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SISTA ORDET

Ingen manniskaaren o

Vaq’e dag fattar vi tusentals beslut. Till 95
procent styrs de av magkédnslan, vart
intuitiva, snabba och omedvetna beslutssys-
tem. Ju mer erfarenhet vi skaffar oss, desto
battre beslut fattar vi med magkénslans hjalp.
Inya och okédnda situationer stangs ofta denna
kénsla av och ersatts med ett medvetet och
langsammare beslutssystem, baserat pa fakta
ochlogik.

kontakten med foretag, organisationer och

politiska partier mots vi av manniskor.Vart
gillande eller ogillande av organisationen
fargas till stor del av var magkénsla kring de
manniskor som representerar varumarket.
Logisk information om verksamheten kan
komplettera vart intryck, men en ménniska
som bekréftar eller avviker frdn den faktaba-
serade bilden kan vara helt avgorande for var
uppfattning om varumaérket.

-Vill vi kopa, résta pa, bli delaktiga i och sym-
patisera med?
—Vill vivélja bort och ta avstand ifran?

Det géller sma och stora beslut. Intrycket
av medarbetaren i butiken har betydelse for
vara inkop likaval som intrycket av partileda-
ren infor vart beslut i vallokalen.

arje enskild méanniska dr en varumar-

kesambassador for den organisation
hen representerar, oavsett hierarkisk niva.
Individens effekt p& varumarket féljer ibland
oskrivna lagar och oforutsagbara vindlingar,
inte minst till f6ljd av transparensen i sociala
medier.

S om kopare eller véljare forvantar vi oss latt
att den ménniska som representerar en
organisation ocksa star for dess varderingar.
Atthen &r trovérdig och genuin i sin ambas-

sadorsroll. Att den bild vi far av manniskan gor
organisationen rattvisa. Att hen ger oss den
information vi behover for att kunna fatta ratt
beslut.

Varje ménniska dr en del i den helhet
som organisationen star for. Det medfor
ansvar. Ett individuellt beslut kan bade hjalpa
och stjdlpa ett varumaérke pa kort eller lang
sikt. Ingen ménniska ar en 6.

S e pa Sheraton-exemplet, ddr en medarbe-
tares beslut kring en gést i frukostmatsalen
resulterade i att hotellkedjans varumérke kom
i tillfallig gungning. Beslutet var inte i sam-
klang med kedjans vardegrund, men okun-
nighet, avvikande védrderingar eller andra
individuella faktorer var avgdrande for den
turbulens som uppstod.

e pa den politiska debatten, dar person-

lighet, férmaga att spela pa ménniskors
kéanslor och retorisk formaga hos enskilda
ambassadorer kan 6verskugga partiers verk-
liga budskap och darmed skramma bort eller
locka véljare.

e pa Petter, det uppmaérksammade kassa-

bitrddet i Liljeholmen, som &lskar sitt jobb
och ger servicebegreppet inom Systembolaget
ett ansikte.

alla sammanhang — affarsvarlden, politi-

ken, skolan osv — behover medarbetare,
organisation och malgrupp vara i samklang
for att vi ska na de bésta resultaten. Allt ror
sig om varumarken ur olika perspektiv. Som
ledare i organisationen behover vi tydliggora
varumarket bade internt och externt, agera
konsekvent och engagera medarbetare som
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drigenuint samspel med organisationen. Som
medarbetare behover vi starka vara personliga
varumarken inifran och ut for att kunna vélja
ratt arbetsplats, ma bra, vara tydliga, utvecklas
och bidra med vérdefull kompetens som star-
ker organisationen. Som malgrupp behéver
viibland utmana den intuitiva magkénslan i
samband med ett beslut och s6ka mer infor-
mation for att fa en béattre helhetsbild kring
varumarket.

et handlar om ménniskor och varumar-

ken. Enkla och komplexa. Kanslomais-
siga och rationella. Sjalvstdndiga och samspe-
lande. Sdndare och mottagare.

et handlar om beslut, savédl magkans-
lestyrda som medvetna.Vara beslut goér
skillnad.
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; gAnna-Karin Lingham,
varumarkesexpert, forelasare, forfattare och

"IN

BRANDNEWS 6/2014



