanbergs tal under bolagsstémman 2005 tog han upp tre omraden som varit
avgorande for Ericssons framgang under det gangna aret. Dessa omraden &
kundfokus, teknikledande samt "Operational excellence”. ”Operational
excellence” mater kundngjdhet genom kundundersokningar, ndjdhet hos de
anstallda genom frageformulédr och I6nsamhet. Lénsamheten visar i slutdndan pa
hur ett foretag fungerar och hur foretaget uppskattas av kunder.

Svanberg papekar i sitt tal pa bolagsstamman 2005 att Ericsson: ” inte kommer att
spara en enda kalori i var fortsatta jakt pa Operational excellence”. Svanberg
menar att " Operational excellence” &r en forutsattning for att Ericsson ska kunna
fortsdtta vara vérldens ledande leverantdr inom telekombranschen. For att na
"Operational excellence” menar Svanberg att alla i organisationen ska ” leva och
arbeta efter de varderingar och arbetssétt vi har enats om i " Our Ways of
Working”.” . (Kontakten, 2004a, s. 23).




5.3 Ledares syn pa sitt arbete med det kor-
porativa varumarket

Nedan presenteras vara intervjuer utforda pd Ericsson. De som intervjuas
presenteras med respektive titel.

Karl-Henrik Sundstrom Vice vd och finanschef (finanschef)

Dusyant Patel Ansvarig for marknadskommunikation och
sponsring (Ericssons kommunikationsansvarig)

Johan Svedberg Arbetar med brandingfragor pa avdelningen for
marknadskommunikation
(marknadskommunikator)

Kar-Fat Poon Linjechef pALME/M i Lund (linjechef)

Intervjupersoner. Ovan presenteras en sammanstalining 6ver de personer vi intervjuat pa
Ericsson. De som intervjuats presenteras sedan i texten med respektivetitel.

5.3.1 Ericssons bemotande

Under arbetet med var magisteruppsats har vi varit i kontakt med Ericsson ett
flertal ganger. Varje gang har vi blivit vanligt bemétta och positivt éverraskade
over deras hjdpsamhet. Vi har fatt ett mycket gott intryck av Ericsson som
foretag. Det har exempelvis inte varit nagra problem att komma i kontakt med
ledare pa Ericsson. Vi fick exempelvis en intervju med foretagets vice vd och
finanschef, Karl-Henrik Sundstrom. Ericssons vd, Carl-Henric Svanberg, har
svarat pavar e-post och vidarebefordrat oss till mer 1ampliga personer att kontakta
inom organisationen. Ericsson har dven en student portal vilket visar pa deras
intresse for studenter och som underléttar for studenter att komma i kontakt med
organisationen. Samtliga intervjupersoner har varit positiva och har tagit sig tid
och visat intresse for vart uppsatsarbete.

DA vi bestkte Ericssons kontor i Lund fick vi intrycket av att det var en
internationell miljo eftersom vi horde manga olika sprék i entrén. Entrén var
Oppen, ljus, luftig och inspirerande. Det fanns olika stélen att sitta och prata,
Ericsson bjod pa kaffe samt frukt och vi uppfattade stamningen som god och
avslappnad.
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5.3.2 Ericssons interna arbete med det korporativa
varumarket

Intervjupersonerna & eniga om att det Overgripandet ansvaret for Ericssons
varumérke ligger hos den hogsta foretagsledningen och detta & va uttalat.
Linjechefen tycker att ledningen gor ett gediget arbete med varumérket och
Marknadskommunikat6ren uttrycker det: "Var ledning &r valdigt tydlig med saval
sitt ansvar sasom sitt engagemang kring varumarket.” Under vart samtal med
Ericssons kommunikationsansvarige uttryckte &en han vikten av ledningens
arbete och tyckte att arbetet med det korporativa varumérket var gediget

Arbetet med det korporativa varumarket diskuteras av ledningsgrupper pa olika
nivaer. Finanschefen menar att arbetet med varumarke &r svart. Det & svart att fa
Ericsson att uppfattas likadant sava internt som externt. Pa grund av foretagets
storlek och globala position sager finanschefen att det & viktigt att budskapet
uppfattas likadant pa svenska och engelska  Finanschefen och
marknadskommunikattren & dverens om att budskapet som ska formedlas externt
maste kannas rétt aven internt. Marknadskommunikatren papekar att det galler
att arbeta kontinuerligt med det korporativa varumérket s att dimensionerna
kanns relevanta och visar vad Ericsson stér for pa ett korrekt sétt. Arbetet med det
korporativa varumarket maste standigt paga och har en lang forankringsprocess.
Ericssons kommunikationsansvarige tycker att detta krévs da Ericsson &r ett stort
foretag dar mycket hander i snabb takt. Finanschefen anser det interna arbetet med
det korporativa varumarket ar sarskilt viktigt for Ericsson eftersom det &r ett B2B
foretag. | konsumentforetag daremot & det viktigare hur varumérket uppfattas
externt. Marknadskommunikatbren menar att sedan Ericsson blivit ett B2B
foretag har de renodlat sin varumérkesplattform och sett Gver sina véarderingar sa
att de passar in i foretaget. Marknadskommunikatoren anser att varumérket ska
ses som en strategisk resurs och inte som en kommunikationsatgard. Han menar
att det & viktigt att skilja mellan det interna arbetet med det korporativa
varumaket och hur det kommuniceras externt i form av
marknadskommunikation. Marknadskommunikatoren fortsitter och pdpekar att
Ericssons korporativa varumérke ar extra viktigt eftersom Ericsson stréavar efter
at bara ha et varumérke, det vill sdga vara “monobranded’.
Marknadskommunikatoren sager: ” Detta innebar att skotsel och handhavandet av
detta varumérke blir extra viktigt eftersom det 6vergripande ska sta for allt vi gor
och hur vi gor det” .

Finanschefen pdpekar att det &r viktigt att ledningen i ord och handling stddjer och
arbetar i enlighet med vad varuméarket stér for. Det kan bli destruktivt om
ledningen siger en sak som kan uppfattas pa ett felaktigt sétt. Exempelvis om
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kvalitet ar ett budskapsord sa ska kvalitet levereras och om inte kvalitet levereras
sA kan detta fungera ett kort tag, men till sut kommer verkligheten ifatt.
Linjechefen tycker att ledningen & véadigt duktiga pd att arbeta med det
korporativa varumérket. Varje person i chefsposition far boken "Ericsson
Corporate Policies’, som & en guide for personer i ledningsposition. Boken
forklarar hur ledare bor hantera olika situationer, exempelvis hur man gor afférer,
hanterar personal och karriarutveckling. MarknadskommunikatOren menar att det
ar viktigt att forankra vad det korporativa varumarket star for hos en organisations
ledare. Det & ledarnas uppgift att vara ett foredome for organisationens
medarbetare s att det korporativa varuméarkets budskap sipprar nedat |
organisationen. Marknadskommunikatoren uttryckte att ledare ska: " Lead by
example.”

Marknadskommunikatbren menar att det & ledningens uppgift att tydliggora
varumarket i det dagliga arbetet sa alla vet hur de ska forhdla sig till det.
Linjechefen beréttar att han som ledare maste jobba med att gora varumérkets
dimensioner konkreta for sina medarbetare.

| februari 2005 sl8ppte Ericsson sin nya varuméarkesplattform. Finanschefen och
linjechefen menar att det & for tidigt att sga om Ericsson har lyckats med sin
kampan] an, men att den ligger till grund for arbetet med Ericssons varumérke.
For att kommunicera ut foretagets varderingar internt till medarbetarna har Carl-
Henric Svanberg tagit fram bland annat ” Our Ways of Working” . 1 ” Our Ways of
Working” star det beskrivet hur man ska uppna att alla inom Ericssons strévar &t
samma hdl. Ericssons kommunikationsansvarige beréttade om ytterligare
hjalpmedel som ledningen har tagit fram for att kommunicera det korporativa
varumérkets dimensioner till medarbetarnai form av en bok och en film. Detta for
att pa ett bra sdt forklara for medarbetarna vad det korporativa varumérket
dimensioner innebar for dem.

Linjechefen anser att en ledare kan ta hjalp av ” Our Ways of Working” for att fa
in varumérkets dimensioner i det dagliga arbetet. Linjechefen menar att om man
ska formedla det korporativa varumarkets dimensioner, exempelvis karnvérden, sa
géller det att engagera medarbetarna. Engagemang upplever medarbetarna genom
att vara delaktiga i arbetet. Linjechefen utgdr fran varje karnvarde, exempelvis
professionalism, och diskuterar detta med alla sina medarbetare for att fa dem
engagerade. Detta kan goras genom att |da medarbetarna identifiera
problematiken kring kérnvéardet, |dta medarbetarna vara med och utveckla brister
samt komma med potentiella |6sningar pa problem. Begreppet bryts ner i mindre
bestandsdelar och medarbetarna delas in i grupper dér nagon i varje grupp far
ansvaret for gruppens arbete med en bestandsdel. Meningen &r att begreppet ska
arbetas in i verksamheten och bli en del av det dagliga arbetet. Pa detta satt
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konkretiserar linjechefen begreppen for sina medarbetare och far medarbetarna att
arbeta & samma hall. Linjechefen menar dock att hur ledare inom Ericsson arbetar
med att fa in Ericssons karnvarden i det dagliga arbetet skiljer sig & inom
fOretaget. Linjechefen ser det inte som hans roll att leda arbetet med det
korporativa varumarket utan att vara en katalysator. Linjechefen vill utnyttja den
kompetens som finns i en grupp och hans uppgift & att trigga igang arbetet och
provocera fram nya idéer. Som ledare anser linjechefen att hans roll & att
framhava alla medarbetares tankar och asikter, &ven de som inte tar storst plats
skafaen chans att uttalasig.

Linjechefen tror att det & mdjligt att fa ala medarbetare medvetna om det
korporativa varumérkets dimensioner eftersom ala har fétt " Our Ways of
Working” och en liten fickfolder som beskriver Ericssons vérderingar och vision
etcetera. Alla medarbetare har &ven fatt ta del av och skriva under foretagets
" Code of Conduct” . | ” Code of Conduct” finns det bland annat beskrivet hur man
ska skota affarer och hur man ska bemdéta sin "nasta’. Linjechefen menar att
mycket av det som stér i ” Code of Conduct” handlar om sunt fornuft och faller in
under den gyllene regeln: ”Bemét andra sdsom du salv vill bli bemétt.”. Aven
finanschefen tycker detta & viktigt och sager: "man ska bemota folk som man
galv vill bli bemdtt” .

Linjechefen ser sina medarbetare som vanliga manniskor och som ledare & det
viktigt att se deras formagor for att fa ut det mesta av varje individ. Han tycker att
det & viktigt att alla ger sitt yttersta, men har en forstaelse for att olika individer
presterar olika. Som ledare vill han hjépa de olika individerna sa att alla kan och
har mojligheten véxa inom organisationen.

5.3.3 Ledarskap och kommunikation

For att en ledare ska fa respekt anser finanschefen att det & nodvandigt att ha
kunskap kring det omradet man arbetar med. Han menar dock att man inte
behover vara bést pa det. Daremot & det viktigt for ledare att vara bra pa att
handskas med ménniskor. Enligt linjechefen & en viktig ledarskapsegenskap att
lyssna. Bade finanschefen och linjechefen & Gverens om att en ledare ska ge
energi, bade till organisationen och till medarbetarna. De poangterar &ven att
kommunikation &r viktig for ledarskapet. Vidare menare de att en bra ledare ska
vara losningsorienterad och pa sa st se potential istallet for fel och problem.
Finanschefen och linjechefen menar att ledaren &ven bor hjalpa medarbetarna da
de kort fast. Detta kan enligt linjechefen goras genom att stélla fragor eller slanga
in en provocerande tanke. Linjechefen gor har en jdmforelse med hur han hjalper
sina medarbetare Gver hinder pd en hinderbana. Detta motiverar och taggar
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medarbetarna och leder dem till en produktiv vég sd de kan prestera béttre.
Finanschefen och linjechefen tycker ocksa att det & viktigt att 1ata medarbetarna
fa feedback och |&ta de veta vad de &r bra pa Finanschefen menar att man ska lata
de anstéllda arbeta med det som de & bra pa. Linjechefen haller med, men sager
den at man ska utveckla det som man & mindre bra pa
Marknadskommunikatéren ser lite annorlunda pa ledarskap och menar att det
handlar om att upptréda gemensamt kring en fastlagd strategi. Ledarskapet ska
vara langsiktigt och att det &r viktigt att foretagets olika verksamheter upptrader
pa ett koncist och samordnat sétt. Ericssons kommunikationsansvarige beskriver
tre dimensioner av ledare. Han namner ledaren som driver fram sina medarbetare,
ledaren som forstar och ser de komparativa fordelarna hos sina medarbetar och
chefen, det vill sdga han som tar god hand om sina anstédlda och ger dem 16n.

Enligt linjechefen har Ericsson en val genomarbetad syn pa ledarskap. En chef
inom Ericsson koncernen far en gedigen ledarskapsutveckling, men det ges ocksa
stor frihet att sav paverkar sitt ledarskap. Unga chefer erbjuds en formell
utbildning, dér de ofta far lara sig teori exempelvis om gruppdynamik, men redan
efter ett par & formar ledaren verksamheten gélv efter sin egen personlighet.
Linjechefen pdpekar ocksa att inte alla & fodda till ledare. Man blir utvald till
chef, men det betyder inte att man & en ledare. Finanschefen siger att man som
ledare maste forsta att man inte & fullfardig utan det ar ett livslangt larande dar
man standigt behdver reflektera over hur man kan forbéttra sig.

Arbetet med det korporativa varuméarket har forandrats under arens lopp och
accelererat sedan krisen mellan 2001 och 2003. Linjechefen tror att Svanberg kan
ha paverkat arbetet med det korporativa arbetet. Linjechefen, som arbetat inom
foretaget i 21 &, menar att idag genomsyrar det korporativa varumérket dagliga
aktiviteter mer an forr och att ledningen lagt fokus pa att lyfta fram de tre
kérnvérdena

Bade finanschefen och linjechefen menar att kommunikation & en viktig del av
ledarskapet. Linjechefen siger att kommunikationen & A och O for ledarskap och
att ett likhetstecken kan séttas mellan begreppen. De & 0Gverens om att upprepning
av ett budskap &r basta séttet att fa medarbetarna att uppfatta det. Finanschefen
pdpekar att ledningen kommunicerar sina budskap via flera olika
kommunikationskanaler ut i hela organisationen. Exempel pa kommunikations-
kanal & Ericssons interntidning som ndr alla medarbetare. Genom kommuni-
kationskanalerna f&r medarbetarna ta del av budskapet ett flertal ganger. Aven
linjechefen hdvdar att upprepning & basta sétt att férmedlia budskap. Han bygger
garna sina presentationer kring nagra fa budskap som han diskuterar pa flera olika
sétt. Bade linjechefen och finanschefen tycker att personlig kommunikation &
basta séttet att kommunicera.
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5.3.4 Det korporativa varumarkes dimensioner

5.3.4.1 MAal och Vision

Finanschefen beréttar att det ar viktigt for ett stort foretag som Ericsson att det
finns ett tydligt mal att arbeta mot. Malet ska vara det forsta ledet till att uppna
visionen. Ericsson har ett gemensamt ma for hela organisationen, men stéller
aven upp delmdl. Finanschefen beskriver att olika verksamheter inom
organisationen har egna ma for att passa in sina aktiviteter i det storre
sammanhanget. Ericsson bestdr av manga stora avdelningar, det ar darfor viktigt
att ge dessa olika avdelningar mening.

Ericssons vision & mer langsiktig an malet. Det finns bara en vision for hela
organisationen. Finanschefen och linjechefen menar att det ar viktigt att varje
anstalld ska forsta hur deras arbete passar in i visionen. Linjechefen tror inte att
ala medarbetarna vet Ericssons malsattning och vision och hur deras insats for
foretaget ett steg narmare malet. Linjechefen menar att detta bor finnasi var mans
bakhuvud. Ju léngre ner i organisationen man kommer desto oklarare blir det
bland de anstdllda om vilken roll de har i visionen. Finanschefen och linjechefen
& dock dverens om att ledningen standigt maste arbeta med visionen och att pa
detta arbete kan ledningen bli béttre. Linjechefen menar att den vision som
foretaget har ska kannas komfortabel hos respektive chef. Linjechefen tycker
annars att det kan vara svart att formedla ett budskap som man sjév inte star for.
Han anser &ven att det ar lika viktigt att de anstéllda kan leva sig in visionen.

5.3.4.2 Kultur

Finanschefen menar att Ericssons kultur karaktériseras av att over hélften av de
anstéllda & akademiker. Detta leder till att det & en valdigt intelligent
organisation. Linjechefen stodjer detta resonemang da han papekar att alla inom
Ericsson & smarta gévtankande individer. Finanschefen anser att tankar och
idéer som inte & va genomtankta inte fungerar i en sidan organisation.
Finanschefen fortsdtter och beskriver att kulturen genomsyras av de tre
karnvardena, det vill siga uthdlighet, respekt och professionalism. Ericsson
arbetar med kulturen genom programmet " Our Ways of Working”.
Marknadskommunikatoren beskriver att kulturen kannetecknas av "stort eget
ansvar, hogt i tak, nagot teknikorienterad, faktabaserad men ocksa tolerant”.

Ericssons kommunikationsansvarige papekar att kulturen alltid kommer att vinna
Over strategier. Han drar paralleller till att Ericsson &r ett svenskt foretag och
darfor kommer den svenska kulturen att genomsyra foretaget &ven i andra lander.
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Exempelvis menar han att ledarskapet pa Ericsson &r horisontellt vilket skiljer sig
fran andra landers kulturer dér ofta ledarskapet baseras pa hierarki. Ericssons
kommunikationsansvarige anser att kultur har mycket med ledarskap att gora.

Det respektfulla och véanliga bemétande vi fétt av anstallda pa Ericsson &r en del
av Ericssons organisationskultur. De vi har talat med har visat Sitt intresse och
varit hjalpsamma. De intryck vi fick vid vart bestk pa Ericssons kontor i Lund
visar pa deras kultur. Det rédde en trevlig och avslappnad stdmning med en
internationell ton. Dessutom bjéd miljon in till samtal samt var 6ppen, |jus och
inspirerande.

5.3.4.3 Karnvarden

Linjechefen menar att kdrnvarden genomsyrar hela organisationskulturen och det
sétt Ericsson arbetar pa. Bade Finanschefen och linjechefen menar att karnvardena
ar vd kommunicerade och ar overtygade om att alla inom Ericsson kanner till
foretagets karnvarden. Linjechefen menar att om en ledare ska kunna formedla en
organisations karnvarden pa ett trovardigt sitt maste ledaren sta for dem och leva
med dem. Marknadskommunikatéren tycker att de inom organisationen som
arbetar med varumérket bidrar till integrationen och samspel inom organi sationen.

Alla intervjupersonerna talar mycket om Ericssons tre karnvérden;
professionalism, uthdllighet och respekt. Finanschefen menar att det & viktigt
med uthdllighet dd Ericssons produktcykler & langa. Han beréttar att
medarbetarna pa Ericsson idag arbetar med produkter som ligger tio till femton ar
framat i tiden, vilket gor att medarbetarna maste vara uthdlliga. Med respekt
menar bade finanschefen och linjechefen vikten av att respektera olika kulturer,
religioner, kon och idéer. Alla ska métas med respekt, vilket &r viktigt for att
kunna skapa en laganda inom foretaget. Med professionalism menar finanschefen
att Ericsson tar seriost pa sina arbetsuppgifter. Linjechefen funderar kring hur
professionellt det var av Ericsson att behOva siga upp sa mycket folk som
Ericsson gjorde under krisdren. Foretaget hjapte under dennatid de drabbade med
vidareutveckling och att finna andra karridarvagar. Detta tycker linjechefen visar
bade pa respekt for individerna och en professionell installning.

5.3.4.4 |dentitet

Finanschefen beskriver Ericssons identitet som ett kraftpaket med mycket
kapacitet att 16sa komplexa fragor och utfora stordad. Ericsson &r ett teknikdrivet
foretag som haler pa att bli mer marknadsfokuserade. Finanschefen fortsétter och
menar att Ericsson &r ett valdigt internationellt foretag, da de anstéllda kommer
fran manga olika lander. Ericssons kommunikationsansvarige menar att Ericsson
ar kéanda for hog kvalitet, innovation, ledarskap, globalt tankande och att de &r
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mana om sina kunder. Marknadskommunikatren beskiver Ericssons identitet
med orden innovativ, inspirerande, séalvsdker, ansvarsfull och insiktsfull.
Finanschefen tycker att svensk medias bild av Ericsson har blivit mer positiv och
menar att under daligatider far foretaget inte samma draghjélp fran media.

5.3.5 Operational excellence

Samtliga intervjupersoner tar upp begreppet “Operational excellence’.
"Operational excellence” kannetecknar strévan efter att arbeta optimalt och
effektivt. " Operational excellence” & den kvalitetsniva som Ericsson efterstravar
vad géller kunder, anstéllda och |6nsamhet. Intervjupersonerna papekar att det &r
végen till hur man nér " Operational excellence” som & det vasantliga. Det géller
for foretaget att hitta det effektivaste séttet att uppna sinamal och inte laggatid pa
irrelevanta saker. Enligt marknadskommunikatoren handlar detta ofta om att gora
bdde stora och sma saker grundligt och ratt fran  borjan.
Marknadskommunikatoren ser ”"Operational excellence” som en intressant och
nodvandig konkurrensfordel.

5.3.6 Respondenterna om Svanberg

Linjechefen och finanschefen & dverens om att Svanberg, som ny vd pa Ericsson,
har tillfort foretaget ny energi. Linjechefen tycker att Svanberg har ménga bra
egenskaper och beskriver honom som bra, saklig, rak och menar att han férmedlar
en positiv framtidstro. Svanberg kom som en frisk flakt utan tidigare erfarenhet
fran telekombranschen. Linjechefen anser att en av Svanbergs stora styrkor &r att
han har stor kunskap om ledarskap och om att driva foretag. Svanbergs fokus har
hela tiden legat pa att &er fa Ericsson lonsamt, vilket medfort dtgarder.
Finanschefen sager i sin intervju om Svanberg: ” Carl-Henric, ja han ger oss
energi. Han &r bra pa ledarskap!” . Med detta menar finanschefen att Svanberg
har tillfort vadigt mycket till organisationen.
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6 Analys

| vart analyskapitel utgar vi fran det teoretiska ramverk som vi skapat i Var
litteraturstudie och kopplar det till var empiri for att skapa forstaelse for hur
Ericssons ledare gor och om de anvander den effektiva ledarens egenskaper for
att kommunicera det korporativa varumarket internt. Vi tolkar och analyserar de
data som samlats in i empirin samt vara egna reflektioner av fallforetaget
Ericsson.

6.1 Ericssons korporativa varumarke

Enligt Bruce Litton (2001) och de Chernatony (2002) har ledaren en viktig roll i
arbetet med det korporativa varumarket. | var empiri framkommer pa ett flertal
stéllen att Ericsson arbetar aktivt och medvetet med sitt korporativa varumérke pa
en intern niva. Marknadskommunikatéren papekar att Ericssons korporativa
varumarke &r viktigt eftersom foretaget stravar efter att vara ”monobranded”. Det
verkar som att ledare pa Ericsson & va medvetna om vikten av att arbeta med sitt
korporativa varumarke och har en forstéel se for att de maste satsa helhjartat pa sitt
varumarke. Finanschefen berdttade for oss om deras nya varumérkesplattform,
" Taking you Forward”, som sldpptes i februari 2005. | ” Taking you Forward”
ingdr bland annat " Our Ways of Working” som ledningen utarbetat som ett
hjdlpmedel att anvanda for att kommunicera det korporativa varumarket internt i
organisationen. Under intervjun med linjechefen framkom att Ericssons ledning
aven tagit fram " Ericsson Corporate Policies’. Det & en bok som ala i
chefsposition far och fungerar som en guide for hur de ska handla i olika
situationer. Vi tycker att detta visar pa att Ericssons ledning anser det korporativa
varumérket viktigt. De har tagit fram hjdpmedel som underléttar for chefer i
olika positioner i hur de ska tanka né& de kommunicerar det korporativa
varumarket till sina medarbetare. Vi har fatt intrycket av att detta verkar vara ett
bra sitt att ge ledaren underlag for vad de ska fa med i sitt arbete med det
korporativa varuméarket men anda ge dem friheten att efter sin egen personlighet
formedla det via handling. Alla har olika personlighet, speciellt inom Ericsson
eftersom det & ett internationellt foretag vars anstdllda har manga olika
nationaliteter. Vi tror darfor det ar farligt att stopa alla chefer i samma form da det
kan hamma kreativitet och engagemang. Det & mer utvecklande och inspirerande
att fatanka galv.
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Bruce Litton (2001) menar att det &r ledaren som har ansvaret for arbetet med det
korporativa varumérket. | interntidningen ”Kontakten” har det framkommit att
Ericssons nuvarande vd, Carl-Henric Svanberg, har tagit pa sig det yttersta
ansvaret for det korporativa varumérket. Eftersom att "Kontakten” nar alla
medarbetar och chefer inom Ericsson sa vet alla ocksa om att Svanberg tycker att
arbetet med det korporativa varumérket &r viktigt. Svanberg talar altid i dessa
sammanhang om medarbetarna i vi-form vilket vi tolkar som att Svanberg vill fa
dla att kanna att de har en viktig roll i arbete att nd visionen. Samtliga
intervjupersoner tycker att arbetet med det korporativa varumérket ar viktigt, svart
och standigt maste pagd. De vi intervjuat har varit medvetna om att Svanberg &r
engagerad i arbetet med det korporativa varumarket. Det & bra att Svanberg &r
engagerad eftersom han da visar att han tycker det &r viktigt. Det inspirerar
medarbetarna till engagemang kring det korporativa varumérket. Om ledaren inte
varit engagerad i arbetet med det korporativa varumérket hade ledaren inte kunnat
forvantasig att andra heller skulle vara det.

Enligt Kotter (1990) och Bruce Litton (2001) ska ledaren engagera
organisationens medarbetare s att alla arbetar i enlighet med det korporativa
varumarket, det vill sdga mot samma mal. Urde (2003), Dalton (2005) sager att
ké&rnvardena ska finnas med allt som foretaget gor. Ericsson vill att allt som gors
inom foretaget ska genomsyras av det korporativa varumarket och med det menar
fOretaget att medarbetarna ska leva med det korporativa varumérket. Kitchen och
Schultz (2001) menar att det & viktigt att alla inom ledningen har en
dverensstammande bild av vad det korporativa varumérket star for. Finanschefen
beréttar att det korporativa varumérket diskuteras i ledningsgrupper sa att det
uppfattas pa samma sitt av ala Vi tycker detta verkar viktigt eftersom om
ledningen inte formedlar ett samstammigt budskap kommer inte heller
medarbetarna att gora det. Dessutom kan medarbetarna bli forvirrade om ledare
formedlar olika budskap, vilket medfor att de blir osékra pa hur de ska agera. Ett
sétt som Ericsson anvander sig av, for att fa medarbetarna delaktiga i det
korporativa varuméarkets dimensioner, & workshops (Arsredovisningen, 2004). |
Kontakten (Kontakten, 2004b) stér det aft det & viktigt att hitta en minsta
gemensamma namnare som alla kan sta bakom. Vi tror att det & bra att finna den
minsta gemensamma ndmnaren da det underlétar for medarbetarna att bli
delaktiga i arbetet med det korporativa varumérket. Medarbetare har |éttare att
relatera till och arbeta med ndgot som kanns relevant och passande for deras
arbetsuppgifter, vilket vi tror uppfylls med en minsta gemensamma namnare. Pa
Ericsson talar de ofta om sina ké&rnvarden. Vi tolkar det som att Ericsson anvander
ké&rnvéardena som deras minsta gemensamma ndmnare vilka medarbetarna kan
relateratill och tatill sig.




Enligt Ind (2003) bor det korporativa varumérket goras konkret for medarbetarna
vilket vi har uppmérksammat att Ericsson gor genom metaforer. Exempelvis sager
Svanberg (Kontakten, 2004b, s.12): ”Mitt jobb &r att |1&gga ut kursen, men vi alla
bar ansvaret for att styra rakt.” Linjechefen forklarade hur han sporrar sina
medarbetare genom att gora en liknelse med en hinderbana. Hans roll var att
hjalpa medarbetarna éver hinder och pa sa sétt hitta nya vagar till att |6sa problem.
Metaforerna tycker vi & ett bra hjdlpmedel, sérskilt nér foretag har en global
forankring, exempelvis kan bilder forstas av olika kulturer. Linjechefen beskriver
vikten av att konkretisera Ericssons karnvarden for att fa medarbetarna att forsta
dem och darmed kunna arbeta med dem i sitt dagliga arbete. Vi tycker att detta
verkar vara ett bra sétt eftersom att det blir klart och tydligt for var och en av
medarbetaren hur deras arbete via karnvardena blir en del av mal och vision. Med
en sa abstrakt dimension som vision krévs en god grund att sta pA Om forstaelse
for grunden saknas blir det svart att forsta hur man ska na hela véagen fram till
visionen. Ibland kan &en de mest 5évklara saker forbises.

Linjechefen siger att han tror att alla medarbetare kan lésa upp Ericssons
kérnvéarden men inte att de altid & medvetna om hur deras arbete paverkar
Ericssons vision. Enligt de Chernatony (2002) &r det viktigt att all personal forstar
hur deras arbete leder till att forverkliga visionen. Linjechefen tror att ju langre
ner i organisationen desto mindre medvetna & medarbetarna hur deras arbete
bidrar till att nd Ericssons vision. Vi tycker att detta visar pa att Ericsson inte
lyckats engagera medarbetarna riktigt hela végen ut i organisationen. Pa
ledningsniva & de medvetna om detta problem och vi tycker att medvetenheten
tyder pa att mgjlighet finns att gora nagonting & problemet. Den nya
varumarkesplattformen och det lugn som nu hdller pa att etablera sig pa Ericsson
tror vi &r ett steg pa végen for att fa engagerade medarbetare.

Enligt Bamer (1995) bor varje organisation infOra ett internprogram for att
kommunicera varumérkets identitet till organisationens medarbetare. Att Ericsson
har utarbetat " Our Ways of Working” och ”Ericsson Corporate Policics” anser vi
tyder pa att de forsoker fa alla medarbetare att handla efter samma riktlinjer. Vi
tycker att Ericssons pa detta sitt skapar bra forutséttningar for att visa upp en
enhetlig identitet. Vi menar att da alla arbetar efter dessa skrifter 6kar chansen att
ala handlar pa liknande sétt i liknande situationer. Det medfor att identiteten blir
enhetlig och oavsett vilket Ericsson som bestks skall det internt uppfattas pa
samma sétt. En annan orsak till att Ericsson uppfattas enhetligt i olika varldsdelar
kan vara den utbildning, som Ericssons kommunikationsansvarige beréttade om,
som utlandska chefer far om svenskt ledarskap.

Ledaren ska engagera och inspirera medarbetare (Kotter, 1990; Bruce Litton
2001) och via kommunikation ge det korporativa varumérket mening for de
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anstallda (Kitchen & Schultz, 2001). Kommunikationen &r viktig da det &r lanken
mellan ledaren och organisationens medarbetare. Genom kommunikation vill
Ericsson forankra sitt korporativa varumérke internt i organisationen. | intervjun
med linjechefen framkom att kommunikation & sa viktig att han tycker att man
kan sétta ett likhetstecken mellan kommunikation och ledarskap. Den uppfattning
vi har bildat oss av Ericsson & att de tycker kommunikation &r viktigt bade via
ord och via handling. Det vi har uppméarksammat under vara intervjuer ar att
Ericsson forankrar sina budskap genom att upprepa dem. For att lyckas na ut med
sitt budskap beréttar linjechefen att han brukar ta upp fa amnen per tillfalle och
diskutera dem ur olika vinklar. Det & svart att analysera kommunikationen
ytterligare som en avskild faktor eftersom vi tycker att kommunikationen kommer
in i det korporativa varumérkets dimensioner och den effektiva ledarens
egenskaper som nedan analyseras.

6.2 Mal och vision

Malet beskriver anledningen med organisationens existens (Urde, 2003;Y ukl,
1998; de Chernatony, 2002) och ska vara kopplat till organisationens karnvérden
(Kitchen & Schultz, 2001; Urde, 2003). Ledaren ska forankra malet hos
medarbetarna. | Ericssons Arsredovisning (2004) stér det att Ericssons mal &r att
vara forstahandsval for kunder och véarldens ledande operatorer. De stravar efter
att vara marknads- och teknikledande genom att erbjuda helhetslGsningar
(Arsredovisningen, 2004).

Ericsson har ett stort mal (Our Ways of Working, 2004), men finanschefen menar
att varje verksamhet sitter upp egna mal. Att bryta ner det stora malet i delmal
tycker vi & bra eftersom att det blir mer konkret for olika verksamheter. Det ar
dock viktigt att verksamhetsmalen stravar & samma hall for att tillsammans na det
gemensamma malet. Om ala verksamheter kopplar sina ma till Ericssons
karnvarden bor detta ledatill att malen har sammariktning.

Vi tycker att Ericssons mal kanns stort men vi anser att det inte & ouppnaeligt om
man kopplar det till organisationens karnvarden. Vi tycker att malet & kopplat till
karnvardet respekt da de sager att de vill nd mdlen genom samarbete vilket kan
skapas genom respekt. Malet kan kopplas till karnvardet professionalism da deras
mal ar att bli ett forstahandsval. For att uppna detta kravs professionalism pa sitt
omrade, det vill siga att vara bast. Det kravs mycket av karnvardet uthallighet for
att orka arbeta for att bli bast. Speciellt i denna bransch som ar s& konjunktur- och
konkurrenskandlig.
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En organisations vision ska inspirera ledare och medarbetare om framtiden och
implementeras i anstélldas dagliga arbete. Visionen ska kommuniceras sa att
anstallda alltid kanner sig delaktiga och forstar hur deras arbete passar in for att na
den. (de Chernatony, 2002; Y ukl, 1998; Joyner, 2001) | empirin gar det att |&sa att
Ericssons vision & att hjdpa till att skapa en varld dar manniskor kan
kommunicera med varandra, oavsett var de befinner sig eler vilken
telekommunikationsteknik de anvander. Denna vision & stor och vi anser att man
mellan raderna kan utldsa att samarbete kommer att kravas for att na den. Vi
tolkar hér att karnvardet respekt har en stor del i visionen och bidrar till ett gott
samarbete.

Ericsson har haft sasmma budskap i sin vision sedan foretaget grundades
(Bolagsstamman 2005). Detta tycker vi visar att Ericsson behdllit fokus genom
arens lopp och har en plan for hur framtiden ska se ut. For att klara sig under sa
manga & har Ericsson arbetat under karnvardet uthallighet. Aven om tekniken har
forandrats mycket under Ericssons & sa visar visionen att deras grundtanke finns
kvar. Detta visar att Ericsson har forsokt att hdlla sig till en och samma identitet
under drens lopp vilket tyder paen hallbar vision.

Vi tycker att Ericssons vision klingar vél, vilket kan fa personalen motiverad att
arbeta for visionen. Syftet & gott da det handlar om att gora teknik tillganglig for
alavilket foretaget kan na genom professionalism. Vi tror att anstéllda kénner att
deras arbete bidrar till ett gott andamal, vilket i sin tur kan verka engagerande for
medarbetarna att arbeta mot. Visionen kan pa sa sétt ge mening & medarbetarnas
dagliga arbete da de bidrar till ndgot viktigt. Detta tyder pa att visionen, som
teorin sager, inspirerar ledare och medarbetare om framtiden.

For att en ledare ska kunna kommunicera visionen till sina medarbetare tycker vi
att det ar viktigt att de kan relatera sina arbetsuppgifter till den. Linjechefen tycker
att det ar svart att formedla ett budskap som han som ledare inte star for och
marknadskommunikatéren menar att en ledare ska forega med gott exempel. Detta
stéammer dverens med Andriopoulos och Gotsis (2001) resonemang dér ledningen
altid bor kommunicera foretagets vision internt eftersom att deras handlingar
observeras av de angtdlda. Aven Kitchen & Schultz (2001) menar att det som
ledningen sager ska stémma Overens med hur de handlar. Vi tror att nér ledaren &r
val medveten om pa vilket sitt dennes arbetsuppgifter passar in i visionen & det
ocksa léttare for ledaren att fa sina medarbetare delaktiga.

Visionen ska vara langsiktig och uttrycka det korporativa varumérket i framtiden
(Urde, 2003; Kitchen & Schultz, 2001; Y ukl, 1998; Hilgers et al, 2004). Ericsson
har en langsiktig vision for bade ledare och medarbetare. Fragan & om den &
tillréckligt konkret for att verka inspirerande, sa att alla vet hur visionen skall nas.
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Efter samtalet med linjechefen fick vi uppfattningen om att inte alla medarbetare
vet sinroll i visionen. Vi tycker att visionen i sig & bra, men brister finns gallande
implementeringen av visionen i medarbetarnas dagliga arbete. Arbetet med att
uppna " Operational Excellence” tyder pa en medvetenhet kring att visionen skall

ha en central roll i varje medarbetares dagliga arbete.

FoOr att uppna "Operational Excellence” krévs att klargéra varje medarbetares
arbetsuppgifter och vilkamal de ska strava efter. Vi tycker att det &r viktigt att alla
md inom Ericsson kan relateras till visionen for att samla mdlen mot den
gemensamma visionen och dérmed foretagets identitet. Genom att alla vet hur
deras arbetsuppgifter passar in i organisationens ma och mélen i foretagets vision
sa stravar alaindirekt & samma hdll. Genom malen blir alla delaktigai visionen.
Efter linjechefens uttalande forstod vi att det finns ett arbete med att gora ala
delaktiga i visionen, men att de inte har lyckats helt &hnu. Ericsson har genom
"Operational Excellence” tagit fram hj@lpmedel for cheferna for att gora detta
maojligt, men som det ser ut idag har Ericsson ett stort arbete kvar vad géller
delaktighet i och konkretisering av visionen for medarbetarna.

Né&r Svanberg pratar om "Operational Excellence” sd menar han att det & en
forutséttning for att Ericsson ska na visionen. Alla véra intervjupersoner pratade
ocksd om "Operational Excellence” vilket tyder pa en stor medvetenhet kring
" Operational Excellence” och att efter att uppna det. | empirin star det att det &r
vagen till att uppnad” Operational Excellence” som &r det vasentliga och det &r har

vi tycker att Ericsson maste fortsétta sitt arbete.

6.3 Kultur

Enligt Schein (1991), de Chernatony (2002) och Joyner (2001) grundar sig en
organisations kultur i karnvardena. Ledare formar de vérderingar som styr
organisationen. Kulturen ska genomsyra hela organisationen och leda till att mal
och vision kan nas. Ledaren ska paverka kulturen i positiv riktning s att den leder
arbetet (Yukl, 1998). Ericssons kommunikationsansvarige sager att kulturen
vinner Over strategier och dven Svanberg berédttar i sitt tal p& bolagstamman
(2005) att om kulturen stammer Overens med strategi och vision si kommer
Ericsson att na sina mal. Detta tyder pa en medvetenhet kring hur viktig kulturen
ar for ett foretag. Dalton (2005) menar att en organisations kultur ska vara sa strak
att en organisation ska klara sig aen utan en ledare. Utifran empirin, dar
Svanberg sager att han vill gora sig gav utbytbar, tolkar vi det som att han vill att
kulturen ska vara sa stark att den kan leda organisationen mot dess mal. Under
vara intervjuer har det framkommit att kulturen & baserad pa Ericssons tre
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karnvarden professionalism, respekt och uthdllighet. Vi anser att kulturen kan
kénnetecknas av professionalism eftersom att Ericsson beskrivs i termer av en
intelligent organisation. Intervjupersonerna menar att Ericsson har en intelligent
organisation dar, enligt finanschefen, bara valgenomtankta tankar och idéer far
plats. Alla talar om medarbetarna pa Ericsson som smarta individer, vilket vi
tolkar som att ledarna pa Ericsson tanker htgt om sina medarbetare och tycker att
de & professionella.

Efter vart besok pa Ericsson fick vi intrycket av att Ericssons kultur préglas av
internationalitet da vi horde manga olika sprak i foretagets entréhall. Dessutom
formedlar Ericsson ofta vikten om att ténka pa deras globala nérvaro och att det
darfor &r viktigt med respekt. Vi fick intrycket av att det radde respekt gentemot
de narvarande kulturerna. Internationalitet préglar foretaget och via respekt kan
fOretaget arbeta Over olika granser.

Kulturen kan kopplas till karnvardet uthadllighet da foretaget har en 1ang historia
Enligt Joyner (2001) blir allt som har hént och skett i ett foretag en del av kulturen
och paverkar den. Genom Ericssons langa historia har uthallighet blivit en del av
kulturen.

Vi tycker att kulturen stods av foretagets kérnvéarden. Ericsson arbetar @ven
medvetet med att forma kulturen utifran sina kérnvarden genom workshops och
" Our Ways of Working”. Kulturen & ett stort omrade att understka, men det
intryck vi har fétt &r att den stodjer arbetet med det korporativa varumérket och
bidrar till en enhetlig identitet.

6.4 Karnvarden

Enligt de Chernatony (2002) och Ind (2003) ska en organisations kdrnvéarden vara
f8, fornuftiga och tydliga. All kommunikation och allt som gorsi en organisation
ska utga frén organisationens karnvarden (Urde, 2003; Dalton, 2005). Ericssons
karnvarden & fa, vilket stammer med vad litteraturen siger, detta gor att de blir
l&tta att komma ihdg for medarbetarna. Intervjupersonerna menar att karnvardena
ar forankrade i varje medarbetares medvetande. Ind (1990) menar att om ala delar
samma varderingar leder det till en enad identitet. Ericssons karnvarden &r
professionalism, respekt och uthdllighet. Svanberg beskriver &en sina
medarbetare i termer av organisationens karnvarden.
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6.4.1 Professionalism

Vi tycker att professionalism &r ett tydligt kérnvarde da man utifran begreppet kan
forsta pa vilket sétt Ericsson arbetar och vad de strévar efter. Ericsson & verksamt
inom en teknikbransch dar kvalitet ar viktigt. Vi tycker darfor att professionalism
a ett bra kérnvarde da det stéandigt maste arbeta med en utveckling av nya
produkter. Vi tolkar &ven att kdrnvardet blir en vag for Ericssons medarbetare att
n& den gemensamma visionen da det finns en logisk koppling mellan karnvéardet
och visionen. Finanschefen menar att man tar seriost pa det som gors vilket
kénnetecknar Ericsson. Linjechefen lyfte &ven fram att Ericsson som foretag
behandlar sina medarbetare pa ett professionellt sétt. Vi har uppméarksammat att
begreppet professionalism aterkommer i var empiri vilket visar att de anvander sig
av karnvéardet i sin kommunikation.

6.4.2 Respekt

Respekt pa Ericsson innebar bland annat att ingen & viktigare &n nagon annan,
utan de & starkast tillsammans. Vi tolkar detta som att Ericsson vill skapa en
miljo dar ala medarbetare inom foretaget ska strdla samman till en enhetlig
identitet. | empirin gar det att lasa att Svanberg leder genom etik vilket vi tolkar
som att han vill leda med respekt. Bade finanschefen och linjechefen sa i sina
intervjuer att man ska bemadta andra sdsom man gjalv vill bli bemétt. Detta tror vi
& extra viktigt pa grund av den multikulturella miljé Ericsson existerar i.
Foretaget har medarbetare 6ver hela vérlden vilket gor respekt viktigt for att
organisationen ska fungera. Respekt & viktigt och skapar forutsattningar for
samarbete dver granser. Vi tycker att respekt ar ett bra karnvarde i avseende pa det
korporativa varumarket. Respekt for individer inom foretaget leder till storre
mojligheter till att samarbeta mot ett gemensamt ma och identitet. Om inte
medarbetarna respekterar varandra kommer de att dra & olika hall vilket medfor
att en enhetlig identitet motarbetas.

6.4.3 Uthallighet

| "Our Ways of Working” beskrivs uthdllighet men vi uppfattar karnvardet
otydligt. Det & egentligen bara finanschefen som forklarat vad uthallighet betyder
for Ericsson och han syftar pa vikten av uthalliga medarbetarna da foretagets
produktcykler &r langa. | ”Our Ways of Working” kopplar Ericsson uthdllighet till
visionen. Ericsson har en langsiktighet i sitt tankande vilket kan ge en sakerhet.
Det kan dock fa medarbetarna att bli mindre inspirerade da vagen till att na
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visionen kan kannas lang. Daremot kan karnvéardet sporra Ericssons medarbetare
till att aldrig ge upp och att de ska kdmpa vidare &en om |dsningen pa problem
eller mal kénns langt borta. En risk med begreppet uthdlighet kan vara att fastnai
enkelsparigt tankesétt dar man bara uthdlligt arbetar vidare utan att reflektera dver
andra infallsvinklar. Vi tror att det & viktigt for Ericsson att kombinera sin
uthdllighet med en kandlighet fér marknaden sa att de inte arbetar med en produkt
som inte efterfragas. Detta & sérskilt intressant da Ericsson har gétt fran att vara
ett teknikorienterat till ett mer konsumentorienterat foretag (Arsredovisningen
2004).

Vi tycker att ledningen pa Ericsson gor ett bra arbete med att ofta inkludera och
anvanda karnvérdena i det de siger. Detta tror vi leder till att medarbetarna kan
relatera till kdrnvérdena vilket i sin tur leder till en kunskap kring vad foretaget
tycker & viktigt och vérdesétter. Vi anser att Ericssons karnvarden &r vida men att
det kanske & nodvandigt for att de ska fungera da Ericsson & ett stort och
internationellt féretag med manga verksamheter. Vida begrepp har fordelen att
manga kan forstd och relatera till dem. Det finns ocksa en risk att begreppen inte
blir distinkta och dlagkraftiga vilket kan leda till lagre engagemang hos
medarbetare da begreppen kan kannas langsokta och ogreppbara.

Vi tycker att Ericssons karnvarden & brai en kombination med varandra, men da
de star var och en for sig anser vi dem inte lika bra. | kombination tycker vi att de
beskriver en v8g mot Ericssons vision. Genom professionalism kan de bli ledande
inom telekombranschen. Respekt gor att de Ericsson har mojlighet att etablera ett
gott samarbete 6ver granser och mellan olika verksamhetsomraden. Uthallighet
gor att foretaget inte ger upp utan fortsétter att kdmpa mot sin vision.

6.5 Identitet

D& vi har frégat intervjupersonerna om hur de uppfattar Ericssons identitet har
svaren skiljt sig &. Exempelvis beskriver finanschefen Ericsson som ett kraftpaket
med mycket kapacitet att |6sa komplexa fragor och utfora stordad. Ericssons
kommunikationsansvarige beskriver identiteten med orden kvalitet, innovation,
ledarskap, globalt ténkande. Marknadskommunikatéren framstaller Ericssons
identitet som innovativ, inspirerande, gavsaker, ansvarsfull och insiktsfull.

Vi tycker det & intressant och lite forvanande att tre hogt uppsatta personer som
arbetat med det korporativa varumérket beskriver identiteten pa olika sétt. Vi hade
forvantat oss att de, om nagra, skulle ge en bild av en likriktad identitet da det ar
det som det interna arbetet med det korporativa varumérket i slutdndan ska leda
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till. Kitchen och Schultz (2001) menar att det & viktigt att ledarnas syn pa
organisationens identitet stammer Gverens.

6.6 Sjalvmedvetenhet

Enligt Goleman (1998) har en effektiv ledare en hog gélvmedvetenhet. Det
innebdr att ledaren har god gélvkannedom, & &rlig mot sig galv och sin
omgivning, & medveten om sina fel och brister samt duktig pa att hantera olika
situationer. (Goleman 1998; Goffee & Jones, 2000)

Finanschefen sager att en ledare maste forsta att den inte fullfardig utan det &r ett
livdlangt larande dar man standigt behover reflektera 6ver hur man kan forbéttra
sig. Detta tycker vi tyder pa att finanschefen menar att man standigt méste jobba
med sina fel och brister vilket tyder pa god savmedvetenhet (Goleman 1998;
Goffee & Jones, 2000). Férutom detta uttalande har inte intervjupersonerna talat i
termer om att de & gadlvmedvetna. Daremot pratar de mycket om medarbetarnas
starka och svaga sidor och att de & manskliga. Detta tolkar vi indirekt som om att
de har en viss grad av §avmedvetenhet men att det &r inte uttalat.

Enligt finanschefen och linjechefen &r det viktigt att |8ta medarbetarna fa reda pa
vad de & bra pa (Goleman 1998; Goffee & Jones, 2000). Pa detta sitt kan
medarbetarna bli gavmedvetna och det géller alai en organisation. Vi tror att det
ar viktigt att alla vet vad de & bra pa och vad de skulle kunna forbéttra for att
kunna utvecklas i sitt arbete mot organisationens vision. Linjechefen ser sina
medarbetare som vanliga manniskor och & medveten om att alla har fel och
brister. Linjechefen & tolerant och forstdende mot andras fel och brister tyder pa
att han & sdvmedveten om sina egna svagheter. Han tycker det &r viktigt att utga
fran var och ens formagor vilket vi tror skapar fortroende for en ledare. Vi tror att
en ledare som har fortroende léttare kan engagera sina medarbetare i sitt arbete
mot mal och vision. Linjechefen menar att det & viktigt att fa alla att gora sitt
basta efter sin formaga. Detta betyder inte att alla presterar lika mycket men det
viktiga &r att alla utfor ett sa gott arbete som mdjligt. Vi tycker att detta ar sunt
resonemang och om bara alla gor sitt basta kommer man ndrmare malet.

Linjechefen menar att ledarskapet formas efter varje ledares personlighet. Vi tror
att ledare med gavmedvetenhet vet vilka styrkor den har och som ledaren kan
anvanda sig av i ledarskapsarbetet (Goleman 1998; Goffee & Jones, 2000). Ett
exempel ar linjechefen som standigt jobbar med att utmana sina medarbetare till
nya tankebanor. Han menar att det exempelvis ibland récker med en provocerande
tanke for att leda in medarbetarna pa nya tankebanor. Han jamfor sig §av med en
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katalysator som triggar igang medarbetarna for att skapa kreativa losningar. Detta
tyder pa att linjechefen & medveten om att han har hittat ett |edarskapssétt som
fungerar for honom. Aven Ericssons kommunikationsansvarige tycker att en
ledare ska driva medarbetarna framét.
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6.7 Sjalvreglering

Goleman (1998) beskriver den effektive ledarens egenskap gavreglering som att
ha en formaga att kontrollera sina kdndor. En ledare med galvreglering handlar
inte impulsivt utan grundar sitt handlande i en organisations karnvarden vilket
leder till en trygg arbetsplats. (Goleman, 1998; Collins, 2001)

Finanschefen menar att det &r viktigt att det som sigs och gors uppfattas pa det
sétt som det avses. Han pdpekar att det &r viktigt att det & forenligt med vad
varumarket star for. Detta kan tolkas som att finanschefen tycker att en ledare kan
kontrollera sina handlingar. Det &r viktigt eftersom alla handlingar da kan folja det
korporativa varumérkets karnvéarden mot en enad identitet (Goleman, 1998). Vi
tror att om medarbetare kénner att ledaren & fokuserad i sina handlingar, har de
léttare att och pa sa sétt kunna forutsdga ledarens beteende vilket medfor en
trygghet. Vidare menar vi att trygghet leder till att medarbetarna engagerar sig och
vagar satsa mer i vagen mot organisationens vision. Vi tror att det underlattar for
medarbetarna att fatta egna beslut da de vet pa vilka grundar ledaren fattar sina
beslut. Allt blir genom gé@lvreglering fokuserat kring organisationens karnvérde.

Finanschefen och linjechefen & Overens om att ett standigt arbete med visionen
kravs. Vi tycker att gavreglering &r viktigt i det avseendet eftersom det gor att
ledaren medvetet kan styra sitt handlande och sin kommunikation sa att visionen
altid finns nérvarnade. P& sa sitt & savreglering en bra egenskap for att fa
medarbetarna medvetna om visionen. Pa liknade sétt fungerar det med Ericssons
karnvarden dalinjechefen sager att det & viktigt att leva med karnvardena.

Med hjélp av ” Our Ways of Working” och ” Ericsson Corporate Policies’ kan
ledare goras medvetna om i vilken riktning ledare bor kontrollera sitt beteende.
Vi tolkar detta som om att Ericsson vill uppmana ledare och medarbetare att ha
kontroll 6ver sitt beteende for att uppna en enad identitet.

6.8 Motivation

Ledare som har egenskapen motivation beskrivs av Goleman (1998) som
prestationsinriktade. Dessa ledare vill uppna resultat och arbetar for
organisationens basta (Collins, 2001). Med sin motivation kring det korporativa
varumérket engagerar de sina medarbetare att arbeta med dess dimensioner
(Goleman, 1998).
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D& Svanberg tilltradde som ny vd pa Ericsson var hans mal att ater fa foretaget
|6nsamt. Svanbergs mdl &r inget han har satt upp for egen vinnings skull utan for
organisationens basta, vilket tyder pa motivation enligt Collins (2001). Det &r
detta som & Svanbergs drivkraft och hans motivation. Svanberg visade en
optimism for framtiden och en tro pa vad Ericsson skulle kunna astadkomma.
Svanberg valdes till Ericssons vd for att tillféra energi och inspiration. Bade
Finanschefen och linjechefen & Gverens om att Svanberg har tillfort Ericsson ny
energi. Finanschefen sager: ” Carl-Henric, ja han ger oss energi. Han ar bra pa
ledarskap!” Energin bidrar till ett storre engagemang och motivation hos
medarbetarna eftersom de kanner att nagon tror pa vad de gor. Svanberg uppfattas
ibland som lite hard och kantig pa ytan men personer som kanner honom har en
annan bild av honom (Engman, 2003). Vi tolkar detta som att han & en motiverad
ledare som vill prestera och naresultat.

Det & ocksa viktigt att papeka att olika manniskor motiveras av olika saker. Till
exempel kan en ledare motiveras av en organisations framgang och |6nsamhet
medan ingenjorer inom foretaget kan motiveras av ny teknologi och att fa
utvecklas i sitt arbete. Det som vi tycker & viktigt i det hdr sammanhanget ar att
motivationen ska vara kopplad till organisationens kérnvérde. Ericssons ledare ska
motiveras av professionalism, av att uthdligt arbeta mot visionen och att ha
respekt i dtanke.

Finanschefen tycker det &r vikigt att 1ata sina medarbetare arbeta med det som de
& bra pa Linjechefen stérker finanschefens resonemang med att medarbetarna
aven ska ges mdjlighet att utveckla sina svaga sidor for att bli béttre pa sitt arbete.
Bade finanschefen och linjechefen menar att en bra ledare ska vara
|6sningsorienterad och se potential istéllet for att se fel eller brister. Dessa ledare
ser mojligheter och & optimistiska vilket tyder pd att de har egenskapen
motivation (Goleman, 1998). De vill féra organisationen framat och fokuserar pa
det som &r bra for att uppna resultat. Vi tycker att stréavan efter resultat och att se
l6sningar pa problem tyder pa att karnvéardet professionalism & en del av hur
ledarna pa Ericsson motiveras.

Enligt Goleman (1998) & en motiverad ledare engagerad i organisationen. Detta
tycker Ericssons finanschef & viktigt da han sager att en ledare bor vara synlig
och ndbar. Dettatror vi leder till att medarbetarna kdnner att deras arbete &r viktigt
eftersom ledaren hela tiden & narvarande. Vi har fatt uppfattningen av att ledarna
pa Ericsson & ndbara davi har fatt kontakt med bland annat Ericssons vd samt att
han &r kand for att hans kontorsdorr alltid star 6ppen (TT, 2003).
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6.9 Empati

Goleman (1998) beskriver ledaregenskapen empati som en formaga att bry sig
om, att vara &lig och att vara réttvis. Ledare med egenskapen empati ar duktiga
pa att kdnna av situationer och har férmagan att kommunicera och agera pa ett
lampligt sétt. (Goffee & Jones, 2000; Goleman, 1998)

| empirin star det att finanschefen anser att en bra ledare ska vara lyhord,
intresserad och veta vem som arbetar var. Ericssons kommunikationsansvarige
namner i intervjun att en ledare ska ta hand om sina medarbetare. Detta tycker vi
tyder pa att ledaren ska ha ett genuint intresse fér medarbetaren och bryr sig om
dem, vilket empati innebér (Goffee & Jones, 2000).

Linjechefen tycker att det & hans roll att fa fram alla medarbetares tankar och
asikter. Vi tycker detta tyder pa att linjechefen vill att alla ska vara lika delaktigai
alt. Vi tycker att linjechefen har en formaga att kdnna av situationen och se vilka
medarbetare som behdver hjélpas fram och fa stod. Det leder till att ala blir
delaktigai vagen fram till malet. Linjechefen menar att det ar viktigt att tatill vara
alla kompetenser som finnsi en grupp. Aven Ericssons kommunikationsansvarige
namner att det & bra om en ledare forstar vilka komparativa fordelar en
medarbetare har. Vi tror att om en ledare har egenskapen empati ser denne vilka
olika styrkor medarbetarna har och kan da kombinera dessa pa ett bra st
(Goleman, 1998). Ett gott samarbete mellan olika medarbetare gor en grupp
produktiv och for gruppen mot dess mal. For att f& ihop ett val fungerande
samarbete & empatin viktig da ledaren kan ingripa om samarbetet i gruppen inte
fungerar.

Enligt linjechefen & en viktig ledaregenskap att lyssna pa sina medarbetare.
Linjechefen & noga med att fa hora alla sikter i en grupp och inte bara de som
vanligtvis hors mest. Finanschefen menar att en ledare ska vara bra pa att
handskas med manniskor. Linjechefens och finanschefens sikter gor att vi tycker
att de har egenskapen empati eftersom de bryr sig om medarbetarna (Goffee &
Jones, 2000). Vi tror empati medfor att medarbetarna kénner sig mer uppskattade
och vardefulla eftersom deras ledare lyssnar pa vad de sager och bryr sig om dem.
Detta bidra till att de f&r fram sin asikt och darmed kanna att de har mojlighet att
paverka organisationen. Detta leder till ett storre engagemang hos medarbetarna
och en storre vilja att gora ett bra arbete. Detta tror vi i sin tur leder till en stérre
majlighet for organisationen att nd en enhetlig identitet.

Finanschefen och linjechefen sager att det & viktigt att bemota folk sd som man
gav vill bli bemo6tt. Vi tycker det & intressant att bada uttrycker dessa ord och
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tolkar detta som ett uttalande grundat i Ericssons karnvarde respekt. Vi har &en
kant oss respekterad da vi har talat med olika representanter pa Ericsson. Detta
tyder det pa att de vardesétter andra méanniskor vilket vi tycker visar pa empati. Vi
tycker att empati genomsyrar hela Ericsson eftersom deras kéarnvérde respekt gar
hand i hand med empati.

6.10Socialt skicklig

En sociat skickliga ledare har formaga att leda manniskor pa ett vanligt st i
onskad riktning. De har god kommunikationsférmaga som exempelvis anvands
till att skapa nétverk. De har skickligheten att f& medarbetare att forstasin roll i en
organisations vision. (Goleman, 1998)

| empirin framkommer att Svanberg uppfattas som en sympatisk person med
utstrdlning. Ledare som & socialt skickliga tolkar vi som sympatiska personer
eftersom de & bra pa att handskas med manniskor.

Bade Svanberg och Finanschefen pdpekar hur viktigt det &r att ha en ” 6ppen-dorr-
policy” for att bygga en bra organisation. Detta tolkar vi som att de tycker det &r
bra med lite "sma prat” inom organisationen for att undvika barridrer mellan
chefer och deras medarbetare. Cheferna bygger pa detta sétt upp natverk till ala
delar av organisationen. Att skapa néatverk inom en organisation ar en viktig social
process for att bygga upp en forstéelse for medlemmarnas standpunkt och for att
paverka organisationen (Hosking & Morley, 1991; Goleman, 1998). Vi tror att
dessa nétverk gynnar arbetet med det korporativa varumérket. Eftersom Ericssons
ledare foresprakar en Gppen kultur tror vi att detta beteende kan uppmuntra andra
ledare inom organisationen till dppenhet.

For att gora Ericssons varderingar mer hanterbara bryter linjechefen ner av dem i
mindre delar och applicerar dem i medarbetarnas dagliga arbete. Linjechefen
delegerar ansvar till sina medarbetare sd att de salva far arbeta med att
konkretiserar till exempel Ericssons karnvarden i sina arbetsuppgifter. Pa detta
sétt gor han visionen synbar for medarbetarna vilket engagerar dem. Vi anser att
linjechefen &r socialt skicklig eftersom han lyckas gora det abstrakta arbetet mer
konkret for Ericssons medarbetare (Goleman, 2000).

Finanschefen och linjechefen tar upp vikten av att ge sina medarbetare feedback
pa det arbete de utfort vilket Golman (2000) ocksa tycker ar viktigt. Vi tror att det
ar bra om den feedback som ges & grundad i organisationens karnvarden. Det
hjadlper medarbetarna att forsta vilka beteenden som ligger i enlighet med
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organisationens ma. Genom att pa detta sitt |dta medarbetarna fa veta vad de &
bra pa och vad som uppskattas inom organisationen tror vi de blir mer engagerade
och positiva.

Finanschefen menar att en ledare ska tycka om att handskas med maéanniskor.
Socialt skickliga ledare har férmagan att pa ett vanligt sétt fora medarbetare i en
onskad riktning. Vi tror att empati gor att en ledare kan forsta sina medarbetare
och skapa en kommunikation anpassad till individen. Om ledaren har empati och
& socialt skicklig s kommer ledaren lyckas fa med sig sina medarbetare i den
riktning ledaren 6nskar.

En socialt skicklig ledare & duktig pa att fa ala att forsta sitt bidrag till en
organisations vision. Ericssons (Goleman, 2000) " Our Ways of Working” visar
hur medarbetare bor ténka for att de tillsammans ska nd visionen. Ericssons
ledning vill pa detta sitt gora s att deras medarbetare blir delaktiga i
visionsarbetet. Vi har reflekterat Gver egenskapen att vara socialt skicklig och fa
alla medvetna om sin roll i visionen. Vi tycker att Ericsson &r ett féretag som
arbetar med att fa sina medarbetare del aktiga, men att de inte alltid nér hela vagen
fram. Vi anser att denna egenskap & viktig i arbetet med det korporativa
varumarket, men vi hade garna sett den mer koncentrerad pa att fa medarbetarna
mer engagerade for att nd hela vagen fram mot Ericssons gemensammavision.

6.11Ericssons interna arbete med det korpo-
rativa varumarket

Pa Ericsson handlar arbetet med det korporativa varumérket framforallt om att fa
med kérnvérdena i allt arbete inom organisationen. Karnvardena gar som en rod
trad genom organisationen. Vi ser att kulturen grundar sig pa karnvérdena. De
finns med i deras kommunikation, ma och vision. Medarbetare beskrivs utifran
kérnvardena och ledarna arbetar med att gora kérnvardena konkreta i
medarbetares dagliga arbete. De hjdpmedel som tagits fram for att leda arbetet
inom organisationen & baserade pa kanvardena Kéarnvardena leder
organisationen mot sitt mal och sin vision. Det hér séttet att internt arbeta med det
korporativa varumérket via karnvarden finner vi stéd for i litteraturen (Urde,
2003; Dalton, 2005).

Ledare inom Ericsson arbetar aktivt med att férankra det korporativa varumarket
inom organisationen. Inom Ericsson har exempelvis ” Our Ways of Working” och
"Ericsson Corporate Policies’ tagits fram for organisationens ledare och
medarbetare som hjdlpmedel for att arbeta i enlighet med organisationens
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karnvarden for att na en enhetlig identitet. Pa Ericsson upplevs arbetet med att fa
alla medarbetare inom organisationen engagerande i det korporativa varumérket
svart och ndgot som de standigt maste arbeta med.

Vi anser att Ericssons ledare anvander den effektive ledarens egenskaper for att
kommunicera det korporativa varumérket internt i organisationen. Egenskaperna
kommer till uttryck pa Ericsson enligt foljande:

Sjalvreglering
" Leda genom att vara en god forebild.”

Empati

Pa Ericsson &r det viktigt att det som ségs och gors uppfattas pa det sétt
som det avses.

Ledarna handlar och grundar sina bedlut utifran Ericssons kérnvarden och
vision.

Ericssons hjalpmedel "Our Ways of Working” och ”"Ericsson Corporate
Policies’ skapar forutsattningar for ledare och medarbetare att uppna en
enad identitet.

" Det &r viktigt att en ledare lyssnar pa sina medarbetare.”

Det & viktigt att en ledare & lyhord, intresserad och tar hand om sina
medarbetare.

En ledare ska fa fram alla medarbetares tankar och asikter sa att alla blir
delaktigai arbetet.

En ledare ska ha forméagan att se styrkor och svagheter hos anstéllda.
Ledare pa Ericsson ska framja samarbete mellan olika medarbetare inom
organisationen.

En ledare ska kunna kdnna av situationer.

En ledare ska visa respekt och beméta folk sa som de gav vill bli
bemotta

Socialt skicklig
" Ledaren ska fora medarbetare i 6nskad riktning.”

Ledaren ska genom smaprat och " dppen-dorr-policy” riva barridrer mellan
ledaren och medarbetarna.

Genom att skapa nétverk gynnas arbetet med det korporativa varumarket.
En ledare ska engagera medarbetare och gora dem medvetna om sin roll i
organisationen.

En ledare ska ge feedback sa att medarbetarna vet vad som uppskattas
inom Ericsson.

En ledare ska tycka om att handskas med manniskor.
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Motivation
" En ledare ska ge energi.”
o Enledare skasetill att finansiellaresultat uppnas.
o Ledare ska sétta upp mal for organisationens basta.
« Enledare ska engagera medarbetarna och |1ata dem veta vad de & brapa
o Enledare skavarasynlig och ndbar.
o Enledare skavaraoptimistisk och tro pa det de gor.
« Ledarna pa Ericsson bor varalosningsorienterade och se potential .
e Ledarnaskavaraprofessionella.

Sjdlvmedvetenhet
" En ledare ska reflektera Over att forbattra sig galv.”
o Ledarskap ska ses som ett livdangt larande dar ledaren arbetar med sina
fel och brister.
e En ledare ska vara medveten om vilket ledarskapssétt som & fungerande
for denne.
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7 Slutsatser

| detta kapitel vill vi reflektera och dra slutsatser kring hur ledare gor och om de
anvander den effektiva ledarens egenskaper for att kommunicera det korporativa
varuméarket internt. Aterigen anvander vi oss av vart paraply och kopplar vara
slutsatser till det. | detta kapitel redogér vi aven for uppsatsens teoretiska och
praktiska bidrag. Kapitlet avslutas med forslag till vidare forskning.

Arbetet med det korporativa varumarket ska sta under ledarnas ansvar. Det ska
vara va forankrat hos organisationens ledare sa att de kan vara forebilder for sina
medarbetare.

Vi har kommit fram till att en organisations kdrnvéarde ar viktiga och att de bor
genomsyra allt inom en organisation sa som mal, vision och kultur for att kunna
uppna en enad identitet. Om karnvardena & va forankrade i medarbetarnas
dagliga arbete arbetar de indirekt mot att na organisationens vision. Da visionen ar
baserad pa organisationens karnvarden forstar medarbetarnasin roll i visionen.

For att en ledare pa ett effektivt sitt ska kunna kommunicera det korporativa
varumérket internt i en organisation bor ledaren ha vissa egenskaper, upprepa och
konkretisera budskapet samt ha hjalpmedel.

En ledare ska via savreglering vara en god forebild och leda utifran
organisationens karnvarden. Det & viktigt att ledaren har empati och lyssnar pa
sina medarbetare. For att en ledare ska kunna fora medarbetare i 6nskad riktning
ska ledaren vara socialt skicklig och eliminera barridrer mellan ledare och
medarbetare. En gdlvmedveten ledare ska standigt arbeta med att forbéttra sig
gav. En ledare ska ha motivation att uppna mal for organisationens basta samt
vara optimistisk och lésningsorienterad. Genom motivation ska en ledare ge
medarbetare energi.

Ledare bor anvanda sig av manga olika kommunikationskanaler for att n& ut med
sitt budskap. Desto fler ganger budskapet upprepas desto troligare blir det att det
forankras hos medarbetarna. | grund och botten & det en organisations karnvarden
som upprepas i ord och handling.

Ledare bor gora det korporativa varumarket lattforstaligt och konkret for sina
medarbetare. Det kan gdras genom att bryta ner det korporativa varumarket i
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karnvarden och visa hur de ingdr i medarbetarnas dagliga arbete. Metaforer kan
anvandas for att tydliggora dessaibland abstrakta och vida karnvarden.

Foretag bor skapa forutsattningar for organisationens ledare for att kommunicera
det korporativa varumérket internt till sina medarbetare. Hjadpmedel sa som
broschyrer och informationsmaterial dér organisationens mal, vision och kultur
kopplas pa ett logiskt sitt till organisationens karnvéarden underléttar ledarnas
arbete. Ledarna kan pa detta sétt skapa en forstael se hos medarbetarna for vad det
korporativa varumérket innebér.

| dentitet

M &l/Vision/K ultur

T
K arnvarden

Egenskaper

Konkretisera

Paraplybild 3. En bild av hur ledaren kommunicerar det korporativa varumarket internt
med utgangspunkt i en organisations kar nvarden.

De resultat vi redogjort for i var slutsats kopplar vi till var paraplybild. Vi har
kommit fram till att paraplybilden maste modifieras och inkludera fler
komponenter an bara den effektiva ledarens egenskaper for att en ledare ska
kunna fora en organisation mot en enad identitet. Dessa komponenter ar att
upprepa och konkretisera budskapet samt att anvanda sig av hjdpmedel.
Paraplyskarmen fokuserar pa dimensionen karnvarde eftersom de ligger till grund
for och genomsyrar de 6vriga dimensionerna sasom madl, vision och kultur. En
ledare bor arbeta utifran en organisations karnvarde for att i sluténdan na en enad
identitet av organisationens korporativa varumérke.
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Genom att ledare kommunicerar det korporativa varumarket utifran véra slutsatser
kommer de att kunna férankra det korporativa varumarket hos sina medarbetare.
Det medfor delaktiga och engagerade medarbetare som forstar hur deras arbete
leder mot organisationens mal och vision.

For att det korporativa varumarket ska forankras internt hos organisationens
medarbetare bor ledaren vara en forebild och leva det korporativa varumérket. Det
korporativa varumérket ska kommuniceras med ledaregenskaper, genom
upprepning och konkretisering samt med stod av hjadpmedel. Vi avslutar hér var
uppsats med de ord vi inledde med ”"Walk the walk, don’t just talk the talk”.

7.1 Uppsatsen bidrag

7.1.1 Teoretiskt bidrag

Uppsatsens teoretiska bidrag bestar av det teoretiska ramverk som skapats. | det
teoretiska ramverket kombineras litteratur kring ett korporativt varumérke och
ledarskap. Vi har i det teoretiska ramverket lyft fram en effektiv ledares
egenskaper och roll da det korporativa varumarket kommuniceras internt. Det
teoretiska ramverket ska dels ge forstaelse for hur viktigt ett korporativt
varumérke & samt dels forklara vilka egenskaper en ledare bor ha och anvanda sig
av da det korporativa varumérket kommuniceras internt. Vi har med dettaramverk
dppnat upp ett nytt omrade inom amnet korporativa varumérke.

7.1.2 Praktiskt bidrag

Vér forhoppning &r att det teoretiska ramverket kan anvandas som hjéapmedel for
foretag i sitt arbete med det korporativa varumarket. Utifran den kvalitativa studie
som utforts har forstaelse skapats for hur ett foretag praktiskt gar tillvaga med sitt
arbete att kommunicera det korporativa varumérket internt.

En organisations karnvarden & utgangspunkten i arbetet med det korporativa
varumérket. Det &r ledarens ansvar att med hjdlp av sina egenskaper konkretisera
organisationens ké&rnvérden och forankra dem inom organisationen genom
upprepning. For att underldtta detta arbete ska en ledare forses med hja pmedel.

Vi anser att var uppsats kan ge riktlinjer for ledare pa féretag som medvetet
arbetar med sitt korporativa varumérke. Vi tror framst att medelstora till stora
foretag med fler an ett verksamhetsomrade har storst nytta av var uppsats. De har
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resurser att utveckla hjdlpmedel till ledare och det & for dem viktigt att
verksamhetsomrédena samordnas mot en gemensam identitet. Vi tror dven att
mindre foretag kan ha nytta av var uppsats da de kan fa tips och idéer pa hur
arbetet med det korporativa varumérket kan gatill.

7.2 Forslag till vidare forskning

Vart syfte med denna studie har varit att skapa forstaelse for hur en organisation
gbr och om de anvander den effektiva ledarens egenskaper for att internt
kommunicera det korporativa varuméarket. Det hade &ven varit intressant att
studera de angtdlldas syn pa ledares kommunikation av det korporativa
varumérket internt i en organisation. Exempelvis hade det varit av intresse att i en
kvantitativ studie understka Ericssons anstéllda for att se om ledares budskap nar
ala inom organisationen. Ett annat forslag pa vidare forskning hade kunnat vara
att jamfora Ericssons ledarstil idag och jamféra den med den ledarstil som fanns
forut. Intressant hade varit att se i vilken utstrackning ledarskapet paverkat det
faktum att foretaget gar sd mycket béttre idag an forut. En annan reflektion ar att
vi under arbetet inte tréffat pa ndgra kvinnliga ledare. Det kunde vara intressant att
jamféra kvinnliga och manliga ledares interna arbete med det korporativa
varumarket.




Kallforteckning

Bocker

Alvesson, Mats (2000) Ledning av kunskapsféretag, En studie av ett
datakonsultforetag, Norstedts Juridik AB. 3:e uppl.

Alvesson, Mats (2002) Understanding organizational culture, SAGE Publications

Alvesson, Mats; Deetz, Stanley (2000) Kritisk samhéllsvetenskaplig metod,
Studentlitteratur

Andersen, Ib (1998) Den uppenbara verkligheten - val av samhallsvetenskaplig
metod, Studentlitteratur

Bolman, Lee G.; Deal Terrence E. (1997) Nya perspektiv pa organisation och
ledar skap, Studentlitteratur. 2: auppl.

Bruce Litton, Gunilla (2001) Dynamisk varumarkeskommunikation, Fingraf
Tryckeri AB, upplaga 1:1

Granér, Rolf (1991) Arbetsgruppen Den professionella gruppens psykol ogi,
Studentlitteratur

Halvorsen, Knut (1992) Samhallsvetenskaplig metod, Studentlitteratur
Himmelstrand, Jonas (2004) En liten bok om ledarskap, Trio Tryck i Orebro

Hosking, Dian-Marie; Morley, lan E. (1991) A social psychology of organizing,
Prentice Hall

Kitchen, Philip J; Schultz, Don E (2001) Raising the corporate umbrella, Palgrave

Kotter, Johan P. (1990) A force for change, how leadership differs from
management, The Free Press.

Morgan, Gareth (1999) Organisationsmetaforer, Studentlitteratur

Schein, Edgar H. (1991) Organizational culture and leadership, Jossey-Bass Inc,
Publishers

85



Schultz, Majken; Hatch, Mary Jo; Holten Larsen, Mogens (2000) The expressive
organization, Oxford University Press

Shaughnessy, John J.; Zechmeister, Eugene B.; Zechmeister, Jeanne S. (2000)
Research methods in psychology, McGraw-Hill Book Co. 5" ed.

Svenning, Conny (1997) Metodboken, Lorentz Forlag
Watson, Tony J. (2002) Organising and managing work, Prentice Hall

Y ukl, Gary, (1998) Leadership in organizations Prentice-Hall, Inc. 4" ed.

Artiklar
Ackerman, Larry (1998) “ Secrets of the corporate brand” Across the board, Vol
35, 1998, s.33-36

Andriopoulos, Constantine; Gotsi, Manto (2001) “”Living” the Corporate
Identity: Case Studies from the Creative Industy” Corporate Reputation Review,
Vol 4, 2003, s. 144-154

Balmer, John M.T. (1995) “ Corporate Branding and Connoisserurship” Journal of
general Management, Vol 21, 1995, s. 24-46

Balmer, John M.T. (2001) “ Corporate Identity, corporate branding and corporate
marketing — Seeing through the fog”. European Journal of Marketing, Vol 35,
2001, s. 248-291

Berson, Y; Shamir, B; Avolio B.J, Popper, M. (2001) “The relationship between
vision strength, leadership style and context” Leadership Quarterly, Vol 12, 2001,
s. 53-73

Coallins, Jim (2001) “Level 5 leadership” Harvard Business News, Vol 79, 2001, s.

66-77

Dalton, Catherine M. (2005) “Values, relationships, and organizational culture:
Principled leadership at Brightpoint, Inc” Business Horizon, Vol 48, 2005, s. 5-9

Davies, Gary; Chun, Rosa (2002) “ Gaps Between the Internal and External
Perceptions of the Corporate Brand” Cor porate Reputation Rewiev, Vol 5, 2002,
s.144-158

86



de Chernatony, Ledlie (2002) “Would a Brand Smell any Sweeter by a Corporate
Brand?’ Corporate Reputation Review, Vol 5, 2002, s. 114-132

de Chernatony, Leslie; Schultz, Majken (2002) “Introduction The Challenges of
Corporate Branding” Corporate Reputation Review, Vol 5, 2002, s. 105-112

Gillespie, N; Mann, L. (2004) “Transformational leadership and shared values: the
building blocks of trust” Journal of managerial Psychology, Vol 19, 2004, s. 588-
607

Goffee, Robert; Jones, Gareth (2000) “Why should anyone be led by you?’
Harvard Business Review, Vol 78, 2000, s. 62-70

Goleman, Daniel (1998) “What makes aleader?’ Harvard Business Review,
november, Vol 78, 1998, s. 93-104

Goleman, Daniel (2000) “Leadership that gets results’ Harvard Business Review,
Vol 78, 2000, s. 78-90

Hilgers, L; Marcolin, B; Chiasson, M; Javidan, M. (2004) “ Strategic Is
Alignment: The Necessity for a Hybrid Framework Linking Shared Vision,
Leadership, Change Management and Diffusion” System Sciences, 2004, s. 219-
227

Ind, Nicholas (1990) “Identity Crises in the Office” Management today, 1990 s.
102-104

Ind, Nicholas (2003) “Inside out: How employees build value” Journal of Brand
Management, Vol 10, 2003, s. 393-402

Joyner, John (2001) “ Corporate culture defines success’ Computing Canada, Vol
27,2001, s. 26

Lynch, L. (2001) “Leadership: The vision factor” Progressive Grocer, Vol 80,
2001, s. 19

Schultz, Don E. (2002) “ Getting Y our House in Order* Marketing Management,
Vol 11, 2002 s. 8-9

Urde, Mats (2003) “Core value-based corporate brand building”. European
Journal of Marketing, Vol 37, 2003, s.1017-1040

87



Wallgvist, Annette (2005) " Ett essi Ericssons ledning” Jusektidningen nr 2, 2005

Uppsatser & publikationer

Doulgeris, Athanasios; Stojanovski, Martin; Kocovski, Rada (2004) " Det
korporativa varumérkets utveckling - en studie av de anstélida som
organisationens framsta resurs’, Magisteruppsats, Lunds Universitet, 2004-01-30
Kontakten (2004a) = Kontakten nr. 11, 2004 NA Tryck AB

Kontakten (2004b) = Kontakten, special, NA Tryck AB, 2004

Kuylenstierna, Oskar; Martensson, Anna & Widstrand, Johan (2005) " Anstéllda
som levande varumarkestillgangar — en studie av internt varuméarkesbyggande i en
teknikintensiv bransch”, Magisteruppsats, Lunds Universitet, 2005-05-12

Our ways of working, Telefonaktiebolaget L M Ericsson, 2004

Sammandrag (2004) = Ericssons Arsredovisning i Sammandrag 2004, Pressdata
AB

Varumarkesdagen (2005) = Urde, Mats (2005) "The Rhetoric of the Brand"
Presentation under Varuméarkesdagen Stockholm, 20 januari, 2005,

Arsredovisning (2004) = Ericssons Arsredovisning 2004, Fagerblads Frank AB

Elektroniska kallor
Aronsson, Cecilia (2005) " Tre steg till ett starkt varuméarke”
http://di.se/Nvyheter/?page=%2f Avdel ningar%2f Artikel .aspx%3f stat%3do%26Arti

cleD%3d2005%2f 01%2f 24%2f 130872,
Publicerad 050124
Hamtad 050126

Bolagsstdmma (2004) =

WWW.ericsson.com/se/om_ericsson/press/040406 tal bolagsstamman.shtml
Publicerad 040406

Hamtad 050331

Bolagsstdmma (2005) =
http://www.ericsson.com/se/om ericsson/press/2005/pressrel 050406 4.shtml

88



Publicerad 050406
Hamtad 050407

Carlsson, Bengt (2003) " Ericsson pa véag att bli ett foretag bland manga andral”
www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?d=678& a=162619& maNo=-1

Publicerad 030719

Hamtad 050331

Carlsson & Gripenberg (2004) " Ericssonchefen tror pafler vinstrika &”
www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?d=678& a=261783& maNo-1
Publicerad 040504

Hamtad 050331

Engman (2003) “ Assachef tar Gver*
www.dn.se/DNet/|sp/polopoly.|sp?d=678& a=105127& maNo=-1
Publicerad 030206

Hamtad 050331

George, Nicholas (2005) " Ericsson back from the brink”
http://newa.ft.com/cms/s/a5fdd66¢-9fee-11d9-b355-

00000e2511c8,ft_acl=ftalert ftarc ftcol ftfree ftindsum ftmywap ftpreem ftspe
cia ftsurvey ftworldsub ftym ftymarc ic_ipadmintoo,

Publicerad 050329

Hamtad 050330

Kriserna (2003) = "Kriserna avl6ste varandra under Hellstrom”
www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?d=678& a=105463
Publicerad 030206

Hamtad 050331

Olsson (2003) ”Kurt Hellstrom: Det har varit jéttetufft*
www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?d=678& a=105466
Publicerad 030206

Hamtad 050331

Privata 8gare (2004) = " Svanberg storste privata égare”
www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?d=678& a=346331& maNo-1
Publicerad 041122

Hamtad 050331

TT (2003) = " Léssmed med dorren dppen”
www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?d=678& a=105402




Publicerad 030206
Hamtad 050331

www.ericsson.com (1) (2005) =
http://www.ericsson.com/about/compfacts/mission_vision.shtml
Publicerad datum okant

Hamtad 050505

www.ericsson.com (2) (2005) =

WWW. ericsson.com/se/om _ericsson/press/040406 _tal _bolagsstamman.shtml
Publicerad datum okant

Hamtad 050505

www.ericsson.com (3) (2005) =
WWW.ericsson.com/se/om _ericsson/press/030408.shtml
Publicerad datum okant

Hamtad 050505

Intervjuer
Intervju med Mats Urde, Varumarkesforskare
Ekonomicentrum, Lund, 26 april 2005, klockan 13.30

Intervju med Karl-Henrik Sundstrém, vice vd och finanschef pa Ericsson
2 mg 2005, klockan 13.00

Intervju med Johan Svedberg, arbetar med brandingfrégor pa Ericssons avdelning
marknadskommunikation
3 maj 2005 och 18 maj 2005

Intervju med Kar-Fat Poon, Linjechef pa LME/M
Lund, 11 maj 2005, klockan 13.00

Intervju med Dusyant Patel, ansvarig for marknadskommunikation och sponsring
18 maj 2005, klockan 18.00




Bilaga 1 — Intervjuguide

Korporativt varumérke

Pa vilket sdtt & du delaktig i arbetet med det korporativa varumérket? Vad
innebér det korporativa varumérket for dig och hur skulle du definiera det? Hur
har arbetet med det korporativa varumérket forandrats under arens lopp och varfor
anser ni att det &r viktigt?

Ledningen pa Ericsson

Hur viktig & ledningen for Ericssons korporativa varumarke? Hur gor ni for att
formedla det korporativa varuméarket inom organisationen? Hur ska en ledare fa
medarbetare att kanna delaktighet i organisationen? Hur ser du pa Svanbergs
ledarskap och vad har han bidragit med?

Ledarskap

Vad & braleffektivt ledarskap? Vilka egenskaper bor en effektiv ledare ha? Vad
har du for ledarskapsstil? Kéanner du att det finns en speciell sorts ledarstil som
genomsyrar Ericsson? Varfor skulle nagon viljabli ledd av dig? Beskriv den basta
ledaren du haft.

Kultur
Vad karaktériserar Ericssons organisationskultur? Hur syns kulturen i det dagliga
arbetet? Hur stark ar kulturen? Hur har kulturen forandras genom aren?

Karnvarden

Vilka vérderingar har Ericsson? Hur arbetar ledarna pa Ericsson for att fa ala
medarbetare att veta vilka varderingar som ar viktiga? Beskriv hur vérderingar
gors verkliga fér medarbetarnalangst ner i organisationen.

Mal

Vad &r Ericssons mél? Hur gors dessamdl verkliga for Ericssons medarbetare? Ar
ledningen med och sétter upp mélen? Sétts det upp delmal? Ar malen utvecklade
tillsammans med personaen?

Vision

Hur lyder Ericssons vision? Hur implementeras visionen i det dagliga arbetet pa
Ericsson? Hur utarbetas visionen? Beskriv hur visionen goérs verklig for
medarbetarna langst ner i organisationen. Vet ala pa Ericsson hur deras dagliga
arbete passar in for att nd visionen?

91



Identitet

Hur skulle du vilja beskriva Ericssons identitet och personlighet? Kan man
jamfora den med en manniskas personlighet och hur ser i sa fal den
personligheten ut?

Operational excellence
Hur arbetar ni med att fa ndjda anstallda?

Hjalpmedel

Vem far tadel av "Our Ways of Working”? Hur vet cheferna pa Ericsson hur de
ska arbeta utifran " Our Ways of Working”? Hur tycker du att ledare praktiskt ska
ga tillvaga och vilka egenskaper bor en chef ha for att pa basta sitt formedla
budskapet i " Our Ways of Working”?
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