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Forord

Denna kandidatuppsats &r skriven varterminen 2010 i Lund och handlar om marknadschefer
och vilkaforvantningar de hade payrkesrollen. Den behandlar &ven vilka egenskaper som
marknadschefer galvatror &r viktigafor att lyckasinom yrket. Vi tror att studien kan vara av
intresse for studenter och andra lasare, som vill veta mer om arbetet som marknadschef och

hur rollen egentligen ser ut.

Under studien har vi intervjuat &tta olika chefer som pa ett eller annat sétt har
marknadsansvar. Det har varit vadigt intressant att ha haft majlighet till detta, inte minst da
fleraintressanta synvinklar och mycket kunskap forts fram. Arbetet hade heller inte varit
mojligt att genomfora utan dessa intervjuer. Vi vill darfor tacka de intervjuade for derastid

och hoppas att de skafinnaintressei var studie.

Vi vill aven tacka var handledare Christine Blomgvist som tagit sig tid till varafrégor och

funderingar samt motiverat och stéttat 0ss genom processen.

Johan Arnesson Sebastian Fransson Fatemeh Mahmoudi Thomas Krtiger
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Denna uppsats belyser yrket marknadschef, vi vill studeravilka
forvantningar de intervjuade marknadscheferna sjélva hade infor
sinakarridrsva. Vidare undersoks huruvida dessa forvantningar
infriats eller inte och hur marknadscheferna sjélva upplever att
derasroll ser ut idag.

Vi har anvéant oss av en abduktiv ansats dar var empiri finner stod
genom teori paomradet. Utifran semistandardiserade intervjuer av
marknadschefer samt litteraturstudier med efterféljande analys,
forsoker vi besvara fragestallningen.

Teorini fjarde kapitlet tar sin utgangspunkt inom de akademiska
omradena chefskap och ledarskap.

Det empiriska materialet grundar sig paintervjuer genomforda pa
atta marknadschefer i Sverigebaserade foretag.

Resultatet i uppsatsen visar vilkaforvantningar marknadscheferna
hade pa chefsrollen. Vidare behandlas hur de uppfattade arbetet
efter tilltr&det. Studien lyfter &ven fram vilka egenskaper cheferna
uppfattar som viktiga for att vara framgangsrik i sin chefsroll samt

vilka problem som fdljs av chefskapet.
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This paper highlights the profession of Marketing Managers. We
want to study the expectations of the interviewed before they
started as marketing managers. Then we want to examine whether
these expectations were true or not and how the Marketing
Managers perceive their role today.

We have used an abductive approach. This means that we will try
to find our empirics supported by theory in the field. Through
interviews with Marketing Managers and literary studies, with
subsequent analysis, we try to answer our question.

The theory, mainly described in the fourth chapter, is based in the
areas of Management and Leadership.

The empirical material is based on interviews of eight market
directors in Sweden-based Company.

In this paper we find conclusions about the expectations of
Marketing Managers before entering the role. Furthermore, we
have illustrated how they perceive their role today. We have also
highlighted the characteristics managers perceive as important for
success in their management role and the problems that are

inevitable for aMarketing Manager.
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1. Bakgrund

Denna kandidatuppsats fokuserar pa yrket marknadschef med avseende pa forvantningar
infor yrkesrollen samt hur val dessa stdmmer 6verens med det verkliga utfallet. Sudien
handlar aven om vilka egenskaper som kravs for ett effektivt ledarskap och vilka problem som
kan uppsta, detta ur ett antal marknadschefers perspektiv.

1.1 Inledning

Som student kan det vara svart att faen readlistisk bild av arbetslivet. Lunds universitet & bra
paatt lara ut teorier, men den faktiska kontakten med foretagen 1amnar en del att dnska.
Magjoriteten av den kontakt vi studenter far med foretagen via skolan upplevs | &t som en
aning tillgjord och anpassad. Denna uppsats vill ge en bild av hur det ser ut i "verkligheten”,
bakom foretagens presentationsforel asningar. En studie i hur marknadschefer sjdva uppfattar

chefskapet vantas ge en intressant vinkling i sammanhanget.

Idag finns stora mangder forskning kring amnet chefs- och ledarskap. Litteratur fran
exempelvis Gary Y ukl och John P Kotter fokuserar kring vilka egenskaper som krévs for att
vara effektiv som ledare, skillnaden mellan chef- och ledarskap samt innebdrden av olika
ledarstilar. Annan forskning fokuserar mer p& vikten av kreativitet och innovation. * Denna
forskning menar att foretag pa grund av den ckade globaliseringen och dérav den dkade
konkurrensen bor fokusera mer pa att liggai framkant inom forskning och utveckling. |
sadana foretag blir det viktigare med ledare som har férmagan att skapa och leda ett kreativt
flode, detta dd det i en kreativ miljo & |&ttare att producera nyaideér. 2 Rollen som
marknadschef har rykte om sig att vara kreativ och kan anses vara malet fér manga
ekonomstudenter som vill jobba inom marknadsforing. Forskningen om marknadschefer
upplevs av oss som ganska tunn, vi ser det darfér som intressant med en fordjupande studie i

amnet.

1 Michael D. Mumford, Ginamarie M. Scott, Blaine Gaddis, Jill M Strange, Leading creative people:
Orchestrating expertise and relationships, September 2002. Sid 705-707.

2 TeresaM. Amabile- Regina Conti- Heather Coon- Jeffrey Lazenby- Michael Herron, Assessing the work
environment for creativity, 1996. Sid 1155-1165.



Vér frégestalining & utformad utifrén marknadschefernas synvinkel, den behandlar hur deras
forvantningar sdg ut payrket innan tilltréde samt hur va dessa forvantningar stammer Gverens
med deras roll idag. Vidare fragar vi oss vad marknadscheferna upplever som svart i sitt

arbete, och vilka egenskaper de tror & viktigafor att lyckas inom yrket.

1.2 Syfte

Denna uppsats belyser yrket marknadschef, vi vill studera vilkaférvantningar de intervjuade
hade infor sinakarriérsval. Vidare undersoks huruvida dessa forvantningar infriats eller inte

och hur marknadscheferna gjdlva upplever att derasroll ser ut idag.

1.3 Fréagestallning

Utifran bakgrunden och syftet har tva frégestaliningar som vi finner intressanta utformats.

Vilka forvantningar har marknadschefer pa rollen som chef och hur val stammer dessa

forvantningar Overens med det verkliga utfallet?

For att vidare fokusera pa marknadschefens roll efter tilltradet och hur val forvantningarna
stammer Gverens med det verkliga utfallet, fokuserar uppsatsen pa relevanta egenskaper samt

problem inom yrket. Detta gors utifran marknadschefernas egna perspektiv.

Vilka egenskaper |yfter marknadscheferna fram som viktiga for att vara en bra marknadschef

och vilka problem upplever de har uppstatt i marknadschefsrollen?



2. Metod

Var metoddel beskriver hur, men ocksa varfor, vi fatt fram den information som redovisasi
uppsatsen. Metoddelen ar ett hjalpmedel for hur vi pa basta mojliga vis ska vagledas genom
uppsatsen, fran forsta intervju och framtill sista slutsatsen. Det har under hela perioden varit
var ambition att na relevanta och realistiska slutsatser och darmed svar pa
fragestallningarna.

2.1 Inledande definition

Inledningsvis gors en kort presentation av vissa nyckeltermer och uttryck som kommer att
anvandas i uppsatsen. | fragestallningarna berdrs termer som forvantningar, roll, chef,
egenskaper och problem. Dessa termer undersoks tydligare i teoridelen men redan hér kan det
varaav intresse att avgransa sig nagot infor fortsatt lasning. Med forvantningar syftas pa hur
marknadscheferna trodde att deras arbete skulle vara, uppsatsen tar hansyn till tidiga
forvantningar och aven till utfallet efter tilltradet. Roll syftar patiteln, yrkesbefattningen och
funktionen som marknadschefen ifraga har. Egenskaper syftar pa marknadschefens
psykologiska egenskaper, exempelvis socia eller kreativ. Nar det géller problem fokuserar
dessa pa sadana som uppstatt inom tjansten, det kan exempelvis réra sig om problem med
delegering eller administration.

2.2 Var definition av en marknadschef

For att nd en definition har vi letat i tidigare forskning som gjorts pa omradet. Denna
forskning & tunn men vi har lyckats finnaintressanta iakttagel ser fran Linda A. Hills bok,
"Becoming a Manager”. Vi anser att hennes studie av 19 nyblivna chefer inom férséljning och
marknadsforing &r tillampbar pavar egen studie. Utifran egna kunskaper och litteratur,
sammanvagt med intervjuernavi genomfort, har denna uppsats utgangspunkten att en
marknadschef & en chef med en ekonomisk inriktning. Marknadschefen har samtidigt ett stort
intresse och kunskap inom kreativ verksamhet sasom inom forsaljning och marknadsforing.
Det ter sig naturligt for marknadschefen att verka bland ménniskor, personen i frégatrivs ofta
bast bland ménniskor istéllet for administrativa sysslor. En marknadschef har &ven mycket

ansvar for forséljningssiffror, kommunikation mot kunder och ibland &en personalansvar.



2.3 Angreppssatt

Infor uppsatsen funderades det mycket Gver hur det pa basta sétt gar att tareda pa mer om hur
arbetet som marknadschef ser ut. Det finns mycket litteratur inom &mnet chefskap men nér det
gdller den snavare inriktningen marknadschef, blir pl6tsligt materialet valdigt tunt. For att
samlain primérdata valdes metoden att intervjua ett antal marknadschefer. Detta sammanvéagt
med teori inom amnet gor att uppsatsen far en abduktiv ansats. Metoden & en kombination av
den mer teoretiska deduktiva ansatsen och den mer empiriska induktiva ansatsen.® Denna
metod utgar fran empiri samtidigt som utrymme for teoretiska uppfattningar 1amnas.
Sammanvégt innebér detta att empirin kommer utvecklas tack vare teorin, och

forhoppningsvis att fragestaliningen darmed kommer att kunna besvaras paett bravis.

2.4 Avgransning

Sidvaurvalet var till borjan avgréansat till nyblivna marknadschefer, det & dock svart att finna
sadana. Dessutom har manga chefer ett marknadsansvar men kanske inte innehar den
specifikatiteln marknadschef. Detta gjorde att en nagot bredare malgrupp valdes, totalt
intervjuades &tta olika chefer med mer eller mindre marknadsansvar. Manga av dessa har flera
ar av arbetserfarenhet och chefskap bakom sig och darmed véldigt mycket erfarenhet och
kunskap inom amnet. Vi valde att inte inrikta oss pa nagon viss nisch bland marknadschefer
utan har istéllet en viss bredd for att pa saviss tydligare finna skillnader. Tvakvinnor och sex
man intervjuades och ddern har varierat mellan drygt trettio till dryga sextio, med reservation
for felbedomningar. Marknadscheferna har varit stationerade runt omi Sverige, dér vissa
arbetat lokalt och andra globalt.

Likheter och skillnader i rollen som marknadschef, samt forvantningar payrket med
efterfoljande utfall tros tydligare kunna pavisas om foljande faktorer fokuserar extravid.
o Ledarskapet
e Envanlig dag pajobbet
e Problem pajobbet

e Egenskaper som krévs for att vara effektiv som marknadschef

3 Dag Ingvar Jacobsen, Vad, hur och varfér? — Ommetodval i foretagsekonomiska och andra
samhéallsvetenskapliga amnen. Sid 34.
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2.5 Intervjuer

For att besvara fragestallningen pa béasta sétt, valdes en kvalitativ inriktning dér intervjuer
med chefer i olika branscher bokades in for att pa sa viss kunna pavisa likheter och skillnader
dem emellan. Inledande bestamdes vilken omfattning av branscher som skulle inkluderas. Det
var viktigt att fa en stor bredd och darmed kunna visa pa den eventuella bredden i yrket
marknadschef. Sedan togs sjélva kontakten med individerna, dér presentation av vart amne
gjordes for att pa savissfatill en intervju. Vissa av marknadscheferna naddes via personliga

kontakter, dock var ingen sa pass nérstéende att en vinklad bild riskerade att uppkomma.

Infor intervjuerna gjordes ett frageformular om 22 frégor, varje intervju tog drygt en timme att
genomfora. Det var viktigt att hdlla en Gppen intervju med bredd pa fragorna for att pa savis
f& s& mycket information som majligt givet frégestallningarna.* Frégorna kontrollerades av
var handledare Christine Blomqvist. Darefter kontrollerades frégorna nogainom gruppen, vi
provade aven att intervjua varandra for att pa sa vis finna svagheter i vart material.

De flesta intervjuerna genomfordes pa plats hos foretagen, men nagra genomfordes dven Gver
telefon. Vi & medvetna om att detta kan paverka materialet negativt da de intervjuade
befunnit sig pa olika platser och att en nagot mer tillforlitlig understkning givits om samtliga
intervjuats pa samma plats. Problemet uppstar da den intervjuade personen tenderar att inte
vara lika 6ppen nér den personliga kontakten, som finnsvid en ”vanlig” intervju riskerar att
utebli. ° Samtidigt finns en risk med att denna personliga kontakt kan g& for 18ngt, namligen
att en "intervjuareffekt” kan uppsta. Denna effekt medfor att den intervjuade later sig
paverkas av intervjuaren genom exempelvis gester, dgonkontakt eller omgivning. Dettakan i
sin tur medféra att den intervjuade pa ett konstlat sétt gor sig till eller upptrader annorlunda. ©
Né&r det géller miljon har av artighetsskél och smidighet marknadschefens egna kontor valts,
detta tros har en positiv inverkan pavar undersokning da det sannolikt medfor att den

intervjuade personen kanner sig sakrarei sin roll och pd sd vis vagar framtrada mer. ’

Slutligen kan ségas att anstrangningar gjorts fran var sida for att anpassa uppsatsen efter dessa
svarigheter, vi hoppas och tror att intervjuernainte skiljer sig namnvart at trots att vissa ar

genomforda Gver telefon. For att ytterligare minimera risken for missforstand och felaktiga

4 Jacobsen, Dag Ingvar, 2002. Vad hur och varfér? Om metodval i féretagsekonomi och andra
samhallsvetenskapliga @mnen. Sid 160

S Ibid. Sid 161
® |bid. Sid 162
" Ibid. Sid 164
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slutsatser, spelades samtliga intervjuer in. Ur inspelningarna har sedan relevant information
tagits ut, for att senare sasmmanstéllas. Givetvis kontrollerades fore varje intervju att personen

i fréga kande sig bekvam med ljudinspelningen. 8

2.6 Litteraturinsamling

Pa omradet chefskap finns valdigt mycket litteratur, det kan vara svart att vara selektivt och
finnalampliga bocker och skrifter, passande fragestéliningarna. Var handledare Christine
Blomqvist och aven Bitte Holm, ansvarig for Lunds biblioteks undervisning inom

informati onssokning och bibliotekskunskap har bistatt med hjalp kring detta problem.
Christine Blomqvist kom med flerarad géllande litteraturen, vi anser dessarad goda och
relevanta med tanke pa hennes kunskap inom amnet. Bitte Holm visade en fantastisk kunskap
i hur olika databaser fungerar och hur relevant kunskap pa bésta sétt hittas. | 6vrigt har &ven
tidigare uppsatser granskats for att pa sa vis ge hjap och tips. Da omfanget & stort inom
amnet chefskap, & det viktigt att noga utvardera de kéllor som faktiskt véljs ut till uppsatsen.

Den litteratur som tas med i uppsatsen kommer att fokusera mycket pa chef- och ledarskap. |
denna uppsats studeras vilka egenskaper som kréavs for effektivt chefskap och hur det ar att
leda kreativa processer. Ambitionen &r att &ven hittateorier kring huruvida férvantningarna pa
rollen som marknadschef dverensstdmmer med det verkliga utfallet. | uppsatsen studeras
skillnaden mellan chef- och ledarskap och vad begreppen innebér i forhallande till begreppet
chefsroll. Detta & viktigt for att tydligare kunnatolka intervjuerna samt chefernas svar
angdende chefskapet. Klassiskateorier fran bland annat Kotter och Y ukl behandlasii
uppsatsen. Till sist behandlas den kreativa biten i marknadschefsrollen med hjdp av

psykologiska och foretagsekonomiska teorier fran diverse artiklar.

2.7 Kallkritik

Den priméra datainsamling har varit genom intervjuer, vilket ar ett mycket intressant sétt att
inhamta information. Nagot som dock bor tasi beaktande &r att informationen riskerar att bli
riktad da de intervjuade tenderar att tala gott om sig §éva och sinaforetag. Det kan davara
svart att fafram en objektiv synvinkel. Det géller ocksa att lyckas vajaut "rétt” information

fran intervjuerna dd mangden data kan vara ganska svaroverskadlig.

8 Jacobsen, Dag Ingvar, 2002. Vad hur och varfér? Om metodval i foretagsekonomi och andra
samhéllsvetenskapliga amnen. Sid 166
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Ett annat problem &r hur ett neutralt synsétt géllande tolkningen av intervjuerna ska héllas.
Oavsett vem som gor en undersokning, paverkar individens egna erfarenheter hur denne
tolkar intervjumaterial och teori. Davi &r flera personer i gruppen, uppstar savklart en viss
personlig vinkling om vad som &r relevant. ° Krav pd en hog reliabilitet stalls. For att f& en
tyngd i resultatet & det alltsa viktigt att om ndgon annan gjort samma studie, da ocksa kommit
fram till ett liknande resultat. *° Vi & medvetna om att det & mycket svért att helt bortse frén
personliga tolkningar och vinklingar men forsoker medvetet hdlla dem paen |3g niva Till
exempel narvarade minst tva personer under intervjuerna, pa savis minimeras risken att missa
information eller en eventuell foljdfrga. ** Dessutom har vi 1ast i tillganglig litteratur om
marknadschefer om vad det i §alvaverket innebér att vara en sddan. Tack vare detta
underlttar det att sittasigin i deras situation och tolka svaren pa ett korrekt sétt. Vid senare
tolkning och bearbetning av intervjuerna har vikt lagts vid gemensam diskussion, for att pasa

vis minimerarisken for oriktiga tolkningar.

Géllande litteraturen pa omradet chefskap finns det manga forfattare och verk som ar
véletablerade. S&dana har anvants for de grundldggande teoriernai arbetet. Vi har dock anvant
oss av nagra mer okanda teorier fran diverse artiklar, dessa ger intressanta synvinklar men
innehdllet kan l&ttare ifragasattas. Detsamma géler gamla uppsatser som till viss del anvants
som inspiration. Det &r oftaintressanta resonemang som fors men dessa kan k&nnas mer
osdkra att refereraftill.

° Eriksson, Lars Torsten — Wiedersheim, Paul, 2006. Finn — Att utreda forska och rapportera. Sid 58
10,1y
Ibid. Sid 61

1 Jacobsen, Dag Ingvar, 2002. Vad hur och varfér? Om metodval i foretagsekonomi och andra
samhéallsvetenskapliga @mnen. Sid 36
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3 Empirin

Under intervjuerna stélldes som tidigare namnt 22 fragor, materialet var nagot omfattande
och bitvis spretigt. Efter att ha Iast igenom och bearbetat materialet valdes fyra

huvudomraden:

En vanlig dag pa jobbet
Problem och svarigheter pa arbetet
Egenskaper som utmérker en bra marknadschef

Forvantningar infor rollen och efterfoljande utfall

Inledningsvis gors dven en kort presentation av marknadscheferna och de aktuella foretagen.

3.1 Presentation

| uppsatsen undersoks rollen som marknadschef ur flera olika aspekter. De intervjuade har
valdigt skilda arbetsuppgifter och ansvarsomraden, detta da de arbetar pa olika typer av
foretag. Marknadscheferna arbetar globalt eller nationellt, inom tjénste- eller produktforetag,
samt business to business eller business to consumer. Dessa forhdllanden paverkar som sagt
deras arbetsforhdllanden valdigt mycket. Nedan foljer en kort presentation Gver de aktuella
foretagen.

e Berghs

e Coop

e Handelsbanken

o Jdlife

e Nordea

e Sony Ericsson

e TAT - The Astonishing Tribe

e TryggHansa

14



Berghs &r en skola som uthildar infor yrkeslivet, de &r inriktade pa marknadskommunikation
och har utbildningar inom design, reklam, pr, interaktivitet, event, dataspel, foto med mera.
De uthildar bade manniskor som vill tasig ini kommunikationsbranschen och manniskor som
redan & verksamma men som vill vidareutveckla sig. Verksamheten bedrivs mestadelsi
Sverige. ? Vi har intervjuat marknadschef AsaMarklund.

Coop har 720 dagligvarubutiker i Sverige, drygt halften av dessaligger under aff arsomradet
"KFs Dagligvarugrupp” och resterande butiker drivs av detaljhandel sdrivande

konsumentféreningar. * Vi intervjuade marknadschef och vice VD Martin Fridolf

Handel shanken betecknar sig som en universalbank, de levererar alltsa tjanster inom hela
bankomradet. De har 461 kontor i Sverige men har &ven ett flertal kontor i de 6vriga nordiska
landerna. De finns &ven representerade i 17 andra léander och har fler &n 700 kontor vérlden
over. 1 Vi intervjuade bankdirektér Jens | saksson.

Jolife utvecklar, tillverkar och séljer ett brostkompressionssystem som heter LUCAS.
Maskinen hjalper till att utéva forsta hjalpen genom maskinell hjartmassage. *° Foretaget ar
forhallandevis nytt pa marknaden men réknar med att bli marknadsledande inom en snar
framtid. De vander sig till sukhus och storre anléggningar dar behov finns. Vi intervjuade
marknadsdirektor Sara Lindroth.

Nordea har en vision om att varaen ” great European bank” . De har cirka 10 miljoner kunder
och cirka 1 400 kontor vérlden 6ver. Nordea & den ledande finansiella koncernen i Norden
och Ostersjdregionen. *° Foretaget vander sig till b&de privatpersoner och foretag. Vi
intervjuade kontorschef/bankdirektor Magnus Liljenberg.

Sony Ericsson &r ett samriskforetag och agstill likadelar av Sony Corporation och LM
Ericsson, foretaget grundades 2001. De har som vision att bli ledande inom

kommunikationsunderhalIning. De agerar globalt p& en konkurrensintensiv marknad. ** Vi

12 http:/www.berghs.se/4/sv/Om_skolan — 2010-05-10

13 http://www.coop.se/Global a-sidor/om coop/Foretagsinformation/ — 2010-05-10

14 http://www.handel shanken.se/ — 2010-05-10

5 http://www.jolife.se/site.phpZan=sv& sid=a& cat=117& ref=117 — 2010-05-10

18 http://www.nordea.com/Om+Nordea/52062.html — 2010-05-10

7 http://www.sonyeri csson.com/cws/companyandpress/aboutus/mission?cc=se& I c=sv — 2010-
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intervjuade tidigare Head of Global Digital Marketing, Martin Lundin.

TAT — The Astonishing Tribe &r ett svenskt foretag som arbetar med mjukvaruteknologi och
design. De skapar bland annat anvandargranssnitt till mobiltelefoner, och finnsi fler &n 300
miljoner mobiltelefoner varlden 6ver. De arbetar bland annat mot Sony Ericsson, Motorola,
Samsung och Vodafone. *® Vi har intervjuat marknadschef Ola Larsen.

Trygg Hansa &r dotterbolag till ett av vérldens storsta forsakringsbolag — brittiska RSA. De &
aven ett av de storsta sakforsakringsbolagen i Sverige med cirka 2000 anstéllda och
verksamhet som bedrivs frén ett 30-tal orter. *° Vi intervjuade Carl Andreasson, nordisk
direktmarknadschef.

3.2 En vanlig dag pa jobbet
| intervjuerna sdg vi det som intressant att fa veta mer om vad marknadschefer egentligen gor
under sin arbetstid. Sjalvklart kan arbetsdagarna se mycket olika ut men anda forsoktes ett

nagorlunda generellt svar nds. Fragan som stalldes var av en réttfram och Gppen typ:
" Vlad gor du en vanlig dag pa jobbet?”

Det absolut mest férekommande ordet i de svaren & " mdten”. Ett stort antal olika typer av
moten tycksingdi en marknadschefs vardag. Flera marknadschefer svarar att de haller
persona méten eller moten med sina narmsta mellanchefer pa en regel bunden basis. Syftet
anses av marknadscheferna vara avstamning kring utvecklingen av hur arbetet gar samt att
inspirera och motivera sina medarbetare. Att fungera som coach eller bollplank for sina

medarbetare tycks genomgaende vara en arbetsuppgift som marknadscheferna har.

Marknadscheferna namner ocksa flera andratyper av interna moéten. En marknadschef

sammanfattar sitt svar inledningsvis pa ett kort och koncist sétt:

" Det blir mycket méten.”

05-10
18 hitp://www.tat.se/site/thetribe/about.html — 2010-05-10
19 http://www.trygghansa.se/040mT H/Page7670.html — 2010-05-10
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Dérefter fortséitter han genom att rada upp vad métena kan handla om, sasom att underhdlla
och utveckla sina marknadsforingskanaler, affarsplaner, séljutveckling och
kommunikationsstrategier. Har handlar det mer konkret om hur budskapet ska se ut, och hur
det ska kommuniceras ut till kunderna. Parallellt med den marknadsforing som syftar till att
marknadsfora och silja produkter ligger dven arbete kring varuméarkesbyggnad. Aven detta

verkar i forsta hand avhandlas pajust moten.

Flera marknadschefer ndmner vikten av att forankraidéer och kampanjer internt, och att detta
tar tid. De pratar om vikten av att évertyga medarbetarna betraffande foretagets utveckling,
detta bade mot 6ver- och underordnade. Det &r viktigt att skapa enighet och pasavis hdllaen
enad front utdt. Ett sitt som dettakan yttrasig i en marknadschefs vardag &r att samordna
foretagets PR- och sdljmaterial sd att det foljer en gemensam linje, samt har samma grafiska

profil.

De intervjuade marknadscheferna har &ven manga méten med andra foretag. Dessa kan
exempelvis vara distributdrer, samarbetspartners eller forsdljare. En marknadschef séger att
han upplever att det &r ett mycket stort tryck fran externaforsadljare och mojliga
samarbetspartners, det ar svart att salla bland vilka man skatréffa. Samtidigt namner han, och
fleraandra, att det &r viktigt att tréffa den har typen av externa parter for att helatiden hdlla
sig uppdaterad kring de senaste trendernai branschen och alla nya medier och kanaler som

finns.

Ett genomgadende svar & vikten av att leverera mot foretagsledningen pa ett positivt sétt. En
marknadschef sager att det gar & mycket tid till att méta resultatet som visar hur foretaget
ligger till. En annan lyfter svarigheten i att méta resultatet av marknadsforingen. Han sager att
man traditionellt tittat mycket pa forsaljningssiffrorna, men att de inte alltid ger en réttvisande
bild av hur effektiv 5j8lva marknadsforingen varit. Hur mycket tid som l&ggs ner for att méta
marknadsforingens effektivitet kan skiljasig & mellan olika branscher och typen av
marknadsforing som bedrivs inom dessa. Forutom att méta hur den egna prestationen ser ut,
lagger aven flera marknadschefer ner tid pa att méta och analysera hur deras konkurrenter
presterar. Olikatyper av métningar och arbete med syfte att rétta sig efter marknaden, namns

ocksa bland svaren.
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Majoriteten anger kontroll av e-post som en daglig rutin. Flera marknadschefer sger att det
gar &t tid att sortera och svara pa e-post. Manga tycks dessutom avséttatid for detta direkt pa

morgonen, tider som varierar mellan 10 minuter och en timme.

En marknadschef svarar att det gér & mycket tid till att skriva och lansera pressreleaser samt
att uppdatera foretagets informationsflode via traditionella och sociala medier. | detta
sammanhang lyfter han fram Facebook, YouTube och Twitter som viktiga kanaler for
foretagets marknadsforing. Den hér typen av sociala medier ndmnsi olika sammanhang av

flera marknadschefer under vér intervju.

3.3 Forvantningar infor rollen och efterféljande utfall

Samtliga intervjuade har haft olika karriarer inom olika foretag, de har ocksa kommit olika
langt i sin karridr. Nedan behandlas svaren pa vilka forvantningar de haft pa jobbet som
marknadschef, och hur val dessa forvantningar utfallit. Manga av de intervjuade
marknadscheferna har haft flera arbeten med ansvar for marknadsforing. Vi har darfér
fokuserat bade pa det forstatilltradet och nuvarande arbetsroll.

3.3.1 Innan tilltradet

En senior marknadschef lyfter att han initialt hade forvantningen att karriaren skulle innehdlla

kreativt arbetei stOrre utstrackning.

”Mina forvantningar var réatt htga pa den kreativa biten, det vill saga reklam och kampanjer”

" | verkligheten blev det inte s3 mycket som jag hade forvantat mig, utan den delen tar upp
kanske 10-15% av min tid”

En annan ndmner att forvantningen var att med chefsjobbet fa arbeta mer Gvergripande. En
forvantning som pa ett eller annat sétt lyfts fram av alla de intervjuade &r att de trodde att
jobbet skulle varavaldigt roligt. Har varieras ordvalen och fokuseringen nagot bland de
tillfrégade. Vissa anvander sig av ord som utmanande eller stimulerande. Andra lyfter
speciella delar inom arbetet som mojligheten att paverka, jobba dvergripande eller haen

internationell karridr. En av cheferna lyfte dven fram att han sag fram emot att fa bestamma.
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En senior chef visstei samband med sin befordring att rollen skulle innebérafyra
underordnade. | det |0pande arbetet skulle det ocksa inga veckovisa moten, déar
arbetsprocessen sags 6ver. Denna chef & inte en renodlad marknadschef utan & chef med
marknadsansvar. Chefen sag arbetet som en utmaning da han salv tidigare haft en av de

underordnade rollerna.

3.3.2 Efter tilltradet

En hogt uppsatt marknadschef som jobbar inom business to business nédmner att det & mycket
svarare att na fram till kunden med sitt budskap an vad han trott. De 6nskade mottagarna av
marknadschefens budskap &r ett fatal inkopschefer pa ett antal foretag inom en specifik

bransch.

“Business to business ar svart, det galler att hitta vagar att na fram med ett budskap till en

liten malgrupp och att arbeta valdigt kreativt”

Vidare resonemang fors kring utmaningen i att hitta kreativa vagar for att fa fram budskapet,
istdllet for att formadet. En av de intervjuade lyfte fram att denne haft svart att 6verge sin
gamlaroll som underordnad i det producerande arbetet, for att trédain i ett mer 6vergripande

ansvar. Det tog cirkaett &r innan prestationen som chef starktes och blev som 6nskad.

Ett dterkommande svar &r att det i arbetet varit mycket mer organisationspolitik an vad

marknadscheferna hade forvantat sig innan de borjade.

" Verkligheten ar inte somi bockerna, det & mycket mer politik...”

Fortsattningsvis lyfts vikten av att séljain idéer och kampanjer internt samt att detta kan ta
lang tid och vara en svér process. En marknadschef sager att det & svarare én forvantat, att
direkt paverka och faigenom beslut. Anledning till detta &r att det & mangainom

organisationen som ska vara med pa ett beslut.
En annan aspekt av arbetet som inte tycks haingétt i allas forvantningar & den byrakratiska

delen. Syftning gors pa det ekonomiska ansvaret med budgetl ggning och uppfoljning samt

personal ansvaret som tenderar att talangre tid an vantat. Bade detta och

19



organisationspolitiken & nagot som tycks okai takt med att individen stiger i hierarkin, det

gdler darmed i hdgre utstréackning for de seniora marknadscheferna.

3.4 Problem och svéarigheter pa arbetet
| dennadel undersoks vad de intervjuade marknadscheferna upplever som svart med sitt jobb
och vilken den storsta utmaningen ar. For att forsoka fa fram sa mycket information som

majligt har foljande tva fragor anvands:
" Vilket var det forsta storre problemet du stétte pd i rollen som marknadschef?”

" Vad &r det svara med att vara chef?”

3.4.1 Delegering

Ett omrade som namns av flera chefer & utmaningen som personalansvar medfor. Vissa
namner det som en generell svarighet medan andra lyfter fram sarskilda aspekter av
personalansvaret som extra svara. Ett ord som ofta kommer upp i intervjuerna ar delegera.
Vissa upplever att de for 1&tt tar pasig for mycket arbete, vilket blir ett problem da deras egen
arbetsborda riskerar att bli for stor samt fokuserad vid fel saker.

“Det &r alltid svart att delegera, det blir valdigt latt att man utfor uppgiften galv istallet, det

gér fortare.”

Flera namner ocksa en problematik i att detta beteende paverkar personalen negativt da de
inte utvecklasi samma utstrackning som de gor vid 6kad delegering. En senior marknadschef
sager att det ar viktigt att jobba coachande och 1&ta medarbetarna sjalva komma fram till

|6sningar pa de fragor de stéllsinfor.
“Genom att delegera investerar jag i framtiden... det motiverar och utvecklar medarbetarna.”
En marknadschef beskriver det som viktigt att medarbetarna gévaklarar sig utan en massa

instruktioner for att tasig till malet. Istéllet ska deras utbildning och kunskaper samt driv,

bidra utvecklande och pa sa vis fora organisationen framét.
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" Det &r viktigt att ha en stark inre motor.”

En av de intervjuade marknadscheferna beréttar om svarigheten i att delegera arbete som
nybliven och relativt oerfaren chef. Det kan vara svart att bli tagen pa allvar och om man ar
skarp i tonen och sager vad man tycker. Problemen tkar &ven vid internationella samarbeten

da olika sprak och kulturer ocksa spelar in.

Intressant &r att i stort sett alla marknadschefer beréttar att det enda effektiva séttet att leda
hénger samman med att vara 6verens med sina medarbetare. Det géller att férankra sinaidéer
for att pAsavisfaalamed sig. Om man bara star och skriker ut order &r det ingen som
kanner motivation och da blir inte resultatet det samma. M anga marknadschefer ar aven
Overens om att det ar viktigt att hallafast vid tagna besiut.

3.4.2 Ledare€ller bara chef?

En annan sida av svarigheten med personalansvar som dyker upp i fleraintervjuer &r att trada
ini rollen som formell ledare. En marknadschef beréttar om vikten och svarigheten att avsétta
den tid som krévs for att utdva ett braledarskap. Han sager att det |&tt gloms bort att |edarskap
och administration tar mycket tid och podngterar vikten av att avséttatid till just detta.

" Det &r |att att man glommer att avsatta tid for §alva ledar skapet. Man ar ofta sa fokuserad
pa att hela tiden leverera att risken blir att man inte hinner lagga ner tid pa att coacha

medarbetare och darmed ge néring at hela organisationen”

Y tterligare en aspekt av personalansvar som en marknadschef lyfter fram ar det svarai att fora
vidare instruktioner fran ovanstéende chefer, vilkaman sjdv kanske inte stér bakom. Overlag
ges intrycket att de intervjuade tycker valdigt mycket om personaansvar, aven om det bitvis

ar svart.
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3.4.3 Att na fram till mal

Manga av de intervjuade kanner att de har ett stort ansvar gentemot organisationen och dess

mal.

" Som chef har du ett ansvar for att uppna de givna malen och arbetar alltid med den lilla
piskan att lyckas med detta.”

| linje med detta namner en marknadschef att det kan vara svart att prioritera olika
arbetsuppgifter. En annan séger att arbetet &r 14t och problemfritt sa lange inget of brutsett
uppstar. Da kanner denne att det & hans ansvar att hantera den nya situationen, det kan vara

svart och utmanande.

3.4.4 Kulturella skillnader — problem?

Ett annat problem som en marknadschef pa ett internationellt foretag namner &r det svarai att
arbetai de olika kulturerna som finns pa olika avdelningarnai olikalander. Hon beskriver en
situation dér hennes auktoritet som ledare i borjan uppfattades olikainom olika delar av
foretaget.

" Jag tror att pa vissa internationella avdelningar tyckte man nog inte att det var sjalvklart att

jag skulle ha ngot att saga till om angdende deras produktutveckling.”

En annan intervjuad ger en liknande bild och séger att det & svart och viktigt att |ara kanna

sina medarbetare och den organisation man arbetar i.

3.4.5 Kommunicera med marknaden

Nagra av detillfragade resonerar kring svarigheten i att |ara kénna marknaden och kunderna.
Vissa marknadschefer beskriver att ett vanligt problem i deras arbete & hur de med sin
budget, ska fa en sa effektiv marknadsforing som méjligt. Det kréavs ett standigt sokande efter
nya arbetssétt, exempel panyatrender & de sociala medierna Facebook och Twitter. En
marknadschef som sdljer till féretag beskriver sin malgrupp som valdigt liten och sager att det
kan vara ett problem att na ut till den. En annan marknadschef svarar att det & svart att bilda
en bra uppfattning om hur enhetligt foretagets samlade kommunikation utét &. Har namns

detaljfragor som likval kan vara av stor vikt, exempelvis hur foretagets fakturor skavara
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designade.

" Varje extern kontakt vi har ar viktig for alla i organisationen, de signaler man skickar

genom sitt agerande studsar tillbaka pa foretaget.”

3.4.6 Vagen till chefgobbet

Nér det géller galvabefordringen till chef och hur denna bor gatill, & de flesta
marknadscheferna 6verens om att det basta ar att flyttas till en ny avdelning med nya
medarbetare, dternativt till ett helt nytt foretag. Det upplevs som svart och onddigt att bli chef
over gamla arbetskamrater och bor darfor undvikas. Nagra marknadschefer beréttar att deras
foretagskultur innebdr att befordring till chef leder till byte av kontor, dettafor att minimera
risken for osdmjai gruppen. En annan marknadschef som sjdv avancerat inom gruppen och
fétt tidigare kollegor till underordnade berattar om detta som ett problem davissa av de
tidigare jambordiga arbetskamraterna hade svart att anpassa sig till den nya situationen. Detta
|6stes dock efter visstillvanjning. Den aktuelle marknadschefen konstaterar dven att det |ater
valdigt fordelaktigt att tradain som chef i en helt ny grupp, da de nya medarbetarnainte

kanner till dennes svagheter eller tidigare misstag pa samma sétt som gamla medarbetare gor.

3.5 Egenskaper som utmarker en bra marknadschef

Egenskaper &r ett mycket komplext och svarhanterat omrade, vi forsoker inte géra ndgon
psykologisk jdmforelse av vilka egenskaper marknadschefer har. Fokusering har skett vid
vilka egenskaper marknadscheferna sjdvartror att de har. Foljande fragor har stéllts:

" Vilka egenskaper tror du &r viktiga for att bli en bra marknadschef?

" Vilken av dina egenskaper upplever du har varit mest till hjalp i dinroll som
mar knadschef?”

" Omdu skulle rekrytera en eftertradare, vilka egenskaper skulle du leta efter och varfor?”
Driv

En av de viktigaste egenskaperna som de intervjuade marknadscheferna lyfter fram &r att man

ar driven. En person ndmner att det &r viktigt att ha en stark inre motor, det &r viktigt att inte
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vararédd for att tatag i saker. De intervjuade lyfter garnavikten av att ha mycket energi och
att man engagerar sig i arbetet fullt ut. Ord som passionerad for arbetet och att man brinner

for det man gor ar aerkommandei flerasvar.

” Jag tror att man maste ha energi och ett positivt driv for att lyckas som marknadschef”

God lyssnare

Flera av de intervjuade berdttar om vikten av att kunna lyssna pa sina medarbetare. De
beréttar att det ar viktigt att man jobbar for en bra stamning pa kontoret och att alla anstéllda
kanner sig sedda och horda. Pa detta sétt kénner medarbetarna storre engagemang infor
uppgiften och presterar béttre. Resonemanget kring vikten av att varaen god lyssnare
fortsitter genom det viktigai att lyssna pakunden, och pa s vis utfora ett sa bra arbete som
maojligt. De marknadschefer som jobbar mer lokalt och med en stor mangd direkt kundkontakt
ar noga med att lyfta fram vikten av att ha ndjda kunder. De séger att ett bra sétt att skaffa
detta &r att verkligen lyssna pa kunden och dennes behov for att kunna erbjuda det kunden

efterfragar.

"Lyhordhet &r otroligt viktigt. Det handlar inte bara om att lyssna till vad kunden séger, utan

aven att lyssna till vad de egentligen séger”

De marknadschefer som arbetar pa en mer global nivatalar snarare om att lyssna pa

marknaden och branschen, for att pa savis hangamed i trender.

M od och envishet

Tva av deintervjuade namner att mod & en egenskap som de tror &r viktig for att lyckas som
marknadschef. Har vidareutvecklar de med vikten av att vagatro pasig §av och provanya
kreativaidéer. De séger att det oftafinns en troghet i organisationer och att nytankande inte
alltid uppskattas direkt. En marknadschef diskuterar vidarei linje med att mod &r viktigt for
att lyckas generellt i sin karridr. Han gjorde karridr genom att vagata stora, svara uppdrag och
fullfoljaidéer som andratvekat infor. I kombination med mod far vi hora att envishet &

viktigt.
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“ Jag tror det ar viktigt att vaga ta de steg som andra kanske ser som omgjliga, och att man

sen kampar och haller fast vid dem.”

Ratt instéllning

Manga av de intervjuade ndmner att egenskaper som nyfikenhet, 6ppenhet och en positiv
installning &r viktiga. Marknadschefen bor ha en positiv och utdtriktad personlighet for att
kunna engagera och entusiasmera sina medarbetare. Dessa egenskaper behdvs &ven for att

framgangsrikt kunna sdljain sinaidéer och kampanjer inom foretaget samt externa kunder.

Andra bra egenskaper

Att vara” street smart” & en annan egenskap som lyfts fram, det géller att forsta hur
konsumenterna tanker, att vara en bland dem. En marknadschef beréttar att simultanférmaga
ar en viktig egenskap da arbetet innefattar manga parallella uppgifter. En annan lyfter fram
vikten av att ha en stark kanslafor sitt varumérke, all kommunikation maste gai linje med

vad varumérket star for.

Nagon sérskilt viktig egenskap bland marknadschefer ?

Tva av deintervjuade beréttar att deras kreativitet hjalpt dem. En annan svarar att analytisk
formaga har varit en stor tillgang. Férmagan att kunna ha mjukare ledarstil och en stor
formaga att "tafolk” beskrivs som viktig. Personen i fraga beréttar om det smartai att vara
organisationspolitisk korrekt och véaljasinastrider noga, for att sedan ga segrande ur dessa. En
annan marknadschef pastar att hans tydlighet alltid vart en trygghet for de anstallda och att

dennatydlighet hjalpt honom genom karriéren.

Eftertradare

Samma egenskaper som marknadscheferna har namnt géllande hur de sjdlva har lyckats har
aven lyfts fram angaende val av eftertradare. Flera sa ocksa att de tror att det skulle leta efter
en person som paminner om dem sjalva. Tvaintervjuade beréttar att en faktor som &r viktig
vid en rekrytering & hur organisationen ser ut, samt vilka behov den har. En marknadschef
resonerar att det finns olikatyper av chefer som behdvsinom olikatyper av organisationer.
Han delar lite |6st in chefernai tva kategorier. Den forsta & en drivande och entusiasmerande
chef med manga nyaidéer och som vill utveckla och driva foretaget framéat. Den andra typen

arbetar mer i bakgrunden och bevarar och bevakar foretagets nuvarande profil. Ovriga
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egenskaper som namns som viktiga &r flexibilitet, prestigel dshet och tydlighet. Tvaav de
intervjuade ser helst en intern rekrytering vid val av eftertradare, detta da det & viktigt att
marknadschefen forstar foretagskulturen.

3.6 Sammanfattning

Arbetet som marknadschef verkar bestd av manga méten och mycket mailkonversationer.
Vidare verkar manga arbeta vadigt siljande, bade inom organisationen och mot kunder. Flera
marknadschefer verkar ha underskattat mangden administration och byrakrati. Manga namner
ocksa att arbetet innehdller en stérre méangd organisationspolitik &n vantat. Problem och
svarigheter inom personaansvar ar centralt. Mycket viktigt ar att kommuniceratydligt, bade
internt och externt. Flera egenskaper som anses viktiga ur marknadschefernas synvinkel lyfts
fram, exempelvis att vara drivande, en god lyssnare och kreativ. Vid fragan om vilka
egenskaper de skulle leta efter hos en eftertradare syntes en viss 6kning av egenskaper som
kan tolkas som mer yrkesspecifika, sdsom branschkunskap och goda kommunikativa
egenskaper. Sammantaget tycks de intervjuade marknadscheferna vara mycket ndjda med sitt

arbete, de har roligt och kénner sig stimulerande.
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4 Teori

Nedan presenteras teorier inom omradet chef- och ledarskap, vilka har som funktion att ge en
extra tyngd at det empiriska materialet ur ett analytiskt perspektiv. Teorierna behandlar
skillnaden mellan chef och ledare, hur chefsrollen ser ut, vad effektivt |edarskap ér, ledarskap
Over en kreativ verksamhet samt hur forvantningar pa chefskapet kan skilja sig fran det

verkliga utfallet. Inledningsvis ges en kort sammanfattning kring &mnet marknadsforing.

4.1 Marknadsforing

For att framgangsrikt forsta rollen som marknadschef bor viss fakta undersokas. Till exempel
rollen som marknadsforare och hur marknadsforingen har utvecklats &r av intresse. En
forstael se for marknadsforing och varfor den behovs & viktig for att faen bredare insikt i

amnet.

4.1.1 Marknadsforingens historia och utveckling

Fram till och med 1970-talet handlade marknadsforing till stor del om forsdjning. Detta da
efterfrgan pa varor i regel var stdrre an utbudet under denna tidsperiod. 2° Lénsamhet
uppnaddes genom okad saljvolym och marknadsfdringen ansgs tillrécklig om den
presenterade varan. Sedan intr&ffade oljekrisen som ledde till att kbpbendgenheten gick ner.
Dessutom borjade foretag utséttas for mer konkurrenstill foljd av 6kad internationalisering.
Dessafaktorer bidrog till att strategisk planering borjade véxa sig starkare i borjan av 1980-
talet. Under detta artionde dkade dessutom konkurrensen ytterligare bland annat pa grund av
avregleringar av monopol- och oligopolmarknader. Under dennatid férvandlades marknaden
fran en sdljares marknad till en kopares marknad. Till féljd av detta blev foretagens
marknadsforingsfunktion viktigare och ett vitalt led mellan foretagens produkter och tjanster
gentemot konsumenterna. Syftet med marknadsféringen forandrades och riktades in pa att
minska gapet mellan foretagens utbud och marknadens efterfrégan. Som resultat av detta
vaxte det under 1990-talet fram en marknadsforing som hade stor fokus pa kunderna, detta

eftersom foretagen ville locka kundernattill att handla mer &n de efterfragade. %

20 Jaensson, Jan-Erik, Marknadsorientering i tjansteforetag, 1997. Sid 1.
2 Jaensson, Jan-Erik, Marknadsorientering i tjansteforetag, 1997. Sid 2-6
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Denna utveckling fortsétter idag men da méangden massreklam Okat, mycket pa grund av
dagenstillgang till Internet och multimedia, maste foretagens marknadsavdelningar hitta nya
sétt att na ut till kunderna. 1dag arbetar foretagen mer med att bygga langvariga relationer med
kunderna, reklamen skall vara som ett fordelaktigt personligt budskap till kunden. %

4.1.2 Marknadsforing och marknadsférare

Marknadsforing ar alla aktiviteter som foretagets marknadsféringsavdel ning genomfor for att
oka kannedomen och férsaljningen kring en vara eller tjanst. 2 Effektiv marknadsforing
utdvas genom segmentering, targeting och positionering. Segmentering handlar om att
grupperain kunderna pa marknaden utefter gemensamma kriterier, till exempel fordelat pa
beteende, karaktérsdrag och behov. Target marketing handlar om att utvérderavarje
marknadssegments attraktivitet och att vélja ett eller flera segment som verkar [6nsamma att
satsa pa. Positionering handlar om att placera produkten pa ett tydligt och bra sétt i
konsumentens medvetande. %*

4.2 Skillnaden mellan chef och ledare

Litteraturen kring chefs- och ledarskap anvander sig av de engel ska begreppen management
och leadership, dessa begrepp anvands som de tva definitionerna for chefskap och ledarskap.
Kotter skiljer mellan begreppen management och leadership, teorin lyfter fram att
management bestar av formella uppgifter sdsom planering, organisering och kontroll, dessa
faller inom ramen for chefskap. © Med planering menas att mél for framtiden sétts upp och
ocksa hur dessa mdl ska nas. Detta gors med fordel genom exempelvis budgetering och
resursfordelning. Har anvands olika strukturer beroende pa vilka foretagsekonomiska ma som
foretaget har. Pa samma sétt arbetar man med organisering for att fa en organisatorisk struktur
och pa sa sétt kunnatill sétta kompetent personal pa olika arbetsuppgifter. For att setill att
planering och budget f6ljs samt att det operationella arbetet fortskrider bendver
arbetsprocessen och de anstéllda kontrolleras. Vid eventuella problem maste ansvarig chef

andra planeringen, alternativt omorganisera. Dessa processer faller inom ramen for chefskap

22 K otler, P and Keller, K.L, Marketing Management, 2008. Sid 55-58
2 |bid. Sid 45

24 Armstrong & Kotler, Marketing an Introduction, 8e upplaga, 2007, Pearsons Prentice Hall: New Yersy. Sid
165

% Kotter, John, P. How leader ship differs from Management, 1990. Sid 3ff
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och skapar ordning samt ger upphov till en konsekvent arbetsgéng inom organisationen. %

Enligt Y ukl bestar ledarskap av att medvetet influera andra manniskor for att guida,
strukturera och motivera dessai en grupp eller en organisation. 2’ Begreppet leadership harfor
Kotter till processen som en 6verordnad gar igenom for att visa végen och mobilisera
underordnade. % Likt ovan ndmnda chefskap finns &ven hér tre processuella funktioner som
ledarskap uppfyller. Den forsta funktionen som ledarskap ska uppfylla &r att etablera
végledning. Detta kan ske genom att |edaren formedlar visioner infor framtiden och vilka
forandringar som krévs for att dessa ska uppfyllas.?® Dessa stracker sig oftast p&langre sikt &n
det strategiska arbetet som chefskapet medfor. Vidare maste chefen bestamma sig for vilka
resurser i form av anstéllda som krévs for att uppna dessa visioner, detta genom att
kommunicera ut direktioner och sammanféra manniskor. Det & viktigt att de manniskor man
sammanfor forstar och kanner engagemang for visionen som chefen forstker formedla. Under
arbetets gang krévs motivation och inspiration for att pa sa sétt fafolk att strava & samma
hall. %

4.3 Begreppet chefsroll

L edarskap kan alltsa utifran de tva definitionerna ovan sammanfattas som ett verktyg, vilket
chefer kan anvandasig av for att uppfyllaforvantade mal och forstarka sitt formella chefskap.
Samtidigt bor det poangteras att ledarskap kan utféras av ndgon som inte innehar en chefsroll.
Hér skiljs mellan formellt och informellt ledarskap, dér det formellaféljs av att vederbdrande
innehar en chefsroll medan den informellaledaren inte har ndgon s&dan. ** | denna uppsats
ligger fokus pa chefsrollen och hur den yttrar sig. Men som vi pavisade ovan finns ett starkt
samband mellan chefs- och ledarskap vilket gor det intressant att &ven pavisa eventuella
ledarskapsegenskaper som foljs av det formella chefskapet. Kotter belyser chefs- och
ledarskapet utifran en chefs 6gon, darfor definierar vi begreppet chefsroll som relationen
mellan chefs- och ledarskapet som en chef utbvar.

2 Kotter, John, P, 1990. How leader ship differs from Management. Sid 4
27 Y ukl, Gary, Leadership in Organizations 2010. Sid 21
28 Kotter, John, P, 1990. How leadership differs from Management. Sid 3

3 Y ukl, Gary, Leadership in Organizations 2010. Sid 24

29



4.4 Effektiv chefsroll

Som ovan beskrivits finns det en tydlig skillnad mellan chefs- och ledarskap dér chefskap
innefattar en formell roll, vars funktion &r att skapa forutsdgbarhet i arbetet. Ledarskap driver
organisationen framét genom att strava efter att uppfylla uppsattamal. Tillsammans bildar
dessa det vi valt att bendamna som chefsrollen och enligt litteraturen kan dessa tva tillsammans
ge upphov till en effektiv chefsroll. * Enligt Kotter & det viktigt att motivera sina
medarbetare for att vara effektiv som chef. Lika viktigt som det &r att motiverasina
underordnade & det att kunna samarbeta ** med dessa for att p& sa sétt ge dem utrymme och

kénslan av att varaen del i bestémmandeprocessen.

Att vara effektiv som chef kan métas objektivt genom att se patill exempel forsaljningssiffror,
kostnad for sdlda varor eller marknadsandel. Pa sa sétt kan man utldsa om en chef ger upphov
till en forbéttring, till exempel att uppsattamal nés. ** Det finns &ven subjektiva
maétningsmetoder for effektiviteten hos chefsrollen. Déribland kan man méta hur 6ver- och
underordnade uppfattar chefens effektivitet. Nar det géller subjektiva métningar finns det
valdigt manga variabler att utgdifran. Har underordnade respekt for chefen? Hur vél
tillgodoser denne de anstélldas behov? Kénner de anstéllda motivation for chefens uppsatta

mél eller kommer de att motsitta sig malen? *

Till sist bor det tillaggas att matning av effektivitet & svart eftersom det finns manga olika
aspekter att belysa, darmed &r det svart att veta vilken som & mest relevant. En subjektiv
métning kraver att de underordnade intervjuas dternativt anvandning av frageformular for att

pé sd vis urskilja attityder och uppfattningar. *°

4.5 Chef med ansvar for kreativ ver ksamhet
Kreativitet och innovation har blivit allt viktigare i takt med den 6kade globaliseringen och
den snabba teknikutvecklingen. Aven om méanga faktorer paverkar kreativitet och innovation i

en organisation finns stora anledningar att tro att ledarna och deras beteende representerar en

32 Kotter, John, P, 1990. How leadership differs from Management. Sid 5
3 Y ukl, Gary, Leadership in Organizations, 2010. Sid 46
* Ibid. Sid 28
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stor del av inflytandet. 3 Nedan behandlas kreativt ledarskap dér utgéngspunkten &r fyra
artiklar inom psykologi och ekonomi, vilka behandlar fragan kreativitet, ledarskap, innovation
och effektivitet.

Tidigare forskning inom kreativt ledarskap pavisar intressanta bevis for att stodet fran
overordnade paverkar underordnades kreativitet. Genom att ledaren bistar med direkt hjalp
med projekt utvecklas de underordnades expertis och deras inneboende motivation starks.
Enligt artikeln Assessing the work environment for creativity * behévs kreativitet for att
innovation ska kunna vaxa fram. Vidare menar artikeln pa att ledarskap over kreativa
manniskor kraver expertkunskap inom det kreativa omradet ledaren styr 6ver. Enligt artikeln
Leading othersto think innovatively together: Creative |leadership finns tydligaindikationer

paatt tillvaxt och vinst kan vararelaterad till kreativitet och innovation. *

Individer, team och organisationer skiljer sig & nar det géller kreativa problemldsningsstilar.
Hur ledare hanterar dessa stilar kan ha en betydande inverkan pa prestationen. De mest
effektiva ledarna ar duktiga pa att hjalpaindivider och grupper genom att samordna och
integrera sinaolika stilar for att driva fram en férandring. *°

Anpassningsformaga drivs av organisatorisk kreativitet, som har definierats som en
kontinuerlig process av nytankande. Anpassningsformagan gor att en organisation blir mer
effektivt d& organisationen far | &ttare att behérska férandringsprocesser och kan andrasina
rutiner medvetet och kontinuerligt. Det innebér att organisationen avsiktligt kan upptécka
missngjen, hittanya saker att gora och | &ttare hitta nya tekniker och metoder innan ndgon
annan. Av dennaanledning & anpassningsformaga en komparativ fordel i dagens effektiva

organisationer.

Manniskor och darmed &ven medarbetare tenderar att valja det sékra framfor det osékra och

vagar darfor inte alltid testa nyaidéer i verkligheten. De véljer att se svara problem som

3" TeresaM. Amabile- Regina Conti- Heather Coon- Jeffrey Lazenby- Michael Herron, Assessing the work
environment for creativity, 1996. Sid 1155-1165
38,

Ibid.

39 DeGroote, Min Basadur “ Leading othersto think innovatively together: Creative leadership.” 2004. Sid 103 -
121.

0 pid,
1 Ipid.
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omdjliga att 16sa och fokuserar istéllet pA mindre problem. Dessutom letar oftast inte
medarbetarna 5dva efter problem som kan uppsta utan vantar pa att andra ska hitta dem &t
dem. Detta &r ett problem som kreativa ledare maste vervinna for att organisationen och dess
medarbetare ska bli mer kreativa. For att Gvervinna detta problem maste ledarna utforma
program och redskap for att medarbetarna ska blir mer 6ppensinnade, lara sig att hitta
problem, |6sa problem och slutligen implementera |6sningar. Om ledarna férsoker med dessa

aktiviteter kan dven de somi vanligafall & skeptiskatill nytankande tatill sig nyaidéer. 4

4.6 Forvantningar parollen som marknadschef och senar e utfall

Teorin inom detta omrade bestar framst av Hills understkning pa 19 marknads- och
forsaljningschefer. Boken beskriver hur chefernas forvantningar sag ut innan tilltradet samt
hur utfallet blev efterdt. Samtidigt lyfter Hill fram fragor som dyker upp hos cheferna efter
tilltradet och hur de genomgar en férandring for att anpassasig till rollen som chef. Genom att
studera utfallet efter tilltradet |yfter litteraturen &en fram vilka egenskaper och
yrkeskunskaper som krévs for det dagliga arbetet.

4.6.1 Forvantningar pa chefskap innan tilltr adet

Innan chefernai Hills studie blev befordrade till chef hade de en funktion som gick ut pa att
utfora specifika uppgifter som de blev tilldelade. Ansvarsomradet var att individuellt bidratill
organisationens helhet med den kunskap eller erfarenhet de hade inom sitt omréde.

Forvantningarna pa chefsjobbet visar sig i Hills studie handla om att de tilltradande cheferna
s8g ett formellt ansvar med stark auktoritet som fundamentalt fér chefspositionen. **
Chefskapet skulle enligt deras uppfattningar komma handla mer om att leda uppgifter istéllet
for att fokusera pa att leda de anstéllda. Det vill sdga att de sag sig sjalva fatta beslut som
rorde affarer och forsaljning istéllet for att fatta beslut for de anstallda. *°

Trots det s3g de blivande cheferna anda att chefsrollen skulle medfora att planera och sétta
agendor for arbetsprocessen och pa sa sétt paverka vad de anstéllda skulle utfra. Hill

“2 DeGroote, Min Basadur “ Leading others to think innovatively together: Creative leadership.” 2004. Sid 103 -
121.

“ Hill, Linda A, Becoming a Manager, 2003. Sid 3

“ Ibid. Sid 20

* Ibid.
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beskriver att cheferna s3g detta som ett privilegium. Processen att organisera understdllda
negligerades dock fortfarande till forman for att 1agga sin fokus pa forsaljning och att varaen
del av det kreativa. *°

4.6.2 Efter tilltradet

Tidigt fick chefernai studien inse att rollen som chef var annorlunda mot att individuellt bidra
till arbetet och da vara den underordnade. Daremot var de &nnu mer Gverraskade Gver bristen
pa sammanhang mellan att individuellt producera och leda samt brist i samband mellan deras
forvantningar och det verkliga utfallet. #” Som vi namnde ovan var derastidigare
ansvarsomrade att individuellt utfora uppgifter specifikt for deras kunskapsomrade. Chefen
blev istéllet ansvarig for en enhet och medarbetarnainom den, vilket gjorde ait de
huvudsakliga sysslorna nu handlade om att dvervaka de anstélldaistallet for att utféra det
tidigare producerande arbetet. “®Arbetet transformeradesttill att bli mer generellt orienterat

inom ramen for chef skapet.

Efter deras forsta sex manader som chef hade de lagt mérke till stora skillnader mellan att
vara chef och att vara en del av uppgiften som en underordnad anstalld. | och med att arbetet
fortlopte for cheferna, borjade dei storre utstrackning ta avstand fran kunskapen av att varaen
underordnad. De tog alltsd avstand fran deras tidigare identitet som underordnad och det var

inte forrén da de kunde acceptera sin nyaidentitet som chef.

Né&r problem dok upp for de nya cheferna och verkligheten inte stdmde dverens med de
forvantningar som byggts upp, utvecklade de incitament for att modifiera sitt ledarskap i linje
med foretaget. Har behandlas tre problem som cheferna var tvungna att ta itu med: *°

Hur ska man hantera konflikter med underordnade?

Hur ska man forsta och uppfylla sina 6verordnades krav?

Hur ska man forsona sina tidigare forvantningar med det verkliga utfallet pa arbetsplatsen?

46 Hill, Linda A, Becoming a Manager, 2003. Sid 22ff
4" |bid. Sid 53

8 |bid. Sid 3

9 |pid. sid 12
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Parallellt med ledarskapet |6pte &ven ett administrativt ansvar vilket inkluderade bland annat
pappersarbete och informationsutbyte. Dessa uppgifter ansag chefernatillhtra en negativ del

av chefsrollen men anség att dettavar en naturlig del av auktoriteten.™

4.7 Sammanfattning

| denna del har vi fétt reda pa hur chef- och ledarskap skiljer sig & och hur de hénger ihop. En
tydlig definition av chefsrollen har utformats dér |edarskapet ses som en del av chefsrollen.
Vidare har det redovisats vad effektivt ledarskap kan innebéra och vissa egenskaper kan
kréavas for att en chef ska kunna vara en effektiv ledare. Sedan har omradet ledarskap Gver en
kreativ verksamhet utforskats och sambandet mellan kreativitet och effektivitet har lyfts.
Slutligen har amnet, forvantningar pa chefskapet och hur chefsrollen sett ut i verkligheten
studerats utifran Hills studie. All denna kunskap ska nu hjalpaossi att analysera hur de
observerade marknadschefernas forvantningar pa chefskapet sag ut och hur det verkliga
utfallet har blivit. Vidare kan vi nu lattare se om det finns teoretiskt beldgg som styrker vart
empiriska materia eller g.

%0 Hill, Linda A, Becoming a Manager, 2003. Sid 24



5.Analys

| de tva tidigare kapitlen har empiri och teori behandlats. Det & nu dags att bearbeta
materialet, for att senare kunna nd en slutsats. Vi arbetar enligt var metod och utgar saledes
fran empirin for att finna stod i teorin. Det ar under det har kapitlet som vi kommer att marka

om det finns belagg for att besvara var fragestallning.

5.1 Foérvantningar innan tilltradet

Nar det galler forvantningarna pa chefskapet innan tilltrédet menar en av de intervjuade
chefernaatt han i okad utstrackning forvantat sig att fa agna mer tid & det kreativa arbetet,
sasom utformande av reklamkampanjer. Nu upplever denne istéllet att arbetet till stor del gar
ut pa mer generella och dvergripande arbetssysslor som exempelvis persona ansvar,
planeringsarbete samt strategiutformning. Under en annan intervju far vi istéllet hora att
forvantningen var att arbeta mer dvergripande och att fa en stérre mojlighet till paverkan. Det
kan tolkas som att dessa tva forvantningar motsager varandra. Hill presenterar i sin studie att
deltagarnas forvantningar pa chefsrollen var mer specialistorienterad an vad utfallet sedan
blev. Detta stammer altsa 6verens med den forstaav de tva forvantningarna som
presenterades ovan. Vi menar att det finns en férvantning som stammer dverens med Hills
studie men ocksa en forvantning som motsager den. Detta ska dock stéllasi forhadlandetill att
urvalet i var undersokning & relativt litet och att gruppen &r nagot heterogen géllande

bakgrund samt bransch.

Med chefsrollen uppstar krav pa att kunna ta beslut och att leda underordnade mot onskat
resultat. Detta var nagot som de intervjuade chefernai stor utstrackning lyfte fram som
fundamentalt for chefsrollen. Ett fétal chefer sag dven fram emot att till storre del fa
bestdmma 6ver de anstéallda vilket styrks av den teori som finns kring chefernas férvantningar
paledarskapet. | teorin lyfts auktoritet fram som en viktig del i chefsrollen. Dock var andelen
som sdg fram emot att bestamma dver underordnade l&gre i var undersokning an i Hills studie.
Eventuellt kan detta bero pa att de innan tilltrédet skaffat sig information om hur chefsrollen
ser ut och om hur bestéammandet gar till. Det & ocksa tankbart att det ror sig om en kulturell
skillnad da studierna & gjordai olika lander, USA och Sverige. En annan forklaring kan vara

att manga av de marknadschefer vi intervjuat har en mer senior roll, an dei jamforel sestudien.
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Det kan ténkas att de genom detta hunnit skaffa sig stérre erfarenhet som ledare, vilket skulle

kunna forklara skillnaden.

| 6vrigt far vi olika svar angdende fragan om vilka forvantningar marknadscheferna hade infor
sSitt jobb, exempelvis utmanande, stimulerande, roligt och internationell karriér. Detta gor att
vi inte ser stydligatrender i svarsmaterialet. Denna spridning kan ténkas bero pa att fragan
ar stélld paett Oppet sétt och heller inte kommer med négra forslag eller pastéenden.
Avsaknaden av detta kan ténkas 6ppna upp for en stérre spridning i svaren. En annan faktor
som kan paverkavart material &r att det for mangaintervjuade, gatt manga ar sedan dessa

forvantningar infann sig, de riskerar helt enkelt att ha glémt bort hur det faktiskt var.

5.2 Chefsrollens verkliga kar aktar

Manga chefer tycks efter hand inse att arbetet innebdr mer administration an forvantat. Vidare
var det en av de intervjuade som ansag att han hade svért att dverge sin gamlaroll i den
producerande processen for att arbeta med ett mer Gvergripande ansvar. Han pastod aven att
det tog ett & innan han upplevde sin chefsroll som effektiv och givande. Ett liknande fenomen
tasupp i Hills studie dar hon hittar tendenser som pekar pa att chefer efter tilltradet
fortfarande lever kvar i ett gammalt arbetsmonster och finner det svart att ga vidare. Som en
konsekvens av att trédain i chefsrollen uppstod en period dér chefen fick vanjasig vid att
forvantningarna pa arbetet och det verkliga utfallet, inte stamde 6verens. Det kunde ta upp till

ett & innan denna period var forbi och chefernafann sig tillréttai sinroll.

| varaintervjuer framgick att det innan tilltradet fanns férvantningar pa chefsrollen som
auktoritadr med direkt beslutsfattande. Det visade sig i utfallet att det finns en uppfattning som
menar att det & svarare att ta direkta beslut an vad som forvantats. Detta kan delvis bero pa att
det & manga réster inom organisationen som ska goras hordainnan beslut tas. Det har kan
antas vara ndra sammankopplat med de byrakratiska processer som genomsyrar dagens
foretag. Dartill berdttar manga av de intervjuade om vikten av att séljain sinaidéer inom
organisationen och forsoka forankra sina forslag hos medarbetare och chefer. For att |&ttare fa
igenom sina forslag samt storre beslut &r det en fordel om cheferna & duktiga pa det som kan
samlas under begreppet organisationspolitik. Att faigenom beslut beskrivsi teorin som att
chefen befinner sig klamd mellan sina underordnade, vilka denne méaste kunna hantera

konflikter med, och sina 6verordnade som stéller krav som chefen maste uppfylla. Detta och
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liknande resonemang lyfts under intervjuernai var understkning. Det kan alltsa ténkas att det
ar detta spanningsforhallande uppéat och nedat i organisationen som ger upphov till
trogrorlighet i den beslutsfattande processen.

5.2.1 Problem och svarigheter pa jobbet

| arbetet som marknadschef finns ansvarsomraden som budgetansvar, personalansvar,
administration, delegering och leveranskrav. Den hér typen av utmaningar kan antas finnas
aven for chefer inom andra yrkesgrupper, och ar darfor rimligtvis inte specifika for
marknadschefer. De intervjuade lyfter dock fram andra problem och svarigheter som skulle
kunna klassificeras som mer branschspecifika. Har namns bland annat svarigheten att internt,
fastod i sinakreativa och ofta nytankande idéer. Aven utmaningen att hitta rétt malgrupp och
att framgangsrikt kommuniceratill denna, kan anses som unikt for marknadschefer. De
intervjuade sétter generellt stor tilltro till sin kreativitet nér de soker [6sningar pa den har
typen av problem. De beskriver det som viktigt att vagatro pasinaidéer och att hallafast vid
dem, &ven vid hard kritik.

” Man maste vara beredd pa att f& smallar nerifran, uppifran och aven fran sidan, det galler

att kunna ta dessa nar det blaser. For blasa, kommer det att gora.”

Teorin beskriver det som vanligt forekommande att anstallda inte fokuserar vid de svara
problemen utan istallet véjer att |6sa de l&tta, mindre. For att bli en framgangsrik
marknadschef krévs rimligtvis att vagatatag i dessa stora problem och att arbeta vidare trots
tuffa motgangar. | Hills studie beskrivs problem med att forsonas med sitt yrke da det inte
blev som man trott. Fleraav de intervjuade har arbetat 1ange inom branschen och ocksa haft
fleraolikaroller. En stor andel av de intervjuade har upplevt att méngden administrativa
sysslor okat i takt med att de jélvastigit i hierarkin. Bade chefernai Hills studie och flera av
de intervjuade upplever detta som negativt. Under en intervju framfors foljande, dock i nagot

|dttsam ton:
" Administration & nagot nodvandigt ont.”

Marknadscheferna verkar trivas béttre da de far arbeta mot kunder och anstéllda, de paverkar
garnasin omgivning. Vi grundar detta pa att de intervjuade beréttat mycket om hur detrivs
med det sdljande arbetsséttet, déar de paverkar mycket sjidlva. Det kan handlaom interna

forhandlingar men &ven hur de lattast skana ut till marknaden och kunna paverkadeni stort.
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5.2.2 Effektiv syn pa chefsroll

| teoriavsnittet beskrivs administrativt arbete som ndgot som foljs av en auktoritér roll. Vidare
gar det att utlasai teorin att chefernas arbete transformerades till att bli mer generellt

orienterad, vilket gav dem ett mer Gvergripande ansvar inom organi sationen.

Utifran de intervjuer vi har gjort tycker vi oss se fyra extra viktiga egenskaper som behdvs for
att bli en bra marknadschef: driv, god lyssnare, mod och envishet. Dessa karaktériseras av
personliga egenskaper som pa ett eller annat sétt ska fungera som katalysator for att anstallda
ska kénna sig motiverade, samt for att kunna férankraidéer hos individer inom
organisationen. De intervjuade tenderar att lyfta fram dennatyp av generella egenskaper som
fundamentala fér marknadschefer att besitta. De & mer sparsamma med att lyfta fram det som
kan betraktas som specifika yrkeskunskaper, exempelvis grafisk kunskap och att vara en god
kommunikat6r. Denna bild sttds av det teoretiska stycket som beskriver hur man som chef
utvecklas mot en mer generell roll. Detta kan stédllasi kontrast mot den mer branschorienterare
specialistrollen (exempelvis Art Director eller grafiker) som en underordnad har. Alltsa tycker
vi oss, utifran de egenskaper som de intervjuade lyfter fram som viktiga, se tendensen att man

som chef innehar en mer generell och dvervakande roll &n en specialiserad roll.

| vart empiriska material lyfter marknadscheferna fram att det &r viktigt att varaen
demokratisk chef. De poangterar ocksa vikten av att kunnalyssna pa vad de anstélldainom
ens enhet kan bidra med for att skapa effektivitet. Detta gor att de anstéllda far en kénslaav
att varamed i beslutsprocessen istéllet for att enbart lyda order uppifran. Aven teorin visar pa
att den hér typen av ledarskap Okar effektiviteten i organisationer. Att entusiasmera

medarbetarna lyfts fram som en annan viktig aspekt i teorin saval somi empirin.

" Jag &r valdigt positivt installd till en platt organisation, man ska kunna saga vad man

tycker.”

For marknadschefernai studien ar det viktigt vara lyhorda, bade indt organisationen och utét.
Skulle man som chef peka med hela handen och inte lyssna pa sina anstéllda finns risken att
de anstéllda tappar lusten, detta kan drabba den kreativa verksamheten. Vilket i sin tur
formodligen skulle ge upphov till att organisationen tappar effektivitet. Med lyhdrdhet utdt
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menas att lyssna pa sina kunder och bevaka trender pA marknaden. Detta & viktigt for att hela
tiden kunna erbjuda nagot som uppfyller kundernas behov och dérmed bibehdlla en god

relation med befintliga kunder, samt halla avstand mot konkurrenter.

5.3 Kreativt ledarskap
Marknadschefer &r enligt var definition ansvariga for en kreativ verksamhet. Deras storsta
utmaning i denna aspekt kan ténkas vara att de maste driva arbetet framét genom att skapa en

sa kreativ miljo som méjligt for att motivera medarbetarna.

Enligt teorierna om kreativt ledarskap riskerar organisationer dér ingen letar efter problem att
sta still. Det kravs darfor att chefer dver kreativa verksamheter kan skapa en gynnsam miljo,
déar medarbetarna vagar och vill leta efter forbattringsmajligheter. De intervjuade némner
ocksavikten av att varamodig och envis for att lyckas som marknadschef. Har menar de pa
att mod och envishet &r viktigt for att man skavagatro pasig sav och prévanyaidéer.
Vidare fOrs ett resonemang om att det finns en troghet i organisationer och att nytankande inte
alltid uppskattas. Det kan tankas att marknadschefer & medvetna om detta och eventuel It
arbetar for att forandra miljon, pa s vis skapas nytankande inom foretaget. Kotter definierar
ledaren som den som kommunicerar ut visioner sdvél som direktioner. Ledarskap handlar
mycket om att motivera och inspirera, vilket skapar en sa bra arbetsmiljé som mgjligt. Genom
att haledarskapet i fokus, kan det ténkas att marknadscheferna skapar den kreativa miljé som
kréavs for att hogre effektivitet ska kunna uppnas.

Enligt en teori om kreativt ledarskap krévs det att chefer med kreativt ansvar har
specialistkunskap, inom den verksamheten de & ansvariga for. Det kan tankas att
marknadschefer gynnas av att ha arbetat inom marknadsforing tidigare och pa savis ha
erhdllit den expertkunskap som behdvs inom yrket. Detta stammer va 6verens med den
erfarenhet de intervjuade har da de flesta har arbetat en del med marknadsforing innan de blev

marknadschefer.

Enligt Y ukl och Kotter anses en chef arbeta med mer generella arbetssysslor 8n denne gjorde
som underordnad. Men nagra av de intervjuade ar ansvariga for kampanjer, reklambudskap
och stora delar av forséljningen. Hills studie av marknadschefer menar att arbetet

transformerastill att bli mer generellt orienterat efter tilltrédet som chef. Darfor menar vi att
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de flesta marknadschefer har generella arbetsuppgifter, med nagra fa undantag. De mer
specialiserade arbetsuppgifterna utgors av det faktiska marknadsforingsarbetet.

6. Slutsats

Detta kapitel utgor den sista delen av var uppsats. Malsattningen &r att i denna avslutande

del pa ett sa tydligt satt som mojligt pavisa studiens resultat.

Vi vill inledningsvis gora en paminnelse om vara fragestallningar. Den forsta belyser
mar knadschefers forvantningar pa chefsrollen innan tilltradet, samt hur val dessa
forvantningar stammer Gverens med det verkliga utfallet. Den senare fokuserar pa vilka
egenskaper marknadscheferna anser vara viktiga i chefsrollen, samt vilka problem som
uppstatt. For att ge en sa 6verskadlig bild som majligt kommer resultatet av analysen att

presenteras &mnesvis.

6.1 Forvantningar med efterfdljande utfall

Enligt empirin finns det forvantningar pa att marknadschefsrollen skainnehdlla mer praktiskt,
kreativt arbete an vad som faktiskt &r fallet. Teori som har studeratsi detta arbete stodjer detta
resonemang. Den rakt motsatta forvantningen, att arbetet innehaller mer dvergripande ansvar
for verksamheten och mindre specialistsysslor, lyftes ocksa fram under intervjuerna. Vidare
beréttar marknadscheferna att de hade forvantningar paledarskapet i sig och att fa mer
inflytande. Generellt kan sagas att vi fick valdigt olika svar pafrégan och hade svart att utréna

négra specifika tendenser.

I empirin finner vi bevis for att det finns en tréghet i den besl utsfattande processen. En
anledning till dennatroghet tycker vi oss finna av det spanningsférhallande som finns mellan
Over- och underordnade. Trogheten tenderar att vara avsevért storre och mer utdragen an vad
vissaforvantat sig. Vidare poangterar ett urval av marknadscheferna att de upplevde

svarigheter i att forankraidéer i foretaget.

| empirin gar det att utlasa att marknadscheferna sjalva uppfattar det som svart att vara
effektiv som ny i chefsrollen, detta pa grund av svéarigheten att |1amna gamla arbetsmonster.

Detta fenomen styrks av Hills studie, dér de flesta upplevde problem vid anpassningen till den
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nyarollen. Det knapphandiga utfallet i var studie gor det svart att pavisa ndgon vetenskaplig
grund for att nyblivna chefer brister i anpassningsformaga. Vi skulle eventuel It kunna fa ett
annorlunda resultat om urvalet bland de intervjuade varit storre. Vidare hade vi eventuellt

kunnat fa en mer nyanserad bild av chefsrollen om intervjuerna skett narainpa deras tilltréde.

Var fragestallning & som tidigare namnt:

Vilka férvantningar har marknadschefer pa rollen som chef och hur val stammer dessa

forvantningar 6verens med det verkliga utfallet?

Fran dennakan vi nu med reservation for eventuellt tunna kéllor, utlédsa att vissa forvantningar
pa chefskapet stammer Gverens med verkligheten och att andrainte gor det. Chefsrollen
tenderar generellt att vara mer trogrérlig an manga trodde och ocksa hoppats pa.

6.2 Egenskaper, effektivitet, problem och kreativitet

De problem och svarigheter som de intervjuade lyfter fram tenderar att vara generella
chefsproblem snarare an branschspecifika. M arknadscheferna talar mestadels om problem
inom personalansvar, delegering och leveranskrav. | betydligt mindre utstréackning lyfter de
fram problem som kan antas vara mer speciella for marknadschefer. Pagrund av detta, pekar
vart empiriska material mot att de utmaningar och svarigheter som marknadschefer primért

stéllsinfor inte skiljer sig avsevart ifran vad andra chefer generellt stélls infor.

Det finns dock tendenser som visar att marknadscheferna upplever problem i att fa stod for
kreativaidéer internt inom foretaget. Detta har rimligtvis att gora med kraven pa att de maste
utveckla och fora foretaget framét. Det & nagot som kan vara svart i storaforetag, dar
begransade majligheter finns for exempelvis marknadsféringsbudgeten. Det kan aven vara ett
problem om marknadschefen upplever foretaget som for konservativt med hanseende pa vad
denne vill astadkomma. Ett annat problem som férdes fram under intervjuernavar den dkade
mangden administrativt arbete. Detta symtom tycks dkai takt med att marknadscheferna
stiger i hierarkin. Flertalet verkar aven uppfatta detta som negativt och arbetar hellre med mer
praktiska arbetssysslor.

De egenskaper som marknadschefernatror ar viktiga for att lyckasi sin roll tenderar ocksa att
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primért vara egenskaper som torde vara viktiga for allatyper av chefer. Har namns driv,
lyssnande, mod och envishet. FOrvisso namns andratyper av egenskaper som kan tolkas som
mer yrkesspecifika, sdsom kreativitet och att vara en god kommunikator. Dock namnsinte
dessa egenskaper lika frekvent och saknar dérav sammatyngd. Aven géllande problem och
svarigheter namner de intervjuade mer generella sidana én yrkesspecifika. Saledes mérks att
det bland de intervjuade snarare fokuseras vid ledaregenskaper i stort, istéllet for speciella
egenskaper hos marknadschefer.

Var andrafrégestéllning & som tidigare namnt:

Vilka egenskaper |yfter marknadscheferna fram som viktiga for att vara en bra marknadschef

och vilka problem upplever de har uppstatt i marknadschefsrollen?

En bra marknadschef anses vara drivande och lyssnande, de ska @ven visa pa mod och
envishet. De problem som marknadschefer for det mesta stélls infor & personalansvar,
delegering och leveranskrav. Dessa problem och svérigheter skiljer sig inte sarskilt mycket

frén vad andra chefer stallsinfor.

Géllande kreativt ledarskap har vi konstaterat att den stérsta utmaningen kan vara att
framgangsrikt skapa en gynnsam kreativt miljo, dar medarbetarna kanner sig motiverade till
att arbeta. Mod och envishet verkar vara viktiga egenskaper for att vaga testa nyaidéer, det ar
darfor viktigt att marknadschefen bidrar till att medarbetarna skavagatro pasig séva

Genom att anvanda sig av ett braledarskap kan marknadscheferna lyckas béttre med denna

uppgift.

Det har &ven pavisats som viktigt att chefer med ansvar dver kreativ verksamhet har
expertkunskap inom det kreativa yrket de &r chef for, detta for att kunna uppna bra effektivitet
i sina chefsroller. Huruvida marknadschefer har mer eller mindre generell ledarskapsroll gar

g pavisa
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6.3 Utvardering och forslag pa vidare forskning

6.3.1 Vart material

En potentiell svaghet i var studie & det empiriska materialet, detta da antalet intervjuer &
relativt fa. Att vi valde att stdlla manga och 6ppna frégor kan ocksa tankas ha paverkat det
empiriska resultatet. Detta eftersom intervjuformen tillter varje enskild respondent att fritt
tolka fragan och besvara den med egna ord. Da marknadscheferna gjorde egnatolkningar av
vara fragor, upplevde vi det som svart att sammanstélla materialet pa ett fullstandigt korrekt
sétt. Eftersom poangen fran borjan varit att undersoka rollen ur marknadschefernas synvinkel
hade det eventuellt varit | &ttare att urskiljatydliga trender och se sékrare resultat med hjép av
farre och snévare fragor. Dessa hade da kunnat vara mer inriktade mot sdva
marknadschefsrollen. Dock hade vi i safall riskerat att missa viktigt material som nu styrker
var fragestalning.

En stor del av de intervjuade hade vid intervjutillfallet kommit salangt i sin karriar att deinte
langre kan betraktas som nyblivna marknadschefer. Det hade varit 6nskvért med fler nyblivna
marknadschefer, vilket ocksa var var malséttning fran borjan. Dessa antas da béttre kunna

minnas sina forvantningar innan tilltrédet.

6.3.2 Vad har vi lart ossunder resans gang?

Vi har insett att den har typen av abduktiv studie stéller stora krav pa braforberedelser. Nér vi
borjade gav vi oss ut for att undersoka ett omrade med manga aspekter och angreppsvinklar.
Vart angreppssétt var att ge oss ut och lyssna pa en stor méngd information, som vara
intervjupersoner delade med sig av, for att darefter analyseravad de sagt och leta efter
trender, likheter och samband. Det hade underl&ttat att vid start, ha en tydligare och snévare
bild av vad vi faktiskt |etade efter. Detta & svart da man samtidigt vill hallaen vis bredd for
att kunna fanga upp relevanta problem. Men eventuellt kunde vi ha haft en mer specialiserad

fragestalIning.
Vidare har det varit svart att gora en studie kring ett amne dér det finns ganska tunn forskning

sedan tidigare. H&r menar vi att om mer forskning gjorts kring marknadschefers roll samt

problem, hade vi haft |attare att |&sa pa mer och redan fran borjan hitta ett specifikt problem.
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6.3.3 Forslag pa vidare forskning

Huruvida marknadsforingschefer pa nagot sétt skiljer sig fran andra chefer och i safall hur, &
ett omrade som det kan forskas mer inom. Det &r svart att finna tydliga tecken pa hur deras
ledarskap skiljer sig & mot andras. Det vore intressant med en studie som narmare undersoker
vilka aspekter i chefskapet som & unikt for just marknadschefer.
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8. Bilaga

I ntervjufragor

1. Kan du beréttalite om din bakgrund? Sasom uthildning, tidigare anstéllningar och
ovrigaintressen.

2. Vilken & din formellatitel, och vilka ansvarsomréden innebér den?

3. Kan du beréttavad du gor en vanlig dag pa jobbet?

4. Vilka var dina forvéntningar pa ditt forsta_chefsjobb inom marknadsforing, innan du
borjade jobba?

5. Hur vil stimde dessa forvéntningar?

6. Hur var du som marknadschef nir du var ny i chefsrollen? Ge exempel.

7. Hur sag dina forvéntningar ut pa det hir jobbet innan du borjade?

8. Hur vil stimde de med verkligheten?

9. Om du inte var marknadschef, vad skulle du da gora?

10. Vilket var det forsta problemet du stétte pa, pa jobbet?

11. Nir fick du for forsta gangen berom?

12. Vad dr det svara med att vara chef?

13. Om du skulle utveckla dig i din chefsroll, skulle du behova nagon mer utbildning?
14. Vad hade du kunnat forbittra i ditt chefskap?

15. Hur tror du att rollen som marknadschef skiljer sig at mellan olika branscher?

16. Hur skulle du beskriva dig i rollen som chef idag? Ge gédrna exempel. Skillnader mot
nir du var ny?

17. Vilka egenskaper tror du ir viktiga for att bli marknadschef?

18. Ar det nigra av dessa som ir extra viktiga for att vara en bra marknadschef?

19. Vilka egenskaper har du som hjilpt dig i din roll?

20. Hur tror du andra ser péd dig som chef?

21. Hur trivs du i din roll?

22. Om du skulle rekrytera en eftertrddare till dig sjédlv, hur skulle denna vara? Varfor?

Vilka egenskaper soker du hos en eftertradare?

48



