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The purpose of this thesisisto map and visualize the process of the
conscious internal communication of an employer brand.

Primary data has been collected through qualitative research
interviews. Ten interviews have taken place, semi structured with
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previous studies on the main focus areas of the essay, namely
employer brand and internal communication to form a theoretical
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The communication of an employer brand is a processthat first
begins by setting expectations with the employee and culminates in
a second stage that delivers on these expectations. The procedure
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1. Inledning

" Jag gillar det jag gor. Jag gillar att gora illa manniskor. Jag
ar i gora-illa-branschen och jag gillar det.”
Mike Tyson

Vi kanner inte Mike Tyson personligen, men det & inte svart att uppfatta hans ord som
trovardiga. Né&r vi laser citatet ovan tanker vi kanske pad hans tatuerade ansikte, hans
fangelsevistelse eller pa hur forkrossande effektiv han var i boxningsringen. Oavsett vad vi
associerar till & det dock uppenbart att Mike Tysons uttalande inte & taget ur luften. Hans
citat kanns namligen "helt rétt” och dverensstammer med véar bild av honom, med hur han
lever och hur han har arbetat. Det kan ifragaséttas varfor Mike Tyson véljer att uttrycka
n&gonting som uppenbarligen inte far honom att framsta som sarskilt sympatisk eller trevlig?
Svaret pa den fragan blir lattare att forstd om vi inte valjer att se honom som en person, utan
som ett varumérke. Boxaren Mike Tyson hade formaga att sitta skrack i motstandare och fa
TV-bolag att betala fantastiska summor for att kunna direktsdnda hans boxningsgalor.
Publiken forvantade sig att se en obarmhértig boxare med en férmaga att knocka andra
erfarna boxare i vérldsklass efter bara ndgra sekunder i ringen. Privatpersonen Mike Tyson
uppskattade daremot kanske langsamma skogspromenader, att mala kroki eller att skriva
lyrik. Av naturliga ské & dock inte dessa, hans personliga preferenser, del av den identitet
han 6nskat att kommunicera. Mike Tyson valde att fokusera pa de mer harda karaktarsdragen
for att skapa sitt varuméarke och bygga upp en image av honom som en tuff och hardhant

boxare.

De flesta personer vill kommunicera en specifik bild av sig gévatill omvérlden, sin identitet.
Den bild omvéarlden i sin tur skapar sig av oss kallas fér image. Kommunikationen av var
identitet lagger grunden for hur mottagaren skapar sin image av oss (Kapferer 2004).
Kommunikationen, i sin tur, paverkas bade av faktorer vi kan rada 6ver och faktorer vi inte
kan rada 6ver sasom konkurrens om uppméarksamhet (Ibid.).

Kombinationen av Mike Tysons uttalande, hans ansiktstatueringar och hans kriminella
meritlista byggde tillsasmmans upp askadarens image av honom som otvivelaktig
tungviktsméstare i boxning. Det var sannolikt ett strategiskt val att kommunicera en bild av

sig gdv som inte bara satte skrack i motstandarna utan dven véackte forundran hos



alméanheten. Exemplet Mike Tyson &r taget for att visa pa det faktum att manga har en
identitet de vill att ndgon annan, av nagon anledning, ska uppfatta. Utmaningen, som den har
uppsatsen har valt att angripa, & hur vi kommunicerar den parétt sétt.

1.1 Bakgrund

Vi ser varje dag hundratals identiteter i form av varumérken passera forbi oss. | vissa fall
stannar vi upp for att reflektera kring ett specifikt varumarke. Vi tolkar budskapet som
kommuniceras och skapar oss pa sa vis en image av varumérket . Precis som omvarlden bildar
sig en uppfattning om oss utifran den tolkning de gor, bildar vi oss olika uppfattningar om

varumérken utifran det vi uppfattar och hur vi véjer att tolka det (Kapferer 2004).

En av de viktigaste masattningarna for foretag som arbetar med att utveckla ett starkt
varumérke & att bygga upp en markedojalitet hos sina konsumenter (Melin 1999)
Mérkeslojalitet ar ett komplext fenomen som har en rad olika definitioner, men Melin menar
en av de mest citerade & att "maérkeslojalitet &r ett ensidigt beteende, uttryckt dver tid, av
nagon form av beslutande enhet i forhallande till ett eller fler alternativa marken och det & en
funktion av en psykologisk process’ (Jacoby & Kyner 1973 i Melin 1999)*. Dock & det inte
enbart mot konsumenter som foretaget kan behOva arbeta med att bygga upp en lojalitet.
Varumérket har darfor utvecklats till ett korporativt varuméarke som kommuniceras till
kunder, konkurrenter, anstdllda och andra intressenter (Hatch & Schultz, 2003). Det
korporativa varumérket har underldttat kommunikationen av foretagets identitet da det
fungerar som ett enda kommunikationsmedel som talar for foretaget och sprider dess budskap
(Kapferer 2004). Exempel pa stora svenska korporativa varumarken & Volvo, SAS och

Ericsson som enhetligt kommunicerar sitt respektive varumarke pa allaintressentmarknader.

Den del av det korporativa varumérket som & riktat mot de anstdllda kallas for
arbetsgivarvarumérket (Conference Board i Backhaus & Tikoo, 2004, Ind 2004).
Arbetsgivarvarumarket beskriver i stora drag foretagets identitet som arbetsgivare; vad
foretaget star for, vad foretaget erbjuder sina anstdllda och vad som forvantas av de anstéllda
(Backhaus & Tikoo, 2004). Arbetsgivarvaruméarket har uppkommit i takt med en Okad

! Forfattarnas dverséttning. Engelska orginalet lyder : Brand loyalty is (1) the biased, (2) behavioural response,
(3) expressed over time, (4) by some decision-making unit, (5) with respect to one or more alternative out of a

set of such brands, and (6) is afunction of psychological processes



konkurrens om de béasta talangerna pa arbetstagarmarknaden och syftar till att i 1angden sinka
nyrekryteringskostnader och behdlla véardefull kunskap inom foretaget (www.stepstone.se).
Foljaktligen riktas arbetsgivarvarumérket dels externt for att attrahera och locka potentiella
anstalldatill foretaget, dels internt for att motivera och behdlaredan anstallda (1bid.).

For att formedla ett arbetsgivarvarumérke till redan anstdllda & intern kommunikation
oumbarligt (Universum Communications). Via den interna kommunikationen har séndaren en
mojlighet att styra onskat budskap ut i hela organisationen. Kommunikation i dess vidare
begrepp ar inte begransat till vad vi sdger eller skriver, utan &ven hur vi agerar (Shannon-
Weaver 1949). Kommunikationen av ett arbetsgivarvarumérke handlar déarfor inte bara om att
na ut till de anstéllda i organisationen med ett informativt meddelande. Det handlar &ven om
att paverka hur de anstdllda i organisationen genom sina handlingar kommunicerar
arbetsgivarvarumérket. Det &r saledes inte bara tolkningar av ett budskap, utan arbetstagarens
totala upplevel se och forvantningar pa sitt arbete som ligger till grund for den image han eller

hon skapar sig av arbetsgivarvaruméarket.

1.2 Problemformulering

Det & naturligt att foretag fokuserar pa att hitta nya anstéllda som kan driva foretaget framét
med nytankande och ny kompetens. Det & dock minst lika viktigt att behdlla den befintliga
personalen i foretaget (Ambler & Barrow, 1996). Anstdllda besitter vardefulla erfarenheter
och kunskap som kan ga forlorad om arbetsgivaren inte lyckas motivera den anstéllde att
stanna kvar i foretaget (Ibid.). Trots detta har det, enligt vara egna efterforskningar, forskats

och skrivits sparsamt kring den interna kommunikationen av arbetsgivarvarumarket.

De flesta teorier och marknadsféringsmodeller som illustrerar sambandet mellan identitet och
image har traditionellt fokuserat pa externa intressenter men pa senare tid har fokus kommit
dven pa interna intressenter (Gregory 2007). Det finns idag inte ndgra beprovade modeller
som beskriver processen av att kommunicera ett varumarke internt (Ibid.). Det finns éven ett
behov av att utvardera om och i sd fall hur existerande marknadsforingsmodeller kan
modifieras for att passa in pa interna intressenter. For att ge exempel pa skillnaden i
komplexitet, & de anstéllda som formedlar arbetsgivarvarumarket, till exempel HR-personal
och linjechefer, ocksa mottagare samma budskap i ett tidigare led. Detta tydliggor vikten av
att anstdllda inte kan ses som en homogen grupp utan en segmentering maste ske, inte bara
som mottagare, men &ven som formedlare av arbetsgivarvarumérket (I"Etang 2005 i Welsh &



Jackson 2007). Inom marknadsforingsteorin saknas det modeller som beskriver intern
kommunikation av en identitet med hansyn till olika intressentgrupper och aktérer (se.3.8.2
for vidare resonemang) Vi har darfor valt att undersoka hur vi med hjdlp av teorier inom
organisation och kommunikation kan kompl ettera existerande marknadsféringsmodeller. Vad

Vi avser att undersoka ér i korta drag det som i bilden nedan illustreras av pilen.

ARBETSGIVARVARUMARKETS ? ™,  ARBETSGIVARVARUMARKETS
IDENTITET - / IMAGE

Figur 1: Sambandet identitet & image (forfattarnas figur)

Eftersom det ar viktigt att behdlla de anstéllda i foretaget, bor det vara viktigt att ta reda pa
hur arbetsgivarvarumarket, foretagets identitet mot de anstéllda, ska kommuniceras sa att de
anstallda uppfattar budskapet pa rétt sitt och bildar sig en positiv image av foretaget. Hur ser
den interna kommunikationen av arbetsgivarvarumarket ut idag? Hur kan vi komplettera den

befintligateorin?

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen & att, kartldgga hur al medveten kommunikation av
arbetsgivarvarumarket sker internt i ett foretag idag. For att tydliggora tilldmpningen och
kartlagga den interna kommunikationen kommer féljande fragor att besvaras:
¢ Vilket budskap &r det som skickas? Hur ser arbetsgivarvaruméarket ut?
¢ Vilka aktorer & inblandade 1 den interna kommunikationen av
arbetsgivarvarumarket?
¢ Vilka utmaningar pétréffas i arbetet med den interna kommunikationen av
arbetsgivarvarumarket och vilka dtgarder vidtas for att hantera dessa?

1.4 Malgrupp

Uppsatsen riktas i forsta hand till foretagsekonomer, sava studenter som personer som redan
befinner sig i arbetslivet. Uppsatsen kan framforallt vara ett tillskott for den som &r intresserad
av arbetsgivarvarumérken och intern kommunikation, eftersom dessa omraden gas igenom
bade Gversiktligt och pa ett djupare plan. Uppsatsens amnesomraden analyseras utifrén egen
tillverkad modell baserad pa tidigare studier vilket gor att uppsatsen dven kan téankas fungera
som ingpiration for andra studier vilka bedrivs av personer som arbetar inom respektive

omréde.
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1.5 Avgransningar och begreppsmassiga fortydliganden

1.5.1 Avgransningar
Som syftet pavisar avser vi att studera den interna  kommunikationen av

arbetsgivarvarumérket. Den externa kommunikationen av detta omndmns i texten men
undersoks inte djupare eftersom det i sig & ett omrade minst lika stort som det vi har valt att

titta néarmare pa.

Under uppsatsens gang kommer andra varumérkestyper &n arbetsgivarvarumarket och det
korporativa varumarket att namnas. Vi har valt att inte ga djupare in pa dessa utan endast
beréra dem for att tydliggora skillnaden gentemot det korporativa varumérket och

arbetsgivarvarumérket.

1.5.2Begrepp

0 Intern och extern kommunikation

Som syftet pavisar amnar vi studera den interna kommunikationen av arbetsgivarvarumarket.

Den externa kommunikationen av detsamma omnamnsi texten men undersoks inte djupare.
0 Intern kommunikation och intern marknadsforing

Intern kommunikation kan &t forvaxlas med intern marknadsféring. Den interna
kommunikationen syftar till att formedla foretagets mal, visioner och varderingar, i denna
uppsats med fokus pa foretagets arbetsgivarvarumarke. Intern marknadsforing syftar istéllet
till att kommunicera foretagets externa varumérke aven internt, i syfte att fa personaen att
agera i enlighet med vad den externa marknadsforingen lovar (Gronroos 2002). Dessa tva
begrepp anvands ofta synonymt i dvrig amnesspecifik litteratur, dock ligger fokus i denna
uppsats endast paintern kommunikation enligt definitionen ovan.

0 Skapandet av ett arbetsgivarvarumérke
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Sjalva arbetet med att definiera ett arbetsgivarvarumérke berérs i uppsatsen dér det anses
relevant for kontexten, men behandlas inte ytterligare. Uppsatsen amnar endast undersobka
kommunikationen av det redan skapade arbetsgivarvarumarket.

o ldentitet, image och profil

Identitet definieras i uppsatsen som det foretaget verkligen &, medan image definieras som
det varumérkets intressenter uppfattar att foretaget ar. Definitionen av identitet som vi
anvander oss av i detta arbete & fran D. Bernstein (1992) i Melin 1999. Dér ges foljande
definition: Med ett foretags identitet avses vad ett foretag star for eller snarare hur det vill
uppfattas.

0 Arbetsgivarvarumarket

Eftersom storre delen av litteraturen inom omradet och i vart urval & engelsksprakig kravs
vissa begreppsmassiga fortydliganden. Det vi vdjer att kalla for arbetsgivarvarumérke kallas i
engelsksprakig forskning for employer brand, icke att forvaxlas med employee brand som
behandlar den image av foretaget som presenteras genom de anstdlda. N&r vi hanvisar till att
bygga eller skapa ett arbetsgivarvarumarke samt att arbeta med ett arbetsgivarvarumérke

avser det Gverséttningen av engel skans employer branding.

1.6 Disposition

1. Inledning

Har ges lasaren en introduktion till uppsatsens amnesomrade. Har specificeras
aven var det finns en kunskapslucka och varfor uppsatsen avser kartlagga det
valda amnesomréadet. Sutligen beskrivs vad som amnas studeras och mot vem



2. Metod

3. Teori

4. Empiri

5. Analys

6. Slutsatser

| detta kapitel far |asaren ta del av arbetsprocessens tillvagagangssétt, dvs.
vilka ansatser och metoder som har valts fér insamling av data samt varfor
dessa ar lampligast vid utredningen av det valda &mnesomradet.

| teorikapitlet definieras uppsatsens huvudomraden, arbetsgivarvarumérket och
intern kommunikation, djupgaende. Déarefter presenteras for syftet relevanta
teorier inom de bada omradena, vilka foljs av en motivering till valet av teori.
Sutligen sammanlankas teorierna for att ge en tydligare bild éver sambandet
mellan omradena.

Inledningsvis presenterasi empirikapitlet fallforetaget, Ericsson, vilket har
legat till grund for studien, i en extern och en intern analys. Déarefter
presenteras och redogérs for de data som har samlatsin via studien.

| analyskapitlet kommer teori och empiri att sammanlankas, bearbetas och
analyseras utifran uppsatsens syfte. Har kommer |asaren fa folja vara idéer och
tankegangar om méjligheter och svarigheter inom amnesomr adet.

Efter en djupgaende analys foljer en redogorelse fér vad denna har
frambringat. Har presenteras vara slutsatser samt forslag till vad vi anser ar
intressant for fortsatt forskning.
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2. Metod

Detta kapitel beskriver arbetsprocessens tillvagagangssatt. Har ges en beskrivning av de
metoder som anvants i uppsatsen och en motivering till valet av dessa. Har presenteras aven

reflektioner kring utfallet och reflektioner kring de val som gjordes.

2.1 Val av amne

Eftersom vi som forfattare genom véra studier har bakgrund inom bade organisation och
marknadsforing var tanken redan fran borjan att finna ett dmne som téckte bada dessa
omraden. Detta i syfte att skapa en form av vidgad syn pa respektive amnesomréde.
Varumarken & nagot som vanligtvis diskuteras ur ett kundperspektiv och utifrén hur olika
atgarder far effekt pa kundernas bild av ett foretag. Istéllet for detta valde vi att undersoka
varumarket riktat mot en annan magrupp, namligen de anstéllda. Sjdva formedlandet av
arbetsgivarvarumérket lade sedan ytterligare en dimension till uppsatsens undersokning. Att
se hur foretag agerar i gava kommunikationen gentemot sina anstdllda intresserar 0ss

mycket, speciellt davi ser en mojlighet i att kunna komplettera redan befintlig teori.

2.2 Angreppssétt vid val av metoder

For att pa basta sétt finna den metod som har storst potential till maluppfyllelse av syftet, med
avseende pa den relativt kortatid som finns att disponera, har vi stéllt oss féljande fragor:

- Vilkametoder finns att vélja bland?
- Vilken/vilka & mest effektiv med avseende amne och tid?
- Vilken sorts studie ska genomféras?

Det forsta steget till valet av metoder har varit att ta 0ss igenom metodterminologins djungel
och reflektera 6ver de olika metodernas fordelar och nackdelar. | ett andra steg har metoderna
diskuterats utifrén uppsatsens syfte och vara Gvergripande idéer om hur vi har velat att
arbetsprocessen ska ga till. | de flesta lagen har valet av metod fallit sig naturligt utifran
syftet. Det enda vi har varit osékra pa & huruvida en kvantitativ studie skulle anvandas eller
inte. Under arbetsprocessen har ett medvetet metodval dock inte alltid foregatt vart agerande.
| ett fatal fall har vi instinktivt foljt vara tankar och idéer och forst i efterhand reflekterat Gver
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vilken metod som faktiskt har anvants. Det var exempelvis fallet i valet mellan att utga fran en
induktiv eller deduktiv ansats.

2.3 Teoretiskt avsnitt

En omfattande litteraturstudie har gett oss en djupare insikt i uppsatsens tva huvudomraden,
arbetsgivarvarumérket samt intern kommunikation. Litteraturstudien omfattar de mest
erkanda forfattarna, definitionerna, teorierna och modellerna inom respektive amnesomrade.
Utover artiklar ur databasen ELIN och bocker fran Ekonomihdgskolans kurshibliotek vid
Lunds universitet inhandlades ett antal bocker i amnet. Var handledare Veronika Tarnovskaya
har dven bistdtt oss med artiklar, avhandlingar och bocker i @mnet under arbetets gang.
Historiken har hjalpt oss i vart arbete att staka upp @mnesomradena och ringa in uppsatsens
problemformulering och syfte. En djupare genomgang av de bada omrédena ges i
teorikapitlet.

| teorierna kring olika sorters varumérken har vi valt att till en borjan diskutera dessa ur ett
bredare perspektiv for att sedan utmynna i arbetsgivarvaruméarket. Detta har gjorts for
tydliggora skillnader och likheter mellan de olika varumarkesbegreppen, samt for att oka
lasarens forstéelse for var arbetsgivarvarumarket ligger i forhdlande till andra
varumarkestyper. For att ge lasaren utrymme att forsta bakgrunden till amnet forklaras tydligt
varje del av arbetsgivarvarumarket, fran dess syfte och funktion till dess innebord.

Teorierna kring kommunikation presenteras pa ett liknande sitt som teorierna kring
varumarkena. Forst ges lasaren en tydlig bild av kommunikationens vikt och roll idag samt
hur den fungerar. Efter det gar vi narmare in pa den interna kommunikationen, vilka aktorer
som & iblandade, vilka nivaer dessa ligger pa samt vilka utmaningar de stélls infor géllande
formedlandet av arbetsgivarvarumarket. | huvudsak ligger dock tva teorier till grund for den
empiriska undersokningen, analysen och sutsatserna. Det & dels Welch & Jacksons (2007)
kommunikationsmatris, dels Shannon-Weavers (1949) kommunikationsnivaer. Efter en
presentation av dessa teorier och ett antal andra teorier som underbygger vart resonemang,
kommer de att kombineras i en modell. Denna modell blir ett teoretiskt bidrag och tillika
uppsatsens teoretiska referensram. Modellen har anvants som underlag vid den empiriska
undersokningen, med syfte att undersoka fallféretaget Ericssons position i densamma
Uppsatsen har en i detta deskriptiv ansats da vi onskar beskriva och forklara fallforetagets

situation och position utifrén var teoretiska modell.
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Tidigt stod det klart for oss att vi ville fokusera pa employer branding. Fenomenet & dock
ganska nytt och darfor foll det sig naturligt att vi forst sokte oss till litteraturen for att bygga
en teoretisk grund innan vi forsokte oss pa att undersoka det i verkligheten. Som utgangspunkt
har saledes en deduktiv ansats anvants i uppsatsen (Holme & Solvang, 1997). Efter att det
empiriska materialet hade samlats in och positionerats utifrén var teoretiska modell hade vi
mojlighet att baserat pa insikter fran det empiriska materialet utveckla det teoretiska
ramverket och forstaelsen av studieomradet. Sdledes har vi &ven anvant oss utav en induktiv
metod (Ibid.). D& de bada metoderna har kombinerats och stéttat varandra i var arbetsprocess

mot slutsatserna, har det Gvergripande tillvagagangsséttet varit abduktivt (Jacobsen, 2002).

2.4 Fallstudie

Vi har valt att i var empiriska studie arbeta med en fallstudie. Anledningen till att vi valt att
gora det & att vart amne, den interna kommunikationen av ett arbetsgivarvarumérke &ar ett
komplext fenomen: formedlingen och forstaelsen av ett arbetsgivarvarumarke omfattar,
baserat pa var teoristudie, organisationen som helhet, dess struktur, syfte och interna
relationer mellan olika aktorer och dess formaga att kommunicera med varandra kring ett
gemensamt syfte. Vart mal med den empiriska studien &r att utifran var teoretiska referensram
skapa oss en djupare forstéelse av amnet och genom detta &ven kunna utveckla den teoretiska

referensramen vidare.

Att valet av undersokningsobjekt foll pa Ericsson & ingen sump. Valet gjordes utifran
grundkriteriet att foretaget i fraga pa nagot sett skulle ha utméarkt sig gdllande den interna
kommunikationen. Ericsson arbetar aktivt med sin interna kommunikation och har nétt stor
framgang med denna. Sveriges Informationsforening delade via tva oberoende jurys ut
priserna Stora Informationspriset och Ljuspennan till foretaget for béasta interna
kommunikation i  Sverige 2006 (www.sverigesinformationsforening.se).  Stora
Informationspriset delades ut med motiveringen att information och kommunikation har
spelat en avgorande roll nér Ericsson har vant en ekonomisk kris samt att kommunikationen,
vilken genomsyrar Ericssons ledarskap, till stor del bidrar till att forverkliga koncernens
strategi. Det andra priset, Ljuspennan, "gar till ett foretag, en myndighet eller organisation
som mamedvetet, langsiktigt och konsekvent satsar pa en mangsidig kommunikation med
sna anstéllda’ (Ibid.). Ljuspennan delades ut med motiveringen att Ericsson har en

genomtankt kommunikationsstrategi med cheferna i spetsen och att ” Den tydliga kopplingen
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mellan foretagets verksamhetsstrategi och ma och mélen for den interna kommunikationen
bidrar till ett framgangsrikt forandringsarbete” (Ibid.) (se fullsténdiga motiveringar i bilaga
1).

Ericsson har de senaste aren dven legat p& andra plats (Sony Ericsson pa forsta plats) pa
Universum Communications lista Karridrbarometern (Universum Communications, 2007).
Listan visar vilka foretag som & mest attraktiva som arbetsgivare for personer under 40 ar
med 1-8 &rs arbetsivserfarenhet efter akademiska studier. Aven om undersokningen till en
stor del vander sig civilingenjorer, s ger det en aning om att foretaget & attraktivt for
personer som redan befinner sig i arbetdlivet och att foretagets arbetsgivarvarumérke darmed

ar starkt i forhallande till liknande foretag.

Ericssons meritlista och framgangar inom de bada amnesomradena gor att foretaget ar ett
relevant objekt for var empiriska undersokning. Att Ericsson & ett valkant och i manga
avseenden valstuderat foretag & ocksa relevant for studiens vérde for andra forskare eller for
foretag intresserade av amnet. Trots all bakgrundsinformation och variabler presenterad i
detta arbete, bidrar ndmligen andra studier av eller erfarenheter inom Ericsson till att ge en
l&saren en insikt kring slutsatsernas applicerbarhet i andra fall. Nagot som ytterligare stérkte
oss i sdkerheten att vi gjorde ett bra val av foretag, var den positiva attityd med vilken vi

besvarades fran Ericsson.

2.5 Insamling av priméardata

Att endast studera ett foretag har varit ett medvetet val eftersom koncentreringen har gett oss
en mojlighet att dra ett kvalitativt och mer substantiellt samband mellan studien och var
modell. Att gora en kvantitativ undersokning har for oss inte varit ett alternativ da vart
teoretiska ramverk fungerar som en utgangspunkt for en forstaelse for en process. Vart syfte
har med andra ord inte varit att kvantifiera ndgonting utan att undersbka och forsta de
kvalitativa aspekterna i arbetet med att kommunicera ett arbetsgivarvarumérke inom en

organisation.

Inom foretaget har vi valt att gora en intensiv studie, snarare 8n en extensiv. Detta eftersom vi
vill 6ka forstaelsen for amnesomrédet, vilket gors bast genom att ga pa djupet for att ta fram
ala nyanser och detaljer i det undersokta fenomenet och skapa en total forstaelse (Jacobsen
2002). | praktiken betyder det att vi har gjort nagra fa kvalitativa djupa intervjuer.

17



Insamlingen av primérdata har skett via tio intervjuer i falforetaget. Vi har valt att gora
kvalitativa intervjuer da vart syfte har varit att forstd och identifiera bestandsdelar och
samband i det praktiska formedlandet av ett arbetsgivarvarumérke (Kvale, 1997).

2.5.1 Intervjuer

Som stod for vara intervjuer har vi lutat oss pa Kvaes (1997) Den kvalitativa
forskningsintervjun. Kvale (1997:85) menar att varje intervjuundersokning genomgar su
stadier.

Intervjuundersokningens sju stadier:

(=Y

. Tematisering: Formulera understkningens syfte

N

. Planering: Planera undersokningens alla sju stadier med hansyn till vilken

kunskap som efterstravas

w

. Intervju: Genomfdr intervjuernaenligt en intervjuguide och med ett
reflekterande forhallningssétt till den eftersokta kunskapen
. Utskrift: Forbered intervjumateriaet for analys

N

. Analys: Avgor utifran understkningens syfte och &mne och pa grundval av

(631

intervjumaterial ets karaktér vilka analysmetoder som ar lampliga for

intervjuerna

»

. Verifiering: Faststéll intervjuresultatens generaliserbarhet, reliabilitet och
validitet.
. Rapportering: Rapportera resultatet av undersokningen och de anvanda

~

metodernai en form som motsvarar vetenskapligakriterier.

| var undersokning har vi arbetat for att bringa var teoretiska modell sa stor relevans som
mojligt for att utifran den sedan kunna dra realistiska slutsatser. Den teoretiska forstudien gav
oss tillracklig forkunskap for att formulera relevanta fragor, en struktur for att analysera det
empiriska materialet samt en modell i relation till vilken vi kan rapportera och dra slutsatser

av undersokningen.

For att nd arliga svar i en intensiv studie, anser vi att intervjuer med enskilda personer var att

foredra. Vi har i studien velat ta del av respektive respondents egna tolkande svar, vilket
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stérker resonemanget om att gora individuella intervjuer (Jacobsen, 2002). Osékerhet under
ett intervjutilifélle torde kunna resultera i en tryckt stémning, vilket medfér risken att
respondenten blir mindre benéagen att dela med sig av sin information. En fokusgrupp hade
kunnat véljas da det hjdlper varje individ att starta en tankeprocess och bearbeta sina
erfarenheter. Daremot tenderar grupper att skapa en gemensam tolkning av den undersokta
situationen och utesluta den individuella erfarenheten (Ibid.). Eftersom vi undersokte olika
personers individuella erfarenheter utifran deras position i foretaget var fokusgrupper sdledes
inte aktuellt. Enskildaintervjuer har saledes valts for att respondenternainte ska bli paverkade

och fargade av 6vriga personer i féretaget.

Inledande intervjuer utgick fran var teoretiska referensram. Intervjuerna var halvstrukturerade
med Gppna fragor. Forhallningsséttet kan beskrivas som fenomenologiskt i det att syftet var att
forsta hur intervjupersonen sag formedling av foretagets arbetsgivarvaruméarke internt (Kvale,
1997). Med utgangspunkt fran véar teoretiska referensram var detta viktigt da vara
intervjupersoners personliga tolkning av arbetsgivarvarumérket ocksa ligger till grund for hur
dei sin tur formedlar det internt i organisationen. Dessa inledande intervjuer foregicks av en
kort diskussion kring uppsatsens huvudsakliga fokus, basen for valet av foretaget i fraga samt
varfor vi var intresserade av var intervjupersons asikter och syn pa detta. Intervjuerna utanfor
huvudkontoret var mer strukturerade i sitt tillvagagangssatt da vi med hjélp av var teoretiska
referensram och inledande intervjuer kunnat skifta fran ett mer explorativt tillvagagangssétt

till ett i huvudsak hypotesprovande tillvagagangsstt.

2.5.2 Intervjuer patvakontor

Fem intervjuer har &gt rum med personer som arbetar pa Ericssons huvudkontor i Stockholm.
Eftersom vi med var modell soker faststélla hur foretaget arbetar med sitt
arbetsgivarvarumérke och sin interna kommunikation, ville vi sbka osstill respondenter som
har en god inblick i organisationen. De respondenter som vi har intervjuat arbetar bade pa
nationell och internationell niva, och vi anser att de personer som agerar pa huvudkontoret
sdledes har tillracklig insikt i hur organisationen fungerar idag samt vad intentionernainfor

framtiden ar.

Fem intervjuer har dven &gt rum pa kontoret i Lund. Detta for storre inblick i Ericsson som
foretag genom att besoka olika kontor. Det har gett oss mdjlighet att se likheter och skillnader
i arbetsgivarvaruméarket och den interna kommunikationen pa de olika kontoren. Nagon
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djupare jamforelse mellan de bada kontoren presenteras dock inte i uppsatsen. D& var studie
behandlar olika aktorer inom Ericsson var det angelaget att ocksa intervjua personal utanfor
huvudkontoret och dessa intervjuer inplanerades s att de kunde genomforas efter det att
ledningspersonalen vid huvudkontoret intervjuats. Vi kunde pa detta sétt utforma intervjuerna
i Lund i relation till de empiriska data som hade erhdllits i Stockholm. Utifran vart syfte att

forstd kommunikationen av arbetsgivarvarumarket var detta en logisk ordning paintervjuerna

2.5.3 Intervjurespondenter

Intervjurespondenterna pa respektive kontor har valts pa grund av sin befattning i foretaget,
och vi definierar dessa som de bast [ampade personerna att hjalpa oss att utreda kring

uppsatsens syfte.

En skriftlig intervju har skett med Cecilia Bladh, Manager and Student Relations and
Employer Branding, Stockholm. Bladh har arbetat i foretaget i ett och ett halvt & och har
under den tiden haft samma position. Bladh har utifran sin position i Ericsson kunnat ge oss
vardefull information om Ericssons arbetsgivarvarumarke samt hur foretaget arbetar med
detta.

Tva intervjuer har genomforts med Helena Norrman, chef for intern kommunikation,
Stockholm. Norrman har arbetat inom féretaget i tio & och har suttit i sin nuvarande position i
tva ar. Vi anser att Norrman, utifran sin position och sin erfarenhet, & mycket 1ampad att
bidra med sin kunskap, utifran uppsatsens fokus pa intern kommunikation. Den forsta
intervjun skedde via telefon och syftet med denna var att skapa en generell kunskapsbas kring
fallforetagets syn pa amnet, samt att fa en inblick i vilka begrepp och termer som anvénds
internt pa Ericsson. Utifran denna kunde vi sedan specificera fragorna och komma béttre
forbereddatill intervjutillfale tva

En intervju har &en &gt rum med Anna-Carin Bodin, Human Resources och organisation i
Stockholm. Bodin har arbetat inom foretaget i 18 & och suttit pa denna position i ett och ett
halvt &. Bodin har en gedigen erfarenhet av Ericsson och har utifrén sin position kunnat bidra
med en helhetsbild av foretaget. Hon har kunnat ge oss en bild av sava arbetsgivarvarumérket

som den interna kommunikati onen.
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En telefonintervju har skett med Johan Svedberg som arbetar med Ericssons varumérke och &r
positionerad i Stockholm. Svedberg har arbetat hos Ericsson i tio & och har under den tiden
suttit pa samma position. Svedberg har kunnat ge oss en bild av vad Ericsson stér for och hur

foretaget agerar som arbetsgivare.

Ytterligare en intervju har skett med Nicklas Olofsson, sektionschef for test och verifiering
integration (multimedia), Lund. Olofsson har arbetat inom Ericsson i sex & och har suttit i sin
nuvarande position i tva ar. Utifran sin position som chef har han kunnat bidra med ett
intressant perspektiv. Detta eftersom han sitter mittemellan hierarkins hdgsta och lagsta niva
och darfoér har méjlighet att ge en synvinkel av arbetsgivarvaruméarket, utifran en position som
bade béarare och mottagare av detsamma.

For att 6ka understkningens relevans ville vi dven fokusera djupare pa att fa en inblick i
mottagarna av budskapets perspektiv. Darfor har vi genomfort 4 stycken intervjuer med
anstéllda inom olika affarsenheter pa Ericsson i Lund. Med sina olika positioner, erfarenheter
och anstallningstid har de kunnat ge oss en bred bild av hur foretagets arbetsgivarvarumarke
uppfattas av de anstdllda. Johanna Dahlstrom har arbetat i foretaget 1 & och arbetar med
sourcing av mjukvaror. Hon har suttit i samma position under hela anstéliningstiden. Jordan
Vitella Espinoza, utvecklare inom multimedia, har arbetat i foretaget och pa denna position i
tva och ett halvt &. Daniel Hok & en inhyrd konsult och arbetar sedan tva och ett halvt ar
tillbaka som KPI — koordinator p& Ericsson. Aven Theres Gardenborg som arbetar som

utvecklingsingenjor och har varit anstalld i snart fyra manader intervjuades.

Vi anser att vi har lyckats hitta for studien relevanta respondenter. Dock & vi medvetna om att
informationen de ger skulle kunna vara nagot vinklad eller att viss information utelamnas for

att vid intervjutillfallena stélla foretaget i god dager.

2.5.4 Intervjufragor

For att fa ut sa mycket data som méjligt i undersokningen, har de intervjufragor som stéllts (se
bilaga 1) pa Ericssons huvudkontor anpassats efter respondentens befattning i foretaget.
Intervjufragorna har formulerats utifran var teoretiska referensram men for att undvika att
omedvetet anpassa fragorna till denna definierades tre olika fokusomraden: Budskap, Aktérer
och Utmaningar som grund for intervjuerna. | de avseenden som olika experter intervjuats har

intervjun fokuserat extra mot deras respektive omrade.
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Graden av struktur och styrning har paverkats av respondentens stéllning och forkunskaper.
Ju spontanare intervjuproceduren &r, desto storre blir sannolikheten att undersokaren erhdller
spontang, livliga och ovéntade svar fran intervjupersonens sida (Kvale, 1997). Detta
utnyttjades vid de inledande intervjuernai Stockholm med det tva informatérerna Anna-Carin
Bodin och Helena Norrman och vi fann det vara sant och givande. Nackdelen &r att materialet
& svarare att analysera. Den enda styrning av dessa tva intervjuer var att presentera studiens
gyfte och fokus, orsakerna bakom valet av fallforetag samt valet av intervjupersoner. Ett mer
strukturerat tillvagagangssétt anvandes vid de senare intervjuerna i Lund. Med undantag for
intervjun med sektionschefen, dar anpassade frégor har stéllts, har samma fragor stallts till
samtliga respondenter pa kontoret i Lund. Syftet med intervjuernai Lund var, som namnts, att
ge studien bredd och ytterligare relevans genom att betrakta arbetsgivarvarumérket ur
mottagarnas 6gon. Har har en standardiserad intervjuguide anvants for att vi skulle fa
mojligheten att jamfora deras svar. Syftet med detta forfarande har varit att, utifrén
respondenternas olika svar, kunna dra slutsatser om huruvida Ericssons arbetsgivarvarumérke
har kommunicerats mer eller mindre eller pa olika sétt till olika anstéllda

Nér intervjufragorna formulerades tankte vi dels pa att de skulle vara relativt korta och
léttbesvarade, dels pa att spraket och begreppen som anvandes skulle vara léttforstaeliga
utifran respondentens position i foretaget. Eftersom en inledande intervju gjordes med Helena
Norrman, hade vi mgjlighet att, infor den andra intervjun, anpassa saval sprak som fragornas

utformning efter hennes personlighet och utmérkande kompetens.

Samtliga frégor som har stéllts under intervjuerna har varit Oppna (Jacobsen, 2002).
Uppsatsens fragestallning & av dppen typ och det hade varit svart att besvara denna genom att
anvanda slutna frégor. For att tillgodose var relativt komplexa teoretiska modell med relevant
information, har vi istdlet velat anvanda oss utav frdgor som kan ge ett beskrivande och
utvecklande svar. Genom att anvanda oppna frégor i kombination med enskilda intervjuer,
blir respondenten inte styrd (Ibid.) Saledes har den specifika respondentens erfarenheter i hdg
grad fétt styra riktningen pa samtalet, och pa sa sétt har vi majliggjort att nya dorrar har

kunnat 6ppnas fér oss som har gjort intervjuerna.

Intervjufrégorna som har varit var grund vid intervjutillfalena har varit av semistrukturerad
typ. Detta for att ge oss en grund att sté pa, sa att fokus inte forloras under intervjun, men for

att anda ge mojlighet att 1aggatill fragor dér det &r intressant att utveckla svaret.
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Samtliga intervjuer har, efter respondenternas godkannande, spelats in. Dock med tva
undantag, dar en berodde pa tekniska problem och den andra var skriftlig. Att spela in
samtalen har inneburit att vi har sluppit anteckna i vid utstrackning, och att fokus darfor har
kunnat laggas pa att formulera relevanta tillaggsfragor istallet (Ibid.). Vi anser att denna
metod & mest tillforlitlig, d& den i efterhand ger tillgang till fullstandiga svar med sprékliga
nyanser och detaljer som annars |&tt kan glémmas bort.

2.6 Overgripandetillvagagangssatt vid intervjutillfallena

Intervjuerna genomfordes av olika intervjupersoner vid olikatillfallen. En person genomférde
intervjuerna i Stockholm och de tva andra genomforde tillsammans intervjuerna i Lund.
Telefonintervjuerna genomfordes av en person. Vi Gvervagde att genomfdra intervjuerna
tillsammans for att darmed fa battre mojlighet att observera, lyssna och folja upp pa det som
sades under intervjun. Detta vagdes mot att situationen tre intervjupersoner och en respondent
kunde kénnas obalanserad for respondenten. Efter de inledande intervjuerna togs beslutet att
en intervjuperson var att féredra, men att mojligheten till en bisittare borde utnyttjas.

2.7 Insamling av sekundéar data

Sekundar data har samlats in via tidigare empiriska studier inom respektive amnesomrade
samt via &rsredovisningar, hemsidor och artiklar. Tidigare undersokningar inom
arbetsgivarvarumérket har framst gett oss en okad forstaelse for amnet. Eftersom Ericsson
kontinuerligt figurerar i dessa studier, har de aven hjdpt oss att finna och tro pa vart
falforetag. Artiklar om Ericsson, samt fallféretagets arsredovisningar och hemsidor, har gett
oss en god inblick i hur foretaget fungerar och agerar gallande arbetsgivarvarumérket och den
interna kommunikationen. Vid intervjuerna med Anna-Carin Bodin och Johan Svedberg
tillhandahdll de varsin PowerPoint-presentation, hddanefter PowerPoint 1 och PowerPoint 2.
Dessa presentationer har varit till stor hjap for forstéelsen av Ericsson som organisation. Den
omfattande studien av den sekundara datjan har hjalpt oss att specificera fragorna infor

intervjutillfallena

2.8 Generaliserbarhet

Analytisk generalisering innebédr att man gor en védverlagd bedémning om i vad man

resultaten fran en undersokning kan ge vagledning var vad som kommer att handai en annan
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situation. Den bygger pa en analys av likheter och skillnader mellan de olika situationerna.
(Kvae 1997). Med stéd av vara teorier redogor vi i analyskapitlet for varfor vi anser att
studiens analytiska generaliserbarhet & god och hur vi déarfér anvénder den for att utveckla

vart teoretiska ramverk.

2.9 Validitet

Validiteten i sig kan sakerstéllas genom att intervjuprocessen foljer en definierad struktur dér
varje steg i Kvaes (1997) intervjuundersokningsprocess valideras (Kvale 1997:214). En
validering av varje steg har gjorts for att setill att:

Tematiseringen bygger pa vart teoretiska ramverk, det vill siga att frégorna relaterar till detta.
Genom att vélja fokusomréden utifran vart teoretiska ramverk, anpassat mot respondentens
stéllning och eventuella expertomrade anser vi oss ha uppfyllt det forsta steget. | viss man ar
detta steget salvkorrigerande da vart teoretiska ramverk utgor bade grunden for frégorna vid

intervjun och strukturen for analysen av svaren.

Planeringen har skett korrekt och att lampliga metoder har valts. Genom att planera in de
Overgripande intervjuerna med representanter for Ericssons ledningsgrupp innan intervjuerna
med chefer och personal genomfordes ckades validiteten, det vill siga var majlighet att stélla
rétt fragor, i de senare intervjuerna. Vaet av undersokningsmetod, den kvadlitativa
forskningsintervjun har argumenterats for utifran arbetets syfte och dess majlighet att hjépa

0ss att undersoka det vi avser att undersoka;

Intervjun och intervjuandet har granskats kritiskt. Det forberedande arbetet av intervju och
intervjuande inkluderar framtagandet av var teoretiska ramverk samt noga foreberedelser i hur
en kvalitativ forskningsintervju bor gatill. Intervjuerna spelades ocksa in vilket har hjapt till

for granskningen av dem.;

Utskriften och 6versattningen fran talsprék speglar andemeningen i vad som har sagts. Genom
att utskrift skett omedelbart efter intervjun har intervjuaren haft diskussionerna farskt i minne.
Mdjlighet att folja upp med intervjupersonerna har funnits i fall nagon oklarhet skulle rada.
Detta har dock inte behovts. Utskriften har speglat talspraket i syfte att inte forvanska eller
tolka respondentens svar. | defall delar av citat har utlamnats har detta visatsi texten;
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Analysen och logiken i tolkningen av materialet & héllbar. Vi har analyserat det empiriska
materialet utifran var teoretiska referensram som utgjorde grunden for utformningen av
fragorna. Genom detta tillvagagangssétt anser vi att validiteten & god. Det empiriska
materialet & presenterat for |asaren och darmed ges ocksd en majlighet att avgora huruvida

var tolkning & hallbar.

Valideringsformerna som valts for studien &r relevanta och att de har tillampats pa ett korrekt
sétt. Ovan har vi presenterat hur vi anser oss arbetat for att nd hogsta méjliga validitet i
arbetet.

Sammantaget kanner vi att validiteten & god. Med mer erfarenhet av intervjuforskning kunde
den ha varit béttre, men bevapnade med en medvetenhet om detta har vi genomgaende arbetar

for att kompensera for detsamma.

2.10 Reliabilitet

Reliabiliteten av en kvalitativ intervju bor ifragaséttas pa fyra punkter: Intervjuaren, intervjun,
utskriften och analysen (Kvale 1997). Vid en intervju & intervjuaren gav
forskningsverktyget. Krav pa kvalifikationer hos en intervjuare & att han ar: Kunnig,
Strukturerande, Tydlig, Vanlig, Kanslig, Oppen, Styrande, Kritisk, Minnesgod och Tolkande
(Kvale 1997:139) Utan att gaini detalj i punkterna har intervjuerna forberetts och genomforts
med detta i dtanke. En mer erfaren intervjuare kunde rimligtvis ha fétt ut mer eller béttre
empiriskt material. Medvetna om detta har vi sett till att forbereda oss val. Varaintervjufragor
har varit utformade for att inte leda respondenten. Intervjuerna har skett i respondenternas
kontorsmiljo vilket bor bidratill att respondenten kadnner sig mer avslappnad. Transkribering
har utforts av respektive intervjuperson i syfte att sa exakt som majligt aterge respondentens
ord och andemening. Samtliga forfattare har lyssnat painspelningarna av intervjuernaoch i de
fal olika tolkningar eller vikt lagts pa olika uttalanden har vi genom att ga tillbaka till det
inspelade materialet kunnat enas. Detta har dven hjdpt ossi analysen da enskilda citat annars

kan ges en storre vikt @n vad intervjupersonen avsett.
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2.11 Metodologiska r eflektioner

| efterhand & vi n6jda med de metodval som vi har gjort. Var teoretiska forstudie gav oss en
bra struktur for att angripa det kvalitativa intervjumaterialet och vi lyckades pa sa vis undvika
manga av de vanligaste problemen som forskare stélls infér med en stor volym transkriberade
intervjuer. Vi har fatt ut mer datai studien @n vad vi trodde att vi skulle f4, och det tack vare
att vi har stallt 6ppna fragor och Iatit respondenterna tala fritt inom omradet. Vi trivdes aven
med att anvanda den semistrukturerade typen av intervjufragor da det passade val in pa de
personer som intervjuades pa huvudkontoret i Stockholm. Aven vid intervjutillfalenai Lund
utnyttjades madjligheten, men pa grund av respondenternas begransade tid kunde vi inte stélla
allt for mangatillaggsfragor. Att utforma olika fragor till de olika respondenterna beroende pa
deras befattning var ibland svart och arbetsamt, men vi anser att det |6nade sig i langden da vi
fick valdigt grundlig och information inom uppsatsens huvudomraden.

Vi anser &ven i efterhand att en kvantitativ undersokning inte hade varit intressant, da den inte
hade kunnat tillgodose vart mal i att forsta och beskriva.
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3. Teori

Teorikapitlet utgors av tre olika avdelningar. Forst kommer amnet varumarke att behandlas
och utifrén detta definieras arbetsgivarvarumérket. Déarefter kommer ett avsnitt om intern
kommunikation. Sutligen presenteras var teoretiska modell som kommer att ligga till grund
for var empiriska undersokning.

3.1 Varuméarke

" At its simplest, a brand is a recognizable and trustworthy

badge of origin and also a promise of performance”

(Paul Feldwick, 1991 i Ind, 2004:18)

Riktigt hur och nar varumérken borjade utvecklas ar svart att siga. | Sverige var en av de
forsta foregangarna till varumérke de obligatoriska mérkningarna av jarnmalm som
producenten var tvungen att gora. Det kom ur att om jarnet var av dalig kvalitet skulle
producenten kunna dstdllas till svars. Genom den industriella revolutionen och
massproduktionen togs steget fran lokalt producerade produkter och darmed skapades behovet
av masskommunikation. Aven lagstiftningen fick uppdateras och 1884 fick vi vér forsta
svenska varumarkeslag (Melin, 1999).

Varuméarket & en av fOretagets storsta tillgangar vilket gor arbetet med detta till en
nyckelaktivitet i foretagets strategiarbete (Backhaus & Tikoo, 2004). Som exempel kan
nadmnas att varumérket H&M & Europas hogst véarderade varumérke vérderat till 10,37
miljarder euro (www.affarsvarlden.se). Det visar tydligt vikten av att foretaget arbetar for att
bibehalla varumérkets styrka och se till att formedla ett positivt budskap till omvarlden.
Budskapet bor vara enhetligt for att foretaget ska ses som trovardigt men kan anpassas
beroende pa malgrupp eftersom olika delar av varumérket &r av skiftande relevans for olika

intressenter (Ind, 2004). De traditionella intressenterna & innehavaren, det vill siga foretaget,
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lagstiftare, konsumenter och konkurrenter (Melin, 1999). Davidson (i Bickerton 2000) delar
dock in varumérkets intressenter i tva kategorier, de med ekonomiskt intresse och de med
ekonomiskt inflytande och réknar de anstéllda till den forra av det tva kategorierna. Nedan

syns en utbyggd version av Melins (1999) modell 6ver varumérkets intressenter.

Eonkuwirent
Miarkesinnehavare \
Varumiirket Konsument
Anstillda /
Lagstiftare

Figur 2: Varumérkets intressenter (forfattarnas utveckling av Melins (1999) modell)

3.2 Det korporativa varumar ket

Det korporativa varumérket & langt mer komplext @n produktvarumarket som endast
representerar produkten mot en enda typ av intressenter, kunderna (Ind, 2004). H&M som
namndes ovan och &ven Ericsson som vi studerar i denna uppsats & bada exempel pa
korporativa varumérken vilket innebar att foretagets varumérke representerar foretaget
gentemot alla intressenter (Ibid., Bamer & Gray, 2003). Alla intressenter maste beaktas da
ala har olika forvantningar pa och tolkningar av foretagets varumarke (Ind, 2004). Det
korporativa varumérkets starka utveckling & en indikation pa att varumérket idag ar mycket
mer an bara ett namn eller en logotyp. Istéllet representerar det idag hela organisationen i ala

typer av situationer och mot allatyper av intressenter.

Den stora skillnaden mellan korporativt varumarke och ett produktvarumérke utéver vem det
riktar sig mot &r tanken bakom gdlva varumarket. Ett produktvarumérke & ofta skapat av
marknadsavdelningen medan ett korporativt varumarke har byggts upp frén grunden och

innefattar de varderingar och den gemenskap som grundaren har velat fora in i foretaget.
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Utbver det har anstéllda pa alla nivaer i foretagets organisation storre del i hur det korporativa
varumarket uppfattas vilket bidrar till att varumérket utgor en viktig del av foretagets strategi
(Bamer & Gray, 2003). Arbetsgivarvarumérket delar det korporativa varumérkets kérna
(Barrow & Mosley 2005) men riktar sig precis som produktvaruméarket till en specifik grupp

intressenter.

3.3 Vad ar ett arbetsgivarvarumarke?

“The employer brand establishes identity of the firm as an
employer. It encompasses the firm's values, systems, policies
and behaviors toward the objectives of attracting, motivating
and retaining the firm current and potential employees’

Conference Board 2001 (Backhaus & Tikoo, 2004:2)

Enligt Conference Board (2001) uttrycker arbetsgivarvarumarket alltsa om foretagets identitet
som arbetsgivare och de faktorer som attraherar, motiverar och behdler nuvarande och
framtida anstéllda. Det & en samlingsterm pa hur ett foretag uppfattas som arbetsgivare, vilka
individer som dras till foretaget och om deras férvantningar uppfylls i foretaget. Backhaus &
Tikoo (2004) menar vidare att arbetsgivarvaruméarket & foretagets koncept for att differentiera
sig fran konkurrenterna. Arbetsgivarvarumarket syftar till att moéta konkurrensen pa
arbetsmarknaden och forsoka locka till sig de basta talangerna. Det kan liknas vid
produktvarumarket som syftar till att konkurrera pa kundmarknaden for att locka till sig de
basta kunderna. Conference Boards definition av arbetsgivarvarumérket & den som vi funnit
mest konkret i jamforelse med andra definitioner. Den beskriver pa ett precist och
lattforstaeligt sétt arbetsgivarvarumarkets koncept och av denna anledning utgor den grunden

for arbetsgivarvarumarkets innebord i var uppsats.

Barney (1991 i Backhaus & Tikoo 2004) menar att karaktaristiken pa ett foretags tillgangar,
aven de andtdlda, kan ge en komparativ fordel. Att aktivt arbeta med ditt
arbetsgivarvarumérke och investera i humankapitalet kan forbéttra foretagets prestation
Overlag (Ibid.). Detta grundar sig i faktumet att ett bra arbetsgivarvarumarke bidrar till en
minskad personalomséttning. Vidare kan ett bra arbetsgivarvarumérke i 1&ngden medfora att
onddig tid och onddiga utgifter inte 1aggs pa nyrekrytering och att foretaget kan behalla viktig
kunskap (Collins & Sovina, 2003). Darfor ar det viktigt att foretaget lyckasi sitt uppbyggande

av arbetsgivarvarumérket mot de anstallda.
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3.4 Hur byggs arbetsgivar varumar ket upp mot de anstallda?

Ambler & Barrow (1996) menar att arbetet med att bygga ett arbetsgivarvarumérke ar snarlikt
det arbete som utfors vid skapandet av ett produktvarumérke. Arbetet med att bygga ett
arbetsgivarvarumarke® gér enligt Backhaus & Tikoo (2004) att delaupp i en trestegsprocess:

SKAPA VARDEFORSLAG

MARKMNADSFOR
ARBETSGIVARVARUMARKET
EXTERNT

MARKMNADSFOR
ARBETSGIVARVARUMARKET
INTERNT

Figur 3: Grafisk presentation av Backhaus & Tikoos trestegsprocess

| den forsta fasen skapar foretaget det meddelande som de vill att arbetsgivarvarumérket ska
uttrycka till nuvarande och potentiela anstdllda. Vardeforsaget, synonymt med
arbetsgivarvarumérket, skapas utifran foretagets kultur, ledarstil, kvaliteten hos de nuvarande
anstédllda, imagen de anstdllda har av sin arbetsgivare samt intrycket de anstédllda har av
foretagets produkt eller tjanst. Meddelandet maste ge en trovéardig och korrekt bild av vad
foretaget har att erbjuda sina anstéllda.

| den andra fasen ska foretaget nd ut pa arbetsmarknaden med sitt vardeforslag, primart for att
locka till sig intressenter i form av potentiella anstéllda men ocksa for att marknadsfora det
korporativa varumérket och stérka den totala bilden av foretaget. Det & av stor vikt att det
arbetsgivarvarumérke som skapas Overensstammer med de 6vriga varuméarkesinsatser som

foretaget gor, for att respektive malgrupp skafa en enhetlig bild av foretaget.

2 Employer branding (forfattarnas éversattning)
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| den tredje och sista fasen ska féretaget formedla sitt vardeforslag for de redan anstéllda

3.5 Att formedla arbetsgivar varumar ket

Fenomenet innefattar att bade internt och externt, pa ett enhetligt sétt, formedla vad som gor
foretaget annorlunda, differentierat, och atrévart som arbetsgivare (Backhaus & Tikoo, 2004).
Precis som konsumenterna lockas av produktens fordelar, attribut och i manga fal av
varumérket attraheras de anstéllda av arbetsgivarvarumérket och dess fordelar och attribut.
Efter att ha gett |6ften i den externa formedlingen av budskapet i arbetsgivarvarumarket maste
den interna kommunikationen av arbetsgivarvarumarket kontinuerligt fullfolja budskapet
internt till de redan anstéllda. Kortsiktigt engagemang hos de anstéllda kan kdpas genom
I6ften i varumérket men pa lang sikt krévs att dessa verkligen uppfylls (Barrow & Mosley,
2006). Tommy Borglund, doktorand i foretagsetik och numera konsult pa Hallvarsson &
Halvarsson, menar att " Foretagen maste komma ihdg att det ar viktigt att sta for alt de
erbjuder i karridrvag och vérderingar... det & ingen bra idé att lura in folk i ett foretag...”
(Gate report, 2007:1) Det maste enligt Backhaus & Tikoo (2004) finnas en dverensstammelse
mellan vad arbetsgivarvarumérket kommunicerar externt och internt for att de anstéllda ska ta
till sig foretagets varderingar och mal. Genom en sddan kan syftet med kommunikationen av
arbetsgivarvarumérket uppfyllas. Syftet & enligt Barrow & Mosley (2006) att skapa ett
engagemang i foretagets varumérke bland de anstédllda samt att etablera gynnsamma rel ationer
mellan ledning och anstéllda (Cornelissen, 2000).

Faan med de interna kampanjer som ofta anvénds for att kommunicera
arbetsgivarvarumarket &r att de ofta startar kraftfullt for att sedan rinna ut i sanden (Barrow &
Mosley, 2006). Barrow & Mosley (2006) anvander tv-serier och filmpremiérer som metafor
for att likna lanseringen av foretagets arbetsgivarvarumérke. De menar att lanseringen ska
vara som en tv-serie, snarare &n en filmpremiar dér all uppstandelse snabbt lagger sig. | en tv-
serie & dynamiken annorlunda och kontexten, karaktérerna och intresset utvecklas
kontinuerligt. Kontinuitet och dverensstdmmande i all kommunikation internt, samt mellan
den interna och den externa kommunikationen av arbetsgivarvarumarket ar av storsta vikt for
att bygga fortroende och tilltro till foretaget som arbetsgivare. Det & aven viktigt att komma
ihdg att aven de anstéllda, likt konsumenterna, utsétts for en méangd budskap. Darfor bor
foretagets kommunikation av arbetsgivarvarumérket fokusera pa maximalt tva till tre
karnbudskap som pavisar en enhetlighet i foretagets kommunikation. Vidare & det av stor
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vikt att spréket &r klart och tydligt samt att relevansen kring foretagets varumarke tydliggors
(Ibid.).

Enligt Ritson (2002) & arbetet med arbetsgivarvarumérket inte en fraga om att tréna personal
fran HR — avdelningen i konsten att bygga ett varumarke utan snarare att soka en union
mellan HR — avdelningen och marknadsforingsavdelningen. Vanligtvis arbetar dessa tva
avdelningar oberoende av varandra men Ritson (Ibid.) hévdar vidare att de foretag som lyckas
skapa en god kommunikation mellan dessa tva ocksd kommer att vinna kriget om de mest
kompetenta anstdllda. Ett sddant samarbete underldttar ocksd  kontinuiteten i
kommunikationsflodet och sdledes &ven trovérdigheten i de budskap som sinds inom
foretaget (Barrow & Mosley, 2006).

3.6 Arbetsgivarvarumarketsidentitet och image

" All identity is about existence and the first question to be asked
is“Whoam|?"..”
(Brenn et a. 2005:4)
Eftersom det korporativa varumérket &r ett enda varumérke riktat mot olika intressenter har
det ocksa en enda identitet som enligt Kapferer (2004) kan definieras som det gemensamma
budskap som férmedlas av foretagets alla handlingar. Déarfor & det av stor vikt att allainom
foretaget & medvetna om att deras handlingar har konsekvens for bilden av varumérket bland

intressenterna.

Backhaus & Tikoo definierar i sin artikel byggandet av ett arbetsgivarvarumérke som
processen att bygga en identifierbar och unik arbetsgivaridentitet. Varje foretag bor ha en
identitet som anstéllda bryr sig om och forstar. Detta for att de anstallda i det dagliga arbetet
ska kunna veta vad de arbetar med och vad de arbetar for (Aaker, 1996). Identiteten, det
riktiga "vilka & vi?’, borjar och slutar med de anstdllda (Brenn et a, 2005) och ger
varumérket en riktning, en mening och ett syfte (Aaker, 1996). Den skapas ur organisationens
historia, férhoppningar, filosofi, teknologi, agandestruktur, personlighet hos ledningen, etiska
och kulturella vérderingar, strategier samt de anstéllda (Ind, 2004). Identiteten finns pa
avsandarens sida, i detta fall foretagets, och imagen pa mottagarens sida, i detta fall den
anstallde. Syftet med identiteten &r att specificera varumarkets mening, ma och sjavbild

(Kapferer, 1997). Imagen &r resultatet av dessa tre samt den tolkning som mottagaren gér av
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dem. Den bestéms av organisationens dvergripande kultur, antaganden och varderingar rotade

i den kollektiva attityden och beteendet men ocksa av kommunikationsprocessen (Ind, 2004).
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3.7 Intern kommunikation

Detta ar en inledande presentation om intern kommunikation. Syftet ar att presentera for
lasaren hur intern kommunikation och arbetsgivarvarumarket hér samman inom en
organisation.

"De ar alla ett folk och alla har samma sprak. Detta ar bara
borjan. Nu ar inget omdjligt for dem. Vad de an foresatter sig.”

(Gud, d& han betraktar manniskorna som byggde Babels torn®. Gamla
testamentet, 1: Mos 11:1-9)

Som bibelcitatet ovan visar, & insikten om effekten av god intern kommunikation inte ny.
Kommunikation 6ver huvud taget ar nagot vi har svart att leva utan och psykologer har 1ange
menat att det & omgjligt att inte kommunicera (Watzlawick, Bavelas & Jackson i Duncan &
Moriarity, 1997). Att véja att inte kommunicera med nagon kommunicerar i sig ocksa
nagonting (Ibid.). Inom organisationsteori anvands idag en mer modern och specificerad
tolkning av intern kommunikation. Denna beskrivs som en komplex och pagaende process
genom vilken en organisations medlemmar skapar, uppratthdller och andrar organisationen
(Keyton, 2005).

Ledare inom organisationen har en central roll i att kommunicera en helhetshbild av
organisationen, omgivningen, varderingar och hur andra intressenter som till exempel
aktieagare och samhéllet ser pa foretaget (Robson & Tourish, 2005). Det finns flera specifika
studier som visar pa hur intern kommunikation kan anvandas for att &andra p3, eller inom, en
organisation. Ett exempel & pa detta & bland annat hur god intern kommunikation kan
anvandas for att oka de anstdlldas hangivenhet till foretaget och dess mal (van Vuuren, de
Jong & Seydel 2006). Hangivenhet tillsammans med forstéelse for varumarket & det som
definierar en Brand Champion (Ind, 2001). Inds definition av Brand Champion syftar pa det
korporativa varumérket, men eftersom bade det och arbetsgivarvarumérket delar en
gemensam karna (Barrow & Mosley, 2005) & resonemanget applicerbart aven pa
arbetsgivarvarumérke. Som visat i teoriavsnittet om arbetsgivarvarumarket kan detta ses som
frukten av ett samarbete mellan HR- och Marknadsf éringsavdel ningen (Ritson, 2002). Baserat
pd Keytons och Robson & Tourish resonemang ovan & intern kommunikation, via

organisationens ledare, ett essentiellt verktyg for att lyckas genomdriva organisationens

3 Anvandandet av Babels torn for att beskriva kommunikation och organisation & inte nytt. Detta analyseras
bland andra av Frederick Brooks, Jr. i sin bok The Mythical Man-Month, en bok som bland annat koptesin till
samtliga ingenjorer pd Apple. Brooks &r annars mest kand for att ligga bakom utvecklandet av O/S 360 for IBM.
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strategiska vision kring arbetsgivarvarumérket (Universum Communication, 2007) och na ut

till de anstéllda med densamma.

3.8 Kommunikation, |dentitet och Varumaérkesar bete

Detta avsnitt syftar till att belysa den roll kommunikationen spelar i varumérkesarbetet inom
en organisation. FOrst kommer vi att visa pa kommunikationsteorier nas relevans inom amnet
marknadsforing. Dérefter gors en snabb genomgang av kommunikationsmodeller inom
marknadsforing. Sutligen mynnar diskussionen ut i en modell som tydliggor
kommunikationens olika nivaer och deltagare mellan vilka arbetsgivarvarumérket bade
skapas och upplevs.

Kommunikation tillsammans med identitet och varumérkesarbete utgdr grunden for att
forskare inom marknadsforing ska kunna konceptualisera en organisation (Balmer & Greyser,
2006; Balmer, 2006). Balmer ser detta, vad han kallar filosofin Corporate Marketing, som ett
paraply for akademisk forskning inom marknadsféring att enas under och dar arbeta mot att
introducera marknadsféring pa en hogre strategisk niva som tacker hela foretaget eller
organisationen. Detta skift innebar att omraden som tidigare varit reserverade for psykologer,
beteendevetare, sociologer nu blir relevantainom marknadsforing (Ibid.). Aven andraforskare
har pekat pa vikten av att kombinera flera discipliner i arbetet med varumérkesbyggande
(Duncan & Moriarity®, 1997; Hatch & Schultz, 2001; de Chernatony & Suvatjis, 2005;
Cornelissen, 2000; Haslam & Balmer, 2007). Bamer 2006 namner aven Kotler & Levy
(1969) som foresprakare for en korporativ marknadsféring. Arbetet med marknadsforing
involverar bland annat legala aspekter, strategi, organisation, finans, beteendevetenskap,
sociologi och psykologi (Melin, Seminarium, Lund 2008-05-14). Det rader goda méjligheter
for korsbefruktning mellan dessa discipliner (1bid.).

3.8.1 Makro- och mikroper spektiv pa kommunikation

Inom marknadsfoéringen har flera modeller for kommunikationsprocesser forts fram. Kotler
(2006) menar att det finns tva grundtyper avkommunikationsmodeller som &r viktiga for
marknadsforare, en makromodell och en mikromodell. De modeller som behandlar
Overforandet av ett varumarkes identitet tillhor typen makromodell och involverar oftast en
sindare, ett meddelande och en mottagare i mer eller mindre avancerade modeller.

Mikromodellerna &r i huvudsak fokuserade pa hur kommunikationen tas emot; den interna

* Duncan & Moriarity argumenterar framst for vikten av att integrera kommunikationsteorier i
marknadsforingsamnet i och med paradigmskiftet mot relationsmarknadsforing som de menar bygger pa
kommunikation och inte évertalning (Duncan & Moriarity, 1997)
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processen en individuell mottagare gér igenom. Detta kan sigas vara ett exempel pa ett
kundorienterat synsétt, vilket & det vanligaste inom traditionell marknadskommunikation
riktad mot kund (till exempel Kotler 2006). Mikromodellerna kan ocksa ses fran ett
managementperspektiv, det vill siga vilka utmaningar det skickade meddelandet maste
dvervinna for att generera "rétt” agerande eller synsitt hos mottagaren utifran avsandarens
avsikt (Shannon-Weaver, 1949). Nedan foljer en presentation av bade makro- och
mikromodellerna och en definition av vilkavi 8mnar anvanda oss av i detta arbete.

3.8.2 Makromodeller

Kotlers modell & en linjar transmissionsmodell®, en utveckling av Shannon-Weavers (1949)
kommunikationsmodell®. Framtradande makromodeller inom marknadsforingsvetenskapen
som behandlar kommunikationen av varumérkets identitet & bland andra Kapferer (1992,
1997, 2004), Stuart (1998), Miles and Mangold (2004), Suvatjis & de Chernatony (2005) och
Balmer & Greyser (2006). Kommunikationsteoretiker intresserar sig aven for marknadsféring,
vilket tidigt visades i van Riels integrerade kommunikationsmodell (1995), och aven i Welsh
& Jacksons (2007) modell med intressentperspektiv’ och Gregory (2007).

Medan nastan alla modeller inkluderar Overforandet av foretagsledningens identitet av
varumarket till mottagarens image av detsamma &r det bara Welsh & Jackson och Gregory
som tittar narmre pa §jalva kommunikationsprocessen av varumarkesi dentiteten. Béda bygger
sina resonemang pa Freemans (1984) teorier om intressentgrupper, nagot som ocksa Duncan
& Moriarity (1997) tar fasta pa. Freeman, (1984, s 25, i Welch & Jackson 2007) menar att

intressenter ar:

" any group or individual who can affect or is affected by the
achievement of the firm' s objectives.”

® En transmissionsmodel| karaktériseras av att den innehéller en kélla, séndare, meddelande, mottagare och méal.
For exempel pa en transmissionsmodell se fotnoten nedan.

® Viktigt & hér att sérskilja Weavers tvd modeller. Weaver presenterade b&de en makro- och en mikromodell.
Den mer kénda & makromodellen som visar kélla, séndare, brus, mottagare och destination.

Manga modifieringar av Weavers modell och kritik darav bortser fran Weavers mikromodell (presenterad under
Mikromodeller). En popul & kritik & Weavers fullsténdiga avsaknad av mening i makromodellen . Avsaknad &r
dock fel ord att anvanda, avskalning ligger sanningen ndrmre d& mening behandlas i mikromodellen. Likasa &
dimensionen effekt av kommunikationen nérvarande i Weavers mikromodell. Mer om detta finns att 1&sa i det
foljande avsnittet om mikromodeller eller direkt i Weavers forord till The mathematical theory of
communication, 1949.

” Stakehol der perspective (forfattarnas 6verséttning)
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Balmer (2006) ber6r ocksa detta utan att ga narmre in i detalj. Gregory (2007) forsoker visa
pa hur varumérkets olika intressenter kan engageras for att bygga upp vad hon kallar det
forhandlade varumarket®. Gregorys teori g& i kort ut pd att varumérket inte &gs av
foretagsledningen utan skapas/forhandlas fram i samverkan med samtliga intressenter och
foretagsledningen. Gregory gor inte nagon storre skillnad pa externa och interna intressenter
utan foredar att kategorisera dem efter makt och intresse och skréddarsy kommunikationen
darefter. Sett utifran Gregorys perspektiv kan sdedes foretagsledningen bara paverka

varumarket genom att paverka varumarkets intressenters syn pa detsamma.

3.8.2.1 Intressenter utifran ett makroper spektiv

Welsh & Jackson (2007) ser intern kommunikation som strategisk management av
interaktioner och forhallanden mellan intressenter pa olika nivaer inom organisationen. De gar
aven igenom kritik mot tidigare modeller, bland annat det faktum att anstéllda ses som en
homogen grupp (I'Etang 2005 i Welsh & Jackson) och huruvida ett foretag har mojlighet
fokusera pa alla anstéllda samtidigt (Forman & Argenti 2005 i Welsh & Jackson). Fran detta
g Welsh & Jackson till att definiera olika nivéer i organisationen i sin internal
communication matrix, se modell nedan. Matrisen utgar fran den traditionella makromodellen
och men visar pa att det inte & en, utan flera olika mottagare. Den tar dven upp content,
meddelande i forhdllande till aktérerna samt begransningar i sjdva kommunikationen

beroende pa vilka aktorer som ar involverade.

8 The negociated brand. (férfattarnas 6verséttning)
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Dimension Level Direction Participants Content

1. Internal line Line managers/ Predominantly two- | Line managers- Employeesroles

management Supervisors way employees Personal impact,

communication e.g. appraisa
discussions, team
briefings

2. Internal team Team colleagues Two-way Employee- Team information,

peer employee e.g. team task
discussions

3. Internal project Project group Two-way Employee- Project information,

peer colleagues employee €.g. project issues

communication

4. Internal Strategic Predominantly one- | Strategic managers- | Organizational/

corporate managers/top way al employees corporate i ssues,

communication management e.g. goals,
objectives, new
developments,
activitiesand
achievements

Figur 5: Welch & Jacksons (2007) kommunikationsmatris

Welch & Jacksons (2007) uppdelning i olika intressenter klarlagger att det finns olika typer av
malgrupper. Detta ligger helt i linje med traditionell marknadsforing mot konsument vilken
sdger att utvecklandet av en effektiv kommunikation borjar just med att identifiera rétt
malgrupp (Kotler, 2006).

3.8.3 Mikromodeller

Som namnt ovan & makromodellerna bara ena delen i sammanhanget av en
kommunikationsprocess. Mikromodeller utgor den andra halvan (Kotler, 2006). Som tidigare
namnts fokuserar mikromodellen pa den individuella mottagarens interna process som
(forhoppningsvis) leder fram till sandarens onskade effekt. Kunden gar igenom tre steg,
kognitiv (medveten), affektiv (intresse/ha begér) och beteende (handling/inkdp) (Ibid.). Som
gar att utldsa av ordvalet fokuserar Kotlers modell framst pad marknadskommunikation mot
kund. Det &r inte helt enkelt att se hur Kotlers (2006) modell och resonemang kan tverféras
pa intern kommunikation. Ledtrédar kan skymtas i Miles & Mangolds (2004) modell for
arbetsgivarvaruméarkesprocessen. Kotlers forsta kognitiva steg betyder i stort sett bara av att
meddelandet har nétt fram och i alla fall subjektivt forstétts av mottagaren. Miles and
Mangolds term Psychological Contract skulle kunna motsvara Kotlers affektiva fas medan
beteende motsvaras av Consequences. En annan variant pa mikromodellen & Shannon-

Weavers, mikromodell (1949), nedan, som tar upp tre olika nivaer i kommunikationen. Denna
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modell hdr samman med Weavers makromodell som presenterades ovan. Varje niva utgor pa

varandra byggande utmaningar eller hinder for en effektiv kommunikation.

Niva Utmaning Beskrivning

A Teknisk Vilka kanaler anvands och hur exakt kan de anvandas for
att férmedla budskap?

B Semantisk Hur exakt kan de dverférda symbol erna/tecknen/liknel serna

fora fram den 6nskade meningen? Weaver menar att denna
niva behandlar mottagarens tolkning av identitet s att
mottagarens bild pa ett tillfredsstalland sétt
Overensstdmmer med séndarens (Shannon-Weaver 1949).

C Effektivitet Hur framgangsrik & den Gverférdameningen i att paverka
mottagarens beteende i dnskvérd riktning?

Figur 6: Grafisk representation av Shannon-Weavers kommunikationsnivaer (Shannon-Weaver 1949)

Shannon-Weavers modell for de olika nivaerna &r snarlik Kotlers men den senare har klart
marknadsforingsfokus medan den forra har kommunikationsfokus. Vilken som bor véljas
beror pa situationen. D& uppmarksamheten riktas utédt mot potentiella medarbetare passar
Kotlers mikromodell béttre eftersom rekryteringen av en ny anstalld kan liknas vid en
forsdljning. De mer tekniska aspekterna i Shannon-Weavers modell kan vara mer relevanta i
forhdlande till redan anstéllda darfor att de har ett séndar/management perspektiv samt att
Kotlers kognitiva steg & ganska omfattande for att 1&tt analyseras ur ett rent
kommunikationsperspektiv®. Shannon-Weavers modell & ocksd, i den semantiska delen
uttalat fokuserad pa kommunikationen av en identitet, vilket gor den lamplig for vart syfte.
For vart vidare arbete véjer vi att anvanda Shannon-Weavers tabell (figur 5) for de olika

nivaernai kommunikationen som var mikromodell i kommunikationsprocessen.

Hittills har vi foljt ett traditionellt marknadsforingssynséitt  for  att  forsta
kommunikationsprocessen i att formedla ett arbetsgivarvarumérke.  Eftersom
arbetsgivarvarumérke ar ett nagorlunda nytt begrepp inom forskningen har det inte altid
funnits etablerade teorier for att forklara hela kommunikationsprocessen. | méjligaste man har
teorier fOr intern marknadsforing eller intern kommunikation anvants da de har legat narmast
till hands. Ett problem - for att forega diskussionen i teoriernas validitet — har varit att ett
arbetsgivarvarumérke inte kan definieras som vare sig en tjanst eller produkt, nagot som de
flesta marknadsforingsteorier forutsétter. Detta framgick bland annat da K otlers mikromodell

valdes bort till fordel for Shannon-Weavers.

® Se Kotler, Marketing Management 12e Edition, sidan 540, figur 17.3 (Communication model vs Cognitive
Stage)
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3.9 Teoretisk referensram

Vi fortsitter har att férdjupa de teoretiska diskussionerna och utgar da framst fran
kommunikationsmatrisen (figur 5) samt kommunikationsnivaer (figur 6).

Som tidigare papekat finns det manga olika typer av makromodeller. For att skapa sig en
holistisk bild av intern kommunikation av ett arbetsgivarvarumérke &r det viktigt att se till
bade makro och mikroperspektivet. Oberoende av vilken makromodell som foredras ar
mikroperspektivet altid relevant, och olika modeller kan anvéndas for olika syften. Som
presenterat i tidigare stycke har vi identifierat Shannon-Weavers (1949) mikromodell (figur 5)
som relevant vad gdler kommunikation av en identitet, samt Welch-Jacksons (2007)
kommunikationsmatris (figur 4) som en utbrytning och specialisering av_kommunikation ur
ett makroperspektiv med fokus pa intern kommunikation och intressenter. Fusionen av dessa
tva teoretiska modeller ger oss en utgangspunkt for att utvardera hur identitet kommuniceras
internt i en organisation. Det teoretiska bidraget nedan bor ses precis pa det sittet — en
utgangspunkt for utvarderingen av kommunikationen av en identitet och inte som en beprévad
modell.

Modellen har varit utgangspunkt for denna uppsats empiriska undersokning, vilken
presenteras i nasta kapitel. Syftet har varit att prova modellen mot ett verkligt fall samt for att
kategorisera det empiriska materialet. Dessa kategorier & foljande:

1 Budskap

2 Aktorer

3 Utmaningar
i. Tekniska
ii. Semantiska
iii. Effektivitet

Budskapet vi tittar pai var studie & arbetsgivarvarumarket. Dock bor det sigas att baserat pa
de grundl&ggande teorierna som anvants fér utformningen av modellen kan denna appliceras
pavilken form av identitet som en organisationsledning vill fora ut till internaintressenter.

Aktorerna @ de personer inom organisationen som berdr eller berdrs av Budskapet. Aktorer

kan syfta pa enskilda personer eller kan representeras av olika kategorier. Var teoretiska

modell ger oss en hierarkisk uppdelning av aktorerna.
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Utmaningar & de tre krav som stélls pa ett meddelande for att det ska na fram, forstas och ge

avsedd effekt.

Welch-Jacksons (2007) kommunikationsmatris kombinerad med Shannon-Weavers (1949)

mikromodell

tydliggor

arbetsgivarvarumérket bade skapas och upplevsi foljande matris:

kommunikationens olika nivéer och aktorer mellan vilka

| raderna, Kommunikationens innehall
Welch-Jacksons (6versatt fran Welch-
dimension Jackson 2007)

Na&rmsta Chefen Arbetsroller, personlig
(Line manager) paverkan, dvs. utvarderingar
| huvudsak och team information
tvavagskommuni

kation

Inom teamet Team information, dvs.
Tvavagskommun diskussioner kring teamets
ikation fokus och syfte

Inom Projekt information, dvs.
proj ektgrupper projektrel aterade saker.
Tvavagskommuni

ation

Intern Organisations- och
foretagskommun foretagsmal, syfte, ny
ikation utveckling, aktiviteter och
(corporate resultat

communication)

| huvudsak

envagskommunik
ation

| kolumnerna:
Shannon-
Weaverstre
nivaer/
utmaningar

(A) Teknisk
utmaning: Vilka
kanaler anvands och
hur exakt kan de
anvandas for att
formedla budskap?
Ex: intranét, Web 2.0
(online sociala
kommunikationsverkt
yg som Facebook), e-
mail, féretagstidning,
foretagsevent,
planerade méten och
dialoger och
skapandet av
forutséttningar for
spontana
konversationer.

(B) Semantisk
utmaning: Hur
exakt kan de
Overforda
symbolerna/
tecknen fora fram
den 6nskade
meningen? Till
exempel
komplexitet,
Oversattningar,
text, video,
podcast, dialog
mm.

(€
Effektivitetsutmaning:
Hur framgangsrik &ar
den dverforda
meningen i att paverka
mottagarens beteende
i 6nskvérd riktning?
Detta kan goras med
olika
attitydundersokningar
som till exempel
medarbetarndj dhet.

Figur 7: Teoretisk referensram (forfattarnas modell)
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3.9.1 Diskussion kring modellen

Modellen har en gedigen uppbyggnad av kommunikations-, marknadsforings och
organisationsteori som logiskt diskuterats och sammanfogats och darfor bor vara en intressant
och relevant utgangspunkt for var empiriska studie. Fusionen av véra tva huvudteorier ger oss
en tvadimensionell modell av intern kommunikation. Modellen &r inte beprévad men den
belyser tva specifika aspekter — Intressenter/aktorer och Utmaningar vid kommunikation av
en identitet.

Eftersom aktdrerna i Welch-Jacksons (2007) modell brutits ut ur makromodellen ligger var
modell utanfor gdva diskussionen om vilken makromodell som bést illustrerar
kommunikation av en identitet. Genom att l&gga oss utanfor diskussionen kring
makromodeller och istdllet lyfta fragan om intressenter/aktorer i forhdlande till
mikromodellerna for kommunikation av en identitet anser vi oss ha belyst ett omrade som
tidigare inte fatt det fokus det fortjanar. Vi ser darfor modellen som vart teoretiska bidrag till
forskningen inom arbetsgivarvarumarke.

| féljande kapitel, Empiri och Analys, kommer vi att exemplifiera hur modellen kan anvandas

samt utifran det empiriska materialet se om/hur modellen kan utvecklas. Avslutningsvis

kommer vi i slutsatserna att diskutera hur vi upplevde det praktiska anvéndandet av modellen.
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4. Empiri

Empirikapitlet &r, precis som teorikapitlet, uppdelat i tre delar. Efter en presentation av
fallforetaget Ericsson kommer Budskap i form av varumarket och arbetsgivarvarumérket
Ericsson att kartlaggas. Vidare presenteras sedan de Aktorer som &r inblandade i den interna
kommunikationen av arbetsgivarvarumarket. Den tredje och sista delen behandlar de
Utmaningar som kan uppkomma i kommunikationen av arbetsgivarvarumarket internt.

4.1 FOretaget Ericsson

Ericssons huvudkontor i Kista ligger pa gangavstand till tunnelbanestationen och kanslan av
att befinna sig pa ett campus ar tydlig. Dar finns stora sociala och gréna ytor och en
valkomnande kansla med mycket farger. Besbkaren méts av en stiliserad digital karta 6ver
véarlden med éartalen dver Ericssons etableringar utsatta. Bilden av den globala koncernen
speglas effektivt — bland annat har Ericsson inte precis hoppat pa Kinavagen, de har varit
aktiva dar i 6ver hundra ar redan. Bortom receptionen leds en grupp under ledning av en
engelsktalande guide genom en korridor som visar pa Ericsons uppfinningar genom tiderna.
Dér kan besokaren folja foretagets utveckling fran 1876, da instrumentmakaren Lars Magnus
Ericsson Oppnade verkstaden LM Ericsson & Co tillsammans med en kompanjon och en
springpojke. | slutet av 1878 levererade Ericsson de forsta telefonerna och darmed lades
grunden for Ericsson-koncernen. Inte langt frén denna historiska promenad finns en flitigt
bokad konceptstad som byggts upp for att visa kunder ett exempel pa framtidens
kommunikativa samhélle och hur Ericsson avser att byggainfrastrukturen for det.

Frén FEricssons huvudkontor  styrs  aktiviteterna i affarsomradena, sdj  och
marknadsforingsorganisationerna som till stérsta del ligger utanfor Sverige, samt all forskning
och utveckling. En av dessa F& U-avdelningar, Ericsson Mobile Platforms, EMP ligger i den
nordostra delen av Lund, ett stenkast fran institutionerna vid Lunds tekniska hdgskola.
Byggnaden & gra och fyrkantig p& utsidan men nar besokaren kliver in slas denne av en
storslagen insida med ett tjugotal meter till tak och en miljé som paminner om ett modernt
museum. Matsalen &r l&tt futuristisk och lite har och var sitter anstéllda fran olika avdelningar
och konverserar. En broschyr pa ett bord presenterar EMP:s roll inom Ericsson- koncernen.
De anstédllda pa EMP och dess systerorganisationer inom F&U stér bakom 6ver 20 000 olika
patent. Pa kontoret i Lund arbetar cirka 1500 av avdelningens 2800 anstéllda med bland annat
utveckling av PC-kort och innanmétet till Sony Ericssons mobiltelefoner.
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Aktiebolaget Ericsson drivs idag med verkstéllande direktéren och koncernchefen Carl Henric
Svanberg och styrelseordférande Michael Treschow i spetsen. Investor AB och SHB-sféaren
har ca 40 % vardera av résternai Ericsson (www.ne.se) och har darmed stort inflytande. Aven
Skandia och Swedbank har stOrre aktieposter i foretaget (Ericssons arsredovisning 2007).
Temat som genomsyrar arsredovisningen for 2007 & “varje ogonblick & viktigt”. Citatet
utgor karnan i Ericssons vision om den kommunikationsintensiva vérld som vi de facto lever
i. Ericssons huvudsakliga verksamhetsaktivitet & idag att hjdlpa och underléita
kommunikationen mellan manniskor. | arsredovisningen for & 2007  lyder

verksamhetsbeskrivningen:

"Vi levererar kommunikationsnat, professionella tjanster och
multimedial dsningar till varldens storsta och mest avancerade
tjansteleverantérer. Vi arbetar ocksd med att fora ut
telekommunikation till nytta for manniskor pa varldens
tillvaxtmarknader”

(Ericssons arsredovisning 2007:.2)

Ericsson har drygt 78 000 anstdllda varav 27 % av arbetar i Sverige (PowerPoint 1).
Nettoomsattningen 2007 uppgick till 187 780 miljarder kronor, vilket & en forbéttring
gentemot 2006 och ett av de basta resultaten i foretagets historia (Ericssons arsredovisning
2007, www.svt.se) och klart béttre &n de 298 kronor och 29 6re som uppvisades i vinst under
det forsta verksamhetsaret (www.ericssonhistory.com).

4.2 Budskap

Med budskap avses, i enlighet med var teoretiska modell, den identitet som foretaget vill
formedla till dess intressenter/aktorer

4.2.1 Ericssons varumarke

Johan Svedberg, varuméarkesexpert pa Ericsson och ansvarig for Brand Refresh, ett projekt for
att revitalisera Ericssons varumérke, definierar varumarket utifran en varumarkesplattform

som omfattar vision och karnvarden samt hur dessa kan omséttas i praktiken:

= Vision—The primedriver in an al-communicating world



Svedberg fortsétter:

" ..jag tror att vad som kravs med all varumarkeshantering, om
varumarket inte ar extremt val utmejslat och lattforstatt, ar
relativt stora implementeringsinsatser och att medarbetarna
bibringas forstaelse och acceptans av grundvarderingarna och
att man driver dem att agera pa ett positivt sitt utifran en
vardeplattformi sitt dagliga arbete” .

Enligt Anna-Carin Bodin finns det inom organisationen en stark kénsla av vad Ericsson star
for, vilket grundar sig i ké&rnvardena. Bodin menar att karnvardena lagger grunden for en
forstaelse for vart foretaget vill och & pa véag. Helena Norrman siger att en av Ericssons
grundstenar & just kdrnvardena och att foretagets identitet bottnar i Respekt, Professionalism
och Uthallighet.

Respekt = Vi lyssnar

Professionalism = Vi levererar alltid

Uthallighet = Vi ger aldrig upp

Figur 8: Ericssons kérnvérden (forfattarnas modell)

Med Respekt menar Ericsson att de alltid ska vara dppna och lyssna pa vad andra har att siga
for att stédja larandeprocessen och dela med sig av kunskap till kunder och andra intressenter
(PowerPoint 2).

Med Professionalism menar Ericsson att de ska vara lyhdrda for kundernas behov for att

forsta vad dessa vill uppnd, Ericsson haller sinal6ften (1bid.).

Uthdllighet & en forlangning av professionalismen och med det menar Ericsson att de ska
vara hangivna sina mal och I6ften och alltid fokusera pa resultat. Ericsson ska lagga outsinlig

energi paatt finnalésningar till kunderna (1bid.).

Nicklas Olofsson, sektionschef pa Ericsson Mobile Platforms i Lund, menar att de tre
karnvarderingarna Respekt, Professionalism och Uthdllighet, g&r igen i alt arbete som
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genomfars, "de & en valdigt naturlig del i det dagliga arbetet”. Alla de anstélldas insatser pa
arbetet aterkopplas till hur val de uppfyller kérnvardena vilket i sin tur paverkar bland annat
|6neséttningen. Johanna Dahlstrom, anstdlld pA EMP i Lund, berétar att de anstédlda i
foretaget utvarderas tre ganger per & for att se hur vdl de anses representera de tre

karnvardena.

Pa fragan om vilka Ericsson & svarar Svedberg:

"Vi ar ett klassiskt ingenjors- , tvarstrackstekniskt féretag dar man kan saga att
ingenj 6rsmannaskap, innovation, tekniskt ledarskap och att producera utrustning som
forbattrar for omvérlden &r djupt liggande kvaliteter i organisationen” .

Ericssons satsar mycket pa innovation. For att kunna behdla sin plats som ledare i

utvecklingen investerar Ericsson mer i F& U &n sinakonkurrenter, sager Norrman.

4.2.2 Ericssons Arbetsgivar varumarke

Enligt Bodin har vikten av att vara en bra arbetsgivare alltid varit centralt pa Ericsson.
Foretagets grundare, Lars Magnus, var tidig med att ta hand om sina anstdllda genom att
exempelvis erbjuda lunch pa arbetsplatsen, anordna ett dagis for de anstélldas barn och ta
hand om avlidna medarbetares dnkor. Bodin menar att LM-andan till stor del lever kvar och
vidare att Ericsson &r " ett foretag med hjérta’. Ericsson ar ett tufft, vinstdrivande foretag men
ocksa ett typiskt skandinaviskt foretag dar ledningen bryr sig och vill ta hand om ménniskorna
i foretaget. Bodin menar att foretaget har gjort en lang resa de senaste 10-15 aren och att
foretaget nu fokuserar pa att involvera medarbetaren i foretagets strategiska planer pa ett helt
annat sétt an tidigare. Det syftar enligt henne bland annat till att gora Ericsson till en attraktiv
arbetsgivare.

Forhoppning pa den omarbetning av Ericssons varumarkesplattform som pagar &r, enligt
Svedberg, att det ocksa ska ha effekt pa arbetsgivarvarumérket och att Ericsson ska kannas
annu mer framétblickande och d&nnu mer spannande att soka sig till for anstallning. Vidare
anser han att det borde ske en tillbakagang till det system som fanns i foretaget for ndgra ar
sedan, namligen att allanyanstallda fick en genomgang av foretaget.
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CeciliaBladh, ansvarig for arbetet med arbetsgivarvarumérket definierar det pa fdljande vis:

"Ericsson har ett tydligt erbjudande till nuvarande och
potentiella medarbetare. Erbjudandet &r ett paket som kan
summeras i en modell som heter ” We Expect, We Provide” , som
beskriver vad Ericsson forvantar sig av medarbetaren samt vad
medar betaren kan forvanta sig av Ericsson” .

Bladh arbetar tillsammans med ett antal kollegor pa att forbattra och kommunicera Ericssons
arbetsgivarvarumérke. Hon forklarar att det paket som Ericsson kallar for We expect, We
provide & vad foretaget definierar som sitt arbetsgivarvarumarke. Det innefattar krav pa bade
Ericsson och den enskilde anstdllde. Hon beréttar vidare att Ericssons arbetsgivarvarumérke
syftar till att attrahera, rekrytera, behalla och utveckla rétt personal .

WE EXPECT WE PROVIDE
- Leva efter vara kdrnvarden - Global diversifiering
- Tanka affarsinriktat - Innovativ arbetsmiljo
- Passion att vinna - Investering i den anstalldes kompetens
- Lyhordhet for kunders nskemal - En prestationsdriven karriar
- Lagarbete - ett Ericsson - Empowerment
- Palitlighet - Tydliga forvantningar & mal

10

Figur 9: Ericssons arbetsgivarvarumarke (PowerPoint 1)

Bland kraven pa anstéllda kommer karnvardena som en forsta punkt och foljs av andra viktiga
egenskaper som Ericsson kraver av sina anstéllda. | utbyte mot det erbjuds internationella
mojligheter och andra goda forutséttningar for en bra karriar. Det som krévs och erbjuds av
Ericsson kommuniceras bade externt och internt och enligt Bladh & det av stor vikt for
Ericsson att Overensstammelsen daremellan & fullkomlig. Vidare & det avgdrande att
foretaget lever upp till det som kommuniceras bade externt och internt. Ericssons dtaganden
gdler bade hur de arbetar direkt gentemot varje anstélld och den kultur som erbjuds. For att
gora detta har foretaget etikregler och Codes of Conduct for att ge chefer, men aven anstéllda
stod i att praktiskt omsitta karnvardena. Aven foretagets positionering utdt genom bland annat

19 Forfattarnas dverséttning.
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aktiviteter som Corporate Social Responsibility, CSR *'spelar roll fér hur de anstéllda ser
fOretaget som arbetsgivare.

4.2.3 De anstalldas syn pa Arbetsgivar varumar ket

" Ericsson &r ett spannande foretag, bara det att man kan lasa
omdet i Dagens Industri varje dag”

Johanna Dahlstrom, Ericsson Lund

De intervjuade pA EMP i Lund & 6verens nér det galler den positiva bilden av Ericsson som
arbetsgivare. Ord som aerkommer under intervjuerna & majligheter, utveckling och karrir.
Olofsson sager att Ericsson erbjuder stora mojligheter bade nationellt och internationellt for
att variera sitt arbete och kunna kléttrai organisationen. Daniel HOk har ocksa bilden av stora
mojligheter att kldttra inom organisationen och att vagarna & va utstakade for att ga vidare
internationellt. Vidare anser Olofsson att foretaget erbjuder stort stod och har bra system for
att hjapa individen att utvecklas. Jordan Vitella Espinoza menar &ven att ”om man har rétt
ambition kan Ericsson verkligen hjalpa individen att utvecklas’. Han kéanner sélv att han far
utvecklas som ingenjor inom foretaget och med sina arbetsuppgifter. Den personliga

utvecklingen star i centrum.

Lagarbete och att arbeta och verka som ett Ericsson aterkommer i intervjun med Olofsson.
Han menar att om kommunikationen inte fungerar mellan medarbetarna, oavsett position, gar
det inte att skapa ett Ericsson. Varje medarbetare méaste forsta sin roll i sammanhanget.
Vidare anser han att olika personer drivs av olika drivkrafter och att det darfor & viktigt att
identifiera dessa hos var och en och fa dem att utvecklas och kanna att de tillfér nagot till
verksamheten. " Det & viktigt att angripa varje anstélld som en individ och hér har IPM spelat
en stor roll”*2. Utifran en anstallds perspektiv stoder Hok detta menar att det &r |att att skapa

HEricsson stoder bland annat Férenta Nationernas Global Compact som en del i sitt CSR arbete. En del av detta
omfattar just 16ftet att erbjuda en diversifierad arbetsplats. Ericsson har tillsatt en anstélld med sérskilt ansvar,
just for att setill globala program for att valkomna medarbetare fran alla kulturer.
(http://www.ericsson.com/ericsson/corporate_responsibility/crQ7/vision_approach/communication_progress.sht
ml)

2 1PM- Individual Performance Management finns pa olika nivaer i foretaget och innebér att den anstallde
traffar sin chef for ett langre samtal tre génger om aret. Processen innebér enligt Olofsson att den anstéllde, i
samréd med chefen, stéller upp mél for de kommande tre till fem aren. For att se om mélen uppfylls gorsen
utvardering i mitten av aret och en summering i slutet av aret. Vid samtalen utvarderas dven kring hur val den
anstéllde lever upp till Ericssonstre kérnvéarden.
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sin egen situation p& Ericsson, att véja sina arbetsuppgifter. Stodet for den enskilde
medarbetaren & stort oavsett vad en anstalld vill arbeta med och pa vilket sétt.

4.3 Aktorer

Med aktorer avses, i enlighet med véar teoretiska modell, de personer som &r inblandade i den
interna kommunikationen av arbetsgivarvarumérket.

Ledningens arbete sker till stor del med hjdp av olika staber. HR & Organisation,
Kommunikation och Marknadsféring samverkar for att ge cheferna i organisationen de

verktyg som behdvs for att sprida Ericssons arbetsgivar- och varumérke internt.

Pa fragan om vilka som & inblandade i den interna kommunikationen av Ericssons
arbetsgivarvarumérke svarar Bladh: "Véar hogsta ledning och ala ledare i verksamheten
arbetar aktivt med vara Ways of working och We expect, We provide. Hon menar dven att en
Orientation Day har inforts under varen 2008 for nyanstdllda i Sverige och att
arbetsgivarvarumérket dar ingdr i agendan. Vidare menar Bladh att HR-funktionen & en
viktig kommunikatér av Ericssons arbetsgivarvarumérke. “Vid rekrytering av nya

medarbetare kommuniceras vad vi star for som arbetsgivare”.

Norrman berédttar att internkommunikatorerna pa Ericsson framst sitter ute i foretagets
affarsenheter, marknadsenheter samt i de globala funktionerna. Dér & deras uppgift att genom
skapande av system och strukturer effektivisera kommunikationen. For att lyckas med detta
maste de varaen del i den avdelning de verkar paoch i den verksamhet som utfors dér.

Norrman menar att den interna kommunikationen kan skapa varde genom att skapa
forutséttningar for att de anstéllda ska hitta motivation. Motivation kommer inifrén, det gar

inte att skapa. Forutsattningar kan dock skapas pa olika sétt:
1 Genom att arbeta mot att ha kommunikativa chefer, pa alanivaer i allaled i hela

organisationen — kanske den enskilt viktigaste framgangsfaktorn, alla kategorier

2 Genom att omvandla strategier och tankar till handling
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"Vi arbetar valdigt lite med kommunikation for
kommunikationens skull. Daremot jobbar vi valdigt mycket med
att fundera pa vad det ar som vi forsoker astadkomma. Vad vill
vi att det hér ska resulterai.”

Helena Norrman, Ericsson Kista

En forutsdttning for att kunna dversétta strategier och tankar i handling ar att foretaget har en
tydlig och lattforstaelig struktur. Enligt Norrman arbetar de pa Ericsson mycket med cheferna.
Vid féréndringar | organisationen anvander sig foretaget av olika typer av
kommunikationsprogram. ”Forandring & nastan omgjlig utan kommunikation. Nyckeln till
forandringen & vanligtvis cheferna., for att om chefen siger att detta & nagonting som Vi
maste ta till oss sa gor folk det”. Hon fortsatter "Vi hjdlper cheferna pa att bli béttre pa att
kommunicera. Vi arbetar med oss galva for att bli béttre radgivare. Vi jobbar med budskap, vi
jobbar med féréndringar, vi jobbar med beteenden. Vi jobbar med olika interna kanaler,

tidning, intranat” .

HR och informationsavdelningarna hjélper cheferna att utvecklas i sin roll. En form av
ledningskommunikation drivs direkt av Carl-Henrik Svanberg som vid storre férandringar
samlar ett stort antal chefer till moéte. Dessa forvantas sedan fora informationen vidare. Bodin
menar att i denna "kaskadforflyttningen av information” gar HR in och stéttar och skapar
genvagar. Hon menar att de arbetar mycket medvetet med att gora chefer till béttre
kommunikatorer. Vidare sager Bodin att de forstker paketera losningar fran centralt hall och
att de har anstéllda som arbetar med kompetens, kompetensutveckling, coachning och

motivationssystem.

Norrman pekar pa chefens kritiskaroll fér de anstallda:

" De viktigaste fragorna hanteras alltid av cheferna. Om det ar

svara budskap vill de anstdllda inte lasa det nagonstans utan

hora det av sin chef”
Bodin, kommunikationsansvaring pa HR- & Organisationsavdelningen pa Ericsson menar att
kommunikationsfokuset har blivit starkare efter att Carl Henrik Svanberg tog Over rodret av
Ericsson. Han kom in med en tydligt kommunikativ ledarstil pa ett sitt som inte Ericsson har
sett forut. ” Carl Henrik samlar 2-300 chefer och pratar med dem, dessa gér sedan ut och pratar
med sina underordnade. Chefen &r inte bara kommunikator, han ska &ven jobba med mal,
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forvantningar, beteende och jobba med individen”. Mellan linjechef och anstédlld jobbar vi

mycket med Individual Performance. Olofsson sager att det for hans ledarskap &r viktigt att:

" ..se till varje individ och deras personliga utveckling. Dar &r IPM processen ett
valdigt stéttande hjalpmedel. Kollar man pa gruppen... galvklart att var och en
har en roll och identitet i gruppen och vet vad den personen ska gora, sedan
personliga... olika personer drivs av olika drivkrafter, det &r valdigt viktigt att
hitta de drivkrafterna hos var och fa dem att utvecklas och far dem att kannas att
de tillfor ndgonting till verksamheten. Men det tycker jag ar valdigt viktigt att se
var och en somindivid” .

Ericssons chefer arbetar med tre typer av ledarskap; people leadership, organizational
leadership och thought Ieadership (Bodin)

PEOPLE LEADERSHIP ORGANIZATIONAL LEADERSHIP | THOUGHT LEADERSHIP
- Lead by example - Simplify - See the hig picture

- Generate energy - Maobhilize - Challenge

- Communicate - Push for excellence - Seize oppoertunities
- Qualify everyday - Get results - Drive one Ericsson

Figur 10 (Ericssons ledarskapsfokus)

Enligt Olofsson, gar ala tre igen i det dagliga arbetet. Han anvander sig év av de olika
typerna for att utvecklas till en béttre chef och medarbetare. De praktiseras dock inte aktivt
utan det ar snarare pa sa vis att de & sammanfattande begrepp av vad Ericssons chefer sysslar
med i sitt arbete. | egenskap av ledare och chef menar Olofsson ocksa att dessa tre typer av
ledarskap & beroende av varandra och som en foljd smélter de in i varandra i stor
utstrackning. Olofsson menar att om de inte hade tagit hand om de anstédllda hade de heller
haft ett Ericsson. Chefernai sin tur stéttas och utvarderas fran ledningens hall, med hjdp av
personal och experter fran HR och kommunikationsavdelningarna. Olofsson talar om att
organisationen verkligen "rullade ut roda mattan” och hj&lpte honom in i chefsrollen. Han
menar att det & ocksa mycket upp till varje chef hur mycket hjalp han eller hon behover.
Precis som ala andra i foretaget utvarderas cheferna ocksa. Bodin visar pa att 70 % av
Ericssons chefer & mycket starka i sin chefsroll och foretaget arbetar for att stérka de 6vriga

30 %. Bodin menar vidare att de pa Ericsson &r bra pa att arbeta med cheferna.

En hierarkisk uppdelning av arbetsstyrkan kan ses som naturlig, men Norrman ser ocksa

aternativ till den och for att lyckas tar hon hjdlp av Ericssons interna avdelning Consumer
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Labs som vanligtvis analyserar externa konsumentbeteenden med hjédlp av en sarskild

segmenteringsmodell.

" ..man tanker ju att de ar vara anstallda, vi kanner dem, men det gér man
faktiskt inte. Vi ar 78000 personer i 175 lander, inte en chans att vi vet vad
de... klart vi vet deras hur gamla de &r, deras utbildning och massa andra
saker... men vi vet ju inte ” what makes them tic” vi vet att valdigt mycket av
den kommunikation vi gor uppfattas som "det & val bra.”. men det ar
nagonting som fattas, det gar liksom inte hela vagen fram.... det & som om vi
missar i anslaget... det &r somatt vi inte Slar an pa rétt strang.”

Som exempel tar Helena upp Expressen som i alla fall tidigare sa sig skriva for den fiktiva

karikatyren "Nisse i HOkarangen”. De pa tidningen visste att det fanns tillrackligt mycket

"Nissar” dér ute som ville kdpa tidningen. Det & mycket |&ttare att géra kommunikation for

"Nisse” istéllet for en anonym massa.

" Jag tror jattemycket pa att forsoka hitta ndgra sadana karikatyrer internt.
For vi vet att om vi ska vanda oss till R&D organisationen sa tror vissa att det
bara handlar om att skriva sa manga forkortningar som majligt, och det
kanske stammer, men hur skriver man pa ett sitt som tilltalar R&D
organisationen, och hur tilltalar man Sales? Hur nar man egentligen fram till
dem? Vad har vi for geografiska, religiosa skillnader? Vi har ju jobbat med
Kina i 6ver 100 ar sa dar &r vi liksom... kompis... men det ar svarare i lander
som ar nya och som vaxer valdigt fort.”

Helena fortsétter:

" Vad vi hoppas pa med segmenteringen & en méjlighet att kunna hjalpa de
olika grupperna att tala med varandra...genom att 6ka forstaelsen for hur den
andra gruppen kommunicerar.”
Bodin menar att Ericsson maste bli béttre pad malgruppssegmentering och Norrman
berdttar senare att de ocksd fokuserar pa att segmentera de anstéllda for att rétt

budskap ska na rétt person.
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4.4 Utmaningar

Utmaningar utgors av de faktorer som kan ténkas satta kdppar i hjulet och forvanska
budskapet i kommunikationen mellan sandare och mottagare. Har presenteras de utmaningar
och problem som Ericsson stélls infér vid kommunikationen av sitt arbetsgivarvarumérke.
Vidare beskrivs dven Ericssons agerande och atgarder som vidtas for att underlatta
kommunikationen inom for etaget.

4.4.1 Stor och komplex organisation

Enligt Norrman har Ericsson idag 6ver 78 000 anstéllda. De anstéllda &r utspridda 6ver 175
lander och endast 27 % d&erfinns i Sverige (PowerPoint 1). Bodin menar att en
matrisorganisation som Ericsson & komplex och att kommunikationen &r svér eftersom den
"inte gar i raka led”. Hon forklarar att kommunikationen maste ga ét olika hall for att na ratt
enheter eller personer. Norrman menar att den logiska strukturen har blivit béttre, tydligare
och léttare att forklara for de anstéllda. Detta ar ett viktigt medel for att alla ska forsta sin roll
i helheten och ta till sig foretagets strategier och tankar. Bodin menar att vet den enskilde
medarbetaren tycker det ar viktigt att forstd helheten och vart foretaget ar pa vag. Hon sager
att foretaget idag &r relativt bra pa detta men att de kan bli béttre.

ERICSSONS ORGANISATIONSSTRUKTUR

CED Group Functions

mAOME= o= wmcSo

Figur 11: Ericsson matrisorganisation (PowerPoint 1)

For att underlédtta svarigheterna med att kommunicera i den stora organisationen har

kommunikatorerna enligt Bodin en viktig uppgift, att skapa genvagar. Hon menar att om en
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anstélld sitter fem steg ner i organisationen behtver denne inte kunna ala steg utan bara de
viktigaste; "var saker kommer ifran och vad man ska leverera’ som hon uttrycker det.
Meningen & enligt Bodin att "de stora budskapen ska plattas till och goras relevant for

individen”. Hon poangterar hér aen vikten av chefen som kommunikator.

Den fysiska placeringen av vissa olika funktioner inom Ericsson spelar ocksd in pa
kommunikationen inom foretaget. Mellan vissa avdelningar, till exempel de mest avancerade
produktionsanldggningarna & narheten till FoU avdelningar viktigare @n néarheten till

kunderna, sdger Norrman.

En annan utmaning med organisationens storlek &r att manga av de anstallda inom Ericsson-
koncernen kommer fran olika lander sasom Brasilien, Italien, Kina och Storbritannien
(PowerPoint 1). Det innebér, enligt Norrman en stor geografisk och religios spridning. Vidare
menar hon att sprékfragan av det skdlet nu & pa tapeten i foretaget. For att underl&tta den
globaa kommunikationen haler Ericsson just nu pa med oversdttning av materia till
exempelvis mandarin och traditionell kinesiska. Enligt Norrman anvands ocksd Podcasts,
vilket & ett nytt sitt att nd ut pa olika sprék som & avsevart billigare an att Gversitta
Ericssons interna tidning. Norrman menar dven att Ericsson litar pa de framsta aktorerna i
andra lander och att de, med tanke pa religions- och sprakskillnader, fran huvudkontoret
overléter till de lokala experterna hur kommunikationen ska skotas. Som de flesta andra
varldsomspannande organisationer anvander sig Ericsson, enligt Norrman, av engelska som

koncernsprak.
4.4.2 Mycket information & manga kommunikationsforum

HOk menar att:

" Avdelningar bor ju veta vad andra avdelningar pysslar med...
normalt &r det ju bara topparna som vet vad de andra pysslar
med... ju hogre upp desto battre dversyn finns det. Tar man nere
pa gréasrotsniva sa finns det folk som inte har en susning om vad
andra pysslar med. Dar hade man behovt ndgon form av béttre
kommunikation och att veta var det a man ska ta vagen nar
man har fragor, vilka &ar det jag pratar med for de har olika
fragorna jag har?”



Hok menar ocksa att de stora mangder information som skickas inom Ericsson via méten, e-
mail och hemsidor gor det svart for den enskilde individen att urskiljavad som &r viktigt. " Det
& inte OK” enligt HOk eftersom Ericsson &r ett utvecklingsforetag dar alla maste att koll. ” Jag
tror det ar viktigt med en medvetenhet dver hur saker ser ut och sedan en teknisk maojlighet for
att man verkligen n&r man behdver det, hitta rétt pa det du letar efter” menar Hok. Dahlstrom
hévdar & sin sida det motsatta, "jag tycker inte att det & for mycket information som &r ett
problem utan snarare tvartom”. Theres Gardenborg instéammer och séger att hon upplever att
hon endast far den information som &r relevant for henne. Daremot har hon hort av kollegor
som har arbetat langre i foretaget att det till slut blir for mycket information, ”om man har haft
ett tidigare arbete inom foretaget sa ddpar det efter och man far fortfarande information
angdende det”. Vitella Espinoza menar att han varken far for mycket eller for lite information

utan snarare den precis den information han behover for att utféra sitt arbete.

Enligt Bodin finns manga Oppna forum som exempelvis moéten. | masskommunikationen
aterfinns nyhetsajter pa bade intranatsniva och enhetsniva. | den vardagliga kommunikationen
ser det olika ut for respondenterna vi har intervjuat. Dahlstrém avrapporterar skriftligt till sin
narmaste chef bade veckovis och manadsvis medan Vitella Espinoza mestadels har
direktkontakt med sin chef. Gardenborg har mestadels direktkontakt med sin chef, dock inte
sarskilt ofta. Olofsson menar att han i egenskap av sektionschef forsoker prata med sina
anstéllda varje dag och han har veckométen med hela sektionen. | kommunikationen mellan
kollegor, projektgrupper och enheter anvander Hok sig mycket av mail och telefoni medan
Dahlstrom exempelvis anvander sig av ett MSN-liknande forum, bendmnt Same Time.
Norrman menar att olika forum, funktioner och bloggar anvands for kommunikationen.

| kommunikationen av arbetsgivarvarumarket menar Bladh dock att de viktigaste kanalerna &r
HR-avdelningen och cheferna. Enligt Bladh & HR-funktionens persona viktiga
kommunikatorer av arbetsgivarvarumérket vid rekrytering av nya medarbetare. Hon menar
vidare att de regelbundna samtalen mellan chefer och medarbetare &r ett viktigt verktyg for

kommunikationen av arbetsgivarvarumarket.

For att underlatta kommunikationen inom Ericsson beréttar Norrman att en social media (av
Facebook-typ) & pa vag att utvecklas. Tanken &r att det ska bli enklare att fa kontakt med de
personer som har den kompetens som eftersoks. Under de intervjuer vi genomférde undrade
vi darfér hur de anstédllda stéllde sig till forslaget. Olofsson sade, i egenskap av chef, att de
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idag ar daliga pa den typen av socia digital networking. ” Som det &r idag ar det problem att
ens publicera ett foto pa anstéllda pa en avdelning”. Mdjligheten att lattare hitta rétt person
med rétt kompetens inom foretaget & vakommen men det han ser potentiella problem. HOk
menar att annu ett kommunikationsforum knappast & vad Ericsson behover. Han tycker att
det finns valdigt manga hemsidor och oerhdrt mycket information redan och att det kanske
hade varit béttre att bygga en struktur for informationsfléde mellan olika avdelningar, snarare
an att leverera fler verktyg som potentiellt kan rora till det. Gardenborg & skeptisk till
konceptet och menar att det endast skulle fylla en funktion om ala i koncernen var aktiva
anvandare. Dahlstrom & ocksa tveksam till funktionen och menar att den nog skulle ta for

mycket tid i ansprak.

For att kommunicera arbetsgivarvarumarket menar Bladh att de arrangerar kurser for
foretagets alla ledare, dar omrédet tas upp. Hon sager dven att ”Var hogsta ledning och ala
ledare i verksamheten arbetar aktivt med vara "Ways of Working” och "We expect, We
provide’. Under varen 2008 har Ericsson enligt henne aven infort en ” Orientation Day” for de

nyanstélldai Sverige, dar arbetsgivarvarumérket stér pa agendan.

4.4.3 Handling och resultat

Hur mycket de anstallda blir paverkade av kommunikation beror pa typen av kanaler menar
Bodin. Enligt Bodin har de formella kanalerna, sdsom intrandt, ca su procents paverkan
medan de strukturella kanalerna, organisationen, har ca 30 procents paverkan pa de anstéllda
Resterande 60-65 procenten bygger pa att foretaget har cheferna med sig. Nér Bodin talar om
dessa kanaler pdpekar hon att det ar ”ledarskapet som make it or brake it” nér det géller att fa

en fungerande kommunikation.

Som tidigare namnts & Ericssons ma med arbetsgivarvarumérket att attrahera, rekrytera,
behalla och utveckla ratt personal. FOr att sedan se resultatet av arbetet och hur de anstélldas
installningar och insikter har paverkats, bedrivs ett antal aktiviteter och mer eller mindre
omfattande undersokningar. Specifika undersokningar gors nar det finns behov sager
Norrman. P& organisationsniva méts effektiviteten av det kommunicerade meddelandet
genom undersokningen Dialog. Enligt Bodin méater denna undersokning medarbetarnéjdhet
sasom; forhdllandet till ndrmaste chefen, ledarskapsformaga, kommunikation, kanslan av ett

Ericsson (lagarbete) och om de anstéllda identifierar sig med foretagets k&rnvérderingar.
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Genom undersokningen far foretaget mojlighet att se var arbetssituationen skulle kunna
forbéttras. Efter att atgarder har satts in inom dessa omraden kan resultatet av forbéttringarna

senare métas igenom exempel vis personal omséttningshastighet.

De anstédlldas gensvar pa Dialog som understkningsmetod & Gvergripande positivt. Hok
menar att det verkar vara ett bra sétt att se vad som kan forbéttras i foretaget. Dahlstrom
menar att det &r bra att bade chefer och anstéllda utvarderas och att det &r ett bra st for dem
anstallda att fa komma till tals. Resultaten av undersokningen har presenterats pa méten och
Dahlstrom forklarar att hon & forvanad oOver hur stor genomslagskraft resultaten av

undersokningen har haft.

Pa frdgan om hur bra kommunikationen fungerar och om de anstdllda nds av Ericssons

arbetsgivarvarumérke, svarar Bladh som fdljer:

Internt vill vi halla en levande diskussion kring vad vi star for som
arbetsgivare och sikerstélla att vi lever upp till de budskap som vi
kommunicerar internt och externt. Vara anstallda trivs mycket bra i
foretaget (framgar av var arliga, globala medarbetarunderstkning)
och personalomsattningen & 1ag, cirka 2%. Viaett flertal
kanaler far anstélldaenbild av Ericsson som  arbetsgivare.
Forhoppningen ar att vi framover ska bli @nnu tydligare i var
kommunikation, bland annat efter inférandet av " Orientation Day".

Precis som Bladh namner kan resultatet av Ericssons satsningar pavisas genom den laga
personalomséttningen pa ca 2 % och medarbetarntjdheten som har dkat konstant de senaste
aren.  Det uppméarksammar &dven styrelseordférande Treschow som i sitt brev i
arsredovisningen papekar att Ericsson numera ligger pa nivan utmarkt i sin medarbetarenkét
jamfort med sina konkurrenter och jamforbara foretag. Det baseras enligt Ericsson pa
internationell forskning inom omré&det (Ericsson, Arsredovisning 2007). Enkédten som
genomfors varje & och har ett deltagande pa 90 procent och ledningens ambition &r att
uppratthdlla den héga nivan och uppmuntra till ett annu hogre deltagande. Mycket hanger

enligt Bodin pa att Ericsson & bra pa att méta och folja upp, " det gér inte att ggmmasig”.
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5.Analys

Detta kapitel inleds men en kortare analys av Ericssons arbetsgivarvarumarke och darefter
analyseras Ericssons kommunikationskanaler utifran var teoretiska referensram

Empirikapitlet visar Ericssons arbetsgivarvarumérke i modellen We Expect — We Provide:

WE EXPECT WE PROVIDE
- Leva efter vara kdrnvarden - Global diversifiering
- Tanka affarsinriktat - Innovativ arbetsmiljo
- Passion att vinna - Investering i den anstalldes kompetens
- Lyhordhet for kunders nskemal - En prestationsdriven karriar
- Lagarbete - ett Ericsson - Empowerment
- Palitlighet - Tydliga forvantningar & mal

Figur 9: Ericssons arbetsgivarvarumérke (PowerPoint 1) (forfattarnas Gversattning)

Som var teori visar krévs det att Ericsson levererar sitt arbetsgivarvarumarke och véardeforslag
till de anstéllda for att arbetsgivarvarumarkets, rent konkret, ska skapas (Barrow & Mosley,
2006). We Expect — We Provide & det vardeférslag som Ericssons anstéllda accepterat och
forvantar sig att uppleva (Bladh)

V& empiriska studie visar att de inom Ericsson valt att satsa pa cheferna som den
huvudsakliga kanalen for att nd ut till de anstdllda och driva och utveckla organisationen och i
det leverera sitt vardeforslag till de anstélda (Norrman; Bodin). Pa avhangd andra plats
kommer hur ledningen organiserar och strukturerar foretaget och de anstélldas forstaelse av
detta (Norrman). Ingenting i var empiriska studie pekar pa att de fran ledningens hall
strategiskt arbetar med arbetsgivarvarumérket vad gadler kommunikationen mellan anstéllda,
varken inom teamet eller i projektgrupper. Ericssons medvetna arbete med att gora cheferna
till béttre kommunikatorer bor dock indirekt paverka hur ala anstdllda kommunicerar.
Mdgjligheterna att flytta horisontellt inom foretaget & ocksd ett sétt som kan Oka
kommunikationen mellan anstdllda da deras interna kontaktndt och insikt/Gverblick av

Ericssons verksamhet okar.
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Loftena om Tydliga forvantningar & mal, Prestationsdriven karriar och Investering i den
anstélldes kompetens & alla l6ften som kraver ett engagemang frén arbetsgivaren i den
individuelle arbetstagaren. Empowerment’® kan bdde sigas krava engagemang i den
individuelle arbetstagaren och en sponsring fran central niva Innovativ arbetsmiljo och

Global differentiering ar 16ften som drivs centralt och utan direkt individfokus.

5.1 Chef till anstalld

Med hjdlp av Individual Performance Management, IPM sétter chef och anstalld upp mal,
bade pa lang och pa kort sikt (Bodin). Dessa fdljs upp och summeras arligen och pa sa sétt
levereras 16ftet om Tydliga forvantningar & mal. Hur va den anstéllde lever upp till
forvantningar och uppsatta mal & ocksa avgorande for hans eller hennes majlighet att
utvecklas i karridgren, alltsa uppfylls 16ftet om Prestationsdriven karriar. Loftet om
Empower ment kan uppfyllas genom att chefen tillsammans med den anstallde tittar pa vad det
ar den anstédllde vill gora och darefter klargor vilka steg som maste uppnas for att na dit.

5.1.1 Tekniska utmaningar och atgarder

Mdjligheter till tvavagskommunikation finns mellan chef och anstélld. Personliga maéten,
utvarderingar, diskussioner, telefonsamtal, mail, instant messenger och socia media &
kanaler som alla &r tillgangliga och anvands enligt var empiri till denna kommunikation.
Utmaningarna har handlar om att fa cheferna med sig i kommunikationen med de anstéllda
(Norrman; Bodin). Det mer strukturella verktyget som anvands for formedlandet av
arbetsgivarvarumérket i personliga méten kallas Individual Performance Management, |PM.
(Olofsson; Bodin) Dessa méten som sker tre ganger per ar innehaller malséttning palang och
kort sikt, uppfoljning och utvérdering pa en individuell basis. Inom Ericsson ses chefens
kommunikation med den anstéllde som det framsta séttet att driva forandringsarbete och att
uppratthdlla och underhalla foretagets karnvarden (Bodin) Att chefen ocksd ar tillganglig for
kommunikation utdver detta, att han har en 6ppen dorr ar viktigt. People Leadership handlar
om att leverera varje dag. Viktigare meddelanden gér ut till chefernai organisationen for att
de ska kunna presentera denna pa ett sétt som passar den lokala organisationen. Ericsson ser

detta som sin viktigaste kanal for att uppratthalla, underhalla och forandra organisationen.

3 Empowerment & ndgonting som & svart att definiera. Ordagrant betyder det att ges kraft eller makt. D&vi inte
klart fatt Ericssons definition av ordet véljer vi att tolka det som den anstdllde har stor makt att paverka sin egen
situation. Frihet att skapa ett meningsfullt arbetsliv inom Ericsson.
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5.1.2 Semantiska utmaningar och atgarder

De meddelanden som gér ut till de anstéllda via chefsorganisationen vinner genom att de kan
lokaliseras och presenteras pa ett sétt relevant och forstaeligt for den lokala organisationen.
(Norrman) En mgjlig utmaning pa vagen ar att meddelandet tolkas i fleraled och darmed kan
forvanskas. Exempel pa det kan vara att ett budskap som ledningen skickar tolkas om av
linjechefen som formedlar vidare sin tolkning av budskapet till sina underordnade.
Tvavagskommunikationen leder till en majlighet till minskad osdkerhet kring meddelandets
innehall..Ericssons glocala™ policy, dér lokalt férankrade chefer och informatorer arbetar ute

i organisationen bidrar till att minska storningarnai forstaelsen av meddelandet (Norrman).

5.1.3 Effektivitetsutmaningar och atgarder

Ericsson hévdar att 70 % av deras chefer & starka i sin chefsroll. Eriksson méter sina chefer
utifran formagan att leda manniskor, organisationen och idéer framét (Bolin). Chefernas
framsta verktyg for att lyckas med att leda de anstéllda framét & IPM motena med varje
anstalld. Ma sétts upp inte bara for aret, utan for en majlig karriartrappa och individens
utveckling mot dessa mal fdljs upp och summeras arligen (Olofsson). Utvéarderingarna gors i
relation till foretagets karnvarden och bade chef och anstélld far en bra bild av var de befinner
sig. Loner och bonus baseras pa detta resultat. Fran foretagsledningens hall arbetar de mycket

med att dessa mdéten ska &ga rum och att de ska ses som vérdefulla (Bolin).

5.2 Ledningtill anstalld

De vérdeforsag som inte gar ut via narmsta chefen & Innovativ arbetsmiljo och Global

diversity. Empowerment & delvis ledningens &tagande.

Empowerment & den anstdlldes makt att fordndra sin situation. Ericsson valkomnar
individens rorelse i foretaget, bade funktionellt, horisontellt och geografiskt. Med hjap av HR
avdelningen kan ledningen hjdlpa cheferna att arbeta for att de anstélldas rorelser inom

organisationen madjliggors (Bolin).

Innovativ arbetsmiljo & svart, for att inte siga omajligt, att mata. Det & nagot kulturellt,
n&got som sitter i vaggarna. Att Ericsson & kreativa kan inte ifrégasattas — de har 6ver 20 000

registrerade patent. Deras strategi ar att ha en relativt konkurrenterna hog budget for forskning

14 Glocal — global organisation som agerar lokalt
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och utveckling for att darmed leda teknologin framé (Norrman). Thought leadership — ett
krav pa Ericssons chefer & ocksa ett sétt att drivaen innovativ arbetsmiljo.

Global diversifiering betyder att Ericsson vakomnar anstdllda frén alla kulturer i foretaget.
Ericssons aktiviteter for att driva detta handlar ocksa om strategiska beslut och procedurer.

5.2.1 Tekniska utmaningar och atgarder

Vér teori visar pa att den kommunikation som sker mellan ledning och anstélldartill storsta del
ar envagskommunikation (Welch-Jackon 2007). Foretagstidning, intrandt, mail och
foretagsevent & exempel pa dessa. Aven foretagets struktur, strategi och policies kan raknas
in har. Feedback pa kanalerna och kommunikationen i stort kan de anstéllda i viss man ge
genom den arliga undersokningen Dialog (Norrman). Ledningen anvéander sig ocksa av
indirekt kommunikation genom att trycka pa gemensamma procedurer och genomfdra
strukturella forandringar som Okar den anstdlldes forstdelse for sin roll i teamet,
projektgruppen, avdelningen och i koncernen som helhet (Bolin). Eftersom Ericsson har en
god overblick 6ver sina kanaler har de kunnat genomféra utvarderingar pa kanalernas
effektivitet och darmed kunnat ga vidare for att arbeta mer med de semantiska utmaningarna.

5.2.2 Semantiska utmaningar och atgarder

Ericssons arbetssprék ar engelska (Norrman) och foljaktligen & majoriteten av den
kommunikation som skickas ut pa en global basis pa detta sprék. Skillnader i kultur och
tolkningar av budskap kan hér réknas som potentiella stérningar for formagan att nd ut med
budskapet och dd an rétt strang (Norrman). Hur va foretaget kdnner de anstdllda &r
avgorande for ledningens formaga att formulera budskapen pa ratt sitt (Ibid.). Ericssons
arbete med kérnvérdena & ett sétt att skapa en foretagskultur, Ett Ericsson (Bolin). Om
mottagaren tolkar ledningens budskap tolkas utifran detta, snarare &@n utifran den sin lokala
etniska eller religitsa identitet, 6kar mojligheterna for en mer liknande tolkning av budskapet

mellan olika anstéllda runt om i varlden.

Ur var empiri framgar &ven att det & viktigt for Ericsson att omvandla den otympliga
klumpen av 78 000 anstédllda till ett ur forstdelsesynpunkt mer l&tthanterliga
personlighetstyper (Norrman). Genom detta kan ledningen 6ka den upplevda relevansen och
genomslagskraften i dess kommunikation med anstéllda. For den anstéllde & den upplevda

relevansen i att tatill sig budskap fran ledningen & avgorande for den tid som avsatts. Mycket
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irrelevant information, spam, har som effekt att den reducerar mottagarens intresse for och tid
till de relevanta budskapen (Ibid.). FOr corporate communication som har en relativt
kommunikationskanalerna nérmsta chefen och strukturférandringar 18gre genomslagskraft ar
detta mycket viktigt.

Vad gdller utmaningar sa ger en i huvudsak envagskommunikation reducerade mojligheter for
individen att klargora otydligheter och tveksamma tolkningar i meddel andet.

5.2.3 Effektivitetsutmaningar och atgarder

Med hjdp av olika avdelningar som Kommunikations- och HR- & Organisation-avdel ningen
samt externa konsulter kan ledningen genomfora olika typer av undersokningar pa hur de
anstallda ser foretaget (Norrman). Ericsson har sedan nagra ar tillbaka &rligen anvant sig av en
undersokning som kallas Dialog for att understka hur de anstéallda uppfattar féretaget och sin
roll i det (Bodin). Utdver denna métning som i huvudsak fokuserar pa hur pass nojda de
anstallda &r, utfors olika typer av undersokningar, bade i koncernen som helhet och i delar. Pa
detta vis kan ledningen skaffa sig en bild av hur foretaget uppfattas av dess anstélida och
baserat pa detta forandra och forbéttra de aktiviteter, strukturer eller processer som kraver det
(Ibid.).
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Nér vi tittar pa Ericssons arbete med att fora ut sitt vardeforslag utifran var teoretiska modell

ger det foljande resultat:
| raderna, Kommunikationens innehall
Welch-Jacksons
dimension
Néarmsta Chefen | Strategisk Utbildning av Strukturerad Diskussion kring den
(Line manager) anvandning av chefernafoér att uppféljning med hjdlp | enskilde anstélldes
| huvudsak cheferna som gora dem béttre pa | av IPM verktyget. majligheter och
tvavagskommuni | kommunikatorer. att kommunicera skyldigheter. We expect —
kation Personliga méten budskap. We provide. Mal sétts upp
med de anstéllda Tillhandahdllande och utvérderas
av verktyg for att kontinuerligt.
béttre strukturera
kommunikationen,
till exempel IPM.
Inom teamet Team information, dvs.
Tvavagskommun diskussioner kring teamets
ikation fokus och syfte
Inom Projekt information, dvs.
projektgrupper projektrel aterade saker.
Tvavagskommuni
ation
Ledning till HR- och HR forsoker platta | Anvander Dialog for Foretagsledningen
anstalld kommunikationsavdel | till budskapen och | att taredapavar kommunicerar kérnvérden,
Envagskommuni | ningen forsoker gdra dem mer forbéttringar behéver | malsdttningar, syften och
kation forenkla relevanta for ske, agerar utifran det. | arbetsgivarvarumarked 6ften
kommunikationen individen,
genom att skapa segmentering av
genvégar, sa att rétt anstallda for att
person nds av rétt skicka ratt
kommunikation budskap till ratt
person.
Skapandet av
lattforstaeligamal,
struktur och
strategier.
| kolumnerna: (A) Teknisk (B) Semantisk (©
Shannon- utmaning: Vilka utmaning: Hur ska | Effektivitetsutmaning:
Weaverstre kanaler finns meddel andet Hur kan vi undersbka
nivaer/ tillgangliga/anvands? | utformas for att om meddelandet ger
utmaningar forstas? ratt effekt?

Figur 12: Analys av teoretisk referensram (forfattarnas modell)

5.3 Avsdlutande analys

Ericsson har identifierat cheferna som en nyckel till att driva igenom foérandring i

organisationen (Bodin, Norrman).. For att lyckas fa med sig cheferna har ledningen tagit HR

& Organisationsavdelningen samt Kommunikationsavdelningen till hjap for att utbilda och

stédja cheferna (Ibid.) Norrman menar att Ericsson stéller valdigt hoga krav pa sina chefer
men samtidigt erbjuder mycket stod. Detta bekréftas av anstéllda vi talat med. Ledningens
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arbete handlar mycket om struktur och strategi - att skapa forutsattningar och méjligheter for
anstédllda och chefer med rétt ambitioner att utvecklas inom organisationen. Arliga
undersokningar gors for att méta hur ndjda de anstéllda anser sig vara och hur vé de kanner
sig insatta i vad fOretaget gor och stér for. Detta ger ledningen viktiga indikationer pa hur
effektiva deras arbete &r.

V& undersokning har visat att det inom foretaget finns en mangd olika kanaer for
kommunikation. Cheferna och foretagsstrukturen ar de huvudsakliga kanalerna for att na ut
med arbetsgivarvarumarket och dess innehdl till de anstallda (Bodin). Tonvikten l&ggs nu pa
att arbeta med budskap, forandringar och beteenden (Norrman). Sett fran var teoretiska
referensram har de inom Ericsson hittat en [6sning pa de tekniska problemen for de
huvudsakliga kanaler som anvands idag. Arbetet med beteenden handlar mycket om att bli
béttre pa att mata och félja upp (Bodin). Sett ur var teoretiska referensram fokuserar Ericsson
pa de semantiska utmaningarna da de forsoker forbéttra forstael sen for de anstéllda och arbeta
ndrmare dem via cheferna. Méatningar, uppfdljande och utvérderingar & sétt att méta
effektiviteten pa

Ericsson fokuserar déremot inte pA Welch & Jacksons tva kommunikationsdimensionerna
som géller anstalld till anstald. (Norrman). Kommunikationsdimensionerna som anvands idag
inom Ericsson & sdledes framst de vertikala. Att man pa Ericsson fokuserar pa de tva
dimensioner som & |&ttast att styra och kontrollera, det vill siga kommunikationen fran
ledningen och den som gar via linjecheferna kan ses som naturligt eftersom det & de
dimensioner som involverar mingt antal aktorer fran den mer strategiska sidan i férhallande
till de anstéllda.

Hur detta inverkar pA kommunikationen av arbetsgivarvarumarket inom Ericsson &r svart for
oss, for att inte séga omgjligt, fran ett utomstaende perspektiv att avgora. Vi minns Norrmans
ord: ” " Vi arbetar valdigt lite med kommunikation for kommunikationens skull. Daremot
jobbar vi valdigt mycket med att fundera pa vad det &r som vi forsoker astadkomma. Vad vill
vi att det har ska resultera i.” Vad kan dd kommunikationen mellan anstéllda i team och
projektgrupper resultera i vad géller arbetsgivarvarumérket? Om vi dtergar till modellen We
expect — We provide sa & den valdigt individfokuserad pa We Provide sidan, medan We
expect innehaller fraserna Lagarbete — Ett Ericsson och Tanka affarsinriktat. Den forsta

kraver kommunikation inom teamet eller projektet samt en viss grad av. homogenisering och
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harmonisering Gver lag, och den andra kraver kommunikation och forstaelse fran ett storre
perspektiv. Ur ett externt perspektiv framtrader detta som ett potentiellt problem. Ericsson
efterfragar teamwork och helhetsténkande men lockar sina anstallda med individfokus. Bada
& inte of6renliga, men dimensionen som har majlighet att forena de bada — teamets roll for
individen saknas i arbetsgivarvaruméarket. Kommunikation av arbetsgivarvaruméarket inom
dessa dimensioner saknas darfér. Det & inte uppsatsens syfte att utreda hur
arbetsgivarvarumérket utformats utan vi ndjer oss med att konstatera att denna assymetri
blottlaggs genom anvandandet av var modell. En kompensation for denna saknad kan daremot
hittas i Ericssons krav pa sina chefer och deras People, Organization och Thought
Leadership. Precis som Norrman, Bladh och Bodin namner, & just cheferna de som Ericsson
stéller hogre krav pa och ledarskapsdimensionerna People, Organization och Thought betonar
att We Expect sidan av arbetsgivarvarumarket gdler anstéllda i almanhet och chefer i
synnerhet.

Samtidigt, vad som framkommer lite mellan raderna, &en om den hierarkiska
kommunikationsstrukturen & véadigt effektiv i att fora ut budskap, sitta upp ma och
utvardera dessa utifrén ett managementperspektiv, sd & det andra kommunikationsfunktioner
som efterfrégas for det dagliga arbetet: HOk menar att en struktur for kommunikation mellan
olika avdelningar hade varit ett vardefullt bidrag och Norrman hoppas att utvecklingen av ett
socialt media och karikatyrer av typiska Ericsson anstdllda kan oka forstéelsen av och
kommunikationen inom och mellan olika grupper. Att man inom Ericsson ser den horisontella
kommunikationen som viktig visar ocksa vissa praktiska beslut sasom att l&gga vissa
tillverkningsanlaggningar ndra forskning och utvecklingsavdelningar (Norrman). Aven
uppmuntran till att |&ta de anstéllda réra sig horisontellt kan med god vilja réknas in. Utifran
var teori kan vi sdledes se att Ericsson i den horisontella kommunikationen inom foretaget
(mellan anstéllda) arbetar med att dvervinna de tekniska utmaningarna och dér har mycket
kvar att utveckla innan denna ligger pa samma niva som kommunikationen mellan Ledning-
Anstédlld och Chef-Anstélld.
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6. Slutsatser

Efter att foregaende kapitel har kopplat samman det empiriska materialet med det teoretiska,
kommer detta kapitel att summera vad vi genom var analys har kommit fram till. Vidare
presenteras de slutsatser vi har kunnat dra utifrén analysen. Har visar vi huruvida vi genom
den empiriska undersokningen har lyckats uppfylla uppsatsens syfte. Sutligen ges foérslag till
fortsatt forskning inom omradet.

Syftet med uppsatsen var att kartldgga och visualisera hur kommunikationen av
arbetsgivarvarumérket sker internt i ett foretag. Fran en sandare, i form av ledningen, till en
mottagare i form av den enskilde anstédllde. For att lyckas med detta ville vi identifiera vilket
budskap som skickas, vilka aktorer som agerar samt vilka utmaningar som kan finnas i den

interna kommunikationen av arbetsgivarvarumarket.

6.1 Sammanfattning

Ericssons arbetsgivarvarumérke handlar mycket om att ge arbetstagaren mojlighet att gav
skapa sig en framtid inom Ericsson. Arbetsgivarvarumérket utlovar dppenhet, kreativitet och
klara besked om hur den anstéllde med foretagets backning kan bli sin egen lyckas smed

genom att jobba for Ericsson.

Det & inte nytt att foretag lovar hogt och brett till sina anstéllda, men precis som en namnl6s
anaytiker sa, apropa att ala foretag pastar att de anstéllda & deras framsta resurs, borjar
foretagen tro pa det och agera darefter.

Néar vi borjade undersdka Ericsson hade vi redan tidigare, via artiklar, hemsidor och empiriska
studier fatt reda pa att Ericsson skapat en bild av sitt foretag sdsom en respekterad

arbetsgivare med goda interna kommunikationssystem.

Med Ericsson som exempel har vi visat att utgdngspunkt i processen att kommunicera
arbetsgivarvarumérket &r vardefordaget, det vill siga det innehdll som foretaget utlovar den
anstéllde i Sitt arbetsgivarvarumérke. Denna information formedlar Ericsson idag till ala
nyanstallda och & &ven utgangspunkt for samtliga medarbetarsamtal darefter. Detta forstarks
ytterliggare genom att samma material finns tillgangligt for intressenter pa Ericssons hemsida.
Véraintervjuer visade att de anstéllda var val medvetna om vad foretaget utlovar. Nasta steg,
att de anstéllda verkligen ska uppleva situationen inom féretaget som Oppen och kreativ och
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att varje anstalld vet hur han eller hon kan bygga sin egen framtid inom Ericsson, & svarare

att klara av.

Eftersom Ericssons arbetsgivarvaruméarke har starkt fokus pa individens mojligheter att
forverkliga sig gav och véxa inom foretaget krévs det en individuell process med varje
anstalld for att pa sa sétt med foretagets 78 000 anstédllda sétta tydliga ma och bel6na efter
prestation. Den kanal som Ericsson identifierat [amplig for detta & en regelbunden formell
dialog mellan chefer och anstallda. Till sin hjalp har cheferna ett verktyg for att tre ganger om
aret sitta mal, folja upp och sammanfatta den anstalldes utveckling i forhalande till mer
langsiktiga mal. For att pa en global basis kunna leverera samma | 6fte till arbetstagarna satsar
Ericsson pa mycket stod och utbildning till cheferna for att hjalpa dem att bli béttre i sin roll

som kommunikatorer och i att leverera de |6ften foretaget har gett de anstéllda.

6.2 Resultat

Det har varit mycket intressant att studera Ericsson och teorier kring arbetsgivarvarumarke,
intern kommunikation och organisation. Var initiala, kanske lite naiva bild var att arbetet
bestod i att na ut till de anstallda med en identitet skapad av en varumarkeskonsult och genom
effektiv kommunikation 6vertala de anstéllda om att det faktiskt speglade verkligheten.

Den forsta av vara fragestdlningar var att undersoka budskapet som skickades. Har insag vi
snabbt att det inte handlade om ett budskap utan om en serie transaktioner for att
arbetsgivarvarumérkets vardeforslag ska uppfyllas. Var studie visar hur ett vardefordaget
levereras till de anstéllda precis sd som Backhaus och Tikoo (2007) hévdar och att foretaget

darefter forsoker leverera de utlovade vardenatill de anstéllda. Barrow och Mosley (2006).

Ericssons budskap, deras arbetsgivarvarumarke &r rimligtvis utformat utifran deras |angsiktiga
strategi och positionering — arbetsgivarvarumérket ska inte bara attrahera, motivera och
behdlla anstéllda, det ska dven leda de anstdllda till att handla rétt utifran foretagets situation
p& marknaden. Ericsson maste se en vinst med att till exempel ha anstéllda som ror sig

horisontellt och internationellt inom féretaget.

Nésta fraga gallde vilka aktorer som var inblandade i arbetet med ett arbetsgivarvarumérke.
Vér teoretiska studie av Welch & Jackson gav oss Ledning, Chefer och Anstéllda i fyra olika

konstellationer och var empiriska studie av Eriksson ledde oss till ytterligare alternativ pa
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segmentering pa personlighetstyper, karikatyrer pa typiska Ericsson-anstdllda. Har gav var
empiri ett bidrag till var modell davi fick ett praktiskt exempel pa alternativa segmenteringar
av gruppen anstallda.

Vér tredje och sista fraga tog upp vilka utmaningar och étgéarder ett foretag stter pa i sitt
arbete med ett arbetsgivarvarumérke. Har redovisar vi Ericssons specifika fall. Det &r
specifikt darfor att det & knutet till de typer av varden som Ericsson tar pa sig att uppfylla for
de anstdllda genom arbetsgivarvarumarket. Var studie kompliceras eftersom Ericssons
budskap, det vill siga arbetsgivarvarumarkets l6ften handlar mycket om ett fokus pa
individen. Dock menar vi att eftersom detta & ett konkurrensmedel for att locka anstéllda &
det ett fokus andra foretag som konkurrerar om arbetskraft inte kan ignorera. D&rmed blir den
gpecifika studien av Ericsson relevant for foretag som befinner sig i en liknande

konkurrenssituation for att lockatill sig eller behdlla sina anstallda.

Som diskuterat ovan & Ericssons hierarkiska kommunikation, den mellan Ledning-Anstélld
och Chef-Anstélld val utvecklad. Ericssons fokusomraden kan saledes ses som nyckelfaktorer
for hur de lyckats med sin interna kommunikation av arbetsgivarvarumarket genom att
utnyttja dessa dimensioner (se modellen nedan). V& studie visar dock pa att de tva tomma
raderna, kommunikationen mellan anstéllda i team och i projektgrupp, kan vara relevanta att
tai beaktning vid utformningen av ett arbetsgivarvarumarke om man fran ledningens sida ar
intresserad av att de anstéllda inte bara ska se sin roll i Ericsson utan &ven sitt teams roll i
fOretagets helhet.
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| raderna, Kommunikationens innehall
Welch-Jacksons Wel ch-Jackson 2007
dimension
Nérmsta Chefen | Strategisk Utbildning av Strukturerad Diskussion kring den
(Line manager) anvandning av cheferna for att uppfoljning med hjalp | enskilde anstélldes
| huvudsak cheferna som goradem béttre pa | av IPM verktyget. mojligheter och
tvavagskommuni | kommunikatorer. att kommunicera skyldigheter. We expect —
kation Personliga méten budskap. We provide. Mal sétts upp
med de anstéllda Tillhandahdllande och utvérderas
av verktyg for att kontinuerligt.
béttre strukturera
kommunikationen,
till exempel IPM.
Inom teamet Team information, dvs.
Tvavagskommun diskussioner kring teamets
ikation fokus och syfte
Inom Projekt information, dvs.,
proj ektgrupper projektets fokus och syfte
Tvavagskommuni
ation
Ledning till HR- och HR forsoker platta | Anvander Diaog for Foretagsledningen
anstalld kommunikationsavde! | till budskapen och | att tareda pavar kommunicerar kérnvérden,
Envagskommuni | ningen forsoker goradem mer forbéattringar behover | malséttningar, syften och
kation forenkla relevanta for ske, agerar utifran det. | arbetsgivarvaruméarkes 6ften
kommunikationen individen,
genom att skapa segmentering av
genvégar, sa att rétt anstallda for att
person nds av rétt skicka ratt
kommunikation budskap till réatt
person.
Skapandet av
|attforstaeliga mal,
struktur och
strategier.
| kolumnerna: (A) Teknisk (B) Semantisk (©
Shannon- utmaning: Vilka utmaning: Hur ska | Effektivitetsutmaning:
Weaverstre kanaler finns meddel andet Hur kan man
nivaer/ tillgangliga/anvands? | utformas for att undersdka om
utmani ngar forstas? meddelandet ger ratt
effekt?

Figur 13: Slutsatser i teoretisk referensram (forfattarnas modell)

Som undersokningsverktyg var var teoretiska referensram ett gott stod. Den gav oss mojlighet

att kategorisera kommunikationen inom Ericsson och uppstéallningen mellan utmaningar och

aktorer och den var for var forstael seinriktning mycket hjapfull. Anvandandet av var modell i

det empiriska arbetet ledde oss till alternativa kategoriseringar av aktorerna istéllet for var

hierarkiska, men da Ericssons huvudsakliga kommunikationsstruktur

vad gdler

arbetsgivarvarumérket & hierarkisk, passade var ursprungliga uppstalining bra. Analysen av

Ericssons positionering i modellen ledde till fragor kring hur Ericssons arbetsgivarvarumérke

& sammansatt — ett for oss Gverraskande resultat. Frégan for oss i detta fall & inte hur
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Ericsson utformat sitt arbetsgivarvaruméarke utan om det & relevant att ha ett
arbetsgivarvarumérke som tar upp inte bara individperspektivet, men &ven
teamets/projektgruppens roll for individen. Denna studie kan inte svara pa det utan vidare
forskning och forstéelse kring syftet i utformningen av arbetsgivarvarumarket. En klar slutsats
utifran analysen av arbetsgivarvarumérket & dock att svaret pa fragan beror pa vilka
beteenden och instalIningar foretaget vill betona. Var modell hjéper har till att visualisera var
foretagets arbetsgivarvarumarke betonar, nagot som inte vid en forsta anblick & galvklart.

Vi & dock nojda med den insikt var modell gav oss och hur den har hjélpt oss fram i arbetet
att forsta hur ett arbetsgivarvarumarke kan kommuniceras. De insikter och ifragaséttningar
kring den interna kommunikationen och arbetsgivarvaruméarket som framkommit genom att
analysera Ericsson har 6vertygat oss om att de flesta féretag och organisationer som erbjuder
sina anstéllda mer an ekonomisk kompensation for arbete kan finna det vardefullt att med
modellens hjalp analysera vad man gor och varfor. Aven arbetsgivarvarumarkets innehdll gér
att diskutera utifran modellen, sarskilt i de fall da arbetsgivarvarumarket técker varden pafler
plan an bara individens. Modellens framsta svaghet &r att den inte blivit testad tillrackligt.
Dess anvandbarhet inom olika omréden & ocksa beroende pa anvandarnas forstaelse av
Shannon-Weavers tre olika utmaningsnivaer, teknisk, semantisk och effektivitet. Eftersom
dessainte fick sarskilt mycket uppméarksamhet nér de utvecklades foreligger sammarisk i vart

fall. Ytterligare bearbetning av dessa skulle sdledes kunna vara relevant.

Vart teoretiska bidrag har tagit sitt avstamp ur diskussioner kring Corporate Marketing
(Bamer & Greyser 2006; Gregory 2007; Welsh & Jackson 2007) och det &r i detta fat den
kan bidra med ett mikroperspektiv. av det interna formedlandet av en

(arbetsgivar)varuméarkesidentitet.

6.3 AvSlutandeord

Vi har efter denna analys kunnat bekréfta vad vi i teorin visste innan; att Ericsson & en
kommunikativ arbetsgivare. Syftet med att skapa en modell har varit att visualisera att bade
utmaningar/problem och handlingar ligger pa olika nivaer och paverkar varandra. Nér vi i den
teoretiska modellen har positionerat var Ericsson har lagt fokus har vi forst och framst

uppfyllt uppsatsens syfte och besvarat de fragor vi stéllde i inledningen. Déarefter har vi
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kunnat se hur vart teoretiska bidrag vidare kan testas for att kunna kvalificera som ett fullgott

bidrag till &mnet Corporate Marketing dar vi anser det htra hemma.

Sa som vi inledningsvis beskrev har Mike Tyson lyckats kommunicera bra med sin publik .
Har, avslutningsvis skulle vi vilja pasta att detta & en bedrift som &ven Ericsson lyckats med
genom sin kommunikation av foretagets arbetsgivarvarumérke till de anstdllda. Som vi
namnde i inledningen kanner de flesta inte Mike Tyson personligen utan vi kdnner honom
bara ryktesvéagen och via media. Nar Ericsson daremot riktar sig internt, mot sina anstéllda, ar
det en grupp med gedigen insyn och kdnnedom om foretaget.. Ericssons match ar till skillnad
fran Mike Tysons mycket langre och det handlar mer om att dansa an att ga pa knock; genom
ett medvetet kommunikationsarbete undviker foretaget att trampa de anstdllda pa tarna

samtidigt som foretaget kan leda dansen framét.

6.4 Forslag pafortsatt forskning

Vi hoppas att var modell kan ge inspiration till vidare forskning inom intern kommunikation
av varuméarken, men aven leda till okad forstaelse av intern kommunikation i allmanhet samt
utformningen av ett arbetsgivarvarumérke. Det senare ser vi som ett speciellt intressant amne
att studera utifrén dess kommunicerbarhet, och da magjligtvis med hjalp av var modell eller ett
liknande uppldgg. Hur kan foretaget marknadsfora en unik identifierbar
arbetsgivarvarumérkesidentitet som samtidigt uppmuntrar till "rétt” beteende? Den befintliga
modellen anvands ur ett arbetsgivarvarumarkesperspektiv, men & av sadan karaktér att den
lika gérna skulle kunna anvandas vid studier av det korporativa varumarket eller liknande. For
kommunikationen mellan anstallda hade vi forst planer pa att integrera Karl E. Weicks teorier
om Sensemaking for att illustrera den sociala processen som ligger till grund fér hur de
anstédllda uppfattar arbetsgivarvarumérket. Vi ser fortfarande detta som mycket intressant,
sarskilt med tanke pa hur socialt media utvecklas. Intressant vad géller var studie av Ericsson,
hade aven varit att se hur den interna kommunikationen och kommunikationskulturen ses
utanfor Sverige. Till exempel kan det starka individfokuset i Ericssons arbetsgivarvarumarke
vara frammande i Asien? Skulle arbetsgivarvarumarket kunna vinna pa en tydligare
gruppidentitet dar?
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Bilaga 1

| nter vjufragor

Samtligaintervjuer har inletts med fragorna:
Vad é&r din position i foretaget?
Hur Iange har du suttit pa denna position?

Hur lénge har du arbetat i foretaget?

Intervju (skriftlig) 2008-05-28

- CeciliaBladh, Manager Student Relations and Employer Branding, Stockholm
Har Ericsson ett uttalat arbetsgivarvarumarke och i safall hur lyder det?
Vad & syftet med Ericssons arbetsgivarvarumarke?
Vad vill ni framférallt kommuniceratill era anstéllda?
Vem arbetar framférallt med arbetsgivarvarumarket?

Kommuniceras arbetsgivarvarumérket aktivt internt? Om ja, vilka kanaler/verktyg anvands
for detta och vilka & inblandade i denna kommunikation?

Har du nagon uppfattning av hur bra denna kommunikation fungerar, om de anstallda nés av
budskapet i arbetsgivarvarumarket?

Intervju (per telefon) 2008-05-12

- Hdena Norrman, chef intern kommunikation, Stockholm

Hur ser den interna kommunikationen i Ericsson ut och vilken & Ericssons definition av
internkommunikation?

Vilka avdelningar (och personer) &r inblandade i arbetet med intern kommunikation?
Hur ser systemet for intern kommunikation ut i storadrag?

Har Ericsson ett uttalat employer brand?

Intervju 2008-05-22

- Heéena Norrman, chef intern kommunikation, Stockholm
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Vad ar syftet med att strava efter en god intern kommunikation pa Ericsson?
Ar det en rent strategisk fréga eller finns det andra aspekter?
Hur arbetar ni med att forbéttra den interna kommunikationen?

Du pratadei den forra intervjun om de globala kanalerna i Ericsson sasomintranét,
foretagstidning, video, podcast etc. De anvands beroende pa typen av budskap.

Vilket skulle kunnatankas ha bast genomslagskraft i kommunikationen av Ericsson
arbetsgivarvaruméarke/identitet som arbetsgivare?

"Vilka ar vi?” menar du ar en stor svaghet hos Ericsson. Eftersom det & grunden i ett
foretags identitet som arbetsgivare och senare den image som de anstallda uppfattar bor
detta vara ett problem.

Har Ericsson en identitet som de kommunicerar/vill kommuniceratill de anstéllda?

Om ja, hur kommunicerasi safall den identiteten, rent konkret, till de anstdllda?

Ericsson & enligt dig ett kunskapsforetag, kan man da siga att det ar den bilden/det
varumérket ni ocksavill formedlatill de anstélldai ert arbetsgivarvarumérke?

Hur formedlar ni i safall det, rent konkret, till de anstéllda?

Hur ser internkommunikatOrernas arbete ut?

Hur utbildar ni era chefer och anstélldai intern kommunikation?

Du sadei den forraintervjun att Ericsson inte riktigt arbetat med att kommunicera sitt
varumérke. Har du ndgot forslag pa hur Ericsson béttre kan kommunicera sitt
arbetsgivarvarumarke?

Hur ser samarbetet mellan HR-avdelningen ut?

Hur ser samarbetet med Communications ut?

I ntervju 2008-05-22
- Anna-Karin Bohlin, HR, Stockholm
Vilka/Vem/Vad &r Ericsson?
Hur ser arbetat med att behdlla anstallda och forstarka en positiv bild av Ericsson ut?
Vad vill ni formedlatill de anstéllda?

De vérden ni kommunicerar i externt i rekryteringen, hur val tycker du att de
implementeras/forkroppsligas internt?
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Ar arbetet effektivt?

Arbetar ni pa samma sétt gentemot alla anstéllda eller & de uppdeladei olika grupper for
olikatyper av kommunikation/budskap?

Vilka huvudgrupper ser ni till vad géller anstallda?

Har ni ndgon profil pa den typ av anstallda ni vill ha pa Ericsson?
Pa vilket sétt kommunicerar HR avdelningen med anstéllda?

Hur va fungerar det?

Hur ser samarbetet mellan HR och kommunikationsavdel ningen ut?

Arbetar ni tillsammans med marknadsforingsavdelningen och i s fall hur ser det samarbetet
ut?

Vad onskar du att ni hade mer mgjlighet att arbeta med, fokusera mer pafor att paverka
Erikssons employer brand?

Intervju (per telefon) 2008-05-26

- Johan Svedberg, varumarken, Stockholm
Vilkaér Ericsson? Hur ser Ericssons korporativa varumarke ut?
Ericssons” value proposition” till de anstéllda lyder att de som arbetsgivare uppmuntrar till
individuell drivkraft och prestation samtidigt som de fokuserar pa hur varje medarbetare kan
bidra till och dra nytta av den kollektiva kraften (www.ericsson.com 080510).

Anser du att detta kan anses vara Ericssons arbetsgivarvarumarke?

Hur kommunicerar ni ert arbetsgivarvarumarke internt till de anstéllda, vilka kanaler
anvands?

Tror du att de anstéllda uppfattar och agerar utifran arbetsgivarvarumarkets budskap?

Under intervjun med Helena Norrman fick vi veta att ni just nu arbetar med att omarbeta
varumarket (brand refresh).

Vad innebar detta och kommer det att paverka arbetsgivarvaruméarket?
I ntervju 2008-05-27

- Nicklas Olofsson, sektionschef test och verifiering (multimedia), Lund

Beskriv Ericsson som foretag
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Ericssons arbetsgivarvarumarke &r att attrahera och behalla anstallda.
Hur paverkar det dig i ditt arbete som chef?

Hur skaman som chef arbeta med/kommunicera Ericssons arbetsgivarvarumérkettill de
understéllda medarbetarna?

Vad vill ledningen i Ericsson att du ska kommuniceratill de anstéllda pa din avdelning?

Inom Ericsson talar man om malsattningarna People Leader ship, Organizational Leadership
och Thought Leadership

Hur paverkar det digi ditt arbete?

Ser du det praktiserasi organisationen och i safall hur?

Finns det nagonting du ser kan forbéttras for att na dessa mal?

Inom Ericsson ser man cheferna som den framsta kommunikationskanalen mot de anstallda.
Hur paverkar det digi ditt arbete?

Vad upplever du for svérigheter med det?

Vad upplever du som positivt?

Vad tycker du kan forbéttras eller fokuseras mer pa?

Vilket stod och uppbackning har du fatt for att utvecklas som ledare?

Finns det nagonting du skulle vilja arbeta mer pai rollen som chef?

| rollen som chef, vad ser du som din framsta uppgift i forhdlande till dina understallda
medarbetare?

Hur skapar du en god kommunikation med dina understallda medarbetare, teknisk eller direkt
kontakt — veckomdten etc.?

Hur kan du som chef bidra for att 6ka medarbetarndjdheten i foretaget?
Hur upplever du relationen till Ericssons ledning? Hur kommunicerar dem med er?
Pavilka sétt far du framst information som ror foretagets strategi och mal séttningar?

IBM har byggt upp ett internt system som paminner om Facebook, en social media, inom sitt
intranat. Manga foretag, bland annat Ericsson tittar pa mdjligheterna med detta.

Hur ser du pa social mediafor att 6ka kommunikationen inom foretaget mellan anstallda?
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Intervjuer 2008-05-26

- Johanna Dahlstrém, sourcing av mjukvara, Lund

- Jordan Vitella Espinoza, utvecklare multimedia, Lund

- Daniel Hok, KPI-koordinator, Lund

- Theres Gardenborg, utvecklingsingenjor, Lund
Hur skulle du kort beskriva Ericsson och Ericsson som arbetsgivare?
Hur skulle du beskriva kommunikationen i ditt dagliga arbete?
Saknas nagot? Kommuniceras det for mycket ibland?

Om du behover faeller geinformation till nagon, & det 14t att hitta rétt person?

Ericsson arbetar just nu med en ny typ av social media som ska 6ka samarbetet och

kommunikationen mellan de anstéllda (av facebook-typ), tror du att det kan bli ett braforum?

Hur fungerar kommunikationen med din narmaste chef?
Hur fungerar kommunikation inom projekt, avdelningar och mellan kollegor?
Vad ser du for mgjliga forbéttringar?

Ericsson utfor arligen en under sokning som heter Dialog, déar ni som anstéllda far
mdjligheten att ge er &sikt om arbetssituationen.

Anser du att det har resulterat i forbéttringar?

K&nns det som att Dialog &r ett bra sétt for de anstallda att kommatill tals och paverka
fOretaget?

Finns det andra mojligheter for dig som anstalld att paverka arbetssituationen?
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Bilaga 2
Motivering Stora I nformationspriset 2006

"Ericsson har i ett utsatt och kritiskt |age klarat att vanda situationen fran en akut ekonomisk
kristill en &ervunnen position som ett ledande internationel It bolag. Utgangspunkten for detta
arbete har varit ett vardebaserat ledarskap och en tydlig afféarsstrategi. | den processen har
information och kommunikation spelat en avgorande roll.

Kommunikationen genomsyrar Ericssons ledarskap och bidrar dérmed i avgérande grad till att
forverkliga koncernens strategi. Ett integrerat arbetssatt med andra funktioner i kombination
med globala mét- och bel 6ningssystem &r ett nytankande i kommunikationsarbetet som
fortjanar att uppmarksammeas.”

Motivering Ljuspennan 2006

"Ericsson tilldelas 2006 ars Ljuspenna for sin genomtankta strategi att satsa pa cheferna som
den viktigaste lanken i den interna kommunikationen i foretaget.

| en tid av omfattande forandring har den interna kommunikationen fatt en uttalad och central
roll i Ericsson. Cheferna pekas ut som de viktigaste i det arbetet. Har har man gjort ett tydligt
vagval dar de interna resursernainom interninformationsomradet till stora delar satsas pa att
stotta cheferna som kommunikatorer. Som ett led i detta har en kommunikations- och
ledarskapsutbildning for foretagets chefer tagits fram i samarbete med HR.

Den tydliga kopplingen mellan foretagets verksamhetsstrategi och mal och malen for den
interna kommunikationen bidrar till ett framgangsrikt forandringsarbete. Som stod for
chefernai detta arbete finns informationsfunktionen representerad i ledningsgrupper paalla
nivaer. Informat6ren har har en uttalat strategisk roll som radgivare i kommunikationsfragor
till sin respektive ledningsgrupp.

Kanalerna; intranét, tidning, webbteve och nyhetsbrev bland andra, utgér en va fungerande
mix for sin magrupp. De kompletterar chefernas kommunikation och verifierar fakta.

Detta, tillsammans med att man regelbundet mater saval attityder till kanalerna som synen pa
kommunikationsarbetet i stort och anvéander resultaten i det interna utvecklingsarbetet, gor
Ericsson till en vardig vinnare av 2006 ars Ljuspenna.”

(http://www.sverigesinformationsforening.se/aktuel |t--
press/pressmeddel anden/2007/ericsson-ar-bast-pa-information.aspx)
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