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1. Markesmotstandets tolv framgangsfaktorer i den
forsta globala vagen (1995-1999)

Nedan foljer tolv framgangsfaktorer for markesmotstandet i den forsta vagen, 1995-
1999. De utmairks att specifika kompetenser och formagor, kapaciteter, dar
motstandet, forandringskraften, nyttjar savil sina egna interna som externa
forutsattningar, rorelsens omvdarld, for markesmotstand.

Dessa framgangsfaktorer har identifierats for den specifika framgéngsperioden 1995-
1999. Det var dd markesmotstandet slog igenom pa bred global front.

Intressant nog kan det konstateras att faktorernas validitet och potentiella kraft ar
minst lika géllande idag, 2010. Detta bekriftas av det pagaende forskningsprojektet. 1

De tolv framgangsfaktorerna:

Framgangsfaktor 1. Formagan att skjuta med skarpt i bolagsmirkets
solarplexus
e En formaga att "dekonstruera” bolagsmarket.
e En forméaga "att fixa till mesta mojliga och fetaste imageclash”.
e En formaga att pavisa hur bolagets 6nskade image krockar med verkligheten;
att bolagets faktiska handlingar inte 6verensstimmer med dess onskvirda
image och uttalade marke. — Att bolaget faktiskt inte lever som det ldr.

Framgangsfaktor 2. Formagan att producera en dramakamp mellan
utsatt bolag och motstandsrorelsen

e En formaga att driva en artikulerad kamp vad avser tolkningsforetrddet av
bolagets image och identitet; vem ar bolaget egentligen? Vad star man ytterst
for?

e En formaga att kunna driva kampen Over niatet men ocksa pa gatan genom
manifestationer, adbusting-dramatiseringar och events.

e En formaga att specifikt kunna bygga in en David & Goliat logik i dramat.
Mainniskor sympatiserar vanligen med den svagare parten i en kamp och
konflikt.

e For framgang bor kampen drivas med ett etiskt och moraliskt sprak, men
ocksa mycket viktigt, pa ett etiskt och moraliskt forsvarbart satt. Att sa langt
som mgajligt basera kampen pé obestridbara fakta.

e Situationsbeskrivningen skiljer sig namligen i princip alltid per automatik i
utgangslaget mellan motstandets aktorer och bolaget. Kampen om
tolkningsforetradet vem bolaget ar, vad man stér for och hur man faktiskt
handlar ar just, som pekas pa, en avgorande del av kampen.

Framgangsfaktor 3. Formagan att aktivera manga och olika aktorer bade
pa gatan och niitet
e Formagan att kunna skapa “ett svirmbeteende”.

L For den intresserade kan en férdjupande och fortsatt forelasning efterfragas fran Trustbrand.



Framgangsfaktor 4. Formagan att strategiskt samla olika aktorer i ett
och samma motstindsdrev

Forméagan att strategiskt kunna rikta svirmen.
Formagan att snabbt och riktat "tappa till bolagets utbrytningsforsok” med
tillhorande urskuldningsretorik och sin annorlunda verklighetsbeskrivning.

Framgangsfaktor 5. Formagan att in mer specifikt strategiskt rikta
kraften mot ett bolag och bransch

Formagan att vilja ut ett eller nagra fa bolag inom en specifik bransch som far
illustrera “det globala systemets och globaliseringens” etiska
tillkortakommande och motsagelsefullheter.

Framgangsfaktor 6. Formagan till strategisk uthallighet

Formagan att kunna halla uppe ett riktat motstandsfokus mot kdrnan av
bolagets image under en langre tidsperiod i den mediala offentligheten.

Framgangsfaktor 7. Formagan att kunna producera starka och
tidsmiissigt uthalliga markesdramer

Denna formaga innebar an mer specifikt att kunna producera, och under lang
tid uppratthalla, markes- och mediedramer kring bolaget utifran en djupare
forstaelse av den medialiserade offentligheten.

Formagan att nyttja den medialiserade offentligheten gor att man i dessa
markes- och mediedramer kan blotta och dramatisera bolagsmarkets
motsiagelsefullheter.

Notera att den medialiserade offentligheten for den specifika perioden (1995-
1999) handlar om hur Internet borjar samverka, “jacka ihop”, med
traditionella medier, TV och press.

Att notera och vad avser den nista studerade tidsperioden 2000-2010 inom
forskningsprojektet, sa har forutsiattningarna och mojligheterna for att
producera markes- och mediedramer an mer drastiskt forstarkts. Vi har gatt
"fran en medialiserad till en supermedialiserad offentlighet”. En ny global
sammansatt mediearena dr nu sammanjackad och klar och skapar en
sjalvgaende flode ”dar ny- och gammelmedia jobbar tillsammans”.

Framgangsfaktor 8. Formagan och modet att svara upp pa
bolagsstamningar

Forméagan att vaga svara pa en bolagsstimning. Jamfor har fallet McDonalds;
the McLibel Case under 9o-talet. Jamfor idag t ex fallet Dole och filmen
”Bananas”, dar producenten Fredrik Gertén stimdes men dar bolaget av olika
efterhand backade (tas upp i forskningsprojekt).

Formagan att pa motstandets sjalvstandiga initiativ eventuellt ocksd ha modet
att ta bolaget till domstol.

En mediebevakad rattegangprocess visade sig under perioden 1995-99 vara
bolagets varsta imagemardrom.

Det ar ett forhallande som géller an mer idag 2010.

Framgangsfaktor 9. Formagan att kommunicera med “hela folket”

Forméagan att kunna na ut till hela det potentiellt mobiliserbara civilsamhallet.
Nar ménga medborgare borjar tanka till och kritiskt reflektera kring vem
bolaget ar och vad det star for, da borjar bolaget verkligen leva farligt.



Framgangsfaktor 10. Formagan att na ut till slutkund och
konsumentledet
e Nair konsumenten borjar handla, eller rattare sagt inte handla, da borjar det bli
riktigt farligt for bolaget. Det kan da borja mérkas i den konkreta efterfragan.
e I detta ldge narmar sig snabbt forandringens moment; d v s da bolaget faktiskt
och ”pa riktigt” forandrar det kritiserade beteendet/forhallandena.

Framgangsfaktor 11. Formagan att ”ta bolagets medarbetare i gisslan”
e Formagan att kunna vicka medarbetarnas kritiska medvetande och inre
sjalvreflektion kring vilken etik bolaget star for? — "Vilket bolag jobbar man for
egentligen”?

Framgangsfaktor 12. Formagan att ytterst gora mirkeskonfrontationen
ekonomiskt kinnbar for bolaget

e Nir detta lage intrader i konfrontationsprocessen sker i princip alltid en mer
djupgaende forandring vad avser forhallningssatt och kritiserat beteende fran
bolagets sida.

e Ett bolag valjer namligen mycket séllan eller aldrig att riskera sin ekonomiska
framtid och overlevnad. Jamfor fallet Shell och "Brent Spar”, jamfor aterigen
ocksa fallet McDonalds och “the McLibel case”. Jamfor vidare fallet Nike och
den ”Over en natt” (maj 1998) forandrade ansvarsretoriken avseende dess
underleverantorer. Jamfor ocksa med den nationella motsvarigheten; fallet
Sydafrika och apartheidsystemets fall. Detta kommer vi fa se mer av.

En viktig avslutande notering vad avser de ovan tolv framgangsfaktorerna och som
aterigen bor betonas ar alltsa att deras potentiella kraft ar dn storre idag ar 2010.
“Vad som gallde da galler dn mer idag”. I det pagaende forskningsprojektet, dar
ocksa tidsperioden 2000-2010 inkluderas, identifieras ytterligare specifika faktorer i
omvarlden och vad avser rorelsernas egna kompetenser som forstarker
framgangfaktorernas mojliga genomslagskraft.

Vilka vidare konsekvenser och mojligheter detta i sig ger for medborgare och
konsumenter, men ocksa vilka kritiska kompetenser som ocksa saknas idag, for att
bedriva ett strategiskt och framgéngsrikt markesmotstand fordjupas i det pdgaende
forskningsprojektet. Har ges bara mgjlighet att peka pa dem i kortfattad form.

Vilka forandringskrav ovan ger for bolags styrning och kommunikation tas ocksa
kortfattat upp i detta sammanfattande dokument (inte del av forskningsprojekt).



2. En markeskonfrontationsstrategi i sju steg

— om hur vi testar ett bolag och dess markes trovardighet

Notera att ett bolag kan testa sig sjalv hur man skulle ”sta pall” ovan tolv
framgangsfaktorer samt 4n mer specifikt nedan konfrontationsstrategi i form av
scenario och rollspelsévning.

Sjustegaren
Sjustegsstrategin ar ett resultat av forskningsprojektet och bestar av féljande steg:

Steg 1. ”Ta bolagsmiirket i gisslan”

e Vad lovar bolaget? Hur pratar bolaget om sig sjalv?

e Lagg upp det pa skrivbordet och ta ett djupt grepp om bolagets
varumarkesplattform. En sddan innehéller idag vanligen en eller flera av
foljande komponenter; vision, mission, 16fte och specifika karnvarden.

¢ Notera att CSR-policys och "strategier” idag allt oftare ar en integrerad del av
plattformen, till och med en avgorande del av bolagets markesbygge. Detta
indikerar och ”serverar oss” med nya typer av Oppningar for motstand och
markeskonfrontation.

Steg 2. Identifiera och lista de mest motsigelsefulla “kontradiktiva”
handlingar som bolaget producerar utifran vad man lovar i sitt
markeslofte

e Ha pa fotterna, jobba faktabaserat, annars finns det risk att ”falla pa eget
grepp”.

Steg 3. Vilj ut de storsta och "mest sexigaste glappen”
e Har avses de storsta glappen — diskrepanserna — mellan vad bolaget lovar (och
kommunicerar) och det mest motsagelsefulla handlingarna och forhéallandena
bolaget producerar.

Steg 4. Paketera strategin och konfrontationskampanjen kreativt, girna
med tvist och vass humor
e Hur kan bolagets motsigelser och "kontradiktiva forhallanden” dramatiseras
och tvistas?
e Anvind har bade moraliska ingangar och raljanta, humoristiska grepp for att
oka uppmarksamhetsgraden. Syftet ar att fa mottagaren och betraktaren att
studsa till — och tanka till.



Steg 5. Skicka ut ”det fardiga paketet” pa den nya globala offentliga
mediearenan
e Analysera och skraddarsy basta mojliga kanaler, “medier”.
e En integrerad mediestrategi 6kar sannolikheten for resultat.
e Nyttja darfor bade "ny- och gammelmedia”. En integration av gatu, nit- och
traditionell medieaktion ir, enligt tidigare, en framgéangsfaktor.
e Borja "boosta” motstandsdrevet i nymedia. Det ar idag den vanligen snabbaste
och effektivaste viagen for att fa igang ett forandrings- och konfrontationsdrev.

Steg 6. Marknadsfor och vaga kommunicera med hela samhaillet; med
medborgare, politiker, samt med det enskilda bolaget med styrelse,
ledning och medarbetare

e Att tala med och till hela samhallet forutsatter en tydlighet och pedagogisk
formaga: Varfor gor vi sa har? Vad vill vi? Vad ar visionen?

e Utmaningen ar har att na ut till det potentiella civilsamhallet, medborgarna.

e Vidare att na ut till den representativa demokratins politiskt ansvariga: vilka
politiska forandringskrav efterstravas? Formagan att pedagogiskt kunna
fortydliga och konkretisera okar sannolikheten for strategins genomslagskraft.

e Peka ocksd pa de positiva handlingsalternativen och mojligheterna for bolaget.
Detta ar en avgorande del av strategin i linje med Gandhis ickevéldsstrategiska
“konstruktiva program”.

e Detta innebar att faktiskt hjalpa bolaget: en form av hjdlp till sjdlvhjdlp eller
hjalp till sjdlvinsikt om hur man som bolag kan bli verkligt serios och
trovardig. I sin forlaingning hur man som bolag genom férandrat och
trovardigt beteende, kan utveckla troviardighet och darigenom ocksa oka sin
ekonomiska lonsamhet.

Steg 7. Hall hart i forandringsagendan — vik inte pa malet. Om bolaget
inte svarar upp seriost, skruva upp konfrontationstrycket. Erbjud dock
stindigt dialogen
e En viktig del i strategin, med inspiration av ickevaldsstrategisk filosofi och
teori, 4r att se varje enskild manniska som en unik och dirmed ocksa med en
unik forandringspotential.
e Hair avses medborgare, politiker men ocksa varje enskild bolagsmedarbetare,
bolagets ledning och styrelse, och ytterst dess VD och styrelseordforande.
e Alla kan paverkas och borja handla pa nya, ibland tamligen radikalt nya, satt.



3. Vilka skal kan finnas for att gora markesmotstand?

Tre mojliga skal — fler kan tankas

1. Demokratiska skal

e Att hjilpa den verkliga demokratin pa traven mot en effektivare och mer
kvalitativ demokrati.

2. Att framja en verkligt fungerande marknadsekonomi

e Att bidra till en sundare konkurrens grundat i en kvalitativt battre och mer
rattvis information till marknadens deltagare.

e Att dirigenom bidra till marknadsmassigt mer optimala och rationella val pa
béade konsument- och bolagsniva.

e Att ddrigenom i sin forlangning och pa en “aggregerad niva” bidra till en
battre fungerande marknad och ekonomi. Sammantaget kan detta sagas
innebéra att "vi tar den nationalekonomiska teorin i gisslan”.

3. Att medverka till trovardigare bolag
e Att ytterst hjalpa bolagen att leverera pa sina loften till marknaden, kunderna
och samhallet.
e En form av hjalp till sjalvhjalp for att kunna bygga verklig trovardighet och
fortroende.

4. Vilka blir konsekvenserna for framtida bolagsstyrning
och kommunikation?

Overvigande for bolag:
— Hur hanterar man som bolag den nya hardvalutan, trovardighet, det avgorande
kapitalet, i den nya “supermedialiserade” globala ekonomin och samhaillet?

— Om bolagets trovardighet och fortroende blir allt i den nya varlden: — Hur blir man
da som bolag trovardig...?



Sju sammanfattande framgangsfaktorer for ett bolags
trovardighetsarbete

1) Bolaget har genomfort en grundlig nuligesanalys av bade sitt interna
och externa trovardighets- och fortroendekapital

e Detta innebar att bolaget stirker sin strategiska insikt, kunskap och preventiva
formaga for att hantera risker som kan leda till negativa ryktesdrev.

e Att man lar sig identifiera bade faktiska och mojliga risker for lackor, "1ackage”
i trovardighetsbygget.

e Det innebir ocksa att bolaget stiarker sin strategiska kunskap, formaga och
forstaelse for hur man proaktivt och offensivt bygger positiva ryktesdrev.
Dessa kan, givet ratt “ryktes- och trovardighets/trust management” mycket
snabbt starka, t o m accelerera, bolagets omsattning och lonsamhet.

e Det innebiar summa summarum att bolaget skiarper sin samlade strategiska
insikt och kunskap béde vad avser sina svagaste och starkaste lankar i sitt
totala organisatoriska trovardighets- och fortroendebygge och utifran ett bade
internt och externt trovardighetsperspektiv. 2

2) Bolaget har utmejslat ett tydligt l6fte som stiandigt bevisas och
”levereras pa” i handling och kommunikation
e Loftet ar oversatt badde mot kunder och samhallet, lokalt och globalt.
e Loftet behover hir ofta brytas ned och goras tydligt mot fler sarskilt viktiga
intressentgrupper.

3) Bolaget har utvecklat en genomtéinkt troviardighetsstrategi med
handlings- och aktionsplan som infriar l16ftet bade pa kort- och ling sikt
e Den overgripande strategiska handlings- och aktionsplanen ar ocksa oversatt
och nedbruten i skraddarsydda atgarder bade mot kunder och samhallet med
intressenter, lokalt och globalt.

4) Bolaget kommunicerar troviardigt — en kommunikation som alltid
bottnar i handling
e Verkligheten kommer i dagens nya supermedialiserade varld alltid ikapp.
Vanligtvis fortare dn du anar. Darfor finns det bara ett 14ge: Kor aktivt, oppet,
transparent och arligt; Do and speak the truth”.
Vaga erkdnna misstag nar det blev fel, viga ocksd kommunicera framgangar.
¢ Kommunicera lopande med hela omvarlden — ligg steget fore.
Ett bolag kan inte alltid fordndra sig 6ver en natt, men man kan pabérja den
trovardiga forandringsprocessen. Det handlar om en vilja och forméga att
kunna dra upp riktlinjerna for en trovardig strategisk utvecklingsprocess med

2. Vilka &r de svagaste respektive starkaste relationerna i trovardighetshygget t ex med avseende pé kritiska
malgrupper, intressenter, specifika medier, konkurrenter (kan ett markesdrama utnyttjas som del av
konkurrensstrategin; att utmana den stora kategoriégaren, ofta ett stérre TNC; transnationellt bolag?). Vidare
vilken trovardighet har bolagets bransch, eventuellt beroendeférhallande till andra branscher? Roller i samhéllet,
lokalt och globalt och ytterst med utgéngspunkt i den egna organisationens medarbetares engagemang,
kompetens, sociala och kulturella kapital.



handlingsplan med tydliga visionidra delmal s. k milestones. Att aktivt och med
stolthet kommunicera de uppnadda malen, milstenarna, ar en integrerad del
av forandrings- och kommunikationsprocessen.

Sammantaget: Vaga agera, viga kommunicera, vaga bygg en hallbar retorik.

5) Bolaget har utvecklat och infort tydliga strukturer och system for hur
man lopande foljer upp trovardighets- och fortroendekapitalets
utveckling pa bade kort och ling sikt

“What gets measured gets done”. Pa sikt kan en intern trovardighets- och
fortroendekultur utvecklas (karaktariseras av ett hogt socialt och kulturellt
kapital), dar den nara detaljerade matning fasas ut (mindre tid och resurser
behover allokeras for matning med tillhorande rutiner och system).
Maitning och uppfoljning kan istéllet genomforas utifran nagra fa kvalitativa
maétt som man bade som individ och kollektivt samfallt har en djupare
forstaelse for och som man ocksa har 6versatts i nagra, for alla inom
organisationen, forstaliga, enkla ekonomiska matt.

6) Bolaget har oversatt 16ftet bade pa affirsomradesniva (eller
motsvarande) och, det verkligt avgorande, pa enskild medarbetarniva

Forst nar affairsomradeschef och enskild medarbetare vagar driva och
“leverera pa” bolagets trovardighet och 16fte, dd andras bolagets samlade
beteende. Da gor bolaget verklig skillnad affars- och samhallsmassigt. Detta
forutsatter att:

7) Bolaget ger troviirdighetsarbetet absolut prioritet med storsta mojliga
symboliska tyngd i ledning och styrelse — kan inte drivas som ett CSR-
projekt

Ett trovardighetsarbete kan inte drivas som ett projekt. Det maste vara djupt
forankrat hos och ytterst drivas av ledning och styrelse. Det méaste drivas som
en process och ett l1opande strategiskt utvecklingsarbete, annars riskerar det
att bli kosmetiskt.

— CSR handlar ofta mer om kommunikationsretorik an handlingsretorik

Allt for ménga sa kallade CSR-projekt (Corporate Social Responsibility)
handlar idag om att konstruera en kommunikationsretorik, att prata sig bort
fran problem och kritiserade forhéllanden, snarare an en tydlig
handlingsretorik. En handlingsretorik som verkligen bevisar bolaget pa sina
svaga punkter och de kritiserade forhallandena. I det basta fallet kan ett bolag
ga fore och visa pa den positiva mgjliga forandringen och darigenom stirka sitt
fortroendekapital. Detta tillhor dock inte vanligheterna idag.

— Att vifta med uppforandekodsflaggan vid kritik haller inte ldngre

Idag grundas manga bolags ansvars- och CSR-arbete pa diverse olika frivilliga
regelverk, uppforandekoder, kriterier och redovisningssystem for miljo och
manskliga och rattigheter (sdsom t ex GRI; Global Reporting Initiative). Det ar
positivt. Problemet ar att nar bolagets trovardighet verkligen satts pa prov, da
anvands dessa sociala redovisningar och frivilliga uppforandekoder som
forsvarsretorik for bolaget och for att "prata sig bort och ivag” fran de
kritiserade forhéallandena. Istéllet for att verkligen agera och atgarda de
samma. Detta forutsatter enligt ovan att man bade har viljan och
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kompetensen for att kunna dra upp riktlinjerna for en verkligt trovardig
forandringsprocess med koppad handlingsplan. Och att man har formégan att
kunna initiera och driva den pa ett trovardigt satt.

— For hallbar framgdang krdvs att bolagets ledning aktivt arbetar for skapandet av

en intern trovdardighetskultur
Ett trovardighetsarbete maste lopande uppmarksammas internt i
organisationen, det maste symboliskt tydliggoras, det maste ges symbolisk
tyngd. Da kommer det ocksa att prioriteras av medarbetare i skarpa lagen da
bolagets trovardighet sétt pa prov. Da kommer bolaget ytterst att bevisa sig.
For omgivningen men ytterst for sig sjalv. Gor man detta vaxer bolaget i sin
inre styrka och karaktdar, dess social och kulturella kapital utvecklas. Detta i
sig skapar det efterstravansvarda trovardighets- och fortroendekapitalet.

— Manga ganger vill ett bolags personal agera trovdrdigt
Trustbrands erfarenhet ar att det ofta finns en hog vilja och medvetenhet hos
personalen om hur man kan och bor agera trovardigt ute i organisationen.
Emellertid upplevs det inte tillrackligt prioriteras och uppskattas av ledningen.
Tvartom kan det t o m ménga ganger faktiskt motarbetas och direkt
ifragasattas, inte séllan av chefer pa middle management niva. Dessa vill ofta
visa sig “duktiga” och leverera resultat utifran kortsiktiga ekonomiska mal
infor ledning och VD.

— Ett trovdrdigt bolag krdver en trovdrdig ledning och styrelse
Den stora slutsatsen ar att ett trovardigt bolag ocksa kraver en trovardig
ledning och styrelse. Ett trovardigt bolag genomsyras av en
trovdrdighetskultur. Framgangen i ett bolags trovardighetsarbete beror
saledes ytterst pa ledningens mod, vilja och kompetens for att agera trovardigt.
Att som ledning g fore och vaga bevisa, leva bolagets troviardighet, ar den
yttersta framgangsfaktorn. Da kan de verkligt trovardiga
forandringsprocesserna komma igang och som kan gora verklig — och
djupgaende — skillnad. Bade internt i bolaget och i dess omgivning dar det
verkar. Sa skapas sammantaget hdllbar framgdng, socialt, miljomdssigt och
ekonomiskt. Mer om vad man sammantaget vinner pa trovdrdighetsarbete i
nedan avslutning.
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5. Vad vinner bolag pa att arbeta med strategiskt
trovardighetsarbete?

1) Ditt bolag bygger en buffert av trovirdighets- och fortroendekapital,
ditt bolags viktigaste bankkonto i den nya viarlden: trovirdighetskontot
¢ Genom strategisk och malmedveten styrning pa bolagets trust bygger bolaget
upp en buffert av trovardighets- och fortroendekapital.
e Detta blir tillika ditt bolags viktigaste bankkonto i den nya varlden.

2) Genom lopande och systematisk pafyllnad av trovardighetskontot
bygger du bolagets viktigaste tillgang i den verkligt skarpa
balansrikningen: fortroendekapitalet
e Genom att l16pande fylla pa trovardighetskontot med troviardig handling och
kommunikation bygger du ocksa bolagets viktigaste framtida tillgang; bolagets
samlade fortroendekapital.
e Bolagets samlade fortroendekapital ar idag, och blir 4&n mer imorgon, bolagets
viktigaste tillgang i bolagets "skarpa” och verkliga balansrakning.

3) Fortroendekapitel driver bolagets ekonomiska kapital

e Bolagets samlade trovardighets- och fortroendekapital stottar ditt bolag vid
kriser och kan ocksa genom lopande trovardighets- och fortroendeframgangar
vaxlas upp till ett starkt ekonomiskt kapital i reda pengar”.

e Enkelt uttryckt: Du kan silja mer och ta an battre betalt.

e Eller i mer konventionella termer: Ditt bolags omséattning okar, du far ett
battre tackningsbidrag (0kade intakter mot samma kostnader) och du 6kar
darmed ditt bolags lonsamhet.

4) Din trovirdighetsprocess kan accelerera din lonsamhetsprocess: gor
du allt ratt kan du 6ka din l6nsamhet pa mycket kort sikt
e Notera att denna trovardighets- och l1o6nsamhetsprocess kan accelereras pa
mycket kort sikt.
e ”Gor du allt ratt” i ett trovardighetsperspektiv sa kan du ocksa pa mycket kort
sikt accelerera ditt bolags lonsambhet.

5) Du kan idag bygga ett bolagsmiirke med fortroendekapital pa 30 dagar
men ocksa rasera det pa tre timmar om ”du gor allt fel”

e Det tidigare pastaendet att det tar 30 ar att bygga ett bolagsmarke och 30
dagar att rasera stammer inte helt langre: Idag kan du bygga ett bolagsmdrke
pa 30 dagar, men rasera det pa tre timmar!

e Anledning till att arbeta med strategiskt — och i vardagen konkret praktiskt —
trovardighetsarbete, ar uppenbarligen stor.
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