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En vanlig missuppfattning ar att ett varumarke ar nagot man kan ta pa: en logotyp. en produkt,
en reklamkampanj. Ett varumérke &r mer &n sa. det ar en samling varderingar
och kanslor. Det &r en tillgang vird mycket pengar. en tillgang som varje foretag gér klokt
i att varda och investera i. | den har specialutgavan av Kontakten kan du ldsa om den nya
varumarkesplattformen, arbetet bakom den och vad den innebdr for de Ericssonanstallda.

Att ett starkt varumarke ir en framgangsfak-
tor dr oomtvistat. Det finns tva skiil till det. Det for-
sta svaret stir att finna i den tekniska utvecklingen,
att det idag ér vildigt séllsynt med helt unika pro-
dukter. Att plocka isér en produkt fir att sedan till-
verka den sjilv, 4r mojligt med snart sagt allt.

Ett giing viilutbildade kemister kan utan stérre
problem tillverka en exakt kopia av Coca-Cola pa
ett par veckor. Ett foretag som Accenture erbjuder
tjinster som bygger pd arbetsprocesser, i princip
omijliga att hemlighalla.

Det andra tunga argumentet for varumirkets be-
tydelse dr globaliseringen, hur virlden som han-
delsplats krymper. Alternativen vid képbeslutet ir
s4 odndligt manga fler idag dn for 50 4r sedan.
Ténker du bil, si kommer det omedelbart en lista
pd namn i ditt huvud: Volvo, SAAB, Opel och s4 vi-
dare.

Ett varumiirke som inte finns med i den upp-
rikningen har en osiker framtid, och hela tiden
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Figuren Harry Hotline fick stAsom Kampanjen "Make Yourself Heard” var Ericssons forsta storsatsning

galjonsfigur i en av Ericssons
forsta konsumentkampanijer.

vill fler foretag ta sig in pé listan. Nir féretag siljer
till varandra, Business-to-Business - férkortat
B2B - idr det hir ett innu mer utbrett fenomen, dir
antalet konkurrenter pa varje marknad stindigt
okar.

| konsumentens medvetande

Varumirket ska inte forvixlas med varan eller tjin-
sten. Ett varumirke dr inget man kan ta p4, det exis-
terar enbart i kundens medvetande. Enligt ett tale-
séitt 4r varumirket den mest virdefulla markinves-
tering som str att finna — ett litet hérn i konsumen-
tens medvetande. Diiri ligger ocksd nyckeln till att
forst lojalitet mot varumérken — genom att konsu-
menter har olika uppfattning om ett varumarkes
viirde &r de lojala i varierande grad.

Varumiirket har alltsd en konkret och miitbar pa-
verkan p4 ett foretags ekonomiska prestation. Anda
4r varumirkesarbete en vetenskap med ett hogt
miétt av abstraktion. Walter Landor, en legend inom
reklam och marknadsforing, sade: "Enkelt uttryckt
dr ett varumiirke ett lgfte.”

Han menade att den som bygger ett starkt varu-
mirke kan knyta det till en vara eller tjinst och ge-
nom varumérket lova att kunden kommer att bli
nbjd. Siger man att Kontakten dr personaltidning-
arnas Rolls-Royce ger man ldsaren ett lofte om en
kvalitetsprodukt. Rolls-Royce som varumirke ar si
starkt att lésaren inte for ett gonblick missforstar
och bérjar associera till bilmodeller, utan férstir att
hir vankas det en lisfest utbver det vanliga.

En fraga for hogsta ledningen

Att bestimma de virden som ska associeras med
ett varumiirke kallas att skapa en varumiirkesplatt-
form. Plattformen utgbrs ofta av en serie viirdelad-
dade ord; ord som kanske var for sig inte séger s
mycket relativt andra fretag, men kokas ner till en
mustig och unik buljong som sedan tar sig ett antal
kreativa uttryck.

I takt med att varumirket blivit viktigare har det
ocksa fatt dkad acceptans i styrelserummen. Idag
finns det inte en framgingsrik vd som inte tror pa
varumiirkesarbete, eller branding som det ocksa
kallas.

Carl-Henric Svanberg, Ericssons koncernchef
och vd, ér inget undantag.

Enligt honom &r varumiirket
en viktig del av Ericssons filosofi,
och att "leva” varumirket &r na-
got som alla medarbetare maste
gora for fortsatt framging.

Ett annat exempel pd den vikt
Carl-Henric Svanberg tillméter
varumirkesfragan dr att han tyd-
ligt deklarerat att det &r han som
dr hogste ansvarig for varumir-

pa den bredare konsumentmarknaden.

ket. Han ér Ericssons forste vd i modern tid som inte
delegerar fragan.

Fram till mobiltelefonins intag var inte behovet
av ett samlat arbete med positionering av varumir-
ket lika uttalat inom Ericsson. Man hade langvari-
ga och tdta relationer med de statliga monopol-
foretagen for PTT - post, telefoni och telegrafi.

Sedan forvandlades Ericssons marknadsférut-
sdttningar ndstan Over natt. g
Ericsson blev ett foretag som var |
bereonde av enskilda konsu- [4
menters vilvilja.

—Vi har haft en ritt sa splittrad
vig fram till ett modernt varu-
mirke —vilket ir en paradox i sig,
eftersom Ericsson fundamentalt p,. cideon
dr ett s starkt varumirke, siger
Pia Gideon, ansvarig fér marknads- och externkom-
munikation, i vilket varumirkesarbete ingar.

Lang vag fram till idag

Nagon som kommer ihdg Harry Hotline? Det var
Ericssons forsta riktiga konsumentkampanj. Pa si-
kert tidsavstind kan man kanske kalla den lite tén-
tig, men utifrdn de forutsittningar som radde da
var den bade ritt tinkt och framgéngsrik. Ericsson
visste att affdrsfolket var de som hade rdd med
mobiltelefoni och sig det som ett viktigt verktyg.

Sedan kom mobiltelefonin att bli en verklig
massprodukt och Ericsson behovde dterigen posi-
tionera om varumirket. Nu kom den férsta verk-
ligt genomarbetade varumirkesplatiformen i glo-
bal skala, med Make Yourself Heard som slagord,
eller tagline som det kallas.

Ericsson ville uppfattas som ett exklusivt varu-
mirke med hog funktionalitet och bra ingenjérs-
konst. Férhoppningen, som kanske inte riktigt slog
in, var att &ven de breda segmenten skulle attrahe-
ras av en serios stimpel som kvalitetsforetaget
nummer ett.

Senare plattformar for att stitta varumiirket har
varit The Power of Mobility, It's an Everyday Thing
och forra dret Constructive Thinking.

Branding och reklam inte samma sak
Kampanijer ir synliga effekter av varumérkesarbete
— pétagliga aviryck som kan placeras in i ett histo-
riskt sammhang.

Men, som Dusyant Patel, ansvarig fér marknads-
foring och sponsring, papekar:

- Det forsta och vanligaste felet folk gor &r att
blanda samman branding med reklam. Det handlar
om ménniskorna som utgor foretaget. Ericssons
storsta tillgdng i termer av varumérke dr medarbe-
tarna. Vart sétt att arbeta genomsyras av varumér-
ket, sedan forstirker man léftet som varumirket
ger genom olika kanaler. .
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och framfér allt samarbete.

Ericsson som foretag har forindrats drama-
tiskt p& bara négra 4r, som ett resultat av telekom-
branschens omvandling. Sjilvklart paverkar det
savil uppfattningen av Ericsson som Ericssons mal
for varumdrket.

Att silja Business-to-Business (B2B), dr nagot
Ericsson visserligen har ling erfarenhet av — men
forutsittningarna for branding i relationer till an-
dra foretag har forindrats avseviirt.

Som renodlat Bz2B-foretag har Ericsson férre
kunder med hégre varumirkeskinnedom. Kun-
derna &r betydligt mer aktiva, tillspetsat kan man
séga att inom B2B siljer inte Ericsson, kunderna
koper.

Det dr ldtt att inbilla sig att foretag beslutar om
alla sina inkdp pa rationella, uppenbara grunder
som teknisk prestanda, kompatibilitet, pris och s&
vidare. Men for det forsta ir varumirket en del av
dven den ekvationen - 16ften och verkligt utfall ar
inte alltid samma sak — och fér det andra dr det
dven pa ett gigantisk foretag en ménniska av kitt
och blod som fattar det definitiva beslutet att ko-
pa eller inte.

Alla vet inte vad Ericsson star for
Och dven om Ericsson nar ut till dessa beslutsfattare
gar det inte att sla sig till ro.

—Vi har kanske 400 kunder idag
— de vet ju vilka vi ir, sdger Dusy-
ant Patel, som ansvarar for mark-
nadskommunikation och spons-
ring. Men det rdcker inte. Tittar vi
pa vira potentiella kunder, si ar
de inte uteslutande ingenjérer
som vet vilka vi dr.

Forestill er att en mindre opera-
tor gar till en bank for finansiering av ett nytt nétverk.
En tjinsteman pa banken granskar ansékan och séiger:
"hmm, det ser bra ut, men varfor funderar ni pa att kis-
pa utrustning frén Ericsson, ir inte Nortel jétteduktiga
pa sadant?” Aft nd fram till den banktjinstemannen
och férindra hans bild av Ericsson &r avgbrande for
Ericssons framtid.

Dusyant Patel

Steget efter Constructive Thinking

Redan den forra varumirkesplattformen, som
lanserades under viren 2003 och sammanfattades
i uttrycket Constructive Thinking, var tinkt att an-

©N av ral

Ericsson ar redan idag ett oerhort starkt
varumdrke. Men omvarldens bild av
foretaget ar inte den som Ericsson vill
formedla. Den naturliga vagen
framat ar forvandling. en
férvandling som kraver tid, resurser

vidndas i dessa sammanhang. Samtidigt fick Erics-
son en ny foretagsledning, och i den efterféljande
omorganisationen flyttades ansvaret for marknads-
kommunikation fran koncernfunktionen for strategi
till avdelningen féir externkommunikation.

Nir plattformen granskades med delvis nya égon
stog det klart att det fanns ett glapp mellan budska-
pet i "Constructive Thinking” och den sjilvbild det
nya Ericsson ville formedla.

— Constructive Thinking gav vildigt mycket ut-
tryck for sadant som Ericsson stér for idag ocksd —
tekniskt ledarskap och innovationstinkande. Men
vad som saknades var perspektivet att lyssna myck-
et mer pé kunden, séger Pia Gideon, ansvarig for all
marknads- och externkommunikation.

Plattformens kreativa utiryck hade dragits s till
sin spets att det blev svért for alla att se kopplingen
till den strategiska kirnan.

Slutligen framkom att férankringen av den
kreativa plattformen ute i Ericssons organisation in-
te varit optimal.

Folk var for upptagna med att ridda foretaget for
att avsitta den kraft som erfordrades. Till yttermera
visso begriinsade ekonomin méjligheterna att fiira
ut plattformen.

Viktig med forankring

Sedan telekombranschen kommit ur krisen och det
nya Ericsson borjat ta form var det naturligt att arbe-
ta fram en ny varumiirkesplattform.

—

En av de viktigaste hérnstenarna i arbetet blev att
fi en sd bred férankring som méjligt. General Mana-
gement Team, GMT, och de 200 hogsta cheferna in-
om Ericsson, var med i det inledande skedet dér den
strategiska kiirnan mejslades ut, engagemanget fran
marknadsenheter har ocksa sikrats (mer om det pi
niista uppslag), och slutligen ska alla anstillda via
workshops goras delaktiga i varumérkesarbetet. For-
ankringen i toppen #r viktigare in man tror for att
undvika att lokala avvikelser och konkurrerande un-
dervarumiirken urholkar fértroendet for det gemen-
samma spdret.

- Det finns inga Ericssonchefer som inte tycker att
det hir dr viktigt, siger Pia Gideon. Eftersom varu-
miirket handlar om kéinslor har alla asikter och ett
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engagemang. Nu strivar alla chefer &t samma hall.

En annan viktig aspekt med den nya plattformen ir
det globala perspektivet.

Precis som sina kunder maste Ericsson bli bittre pa
att visa upp ett enda ansikte. Konsten ér att hitta en
minsta gemensam ndmnare som inte r urvattnad
men som alla kan sti bakom.

Sarskiljande och relevant
Det inledande arbetet slog fast att Ericssons nya va-
rumirkesplattform méste vara trovirdig, relevant
och sérskiljande. Hur skiljer dd Ericsson ut sig frdn
sina konkurrenter?

Det finns ingen enskild egenskap att peka pa
men om man ligger ihop att Ericsson dr ett fore-

Eftersom varuméarket
handlar om kanslor
har alla asikter och
ett engagemang.

Pia Gideon

tag som #r effektivt och visar vinst, att Ericsson
genom sina innovationer leder den tekniska ut-
vecklingen samtidigt som Ericsson har en 128 ar
gammal globalt ndrvaro, da tonar en bild fram av
ett foretag som inte minga konkurrenter kan leva
upp till.

I den bilden finner man ocksi Ericssons potenti-
al som varumiirke, férmégan att genom sin erfaren-
het och styrka kunna stilla ut ett 16fte om att hjélpa
kunden framét. Att stiirka banden till kunden, att
poidngtera vikten av samarbete, dr en nyckel i Er-
icssons nya varumérke.

Om arbetet med den férra varumirkesplattfor-
men skedde mitt i en brytningstid dr situationen
mycket ljusare nu. Det &r ritt lige att visa framfot-
terna.

- En ny varumirkesplattform signalerar nya ti-
der, sdger Pia Gideon med stolthet i rosten.

— Alla vet att det har varit tufft, siger Dusyant Pa-
tel. Nu ér det dr dags att beriitta for omvirlden exakt
vilka vi dr och vad vi stér for. .
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En ny plattform fér varumarket kan inte vara en évning for ett
fatal, forankring ar en forutsattning for delaktighet.
Att tidigt involvera dem som ska arbeta praktiskt med platt-
formen har varit en férutsattning for teori omvandlas till praktik.

En snabb titt pa foretag viirlden éver visar att
partnerskap r ett vanligt lockrop till kunder. Ut-
maningen i arbetet med Ericssons nya varumir-
kesplattform blev dirfor att fi fram budskapet om
partnerskap utan att drunkna i den allménna ké-
ren.

Ett drs arbete har lett fram till en tagline, Erics-
son - Taking You Forward, som medarbetare och
omvirlden kommer att se en hel del av framéver.

Men mycket av arbetet har ocksa handlat om hur
det nya slagordet och innebérden av det ska an-
viindas i all Ericssons kommunikation.

Urban Fjellestad p& avdelningen fér marknads-
kommunikation har tillsam-
mans med Dusyant Patel, som
ansvarar for marknadsforing
och sponsring, drivit hela den
kreativa processen.

- Redan frin dag ett fattades
tvil beslut: vi ska jobba titt med
marknadsenheterna, och vi ska
jobba titt med de tre byrderna
Publicis, Digitas och Imagina-
tion, beriittar Urban Fjellestad.

Publicis arbetar med tryckta medier, Digitas
med digitala medier och Imagination med missor
och utstiillningar. Ericsson har anviint alla tre se-
dan linge. Att involvera byrderna dven i det férbe-
redande arbetet sdgs som en garant for kvalitet i
omsittandet av varumirkesstrategin till kreativa
uttryck,

Fjellestad

Viktigt med omvirldens uppfattning
Forutom att titta indt har arbetsgruppen gjort konti-
nuerliga undersékningar av kundernas asikter om
Ericsson.

Ett viktigt instrument har varit Imtrack, den arli-
ga undersdkingen av hur kunder och andra viktiga
beslutsfattare - inalles uppemot 400 personer —
uppfattar Ericsson och vad de férviintar sig av fore-
taget. Fokusgrupper har ocksa varit ett medel att
testa olika idéer.

Enligt Andy Byrd, kundansvarig pa Publicis, visa-
de undersbkningarna att Ericsson uppfattades som
ett teknikdrivet fiiretag som skapade produkter och

erbjiid branschen att kipa dem, mer én ett foretag
som lyssnade pa sina kunder och tog till sig deras
tnskemal.

~ Vart uppdrag var att hitta ord som visar att det
inte &r sd, siger Andy Bird. Vi miste fa fram att
Ericsson @r en partner - och tdnker fortsdtta vara
det - och att partnerskapet med kunderna ska leda
framat. Men det finns fler én 200 stora foretag som
anviinder orden "partner” och "framsteg”. Vi var
tvungna att hitta ett nytt smart séga det hir — ett
siitt som tydligt skiljde ut Ericsson frin konkurren-
terna och talade om for folk att Ericsson har férdn-
drats.

— Ericsson - Taking You Forward sammanfattar
att Ericsson i partnerskap med kunden &r teknik-
ledande och innovatér. Ordet "You” stir fér den
nira kundrelationen, fortydligar Dusyant Patel.

Jakten pa gemensamma namnare

Redan innan man hade nitt fram till en definitiv
tagline arbetade kommunikatbrer frin hela Erics-
son med hur man skulle féra ut konceptet pi ett
siitt som fungerar oavsett kulturell och geografisk
inramning.

I ett flertal seminarier med reklambyréder gavs re-
presentanterna for marknadsenheterna méjlighet
att paverka saviil det generella konceptet som krea-
tiva resultat.

Man gick igenom forslagen, dels ur ett vidare per-
spektiv, dels pa detaljnivi gillande saker som ex-
empelvis vilka budskap fiirgen pa en klinning sin-
de ut i olika kulturella sammanhang,

Grundldggande var som sagt att fa en bred upp-
slutning och samsyn inom Ericsson.

- De regelbundna triffarna var bland annat till
for att forsdkra sig om att alla de som ska arbeta
praktiskt med plattformen ska kunna std enade
vid lansering och i vardagligt arbete, sdger Urban
Fjellestad.

Lyckad aterkoppling

Enligt Tu Min, informationschef p& marknadsenhe-
ten fisr Kina, var beslutet att gbra marknadsenheter-
na delaktiga frin bérjan avgbrande for projektets ut-
sikter att lyckas.

-Vi kommer frin marknaden,
vi dr ute pa filtet och méter
kunderna. Det &r viktigt att vi
har fitt chansen att préva de
olika forslagen utifrAin véra
marknaders perspektiv, speci-
ellt i ljuset av kulturella skillna-
der, sdger hon.

-~ Nér det gillde konceptet
med metaforer var det viktigt att
f fram bilder som visade folks vardagsliv och ocksa
fungerade i ett asiatiskt sammanhang — att hitta ett
uttryck som var begripligt for alla.

Enligt Sophia Skaggs, marknadskommunikatér
p4 marknadsenheten fér USA, har direktkoppling-
en till utvecklingsarbetet tkat varumiirkesplattfor-
mens troviirdighet inom marknadsenheten, och
ocksé gett medarbetarna sjdlvfortroende att anviin-
daden.

—I och med att vi fitt vara med
och forma budskapet har vi kun-
nat forsiikra oss om att sidant
som dr viktigt fér oss och var
marknad tagits i beaktande, si-
ger hon. Den forra plattformen
var viildigt abstrakt i hur den fér-
de ut budskapet. Den nya svarar
bittre mot vira krav och &r dess-
utom flexibel nog att anpassas
till véra specifika 6nskemal.

Tu Min

Ett medvetet stilgrepp

I det annonsmaterial som utgér en del av varumir-
kesplattformen anviinder man vardagsmetaforer for
att fora fram budskapet bakom Ericsson - Taking You
Forward.

Andy Byrd séger att greppet ska upplevas som an-
geldget och tverraskande, att budskapet ska finnas
diir men beriittas pd ett sétt som automatiskt vicker
uppmirksamhet genom att det ir ovanligt.

— Det var oerhort viktigt att fi fram vart budskap
pé ett enkelt sétt som man snabbt kan dechiffrera
ochtain.

Nir det giller méssor och liknande kriivs en annan
metod. Enligt Sally Crabb, kreativt ansvarig pa



o

events-byran Imagination, ir det mer en friga om
hur Ericsson for sig p4 exempelvis néista irs Cannes-
kongress som avgor hur konceptet Taking You For-
ward nér fram till kunderna.

Dir den allménna trenden gir mot §ppna mon-
trar, ér tanken att Ericsson ska erbjuda mindre mé-
tesplatser inom montern. Med detta vill man skapa
en mer intim miljé som snarare fiir tankarna till part-
nerskap och en fruktbar dialog.

Enat digitalt ansikte

—Vi maste trumma in att Ericsson har en mer konsul-
tativ attityd, séger Sally Crabb. Att ha manga mites-
platser séinder det budskapet och stéirker banden till
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varumirket. Nufortiden forvintar sig kunderna
mycker mer frdn leverantbrerna &n artt bara beritta
om en produkt, de vill veta att Ericsson &r hir for att
hjélpa dem och lyssna till deras 6nskemdl.

I den hektiska och snabbrorliga digitala vérlden
var utmaningen att anvinda Ericsson - Taking You
Forward pd ett siitt som kiinns friischt nér anviindare
dver en lingre tid kommer i kontakt med Ericsson.

Patrick Rona frin Digitas frklarar att beslutsfarta-
re, journalister eller analytiker maste mita ett enat
och troviirdigt Ericsson oavsett om det 4r ett e-brev
eller ett bestk p en hemsida. Detta kréivde en total
tversyn av Ericssons digitala ansikte utit.

~ Vi var tvungna att tiinka ur ett anviindarperspek-

tiv: att skifta fokus fran "vad ir det vi vill sélja”" till "vad
ir det vira kunder behiver och tycker dr relevant”.

Tonen, kiinslan, utseendet — oavsett om det ér en
site eller ett e-brev — maste aterspegla den forin-
dringen. Och det maste ske pa ett enkelt sitt, sa att
digital interaktion med Ericsson understodjer det
smidiga partnerskap varumiirket vill sta for.

Varumiirkesplattformen har nu lanserats internt,
och kommer att synas mer och mer i all Ericssons
marknadskommunikation.

Bertirda medarbetare har utrustas med en "verk-
tygslada” for varumirkesarbete, och tidigt néista ar
kommer en annonskampanj i samband med 3GSM
World Congress. .
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Vardagsmetaforer

| fre steg

Det mest konkreta och patagliga resultatet av
Ericssons nya varumdrkesplattform dr ett antal an-
nonser, som dels ska g som en kampanj i bérjan
av nésta ar, dels utgbra underlag for fortsatta ut-
vecklingar.

I annonserna anvinder man vardagsmetaforer
for att berétta en historia i tre steg. Grundformeln
ar mycket enkel: "det hir &r ditt foretag, det hir
dr din utmaning, det hér &r vad Ericsson kan gora
for dig”.

Vare sig den klassiska berittarformeln om tre led
eller att anviinda metaforer for att fora ner det ab-
strakta till ett konkret plan &r sérskilt nya grepp,
men kombinationen av dem, och det faktum att
ingen av Ericssons konkurrenter gir sd hdr, ska
riicka for att st ut.

Andy Byrd, kundansvarig p4 Publicis, drar géima
en lans for det som verkligen skiljer ut Ericssons an-

nonser frin konkurrensen, att bilderna visar en verk-
lighet som varken @r stereotypa affirssituationer
eller krystad mé-bra-vardag.

— Niir allt kommer omkring dr det vanliga méinnis-
kor vi forsbker nd, méinniskor med samma funde-
ringar, problem och méjligheter som alla andra, séiger
han.

Pia Gideon, ansvarig for marknads- och extern-
kommunikation, hivdar att annonserna dr bide
djérva i det att de inte férsbker beritta allt pi en ging,
och nidviindiga for att ge en samlad bild av Ericsson
dver hela virlden.

—Vi bygger ett globalt varumirke. Det innebir att

man maste hitta gemensamma néimnare. Det hand-
lar ocksd om att viga frenkla, séiger hon.

Arbetet med missor och utstillningar, med sam-
lingsnamnet events, dr en annan viktig del i att byg-
ga varumirket.

Hiir handlar det inte om det visuella i forsta hand,
utan hur man beter sig gentemot kunderna.

Marianne Nordin pa avdelningen for events be-
rittar:

— Vi ska bygga vidare pd redan utarbetade kon-
cept. De som arbetar i montern, vira "Business Bu-
ilders” ska tydligt signalera att det &r en métesplats,
inte bara en utstillningsplats. .
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Ericssons digitala nérvaro, hér i formen av en website
och ett nyhetsbrev, ska vara enhetlig och enkel.

ner i tre steg.
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Temat | annonsema &r att visa Ericssons roll som part-
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ny varumarkesplattform: vagen framat

Styrka genom

samoraning

Det verkar nasta att gora det lite latt for sig — att saga
att det inte 4r kampanjer utan medarbetare som
bygger varumarket. Men det &r inte bara tomma
fraser och trender, nu finns det bade ett sammanhang
och en instruktion som ska goéra alla medarbetare pa
Ericsson till ambassaddrer for varumarket.

r



-~

Att bygga varumarket ar mycket mer énba-
ra logotyp, slogan eller vackra bilder. Fér att varumiir-
kesplattformen ska dga ngon giltighet méste budska-
pet leva genom Ericssons medarbetare. Att siga att
Ericsson har ifindrat sin filosofi och pa allvar tinker
leva upp till sin tagline Ericsson — Taking You For-
ward ar helt podnglést om kundens upplevelse av fo-
retaget inte motsvarar det 16fte som varumiirket ger.
Our Ways of Working, Ericssons nya riktlinjer for
dagligt arbete, speglar foréindringen av Ericsson frin
hérdvaruleverantor till verklig samarbetspartner, och
utgiir ihop med principerna i Operational Excellence
grunden for hur medarbetarna ska gira verklighet av
begreppet Partner for Progress.

Beteende paverkar varumarket

Johan Svedberg, som arbetar med brandingfrigor pi
avdelningen for marknadskommunikation, forklarar
hur varje enskild situation dér en Ericssonmedarbeta-
re méter en kund ar avgtrande for varumirkets trovar-

— Allt vi gr och allt vi éir, utgor kiiran i varumiirket.
Varumdrket dr mycket mer én en 6vning i marknadsfo-
ring, det éir ett beteende, en kod, séiger han.

— Vimiste anamma den koden i vir vardag for att
vara troviirdiga infor véra partners. Det dr oerhort vik-
tigt att fvertyga vira kunder om den nya filosofin, inte
bara i ord men genom handling.

Varumiirket och dess innebord
ir skiilet for kunder att komma till-
baka till Ericsson och géra fler af-
férer. Det ir ofta varumiirket som
gorkunden benégen att gynna va-
ra produkter och tjinster. Ett ex-
empel som Johan Svedberg pekar
pa ir komponentillverkaren Intel,
som positionerar sitt varumdrke
kring begreppet snabbhet. Snabbhet i produkt-
perspektivet ska ge Intels komponentkunder en fordel
genom att processorerna kan arbeta snabbare. For
den anstéllde stir det da klart vad foretaget yttersta
syfte med sitt varumirkeslofte ar.

Maste fordjupa kundrelationen

Med Ericsson — Taking You Forward avses ett aktivt
partnerskap: lésningar som hjilper kunden att gi
framat, si att kunden kan stérka sin position gente-
mot konkurrenterna.

Fir att motsvara den bilden maste Ericsson fordjupa
relationen med kunderna genom att visa en tydlig vilja
att lyssna och vilja dtgdrda problem - snabbt och kost-
nadseffektivt — s fort de uppstar.

Parmerskapet méste genomsyra varje aspekt avrela-
tionen, frin den allra forsta kundkontakten genom ut-
veckling och leverans av en lésning, till assistans och
support under losningens livslingd. Misslyckas det
skapar man misstro, eftersom kunden d drar shutsat-
sen att den bild Ericsson visar upp fr omviirlden bara
dren fasad.

Ericssons karnvarden i grunden

Our Ways of Working ér instruktionen for hur léftet om
partnerskap ska uppfyllas, med Ericssons kiirnviirden
som grund.

PROFESSIONALITET

 Att lyssna pd vad kunden vill ha ér avgbrande for att
visa att Ericsson har utvecklats frin att bara vara en le-
verantor till att stodja sina partners i att utveckla deras
verksamhet. For att leverera en 16sning som évertraffar
forviintningarna och stirker relationen ska effektiv
kommunikation skapa en djupare forstaelse av kun-
dens behov.

= Attleva upp till ataganden skapar tillit och troviirdig-
het. Ericsson ska bara silja det som kan levereras, och
leverera vad som utlovats, och i den processen visa att
man har har lyssnat och tagit in kundens behov och
forvintningar.

* Adighet &r dverordnat. Ericsson har inte rid att dver-
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illustration: studio kongo

Aar vision &r att
forma vart eget dde,
att maximalt uttnyttja
vara mojligheter.

Henry Sténson

driva eller délja information for kunder. En rak dialogin-
ger respekt och ger kunden mdjlighet att planera fiir
eventualiteter, samtidigt som det goda ryktet bibehélls,

RESPEKT

* En gemensam vision ska sikerstilla att Ericsson visar
upp ett enat ansikte. Konsekvens ir a och o. Blandade
budskap eller 1often frn olika delar av Ericsson ger in-
tryckav forvirring och oordning, vilket i sin turleder till att
kunden tappar tilltro till foretagets forméga att leverera.

UTHALLIGHET

» Att giira det lilla extra for att fullfilja Ericssons dtagan-
den bidrar till att sikra ett framgingsrikt partnerskap,
oavsett svirigheter.

» Ericssons linga historia visar att foretaget siviil kan
hérda ut magra dagar som rida pa framgfngsvigen,
men i alla ligen vara troget grundprincipen att gira te-
lefoni tillgéinglig for alla. Detsamma méste giilla gente-
mot Ericssons kunder, att understidja dem i goda tider
och hélla fast vid dem i tuffa tider. Viktigt &r ocks4 att ta
med sig samma partnertinkande oavsett om det ir en
affidr viird manga miljoner dollar eller ett litet avtal som
betjinar en mindre grupp.

Operational Exellence en byggsten

Den fjirde byggstenen som Ericsson — Taking You
Forward vilar pd dr Operational Excellence. De &tta
stegen som ska leda till en position som viirldsledande
motsvarar de arbetsmetoder som uppriitthaller floso-
fin bakom varumérket.

Att folja riktlinjerna foér Operational Excellence
kommer med naturlighet géra Ericsson till en béittre
partner. Férhoppningen &r att man inte bara ska ta
fram biittre lsningar och produkier som kapar ledti-
der och krymper kostnader, det hir ska dessutom
ske direkt, enligt devisen "first time right”, Kunderna
ska fa vad de vill ha direkt, och det ska fungera direkt.

Men i Operational Excellence ligger ocksd vetskapen
om att saker inte alltid blir rdtt. Trots strivan att
hilla stérningarna pd ett minimum, ska det nya
Ericsson ha beredskap att lyssna pa kundernas be-
kymmer och samarbeta fér att lésa problemen. Kun-
derna ska fA allt stéd som behivs for att ocksi de vara le-
dande inom sitt omréide.

Viktig strategisk motor
Ericssons informationsdirektér Henry Sténson ser
framf®r sig en kultur som ger liv &t varumérket genom
att bekénna sig till Our Ways of Working. Nér varumdr-
ket blir en livsstil i allt Ericsson gor, kommer det ocksa
att bli en viktig strategisk motor i foretagets utveckling,
Nir Ericsson uteslutande riktar sig till andra fretag dr
det avgbrande for framgangen. 3

~ Som ett business to business-
foretag handlar varumiirket vildigt
mycket om hur vi beter oss. I takt
med att forstaelsen dkar for vad det
innebér att arbeta business-to-
business kommer vikten av att leva |
varumiirket snart att bli uppenbar,
sdger Henry Sténson. Vi kan inte
forlita oss pé tjusig marknadsforing,
det handlar om s& mycket mer. Alla inom Ericsson ir en
link i kedjan som leder fram till kunden. Han fortsétter:

—Vér vision #r att forma vart eget éde, att maximalt
utnyttja vira majligheter. Men vi méste ha stid for det
ienkultur. Ingen strategi, hur bra den 4n &r, bverlever
en délig arbetskultur. De nirmaste manaderna och
under kommande &r ska Our Ways of Working, och
hur viktigt det ir for att leva varuméirket, arbetas in i
hela koncernen. Samtidigt som seminarier, brosch-
yrer och videofilmer ska hjilpa medarbetarna att
forstd den nya arbetskulturen och foretagsfilosofin,
ska processen ta upp och sprida goda exempel pé
hur medarbetare lever upp till idealen.
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Och positiv kraft

Ericsson ar det ledande foretaget i telekombranschen.
Det ska v, tillsammans, fortsiitta att vara.

Efter nigra héarda ar har vinden viint. Nu visar vi Jénsam-
het, kunderna efterfrigar vira losningar och tillviixten ér till-
baka. Vi fir inte glomma bort att i den djupa svacka bran-
schen varit nere i, har vi klarat oss bittre &n manga konkur-
renter. Vi har en mycket bra position infér framtiden.

Nér nu en ny tid star fér dérren géller det att vara rustade
for att uthalligt skapa framgéngar. Vi ska klara det, men da
maste vi alla medarbetare pé Ericsson striiva at samma hall,
Mitt jobb ér att ligga ut kursen, men vi alla bér ansvaret for
att styra rakt. Summan av vira gemensamma anstrangning-

ar ir en miktig och positiv kraft, som vi més-
te anviinda pa biista siitt och visa upp
for omvirlden. Ett annat ord fér den
kraften ér vart varumiirke.
I den hir specialutgavan av

Den bild Kontakten forklaras ingiende
A varfor det ir sd viktigt med va-
vi formedlar  rumirket, hur vi vill forindra
bilden av Ericsson och vad vi
maste vara tillsammans ska gora for att
OSBRIt e T
av 0ss. Tv, orer dr avgbran-

de for att vi ska lyckas:
Under en * Over hela virlden &r vi ett
z féiretag som arbetar enligt sam-
léng tid. ma principer. Vira grundldggande

virderingar — professionalitet, re-

spekt och uthallighet - genomsyrar allt

vi gor. Broschyren Our Ways of Working ger

ytterligare stéd for medarbetare. En kund ska méta samma

Ericsson oavsett vem han eller hon pratar med. Virt varu-

miirke ir globalt, inte en kombination av en méngd lokala
varumiirken.

« Att éindra kundernas uppfattning av vart varumiirke sker
inte Gver natt. Vi méiste vara uthdlliga, den bild vi formedlar
maste vara konsekvent under lang tid. Vi har tid att viinta pa
resultat, men vi har ingen tid att forlora nér det giller att sétta
igdng. Plattformen som vért varumiérke vilar pa &r relevant
miinga ar framéver.

Den nya varumirkesplattformen, som
bygger pd begreppet Partner for Progress
och manifesteras i en ny tagline: Ericsson—
Taking You Forward, har redan lanserats in-
ternt och kommer miéirkas av mer och mer.
Miissan 3GSM i Cannes i februari och en
annonskampanj i brjan pa nista r ir tvi \1
exempel pd det. » &

Att hjiilpa véra kunder framat handlar i Cari-Henric

- Den har ett starkt fokus pa afférer och pa hur vi kan hjilpa véra kunder,
vilket &r bra. Jag gillar beréttarformatet och slagordet "Taking You For-
ward”. Déremot tycker jag att plattformen i nuléget saknar méngfalden.

— Den har ett frascht perspektiv och tar varumarket 4t ett helt nytt
hall. Vi tinker be nigra anstilla att bli varumérkesambassadérer.

Kontakten var med pa en visning av de annonser som

ar ett resultat av den nya varumarkesplattformen. Vi fick
tillfallet att fraga nagra av de kommunikatérer som ingatt i
arbetsgrupperna som ledde fram till annonserna.

- Vad tycker du om den nya varu-
markesplattformen och annonserna?

Jatin Ahluwalia, ansvarig for marknadsféring,
marknadsenheten Indien och Sri Lanka:

~ Den tar verkligen Ericsson framét. Den har en positiv ton och &r mycket
béttre &n det vi tidigare presterat inom varumérkesomradet.

Lungelwa Tyali, informationsansvarig,
marknadsenheten sddra Afrika:

Ida Ruzaini Altahari, informationsansvarig,

marknadsenheten Sydostasien:

— Enligt min mening var det hér det bésta resultat vi kunde astadkom-
ma i vart arbete med plattformen. Men i framtiden hoppas jag att vi
kan leverera mer av ett "wow: P

Patricia Maclean, informationsansvarig, Kanada:

De ska hjélpa oss att n& ut med buskapet.

llyana Guzman, informationsansvarig,

marknadsenheten Mexiko:

— Den matchar perfekt den bild vi vill att folk ska ha av Ericsson, att vi
gor affdrer med féretag och inte med konsumenter. Det var betydeise-
fullt att deltagare fran flera marknadsenheter fick vara med och ta fram

~ Jag gillar konceptet och slagordet, som béda uttrycker att

Ericsson &r en partner fér framgéng. Men bilderna
férmedlar inte samma starka budskap.

slutindan om att ta oss sjilva framét. Det Svanberg
innebér att utvecklas, att viixa och att ha VD och
roligt. * Koncernchef
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