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    förord.

    Jag har arbetat med varumärkesstrategi i femton år – med många av Nordens ledande företag och organisationer: Tetra Pak, Telia-Sonera, Arla Foods, SCA, Ericsson, Skanska, Telenor, SEB, Investor, Röda Korset, Coca-Cola Nordic, Gant, Ica, Åhléns, G4S. Jag har också haft förmånen att arbeta med ett stort antal små och medelstora företag, som lyckats bygga starka varumärken i sina nischer.

    För femton år sedan sa alla att ett varumärke är hela upplevelsen av företaget och allt företaget gör – men när de ville förändra hela upplevelsen ändrade de företagets reklam. Alla var överens om att ledningen måste ta det yttersta ansvaret för varumärket, men få gjorde det i praktiken.

    Idag, femton år senare, är situationen precis likadan.

    Problemet är för dålig kunskap hos ledningen om hur man tar sig an varumärkesfrågan och stärker bilden av företaget på marknaden: hur ska frågan avgränsas, hur ska man arbeta med den i det dagliga arbetet?

    Fortfarande finns det många missförstånd. Teorierna som används har sitt ursprung i USA på 1960-talet, med amerikanska exempel och med en tonvikt på snabbrörliga konsumentprodukter. Med begreppet varumärkesbyggande avses nästan alltid aktiviteter som rör reklam och grafisk design, det vill säga ett slags utanpåverk i företaget. Varumärkesfrågan började hanteras av reklambyråer – och de har fortsatt att hantera frågan på ett sätt som tjänar deras syften snarare än de företag de arbetar för.

    I den här boken har jag velat ge dig, som sitter i ledningen i ett vanligt företag, med vanliga kunskaper om varumärken och varumärkesstrategi, en kort och koncis översikt över varumärkesfrågorna och en praktiskt genomförbar metod att angripa dem med.

    Som konsult har jag haft förmånen att arbeta med många insiktsfulla VD:ar och ledningspersoner. Jag skulle speciellt vilja tacka Birgitta Johansson-Hedberg, Swedbank, Börje Ekholm, Investor, Conni Jonsson, EQT, Dirk-Jan Stoppelenburg, Gant, Fredrik Sauter, Skandiabanken, Lars Guldstrand, Eniro, Lars Thunell, SEB, Lars-Ola Almberg, Frövi, Marcus Wallenberg, Investor, Martin Tiveus, Glocalnet, Mikael Frölander, Grycksbo Paper, Raoul Grünthal, Svenska Dagbladet, Roland Nils-son, Wedins, Thomas Axén, Åhléns, Tomas Franzén, Eniro, Torsten Håkansta, G4S, som alla gett mig kunskap om hur varumärkesarbetet ser ut ur deras perspektiv. Tack!

    San Francisco, januari 2012

    Tomas Conradi

  


  
    inledning:
LEDNINGEN MÅSTE TA HUVUDANSVARET FÖR VARUMÄRKESFRÅGAN

    Den kan inte delegeras till marknadsavdelningen.

    Varumärken handlar inte om marknadsföring. Frågorna kring hur man bygger en stark uppfattning om ett företag är missförstådda. De hanteras vanligtvis av fel personer i företaget, med fel ansvarsområden och fel kompetens. Varumärkesbyggande har historiskt sett en koppling till snabbrörliga konsumentprodukter, till reklamkampanjer och logotyper, vilket gör att många ledningspersoner fortfarande tror att det är sådant det handlar om. Detta trots att många av dagens ledande varumärken – Facebook, Amazon, Google, Starbucks, YouTube etc. – inte är förpackade produkter, knappt alls annonserar och inte är speciellt fokuserade på att ha snygg design i traditionell bemärkelse.

    Reklam och grafisk design är för de flesta företag mycket mindre viktigt än andra kontaktytor: själva produkten eller tjänsten, personalen, butikerna, webbsidorna, återförsäljarna, sociala medier etc.

    Kärnfrågan i varumärkesarbetet är enkel: Hur kan man skapa en starkare uppfattning om företaget bland kunder och potentiella kunder? Hur kan man få kunderna att gilla företaget lite mer? Ta en bank som exempel, hur kan de få kunderna att tycka bättre om banken? Borde de prioritera en ny reklamkampanj? Eller borde de lägga kraft på att bli bättre på att lösa kundens problem när de uppstår, sänka avgifterna på de vanligaste tjänsterna, erbjuda snabbare överföring av pengar, se till att korta telefonköerna, erbjuda högre ränta på lönekontot, göra det lättare att skaffa nytt bolån online, skicka färre meningslösa utskick, se till att ha snyggare bankkort, ett personligare språk, en VD som framstår som klok och sympatisk etc.?

    Om du satt i ledningen för en bank, ja då borde du genomföra något av detta för att stärka bankens varumärke. Det handlar kort sagt om att anstränga sig lite mer för kunderna – inte ta fram en ny reklamkampanj.

    Varumärkesarbetet i ett företag är inte en isolerad uppsättning aktiviteter. Det är något som pågår hela tiden i vardagen. Det handlar om att se allt företaget gör med kundens ögon – och göra allt så bra det bara går för denne. Därför kan ansvaret för det arbetet inte ligga på någon annan än den högsta ledningen – personer med kunskaper om främst ”företagsledning ur ett kundperspektiv”, snarare än om marknadsföring. Det svåra med varumärkesbyggande är att driva hela företaget med kundens perspektiv som ledstjärna – inte att göra bra reklam. Man skulle kunna säga att ett starkt varumärke är en biprodukt av att göra rätt saker på rätt sätt för kunderna. De företag som lyckas förstår att kompetens inom exempelvis produktutveckling, service, kundvård och internt kulturbyggande är viktigare för bilden av företaget än den ”ytliga” förmågan att berätta om företaget och dess produkter/tjänster i marknadskommunikationen.

    
      Jeff Bezos, VD Amazon:

      ”VAD JAG FÖRSTÅR FORMAS INTE VARUMÄRKET FRÄMST AV VAD FÖRETAGET SÄGER, UTAN AV VAD FÖRETAGET GÖR.”

    

    Varumärkesfrågan avgörande för framgång

    Stora värden

    Ett skäl till att ledningen måste ta huvudansvaret för varumärkesfrågan är att kundernas uppfattningar om företaget är en av de mest värdefulla tillgångarna av alla. Varumärken utgör i dag cirka 33 procent av alla tillgångar som världens alla företag förfogar över. Världens fyra högst värderade varumärken, Coca-Cola, IBM, Microsoft och GE, har enligt Interbrand tillsammans ett varumärkesvärde på svindlande 1 800 miljarder kronor. Nikes varumärke utgör 84 procent av företagets hela värde, Pradas 73 procent och Googles 50 procent.

    De finansiella marknaderna intresserar sig mer och mer för varumärken. Företag med starka varumärken anses avkasta mer än andra företag. Storinvesteraren Warren Buffet exempelvis säger att ett av hans främsta investeringskriterier är att bolag han går in i ska ha starka varumärken. Börje Ekholm på Investor säger att de vill äga ”bra bolag med bra marknadspositioner”.

    Ökade intäkter och sänkta kostnader

    Varumärkens värde är inget flummigt och immateriellt, det handlar om ökade intäkter och sänkta kostnader på sista raden. Kunderna betalar mer för produkten/tjänsten och köper fler eller köper oftare om de föredrar företaget framför konkurrenterna. Merförsäljning och högre marginaler är det man vanligen tänker på när det gäller varumärken. Men ett starkt varumärke kan också öka effektiviteten i företaget och därmed sänka kostnaderna. Det är något som ganska sällan diskuteras. Det betraktas till och med som en allmän sanning att man ska spara in på varumärkesbyggandet när det är dåliga tider och ett företag behöver spara och effektiviseras. Men ett starkt varumärke kan innebära både intern och extern kostnadseffektivitet.

    Om alla internt i företaget vet vad företaget står för kan den interna effektiviteten ökas på tre sätt:

    
      	Högre beslutseffektivitet – beslut tar kortare tid att fatta och blir mindre fel.

      	Högre kommunikationseffektivitet – beslut blir lättare att kommunicera och motivera.

      	Högre handlingseffektivitet – beslut blir i högre grad verkställda och leder till verklig förändring.

    

    När strategin är oklar eller svår att nå ut med ägnas mycket tid åt brandkårsutryckningar, åt att åtgärda fel och att sitta i långa möten där förutsättningar ska slås fast för olika initiativ – helt enkelt åt fel saker. Det finns mycket att vinna på att strategin är tydlig. En anställd på IKEA har uttryckt det på följande sätt: ”Så fort vi ska bygga en ny produkt eller tjänst så vet vi att den måste vara billigare än någon annan och enkel att använda och sätta ihop.” IKEA:s tydliga strategi bidrar därigenom till en snabbare process – det finns ett tydligt mål. Att det är tydligt och känt vad företaget står för kan på detta sätt vara ett av de viktigaste kostnadsbesparingsverktygen för företagsledningen.

    Att kunden upplever varumärket som starkt gör också att den externa effektiviteten i marknadsföringen och distributionen kan ökas. Man behöver spendera mindre pengar relativt konkurrenterna på att nå ut med sitt budskap. Det här är något man inte verkar ha förstått på många stora företag. En vanlig uppfattning är att man bör spendera pengar på marknadsföring i paritet med sin marknadsandel. Men sanningen är att budskap från kända varumärken som kunderna har förtroende för blir mer uppmärksammade, och kunderna är mer benägna att lita på dem. Därför kan starka varumärken spendera relativt sett mindre pengar på marknadsföring än svaga.

    De som vill spara in på varumärkesbyggande när man ska skära kostnader definierar frågan som ”marknadskommunikation i köpta medier” – och då kanske de har rätt, det går att spara pengar. Om man däremot menar att varumärket handlar om hela företaget, finns starka skäl till att arbeta med att stärka varumärket även i sämre tider – framförallt internt.

    Mindre riskfyllt och mer värdefullt

    Vad är det som gör att kunderna tycker att varumärket har ett värde? Att välja ett starkt varumärke är för kunden ett sätt att reducera kostnaderna och minska riskerna. Kunden upplever också att det hon köper har ett högre värde före, under och efter köpet.

    Kunden tar ett antal risker vid ett köp:

    
      	En monetär risk – är det jag köper värt pengarna?

      	En funktionell risk – fungerar det jag köper?

      	En fysisk risk – är det jag köper säkert?

      	En social risk – kommer andra att tycka att det jag köper är bra?

      	En psykologisk risk – hur ser jag på mig själv om jag köper något?

    

    Om världen vore perfekt och all information om allt – även om framtiden – vore känt för alla, hela tiden, då skulle effektiviseringsvinsterna inte vara så stora. Då skulle alla kunder kunna fatta överlagda beslut om vilken vara eller tjänst som objektivt sett är den bästa. Den värld vi lever i är tyvärr inte sådan. Den vanlige kunden blir tvungen att anta vad som är bäst och försöka göra så kvalificerade gissningar som möjligt. Är produkten/ tjänsten värt sitt pris, kommer den att hålla etc.? Medvetet och omedvetet vägs många kända och okända parametrar in – och mer ändå vägs inte in på grund av okunskap, lathet, tidsbrist, vana, ointresse.

    Kunden använder sig i stor utsträckning av vad vi skulle kunna kalla för tumregler, förenklingar eller generaliseringar som ger vägledning i köpet (”tyska bilar har hög kvalitet”). Det är sådana tumregler som varumärkesbyggare måste hjälpa kunderna att formulera.

    Att kunden köper ett visst varumärke och betalar mer än för en annan produkt/tjänst som ger ungefär samma objektiva nytta innebär att hon värdesätter det som varumärket för med sig. Värdet kan ligga i att de risker som beskrivits ovan reduceras. Och det kan ligga i att produkten/ tjänsten uppfattas som mer attraktiv än ett billigare alternativ. Genom köpet får kunden tillgång till de signaler som varumärket kopplat till sig.

    Ofta handlar det om:

    
      	exklusivitet (som för Gucci, Rolex och Mercedes-Benz)

      	coolhet (som för Apple, Mini och Virgin)

      	att känna mening med köpet (som för BodyShop och WholeFoods)

      	att få tillträde till en grupp (som för McKinsey, The Economist och Twitter).

    

    Antingen värderar kunden detta för sin egen skull eller för att det går att visa upp för andra.

    Varumärken ökar i betydelse

    Det blir svårare och svårare att konkurrera med materiella värden. Visst, äger man stora delar av jordens diamanttillgångar (som De Beers), är det materiella så klart värdefullt för att skapa konkurrensfördelar. Men är man en bank, ett konsult-, läsk- eller sportskoföretag så är produktionsresurserna, husen, bilarna, maskinerna etc. mycket mindre värda än kundkapitalet, det vill säga kundernas samlade ”gillande” av företaget.

    I de flesta marknader får kunderna mer och mer att välja på, av mer och mer komplexa erbjudanden. Nya teknologiska innovationer, snabbare lanseringar av nyheter etc. komplicerar bilden för kunderna, som därför gärna väljer välkända varumärken de litar på. På många marknader, speciellt i nya branscher eller nischer – jag väljer att kalla dem ”kategorier” – som växer fram (tänk Google), eller som globaliseras snabbt (tänk Amazon), finns dessutom bara plats för ett fåtal varumärken. Varumärken som inte finns som nummer ett, två eller tre i kundernas medvetande har liten möjlighet att vara lönsamma. Det är inte heller säkert att det går att skapa nischer med erbjudanden riktade till målgrupper med speciella behov.

    Inträdeshindren för nya varumärken är kort sagt stora. Att vara ett dominerande varumärke är då förstås mycket värdefullt – och de framgångsrika företagens starka varumärken skapar stabilitet för dem för lång tid framåt.

    Det blir viktigare och viktigare att som konsument eller kund göra medvetna val, och de val vi gör vill vi gärna att andra ska se och uppskatta. På grund av detta tillskriver vi varumärken som vi vet att andra också uppskattar ett högre värde.

    En komplex fråga

    Vi har konstaterat att ledningen måste ta huvudansvaret för varumärkesfrågan för att den handlar om stora värden och ständigt ökar i betydelse. ”Varumärkesbyggandet” rör hela företaget och är inte en angelägenhet bara för marknadsavdelningen. Ledningen måste ta huvudansvaret också eftersom frågan är så mångfacetterad. Den rör alla de miljontals signaler ett företag sänder ut – och alla kunders upplevelser av dessa signaler under en hel livstid. Och i praktiken har företaget mycket begränsad kunskap om sina kunder.

    Varumärkesarbetet handlar om att försöka förutsäga en osäker framtid; att satsa på osäkra kort – som i det här fallet kundernas framtida behov och preferenser. Det handlar också om att försöka förutse framtida konkurrenters agerande och matcha detta.

    Det finns stora utmaningar på dagens marknader, och det blir svårare och svårare att bygga starka varumärken. Nya verktyg för kommunikation ger oss alla nya influenser och tillgång till ny information, och till information som aldrig tidigare funnits samlad. Vi konsumerar nästan allt på nytt sätt, hela tiden. Det finns också en ny transparens och öppenhet kring företag och varumärken. Den gamla kommunikationsvärlden som dominerades av envägsreklam var jämförelsevis stängd, kontrollerad och överfokuserad på form. När kontrollen inte längre går att upprätthålla måste företagen i stället koncentrera sig på att försöka skapa innehåll i de många dialoger som pågår runtomkring dem.

    Allting, överallt, hela tiden

    Vi är ständigt uppkopplade: mot företag, mot vänner, mot medier, mot hela världen, och vi kan alltid nås av budskap och information. Vi kommer inte längre i kontakt med varumärken vid enstaka tillfällen, på särskilda platser och genom speciella kampanjer, utan i realtid. Alla varumärken är nu!

    Allt går att ta reda på. Och snabbt. ”Ingen är smartare än alla”, brukar man säga, och nuförtiden är det lätt att få reda på vad ”alla” tycker om än det ena, än det andra. Chris Anderson på Wired har sagt att ”Ditt varumärke är inte vad du säger att det är, utan vad Google säger att det är”. Och det ligger en sanning i det. Det är först och främst till Google kunden vänder sig för att söka information om varumärket. Inget företag har längre makt att styra över vad som sägs och skrivs om det egna varumärket. Ambitionen måste därför vara att försöka nå ut med så mycket positiv information som möjligt, och också att erkänna och ta itu med sådant som är negativt.

    Den stora tillgången till information minskar kundernas behov av att på förhand känna till företaget och känna tillit till det. Det blir enklare och det går snabbare att finna relevant information och att jämföra priser, funktioner och kvalitet. Detta medför att många varumärken riskerar att bli ”commodities”, stapelvaror utan mervärden, och måste för att undvika det ständigt utveckla sina erbjudanden. Gamla, dominerande varumärken som har haft ett stort värde för kunderna kan förlora i lyskraft om de inte lyckas utvecklas i takt med kunderna. Det finns många tecken på att kunderna premierar varumärken som gör något spännande och nytt.

    Nya typer av produkter och tjänster (elbilar, sökmotorer, applikationer till mobiltelefoner, sociala medier, spel till iPad etc.) ger också upphov till nya varumärken. Gamla varumärken kan ha svårt att konkurrera på dessa nya marknader – och riskerar att minska i värde. Men det finns samtidigt många varumärken som snabbt dyker upp och snabbt försvinner, och som aldrig blir värda speciellt mycket. Hur mycket är varumärkena SecondLife, Napster, Friendster, Lycos, Excite och Webcrawler värda i dag?

    Nya mötesplatser

    Kunderna möts i allt högre utsträckning på Facebook, Twitter, You Tube, Flickr, i diskussionsforum och på prisjämförelsesajter – och de använder datorer, mobiltelefoner, läs- och surfplattor. Företagen behöver möta kunderna där de befinner sig. Många företag har egna adresser på dessa mötesplatser (som facebook.com/dockers eller twitter.com/adidasrunning) och ibland förlägger man hela sin nätnärvaro där, som till exempel Procter & Gamble i Kina som öppnar butiker på Kinas motsvarighet till Ebay, Taobao.com, i stället för att driva trafik till sina egna onlinebutiker. Eftersom varumärken handlar om relationer kan man på många sätt dra nytta av internet och sociala medier för att samtala med kunderna. Det handlar om att göra sin egen digitala närvaro mer interaktiv, svara på frågor på Facebook och Twitter, kommentera frågor som rör det egna företaget på relevanta bloggar och öppna upp alla företagets kanaler för feedback från kunderna.

    Kontakters inflytande ökar

    I och med framväxten av sociala medier har varje kund

    
      	fler kontakter: chansen är större att kunden känner någon som har erfarenhet av företaget/varumärket eller har kunskaper inom detta område

      	smartare kontakter: den totala mängden tillgänglig information är större

      	snabbare och oftare kontakt: vänner och bekanta är bara en knapptryckning bort, och många kommunicerar kunden dagligen med i någon form.

    

    Sammantaget innebär detta en stor maktförskjutning i varumärkesbyggandet, vi har gått från interaktionen mellan företag och kund till denna tredje part – kontakterna – som till mycket stor grad påverkar köpbeslut och preferenser.

    Något som håller på att få ett stort genombrott är ”social commerce”. I USA har företag som Groupon och Gilt Group vuxit snabbt och Facebook erbjuder allt större möjligheter att samverka vid köp av olika produkter och tjänster. Anledningen är att kunderna kan få ner priset om de samarbetar och att många kunder vill diskutera sina köp, få råd, kunskap och information från vänner och bekanta och från sina favoritskribenter i olika bloggar hellre än från experter och från företagen själva. Detta blir möjligt genom att väva ihop sociala medier med e-handel.
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    Kunderna vill och kan involveras i produkten

    Med nya digitala verktyg engagerar sig kunder i produkter på nya sätt – från att designa och producera dem själva till att skapa dem från grunden i samarbete med företagen. Egen design av jeans och sportskor erbjuds till exempel av Nike och Levi’s. (Någon som hette Mike kunde till och med få byta ut första bokstaven i Nikes logotyp på sina skor). Lego tar hjälp av sina användare för att ta fram nya modeller. Ett tidigt exempel var utvecklandet av serien Lego Mindstorms där kunderna byggde egna robotar som gick att programmera. Ett annat exempel är serien Lego Architecture, som helt initierades av en kund – en arkitekt i Chicago, som utvecklade egna modeller av kända byggnader. För tidningar och andra medier är det innehåll som användarna själva skapar viktiga delar av produkten; omröstningar och omdömen om och kommentarer till artiklar och tv-program är ofta lika viktiga som artiklarna och tv-programmen själva. I dag måste företagen interagera med sina kunder på nya sätt, och finna nya sätt att driva verksamheten framåt.

    En ny sorts dialog

    Att få uppmärksamhet i dagens kommunikationsklimat kan vara svårt. Ett sätt som många företag använder är att försöka skapa budskap och idéer som sprider sig själva – för att människor tycker att de är roliga att prata om och sprida vidare, i verkliga livet och i sociala medier. Uppmärksamheten och dialogerna kring dessa budskap brukar kallas buzz. Alla företag behöver fundera på hur de kan få kunderna att prata om varumärket, och inte bara på hur företaget ska nå ut och prata med kunderna. Det handlar om att försöka få igång samtal och finna frågor, budskap och historier som kunderna tycker om att prata om; att försöka fylla kundernas dialoger med ett intressant innehåll.

    Höga förväntningar på det som ska komma

    Det finns hos kunderna numera en stor förväntan på vad som ska komma härnäst – nästa uppdatering, nästa innovation, nästa modell – som gör att de nedvärderar det som finns här och nu. Många väntar med att köpa eftersom de vet att det inom kort kommer något bättre, ”nästa generation” mobiltelefoner, digitalkameror, läsplattor eller vad det nu kan vara. Frågar man vad de tycker om dagens erbjudande anser de att det är lite halvdant. För många företag ligger det en stor utmaning i att få kunderna att värdera det befintliga erbjudandet och inte hela tiden gå och vänta på det som ska komma.

    Sammanfattningsvis innebär den komplexa, mångfacetterade situationen att företag ständigt måste vara på tårna och ha löpande kontakt med kunderna. Snabbhet, öppenhet, ärlig dialog och omtänksamhet på alla fronter (i såväl nya kontaktytor som gamla) har ersatt tillrättalagda budskap i ett fåtal planerade kampanjer. Förmodligen kommer denna komplexitet att leda till att vi får se ett minskande antal stora globala ”supervarumärken” och fler nischade varumärken ämnade för ett specifikt geografisk område, en viss målgrupp eller ett särskilt produktområde.

    Varumärket är hela företaget

    I dag sitter ofta marknadsavdelningen med huvudansvaret för varumärkesfrågan, dock utan att ha ansvar för eller kompetens inom områden som är centrala i varumärkesarbetet, det vill säga själva produkten och dess leveransapparat. Många av de frågor som marknadsavdelningen fokuserar på (varumärkeslöften, kampanjteman, slogans, färg och form) är taktiska detaljer.

    För att stärka upplevelsen av varumärket på marknaden måste ledningen ta ett större ansvar för varumärkesfrågorna. Perspektivet måste ändras i grunden, det vill säga synen på vad varumärket är och vad det innebär att bygga ett varumärke. Varumärkesbyggandet är inte främst en extern kommunikationsfråga utan en företagsledningsfilosofi.

    Ledningens perspektiv på varumärket behöver vara mer grundläggande och övergripande än marknadsavdelningens:

    En angelägenhet för hela företaget

    Ledningen behöver se till att varumärkesarbetet stärker hela företaget; affären måste giftas ihop med varumärkesbyggandet. Marknadsavdelningen har som uppdrag att kommunicera med marknaden/kunderna på ett så bra sätt som möjligt, de suboptimerar varumärkesfrågorna och tar sällan något lönsamhetsansvar.

    Resultatstyrd – inte budgetstyrd

    För ledningen handlar varumärkesfrågorna om att nå resultat i affärerna, det vill säga ökade intäkter, sänkta kostnader och ett ökat värde på bolaget. Satsningar på varumärket är investeringar i att hela företaget ska fungera bättre. Marknadsavdelningen styrs av sin budget och har som målsättning att få så mycket (reklam) som möjligt för pengarna.

    Internt och externt – inte det ena eller det andra

    Varumärkesbyggande handlar lika mycket om det interna arbetet som om det externa. Och det största varumärkesproblemet finns egentligen inte ute på marknaden utan i de egna korridorerna. Ledningen behöver samordna företagskulturen, strategin och kundkontakterna med marknadskommunikationen, som är den del som marknadsavdelningen ansvarar för och ser som sin viktigaste prioritering.

    
      DET STÖRSTA VARUMÄRKESPROBLEMET FINNS INTE UTE PÅ MARKNADEN UTAN I DE EGNA KORRIDORERNA.

    

    Rätt verktyg

    Ledningens verktyg i varumärkesarbetet är framförallt strategin och hur den formuleras och presenteras, samt den interna implementerings-och förändringsprocessen – vilket behöver kopplas samman med marknadsavdelningens verktyg – kommunikationsplattformar, designmanualer, reklamkampanjer etc. Dessa verktyg är naturligtvis viktiga men de kan inte användas fristående från företagets övergripande strategier och styrning.

    En ny varumärkesagenda för företagsledningen

    Ansvaret för varumärkets kärna, det vill säga för hur företagets leverans uppfattas av kunderna, kan bara företagsledningen ta. Upplevelsen av varumärket måste formas efter den affärsstrategi som ledningen slagit fast och som beskriver hur kunderna ska uppfatta företaget och det företaget levererar. Den viktigaste frågan är: Hur kan ledningen se till att företaget blir mer omtyckt av kunderna?

    Ledningen och marknadsavdelningen har olika perspektiv på varumärkesfrågan. Den viktigaste skillnaden är att varumärkesarbetet för ledningen är lika mycket internt som externt.

    På exempelvis Scania, Tetra Pak, Target, Toyota, BMW, Lego och Amazon – företag med riktigt starka varumärken – driver högsta ledningen hela företaget som ett varumärke. De låter inte sina marknadsavdelningar driva varumärkesbyggandet som ett eget företag i företaget. De har förstått att varumärkesbyggandet handlar om helhetsupplevelsen av företaget och bara till mycket liten del om marknadsföring. Högsta ledningen är ytterst ansvarig för det som presenteras för kunderna, och låter det aldrig avvika från den inslagna strategin.

    Dessa starka varumärken har det gemensamt att de har mycket hög kvalitet i grundprodukten – något som ofta underskattas. De har en stark intern kultur av att vara nära sina kunder och de vet vem de riktar sig till (en fundamental sak många företag glömmer). De har en förmåga att kommunicera och paketera sina erbjudanden med en ”touch”, det vill säga ett visst mått av artisteri, intuition och estetik. Detta borde alla företag sträva mot.
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