PR, reklam eller en
egen tribe pa natet?

Fungerar reklam béttre an PRY PR battre an reklam? Hanger foretagets framgang
o0& hur ledningen hanterar socidla medier”? Stefan Engeseth har skeivit om mark-
nadsforngens utvecking i en tredie bok, The fal of PR and the rise of advertising.

Varumairkesseminarium:

an presenterade tankegéngarna

vid MiGs varumarkesseminarium

i februari och ser dem som en
uppfdlining av tva tidigare bocker: Detective
Marketing, om helhetstdnkande i marknads-
féringen, och ONE, om hur man blir ett med
kunden. Han har ocksa gett den en mottitel
till Al Ries bok fran 2002, The fall of adverti-
sing and the rise of PR.
— PR-branschens férdel ar att den erbjuder
ett ickebetalt media i stéllet f6r reklam och att
effekten synes objektiv. Men med 6kad med-
ievana utvecklar kunden en kénsla for vad
som ar PR-budskap. Effekten av PR forsvin-
ner och darmed vardet av den, menar han.

Mer och mer direkt

Mediekanalen Direktreklam har férandrats.
Responsen kommer direkt via natet.

— Nu séander man ut sitt budskap, bygger
"tribar” av folk som i sin tur fér ut budska-
pet. Varumérkespositioneringen maste lyf-
tas, konstaterar Stefan Engeseth. Foretagen
maste bjuda in bade externt och internt, lyss-
na, svara och jobba pé kundlojaliteten. Det &r
grunden for utveckling och kravs for att inte
halka efter. Det framgangsrika varuméarke el-
ler féretag som nojer sig ar- som tidigare- fel
och farligt ute.

Han ser Barack Obamas presidentkampanj
som ett bra exempel pa& marknadsforing i nya
medier.
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— N&r han inte kunde na
ut il
han sociala medier och

véljarna anvande

engagerade genom direkt
kontakt tio miljoner ameri-
kanare for sin sak.

— Biltillverkaren Audi har
lyft sitt varuméarke snabbt,
bland annat genom att
bygga relationer via TV-ka-
naler pa natet. Man enga-
gerar kunderna och knyter
dem till varumarket.

DNA-smart giller
Han uttryckte det som att
vara DNA-smart, att inse
att kunderna beter sig pa
ett visst sétt om de beld-
nas for beteendet.

Han aterkommer till ordet
tribe, om vikten att sdkra
en krets av varumarkes-
anhangare internt och
externt. Just sociala me-
dier erbjuder genom sin
snabbhet 6kade mdgjlighe-
ter att ta vara pa kundens
kunskap och utvecklings-
intresse. Sociala medier
erbjuder ocksd ett hot.

Kunden ar lojal sa lange

varumarket levererar, men hela tiden dppen
for forslag.

Internt=externt=internt

Stefan Engeseth understryker behovet att
bygga triben bade internt och externt. An-
stéllda bloggar om vad som hander i féreta-
get. Om féretaget ljuger sprids det snabbt.

— Ménga foretag borjar bygga in samhalls-
ansvar i sin verksamhet, exemplifierade han.
Berattade om Tom'’s shoes, ett skovarumérke
som lovat skénka ett par skor till fattiga barn
for varje par man kdper och som later sina
anstéllda bade sélja och dela ut.

— De agerar transparent och forstér hur deras
marknad fungerar.

Men manga foretag far kalla fotter nar verk-
samheten blir for transparent och man tycker
sig tappa kontroll.

— Ledarskap &ndras pé en transparent mark-
nad. Marknadsféring, kommunikation och
ledarskap hér ihop och med engagemang
internt och externt leds utvecklingen framat.
Anstéllda &r en viktig rést genom att de kan
tala med alla. Vaga bjuda in kunden. Vaga
vara prestigelds och sla sénder hierarkierna,
avslutade Stefan Engeseth.

Boken kan laddas ner gratis pa www.DetectiveMarketing.com
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