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Riksmiklaren och de anstillda som stillt upp pa intervjuer. Vi vill ocksa passa pa att tacka
Johan Gaddefors och Annie Roos for handledning och stottning genom hela arbetsprocessen.
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Abstract

During the last decade the meaning of brands has changed. From solely inform about a
product or service to develop and fulfill a customer's emotional needs. This study explores
branding within Riksmiklaren, a real estate firm based in Uppsala. To obtain consumer
loyalty the company needs to develop a strong brand, which will only happen if they actively
work with branding. Commission salary is one of the underlying factors of internal
competition in real estate firms. If internal competition occurs the common image of the
brand can be negatively affected. Thus the problem with creating a common brand image
arises. The research questions aim to answer how Riksméklaren works with branding. The
questions in this study are; how do you get all employees to work towards the same goal
when internal competition occurs at the firm? And how can a strong culture and a well
functioning communication lead to a stronger brand in Riksméklaren? To answer these
questions we have preformed a qualitative case study with an inductive approach. Four
employees at Riksméklaren was interviewed. We found that one way to work against this
problem is to make sure the organizational culture reflects the core values of the firm. Also, a
well functional communication facilitates the work of getting all employees working towards
the same goal. Riksmaéklaren are actively working to develop a team spirit within the
company.



Sammanfattning

Varumairkets betydelse har under de senaste artiondena férandrats, fran att enbart informera
om en produkt eller tjdnst till att ocksé fylla ett kinsloméssigt behov hos kunder. I denna
studie undersoks hur Riksméklaren arbetar med sitt varumaérke. Ett aktivt varumarkesarbete
leder till att foretag utvecklar ett starkare varumaérke, vilket ofta forknippas med
konsumentlojalitet. Inom maklarforetag forekommer intern konkurrens pa grund av
provisionslon. Svarigheten 1 Riksméklarens varumérkesarbete ligger darfor 1 att internt ha en
gemensam uppfattning om varumérkets betydelse. Ett sétt att arbeta med varumaérket ar att
bygga en kultur som aterspeglar foretagets karnviarden. En vil fungerande kommunikation
underléttar ocksa for att samla alla medarbetare 1 riktning mot foretagets mal. Darfor ar syftet
med den hér studien att undersoka ett mindre foretags varumérkesarbete utifran
organisationskultur och intern kommunikation. Det som studien &mnar svara pa ir hur foretag
far alla medarbetare att arbeta mot samma mal nér intern konkurrens féorekommer och 1 vilken
man en tydlig kultur och en god kommunikation kan leda till ett starkare varumérke 1
Riksmiklaren. Studien har en kvalitativ forskningsstrategi med en fallstudiedesign.
Semistrukturerade intervjuer har genomforts. Riksméklarens ledord dr offensivitet,
engagemang och 6dmjukhet och de strivar efter att dessa ska genomsyra allt 1 foretaget.
Foretaget startades r 1974 av Tiit Liillmaa och dr en méklarbyrd som ar verksam inom
Uppsala, Knivsta och Osthammars kommun. Det 4r drygt 20 fastighetsmiklare som jobbar
fordelat pa 3 kontor 1 Uppsala. Deras slogan och vision ar “Mdklaren genom livet” vilket
betyder att foretaget vill vara med frin forsta ligenheten till att hitta drémvillan. Tjénster ar
interaktiva processer och beroende pa hur dessa processer utvecklas internt skapas olika
varumdrkesbudskap. En tydlig kultur kan fungera som en riktlinje for vilka normer,
varderingar och attityder som géller for att uppna ett konsekvent agerande 1 foretaget. Men det
finns olika asikter om det ir till fordel med enighet och entydighet 1 en fordnderlig omgivning.
Vissa menar att en komplex omgivning skapar méngtydighet och att det skapar en dynamik 1
foretaget. Da blir flexibiliteten en viktig faktor. Intern konkurrens anses ofta vara ett negativt
fenomen men en fordel kan vara att det skapar flexibilitet. Nir det finns ett informationsflode
genom hela verksamheten, bade vertikalt och horisontellt, skapas battre forutsattningar for
insamling av information, férankring av férslag och minskning av konflikter och missngje.
Riksmiklaren arbetar aktivt med att utveckla en vi-kédnsla” i foretaget genom att ha en 6ppen
kommunikation och en kultur som tydligt formedlar kiarnvirdena.
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1 Introduktion

For att ge ldsaren en inblick 1 vad studien avser undersoka ges i1 det inledande kapitlet en
bakgrund till &mnet. Vidare fors ett resonemang kring problemets bakgrund for att sedan leda
vidare till problemet och syftet med studien. Dérefter foljer forskningsfrdgorna och 1 slutet av
detta kapitel finns ni avgransningarna for studien.

1.1 Bakgrund

Varumairkets betydelse har under de senaste artiondena férandrats, fran att enbart informera
om en produkt till att istdllet tillhandahalla och ge mening &t ett kdnslomissigt behov hos
konsumenten (www, Harvard business review, 2015). Idag kommunicerar varuméarket en
historia och ett viarde fran foretaget till konsumenterna pd marknaden. For att foretagen ska
kunna differentiera sig, synas pd marknaden och vara ett konkurrenskraftigt alternativ kravs
ett vilbyggt och starkt varumérke. Det dr framst under de senaste aren som foretagens arbete
med att utveckla ett starkt varumaérke har borjat diskuteras (Santos-Vijande et al., 2011).
Framst gors studier om varfor det ar viktigt med ett starkt varumaérke, det skrivs farre om hur
man bygger ett. Varumaérket skapar ett mervérde for produkten eller tjinsten som
konsumenten ofta dr villig att betala lite mer for. For att kunna bygga upp ett mervirde internt
som kan kommuniceras till konsumenterna kravs att kommunikationen fungerar val 1
foretaget (www, Harvard business review, 2015). En vil fungerande kommunikation bor
alltsa finnas 1 hela foretaget, det vill siga inom och mellan varje niva.
Varumairkespositionering samt principer for hur kommunikationen ska fungera kan vara
hjdlpmedel i arbetet mot ett starkare varumaérke. Foérhoppningen for foretag som arbetar mot
ett starkare varumaérke ar att det ska skapas en teamkénsla och att medarbetarna ska jobba vil
tillsammans. Att stindigt utveckla kommunikationsformagan kan vara en bidragande del 1
foretagets framgéngssaga. Varumérke, dess uppbyggnad och kommunikation &r inte bara
nagot som stora globala foretag arbetar med, &ven mindre lokala foretag gor det och det sker 1
savil produktforetag som i tjansteforetag (Hall & Lundqvist, 2009).

I tjénsteforetag dr det personalen som formedlar vad varumaérket star for (www, Harvard
business review, 2015). For att lyckas bygga ett starkt varumaérke i tjinstesektorn kravs att
foretaget lagger ner mycket tid och energi pé att informera de anstéllda om kdrnvérdena. For
att ledningen med sékerhet ska kunna veta att allt de anstillda gor lamnar ett positivt intryck
pa konsumenten krivs en stark kommunikationsformaga internt (www, Harvard business
review, 2015). En god kommunikationsférméga internt kan komma att leda till ett bittre rykte
bland konsumenterna samt ett starkare varumaérke. Ett tjinsteforetag beldget i Uppsala
kommun som jobbar med varumérkeskommunikation internt &r Riksméklaren, en méklarbyra
med drygt 20 anstdllda fastighetsméklare (www, Riksméklaren, 2015). Foretaget strivar efter
att formedla att de alltid finns till f6r kunden, oavsett vilken bostadsaffdr i livet det géller.

1.2 Problem, syfte och forskningsfragor
1.2.1 Problembakgrund
Det finns mycket som tyder pa att foretag med starka varumérken dr mer konkurrenskraftiga

an andra foretag (www, Harvard business review, 2015). Starka varumérken férknippas med
konsumentlojalitet vilket dr viktigt for foretagets konkurrensfordelar. Att arbeta med



varumarkets styrka &r positivt for alla inblandade, bade for medarbetarna 1 foretaget men
ocksa for konsumenten (Brassington & Pettitt, 2013). Relationen mellan kopare och siljare
forstirks och det skapas en produkt eller tjanst med flera dimensioner. Med flera dimensioner
menas att produkten eller tjdnsten inte bara ar en sak utan ocksa uppfyller ett kdnslomissigt
behov. I interaktionen mellan féretag och kund skapar kunden en relation till produkten eller
tjédnsten. Det dr onskvirt ur foretagens perspektiv att interaktionen leder till att kunden
sympatiserar med deras varderingar (ibid).

Tjanstesektorns omséttning har 6kat med 4,8 procent i Sverige det senaste aret (2015) och
forvintas fortsitta stiga (www, SCB, 2015). Det betyder att tjdnstesektorn far en allt storre
roll 1 den svenska ekonomin. Att sdrprédgla sig som tjinsteforetag anser Berry (2000) &r
viktigt. Ett tjinsteforetag kan inte differentiera sig genom att formedla en sirskiljande produkt
utan maste istillet formedla en tjdnst som kunden kan relatera till trots att konkurrenter
erbjuder samma sak. Det handlar alltsa om att skapa en relation mellan kunden och personen
som formedlar tjdansten (ibid). Miklarbyréer ar ett exempel pa tjansteforetag som kan ha
svarigheter att differentiera sin tjdnst fran andra miklarbyraer eftersom tjansterna de
formedlar &dr vildigt lika. Det dr darfor viktigt att foretaget lagger ner mycket tid och energi pa
att informera de anstéllda om varumaérkets kdrnvarden sé ett de sedan kan férmedlas till
kunden (www, Harvard business review, 2015). Att skapa en organisationskultur som
aterspeglar det foretaget star for kan vara ett sétt att kommunicera kirnvardena till kunden.

Tjansteforetaget Riksmiklaren startades &r 1974 av Tiit Liillmaa och dr en miklarbyrd som ar
verksam inom Uppsala, Knivsta och Osthammars kommun. Féretaget har sitt site i Uppsala
dar drygt 20 fastighetsméklare jobbar fordelat pa 3 kontor. Foretaget ldgger stor vikt pé att
bostadsbyten dr den storsta affdren 1 livet. Att formedla och agera samarbetspartner dr
Riksmiklarens frimsta mal. Deras slogan och vision dr “Mdklaren genom livet” vilket betyder
att foretaget vill vara med frén forsta kopet till det sista. De har valt att inte nischa sig till
speciella objekt utan anser att alla objekt dr av lika stor vikt for foretaget. Ledorden som
foretaget striavar efter och som de hoppas ska genomsyra allt som alla medarbetarna gor ar;
offensivitet, engagemang och 6dmjukhet. Fastighetsméklarna pa foretaget har provisionslon
(pers. med., Ledningen, 2015). Provisionslon betyder att fastighetsméklaren far 16n utifran en
procentsats av kopeskillingen for de objekt som han eller hon har sélt (www, NE, 2015).
Lonen for varje individuell fastighetsméklare pd Riksméklaren dr alltsa beroende av hur
manga objekt de kan sélja pad en ménad (pers. med., Ledningen, 2015).

1.2.2 Problem

Konkurrenskraft och framgang skapas nér ett foretag internt 4r enat om varumairkets betydelse
(www, Harvard business review, 2015). Svenskt Kvalitetsindex konstaterade &r 2014 att det
ar relativt hog konkurrens pd marknaden for fastighetsméklare (www, Méklarsamfundet,
2015). Kunden véljer bland flera miklarbyrier innan de bestimmer sig for ett foretag och en
fastighetsméklare. Detta leder till att foretag miste anstrianga sig och konkurrens kan uppsta
bade externt och internt. Konkurrensen uppstar alltsd mellan olika miklarbyrder men ocksé
mellan fastighetsmiklare pa samma byra. Faktumet att fastighetsméklarna gér pa
provisionslon okar denna konkurrens internt och paverkar foretagets varuméirke (ibid). Pa
grund av provisionslonen men ocksa ett begransat antal potentiella kunder 1 Uppsalaomradet
leder det till att intern konkurrens férekommer.

Det teoretiska problemet i studien &r hur teori om organisationskultur och intern
kommunikation kan sammankopplas med teori om intern konkurrens. Detta dr intressant for
att kunna dra slutsatser om hur ett tjédnsteforetags varumirkesarbete paverkas dir intern
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konkurrens finns. Det gors for att kunna jamfor det teoretiska slutsatserna med de empiriska
slutsatserna. Det empiriska problemet i studien ar hur Riksméklaren arbetar for att {4 alla
medarbetare att arbeta mot samma mal och ha gemensamma vérderingar 1 arbetet trots den
interna konkurrensen. Utifrin det teoretiska och empiriska problemet har ett syfte och tva
fragestdllningar utformats.

1.2.3 Syfte

Syftet ar att undersdka och analysera hur ett mindre tjdnsteforetag arbetar med sitt varumaérke
internt dar intern konkurrens férekommer.

1.2.4 Forskningsfragor

» Hur far foretag alla medarbetare att arbeta mot samma mal nér intern konkurrens
forekommer?

» I vilken méan kan en tydlig kultur och en god kommunikation leda till ett starkare
varumérke 1 Riksméklaren?

1.3 Avgransningar

Studien dr avgriansad till det interna arbetet kring foretagets varumérke. Det har inte
undersokts hur omgivningen uppfattar varumérket som foretaget kommunicerar. Studien
innefattar Uppsalaregionen och dr utford &r 2015. Den 4r avgransad till nér studien skrivs
(alltsd maj &r 2015) och undersoker foretagets situation vid det tillfdllet. Denna studie
kommer inte att vara generaliserbar eftersom den enbart undersokt ett foretag och ér en
kvalitativ studie.



2 Teori

I f6ljande kapitel kommer de tre teorierna varumérke, organisationskultur samt
kommunikation att presenteras.

2.1 Varumarke

2.1.1 Vad ar ett varumarke?

Begreppet varumairke innefattar flera dimensioner (Brassington & Pettitt, 2013). For att
konstruera ett varuméarke som inte kan kopieras av konkurrerande foretag utan istéllet
sdrskiljer sig bor det ha en flerdimensionell karaktdr. En dimension handlar om att ett
varumadrke &r ett namn, en design, en stil, ett ord, en symbol eller en kombination av dessa
(Keller, 2008). Men det har ocksa immateriella egenskaper som skapar en andra dimension,
till exempel kénslor forknippade med varumirket. Det formedlar ett vérde, ofta psykologiskt,
som kunderna sedan kan applicera pa sina egna varderingar och filosofi (Brassington &
Pettitt, 2013). Detta leder fram till den tredje dimensionen som handlar om att bade
medarbetare och kunder skapar en relation till varumérket. Foretaget skapar gynnsamma
forutséttningar for att kunden sjélv sedan ska kunna bilda sig en uppfattning om och utveckla
varumadrket (Gronroos, 2002). Det ar viktigt nér tjdnsteforetag studeras eftersom tjénster &r
processer dir kunden spelar en aktiv roll. Beroende pa hur dessa processer utvecklas internt
skapas olika varumérkesbudskap om hur foretaget vill uppfattas. Gronroos (2002) menar
vidare att processerna kan kallas serviceprocesser och innebér hur en tjénst ska erbjudas och
hur teknik och system ska anviandas. Eftersom det dr dessa serviceprocesser som ger det
kraftigaste intrycket pd kunderna blir det interna arbetet med dem en stor del av foretagets
varumadrke. Det kommer dven vara det som sérskiljer just det foretagets varumérke fran
konkurrerande varumaérken.

En stabil varumirkesgrund vilar pé en véldefinierad affarsidé, en vildefinierad mélgrupp, ett
tydligt budskap och en effektiv intern kommunikation (Lagergren, 1998). Ett starkt
varumérke kriaver ocksa ett visst métt av uthallighet och delaktighet under arbetets gang.
Varumairket kan ses som en kvalitetsgaranti for de aktiviteter som aterkommande sker i
foretaget. Lagergren menar att det skapar en gemensam virdegrund och symbolik som kidnns
igen och som genomsyrar hela foretaget. Det skapar ett merviarde som leder till arbetsgliadje
och slutligen ekonomiskt vinst. Varumaérkets betydelse ér att det anvands av kunder for att
etablera eller faststélla en viss status (Brassington & Pettitt, 2013). Eftersom vi ofta doms for
vad vi har pa oss, vilken bil vi kor, vilka tv-program vi tittar pa och vad vi dter sa har
varumérket en stor roll i vara liv. Ett hogt varumérkesvéarde (det vill sdga kundens upplevelse
av hur virdefullt varumaérket dr) leder till lojala kunder vilket 1 sin tur far en positiv
ekonomisk effekt (Gronroos, 2002).

2.1.2 Ett starkt varumarke i tjansteféretag

Det finns mycket skrivet om hur varumirket kan stirkas i produktbaserade foretag och vilka
skillnader som finns mellan dem och tjdnsteforetag (de Chernatony & Segal-Horn, 2003).
Déremot finns det inte lika mycket vigledning nér det géller tjdnsteforetags varumirken. Det
foljer inte trenden med den 6kande tjdnstesektorn som idag dr den storsta sektorn 1 Sverige
(www, ekonomifakta, 2015). Cirka 62 procent av alla foretag i Sverige ar tjdnsteforetag enligt
en métning gjord av Statistiska centralbyran 2014-11-30. Det kan vara komplicerat att bygga
upp och bibehéilla ett starkt varumérke 1 ett tjdnsteforetag, men om foretaget lyckas dr det



svarare for konkurrenter att kopiera det (de Chernatony & Segal-Horn, 2003).
Foretagskulturen, medarbetarnas attityder och utbildning inom foretaget har stor betydelse for
varumadrket och ddrmed ocksé for den tjanst de erbjuder. En kritisk punkt &r motet med
kunden, det blir d4 avgdrande for foretaget med ett starkt varumarke internt. Den 6nskade
styrkan 1 varumirket uppstar nar féretagets viarderingar och kundens vérderingar kompletterar
varandra och inte dr motstridiga (Groénroos, 2002).

I utvecklingsarbetet av ett varumarke 1 tjdnsteforetag dr det serviceprocesserna som dr navet
och grunden for arbetet (Gronroos, 2002). Det innebar att kunderna &r aktivt deltagande 1
denna process (de Chernatony & Segal-Horn, 2003). Dérfor bor processen baseras pé ett
underifranperspektiv sa att dven de medarbetare som arbetar ndrmast kunden integreras 1
varumadrkesarbetet. Detta skiljer sig frin arbetet med ett klassiskt produktvarumaérke dér det
oftast finns en intern standardiserad och kvalitetskontrollerad produkt att anvinda som
utgdngspunkt. Kunden &r dé inte inblandad i varumérkesarbetet pd samma sitt som ovan. Den
interna hanteringen av serviceprocesserna i tjdnsteforetag blir darfor viktig sé att dessa ger
kunderna positiva upplevelser av varumirket (Gronroos, 2002). En serviceprocess som inte
fungerar kan forstora ett varumérke och fa foroddande konsekvenser. Utgdngspunkten i det
interna varumaérkesarbetet blir alltsa for ledningen att kommunicera och utbilda anstéllda 1
varumdrkesvarden for att 6ka deras forstielse och kinsla for varumirket (de Chernatony &
Segal-Horn, 2003). Baserat pa en tydlig forstielse for varumairket kan de anstéllda agera 1
linje med varumérkets betydelse och samtidigt effektivt kommunicera det bade inat och utat,
det vill sdga att foretaget héller vad de lovar.

2.1.3 Internt perspektiv

Det finns gott om litteratur som tar upp det externa perspektivet pa varumarkeshantering och
betydelsen av det, men det interna perspektivet dr minst lika viktigt (Keller, 2008). Enligt
Lagergren (1998) dr det av extra stor vikt for tjénsteforetag att positionera varumairket internt.
En anledning till det ar for att kunna balansera den interna konkurrensen (Birkinshaw, 2001).
Om den interna konkurrensen blir for hog finns det risk att den bara genererar nackdelar for
foretaget. Men om den déremot halls pd en rimlig nivd kan den dven generera fordelar.
Gronroos (2002) belyser att medarbetarna kan ses som foretagets forsta marknad och om inte
tjédnster, kommunikation, system och teknik kan marknadsforas till dem far foretaget svart att
kommunicera ett enat varumarke utat. Utgangspunkten for det interna varumirkesarbetet ér
dess aktiviteter kring utbildning och kommunikation om varumaérkets viarden (Foster et al.,
2010). Satsningar pa interna processer bor planeras och genomforas pa ett samordnat,
malinriktat och aktivt sitt. Foster et al. (2010) tar ocksé upp att det finns andra som menar att
den mest centrala delen 1 det interna varumérkesarbetet dr hur foretaget rekryterar, behéller
och belonar de anstillda. Ett starkt varumérke internt ger goda forutséttningar for
medarbetarna att kinna stolthet och glddje, att kundens forvantningar uppfylls och att
aktiedgarna (om det géller aktiebolag) far bra avkastning pa det satsade kapitalet (Lagergren,
1998). Keller (2008) har samma podng nir han menar att den interna varumarkeshanteringen 1
vissa fall leder till bdde motiverade medarbetare och till att locka kunder.

Ett starkt varumaérke skapas av att en grupp méanniskor samlar sina krafter, kunskaper och
visioner bakom ett namn och en symbol med speciell mening (Lagergren, 1998). Foretagets
varumadrke beror alla medarbetare 1 foretaget oavsett arbetsuppgift. Det ar darfor viktigt att
alla har forstaelse for vikten av ett gemensamt varuméirke och for vilka faktorer som inverkar
pa utvecklingen av det. For att uppna en gemensam forstaelse krdvs en medvetenhet om
affarsidén, det vill siga om vad som gors, hur det ska goras och f6r vem. Det krévs ocksa att
alla 1 foretaget tror pa affarsidén (Gronroos, 2002). Om medarbetarna inte tror pa de tjanster



foretaget erbjuder, om de inte vet hur de ska anvénda systemen eller om de kdnner att de
saknar kunskap for att agera 1 linje med affarsidén da dr de inte formdgna att representera
foretaget. Darfor dr det centralt att ha en gemensam uppfattning om hur affarsidén ska
kommuniceras savil internt som externt (Lagergren, 1998). Det gor att alla medarbetare utgar
frdn samma referensram och vardegrund. En kritisk punkt och en utmaning for foretagen ér
att hela tiden halla medarbetarna uppdaterade och se till att de har en djupare forstielse av
varumadrkets betydelse. Det kan astadkommas genom att ldgga tid pa att kontinuerligt ha en
oppen dialog. Det ligger 1 linje med att varuméarkeshantering bor bygga pa delaktighet (Keller,
2008). En annan svarighet med en gemensam grund &r att det kontinuerligt sker forandringar 1
omgivningen och 1 foretaget (Lagergren, 1998). Den dynamiska omgivningen gor det extra
viktigt att ha en tydlig referensram att stodja sig mot. Det underlédttar kommunikationen runt
den gemensamma varumarkesutvecklingen. Referensramen bor innehélla riktlinjer for intern
information och kommunikation och vara enkel att forsta.

2.1.4 Intern marknadsforing

Intern marknadsforing kan ses som ett strategiskt drag diar medarbetarna ar en resurs
(Gronroos, 2002). For att foretaget ska lyckas med den interna marknadsféringen och na
framgéng krivs att medarbetarna har ritt attityd bdde internt och externt, att de har rétt
utbildning och att de kénner stdd fran ledningen. Ledningen méste hela tiden aktivt visa sitt
engagemang och stod. Den interna marknadsforingen syftar till att skapa intern
varumadrkeslojalitet (Punjaisri et al., 2009). Om de anstéllda identifierar sig med varuméirket
har det en positiv effekt pd den interna varumérkeslojaliteten. Det leder oftast till att de
levererar det som varumadrket utlovar (Foster et al., 2010). Intern marknadsforing kan fungera
som ett verktyg for att forbéttra de anstélldas varumérkesidentifiering och lojalitet.

I jansteforetag ska alla aktiviteter och processer i verksamheten vara bidragande till ett
serviceinriktat och kundmedvetet beteende hos medarbetarna (Gronroos, 2002). Detta bygger
pa fungerande relationer mellan alla 1 foretaget, oberoende av arbetsuppgifter. De interna
relationerna méste fungera effektivt for att foretaget ska kunna na sina mal. Gronroos (2002)
menar att effektiva relationer kan astadkommas pa tva sitt, dels genom attitydutveckling och
dels genom kommunikationsstyrning. Det forstndimnda &r en pdgaende process som handlar
om medarbetarnas attityder till kund- och servicemedvetenhet. Attitydutvecklingen gynnar
delaktigheten pé foretaget. Det sistndmnda bygger pa en existerande tvivigskommunikation
dar det finns utrymme for feedback och uppmuntran. Information som ska floda at bada hall
kan exempelvis vara information om arbetsrutiner, 16ften till kunder, kunders 6nskemal och
forslag till hur verksamheten kan forbéttras. Ett vanligt problem som kan uppsta ar, enligt
Gronroos (2002), att endast envigskommunikationen frdn ledningen och nerat 1
organisationen uppméirksammas. D4 finns det risk for att informationen som de formedlar inte
har ndgon effekt pd grund av bristande motivation for bra kund- och servicemedvetande hos
medarbetarna. De blir di inte mottagliga for denna information. Dessa tva aspekter av den
interna marknadsforingen ar titt sammanlédnkade och alltsé viktiga for ett bra resultat.

Olika positioner 1 foretaget gor att medarbetarna fér olika funktioner i den interna
marknadsforingen men att alla dr delaktiga pa nagot sitt (Gronroos, 2002). En effektiv intern
marknadsforing grundar sig pa att alla medarbetare oavsett funktion anammar serviceattityden
och har ett engagemang. En och samma person kan ha flera olika positioner och darfor ha
olika funktioner vid olika tillfdllen. De olika positionerna dr hogsta ledningen, chefer,
stodpersonal och kontaktpersonal. Gronroos (2002) beskriver att kontaktpersonal dr de som
har direktkontakt med kunderna och &r pé sa vis betydande for den interaktiva
marknadsforingen. Deras kapacitet att utfora uppgifterna pa ett serviceinriktat sitt ar



vanligtvis starkt beroende av andra medarbetares serviceagerande och stod. I rollen som
stodpersonal har man inte direktkontakt med de externa kunderna men hjélper
kontaktpersonalen med uppgifter och liknande som behovs for att de ska kunna utféra sina
arbetsuppgifter med sa bra service som mdjligt. P4 det viset bidrar stodpersonalen indirekt till
ett gott bemotande till de externa kunderna genom att sjdlva bemdta kontaktpersonalen som
sina interna kunder. Det underléttar da for kontaktpersonalen att agera kundmedvetet och
serviceinriktat ut mot de externa kunderna. Hogsta ledningen och andra chefer har 1 sin tur 1
uppgift att ge stdd och uppmuntra stod- och kontaktpersonalen for att engagera dessa grupper.
P4 sa vis ar hogsta ledningen, chefer och dven stodpersonal indirekt med och bidrar till den
service de externa kunderna fér 1 slutdnden.

2.2 Organisationskultur
2.2.1 Vad ar organisationskultur?

Organisationskultur dr ett begrepp med flera betydelser och anvinds dirfor pd manga olika
sdtt (Alvesson, 2009). Pa grund av dess breda betydelse tappar begreppet ldtt innebdrden och
blir darfor svart att anvinda. For att ge en bild av detta foljer ndgra beskrivningar av kultur.
Begreppet beskriver de viarderingar och normer som alla i organisationen har gemensamt
(Gronroos, 2002). Kulturen ger en forklaring till varfor de ménniskor som arbetar 1 foretaget
gor det de gor, varfor de tanker pa liknande sétt, skrattar &t samma skdmt och virdesitter
samma mal och rutiner. Man kan se kulturen som “ett visst sitt att uppleva vérlden pa”
(Bakka et al., 2006, s. 143). Ortega-Parra & Sastre-Castillo (2013) beskriver foretagskultur
som organisationens grundliggande identitet som bestar av normer, dvertygelser och
beteendemdnster. Den baseras pd grundarens tankar och utvecklas med tiden genom nya
erfarenheter, sociala trender och chefers normer. Kulturen &r en viktig och central del 1
organisationer men vildigt komplex (Alvesson, 2009). Betydelsen av den &r stor, oavsett om
ledningen prioriterar och uppmérksammar den eller om det inte finns ndgon speciell kultur.
Den kan vara svar att uppfatta och tolka vilket leder till att den ofta &r svér att anvinda pé ett
givande sitt. For att underlatta forstdelsen och anvdndbarheten av kulturen foreslar Alvesson
(2009) en teoretisk referensram med nagra tydligt utformade kdrnbegrepp som chefer kan ha
nytta av. Begreppen dr kultur, innebdrd och symbolik.

En definition av organisationskultur dr f6ljande, “ett monster av grundldggande antaganden -
skapat, upptéckt eller utvecklat av en given grupp, efterhand som den lér sig beméstra sina
problem med extern anpassning och intern integration - som har fungerat tillrackligt bra {or
att betraktas som riktigt och for att kunna léras ut till nya medlemmar som det rétta sittet att
uppfatta, tdnka och kénna pa 1 forhallanden till féreliggande problem (Schein, 1985, s. 7)”
(Bakka et al., 2006, s. 128). Monstret av grundlaggande antaganden delas av alla medarbetare
och gor att de instinktivt beter sig pa ett visst séitt. Med storsta sannolikhet &r det grundaren
eller ndgon ledare som startat inlarningsprocessen av det specifika monstret och satt sin préagel
pa det. Den radande kulturen &r foljaktligen en konsekvens av foretagets forflutna (Grénroos,
2002). Definitionen ovan ger en bild av kulturbegreppet, den kritiska fragan nér det géller
begreppet dr hur det tolkas. En tolkning dr att kulturen ses som ett verktyg for att uppna
foretagets mal och for att framja engagemang. En annan tolkning &r att kulturen ses som en
process. Den har da vuxit fram under tid och den grundas 1 foretagets normer och
overtygelser.

Bakka et al. (2006) ndmner att ett kulturmonster utgors av fyra olika kulturelement. Det forsta
kulturelementet ar foretagets fysiska delar som lokaler, inredning och foretagets grafiska



profil. Det andra innefattar mallar och regler f6r nyanstéllda som de kan ta del av och lara sig.
Det tredje elementet dr grundldggande vérderingar som kan ses som foretagets filosofi de
lever efter. Det sista kulturelementet dr antaganden som finns 1 medarbetarnas undermedvetna
och som leder till att de kan kommunicera och tolka olika situationer som de dagligen stills
infor. Kulturelementen &r mer eller mindre synliga. Bakka et al. (2006) menar vidare att det
ofta dr de mest dolda som é&r av stor betydelse och ldgger grundstenarna 1 kulturen. Det
handlar om attityder, varderingar, kdnslor, sociala kontakter och gruppnormer. De mer synliga
delarna dr litta att uppticka av exempelvis en nyanstilld och de kan vara mal, teknik, struktur,
kompetens, finansiella resurser och stimningen pa foretaget. De ér yttre tecken pa kulturen
och utgdr bara toppen av isberget. Alvesson (2014) ifrdgasétter beskrivningen av
foretagskultur som ett enhetligt och sammanhéngande mdnster som alla 1 foretaget formas av.
Han anser att varumarket inte ar statiskt. Det kan 14tt uppfattas som att alla medarbetare har
gemensamma forestdllningar, normer och vérderingar vilket kan vara tvivelaktigt.
Kulturmdnstret borde visa sig vara mer ojimnt.

2.2.2 En stark organisationskultur i tjansteforetag

Det finns undersokningar som visar pa flera gemensamma och karaktéristiska drag 1
organisationskulturen hos framgéngsrika foretag (Bakka et al., 2006). Det kan handla om bra
hantering och virdering av kundservice vilket dr avgorande eftersom foretagets tjanster ar till
for kunderna. For att uppna detta krévs att alla 1 foretaget fran hogsta ledningen till
kontaktpersonalen lyssnar pd kundernas idéer och tankar. Det &r alltsd viktigt med en néra och
kontinuerlig kundkontakt. Bakka et al. (2006) menar vidare att om medarbetarna identifierar
sig med foretaget och en “vi-kédnsla” infinner sig ger det trygghet till de anstillda och de
kdnner sig respekterade. Foretaget kan dstadkomma denna foretagsanda genom att ordna med
sociala aktiviteter och tavlingar, bdde under utanfor arbetstid. Det ar positivt att strdva efter att
skapa en lustfylld kdnsla av att vara pa arbetet. Detta leder in pa foretagets varderingar som
ska vara klara och tydliga och kommuniceras pa ett littillgédngligt sétt, till exempel med
slagord. Det dr av betydelse att virderingarna underbyggs av berittelser och rutiner for att
skapa en trovardighet. Det finns en stark koppling mellan féretagets viarderingar och pa vilket
sdtt medarbetarna agerar, darfor dr det av storsta vikt att alla 1 foretaget tror pa dessa.
Sammanfattningsvis leder alla ovan ndmnda delar till en tydlig organisationskultur. Ett
kritiskt argument mot dessa karaktéristiska drag, enligt Bakka et al. (2006), ar att foretag kan
bli mindre flexibla och f4 problem att anpassa sig efter omgivningen.

2.2.3 Servicekultur

Servicekultur bendmns kulturen 1 ett foretag dar serviceinriktning och kundrelationer ar de
mest betydande normerna (Gronroos, 2002). For att bevara den servicekultur som foretaget
skapat krédvs det att den underhdlls aktivt, annars finns det risk att medarbetarnas attityder latt
svinger till en kultur dér andra normer dr mest betydande. Kulturen har en central roll for hur
attityden kring service dr och har dirfor stort inflytande pa hur foretaget uppfattas. For att
utveckla positiva attityder till bade interna och externa kunder bygger det pa att medarbetarna
har en forenad bild av vad som é&r viktigt i foretaget (i tjansteforetag &r det servicen som ar
mest central). Det dr ocksa viktigt att de uppfattar att de regler och rutiner som tagits fram av
ledningen formedlar samma bild. En forenad bild av vad som &r viktigt kan vara ett verktyg
for att kontrollera den interna konkurrensen (Birkinshaw, 2001). Det finns bade for- och
nackdelar med intern konkurrens. Konsten for ledningen &r att hilla den pa en kontrollerad
och vilbalanserad niva. Om for mycket intern konkurrens tillats kan nackdelarna bli
dubbelarbete, strategisk inkonsekvens och interna strider. Nir det gar bra for foretag ar det latt
att kunderna och deras behov bdrjar tas for givna. Birkinshaw (2001) menar att intern
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konkurrens kan motverka den kortsiktighet och stelhet som uppstar i foretagets arbete och
instdllning. Om det finns en balans i1 den interna konkurrensen kan en fordel vara att det
skapas en tivlingsanda som kan leda till en stérre anstrdngning hos de anstéllda.

Eftersom vi minniskor hela tiden 6versvimmas av information och signaler fungerar kulturen
som en stdndpunkt for vilka normer, varderingar och attityder som géller (Bakka et al., 2006).
Kulturen kan pa sé vis minska osdkerhet genom att 6verflodig information séllas bort och
fokus ligger pd det som ér relevant for foretaget. D4 blir foretget mer stabilt. Det &r speciellt
viktigt for tjdnsteforetag att ha en kultur med tydliga véarderingar for att uppné ett konsekvent
reagerande och agerande (Gronroos, 2002). Da inte bara 1 standardsituationer utan dven nér
ovanliga situationer uppstar. Det finns forskare som menar att omgivningens komplexitet och
osdkerhet inte skapar en enhetlighet och stabilitet utan istdllet mangtydighet (Alvesson, 2014).
De anser att mangtydighet ar lika viktigt som entydighet men att kulturbegreppet da forlorar
innebord och blir &nnu svarare att anvinda. [ en dynamisk och fordanderlig omgivning uppstér
manga olika interaktioner mellan personer och grupper. Det leder till att olika forhéllningssétt
och virderingar uppkommer, vilket skapar en dynamik 1 foretaget.

Den omgivning som tjdnsteforetag verkar 1 dr alltsa ofta dynamisk eftersom tjdnster bygger pa
interaktioner mellan ménniskor (Alvesson, 2014). Darfor ér flexibilitet en viktig faktor. Pa sa
vis kan foretag hela tiden halla sig uppdaterade om de fordndringar som sker 1 omgivningen
(Birkinshaw, 2001). Intern konkurrens ses ofta som ett negativt fenomen (Birkinshaw, 2001).
Men sd ldnge den interna konkurrensen dr kontrollad kan det ocksé finnas fordelar med att
den existerar. En fordel Birkinshaw (2001) tar upp ar att intern konkurrens skapar just
flexibilitet s& att medarbetarna ar extra lyhorda for omgivningen.

Niér en foretagskultur dr svag och de gemensamma vérderingarna och normerna 1 princip &r
obefintliga bildas en otrygghet bland medarbetarna som leder till ett osékert agerande i olika
situationer (Gronroos, 2002). Eftersom de da inte har nagra tydliga normer att ta stod av kan
utbildning 1 exempelvis service bli svarare for dem att ta till sig. Det kan fa som konsekvens
att kunderna ocksé upplever en osdkerhetskénsla och en minskad kvalitet pa tjansten som
foretaget erbjuder. Till exempel sé skulle ldnga véntetider for kunder kunna vara ett resultat
av en svag kultur. Om foretagets kultur inte gar hand i hand med vad varumérket stér for
hindrar det varumérkets utveckling. Kulturen som &r unik for varje foretag praglar
utvecklingen av varumaérket och dess representanter, det vill siga medarbetarna (de
Chernatony & Segal-Horn, 2003). En nackdel med en stark kultur dr ndr omgivningen
forandras och marknaden kréver nya 16sningar pd hur foretaget ska behélla befintliga kunder
eller hur de ska utveckla sina serviceprocesser (Gronroos, 2002). Kulturen kan dé bli ett
hinder for att tackla de nya forutsidttningarna och fortsitta att utvecklas. Medarbetarna blir inte
lika lyhorda och ledningen kan uppfattas som lamslagen.

Att ha en servicekultur innebér att de serviceinriktade virderingarna dominerar och prioriteras
(Gronroos, 2002). Men det utesluter inte att andra viarderingar som intern effektivitet och hog
forsédljning tappar mening. En serviceinriktning 6kar kvaliteten pa interna tjinster och sporrar
medarbetarna till att vara mer flexibla och lyhorda for att hjdlpa kunden pé basta sitt efter
deras onskemal. Den fraimjar ocksd medarbetarnas vilja till att hantera situationer dar ndgot ar
fel och forsoka 16sa dem pa ett bra sétt. Det starker servicekvaliteten ut mot kund. Gronroos
(2002) tar upp tre vanliga kdnnetecken pa nér ett foretag har starka gemensamma vérderingar
kring serviceinriktningen. Det forsta kdnnetecknet ar att det finns tydliga riktlinjer for hur
arbetet ska utforas. Det andra handlar om att chefer ldgger mycket av sin tid pa att utveckla
och stdrka virderingarna. Tredje kinnetecknet &r att varderingarna ér djupt forankrade hos
alla 1 foretaget.



2.3 Kommunikation

2.3.1 Vad ar kommunikation?

Det finns flera definitioner av kommunikation som syftar till att ge en beskrivning av
begreppet. Vi har valt en definition av Jacobsen och Thorsvik (2008) som definierar
kommunikation som “en kontinuerlig process didr medlemmarna uppritthéller och férdndrar
organisationen genom att kommunicera med individer och grupper bade internt och externt”
(Jacobsen & Thorsvik, 2008, s. 295). Ett mer traditionellt sitt att beskriva kommunikation pa
ar att bara fokusera pa dverforing av information. Definitionen ovan vidgar begreppet och
inkluderar icke-verbala faktorer som kénslor, attityder, associationer och idéer. Hur dessa
formedlas dr centralt i kommunikation, det paverkar hur budskapet uppfattas och tolkas.
Faktorer som har stor betydelse for hur ett budskap formedlas mellan individer eller grupper
ar tonldge och kroppssprak. Icke-verbal kommunikation sker avsiktligt eller oavsiktligt varje
gang personer eller grupper interagerar och det ér ett snabbt flode (Gabbott & Hogg, 2000).
Upp till 90 % av utbytet sker icke-verbalt. Darfor dr den hér typen av kommunikation
avgorande for tjansteforetag dar interaktion och kommunikation &dr nyckeldelar 1
verksamheten. Det finns andra som menar att det dr ett missforstdnd nar man uttrycker det
som att 90 % av kommunikationen &r icke-verbal. De menar att de handlar om hur mycket
icke-verbal kommunikation som till exempel kroppsprak och tonldge stimmer 6verens med
talet. Man kan alltsé forstirka och fortydliga budskapet genom icke-verbal kommunikation
men talet maste alltid finnas.

En generell beskrivning av kommunikation bestédr av tre fundamentala delar (Bakka et al.,
2006). Forsta delen ar att ett budskap avgér fran en sdndare, andra delen ér valet av
kommunikationskanal som budskapet ska gi via och den tredje delen &dr nir budskapet nar en
mottagare och tolkas av denne. Beskrivningen ger en enkel bild av en envdgskommunikation
vilket dr sjdlva grunden 1 kommunikation. Den forsta delen nar budskapet skickas ivég kallas
for inkodning. Det géller da for sdndaren att vilja ett uttryckssitt som mottagaren kan forsta. I
andra delen finns det olika kanaler som formella rapporter, brev, e-post, bilder, telefonsamtal,
videokonferens och direktsamtal att vélja pd. Beroende pa vilket val av kanal som gors far
budskapet olika effekt hos mottagaren. Detta &r sdledes en mycket central och viktig del for
att fa onskad effekt pa sitt budskap. Bilder och samtal ger en kraftfullare effekt 4n exempelvis
rapporter och e-post. Den tredje delen kallas for avkodning, det vill sdga om budskapet nar
fram till mottagaren och hur det 1 s fall uppfattas och tolkas. Kommunikation kan
sammanfattas som en serie signaler som avsiktligt eller oavsiktligt har inkodats av sdndaren
och sen avkodats av mottagaren (Gabbott & Hogg, 2000).

Beskrivningen dr som sagt generell, den dr anvindbar ndr kommunikationsprocesser 1 foretag
ska studeras (Jacobsen & Thorsvik, 2008). Med hjilp av den kan sidndare respektive
mottagare identifieras och undersdkas hur de fungerar i1 dessa roller.
Kommunikationsprocessen innefattar oftast flera personer som &r aktiva pa samma gang och
de kan byta mellan att vara sindare och mottagare. Aven fast beskrivningen ir generell
framhdver den svagheter i en kommunikationsprocess (Bakka et al., 2006). En osdkerhet dr
om budskapet som &r ténkt att formedlas verkligen uppfattas sé, det blir extra osdkert nir
informationen gér via flera led. Detta kan motverkas genom att aterkoppling gors. Det &r
ingen garanti for att budskapet uppfattas som tdnkt men det forbéttrar mojligheterna till det.
En anledning till att fel uppkommer dven om aterkoppling gors kan till exempel vara att
ndgon doljer ndgot som den personen inte vill ska komma fram och dérfor inte sdger hela
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sanningen. Brist pd kommunikation av information kan leda till frustration och minskad
motivation hos de anstéllda (Jacobsen & Thorsvik, 2008).

2.3.2 Intern kommunikation

Nir det géller den interna kommunikationen &r det av stor vikt att foretagets ledning
implementerar, kommunicerar och realiserar en strategi (Tourish & Robson, 2004). Det
betyder att foretaget bor ha intern utbildning och kontinuerlig uppdatering av affarsidé,
visioner, malgrupp, konkurrenter, kontorsinredning och design av produkten eller tjdnsten.

Kommunikationen 1 en organisation kan ha olika riktningar (Miller, 2003). Informationen kan
floda vertikalt, horisontellt och helt fritt. Vid vertikal kommunikation gar flodet mellan de
olika nivaerna i foretaget, till exempel fran ledning till assistent och tvartom. Horisontellt
flode ar nér det gar mellan medarbetare pa samma niva, till exempel mellan assistenter. Vid
fritt flodande kommunikation uppmuntras alla pa foretaget att prata och utbyta information
med alla. De tva sistndmnda &r mer vanligt forekommande nér arbetsuppgifterna kraver
mycket planering och koordination.

Foretag gynnas av att det finns ett informationsflode uppét 1 verksamheten, det for med sig
betydande fordelar (Tourish & Robson, 2004). Det skapar béttre forutsittningar for insamling
av information, forankring av forslag och minskning av konflikter och missnéje. Det kan leda
till 6kad vilja hos ledningens att agera pd forslag frdén medarbetarna. Tourish och Robson
(2004) menar ocksa att kommunikation uppét i foretaget minskar distansen mellan ledningen
och medarbetarna. Om kommunikationen fungerar bra och ar effektiv kan det starka
foretagets varumérke (Lagergren, 1998).

2.4 Sammanfattande modell

De Chernatony & Segal-Horn (2003) sammanfattar de interna och externa kritiska faktorer i
processen att utveckla varumérket. Eftersom studien har en inriktning mot det interna arbetet i
tjansteforetag fokuserar vi pa de interna delarna. De externa delarna har alltsa uteslutits.
Figuren nedan visar hur organisationskulturen via bland annat kommunikation utvecklar en
bild av varumaérket. Denna bild av varumirket kommer sedan att paverka
organisationskulturen och pa sa vis dr det ett cirkuldrt arbete som stdndigt pagar i foretaget.
Figuren grundar sig pd de Chernatony & Segal-Horns modell men har omarbetats.



Organisationskultur -
definierar foretagets
varden och beteenden

Konsekvent bild av
varumadrket utvecklas

Riktlinjer och
varderingar

Vision,
varumarkeslofte och
kundinformation
skapas

Utbildning

Figur 1 — Varumérkets utvecklingsprocess (2015) egen tolkning
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3 Metod

Kapitlet borjar med en beskrivning av studiens forskningsstrategi, -design och -metod. Det
avslutas med metodkritik och en etisk diskussion.

3.1 Forskningsstrateqi

Studien har en kvalitativ forskningsstrategi. Det innebér en induktiv ansats, dir empiri samlas
in fOr att generera en teori, och en kunskapsteoretisk inriktning med ett tolkande synsatt
(Bryman & Bell, 2013). I det tolkande synsittet ligger tyngdpunkten pa att forsta och tolka
den kontext som ska studeras. Det &r viktigt eftersom den sociala verkligheten har olika
betydelser for olika ménniskor och for att den &r diskursiv, det vill séga att den fordndras nér
den studeras. Alvesson & Skdldberg (2008, s. 17) skriver att “kvalitativ forskning ér en
kontextbunden verksamhet som placerar betraktaren i virlden. Den bestér av en uppséttning
tolkande, materiella praktiker som gor virlden synlig. Dessa praktiker omvandlar virlden sé
att den for jaget blir en serie representationer, bl.a. faltanteckningar, intervjuer,
konversationer, fotografier, inspelningar och minnesanteckningar ... Detta betyder att
kvalitativa forskare studerar saker i deras naturliga omgivning och forsoker forsta, eller tolka,
fenomen utifrdn den innebdrd som méanniskor ger dem”. Eftersom vi med denna studie vill
undersoka foretagets egen uppfattning om och arbete kring sitt varuméirke lampar sig en
kvalitativ forskningsstrategi for att den dr mer fokuserad pé ord istillet for siffror.

3.2 Forskningsdesign

En fallstudiedesign handlar om att fa fordjupad kunskap om exempelvis en speciell plats,
person, hindelse eller organisation (Bryman & Bell 2013). Detta angreppssitt dr i hog grad
sammankopplat med en kvalitativ inriktning. Eftersom studien har en kvalitativ inriktning och
ett mindre foretag kommer att undersokas ér det 1ampligt med en fallstudiedesign. Det finns
olika typer av fallstudier men skillnaden mellan dem &ar oftast ganska diffus. Vi har valt en
intern fallstudie dir grundidén &r att gora en detaljerad undersokning av ett specifikt fall. Da
belyses den unika kontext och de speciella drag som fallet uppvisar, vilket ar syftet med
denna studie.

V1 har valt att undersoka Riksméiklaren. Valet av fallforetag grundar sig pa att vart intresse for
hur tjénsteforetag arbetar med sitt varumirke internt. Vi tycker det ér speciellt intressant att
undersoka ett foretag dér intern konkurrens existerar.



Den intervjuade har varit verksam inom foretaget i
12 ar. Ansvarsomrdaden innefattar bland annat
marknadsforing, personalansvar samt ansvarig for
foretagets riktlinjer. Sitter aven med i styrelsen.

— Ledning E—

Den intervjuade har varit verksam inom foretaget i 3
ar. Ansvarsomraden innefattar forséljning och
kundkontakt. Har jobbat pd andra méaklarforetag
tidigare.

klaren

Miklare

3

Den intervjuade har varit verksam inom féretaget i 5
ar. Ansvarsomraden innefattar forsaljning och
kundkontakt. Har inte jobbat pd ndgot annat foretag
tidigare.

Den intervjuade har varit verksam inom foretaget i
knappt 1 ar. Ansvarsomraden innefattar bland annat
Assistent — att bemanna receptionen, hjalpa maklarna och ta
emot kunder. Har tidigare jobbat pa andra

maklarforetag.

Riksm

Figur 2 — Intervjupersoner (2015) egen tolkning

3.3 Forskningsmetod

I en fallstudiedesign ar det vanligt forekommande att anvdnda kvalitativa metoder (Bryman &
Bell, 2013). Den information som ligger till grund fér denna studie kommer att samlas in
genom kvalitativa intervjuer. I metoden ligger fokus pa respondentens uppfattning 1 fragan
och vad han eller hon anser vara relevant. Det medfor att intervjun kan svinga 1 olika
riktningar beroende pa de svar som dyker upp och att svaren blir fylliga och detaljrika. For att
uppnd denna flexibilitet tillimpas en semistrukturerad form dér en intervjuguide sétts upp 1
forvig. Avvikelser som dndrad ordningsfoljd pd fragorna och nya fragor som inte skrivits ner
1 forvag tillats forekomma 1 ganska stor utstrackning. Vid intervjuerna dr vi medvetna om att
det finns vissa faktorer att ta hinsyn till. Till exempel relationen mellan intervjuare och
respondent, att olika manniskor uttrycker sig pa olika sitt och att respondenten ser sig som
“hjélten” och pratar utifrdn det perspektivet.

Vi har valt att intervjua fyra personer fran olika positioner 1 foretaget. Figur 1 ger en Gversikt
av vilka positioner respondenterna har. Vi har intervjuat en person pa ledningsniva, tva
fastighetsméklare och en méklarassistent. Dessa dr utvalda for att f4 information fran alla
nivaer 1 foretaget vilket ger en bredd och ett djup i studiens empiri. Tre av intervjuerna dgde
rum 2015-04-24 och den fjarde dgde rum 2015-05-06, de varade 1 ungefar 25 minuter. De
genomfordes 1 respondenternas arbetsmiljo for att samla information som dr mer detaljerad
och uttommande (Kvale & Brinkmann, 2014). Med respondenternas tillatelse spelades
intervjuerna in for att ldttare kunna aterge informationen och anvinda den 1 analysen pa ett sa
traffande sétt som mojligt.



Nar vi genomforde intervjuerna var vi medvetna om att det fanns vissa faktorer som var av
betydelse for hur vérdefull kunskapen som skapades var (Kvale & Brinkmann, 2014).
Eftersom intervjuer dr en interaktion mellan de som intervjuar och respondenterna innebér det
att relationen och personkemin mellan dessa parter dr av stor vikt for resultatet. Det dr ocksa
av stor vikt hur konstellationerna av dessa parter ser ut, det leder till olika kunskap som kan
vara mer eller mindre betydelsefull. Aven den personliga relationen mellan parterna leder till
olika lardomar. Vi var tva intervjuare och en respondent vid samtliga intervjuer, en av 0ss
arbetar ocksd pad Riksméklaren. Det medfor att de ovan ndmnda faktorerna spelar en
avgorande roll for kunskapen vi fatt.

3.3.1 Metodkritik

Om kvalitativa intervjuer ses pa ett kritiskt sitt finns det vissa problem att ta i beaktande
(Kvale & Brinkmann, 2014). En svérighet ar att pa ett traffande sétt ta hdnsyn till och dterge
information om frigor som inte ror sjdlva kirndmnet. Fragor av intresse skulle kunna vara hur
lange de intervjuade varit anstillda, hur de rekryterades och vilken bild av studiens syfte som
formedlades till respondenterna. Andra utmaningar &r att intervjuarna lagger stor vikt vid ett
individualistiskt tinkande istéllet for att fokusera pa interaktionen och att de dr for godtrogna
och dirmed koper allt som ségs utan att ha ett kritiskt forhallningssitt. Annu ett problem som
Kvale & Brinkmann (2014) ndmner ar att intervjusituationen blir stel och ororlig nér de
inblandade sitter och pratar. Det kan leda till att intervjuarna inte far sd uttémmande svar som
de skulle ha fatt om intervjun hade skett integrerat i respondentens normala aktiviteter.

3.3.2 Trovardighet och akthet

Trovardighet och dkthet dr tva kriterier som dr lampliga vid beddmning och virdering av
kvalitativa studier (Bryman & Bell, 2013). Ett argument for att anvdnda dessa kriterier &r att
det kan finnas flera beskrivningar av den sociala verkligheten, till skillnad fran synen att det
finns en enda beskrivning av den som &r den riktiga och som forskaren ska soka efter.
Eftersom ansatsen i studien dr kvalitativ blir utgdngspunkten att det finns flera sociala
verkligheter. D4 blir trovérdigheten 1 den beskrivning som ldggs fram mycket viktig. Det dr
den som ligger till grund for hur godtagbar andra tycker att beskrivningen dr. Trovérdigheten
kan delas in 1 fyra delkriterier; tillforlitlighet, overforbarhet, palitlighet och konfirmering.
Tillforlitligheten innebér att studien gjorts enligt de regler som finns. Den innebér ocksé att de
personer som studerats styrker att studiens resultat stimmer 6verens med deras uppfattning av
den sociala verkligheten. Fokus 1 kvalitativa studier ligger pa det unika i den kontext som
studeras. Det leder in pd det andra delkriteriet som handlar om dverforbarhet till en annan
miljo. Att ge en detaljrik beskrivning kan vara till hjélp for andra vid bedomning av hur
overforbara resultaten fran studien ar. Tredje delkriteriet dr pélitlighet och innebér att hela
tiden ha ett granskande synsitt under arbetets gang. Det fjarde delkriteriet 4r konfirmering och
betyder att det ska “vara uppenbart att forskaren inte medvetet 1tit sina personliga
varderingar eller sin teoretiska inriktning paverka utforandet av och slutsatserna fran en
undersokning” (Bryman & Bell, 2013, s 405).

Akthetskriteriet anvinds for att beddma om studien ger en rittvisande bild av de uppfattningar
som respondenterna har (Bryman & Bell, 2013). Kriteriet fokuserar ocksé pd om studien har
bidragit till att deltagarna fétt en béttre forstaelse av sin sociala verklighet, en béttre forstaelse
for hur andra 1 denna verklighet uppfattar saker och en béttre forstaelse for hur de kan
fordndra sin situation.



3.3.3 Etik

Etik kan definieras som “idén att ménniskans liv rymmer krav pa att handla, tinka, kidnna och
vara pa speciella sitt” (Kvale & Brinkmann, 2014, s 98). Det ér en balans for de personer som
gor intervjuen hur mycket de ska pressa for att f4 svar som ér tillrdckligt djupa for att ge ett
bra resultat. Risken &r antingen att respondenten kédnner sig krénkt eller att det empiriska
materialet blir for ytligt. Kvale & Brinkmann (2014) beskriver konfidentialitet som en viktig
del 1 processen. De inblandade bor fa reda pa syftet med studien och ges mdjlighet att vara
anonyma. Konfidentialitet dr alltsa bra for att skydda de personer som ér delaktiga men det
finns ocksa en osdkerhet 1 att de som utfor studien kan tolka svaren utan invdndningar. De
personer vi intervjuade vill vara anonyma vilket resulterar i att vi endast nimner vilken niva 1
foretaget de arbetar pd. P4 s sitt sékrar vi att det inte gér att identifiera vilka enskilda
personer som sagt vad.



4 Empiri

Nedan f6ljer en empirisk genomgang av all information vi fatt fram under de fyra intervjuer
som utforts med anstéllda pd Riksméklaren. Intervjuerna dgde rum 1 april och ma;j &r 2015.
Personerna kommer frén olika nivaer i foretaget. Namnen pa de intervjuade har ej angivits
men dér det anses relevant framgér det frén vilken nivé 1 foretaget den intervjuade jobbar. All
information 1 detta kapitel ar utdrag fran intervjuerna, de 4r sammanskrivna for att f6lja
uppsatsens dmnen; varumérke, organisationskultur och kommunikation.

4.1 Varumarke

Foretagets slogan ar Mdklaren genom livet och betyder att foretaget finns till for kunderna
oavsett 1 vilken situation 1 livet de befinner sig. Riksméklaren vill f6lja kunderna genom livet,
frén den forsta ldgenheten till den storre villan. De vill ocksa formedla att de inte gor skillnad
pa omraden eller objekt. Ménga konkurrenter nischar sig pa det sittet for att finna
konkurrensfordelar men de har Riksméklaren valt att inte gora. De finner istéllet sina
konkurrensfordelar 1 att finnas till for kunden genom hela livet. Ledningen anser att alla
affarsmojligheter och objekt dr lika mycket vérda for foretaget. Ledorden som definierar
varumadrket och genomsyrar hela verksamheten ér; offensivitet, engagemang och 6dmjukhet.
Offensivitet betyder att de anstillda alltid ska vara pa hugget och hélla sig 1 framkant.
Ledordet engagemang dr riktat mot kunden och betyder att det inte ska goras nédgon skillnad
pa vilken kund det #r eller i vilket omrade objektet ligger i. Odmjukhet #r riktat inat i
foretaget men ocksd utat mot kunderna. Att vara 6dmjuk mot varandra, mot
samarbetspartners, mot konkurrenter och mot kunderna &r viktigt. Riksméklaren vill 1 och
med 6dmjukheten formedla att de dr ett ”Non fighting company”. Med det menas att
konflikter 16ses direkt och utan brék, genom 6ppen och rak kommunikation. Férutom
ledorden har foretaget 4ven en logga som ocksa representerar varumérket. Den &dr rod och bla
och har ett hus samt foretagets namn och slogan. Medarbetarna frén foretagets alla nivaer
tycker att loggan dr bra och representerar foretaget pa ett bra sétt. Den ér enkel att forsta och
formedlar att Riksmédklaren dr en méklarbyra.

Under de intervjuer som gjorts var det latt att forsta vad varumairket stod for men det var
svarare for de anstillda att sétta fingret pa vad det dr som sérskiljer varumérket Riksméklaren
frén konkurrenternas varumarken. Eftersom méklarfirmorna 1 stort sett har samma tjénster ar
det svart att veta fran vilket foretag de kommer. Ledningen pd Riksméklaren anser att de
skulle kunna vara biéttre pd att formedla "méklaren genom livet” utdt men att det maste ske ett
internt arbete innan det kan formedlas till kunden. Att alla anstéllda kan ledorden, slogan och
affarsidén ar viktigt. Det ska sitta 1 ryggmaérgen si att kunden aldrig behover fundera pa
varifrén fastighetsmaklaren kommer, det ska vara sjdlvklart. Nyligen startades en
marknadsforingskampanj for att medarbetare pa ett dnnu tydligare sitt dn tidigare ska kunna
formedla de virden som varumaérket stir for. Kampanjen har flera olika delar men malet ar
bland annat att stirka varumaérket internt. Till exempel vill ledningen att alla medarbetare ska
kunna ledorden. Nyligen invigdes det nya kontoret 1 Granby centrum och inredningen har
fornyats for att likna inredningen pa de andra kontoren. Att kontorens inredning &r densamma
overallt skapar en kdnsla av gemenskap var du dn befinner dig och kunden kanner ldtt igen

sig.

Om de anstéllda skulle vilja fordndra varumérket s4 menar bade fastighetsméklarna och
assistenten som intervjuats att det gir, men att det kan ta tid. Vissa menar att de
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kommunicerar tusen nya idéer till ledningen som tas emot med mattlig entusiasm. Andra
menar att det kan paverka varumairket och se fordndring snabbt. Assistenten ar den forsta
personen som moter kunden 1 ménga fall och &r dérfor ansvarig for varumérket och hur det
uppfattas. Skulle hon eller han bete sig illa kommer kunden fa en délig bild av varumérket
och foretaget och da kanske vilja att ga till en annan méklarbyra.

Av de anstéllda &r de flesta stolta over att jobba pa Riksméklaren. For de intervjuade star
varumérket for ndgot bra. Dock finns det vissa brister inom varumérkesstyrkan internt 1
foretaget. Gentemot andra méklarfirmor och kollegor anser vissa att det inte finns sa mycket
pondus med varumaérket Riksméklaren. Medarbetarna anser att om varumarket var starkare
skulle det vara roligare att jobba pé foretaget. Men medarbetarna ser en positiv fordndring i
foretaget, ledningens agerande anses mer seridst nu dn tidigare. Exempelvis arbetar ledningen
mer strukturerat och malmedvetet nu. Detta dr ndgot som medarbetarna menar syns internt
men ocksa utat mot marknaden, mot konkurrenterna och mot kunderna.

Alla medarbetare pa Riksméklaren erbjuds utbildningar inom sédljomradet alternativt inom
ndgot omrdde som personen sjdlv anser intressant och relevant for arbetet. Det dr ett antal
medarbetare som utnyttjar detta erbjudande varje ar, ofta samma skara.

Trots att Riksméklaren &r ett seridst varumérke anser nigra att det saknas en linje som alla
medarbetare kan folja. Att foretaget vuxit snabbt och fordndrats mycket kan vara en anledning
till att en foretagslinje saknas. Nagra av medarbetarna pa foretaget argumenterar for att
avsaknaden av en foretagslinje skapar informella chefer. D4 det inte finns en linje att f6lja kan
vissa ta mer plats 4n andra. Detta paverkar kulturen och leder till att alla pa foretaget inte ar
overtygade om den seriositet som foretaget har tagit som inriktning. Det krdver mycket tid att
fa alla 6vertygade om varumaérkets betydelse och det &r ett stindigt pagéende arbete. Det
arbetet for oss vidare till nista del, nimligen organisationskulturen pa foretaget.

4.2 Organisationskultur

Som nyanstilld pa Riksméklaren far man en folder med namnet ”Vart sitt att arbeta” med
information om foretaget. Dér 1 star bland annat hur man ska kl& sig, hur man ska behandla
kunder, hur man ska bete sig mot andra kollegor och hur man &dr en ambassador for
Riksmiklaren. Forutom foldern sker en muntlig genomgang med nagon av cheferna pa
foretaget. Detta gors fOr att alla ska komma in 1 ”Riksméklaren-tinket”. Det pgar dven ett
standigt arbete for att bygga en kultur i foretaget. Genom diskussionsforum (tidigare
informationsmdten) och med ett 6ppet samtalsklimat kan medarbetarna framfoéra och
diskutera idéer och tankar. Rak kommunikation &r viktigt for att konflikter ska redas ut direkt
anser ledningen.

Intervjupersonen som dr anstdlld som assistent beréttar att det direkt kindes vad varumérke
stod for och hur kulturen pa foretaget sdg ut. Personen har jobbat pa en annan maklarfirma
tidigare och menar att redan forsta gdngen denne triffade ledningen pa Riksméklaren och fick
introduktionen till arbetet visste hon eller han hur man skulle bete sig. Allt eftersom hon eller
han har jobbat har denne mairkt vissa skillnader 1 kulturen pé de olika kontoren. Citykontoret
ar lite stressigare och hogre tempo medan det dr lugnare pa Gottsundakontoret och
Grianbykontoret. Assistenten kan tycka att det mérks dven av en viss konkurrens mellan de
olika kontoren. Om de roterade platser, alltsé bytte kontor, lite oftare tror personen att det
skulle avhjélpas och den interna konkurrensen skulle minska. Ledningen menar att det &r ett
hart utsatt yrke och att kulturen p&d méklarfirmor praglas av intern konkurrens mellan
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fastighetsméklare. Grinbykontoret har ett pagaende projekt som anses ha minskat den interna
konkurrensen pé kontoret. Projektet heter Lindbacken och ligger strax utanfér Uppsala. Det
innefattar cirka 700 bostdder och néstan alla méklare pa Grinbykontoret ar delaktiga. Att vara
involverad 1 ett sa stort projekt leder till att fastighetsméklarna méste samarbeta och vara
lojala mot varandra. Det har skapat en stor gemenskap och minskat den negativa effekten av
den interna konkurrensen.

Miénga av de anstillda har jobbat ldnge i1 foretaget. Det ar ett tecken pa att de trivs med sin
arbetsplats och med kulturen menar ledningen. En medarbetare som &r hogt uppsatt i foretaget
beskriver sin arbetsplats som rolig och med glada ménniskor som gérna umgas dven pa
fritiden. Trots ett hart klimat med tuff konkurrens och provisionslon s finns det en
teamkinsla 1 foretaget. Det sker ménga aktiviteter utanfor jobbet, sdsom after work,
dagsutflykter och foretagsresor. Dessa aktiviteter far alla f6lja med pa, oberoende av vilken
position i foretaget de har. For manga ar foretaget en andra familj, dock inte for alla. Vissa
anser att det dr uppdelat mellan kontoren och att det skapas olika kulturer pé de olika
platserna. Pa kontoret 1 Grianby jobbar till exempel alla fastighetsméklare mot samma mal och
den interna konkurrensen upplevs inte lika tydligt. De har en mycket god sammanhallning och
gemenskap. Dock upplevs det inte vara samma goda sammanhéllning nér det giller foretaget
som helhet. Kontakten dr god mellan kontoren men vissa anser att det kan uppsta rivalitet och
konkurrens mellan medarbetare fran olika kontor. Ledningen dr medveten om att detta ar ett
problem och forsoker jobba for att motverka att citykontoret ska bli ett huvudkontor och att
konkurrens ska uppstd mellan fastighetsméklare. Ett satt for att forsoka motverka den interna
konkurrensen var att byta ut informationsmoétena till diskussionsméten for att kunna reda ut
konflikter direkt och fa ett 6ppet diskussionsklimat.

Négra av medarbetarna har som onskan att géra mer jobbrelaterade aktiviteter gemensamt for
att skapa en bittre sammanhéllning och gemensamma vérderingar mellan alla kontor. Att
jobba tillsammans utan att konkurrera med varandra och hjdlpas 4t med alla kunder &r malet.
Ar man vinner dven utanfor arbetsplatsen 4r chansen storre att man hjilper varandra. For att
detta ska uppnds tror medarbetarna att forslaget ska komma fran ledningen, annars finns det
risk att alla inte &r med pa det.

Bland de medarbetare som jobbat pa andra méklarfirmor innan syns tydliga skillnader. Vissa
firmor krdver att méklarna gar flera kurser innan de far borja arbeta som fastighetsmiklare.
De bygger en stark organisationskultur redan innan medarbetarna borjar sitt arbete, till
skillnad fran Riksmaéklaren dér det ar en lite ldngre process som loper under tiden man
arbetar. Dock anser alla de intervjuade att de dr en “Riksmaéklare”, alltsé att de kénner
tillhorighet 1 foretaget.

4.3 Kommunikation

I Riksméklaren &r det styrelsen som sétter upp riktlinjer for foretaget. Hur foretaget ska
drivas, mal pa flera ars sikt samt kortsiktiga mal. Dessa mal kommuniceras sedan genom
manadsmoten och nyhetsutskick via mejl. Tanken med mélen och riktlinjerna ar att de ska
genomsyra hela foretaget och allt som medarbetarna gor. Nyhetsutskicken dr nya sedan
arsskiftet 2014/2015 och utgor 1 stort sett hela informationskommunikationen 1 foretaget. I de
hogre nivaerna i foretaget anses de fungera bra. Aven i de ligre nivderna anses
informationsutskicken vara positiva. Att samma information skickas ut till alla, oavsett niva,
gor att dven de som &r assistenter och inte dr pd jobbet varje dag kinner sig delaktiga 1
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foretagets arbete. Det var under hosten ar 2014 som en enkit angdende kommunikationen
utfordes. Det var ett externt foretag som genomforde den och efter det framkom att
kommunikationen internt inte fungerade sd bra. Da fordndrades minadsmdten fran
informationsméten till diskussionsforum och strax direfter borjade de &ven med
nyhetsutskicken via mejl. Alla medarbetare fick delta 1 enkdten. Ledningen har efter enkéten
aven ett dokument dar samtliga forslag, kommentarer och diskussioner fors in. Datum, namn
och drende anges. Nar dterkoppling skett skrivs ocksé det in for att de ska ha koll pa allt. Det
finns dven en forslagsldda pa kontoret 1 City, den anvinds dock inte. Assistenten som
intervjuades visste inte att den existerade.

Ledningen anser som sagt att kommunikationen i foretaget fungerar mycket bra och ser inga
direkta forbittringsmdojligheter for tillfillet. Aven fastighetsmiklarna instimmer i pastdendet
att kommunikationen fungerar bra, men de ser dnd4 en del brister och forbattringsmojligheter.
Att kommunicera uppat och nedat 1 foretaget fungerar, alltsd mellan nivaerna, men
kommunikationen inom nivaerna ér desto sdmre anser vissa. Det dr ett omrade som ledningen
och fastighetsméklarna anser att det finns forbéttringsmojligheter inom. Speciellt
kommunikationen mellan assistenterna visar pa brister. Assistenterna som jobbar pa
Riksmiklaren dr nédstan uteslutande studenter som jobbar deltid. Assistenten som intervjuades
till denna studie menar att det inte ar lika viktigt for en assistent att vara personlig pa jobbet
som det dr for en fastighetsméklare. Nar en assistent jobbat klart har han eller hon inga som
helst forpliktelser till foretaget. Personen kan halla en lag profil eftersom det oftast &r ett
tillfalligt jobb. Viljan att fordndra eller forbattra dr lag. Det dr léttare att sluta pa arbetsplatsen
om det dr ndgot som inte fungerar bra eftersom det saknas kopplingar eller krav till foretaget,
en opersonlig relation.

Diskussionsforumen som sker varje médnad ér till f6r alla medarbetare. Férutom dessa har
fastighetsméklarna dven personliga moten med nagon ur ledningen, oftast personalansvarig,
dér fastighetsméklarens egen forsiljning diskuteras. Kérnvirden och interna vérden diskuteras
inte under dessa mdten. Ledningen anser att alla medarbetare kan foretagets slogan. Under
intervjuerna som utforts uppkom inget som kan séga emot det, dock skall tilliggas att slogan
stér pa 1 stort sett alla ytterddrrar pa kontoren. Det dr simre med foretagets affarsidé. Det
skedde ett VD-byte for knappt tva ar sedan och 1 samband med detta sa skickades en ny
tolkning av foretagets affdrsidé ut till alla medarbetare. Ingen av de intervjuade medarbetarna
kunde afférsidén utantill férutom personen med ledningsposition. Detsamma géller de tre
ledorden som foretaget har. Foretagsledningen anses fokusera pa varumaérket och att formedla
det internt mer nu 4n innan VD-bytet. Foretaget har fatt en mer serios inriktning anser de
intervjuade som jobbat pa foretaget bade innan och efter bytet. Chefsrollen ar tydligare.
Kortfattat sd kan alltsd medarbetarna slogan men inte ledorden eller affdrsidén. Detta
framkom tydligt under i stort sett alla intervjuer. Medarbetarna anser att foretaget jobbar
mycket med slogan, bade att formedla den internt men ocksé att formedla den ut mot kund.

Fastighetsmiklarna som intervjuats kdnde inte till Riksméklarens slogan eller kdrnviarden
innan de borjade jobba pa foretaget. De anser att varumérket inte &r sa starkt och att det inte
kommuniceras lika vdl som andra méklarfirmor 1 Uppsala. Assistenten som intervjuades
haller inte med. Personen anser att det ar ett starkt varumérke och att ett arbete mot ett &nnu
starkare och vdl kommunicerat varumérke pagar. Att kommunikationen mellan nivéerna
fungerar s bra tror hon eller han dr en av anledningarna till framgangen. Pa senare ér har de
vunnit reklamkampanjer och tivlingar relaterade till varumarket. Riksméklaren &r ett lokalt
foretag som konkurrerar med manga stora rikstackande kedjor. Trots det har foretaget lyckats
vinna stora delar av marknaden och har en stor kundbas. Detta tror assistenten beror mycket
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pa det goda ryktet som foretaget jobbat med men ocksa pé att de viarnar om sina kunder.
Precis som deras slogan sdger Mdklaren genom livet sa viarnar de om kunderna hela livet.

I foldern som alla nyanstéllda fr stir det om vilken klddkod som géller och vad de bor ha for
attityd och instéllning 1 arbetet och gentemot medarbetare. Vi observerade under de intervjuer
som genomfordes pé arbetsplatsen att den klddkod som rekommenderades inte stimde
overens med det som de anstdllda bar. Klddkoden var mer formellt beskriven. Det stod ocksd
pa flera stéllen i foldern att oavsett vems kund det dr s ér det allas kund. Nér vi pratade med
fastighetsméklarna tyckte de att den interna konkurrensen gjorde att de flesta ville ha sina
kunder for sig sjdlva.
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5 Analys och diskussion

I foljande kapitel presenteras en diskussion samt analys kring Riksméklarens varumirke,
organisationskultur samt kommunikation.

5.1 Varumarke

Som beskrivits i teorikapitlet dr varumairket flerdimensionellt. Alltsa att produkten eller
tjdnsten formedlar en kinsla och skapar en relation mellan foretaget och konsumenten.
Genom att ha ett tydligt budskap, sdsom en affarsidé¢ eller slogan, kan ett flerdimensionellt
varumérke utvecklas. Riksmiklarens slogan Mdklaren genom livet dr tydlig och férmedlar att
de vill f6lja kunderna under alla perioder 1 livet (www, Riksmiklaren, 2015). Eftersom
foretaget foljer kunderna genom hela livet skapas en stor och mangsidig kundgrupp. Foretaget
har heller inte nischat sig till nagra speciella objekt pd marknaden utan anser att alla objekt dr
lika viktiga. Detta ér ett exempel pa hur man kan skapa en stabil varumérkesgrund. Att kunna
se vad det dr som skiljer Riksméklaren fran konkurrenterna och skapa en relation mellan
kunderna och foretagets varumaérke blir svarare nir man har en sd bred kundgrupp som
Riksmiklaren har. Men trots det si anser medarbetarna pad Riksméklaren att de har en relation
till varumérket. De stir for varumarkets viarderingar och kénner sig som “Riksmaéklare”.

Medarbetarnas relation till varumarket dr starkt men nigra havdar att det finns brister (pers.
med., Méklare 1 och 2, 2015). En av de intervjuade anser att foretagets viarderingar saknas
som en rod trad genom hela foretaget pa grund av dess snabba expansion. Ledningen maste
visa ett stort engagemang och stod for att trdden ska kunna stirka det gemensamma
varumérket. Avsaknaden av den har dven medfort vissa personer pd foretaget har dtagit sig
rollen som informella chefer. D4 kan konflikter l4ttare uppsté pd grund av att vissa tar for sig
mer dn andra. Missndje kan uppsta pa arbetsplatsen och 1 slutindan drabbar det kunden. Ett
gemensamt varumaérke betyder inte ett statiskt varumarke (Alvesson, 2014). En kritisk punkt 1
tjdnsteforetag dr interaktionen med kunden (de Chernatony & Segal-Horn, 2003). Marknaden
fordandras standigt och dirmed bor ocksa varumérkesarbetet gora det. Det ar viktigt att
ledningen stiandigt uppdaterar medarbetarna om de fordndringar som sker. Eftersom ett starkt
varumérke &r ett foretags samlade krafter, kunskaper och visioner (Lagergren, 1998).

Lyckas man bygga ett starkt varumérke som tjansteforetag s dr det svarare for
konkurrenterna att konkurrera och kopiera (de Chernatony & Segal-Horn, 2003). Internt anses
varumadrket 1 Riksmédklaren vara starkt men utét sett inte lika starkt (pers. med., Méklare 1 &
2,2015). Manga av medarbetarna tycker att det dr svért att avgdra vad som sarskiljer
Riksmiklaren frdn andra foretag men de ser en positiv forandring. Det kan bero pé att de
tidigare inte har haft en tydlig inriktning. Nu ar alla medarbetare mer delaktiga och far samma
information oavsett position 1 foretaget. Mejlutskicken innehaller samma information och
skickas ut till alla medarbetare. En intern marknadsforingskampanj har nyligen péborjats for
att tydliggora foretagets slogan sa att den blir en sjilvklarhet 1 det dagliga arbetet. Det leder
till att de interna processerna nu har samordnats mer och att Riksmiklaren har blivit mer
malinriktade 1 sitt interna arbete mot ett starkare varumaérke. En effektiv intern
marknadsforing grundar sig pa att alla medarbetare oavsett position har samma serviceattityd.
Ledningen ser det interna arbetet som ett steg 1 rétt riktning men att det &r en kontinuerlig
process.
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5.2 Organisationskultur

Att skapa och utveckla en kultur pé ett foretag dr ndgot som kraver arbete, bade fran
ledningen och fran medarbetarna (Gronroos, 2002). Betydande delar 1 utvecklingen av ett
starkt varumarke ar foretagskulturen, medarbetarnas attityder samt utbildning inom foretaget.
Foretagskultur kraver mycket arbete fran ledningens hdll men ocksé fran medarbetarna for att
uppna onskad attityd. En tydlig kultur innebér att alla har en gemensam uppfattning om de
fyra kulturelementen. Foldern som ges till nyanstillda ar ett verktyg for att informera om
foretagets kulturelement som sedan ligger till grund for den rddande kulturen. I foldern finns
exempelvis bestimmelser for hur man ska bete sig mot andra kollegor. Hur medarbetarna
beter sig mot varandra har betydelse for vi-kdnslan som kan skapa trygghet och gliddje pa
arbetsplatsen. Alla som vi intervjuade kunde identifiera sig med Riksméiklaren men bara tva
av dem kénde en vi-kénsla. De tvd som inte kénde den kénslan ansdg att den interna
konkurrensen mellan fastighetsméklare och mellan kontoren utgjorde ett hinder. Andra hinder
som kan pédverka kulturen dr huruvida implementeringen av de grundlidggande virderingarna
utfors nér ny personal anstélls. Under intervjuerna framkom att ingen av de anstéllda
fastighetsméklarna kunde ledorden som kommuniceras tydligt vid nyanstéllningar.

Foretagets slogan och ledord ér till for att skapa en god attityd pa arbetsplatsen (pers. med.,
Ledningen, 2015). De ska finnas i alla medarbetares undermedvetna sé att de naturligt agerar
efter dessa. Om detta sker kan det bidra till utvecklingen av kulturménstret 1 foretaget. Vi
noterade vid intervjuerna att det endast var ledningen som kunde ledorden. Darfor dr det har
en del som skulle kunna forbéttras inom Riksmaéklaren, det dr ledningen medveten om.

Den rddande kulturen dr en konsekvens av foretagets forflutna (Gronroos, 2002).
Riksmaiklaren tillsatte en ny VD ar 2013. Alla respondenter hade samma uppfattning om att
foretaget intagit en mer serids inriktning efter bytet. Dock péverkas nuvarande foretagskultur
fortfarande av foretagsinriktningen och kultur innan VD-bytet. I och med en mer serids
inriktning arbetar ledningen mer aktivt med att utveckla kulturen. Ett exempel pé det &r att
utbilda medarbetarna eftersom det dr en bidragande faktor till den radande kulturen. Alla
medarbetare fér tillgang till sdljcoachning. Antingen via sdljmoten eller personliga méten med
ledningen. Utdver det finns det mojlighet att gé pa andra utbildningar. Ingen av de intervjuade
har utnyttjat mojligheten att forkovra sig 1 utbildningar forutom siljcoachningen. Ytterligare
ett exempel pa ett mer aktivt arbete med kulturen &r att ledningen har skapat forutsattningar
for ett mer 6ppet samtalsklimat. Respondenterna séger att det d&ven finns en 6ppenhet nér det
giéller olika slags aktiviteter 1 och utanfor arbetet. Alla medarbetare erbjuds att vara med pé
samtliga aktiviteter.

En tydlig och stram kultur kan leda till att flexibiliteten i1 foretag padverkas negativt och
anpassningsformégan minskar (Alvesson, 2014). En avsaknad av kultur kan leda till osdkert
agerande fran medarbetarna. En for tydlig kultur kan alltsd vara lika forodande som
avsaknaden av kultur 1 foretaget. Utover detta bor kulturen ga hand 1 hand med vad
varumadrket star for. Om det inte gor det sa hindras utveckling av varumairket och pé sa vis
foretagets utveckling 1 stort. Det ar svart att avgora hur stark Riksméklarens kultur dr. Det
som har framkommit under intervjuerna &r att en kultur och gemenskap finns men att enbart
en del av medarbetarna har en “familjerelation” till foretaget. Det dr ledningen pa foretaget
som far avgora var gransen gir mellan en for tydlig kultur och en avsaknad av kultur. Hur vél
foretaget kan anpassa sig till rdidande omstédndigheter samt hur sékert medarbetarna agerar ér
en dterkommande avvigning som bara ledningen kan avgora.
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En av de intervjuade fastighetsméklarna antydde skillnader i kultur och intern konkurrens
mellan kontoren (pers. med., Méklare 1, 2015). Personen 1 fraga upplevde att den interna
konkurrensen mellan fastighetsméklarna paverkade arbetet negativt. Det ar ledningens uppgift
att precis som med organisationskulturen stindigt avvidga och balansera den interna
konkurrensen (Birkinshaw, 2001). Om ledningen lyckas med detta kan den spanningen som
den interna konkurrensen skapar leda till att fastighetsméklarna blir extra sporrade i arbetet.
Exempelvis som pa Grianbykontoret och Lindbackenprojektet dér fastighetsméklarnas
gemenskap kring arbetet ar storre. Det syns tydligt att den interna konkurrensen pé kontoret
har minskat. Nackdelen med intern konkurrens &r att interna strider kan uppkomma och det
har antagligen den intervjuade fastighetsmiklaren kint av pa kontoret. For att ledningen ska
bli medveten om och balansera den interna konkurrensen kréavs en vil fungerande och rak
kommunikation.

5.3 Kommunikation

Riksmiklarens varumérke och dess innebord ska genomsyra hela foretaget (pers. med.,
Ledningen, 2015). For att realisera det pa ett effektivt sétt kridvs en vél fungerande
kommunikation (www, Harvard business review, 2015). Den bor fungera vertikalt, frdn
ledningen till fastighetsmiklarna till assistenterna och tvirtom. Men ocksé horisontellt mellan
medarbetare pd samma niva. Assistenten som intervjuades upplevde att den vertikala
kommunikationen fungerade vél men att den horisontella kommunikationen mellan
assistenterna inte var lika bra. En av de intervjuade fastighetsméklarna ansdg att den vertikala
kommunikationen inte fungerade bra (pers. med., Méklare 2, 2015). Personen 1 fraga har
kommit med forbéttringsforslag till ledningen men inte fatt ndgon aterkoppling. Samtidigt
menade ledningen att det var en punkt de blivit bittre pd. De har som mal att aterkoppla och
sedan dokumentera konversationen. Om forslag som kommer underifran till ledningen inte
forankras finns det risk for missnéje och konflikter. Distansen mellan nivderna 1 foretaget
okar vilket dr ndgot som ledningen i Riksméklaren inte stravar efter.

Informationsmejlen som idag utgor den storre delen av foretagsinformationen, som
exempelvis nya markandsforingskampanjer och fordandringar i foretaget, ér en
envagskommunikation. Bakka et al. (2006) beskrev kommunikation med tre fundamentala
delar, budskapet som avgar fran séndaren, kommunikationskanalen samt hur budskapet tolkas
av mottagaren. D4 ledningen inte gor ndgon uppfdljning har de ingen aning om de anstillda
faktiskt ldser mejlen och hur dem tolkar dem. Kommunikation via mejl ar svar att f6lja upp
vilket gor det svért for ledningen att med sdkerhet veta att medarbetarna tar till sig
informationen som de skickat ut.

Vi observerade en brist 1 den vertikala kommunikationen. I informationen som ledningen
kommunicerar till alla nyanstéllda finns det till exempel riktlinjer for hur de ska kl& sig. Dessa
foljs inte 1 verkligheten. En otydlig kommunikation kan motverka ledningens
varumadrkesarbete med missndje (Tourish & Robson, 2004). Darfor bor de antingen se over
informationen sé att den stimmer 6verens med verkligheten eller uppdatera instruktionerna sa
att det blir effekt 1 budskapet.
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6 Slutsatser

Nedan svarar vi pa de tva forskningsfragorna, dessa svar visar att uppsatsens syfte ar uppfyllt.

Hur far foretag alla medarbetare att arbeta mot samma mal nér intern konkurrens
forekommer? Riksméklarens interna arbete med varumairket dr fordelat pa flera komponenter.
Genom intern marknadsforing och mejlutskick formedlas 16pande information om varumérket
och dess utveckling till medarbetarna. Inskolning for nyanstillda, sdljcoachmoten for
fastighetsméklarna samt aktiviteter for alla medarbetare skapar och bibehaller kulturen kring
Riksmiklarens karnvarden. Aktiviteterna som foretaget utfor med alla medarbetare sker bade
pa arbetstid och utanfor arbetet for att utveckla en “vi-kénsla”. De interna processerna for
varumadrkesarbetet har samordnats efter VD-bytet &r 2013 och anses nu som mer seriosa.
Dock péverkas foretaget fortfarande av vad som skedde innan bytet och pa sa vis paverkas
dven varumarket. Forutom ett mer samordnat arbete internt har dven den 6ppna
kommunikationen varit ett viktigt steg for foretaget 1 varumérkesarbetet. Den 6ppna
kommunikationen paverkar séledes organisationskulturen och dr diarfor en strategi for att
utveckla och forbéttra “’vi-kdnslan™ 1 foretaget.

Riksmaéklaren har forbéttrat organisationskulturen, kommunikationen och varumérkesarbetet
internt men det finns fortfarande ett antal utvecklingsmojligheter. Linjen 1 foretaget skulle
kunna fortydligas och okunskapen bland medarbetarna kring ledorden samt aftarsidén visar
pa brister 1 foretagets kommunikation. En aspekt som uppkom under arbetets gang
betrdffande kommunikationen var att 1 stort sett all information kommuniceras via mejl. Mejl
ar svart att folja upp och dirfor far ledningen svart att avgora om medarbetarna tar till sig
informationen eller inte. Att f6lja upp mejlkommunikationen med nagon form av
tvavagskommunikation for att sdkerstilla att informationen har uppfattats pé ritt sitt kan
forbattra informationskommunikationen 1 foretaget.

Aven de olika kulturerna pa kontoren kan ses som hinder i utvecklingen. Med olika kulturer
pa samma foretag kan budskapet till kunden bli otydligt och pa sa vis paverka varumérket och
varumadrkesarbetet. Som tidigare konstaterats finns det en viss intern konkurrens pa foretaget.
Konkurrensen paverkar bade foretagets varuméarkesarbete och organisationskulturen. ”Vi-
kdnslan” som foretaget jobbar med att utveckla kan paverkas negativt av den interna
konkurrensen. Da Riksmaéklaren &r ett tjansteforetag dr det viktigt att utveckla och utbilda
personalen eftersom de formedlar foretagets varumérke till kunderna. Att personalen tycker
att det finns brister 1 organisationskulturen beror i méngt och mycket pa foretagets historia.
Enligt de intervjuade har det redan skett en fordndring och enligt Gronroos (2002) kan en
forandring antas fortsétta mot det béttre. Ett kontinuerligt arbete med kommunikationen
kommer 1 framtiden leda till en tydligare organisationskultur och pé s vis paverka
varumadrket positivt. Att staindigt uppritthalla en medvetenhet hos medarbetarna om de
fordndringar och utvecklingar som sker ar nyckeln till ett lyckat varumérkesarbete.

I vilken mén kan en tydlig kultur och en god kommunikation leda till ett starkare varumaérke 1
Riksmiklaren? En god kommunikation och en tydlig kultur &r grunden till ett starkt
varumdrke. Genom att ha en vél fungerande kommunikation kan missférstand undvikas.
Forandring och utveckling av varumérkesarbetet kan snabbt och enkelt kommuniceras till alla
medarbetare pa foretaget och sedan implementeras pé arbetet. Detta gor foretaget flexibelt for
forindring, alltsd dynamiskt. Aven en tydlig kultur kan leda till ett starkare varumirke.
Nyanstéllda men ocksd kunden kommer att uppfatta kulturen om den &r tydlig och kan pa sé
vis skapa en relation till foretaget. Med en tydlig kultur blir det alltsé léttare att uppfatta
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foretagets kdrnvarden vilket kan leda till ekonomisk vinst i slutindan. Kommunikationen och
organisationskulturen i ett foretag ar tva vildigt viktiga komponenter i arbetet mot ett starkt
varumadrke. Riksmiklaren dr pa vildigt god vig!
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