LEDARSKAP

Har du tankt pa att ert varumaérke kan vara en avgoérande nyckel till hogre
lonsamhet, nojdare kunder och mer engagerade medarbetare? For att bygga ett
langsiktigt varumairke, sa giller genuinitet och trovérdighet. Det nar ni bara om
varumdrket byggs inifran och ut, med en stadig grund och med stort fokus pa
medarbetarna som ambassaddrer. Las mer i denna artikel av Anna-Karin Lingham,
varumdrkesexpert, foreldsare och skribent.

et hander att jag hor ndgon
entusiastiskt sdga ”Vilket
snyggt varumarke!” ndr de

ser en logotyp. Jag tanker direkt att
det kan finnas en riktigt stor 16nsam-
hetspotential i den organisation dar
personen arbetar. Uppfattningen om
vad ett varumairke ar sdger mycket om
b&de nuldge och framtida majligheter.
Det dr spannande! Det finns forskning
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fran Lunds universitet som séger att en
organisation som ser varumarket som
navet for hela verksamheten dr dubbelt
sd lonsam som den som jamstaller va-
rumaérket med logotypen.

Ett varumarke innehaller sd mycket,
bdde p4 strategisk niva och i de minsta
taktiska detaljerna. Visionen, produk-
terna och tjdnsterna, processerna,
marknadsforingen ... Och manniskor-

na. Inte minst ménniskorna. Lat oss
dgna den hér stunden &t dem, de allra
viktigaste ambassadérerna for varu-
mairket. Dar kan det finnas glimmande
guld att grava fram.

En dold guldgruva

Maénga av oss har tagit del av Gallup-
undersokningen som siger att endast
16 procent av oss svenskar kdnner sig




i Ett manskligare
~varumarke
~ skapar

engagerade péa jobbet. Det har natur-
ligtvis konsekvenser for bade verk-
samheten och varumaérket. Nar vi ar
engagerade ndr vi battre resultat i form
av nojdare kunder, bittre dynamik i
organisationen, effektivare samarbe-
ten och totalt sett en hogre 1onsamhet.
Motsatsen — nér vi dr oengagerade
— kan kosta organisationen enorma
summor.

I ménga organisationer finns upp-
arbetade rutiner och processer for att
stirka relationen med kunder och f6r
att hitta nya. Kanske finns en skicklig
sdljkédr som lyssnar pa kundens behov,
erbjuder 16sningar och nédr avslut som
ar bra for bada parter. Men uppskattar
vi och tillvaratar den dolda séljkdren i
organisationen? Jag tanker pa den su-
perkraft som finns i varje engagerad

Jag tanker pa den superkraft som
finns i varje engagerad kollega som

sprider information och associationer om
organisationen pa sitt eget satt, bade pa

jobbet och pa fritiden.

kollega som sprider information och
associationer om organisationen pa sitt
eget sitt, bade pé jobbet och p4 fritiden.

Medarbetarnas roll som varumarkes-
ambassadorer kan vara en dold guld-
gruva. Nar individens personliga varde-
ringar och mélsattning ar i samklang
med organisationens, da gror arbets-

glddjen och de goda resultaten. D& fung-

erar samarbeten smidigare och 6ppnar
fonster till nya 16sningar.

Ett gott ambassadorskap adr beroen-
de av ett gott engagemang. Och enga-
gemanget dr beroende av tydlighet,
bade frén arbetsgivarens och medarbe-
tarens sida. Organisationens varumaér-
ke som arbetsgivare behéver vara tyd-
ligt, trovérdigt och attraktivt for bade
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befintliga och potentiella medarbetare.
Medarbetarens personliga varumaérke
behéver vara tydligt, trovardig och att-
raktivt for arbetsgivaren. Jag ser det
som en “match”. Ju drligare respektive
part visar upp sig, desto littare och
mer pricksdkert blir beslutet om att val-
ja ett dmsesidigt engagemang i varan-
dra eller inte.

Hitta balans i engagemanget

S& hur kan vi uppmuntra, stirka och
hélla engagemanget vid liv? Hosten
2016 grundade jag och min kollega
Cristina Tscherning Engagemangsmo-
dellenTM. Vi diskuterade vad som hén-
der ndr engagemangsnivan skiljer sig
mellan de parter som ingdr i en privat
eller professionell relation. Lat oss sédga
att ditt engagemang &r hégre dn den
andres. Eller tvirtom — den andre en-
gagerar sig mer d4n du. Det blir obalans
irelationen. Om det pdgar under en
langre tid, finns stor risk att den part
som Overinvesterar i sitt engagemang
kommer att tappa energi, trottna, stalla
ndgon typ av ultimatum eller till slut
lamna relationen.

Det kan naturligtvis finnas forkla-
ringar till obalansen. Det kan hédnda att
ni engagerar er med olika valutor. Den
ene engagerar sig exempelvis med tid.
Den andre engagerar sig med pengar,
tjdnster, bekréftelse eller ndgon annan
valuta. Om ni inte ser eller uppskattar
den andres valuta, kommer obalansen
att finnas dar som ett osynligt spoke.
En av er eller bada tappar energi. Ni
behover kommunicera och forstd var-
andras behov och prioriteringar for att
kunna engagera er med en valuta som
uppskattas av den andra parten och for
att kunna uppskatta den valuta den an-
dra parten erbjuder.

Hur ser det ut mellan arbetsgivare
och medarbetare i er organisation?
Finns en upplevd obalans? Lat oss leka
med tanken att ni med nagra goda in-
sikter och malinriktade insatser kan
hoja engagemangsnivan fo6r bada par-
ter och ddrmed stdrka sdvél arbetsglad-
je som resultat, lonsamhet och varu-
mairke. Kan det vara s att organisatio-
nen dnnu inte erbjuder sina medarbe-
tare en tillrackligt eftertraktad valuta?
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Rollen som engagerad varuméarkesambassador ar beroende av arlighet och tydlighet fran

béada parter. lllustration: Susanne Engman
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Exempel fran Engagemangsmodellen, www.engagemangsmodellen.se

Om organisationen vagar och har
talamod att halla ut, kan resultatet bli
helt nya losningar som aldrig skulle uppsta
i en indvad arbetsstruktur.”

Det som gor livet vart att leva

I den japanska kulturen Okinawa le-
ver befolkningen langre 4n i 6vriga
Japan. En av forklaringarna sigs vara
att de har en anledning att kliva upp
péd morgonen. Man talar om att de vet
sitt “Ikigai”.

Begreppet Ikigai dr sammansatt av
tva ord — Iki och kai. Iki stdr for liv, le-
vande. Kai star for effekt, resultat, varde,
fordel. En enkel 6versdttning av begrep-
pet blir Det som gor livet vért att leva.
Ikigai bestar av fyra delar:

e Det du dlskar

e Det virlden behéver

e Det du dr skicklig pa

e Det du kan fa betalt for

Dessa fyra delar samspelar med varan-
dra. Om behovet dr uppfyllt inom alla
delar, har personen ndtt sitt Ikigai. Det
dr en strdlande och ovanlig plats. Mest
vanligt dr sdkert att vi upplever de oli-
ka delarna som mer eller mindre vél-
uppfyllda, att det skiftar 6ver tid och &r
kopplat till de sammanhang vi befin-
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ner oss i. Hur vél bedémer du att ditt
eget Ikigai ar uppfyllt — pd jobbet, pa
fritiden och som helhet? Hur ser det ut
bland medarbetarna i organisationen?

Tank om Ikigai 4r en valuta som ar-
betsgivare kan bidra till att uppfylla for
att na ett 6kat engagemang bland med-
arbetare!

Sannolikt har varje individ en unik
bild av sitt eget Ikigai. Sannolikt skapas
det ocksd som en helhet av bade jobb
och fritid, 6ver tid. For att bidra till att
uppfylla medarbetares Ikigai kan en
arbetsgivare inte ndja sig med att er-
bjuda kollektiva 16sningar. De behover
istallet mejslas fram i individuella sam-
tal med nyfikenhet, ppenhet, respekt
och integritet. Tank dig vilka spdnnan-
de samtal det kan bli! Och tiank dig vil-
ka nytinkande moéjligheter som kan
mynna ut ur dessa samtal. Nar vi vet
att badde organisationen och medarbe-
tarna har mycket att tjdna pd mer vél-
uppfyllda Ikigai, finns fa anledningar
att lagga locket pé eller hélla tillbaka
den fantastiska potentialen.

Ett par av delarna i Ikigai ligger nédra
ett traditionellt sétt att arbeta och be-
l6na. Vi fokuserar pa det du ar skicklig
pa och det du kan f4 betalt f6r. Det &r
ganska enkelt och konkret. Vi kallar
det var profession. Ibland nér vi inte
langre dn sd. Det saknas visioner och
passioner.

“Start with why” uppmanar Simon
Sinek i sitt TED Talk, som har inspire-
rat och paverkat mangder av ledare och

organisationer de senaste dren. Hans
uppmaning har en tydlig parallell med
“Det vdrlden behéver” i Ikigai-model-
len. Nér organisationen har en uttalad
vision om sin roll i det storre varlds-
pusslet, kan det ge stark effekt pa det
individuella engagemanget. Har ska-
pas stolthet, kdnslan av att ingéd i en
helhet och att gora skillnad pé en hogre
niva. Det finns en historia om tre sten-
huggare med olika syn pd sin arbets-
uppgift. Den forste berdttade surt att
hen hogg sten. Den andre f6rsorjde sin
familj och hade inte tid fér smaprat.
Den tredje berdttade gladjestralande att
hen hjilpte till att bygga en katedral.
Gissa vem som hade mest schvung i sin
hammare och roligast péd jobbet? En
medarbetare behover se sitt samman-
hang. Ju mer vardefullt det uppfattas
vara, desto mer meningsfull blir varje
arbetsuppgift, stor som liten. Dessutom
blir det enklare och roligare att samar-
beta med andra med ett gemensamt
sammanhang fér gonen, dn i organi-
satoriska stuprér, mentala boxar och
revir. Kanske kan ett fokus pa “det varl-
den behéver” 6ppna upp nya proces-
ser, metoder och majligheter som tar
engagemanget till en hogre niva, bade
individuellt och i viktiga samarbeten?

Ta vara pa passionen

Lat oss se pa den kanske mest per-
sonliga och spdnnande delen i Ikigai
— ”Det du dlskar”. Passionen for det
du gor! Nédgra har glddjen att odla sin

passion pa jobbet. Nagra odlar den pa
fritiden. Ndgra har aldrig hittat den
eller har inte utrymme f6r den. For
nagra har passionen falnat. Vi kan ofta
se i 6gonen pa en person om hen kin-
ner passion i sitt uppdrag. Om vi tan-
ker oss att en del av passionen gér att
hitta i en hobby eller ett fritidsintresse,
hur kan vi da inkludera mer av den i
jobbet? Finns det delar av den som vi
kan ta vara pd och utveckla? Kan vi
kombinera medarbetares olika typer
av kompetenser — sd kallad multipel
kompetens — och né nya resultat? Lat
0ss sdga att en medarbetares kreativa
hobby far utrymme att spilla 6ver till
ett analytiskt jobbuppdrag. Initialt kan
det framstd som ologiskt och ineffek-
tivt. Om organisationen vagar och har
tdlamod att halla ut, kan resultatet bli
helt nya 16sningar som aldrig skulle
uppstd i en indvad arbetsstruktur. Och
samtidigt &r sannolikheten stor att ar-
betsglddjen, engagemanget och passio-
nen for uppgiften okar.

En engagerad medarbetare &r san-
nolikt en strdlande ambassador for va-
rumairket, ibland helt omedvetet. In-
tresset for organisationen och gloden i
uppdraget blir naturligt att sprida vi-
dare bade pa jobbet och fritiden. Ett sa-
dant engagemang &r guld vart for or-
ganisationen! Det starker kulturen, sti-
mulerar modet och mottagligheten for
utmaningar, genererar nytankande och
sprider positiva ringar pd marknadens
viktiga vatten.

Ett varumérke innehaller mycket.
En logotyp, javisst. En produkt eller
tjanst, absolut. En fdrg, en form, en
smak, en doft —jajamen. Men en av de
viktigaste delarna 4r méanniskorna.
Och kan vi skapa ett ménskligare va-
rumairke, dd kan vi ocksa skapa nya
mojligheter.

ANNA-KARIN LINGHAM
Varumarkesexpert, forela-
sare och skribent, Lingham
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