For en del ar det sjdlvklart att ett varumarke byggs i varenda
litet h6rn av foretaget, av allt och alla som pa nagot satt
moter omvarlden. Andra haller kvar vid uppfattningen att
det endast ar de tjusiga kampanjerna som rdknas. For det
blir ju mycket enklare sa...

Som konsumenter upplever vi varje dag att all kommunikation fran
ett foretag paverkar var relation till varumarket, inte bara de tjusiga
annonserna eller den fyndiga tv-reklamen. Varenda liten kontakt
och erfarenhet &r med och skapar var bild. Det galler att ta denna
harda insikt med sig till jobbet och 6verfora den till de forhallanden
som gdller ddr. For dven om man kanske inte representerar ett stort
konsumentvarumadrke utan ett nischat producentvarumarke galler
samma princip — all form av kommunikation paverkar relationen
med malgruppen. Och det dr hdr det strategiska varumarkesarbetet

kommerin i bilden.

Fokus pa lonsamhet

Att arbeta strategiskt och professionellt med sitt varumarke kraver
betydligt mer, bade kunskap och resurser, dn att bara gora en flashig
kampanj da och da. Och darfor ar det viktigt att komma ihag vad

man ska med det starka varumérket till. Ar det verkligen l6nsamt

Strategiskt varumarkes-
arbete — varfor da?

att gora den hdr typen av satsning? Ja, all forskning visar pa det. Ett
foretag som arbetar aktivt och langsiktigt med sitt varumarke har
battre lonsamhet. For ett starkt varumarke dr inget sjalvandamal.
Dess viktigaste uppgift ar att stodja forsaljningen och ddarmed 6ka
[6nsamheten, genom att ppna ddérrar, undanrdja tveksamhet, ge

snabbare avslut och storre lojalitet dver tid.

Langsiktigt perspektiv

Att arbeta strategiskt med sitt varumarke ar ingen quick fix, utan
kraver langsiktigt, malmedvetet arbete. Steg ett ar alltid att kartlagga
nuldget, dra ett antal slutsatser och analysera dessa. Materialet visar
da pa ett antal tdnkbara vdgar att ga framat, och dessa maste prévas
mot verkligheten. Olika scenarios utvarderas och centrala punkter
identifieras. En strategi borjar ta form. Denna arbetas igenom och
gors tydlig och tillgdnglig for organisationen. For dven den allra mest
briljanta strategi gor ingen som helst nytta i byraladan. En nyckel till
framgang dr helt klart den interna implementeringen. Den kan tyckas
arbetsam och tidskrdavande, men insatsen ger en enorm utvaxling.
Nar alla i organisationen kanner sig delaktiga och dr engagerade i
varumarkets byggande, skapas krafter som kan utgdra skillnaden

mellan en tynande tillvaro och en fantastisk framgangssaga.

En nyckel till framgang ar helt klart den
interna implementeringen. Den kan tyckas

arbetsam och tidskravande, men insatsen

ger en enorm utvaxling.

Ett par exempel:

Skane

| samarbete med nyckelpersoner fran Skanes 33
kommuner tog Navigator under 2004 fram varu-
markesstrategin och kommunikationsplattformen for
landskapet Skane. Under 2010 och 2011 har strategin
forddlats och vidareutvecklats genom workshops och
olika typer av forankringsaktiviteter med samtliga bolag
inom Business Region Skane — Invest in Skane, Tourism

in Skane, Event in Skane och Film i Skane.
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GCE Group

GCE Group ar ett av varldens ledande
foretag inom gasutrustning. Tillsammans
med Navigator har man genomfort en
varumarkesutvecklingsprocess samt arbetat
fram ett nytt kommunikationskoncept, som
nu haller pd att foras ut i organisationen.

Ett stort antal workshops runt om i vdrlden
involverar samtliga medarbetare, samtidigt
som allt kommunikationsmaterial gérs om

for att oka effekten av varumarkesbyggandet.



