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P& dagens komplexa marknad haller ménga av spel-
reglerna pa aftuf{)rand ras, sa aven marknadsféringens.
Mediekanalerna har utokats med olika elektroniska
alternativ, nagot som i grunden férandrat snabbheten
och tillgangen till media, pa samma gang som mojlig-
heterna med att med pr-insatser bygga varumarken
blivit allt intressantare jamfort med mer traditionella
reklamgrepp. Ar det kanske sa att det ar pr som kom-
mer att agere -\-d;t riddare &t varumarken i nod framéver?
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PR - VARUMARKETS VITE RIDDARE

Forra aret kom den amerikanske journalisten och marknadsstrategen Al Ries
med en bok som hade titeln The fall of advertising & the rise of PR. Marknads-
foringsguden Philip Kotler som varit normgivande under 6ver fyrtio &r har aven
han under senare ar alltmer kommit att framhalla de nya marknadsforingsverk-
tygen och tona ned traditionell reklam.

Al Ries bok &r en tuff uppgorelse med de stora multinationella foretagen och
deras bristande krav pa resultat av marknadsforingsinsatserna. Han visar att
det inte finns ndgon som helst koppling mellan den reklam som far utmérkelser
och forsaljningen for de produkter som reklamen ska sélja. Det som beldnas ar
nastan undantagslost den kreativa nivan, inte formaga att sélja produkten vilket
naturligtvis ar reklamens liksom all marknadsférings hela existensberattigande.
Idag finns en tendens med konstnarligt kreativa ambitioner inom reklamen som
faktiskt star i motsats till reklamens uppgift. Inte heller bygger det varuméarkena
langsiktigt eftersom Ries siffror inte bara baserade sig pa en enda sasong utan
under 10-20 ar.

PR mer indirekt angreppssatt

pr med sitt mer indirekta angreppssatt har blivit ett viktigt komplement som i
manga fall kommit att dominera bilden av ett foretag och darmed varumarkets
laddning.

For 10-15 ar sedan innebar pr i Sverige mest forfattande av pressmeddelanden
samt en och annan presskonferens. De som arbetade med pr var oftast fore detta
journalister. Idag &r bilden en annan; det &r idag ovanligt med ex-journalister
bland dem som soker sig till branschen, vanligare med ex-politiker, men framfoér
allt ar det manga med medie- och informationsstudier i bagaget som soker sig till
pr-branschen.

De har tagit med sig ett mer strategiskt synsatt och lyft den teoretiska nivan
till att omfatta allt som kommuniceras i och frén en organisation. Bilden av ett
foretag utgors ju gubevars inte bara av vad som star hemsidan, hur reklamen ser
ut och vad som stér i foretagets pressmeddelanden.

Anstélldas kommunikation allt viktigare

Idag kan varumarken bade etableras och férintas med medias hastighet. Nar detta
skrivs ar det gamla och en gdng mycket starka varumarket Skandia neddraget i
smutsen for att ledningen roffat at sig pa ett orimligt och kanske kriminellt satt.
I det laget géller det for foretaget/varumarket att distansera sig fran de skyldiga.

Personalens bild mer trovérdig an alla informationskampanjer i varlden. Inte
minst de anstalldas kommunikation har pa senare ar uppméarksammats. | stora
organisationer med tusentals anstéllda kan man rakna med att varje anstalld i
sin tur har ett natverk med manga, kanske hundratals bekanta. Den bild som
den anstéllde férmedlar av sin arbetsgivare har en mycket hogre trovardighet &n
alla centralt styrda informationskampanijer i varlden. Att ge personalen anled-
ning att vara stolt dver sitt féretag och ge dem en vision att béra med sig kommer
att bli avgorande for framgéng i manga fall. Om detta som personalen bar med
sig ar bra, sa star foretaget ocksd emot kriser och daliga nyheter som drabbar
alla organisationer emellanat.

Har kommer man alltsa ned pa individniva i varumarkesbyggandet. Den
interna informationen haller ocksa pa att bli en viktig del av pr-arbetet. Vikten
av en fungerande intern information har 6kat inte minst for att det idag finns
videomail med ingaende information fran ledningen om verksamheten, dar det
tidigare bara fanns en anslagstavla med uppmaningar. Mgjligheten till inter-
aktivitet ar ocksa storre. Engagemanget i en modern organisation som sysslar
med tjansteproduktion &r mycket viktigare &n i en organisation dér personalen
arbetar vid ett Idpande band.
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PR kan hjélpa till att
bygga alla former av
varumarken, fran ideella
som Roda Korset till
strikt kommersiella som
Volvo.

Rbda Korsets ljusstake.
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P> Extraviktigt for ideella organisationer

Detta &r en av anledningarna till att samarbeten mellan foretag
och ideella organisationer blivit s& viktiga. Dagens personal
vill inte beratta for kompisarna om jobbet om det ar pa ett
foretag (varumarke) som har daligt rykte. Detta da personalen
ar den mest trovardiga kallan fér den som vill veta mer om hur
ett foretag egentligen &r.

Maétningar visar att de varumarken som idag har den hdgsta
trovardigheten ar de bakom ideella organisationer som Gree-
peace, World Wildlife Fund, Réda korset, Amnesty Internatio-
nal. Den internationella termen ar ngo eller Non Governmen-
tal Organisations. Deras varumarken &r positivt laddade for de
flesta manniskor, vilket de uppnatt genom att géra en mangd
aktiviteter som de ocksa sett till att fa god publicitet for.

Darfor ar det for manga foretag idag viktigt att ha en kopp-
ling till dessa positivt laddade organisationer. Sarskilt inom
miljdomradet och aktiviteter i tredje varlden har manga fore-
tag samarbetat med ideella organisationer. Exempelvis Ikea
arbetar mycket med organisationer som Radda Barnen for att
forhindra att deras produkter ar frukten av barnarbete nagon-
stans. Naturligtvis dr det svart for ett foretag som lkea att
garantera att nagon produkt inte harstammar fran barnarbete
i tredje varlden. Darfér hjalper man Radda Barnen med olika
skolprojekt som de driver. Med hjalp av ett sadant samarbete
kan man minska risken for obehagliga avsléjanden av missfor-
hallanden som inte var avsedda. Dessutom kan exempelvis ett
kravmarke vara det som far konsumenten att valja ett marke
framfdr ett annat nar allt annat ar lika. Slutligen och allt vikti-
gare ar att det blir allt svarare att hitta intressant personal med
ett rykte som oetiskt foretag. Investeringar i sponsring av idrott
eller kultur eller satsningar pa ett sociala projekt pa platser dar
foretaget finns foretrétt, foljer en liknande logik. Det galler
att koppla varumarket till olika positiva egenskaper som kan
starka det.
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Krissimulering ar basta krishanteringen

Men pr-arbetet innebar ocksa en planering av férsvaret av
varumarket. Krishanteringstjanster har det funnits en kom-
mersiell marknad for under ett tiotal r. Risken att bli fram-
stalld i media pa ett negativt satt har 6kat markant. De flesta
organisationer har ndgot i garderoben som de garna vill stan-
nar dar.

Darfor finns det idag inte bara krishantering, utan det blir
allt vanligare att ga ett steg till och genomfora krissimuleringar
dar olika rimligt verkliga situationer simuleras. Ibland gors det
utan forvarning for att se hur organisationen och i férlang-
ningen varumarket klarar en kris. Sarskilt researrangorer och
flygbolag, som vid en flygkatastrof kan raka mycket illa ut, ar
mycket duktiga pa detta arbete och har fardiga krisorganisa-
tioner som aktiveras blixtsnabbt om nagot hander.

Personer och foretrédare viktigare i PR

Men eftersom syftet med pr-aktiviteter oftast ar att verka indi-
rekt genom media sa ar det viktigt att bygga samman person
med varumarken. Det ar till exempel svart att tanka sig Ikea
utan Ingvar Kamprad. Media skriver helt enkelt hellre om
personer an opersonliga bolagskonstruktioner. Manniskor ar
lattare att identifiera sig med och bakom en bolagskonstruk-
tion star ju manniskor med olika tankar. Darfor ar det dessa
personers funktion som varumarken som kopplas samman
med foretagets varumarke. Ingvar Kamprad ar i sig ar ett
starkt varumarke. Nar han satsar pa andra verksamheter &n
maobler, har han férdelar vi andra inte skulle ha genom att hans
personliga varumarke ar sa starkt

Allt detta ar pr-arbete. Ett arbete som visserligen oftast ar
agnat at att ge maximal positiv publicitet at en produkt. Fast
langsiktigt ar det alltid fragan om ett arbete for att starka
varumarket. Dagens konsument vill veta mer om leveranto-
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ren av dagligvarorna. Visserligen ar det viktigt att priset och
kvaliteten &r bra men det blir allt viktigare att leverantdren har
godtagbar etisk niva.

Varumarket lever langre an produkten

Att bygga ett varumdrke &r att bygga nagot som lever langre
an varje produkt eller modell. Det blir langsiktigare att inves-
tera i varumarket och bygga upp dess trovardighet. Volvo har
exempelvis valt att forknippa varumarket med ett langsiktigt
sakerhetstankande i stéllet for att forknippa volvo v70 med
sakerhet och sedan borja om fran bérjan med nasta modell.
Naturligtvis ar ett varumérke ocksa laddat med en kénsla,
nagot som inte ar faktabaserat men vél sa viktigt for att ge
kdparen ratt sjalvbild — den emotionella sidan av varumarket.
Vi talar om den varumaérkesladding som skiljer volvo fran
bmw, mercedes benz, fiat, toyota och placerar alla dessa
varumarken pa olika nischer i marknaden.

Varumarkesbyggande pr fungerar delvis som reklamen men
ar mer komplicerad for att den verkar indirekt och gar nagra
steg langre. Det galler som i reklamen att utveckla ett karn-
begrepp for varumarket. Exempel pa kanda varuméarken och
deras laddning ar disney, som ar kopplat till kdrnvéardet magi
och nike, som &r kopplat till karnvardet fysisk framgéng. Det
galler att skala av varumarket alla ingredienser och komma
ned till ett karnvarde som kan kommuniceras ur olika vink-
lar hela tiden. Ungefar pa det satt som varumarket volvo ar
forknippat med sakerhet. S& mycket som mojligt av det som
kommuniceras frdn Volvo har den gemensamma namnaren
sakerhet och sa har det varit i Gver trettio ar.

Trovardig foresprakare skapar relationer

En pr-metodik att bygga upp ett varumarke innehaller fyra
delar — trovardighet, foresprakare, relationer och erfarenheter.
Trovérdigheten byggs upp med produktgarantier, testresultat.
Foresprakare kraver kanda relevanta anvandare bade bland
experter och personer som har ’ratt” profil. Med relationer
avses kundklubbar, kundradgivning, webb, och tavlingar.
Erfarenheter eller upplevelser &r sddant som produktplacering,
butiksaktiviteter, events etc. Med denna metodik kan man
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angripa varumarkesbygget. Naturligtvis finns det en méangd
idéer att foga till denna metodik. Det talas ibland om att det
ar viktigt att hitta trendsattarna pa varje skolgard nar ett en
produkt och ett varumérke som vander sig till skolungdom ska
etableras. Men det &r taktik som det finns hur manga varianter
av som helst.

Hela tiden ska karnvérdet eller karnvardena kommuniceras
till malgrupperna pa olika sétt och via olika media. Alla utét-
riktade aktiviteter ska omfattas av dessa karnvéarden. Daremot
innebar det inte att ndgra sarskilda farger och typsnittien parm
med foretagets corporate identity som ska kommuniceras ut.

Det moderna pr-tankandet ar troligen det som kan bygga
ett modernt varumarke med allt vad det behdver av laddning
i form av statusniva, livsstil och moraliska stallningstaganden.
Det kommer i forlangningen ocksa att innebéra att medierna
som vi kéanner dem med sin symbios med annonsmarknaden
kommer att f& utstd nagon form av kraftig forandring under
de kommande aren. Vi kan redan ana den i form av sponsrade
program fyllda av produktplaceringar. Men det &r en helt
annan historia.

Bjorn Mogensen har mangarig erfarenhet av PR-frdgor och
driver idag byrdn Next Communications i Stockholm.

MAGNUSSON ATT SOKA SKYDD AR INTE ATT GOMMA SIG.

WAHLIN ISTALLET AR DET FORUTSATTNINGEN FOR ATT

QVIST KUNNA STA UPP OCH VISA SIN PROFIL. DET
SNEBEEES MARKERAR ATT MAN VARDERAR SINA KREATIVA

o INSATSER OCH ATT MAN SER LANGSIKTIGT PA SITT
I_AT I N G EN VARUMARKESBYGGANDE. MEN JU HOGRE PROFIL
o0 o0 MAN HAR DESTO MER UTSATT AR MAN. DARFOR
FORSTO RA VILL VI SKYDDA DITT VARUMARKE. VI INGRIPER

DlN PROFII— PLAGIERAS ELLER KRANKS PA ANDRA SATT.

SNABBT OCH RESOLUT OM DITT VARUMARKE
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