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160 praktiska tips om att
v dga, anvanda och utveckla
varumarket som styrinstrument.



J delar i ett

starkt varumarke

Ett varumarke ar summan av alla de associationer manniskor har till er.
Ett starkt varumarke ar valkant, tydligt och positivt laddat. Genom att
mata de tre delarna kan ni félja hur varumarket utvecklas éver tid.

1. VALKANT — FOR ATT NA UT

Ett varuméirke behover vara kant for att
kunna bli valt. Om malgrupperna inte kin-
ner till er spelar det mindre roll hur tydliga
eller uppskattade ni ar. Se till att ni nar ut
regelbundet i kanaler och sammanhang dar
era malgrupper finns. Mt bade spontan och
hjalpt kinnedom for att folja hur vl ni nar
fram och hur det fordndras over tid.

2. TYDLIGT — FOR ATT SATTA FORVANTNINGAR
Ett varumarke blir tydligt nar malgrupperna
forstar vad ni star for och vad ni erbjuder.
Det gor det majligt att vélja er av ratt skal.
Formulera hur ni vill uppfattas och 14t det

styra bade er kommunikation och ert age-
rande. Mét vilka associationer malgrupper-
na gor till er och justera ert agerande tills
bilden stimmer med era ambitioner.

3. POSITIVT LADDAT — FOR ATT BLI VALD

Ett varumarke blir valt nar det véacker for-
troende och positiva kinslor. Da okar san-
nolikheten att manniskor valjer er oftare
och rekommenderar er till andra. Fyll varu-
mirket med véarderingar som malgruppen
kan relatera till och utga fran deras behov
i kommunikationen. Mt attityder och pre-
ferenser for att sikerstélla att ni inte bara ar
valkdnda och tydliga utan ocksa omtyckta.



Varfér en handbok?

Varumdirkesplattformen &r ett av foretagets
viktigaste styrinstrument. And& behandlas
den i manga foretag fortfarande framst som
ett kommunikationsdokument. Rétt an-
vand ger den ledningsgruppen ett gemen-
samt ramverk for vagval, beslut och beteen-
den oOver tid.

Nar foretagsledningen Overlater varumar-
kesarbetet till kommunikations- eller mark-
nadsavdelningen utan att sjélva anvinda
det i sina beslut uppstér ett glapp mellan
ord och handling. Varumarket riskerar da
att bli ndgot man beskriver i efterhand, sna-
rare 4n ndgot man aktivt styr efter.

Principen &r enkel: Varumérket ska vara
ett strategiskt styrinstrument for lednings-
gruppen. Ett ledningségt varumaérke &r dar-
for inte ett kommunikationsprojekt utan ett
gemensamt ramverk for vigval och priorite-
ringar. Det praktiska arbetet kan delegeras.
Men édgarskapet — ansvaret for att plattfor-
men faktiskt anvdnds och far konsekvenser
— kan aldrig lamnas bort.

Varumirkesplattformen Oversétter affars-
strategin till tydliga principer och priori-
teringar. Den hjélper er att fatta konse-

kventa beslut, prioritera resurser och hélla
riktningen 6ver tid. Nér den ar praktiskt
anviandbar blir den ett stéd i det 16pande
ledningsarbetet.

Ett starkt varumarke ar vélkant, tydligt och
positivt laddat. Varumérken stérks eller
forsvagas inifran, i vardagens beslut och be-
teenden. Nar varuméirkesplattformen styr
bade kommunikationen och verksamheten
blir varumirket inte bara nigot ni séger,
utan nagot ni faktiskt ar och gor.

Varumirkeshandboken innehaller 160 av
Westanders basta praktiska tips om att dga,
anvinda och utveckla varumarket som sty-
rinstrument. Den ger styrelsen, lednings-
gruppen och kommunikations- eller mark-
nadsavdelningen konkret stod i att anvéanda
varumérkesplattformen som hévstang for
affars- eller verksamhetsstrategin.

Har hoppar vi 6ver de ldnga resonemang-
en och gar direkt pa de handfasta tipsen.
Varumirkeshandboken ar ett konkret stod
for alla som vill att varumairket inte bara ska
beskriva verksamheten — utan styra den.

Johanna Look, byréchef, 073-701 96 10
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AGA VARUMARKET

10 tips om att aga varumarket

Ett ledningségt varumarke innebér att va-
rumarkesplattformen styr affarsbeslut pa
ledningsniva. Det kraver att vd och led-
ningsgruppen tar ansvar for varumérket
i praktiken genom sina vigval och beslut,
inte bara genom formuleringar i dokument.

1. TA AGARSKAPET
Behandla varuméirkesplattformen som ett
styrinstrument, inte som ett kommunika-
tionsstdd. Arbetet kan delegeras, men dgar-
skap och konsekvens i beslutsfattandet kan
aldrig lamnas bort.

2. KOPPLA TILL STRATEGIN

Formulera varumaérkets principer och prio-
riteringar sé tydligt att de kan végleda avgo-
rande strategiska beslut. Om strategin kan
dndras utan att plattformen péverkas &r
kopplingen for svag.

3. ANVAND SOM BESLUTSFILTER

Prova alltid strategiska beslut mot platt-
formens inriktning. Ett tydligt beslutsfilter
hjalper er att vélja bort, inte bara motivera
det ni redan ténkt gora.

4. FORANKRA | HELA LEDNINGSGRUPPEN
Se till att hela ledningsgruppen forstér, dger
och anvinder plattformen i sina beslut. Om
dgarskapet bara finns hos vd uppstar latt
otydlighet om riktningen redan pé toppen.

5. HALL FAST NAR DET KOSTAR
Sta fast vid varumarkets principer dven nér
kompromisser lockar eller trycket dr hogt.

Agarskap mirks forst nir det hade varit
enklare att ge efter.

6. LEV SOM NI LAR

Agera i linje med varumaérkets principer i
vardagligt ledarskap, kommunikation och
viktiga prioriteringar. Medarbetare paver-
kas mer av vad ni gor &n av vad ni siger.

7. SKAPA RAMAR FOR FRIHET

Formulera principer sa att de ger frihet utan
att skapa otydlighet. Tydliga ramar forenar
handlingsutrymme med ansvar och gor va-
rumarket till ett stod i det dagliga arbetet
snarare dn en begransning.

8. SATT VARUMARKET PA DAGORDNINGEN
Gor varumarkesfragan till en aterkomman-
de punkt vid strategiska uppfoljningar och
storre vigval. Det som inte far plats i kalen-
dern tappar snabbt bade prioritet och bety-
delse i verksamheten.

9. TANK LANGSIKTIGT

Lat varumairkets principer viga tyngre dn
kortsiktiga svidngningar i marknad eller
opinion. Ett styrinstrument tappar kraft om
det bara anvinds nér det passar eller kinns
bekvamt i stunden.

10. UTMANA MED VARUMARKESFRAGAN
Avsluta viktiga beslut med en fraga: Stdrker
detta vart varumaérke, eller forsoker vi fa
det att lata sa i efterhand? Fragan hjalper er
att avgora om ni styr med plattformen eller
kringgar den.

westander.se



KOMMUNIKATIONS-
AKTIVITETR

KOMMUNIKATIONS-
STRATEGI

VARUMARKESPYRAMIDEN

DAGLIG
VERKSAMHET

ORGANISERING,
STYRDOKUMENT
OCH PROCESSER

VARUMARKESPLATTFORM + VARUMARKESSTRATEGI

AFFARSSTRATEGI

VARUMARKESPYRAMIDEN

Aftédrsstrategin pekar ut riktningen.
Varumérkesplattformen oversétter strategin till tydliga
prioriteringar. Nir varumérkesplattformen styr bade
kommunikationen och verksamheten blir varumérket
inte bara nagot ni séger, utan ndgot ni &r och gor.

westander.se
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VARUMARKESPLATTFORMEN

10 tips om varumarkes

En praktiskt anvindbar varumérkesplatt-
form utgér fran affarsstrategin och formu-
lerar tydliga och végledande principer och
prioriteringar.

Den ger ledningen ett gemensamt ramverk
for beslut, extern kommunikation och det
dagliga arbetet.

Varumairkesplattformen kan vara utformad
pa olika sétt och bor innehélla de besténds-
delar som bist hjéilper foretaget att bli
framgangsrikt.

1. AFFARSIDE

Affirs- eller verksamhetsidén beskriver
kort och enkelt vad foretaget eller organisa-
tionen gor och for vem, utan krav pa att vara
heltdckande. Beskrivningen av affarsidén ar
viktig for att skapa tydlighet.

EXEMPEL: Westander hjalper foretag att kom-
municera pa andra satt &n genom kdpt reklam-
utrymme, ofta med malet att stérka varumar-
ket, bilda opinion och péverka politiska beslut.

2. MISSION
Missionen svarar pa frigor om foretagets
syfte och existensberittigande. Missionen
ska sprida stolthet och kan med fordel hand-
la om hur ni bidrar till en positiv samhalls-
utveckling.

EXEMPEL: Westander vill bidra till 6kat sam-
hallsengagemang.

3. VISION

Visionen ger en bild av vad ni langsiktigt
vill uppna med er verksamhet. Undvik fall-
gropen att formulera métbara mal for verk-
samheten och beskriv i stéllet det idealsam-
hélle ni vill bidra till att skapa.

EXEMPEL: Westanders vision &ér ett samhalle
dar en konstruktiv debatt bygger broar och
skapar tillit mellan manniskor.

4. MALGRUPPER

Malgrupperna beskriver de personer ni rik-
tar er kommunikation till och vad ni tror att
de vill. Analysera vilka méalgrupper ni framst
behdover né for att bli framgangsrika och gor
en prioritering.

EXEMPEL: Westanders framsta malgrupp ar
samhallsengagerade foretag som vill skapa
affars- och samhallsnytta genom att bli tan-
keledare.

5. VARUMARKESLOFTE

Varumarkesloftet sammanfattar ert atag-
ande och kan med fordel vara en kénsla som
malgrupperna alltid ska fa i kontakt med er.
Det ska handla om nagot som é&r viktigt for
malgrupperna och som darfor ocksa ar vik-
tigt for er att leva upp till.

EXEMPEL: P4 Westander tar vi bara uppdrag
som Vi sjalva sympatiserar med. Vart per-
sonliga samhallsengagemang Okar nyttan
for uppdragsgivaren.

westander.se



VARUMARKESPLATTFORMEN

plattformen

6. KARNVARDEN

Kéarnviardena dr en sammanfattning av vér-
degrunden, tre till fem ord som beskriver
era mest grundlaggande och tidlésa véarde-
ringar. Karnvéarden ska vigleda det dagliga
arbetet inom foretaget. Var noga med att
beskriva vad orden betyder i praktiken i just
er verksambhet.

EXEMPEL: Westanders fyra karnvarden ar
engagemang, Oppenhet, proaktivitet och
kvalitet. Vad varje ord betyder i det dagli-
ga arbetet finns beskrivet bade kort pé var
hemsida och mer utfoérligt i var jobbsokarbok.

7. POSITIONERING

Positioneringen beskriver vad som skiljer
er fran era konkurrenter och vilken position
ni har pd marknaden. Positioneringen ska
utgora ett centralt och tydligt strategiskt
val kring vilken profilering ni tror gynnar
er mest.

EXEMPEL: Westander konkurrerar inte med
&gt pris, utan med hog kvalitet och nojda
uppdragsgivare. Vi vill vara pr-branschens
basta arbetsplats, inte minst for hogpreste-
rande smabarnsforaldrar.

8. TONALITET

Tonaliteten, det vill séga vilka ord ni anvén-
der och hur ni tilltalar era malgrupper, ar
den sprakliga delen av ett varumirke och
uttrycker de kdnslor ni vill formedla. To-
naliteten ska i hog grad vara enhetlig och

konsekvent, men maste samtidigt varieras
beroende pé kanal och mélgrupp.

EXEMPEL: Westanders tonalitet kan beskrivas
med tre nyckelord: enkel, tydlig och treviig.
Var bildtonalitet ar engagerad, hjalpsam och
sympatisk.

9. BENAMNING

Benamningen ar det beskrivande ord som i
medierapporteringen om er besvarar fragan
om vad ni ir, exempelvis bolaneforetaget X,
fackforbundet Y eller vindkraftsforetaget Z.
En bra bendmning fungerar for béde er och
nyhetsredaktionerna.

EXEMPEL: Westander ar en pr-byra. | bérjan
av varje pressmeddelande skriver vi om oss
sjalva som "pr-byréan Westander”.

10. TAGLINE

Foretagets tagline fangar kdrnan i varu-
mirket i ett fatal ord och kallas ibland
slogan eller payoff. En tagline kan vara
ett viktigt element i reklamkampanjer och
marknadsforingsmaterial, men den &r sil-
lan anviandbar i redaktionell text.

EXEMPEL: Westanders tagline finns under lo-
gotypen pa baksidan av Pr-handboken: Gor
din rést hord.

westander.se
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TA FRAM VARUMARKESPLATTFORMEN

10 tips om att ta fram
varumarkesplattformen

Ett starkt varumaérke kraver dels ett foku-
serat ledarskap, dels engagemang bland
medarbetarna. Processen for att ta fram
varumarkesplattformen bor bade utgé fran
och bidra till dessa tva principer.

1. BORJA | FORETAGSLEDNINGEN

Inled med att lata ledningsgruppen formu-
lera uppdraget. Foretagsledningen ska dga
varumarkesplattformen och bor darfor de-
finiera behovet och ramarna.

2. UTSE EN PROCESSLEDARE
Vilj ut en processledare bland medarbetar-
na. Processledarens viktigaste uppgift ar att
sdkerstilla saval dgandeskap i foretagsled-
ningen som bred involvering.

3. TYDLIGGOR ATT VD BESLUTAR

Informera om att beslut om plattformen
tas av vd, inte genom konsensus eller ma-
joritetsbeslut. Forst nér vd star bakom varje
formulering kan den bli ett styrinstrument.

4. INVOLVERA MEDARBETARE

Ta fram en process som gor det majligt for
alla medarbetare att bidra. Da hojer ni kva-
liteten och okar sannolikheten for att med-
arbetarna omsétter varumarkesplattformen
till ageranden i vardagen.

5. ANALYSERA SJALVA
Gor en intern analys av hur ni 4r, hur ni vill
vara och hur ni tror att andra uppfattar er.

En extern undersokning &r inte alltid nod-
véandig for att identifiera hur ni vill forflytta
varumarket.

6. STALL ENKLA FRAGOR

Forenkla varumaérkesspraket genom att stél-
la enkla fragor. Exempelvis svarar affdrsidén
pa frigan "Vad dr det vi gor egentligen?”,
medan positioneringen svarar pa frégan
”Vad skiljer oss fran vara konkurrenter?”.

7. UTGA FRAN SAMHALLSNYTTA

Lat kdrnan i varumérkesplattformen vara
hur foretaget bidrar till samhallsnytta. Ett
syfte utover vinstmaximering starker kund-
lojaliteten och medarbetarnas motivation.

8. PRIORITERA STRATEGISKT

Lat formuleringen av varje bestandsdel sty-
ras av frigan "Vad &r allra viktigast for att vi
ska bli framgéngsrika?”. Det dr forst nir ni
prioriterar som ni skapar riktning.

9. BESKRIV NAR NI AR SOM BAST

Ténk att varumirkesformuleringarna ska
beskriva hur ni dr och vad ni gor nér ni ar
som bast. D& kan ni héja ambitionen utan
att uppfattas som verklighetsfranvénda.

10. UNDVIK FLOSKLER

Sékerstill att formuleringarna blir praktiskt
anvandbara genom att undvika floskler. Stall
alltid kontrollfragan "Kan vd anvénda de har
formuleringarna i en intervju med media?”.

westander.se
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] STARKA VARUMARKET INIFRAN

10 tips om att

starka varumarket inifran

Ett starkt varumaérke borjar pé insidan. Néar
medarbetarna forstdr varumirket, kdnner
stolthet 6ver det och agerar i linje med det i
vardagen bygger ni fértroende inifran och ut.

1. LAT PLATTFORMEN STYRA

Beskriv varumairket i en tydlig och praktiskt
anvandbar varumirkesplattform. Se den
som ett viktigt styrinstrument som ger er
riktning for beslut, beteenden och kommu-
nikation i vardagen.

2. BYGG EN ATERKOPPLINGSKULTUR
Uppmuntra bade berém och konstruktiv
kritik mellan medarbetare. Nar det ar en-
kelt att ge &terkoppling blir det ocksé latt-
are att uppmuntra ageranden i linje med
varumairket.

3. TRANA CHEFERNA

Sakerstéll att foretagets chefer forstar varu-
market och utgar frén det i sitt ledarskap.
Chefers ageranden péaverkar kulturen mer
an policydokument och presentationer.

4. FORANKRA HOS ALLA

Aterkom regelbundet till varumirkesplatt-
formen i moten och samtal med medarbe-
tarna. Nir alla forstar de strategiska vig-
valen blir det enklare att omsétta dem i
handling i vardagen.

5. SAMORDNA STYRINSTRUMENTEN
Se till att viktiga styrdokument som rikt-
linjer, lonekriterier och underlag for ut-

vecklingssamtal stéttar varumérket. Nar
rutinerna drar 4t samma hall blir ni konse-
kventa och uthélliga over tid.

6. KOPPLA TILL VARDAGEN

Visa hur varumarket styr och paverkar i det
dagliga arbetet. Lyft fram konkreta exempel
dar prioriteringarna i varumairkesplattfor-
men har betydelse for de beslut ni fattar i
verksamheten.

7. ERBJUD ENKLA VERKTYG

Ta fram checklistor och mallar som under-
lattar i vardagen, exempelvis for kundbe-
motande eller tonalitet i kommunikationen.
Det underlittar for varje medarbetare att
bidra till varumérket.

8. LYFT FRAM FOREBILDER

Synliggor kollegor som i stort och smétt bi-
drar till att stirka varumarket genom hur de
utfor sitt jobb. Att dela berittelser och kon-
kreta exempel kan inspirera fler.

9. VAR UTHALLIGA

Agera konsekvent och uthalligt i enlighet
med varumirket 6ver tid. Att bygga och be-
vara ett starkt varumirke kraver hart och
langsiktigt arbete, sdvél internt som externt.

10. MAT ENGAGEMANGET

Undersok arligen hos medarbetarna hur val
ni tillsammans lever upp till varumarkets
kdrna. Anvéand resultaten for att utveckla
och stirka varumarket.

westander.se
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MATA VARUMARKET

10 tips om att mata varumarket

Det som mits prioriteras och det som prio-
riteras utvecklas. Att regelbundet mita hur
varumarket uppfattas hjilper er att hélla
fast vid era strategiska prioriteringar och
folja hur varumarket foréndras over tid.

1. UTGA FRAN VARUMARKETS KARNA

Lat uppfoljningen spegla era viktigaste
strategiska prioriteringar. Nar ni méter det
mest affarskritiska i varumirkesplattfor-
men blir det ldttare att halla fokus i verk-
samheten.

2. GOR EN NOLLMATNING

Kartlagg nuldget for hur varumérket upp-
fattas innan ni sitter nya mal. Det ger en
tydlig startpunkt och gor det majligt att fol-
ja och analysera forflyttningen Gver tid.

3. SATT MATBARA MAL

Bestam vilken konkret forflyttning ni vill se.
Prioritera mellan ¢kad kdnnedom, tydlig-
het eller positiv laddning och formulera mal
som beskriver hur framgang ser ut, pa bade
kortare och langre sikt.

4. FOLJ UPP REGELBUNDET

Mit minst en géng per ar och jamfor resul-
taten 6ver tid. Kontinuitet gor det lattare att
folja utvecklingen, avgora vad som faktiskt
fungerar for er och uppmérksamma viktiga
framsteg.

5. MAT DEN INTERNA BILDEN
Stall frdgor om varumaérket i en arlig med-
arbetarundersokning. Att fanga upp intern

stolthet och vardagliga varumérkesutma-
ningar ger viktiga ledtrddar om era styrkor
och svagheter.

6. MAT DEN EXTERNA BILDEN

Undersok hur prioriterade malgrupper
uppfattar er och vilka associationer ni vick-
er. Det hjilper er att komplettera och ut-
mana det interna perspektivet och gora ratt
prioriteringar.

7. STALL FA OCH SKARPA FRAGOR
Begrinsa er till ett fatal tydliga och rele-
vanta fragor som fokuserar pa det allra
viktigaste. Farre fragor okar fokus och gor
resultaten littare att tolka och anvinda som
beslutsunderlag.

8. BADDA FOR ENKEL UPPFOLJNING
Formulera fragor som ger lattanalyserade
resultat. Fasta svarsalternativ, till exempel
en skala frén 1 till 10, gor utvecklingen latt
att folja i grafer Gver tid.

9. BEHALL SAMMA FRAGOR

Motsta frestelsen att dndra formuleringar
varje ar. Att ni stéller jamforbara fragor i
aterkommande maitningar ar en forutsatt-
ning for att kunna folja utvecklingen over
tid.

10. SE Al SOM EN MALGRUPP

Undersok regelbundet hur stora Al-tjanster
beskriver ert varumairke. Det hjélper er att
fanga upp vilka associationer som sprids di-
gitalt och vad ni behover forstarka.

westander.se



ANALYSERA VARUMARKET

Ovning: Analysera varumaérket

Nar ni ska borja forflytta ert varumarke ar
en bra start att gora en analys av hur ni r,
hur ni vill vara och hur ni tror att andra
uppfattar er. Analysen hjilper er att dra
slutsatser kring vad ni behover gora for att
forflytta varumarket i 6nskad riktning.

OVNING
Fylli de fem rutorna pa nésta uppslag enligt
instruktionerna nedan.

A: HUR AR VI? (+) Har skriver ni positiva
adjektiv som beskriver de styrkor ni sjidlva
bedomer att ni har.

B: HUR AR VI? (-) Har skriver ni negativa
adjektiv som beskriver de svagheter ni sjal-
va bedomer att ni har.

C: HUR VILL VI UPPFATTAS? (+) Har skri-
ver ni positiva adjektiv som beskriver hur ni
skulle vilja uppfattas.

D: HUR UPPFATTAR ANDRA 0SS? (+) Har
skriver ni positiva adjektiv som beskriver
de styrkor ni tror att omvérlden uppfattar
att ni har..

E: HUR UPPFATTAR ANDRA 0SS? (-) Har
skriver ni negativa adjektiv som beskriver de
svagheter ni tror att omvérlden uppfattar att
ni har.

SLUTSATSER
Analysera orden i de fem rutorna enligt in-
struktionerna nedan.

A, C OCH D: Adjektiv som aterfinns i ruta
A, C och D beskriver de styrkor ni redan
har, som ni vill ha och som omvarlden re-
dan uppfattar att ni har. Dessa styrkor ska
ni jobba hért for att bevara och de kan med
fordel utgora kirnan i ert varumairke.

A OCH C: Adjektiv som aterfinns i ruta A
och C beskriver de styrkor ni redan har och
som ni vill bevara, men som omvérlden inte
uppfattar att ni har. Dessa styrkor ska ni
jobba hart for att gora kdnda.

C: Adjektiv som enbart aterfinns i ruta C
beskriver de styrkor ni vill ha, men som ni
inte har och som omvirlden inte heller upp-
fattar att ni har. Dessa styrkor behdver ni
jobba hart for att forst bygga upp och sedan
gora kdnda.

D: Adjektiv som enbart finns i ruta D beskri-
ver en positiv bild av er som inte bottnar i
hur ni ar. Har behover ni ta stéllning till om
bilden ar problematisk och om ni i sé fall
behover gora nagot at det.

B OCH E: Adjektiv som éaterfinns i ruta B
och E beskriver de svagheter ni har och som
omvirlden ockséd uppfattar att ni har. Dessa
svagheter behover ni dtgérda och sedan for-
andra bilden av.

E: Ord som enbart finns i ruta E beskriver en
negativ bild av er som inte bottnar i hur ni &r.
Har behover ni fundera 6ver varfor ni tror att
bilden finns och vad ni kan gora at den.

westander.se
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Ovning: Analysera varumarket

C. Hur vill v
uppfattas?

B. Hur &r vi? (~)




Steg for steg-guide for
hur du goér évningen finns
pé sidan 13!

i D. Hur uppfattar
(+) andra 0ss? (+)

FE. Hur uppfattar
andra o0ss? (-)
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]6' AI-SYNLIGHET

10 tips om Al-synlighet

Al-synlighet handlar inte om att synas mest,
utan om att bli vald nidr AI sammanfattar
foretag och branscher féor manniskor som
soker vigledning. Med ett 1&ngsiktigt pr-ar-
bete kan ni bygga den troviardighet som gor
att Al-tjanster lyfter fram er over tid.

1. BYGG FORTROENDE FORST

Fokusera pé trovardighet i stillet for att jaga
exponering i ménga kanaler. AI viljer kallor
som uppfattas som pélitliga 6ver tid, inte ak-
torer som syns ofta utan tydlig och relevant
substans.

2. SKRIV DEBATTINLAGG

Publicera regelbundet debattartiklar dar ni
har kunskap och perspektiv. Tydliga stall-
ningstaganden i dagspress bidrar till citerbar
auktoritet som Al varderar hogt.

3. MEDVERKA | BRANSCHMEDIER

Delta i intervjuer och kronikor i fackpress
och branschmedier. Dessa sammanhang
stirker er expertroll och ger Al stabila kél-
lor att luta sig mot i sina sammanfattningar.

4. STARK TYDLIGA EXPERTROLLER

Utse medarbetare som &terkommande fo-
retrider foretaget i specifika fragor. Al lyf-
ter oftare fram personer som konsekvent
bidrar med fakta, analys och forklaringar
over tid.

5. UTVECKLA RAPPORTER
Ta fram rapporter och analyser som for-
djupar viktiga fragor i er bransch. Rap-

porter med data och resonemang fungerar
som langsiktigt auktoritativa kallor for AT i
manga olika sammanhang.

6. PUBLICERA HUALPSAMT INNEHALL
Skapa artiklar och guider som hjélper
manniskor att forstd komplexa fragor. Al
prioriterar innehéll som besvarar faktiska
behov och bidrar med sammanhang snara-
re an marknadsbudskap.

7. VAR KONSEKVENTA

Anvind samma beskrivningar av er kompe-
tens och era prioriteringar i olika samman-
hang och kanaler 6ver tid. Konsekvens gor
det lattare for AI att identifiera och sam-
manfatta vad ni star for.

8. LAT ANDRA BESKRIVA

Prioritera att bli citerad och beskriven av
oberoende aktorer i medier och rapporter.
Tredjepartsbeskrivningar viger tyngre an
egen kommunikation nir AI formar sina
svar.

9. GENOMFOR AI-BEVAKNING
Folj hur ert foretag beskrivs och rekommen-
deras i olika AI-tjanster 6ver tid. Anvénd in-
sikterna for att justera innehall, expertroller
och prioriteringar i pr-arbetet.

10. SE SYNLIGHET SOM RESULTAT
Acceptera att Al-synlighet inte gar att styra
direkt eller snabbt. Se den som ett kvitto pa
langsiktigt och konsekvent pr-arbete, inte
som ett mal som kan optimeras fram.
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AI-BEVAKNIING [7

10 tips om Al-bevakning

Allt fler far sitt forsta intryck av ett foretag
eller en samhéllsfraga via en Al-tjanst. Med
regelbunden Al-bevakning kan ni se vilka
beréttelser som dominerar och fa béttre
underlag for beslut om positionering och
kommunikation.

1. BESTAM SYFTET

Klargor varfor ni gor Al-bevakning och vad
ni vill fa veta, till exempel hur ert varumar-
ke eller er fraga beskrivs. Ett tydligt syfte gor
analysen relevant och resultaten anvandbara.

2. AVGRANSA BEVAKNINGEN

Bestaim vilka fragor, d&mnesomréaden el-
ler delar av organisationen som ska ingd i
Al-bevakningen. En tydlig avgransning gor
bevakningen mer traffsiker och lattare att
upprepa over tid.

3. FORMULERA FRAGOR

Ta fram tre till fem 6ppna fragor som speglar
verkliga informationsbehov och anvind dem
konsekvent. Ett fatal fasta fragor minskar va-
riationen och gor det lattare att se monster.

4. ANVAND FLERA AI-TJANSTER

Still samma fragor i tva eller tre Al-tjans-
ter for att skilja monster fran avvikelser.
Likheter visar stabila uppfattningar, med-
an skillnader kan signalera osidkerhet eller
bristande underlag.

5. BEVAKA LAGOM OFTA
Genomfor Al-bevakningen regelbundet,

men inte for tétt, till exempel kvartalsvis.

For tat uppfoljning skapar brus och ger li-
ten nytta eftersom etablerade berittelser
forandras langsamt.

6. LETA EFTER MONSTER

Analysera vilka aktorer, egenskaper och
beskrivningar som &terkommer i svaren.
Aterkommande beskrivningar siger mer
om etablerade uppfattningar dn enskilda
formuleringar.

7. IDENTIFIERA LUCKOR

Notera vad som saknas i Al-svaren. Om
viktiga perspektiv, fakta eller aktorer inte
namns kan det tyda pé att ni behover stiarka
er synlighet i medier eller ta tydligare ex-
pertroller.

8. TOLKA MED OMDOME

Jamfor resultaten med ert faktiska ageran-
de, er publicitet och andra analysunderlag
innan ni prioriterar atgdrder. Al-svar ar
indikatorer som kréver noggrann méansklig
tolkning.

9. KOPPLA INSIKTER TILL ATGARDER
Sammanfatta vad analysen séger om er po-
sition och vad det innebdr i praktiken. Lyft
fram konsekvenser och anvénd resultaten for
att prioritera innehall, synlighet och roller.

10. REDOVISA OPPET

Beskriv metod, urval och begrinsningar
oppet och konsekvent. Transparens starker
trovardigheten, gor resultaten jamforbara
over tid och okar védrdet som beslutsstod.
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FRAGOR TILL Al OM VARUMARKEN

10 fragor till Al om varumarken

Genom att regelbundet stilla fragor till Al
om ert varumarke kan ni analysera vilka
berittelser som dominerar och vilka som
ar mindre synliga. Har &r tio 6ppna fragor
som hjalper er att forstd hur varumaérket be-
skrivs i AI-tjanster.

1. OVERGRIPANDE BILD

“Hur beskrivs [foretag] som aktor eller va-
rumérke?” Detta ger en tydlig bild av kérn-
positionen och vilka nyckelord som oftast
anvinds i Al:s beskrivningar av er i olika
sammanhang.

2. TILLDELAD ROLL

”Vilken roll tillskrivs [foretag] i branschen,
samhillsdebatten och kundsammanhang?”
Detta visar om ni uppfattas som rédgivare,
tankeledare, leverantor eller nagot annat.

3. STYRKOR OCH KANNETECKEN
”Vilka styrkor och kidnnetecken forknippas
oftast med [foretag]?” Detta hjilper er att
bekrifta eller justera ert erbjudande och er
tonalitet utifran hur ni uppfattas.

4. SARART OCH LIKHETER

”Vad ségs skilja [foretag] fran andra aktorer
och vilka likheter ndimns?” Detta ger under-
lag for att forsta hur ni positioneras i rela-
tion till andra och om ni behéver skérpa er
differentiering.

5. BLINDA FLACKAR
"Vilka aspekter av [foretags] arbete eller
kompetens ndmns sillan eller inte alls?”

Detta avslgjar blinda flickar och ger idéer
om vad som kan behova synliggoras tydli-
gare.

6. KOPPLING TILL SAKOMRADEN

"Vilka sakfragor eller &mnen kopplas oftast
till [foretag] och vilka saknas helt?” Detta
visar vilka teman som dominerar i AI-bild-
en och var ni kan bredda er nérvaro.

7. MALGRUPPER OCH INTRESSENTER
”Vilka mélgrupper, intressenter och besluts-
fattare ndmns i samband med [féretag] och
vilka saknas?” Detta ger ledtradar till relatio-
ner som bor fordjupas eller fortydligas.

8. TON OCH VARDERINGAR

”Vilken ton, vardegrund eller hallning prag-
lar beskrivningen av [foretag]?” Detta hjél-
per er att forstéd kiansloladdning, vardering-
ar och vilken typ av fortroende som kopplas
till varumarket.

9. KRITIK OCH RISKER

"Vilken kritik, osdkerhet eller risk ndmns i
samband med [foretag]?” Detta ger insikt
om potentiella risker och fragor som kan
behova forklaras eller bemotas i kommuni-
kationen.

10. FORANDRING OVER TID

“Hur har beskrivningen av [foretags] varu-
marke fordndrats det senaste aret och vad
ar mest stabilt?” Detta ger en trendspaning
som visar vad som féster Gver tid och var ni
bor agera.
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Hur beskrivs [féretag] som aktor eller varumarke?

Vilken roll tillskrivs [féretag] i branschen, samhalls-
debatten och kundsammanhang?

Vilka styrkor och k&nnetecken férknippas oftast
med [féretag]?

Vad sags skilja [féretag] fran andra aktdrer och
vilka likheter namns?

Vilka aspekter av [féretags] arbete eller kompetens
namns séllan eller inte alls?

Vilka sakfragor eller amnen kopplas oftast till
[féretag] och vilka saknas helt?

Vilka malgrupper, intressenter och beslutsfattare
nadmns i samband med [féretag] och vilka saknas?

Vilken ton, vardegrund eller hallning praglar
beskrivningen av [féretag]?

Vilken kritik, osékerhet eller risk ndmns i samband
med [féretag]?

Hur har beskrivningen av [foretags] varumarke
forandrats det senaste aret och vad ar mest stabilt?



9(0) PAVERKANSVARUMARKET

10 tips om paverkansvarumarket

Ert paverkansvarumirke handlar om hur
ni uppfattas som lobbyister. Ett starkt pa-
verkansvarumirke bland politiker, tjanste-
méin och andra intressenter hjilper er att na
framgang i arbetet med politisk paverkan.

1. AGERA LOSNINGSLEVERANTOR

Ta eget ansvar, ge konkreta forslag pa 10s-
ningar och sok samarbete med de politiska
beslutsfattarna. Det visar att ni dr konstruk-
tiva, kunniga och vill bidra till battre politis-
ka beslut.

2. ODLA EXPERTROLLEN

Bli den naturligt efterfrigade experten ge-
nom att dela med er av kunskap inom ert
omrade. Presentera statistik och rapporter,
delta i seminarier och erbjud er expertis till
media och politiker.

3. DELTA | DEBATTEN

Ta stéllning i viktiga samhallsfragor och
presentera konkreta politiska forslag. Det
skapar uppmiérksamhet kring era fragor
och stirker fortroendet for er som péver-
kansaktor.

4. FORMULERA ETT HUVUDBUDSKAP
Sammanfatta er viktigaste politiska fréga i
ett karnfullt budskap. Ett tydligt huvudbud-
skap gor det enklare for omvarlden att for-
sta vad ni vill férandra och vad ni star for.

5. SOK MOTEN MED BESLUTSFATTARE
Ta kontakt med relevanta beslutsfattare och
foresld moten eller verksamhetsbesok. Re-

lationer och dialog okar forstielsen for era
fragor och stirker fortroendet for er som en
serios och konstruktiv aktor.

6. GOR VARJE MOTE RELEVANT

Lis pa om personen ni ska tréffa, forbered
ert budskap och stéll 6ppna fragor. Det gor
motet mer konstruktivt och stérker bilden
av er som professionella och lyhorda i dia-
logen med beslutsfattare.

7. MAKTSKIFTESSAKRA
Bygg goda relationer med nyckelpersoner i
flera partier och dver blockgranserna. Det
signalerar att ni ar 14ngsiktiga, seridsa och
partipolitiskt oberoende.

8. ALLIERA ER MED ANDRA

Kontakta organisationer eller foretag som
delar era virderingar och samordna ert ar-
bete. Ett brett stod gor det enklare att né ut
med ert budskap och 6kar er trovérdighet.

9. UTSE EN PAVERKANSANSVARIG

Ge en person ansvar for att samordna och
utveckla ert politiska paverkansarbete.
Komplettera med fler talespersoner som
kan representera er externt och stirka ert
paverkansvarumarke.

10. BERATTA OM ERT PAVERKANSARBETE
Anvind era egna kanaler for att berdtta om
hur och varfor ni arbetar med politisk pa-
verkan. Oppenhet och transparens stirker
fortroendet for er hos beslutsfattare och
allménhet.
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ARBETSGIVARVARUMARKET

10 tips om arbetsgivarvarumarket

Foretag som arbetar aktivt med att stirka
sitt varumérke som arbetsgivare har stor-
re majlighet att rekrytera och behélla ratt
medarbetare.

1. BETONA SAMHALLSNYTTAN

Prata mycket om syftet med verksamheten
och hur ni bidrar positivt till samhallet. Det
ar engagerande att strdva mot ett gemen-
samt hogre mal som skapar mening.

2. DELTA | SAMHALLSDEBATTEN
Opinionsbilda i viktiga samhallsfragor som
ligger ndra er kdrnverksamhet. Ett foretag
som deltar i samhéllsdebatten upplevs av
manga som en mer sympatisk arbetsgivare
med tydliga vérderingar och stillningsta-
ganden.

3. BJUD PA KUNSKAP

Stiark ert varumérke genom att frikostigt
bjuda pa er expertkunskap. Det attraherar
bade medarbetare och kunder nir foretag
kostnadsfritt sprider sin kdrnkompetens
och delar virdefulla insikter.

4. POSITIONERA ER

Ténk noga igenom vad ni kan erbjuda som
skiljer er fran liknande arbetsgivare i bran-
schen. Medarbetare ska veta vad de far ut av
att jobba hos just er i jamforelse med andra
alternativ.

5. GE EN SANNINGSENLIG BILD
Kommunicera en bild av foretaget som
stimmer Overens med era medarbetares

upplevelser. Budskap som krockar med
verkligheten raserar fortroendekapitalet.

6. ANVAND MEDARBETARENKATER
Kommunicera resultaten fran era medarbe-
tarundersokningar till bade anstillda och
jobbstkare. En undersékning som ocksa
visar spridningen i svaren ger en nyanserad
bild av er som arbetsgivare.

7. TYDLIGGOR VARDEGRUNDEN

Involvera medarbetarna i att ta fram en
rekryteringsbroschyr som beskriver virde-
grunden och foretagskulturen. Med kon-
kreta exempel kan ni tydliggora hur ni vill
arbeta och vilka virderingar ni star for.

8. BESKRIV VEM NI SOKER

Beritta vilka egenskaper ni soker hos era
medarbetare. Det hjélper en jobbsokare att
sjalv avgéra om hon eller han har forutsétt-
ningar att kunna trivas och gora ett bra jobb.

9. AVSKRACK FEL PERSONER

Var arlig kring utmaningar i jobbet och be-
ritta ocksa om vilka forhallningssitt som
inte fungerar hos er. Rekryteringsprocessen
ska avskrécka fel personer, lika mycket som
den ska attrahera rétt personer.

10. BETONA INRE MOTIVATION

Lyft fram sjélvstyrning, kompetens och
samhorighet som goda skal for att jobba hos
er. Sddana inre faktorer motiverar en maj-
lig medarbetare betydligt mer dn l6nenivéer
och titlar.
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PLATSVARUMARKET

10 tips om platsvarumarket

Ett starkt platsvarumirke lockar besoka-
re, invanare, investeringar och kompetens.
Bilden av en plats formas av bade kom-
munikation och méanniskors erfarenheter.
Darfor kraver arbetet tydliga prioriteringar,
samarbete och uthallighet.

1. BESTAM VILKA NI VILL NA
Identifiera vilka mélgrupper platsen framst
ska attrahera. Nar ni vet vilka ni vill na blir
det lattare att forma budskap, kommunika-
tion och utvecklingsinsatser.

2. PRIORITERA TYDLIGT

Bestam vilka egenskaper och virden platsen
ska sta for och vad som ska vara utmérkan-
de. Tydliga prioriteringar gor det lattare att
fatta beslut och halla en konsekvent riktning.

3. VAGA VALJUA BORT

Tydliggor vad platsen inte ska vara och vélj
aktivt bort sddant som inte passar platsens
identitet. For varumérkets styrka ar det
som ni séger nej till ofta lika viktigt som det
ni séger ja till.

4. INVOLVERA INVANARE

Lat invanare och lokala verksamheter bi-
dra med perspektiv och erfarenheter sa att
varumarket speglar platsen. Niar ménga
kénner igen sig kan ni lattare utveckla det
tillsammans.

5. UTGA FRAN STYRKORNA
Bygg platsvarumirket pa det som redan
fungerar och uppskattas av invanarna. Nar

ni utgar frén platsens verkliga kvaliteter blir
varumaérket trovardigt och robust over tid
och i olika sammanhang.

6. FORMULERA EN BERATTELSE

Ta fram en tydlig och gemensam berittelse
om platsen och vad den star for. Nar manga
aktorer kan anvinda samma grund minskar
risken for motstridiga budskap.

7. FORANKRA BRETT

Involvera niringsliv, organisationer och
offentliga aktorer sd att varumirket kan
anviandas samlat. Ett gemensamt dgarskap
gor det lattare att arbeta konsekvent och
langsiktigt.

8. LAT VARUMARKET STYRA

Anvind varumaérkesplattformen som stod
i alla strategiska beslut som ror platsen. Se
till att insatser och prioriteringar gar i rikt-
ning mot den vision ni har satt for platsen
och de mal ni vill uppna.

9. FOLJ UPP FORANDRINGEN

Mit regelbundet hur olika mélgrupper upp-
fattar platsen och hur bilden av den for-
dndras. Uppf6ljningen visar om arbetet ger
effekt och vad som behover justeras eller
forstarkas.

10. ORKA VARA LANGSIKTIGA

Acceptera att ett platsvarumirke byggs steg
for steg genom manga beslut och 6ver lang
tid. Uthéllighet och konsekvens ar avgoran-
de for att fordndra bilden av en plats.
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Nar varumarkesplatt-
formen styr bade
kommunikationen och
verksamheten blir
varumarket inte bara
nagot ni sager,
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GRAFISK IDENTITET

10 tips om grafisk identitet

Er grafiska identitet gor varumaérkesplatt-
formen synlig i praktiken och skapar de
associationer ni vill att omvérlden ska for-
knippa er med. Med en tydlig process kan
identiteten bade spegla era prioriteringar
och vara enkel att anvinda i vardagen.

1. TA AVSTAMP | PLATTFORMEN

Lat prioriteringarna i varumaérkesplatt-
formen ta form i ett genomtidnkt grafiskt
uttryck. Farger, typografi och bildstil ska
stodja och forstérka era strategiska vigval i
alla kanaler och sammanhang.

2. VALJ PARTNER NOGA

Vilj en extern partner som bidrar med gra-
fisk kompetens och ett utifranperspektiv.
Tain flera offerter, be om relevanta case och
jamfor arbetssitt, inte bara pris.

3. TA FRAM EN BRIEF

Ge byran ett tydligt underlag med mal, mal-
grupper, nuldge och praktiska krav p& den
grafiska identiteten. Var tydliga med ramar-
na och 6ppna samtidigt for att bli utmanade
och hitta 16sningar bortom det forvéntade.

4. JAMFOR OLIKA SPAR

Be om tre olika forslag till grafisk inriktning
som startpunkt for arbetet. Ha regelbundna
avstamningar for att styra ratt innan byran
har arbetat for l&ngt i en 16sning.

5. PRIORITERA FUNKTION FORE FORM
Vilj ett uttryck som fungerar smidigt i era
vanligaste format och verktyg. Om identi-

teten kriver specialistkompetens blir den
svaranvand och okar risken for egna tolk-
ningar och inkonsekvent anvindning.

6. UTSE EN ANSVARIG

Bestdm i forvig vem som har sista ordet i de
beslut som ska tas under processen. Det gor
arbetet effektivare och minskar risken for
urvattnade kompromisser och segdragna
diskussioner.

7. TESTA BRETT

Visa skisser for medarbetare och gérna for
era mélgrupper for att fa tidiga insikter om
hur uttrycket uppfattas. Samla aterkopp-
lingen strukturerat, men lat inte testet bli
en popularitetstavling.

8. SAKRA TEKNIKEN

GoOr mallar, typsnitt och andra verktyg till-
gangliga for alla anvindare nér identiteten
ar klar. Involvera era teknikansvariga tidigt
for att implementeringen ska ga smidigt.

9. PLANERA INFORANDET

Identifiera alla kanaler och omraden som
paverkas av den nya identiteten. Prioritera
vad som ska uppdateras till lanseringen och
vad som kan fasas in 6ver tid.

10. UTBILDA OCH FOLJ UPP

Se till att alla har ritt kompetens for att
anvianda identiteten konsekvent i alla sam-
manhang. Folj upp hur den anvénds, disku-
tera avsteg och gor justeringar i mallar som
underlattar efterlevnaden.
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BILDSPRAK 25

10 tips om bildsprak

Bilder vicker kénslor och formar vara asso-
ciationer snabbare dn ord. Ett enhetligt och
konsekvent bildsprak skapar engagemang,
gor kommunikationen mer effektiv och
starker varumarket.

1. UTGA FRAN VARUMARKET

Ta utgangspunkt i varumérkesplattformen
ndr ni borjar ta fram bildspraket. Ett bild-
spréak ska stirka varumérket och bidra till
att ni nér de Gvergripande maélen for verk-
samheten.

2. BESTAM BILDTONALITETEN

Formulera i ord vilka kéanslor ni vill vacka
genom era bildval. Bildtonaliteten ska i hog
grad vara forenlig med varumsérkets tonali-
tet sd att bilder och texter formedlar samma
sak i alla kanaler och sammanhang.

3. VISA ERT BASTA JAG

Anvind bilder som visar era frimsta styrkor
och nér ni dr som bést. Bildspraket ska for-
medla vad ni erbjuder, vad ni star for och
vad som ér ert viktigaste budskap.

4. AVSATT RESURSER

Investera tid och pengar for att skapa ert
bildsprék, bygga upp en bildbank och invol-
vera medarbetarna. En fokuserad satsning
skapar engagemang och hgjer kvaliteten i er
visuella kommunikation.

5. ANVAND AUTENTISKA BILDER
Ta girna fram bilder pa riktiga medarbeta-
re, era produkter och er arbetsplats. Auten-

tiska bilder skapar fortroende och svetsar
samman organisationen runt varumérket.

6. TESTA PA MALGRUPPEN

Fraga era malgrupper vad de kianner, tyck-
er och tdnker nér de ser era bilder. Att be
malgruppen om ett utifrAnperspektiv pa
era bildval kan gora kommunikationen mer
traffsiker.

7. SKAPA BILDMALLAR

Sammanfatta i text hur ert bildsprak ser ut
och illustrera med exempelbilder. Med tyd-
liga bildmallar gor ni bildspraket praktiskt
anvéandbart for s& manga som mojligt.

8. VARNA MANGFALDEN

GOr medvetna val kring vilka ménniskor
som syns i era bilder och vilka normer som
forstiarks. Da kan ni ocksa undvika att be-
fésta stereotyper och klichéer om er bransch
och bidra till en mer inkluderande bild.

9. BYGG EN BILDBANK

Skapa en bildbank genom professionella
fotograferingar och projektled noga med
hjalp av bildtonaliteten och bildmallarna.
Komplettera vid behov med utvalda bilder
fran bildbyraer.

10. VAR UTHALLIGA

Hall fast vid bildspraket 6ver tid och utse
gdrna en person som ir ansvarig for bild-
banken och kan forvalta bildspréket. Nar
era bildval blir konsekventa nér ert budskap
lattare fram.

westander.se



96 BEMOTANDE

10 tips om bemoétande

Genom ett professionellt bemotande paver-
kar ni hur méanniskor kénner sig. Att med-
vetet skapa ett varmt och genomténkt mote
i alla slags situationer bygger fortroende
och starker varumarket.

1. SKAPA ETT VARMT FORSTA INTRYCK

Mot varje person med 6gonkontakt, ett le-
ende och en tydlig hilsning. Det satter to-
nen direkt i bdde planerade och spontana
moten med kollegor, besokare eller kunder.

2. GE DIN FULLA UPPMARKSAMHET

Lagg undan annat och fokusera helt pé per-
sonen du méter. Det signalerar intresse och
respekt, oavsett om det giller ett mote, en
fréga i forbifarten eller ndgon som behover
hjalp.

3. LYSSNA OCH BEKRAFTA

Visa att du har forstatt genom att samman-
fatta det viktigaste. Ség till exempel “om jag
forstér dig ritt...” och aterge kirnan for att
undvika missforstand och skapa trygghet i
samtalet.

4. ANPASSA DITT BEMOTANDE

Tareda pé personens behov och anpassa dig
efter situationen. En kort foljdfréga i borjan
gor det lattare att mota béade den som vill
ha ett snabbt svar och den som beh6ver mer
tid och stod.

5. ANVAND ETT POSITIVT SPRAK
Formulera dig sa att du visar vad som &ar
mojligt och vilka l6sningar som finns. Byt

till exempel ut “det gér inte” mot “sa har kan
vi 16sa det” eller “jag ska ta reda pé hur vi
kan hjilpa dig”.

6. BEHALL LUGNET

Sénk tempot i rosten och behall ett vinligt
och stabilt satt, sarskilt nar andra ar stres-
sade eller situationen dr anstrdngd. Ditt
lugn péverkar andra och skapar trygghet i
motet.

7. VAR PALAST OCH HUALPSAM

Sétt dig in i verksamhetens tjanster och er-
bjudanden sé att du kan guida riatt. Om du
inte har svaret, erbjud dig att ta reda pa det
eller hjélp personen vidare till rétt person.

8. GOR MILJUON VALKOMNANDE

Se till att entré, lokal eller motesrum kidnns
inbjudande och vilordnade. En genom-
tdnkt miljo gor att manniskor kénner sig
vél omhéndertagna och bidrar till en positiv
helhetsupplevelse.

9. HALL VAD DU LOVAR

Lova bara det du kan leverera. Sma, enkla
saker som att d&terkomma som utlovat eller
hjélpa nagon vidare till ritt person bygger
fortroende 6ver tid.

10. OVERRASKA MED DET LILLA EXTRA
Visa omtanke genom att 6vertriffa forvant-
ningarna. Att folja ndgon hela vigen till
motesrummet eller aterkomma snabbare
dn véintat kan gora stor skillnad for hur
manniskor minns motet 1angt efterat.
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KONTORET 27

10 tips om kontoret

Kontoret dr mer dn en arbetsplats, det ar
en viktig barare av ert varumérke. Genom
att forma miljon medvetet kan ni stirka
kundernas fortroende, 6ka medarbetarnas
stolthet och féormedla er kultur i varje detalj.

1. SPEGLA VARDERINGARNA

Utgd fran er varumérkesplattform nir ni
planerar kontoret. L&t inredning, fargval
och material tydligt uttrycka era véardering-
ar i kontorsmiljon, inte bara f6lja er visuella
identitet.

2. VALJ RATT PARTNER

Jamfor flera arkitekter och vilj en som ar
nyfiken pa er verksamhet och kultur. En ly-
hord partner hjélper er att 6versdtta virde-
ringar till rum, farger och material.

3. INVOLVERA MEDARBETARNA

Bjud in till enkédter och workshops dar alla
kan bidra med idéer om kontorets utform-
ning. Delaktighet ger bittre beslutsunder-
lag, hogre kvalitet och 6kad stolthet Gver
arbetsplatsen.

4. SIMULERA ETT BESOK

Gor ett provbesok och testa att se kontoret
med gisternas 6gon. Lagg marke till forsta
intrycket i entrén, hur ni blir bemétta och
vilka signaler motesrummen sdnder om ert
varumaérke.

5. TESTA | PRAKTIKEN
Prova olika arbetssétt, mobler och tekniska
16sningar i liten skala innan ni bestimmer

er. Justera snabbt utifran vad som fungerar
bast for bade trivsel och effektivitet.

6. ANVAND FARGER STRATEGISKT

Vilj farger pa vaggar, mobler och detaljer
som speglar ert varumirke och forstarker
rétt kinsla. Undvik att slentrianmaéssigt vél-
ja vitt eller att bara f6lja logotypens farger.

7. VISA VARUMARKET | VARDAGEN

Lat kaffehorna, reception och andra var-
dagsytor uttrycka ert varumirke med far-
ger, bemétande och detaljer. Sma inslag i
service och miljo paverkar upplevelsen lika
mycket som arkitekturen.

8. SKAPA EN ROD TRAD

Lat konst, material och symboler forstirka
berittelsen om ert foretag. Anvind namn
pa motesrum och andra &aterkommande
inslag for att skapa en tydlig helhet i hela
kontoret.

9. DOKUMENTERA | EN HANDBOK

Samla era beslut om firger, mdbler och
funktioner i en enkel kontorshandbok. Den
gor det latt att vidareutveckla kontoret kon-
sekvent dven nir nya personer tar dver an-
svaret.

10. UTVECKLA KONTINUERLIGT

Be medarbetarna om forbattringsforslag
och utvirdera arligen hur kontoret stodjer
trivsel, effektivitet och varuméirke. Utga
fran att kontoret alltid kan forbattras och
aldrig blir helt fardigt.
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28 KUNSKAPSDELNING

10 tips om kunskapsdelning

Att dela kunskap stirker bade foretaget och
samhillet. Genom att arbeta strukturerat
gor ni kunskapsdelningen till en naturlig del
av verksamheten och ett sitt att bygga kom-
petens, fortroende och varumarke.

1. KLARGOR SYFTET

Tydliggor varfor ni delar kunskap och vilket
varde det skapar for samhalle och affar. Ett
tydligt syfte engagerar fler och gor det latt-
are att prioritera kunskapsdelningen i var-
dagen.

2. KOPPLA TILL ERA MAL

Knyt kunskapsdelningen till era Gvergri-
pande mal och tydliggor vilka resultat den
ska bidra till. Nér den starker kompetensen,
okar efterfragan eller bygger tankeledarska-
pet blir den en sjélvklar del av arbetet.

3. SKAPA ENKLA FORMAT

Anvind tydliga och dterkommande format
som tipslistor, nyhetsbrev, poddar och web-
binarier for att dela kunskap. Fasta struktu-
rer sianker trosklarna bade for den som bi-
drar och den som tar del av kunskapen.

4. GA RAKT PA DET PRAKTISKA

Prioritera handfasta tips och konkreta ex-
empel framfor langa teoretiska resonemang.
Det som kan anvandas direkt i mottagarens
vardag far storst genomslag.

5. INVOLVERA FLER | DELANDET
Uppmuntra medarbetare att dela erfaren-
heter och konkreta lirdomar frén sin var-

dag. Nar fler bidrar med egna exempel blir
kunskapsdelningen bredare, mer relevant
och mer langsiktig.

6. ANVAND ERA ERFARENHETER

Utga fran aktuella projekt och praktiska lar-
domar nér ni delar kunskap. Det mest var-
defulla och relevanta innehallet finns ofta
redan i den egna verksamheten och i det ni
gor varje dag.

7. SAMORDNA OCH KVALITETSSAKRA
Sékerstall att innehallet héller en jamn niva
och ligger i linje med era mél och vérdering-
ar. Tydliga riktlinjer stérker trovéirdigheten
och gor kunskapsdelningen mer hallbar.

8. GE ATERKOPPLING OCH STOD

Stark dem som delar kunskap genom tyd-
lig &terkoppling och praktiskt stod i form
av mallar och riktlinjer. Uppmuntran och
tydlig struktur hgjer kvaliteten och engage-
manget over tid.

9. FOLJ UPP OCH LAR

Utvidrdera rackvidd, engagemang och kva-
litet regelbundet och dra slutsatser om vad
som fungerar bést. Det som méts prioriteras
och det som prioriteras utvecklas.

10. PLANERA OCH FORDELA ANSVAR

Ta fram en enkel plan ndgra manader fram-
at med teman, publiceringstillfdllen och an-
svariga personer. Tydlig planering gor kun-
skapsdelningen regelbunden och enklare att
upprétthalla.
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Vi pa Westander

Pa Westander tar vi bara uppdrag som vi

Westander hjélper foretag att kommunicera
pa andra sitt 4n genom kopt reklamutrym-
me, ofta med mélet att starka varumarket,
bilda opinion och paverka politiska beslut.

Vi ér cirka 30 anstédllda med olika bakgrund,
framst frdn omraden som politik, journalis-
tik, ledarskap, foretagande och marknads-
foring. Som konsulter har vi specialiserat
oss utifran kompetens och engagemang.

sjalva sympatiserar med. Vart personliga
samhaillsengagemang okar nyttan for upp-
dragsgivaren.

Westander konkurrerar inte med lagt pris,
utan med hog kvalitet och nojda uppdrags-
givare. Vi vill vara pr-branschens bésta ar-
betsplats, inte minst for hogpresterande
smabarnsforaldrar.
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