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Sammanfattning

Personliga varumarken ar en foreteelse som blir allt mer betydelsefull i dagens
samhalle. Bygger du inte sjalv ditt eget varumarke sa gor andra det at dig. Ett av de
mest aktuella och framgangsrika personliga varumarkena idag ar en av USA-
demokraternas presidentkandidat Barack Obama. Jag har i det har arbetet valt att

studera just dennes varumarke.

Malet med mitt arbete har dels varit att Iara mig den teoretiska bakgrunden till
personliga varumarken for att sedan undersdka Obamas utifran dessa teorier och
modeller. Syftet har varit att sjalv fa insikt i den teoretiska grund samt delge min egen
upplevelse av kampanjorganisationen och varumarket Obama. Detta har lett till
foljande fragestallningar: Hur bygger man personliga varumérken i teorin? Hur ser
Obamas varumérke ut och vad &r hans framgangsfaktorer?

Jag har valt att inte ta nagon politisk stallning eller redogéra narmare for politiska
asikter eller system. Jag har heller inte tagit upp fragan om férdelar och nackdelar fér
demokratin. Mina materialval har varit av bade sekundar (framst litteraturstudier) och
primar (deltagande observation) karaktar. Jag bérjade med att Iasa in mig pa det
allmanna amnet personliga varumarken for att sedan aka till North Carolina, USA och

som volontar sjalv delta i Obamas primarvalskampan;.

De torier och modeller jag har valt att ta upp ar: Brand Mind Space (Gad), Brand
Identity Prism (Jean Noel Kapferer), Ditt Personliga Varumarke (Isabel Werner
Runebjork) samt The Power Of Personal Branding (Tim O’Brien). Dessa modeller har
lite olika utgangspunkter men gemensamt for alla ar att de betonar vikten av
samspelet mellan avsandaren och mottagaren dvs. att din egen bild av ditt
personliga varumarke maste stdmma dverens med mottagarens. De betonar dven
vikten av att framhé&va personen i fragas historia och bakgrund varfor jag i min
uppsats valjer att kort redogora for Obamas.

Hans uppvaxt praglades av identitetss6kande bland annat pa grund av att hans
mamma var vit och hans pappa svart. Obama vaxte till storsta delen upp med sin
mamma i Indonesien och med hennes foéraldrar pa Hawaii. Han har juristexamen fran

Harvard och har under sitt professionella liv aktivt arbetet for att forbattra samhallet.



Obama ar ett hett amne i media idag och man kan konstatera att stor del av
rapporteringen praglas av respekt och mycket intresse i just personen Obama.

"Barack Obama is three things you want in a brand, new, different, and attractive.
That’s as good as it gets.” — Keith Reinhard DDB Worldwide'

"With Obama not only do people feel they know who he is, they feel trusted to share

their views”. — Karen Scholl Resource Interactive?

"Obama marknadsférs som ett "high end” varumérke, politikens iPhone, elegant,
sexig och poppig och dven om den bara hade 2,5 procent av marknaden fbrra aret —
kanner dven de opolitiska och ointresserade till varumérket pa en géng.”

Som kampanjarbetare och en del av organisationen runt varumarket Obama fick jag
insikt i sjalva kampanjorganiseringen och arbetet, men framfor allt fick jag ta del av
andra volontarers och valjares asikter, kanslor och tankar om varumarket.

| min analys har jag valt att férsoka applicera varumarket Obama pa de olika
modeller och teorier jag redovisat. Min slutsats av det blir att Obama har byggt sitt
varumarke efter den konstens alla regler. Men det han gor, som jag upplever som
relativt unikt, ar att han lyckas gora det sa naturligt. Sa svaret pa fragan om vad
Obamas framgangsfaktorer ar, blir fran mig, just det att han lyckas "lagga hela
puzzlet” pa ett naturligt satt.

! Ellen McGirt, The Brand Called Obama, Fast Company April 2008
2 Ellen McGirt, The Brand Called Obama, Fast Company April 2008

3 Patrick Ruffini, Marketing of the President 2008, 13 februari 2008, www.patrickruffini.com/2008/02/13/the-marketing-of-the-
president-2008/
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1. Identifikation av problem/bakgrund

Att personifiera/humanisera varumarken ar idag vanligt. Att satta ett ansikte till en
produkt kan gora det lattare for manniskor att minnas den. Pa senare ar har det
motsatta fenomenet, att produktifiera personer i form av sa kallade personliga
varumarken, blivit vanligare. Inom idrott och musik ar detta vanligt. Idrottsman och
artister gor allt fran att satta sina namn pa parfymflaskor till att delta i "'Radda Barnen
aktiviteter” for att starka sina egna personliga varumarken. Som mycket av det
kommersiella kommer denna typ av trend i huvudsak fran USA. Ett intressant
exempel pa personliga varumarken ar en av demokraternas presidentkandidat-
Barack Obama. Han har tagit det politiska och personliga varumarkesbyggandet till
en ny niva. De fragor/problem jag kommer att fokusera pa under mitt examensarbete
ar hur man bygger personliga varumarken i teorin och hur Obama har gatt till vaga
for att bygga sitt.

2. Mal

Malet med mitt examensarbete ar att Iara mig den teoretiska bakgrunden till att
bygga personliga varumarken. Jag ska sedan undersdoka Obamas personliga

varumarke utifrdn dessa teorier.

3. Syfte

Syftet med denna studie ar att for egen del l1ara mig och fa insikt i den teoretiska
bakgrunden till att bygga personliga varumarken. Jag vill ocksa delge min personliga

upplevelse av kampanjorganisationen och varumarket Obama.

4. Fragestallningar
Hur bygger man personliga varumarken i teorin?

Hur ser Obamas varumarke ut och vad ar hans framgangsfaktorer?



5. Avgransning

Min ambition ar inte att utveckla en direkt handlingsplan for personligt
varumarkesbyggande. Jag kommer inte att ta nagon politisk stallning eller redogéra
narmare for politiska asikter eller system. Personifieringen och "kommersialiseringen”
inom politiken medfér bade férdelar och nackdelar fér demokratin. De ar intressanta
fragor att studera, men jag kommer inte att undersdka den i min uppsats da detta inte
ar huvudfokus for mitt arbete. Nar man diskuterar Obamas framgang dyker ofta
frdgan om ras upp. Visst ar det en viktig fraga, men jag tror inte att hans framgang
endast ar byggd pa hans hudfarg eller att den har legat till grund fér hans strategi.
Darfor valjer jag att inte undersoka den faktorn vidare i det har arbetet.

6. Materialval

Jag har som grund for teorin anvant mig av litteratur, tidningsartiklar och webbsidor.
Som volontar i Obamas primarvalskampanj i North Carolina har jag fatt en djupare
insyn i varumarket Obama. Jag har last hans egna bocker, kampanjlitteratur samt
tidningsartiklar och webbsidor skrivna av andra. Jag har aven deltagit i ett
seminarium angaende Obamas webbmarknadsforing. Detta innebar att mina kallor

kommer att vara av bade primar och sekundar karaktar.

7. Metod

Jag startade med att Iasa in mig pa teorierna om hur man bygger personliga
varumarken. Min metod for detta ar i huvudsak litteraturstudier. Jag redogor for ett
antal olika teorier och modeller inom amnet. Slutligen férséker jag applicera dessa pa
varumarket Obama. Nar det galler min studie i Obamas specifika varumarke har jag
bade anvant mig av saval litteraturstudier som faltstudie och deltagande observation

da jag som volontar har deltagit i hans primarvalskampan,;.



8. Beskrivning

8.1 Modeller och teorier foér personliga varumarken

Nedan kommer jag att redogora for de fyra olika varumarkesmodeller och teorier jag
har valt att anvanda mig av. Vissa ar direkt anpassade till just personliga
varumarken, andra ar av mer klassisk karaktar fér varumarken i allmanhet men anda

applicerbara i fenomenet Obama.

8.1.1 Brand Mind Space - Gad*
Nar man bygger personliga varumarken efter Brand Mind Space stravar man efter att

den 6nskade bilden av det personliga varumarket uppstar hos andra manniskor. Man
kan saga att det handlar om hur andra manniskor tolkar det personliga varumarket.

Modellen ar uppbyggd efter fyra dimensioner: Functional Dimension, Mental
Dimension, Spiritual Dimension och Social Dimension. Man ska strava efter att vara

stark inom alla omraden for att vara ett framgangsrikt personligt varumarke.

Functional Dimension:
Your ability to be
beneficial to others

Social Dimension: Mental Dimension:
Your ability to The ability to help transform
interact with others (and before that
people transform yourself)

Spiritual Dimension:
Your ability to connect spiritually to
totality in life and take on local
resposibility for ecology, etics and so on.
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Personens Funktionella Identitet

Den funktionella identiteten syftar pa personens kompetens som en kombination av
kunskap, fdrmaga och erfarenhet. Denna identitet kan var uppbyggd genom
utbildning men kan aven besta av ren talang. Nar man bygger en persons
funktionella identitet arbetar man med differentiering — férmagan att vara annorlunda,

och dramatisering — hur varumarket framstalls, kommuniceras och mottas.

Personens Mentala Identitet
For att uppna den mentala dimensionen och formagan att férandra andra maste
personen ha inre stabilitet och dvertygelse. Man kan da i nasta steg hjalpa andra till

personlig utveckling.

Personens Idealistiska Identitet

For att personen ska na denna identitet krévs det nagot av en idealist och visionar.
Det handlar om att uppna nagot som kan gynna allas valfard och den allmanna
utvecklingen. Etiskt och moraliskt ansvar ar viktigt, att personen satter sitt liv i ett

sammanhang.

Personens Sociala Identitet

Den sociala kompetensen ar alltsa férmagan att samspela med andra manniskor. En
person med stark social dimension har sjalvklart karisma, men ockséa formaga att
inspirera andra och fa dem att ma bra. Den starkaste sociala dimensionen ar nar

man blir beundrad av andra.



8.1.2 Brand Identity Prism — Jean Néel Kapferer®

Identitetsprisman gar ut pa att avsandarens bild av varumarket ska stamma déverens

med mottagarens bild av det samma. For ett langsiktigt varumarkesarbete bér man
efterstrava att det externa representerar det interna.

Externt Internt

Avsandarens bild

Fysik Personlighet
Relation Kultur
Reflektion Sjalvbild

Mottagarens bild

Till vanster i modellen beskrivs varumarkets externa identitet och pa hoger sida
beskrivs den interna identiteten.

Fysik och personlighet innebar produktens form, utseende och funktion. Tillampar
man det pa en person kan det likstallas med kladstil, frisyr, retorisk kompetens och
budskap.

Reflektionen innebar de stereotypa associationerna med varumarket och hur kunden
reagerar i kontakt med varumarket.

Sjélvbilden ar vad manniskor vill bli eller vara nar de anvander varumarket. Kundens
associationer med varumarket ska stamma 6verens med vad kunden anser sig vara.
Kulturen integrerar normerna och varderingarna inom organisationen i
varumarkesidentiteten.

Relationen sprider varumarket fran organisationen utat. Det handlar alltsa om att

varumarkesidentiteten skapar en relation mellan avsandaren och mottagaren.
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8.1.3 Ditt Personliga Varumérke - Isabel Werner Runebijork®

Karaktaren ar grunden for skapandet av personliga varumarken enligt Isabel Werner
Runebjérk som ar retoriker och expert pa politiska personliga varumarken. Hon
menar att det ar viktigt att inte forsdka andra pa personen i fraga utan utveckla och
framhava de egenskaper personen redan har. Werner Runebjork har utvecklat en
trestegsmetod som hon anvander sig av nar hon hjalper politiker att bygga sina egna

varumarken:

1. Vad personen stér for. | det har steget ska personens varderingar identifieras. Det
ar viktigt att man urskiljer personens egna konkreta och unika varderingar fran
partiprogrammet och partiets ideologi. Genom att gora detta kan man hitta politikerns
karnfragor och darmed ocksa potentiella valjare.

2. Tydligt visa vad politikern star for. Detta steg kan delas upp i utseende, ord och
handling.

Utseendet speglar den person politikern ar enligt steg ett. Det ar stilen som ar det
viktiga, inte kroppsform och utseende. Werner Runebjork menar att stilen ar viktigare
eftersom den ger en snabbversion av hurdana vi ar och vilka varderingar vi har.
Ordet handlar om att personen/politikern ska hitta sitt eget sprak och hitta satt att
anpassa det efter malgrupp.

Politikerns/personens handlande ska utga fran dennes karnvarden, om detta inte

overrensstammer kan detta motverka trovardigheten.

3. Utarbeta en kampanjplan. Har foljer man de allmanna marknadsforingsmassiga
tillvagagangssatten, till exempel malformulering, identifikation av malgrupp och
karnfraga/budskap. Till slut konstrueras en aktivitetsplan.

Ett bra satt att skapa relation mellan malgruppen och varumarke ar att lyfta fram sin
bakgrundhistoria, det vacker manniskor intresse. Ett politiskt personligt varumarkes
styrka beror enligt Werner Runebjork pa hur valkand politikern ar i sin malgrupp samt
hur tydlig han/hon ar.

6
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8.1.4 The Power Of Personal Branding — Tim O’Brien’

Ett personligt varumarke ar det ord eller den fras som vi vill att andra ska tanka nar

det tanker pa oss. Det finns tre delar som enligt O’Brien maste finnas i atanke om
man vill bygga ett framgangsrikt varumarke:

1. Det personliga varumérket &ar var personliga identitet.

Det ar darfor viktigt att det varumarke man valjer att skapa maste grunda sig i den
ursprungliga karaktaren. Malet med att valja ett personligt varumarke ar att hitta den
starkaste och mest tilltalande egenskapen och sedan marknadsfoéra den sa att man
blir det forkroppsligade av just den. Ett personligt varumarke ska aldrig identifieras av
personens yrke eftersom ett personligt varumarke betyder mer an det man gor for att
forsorja sig. Yrket rakar bara vara det forum som varumarket uttrycks i. Man ska
aldrig foérsOka vara nagot man inte ar. Det personliga varumarket maste alltid

reflektera den man ar.

2. Det maste vécka ett meningsfullt och emotionellt svar

Ett personligt varumarke gor ingen nytta om det inte vacker starka och positiva
kanslor hos malgruppen. Férutom att fundera éver den identitet man vill framhava
bdr man fraga sig sjalv hur man vill fa andra att kdnna. Lyckliga? Motiverade?
Inspirerade? Hur andra manniskor kanner och tycker om oss ar viktigare an vad man
sjalva tycker. Nar ett personligt varumarke kan paverka hur andra manniskor kanner
finns det mojlighet att leda dem dit man vill och genomféra forandring.

For att fa andra manniskor att bli kdnslomassigt engagerade maste man ge dem
nagot att kdnna for. Det kan vara allt ifran sattet att leva till nagon svarighet som man
lyckats 6verkomma.

3. Vérderingar och kvalitéer att sta for
Det personliga varumarket maste vara forkroppsligandet av den specifika

varderingen och kvaliteten som man vill sta for.

"Stand for something special and the crowd will follow you. Stand for nothing and you

will spend your life following the crowd.”

7 O’Brien Tim (2007) The power of personal branding, Mendham Publishing



Innan nagon blir kAnslomassigt bunden till ett personligt varumarke maste de veta
vad det star for. Innan folk kdper vill de veta vad de far. Ett personligt varumarke ar
ett 16fte till manniskor om vad de kan vanta sig i form av resultat. Formulera l6ftet
enkelt. De basta varumarkena ar enkla, raka och entydiga.

"Pick one thing and be known for that thing better than anyone else’.

Den viktigaste faktorn i byggandet av det personliga varumarket ar att acceptera att
det vi tycker om oss sjalva inte ar viktigt; personliga varumarken handlar om vad
andra kanner for oss. Alla bar pa sitt eget varumarke. Bygger man det inte sjalv, sa

gor andra det at en!

Nar man ska valja/bygga sitt personliga varumarke ska man forsdka se sig sjalv
genom 6gonen av ens malgrupp, samt aldrig tappa fokus pa vad det ar de ser och
vad det far dem att kdnna. Det ord eller fras man valjer som symbol fér varumarket
ska pa nagot satt reflektera de kanslor som man vill att malgruppen ska kanna.
Det ar enkelt att forsta, men mycket svarare att faktiskt genomfora.

Nedan finns en lista pa de mest uppenbara saker som O’Brien anser att man bor se
till sa att de foljer ens varumarke (manga ar riktade till féretagsledare men gar aven
att applicera pa andra typer av personliga varumarken):

* Broschyren (innehall, utseende och kvalité)

* Hemsidan

* Kontoret/fysiska platsen

* Leveranskvalitén av produkten

* Kladsel och uppférande

» Sattet som telefonsamtal besvaras

* Hur man behandlar sina anstallda

* Hur teamet moter kunderna

* Foretagets trovardighet

* Hur man hanterar svarigheter och motgangar



8.2 Barack Obama - Historia och bakgrund®

Manga av teorierna och modellerna bakom personligt varumarkesbyggande
foresprakar att man ska ta till vara pa personen i fragas bakgrund, upplevelser,
varderingar och livssyn. Darfér kommer jag nedan att kort redogora for Obamas
bakgrund for att sedan kunna ga vidare till sjalva varumarket.

Obama féddes pa Hawaii den 4 augusti 1961. Hans pappa kom ursprungligen fran
Kenyas landsbygd. Obamas mamma véaxte upp i en smastad i Kansas, USA. Hans
morfar arbetade pa oljeriggar under depressionen och efter Pearl Harbor valde han
att delta i andra varldskriget. Mormor var ocksa engagerad i detta. De traffades och
flyttade till Hawaii.

Det var vid University of Hawaii som Obamas mamma och pappa traffade varandra.
Hans mamma var student dar och hans pappa hade fatt stipendium att aka fran
Kenya till USA och uppfylla "den amerikanska drommen”.

Obamas pappa reste senare tillbaka till Kenya och Obama vaxte sjalv upp med sin
mamma pa Hawaii, féljde med henne och hennes nya man till Indonesien for att
senare flytta tillbaka till Hawaii och bo med sina morforaldrar. Hela Obamas uppvaxt
har praglats av identitetssbkande da hans mamma var vit och hans pappa svart,
nagot ovanligt och svaraccepterat i samhallet.

Med hjalp av stipendium tog han examen fran Columbia University, New York, 1983.
Efter det valde Obama att flytta till Chicago och arbeta som "community organizer”
(samhallsarbetare) tillsammans med en kyrklig grupp, dar arbetade han med att
forbattra levnadsstandarden i fattiga omraden.

1991 tog han examen vid Harvard Lawschool, dar kom han ocksa att vara den forsta
Afroamerikanska ordférande for Harvard Law Review. Efter sin examen tackade han
nej till ett flertal valbetalda toppjobb och atervande till Chicago. Dar arbetade han

8 Obama Barack (2004) Dreams from my father

Obama Barack (2006) The audacity of hope

Kampanijlitteratur, Barack Obama, Change we can belive in, Early Voting North Carolina.
www.barackobama.com/learn/meet_barack.php
www.dn.se/DNet/road/Classic/article/0/jsp/print.jsp?&a=740071




som civilrattsjurist samtidigt som han undervisade i konstitutionell ratt. Till slut ledde
Obamas arbete till att han stallde upp som kandidat i lllinois State senate, dar han

arbetade i 8 ar. 2004 blev han den forsta afroamerikanen att bli invald i U.S. Senate.

Obama ar gift med Michelle Obama sedan 1992 och har tva déttrar 9 respektive 7 ar.
Han ar forfattare till tva bocker, hans egna memoarer, "Dreams from my father” - en
arlig beskrivning av hur hans uppvaxt och bakgrund har paverkat honom, skrev han
2004 och "The Audacity of Hope” - en politisk skildring skriven 2006.

8.3 Omvarldens och medias syn pd varumérket Obama

Har har jag valt att aterge delar av omvarldens och medias syn pa Obamas

varumarke i citatform.

* "Barack Obama is three things you want in a brand, new, different, and
attractive. That’s as good as it gets.” — Keith Reinhard DDB Worldwide®

* "With Obama not only do people feel they know who he is, they feel trusted to

share their views”. — Karen Scholl Resource Interactive’®

* 7 see him as a leader rather than a boss. A leader, gets people to do things on
their own, through inspiration, respect, and trust. A boss can order you to do
things, sure, but you do them because it’s part of the contract.” — Craig
Newmark Craigslist'’

*  “Obama communicates that he loves people, and Clinfon communicates that

she loves policy.” — John Quelch Harvard Business School™

? Ellen McGirt, The Brand Called Obama, Fast Company April 2008

10 Ellen McGirt, The Brand Called Obama, Fast Company April 2008
1 Ellen McGirt, The Brand Called Obama, Fast Company April 2008
12 Ellen McGirt, The Brand Called Obama, Fast Company April 2008
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* "People love Starbucks for the experience, not for the specifications of the
coffee. Obama, through his inclusive Web site and, yes, his lofty rhetoric,
reinforces the notion that everyone is included and that this movement is
actually a conversation to which everyone is invited.” — John Quelch Harvard

Business School”

Nedan har jag valt att med mina egna ord sammanfatta ett antal langre uttalanden
och artiklar:

Nastan 1,5 miljoner supportrar har donerat pengar till Obamas kampanj, det ar mer
an nagon annan kandidat nagonsin har lyckats med. Om han blir demokraternas
presidentkandidat sa kommer detta att kunna omsattas till en armé av "fotfolk” som

vill slass mot republikanerna och se till s att deras investering inte var férgaves."

Obama har utstralat, och bevisat, otrolig 6dmjukhet aven i pressade situationer. Som
exempel nar han har fatt hantera bade klumpiga uttalanden fran hans fore detta
pastor Jeremiah Wright, savél som anklagelser om elitism fran Hillary Clinton.™

Nyckeln till Obamas attraktionskraft hos saval svarta som vita valjare handlar inte
bara om vad han kommer att gora, utan mycket om vem han ar och hans bakgrund.
Pa senaste tiden har han ofta refererat till sin vita morfar som stred i andra
varldskriget och till hans vita mamma som under en tid var tvungen att éverleva pa

matkuponger.'®

Enligt Al Ries underskattar de flesta politiker och foretagare ett av de mest
fundamentala koncepten inom marknadsféring: Att aga ett ord i malgruppens
medvetande. Detta ar nagot Ries menar att Obama verkligen har lyckats med. Han
har fokuserat pa nagot som stora delar av den Amerikanska befolkningen eftersoker;
"Change” (férandring)."’

13 Ellen McGirt, The Brand Called Obama, Fast Company April 2008

14 Leaders, Almost there, The Economist May 10th-16th 2008

15 Leaders, Almost there, The Economist May 10th-16th 2008

16 Presidetial politics, The big remaining question, The Economist May 10th-16th 2008

17 Al Ries, How Obama got his branding right, 12 feb 2008, www.livemint.com/Articles/PrintArticle.aspx
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Obamas kampanj saljer inte bara Obama. Den saljer en officiell person med
progressiv politisk tro. Den séljer "Hope and Change”. Det ar darfér ibland svart att
hitta de direkta sakliga politiska budskapen. De flesta presidentkampanjer kommer
aldrig forbi att prata sakfragor. Obamas strategi ar nagot helt annat. Kampanjen och
dess marknadsforing verkar vara designade for att vacka kanslor av langtan som inte
har nagon specifik politisk mening. Obamas varumarke kan vara allt fér alla olika
manniskor. Det &r vad framgangsrika stora varumarken gor. De vacker kanslor som
egentligen inte har nagot samband till produktattribut och specifikationer. Kanslor

driver de flesta, om inte alla, vara beslut.’

Obamas kampanj har varit otroligt framgangsrik pa webben. Som exempel finns de
standigt stigande antalet sma donationer som bygger en vaxande community av
Obama ambassadorer. Det kan liknas med de stora populara sociala natverken. Om
nagon donerar 50 dollar sa uppmanas nagon annan att matcha det osv. Framlingar
pratat med varandra Over Internet och delar med sig av sina historier varfor de for
forsta gangen i sitt liv har registrerat sig pa en kampanjhemsida och donerat

pengar.'

Obama har helt klart utnyttjat och blivit utnyttjad av Internet. Han har varit oerhort
framgangsrik med att omvandla online-clicks till verklig valuta: events, videos pa
Youtube och framforallt donationer och roster.

Att ge upp kontrollen pa Internet pa detta satt frigér verkligen dess krafter. Mer an
nagon annan aktuell produkt och mycket mer an nagon annan presidentkandidat har
Obama lyckats fanga den kraften. En av hjarnorna bakom det fantastiska arbetet
med onlineorganiseringen for Obama ar Chris Hughes som var med och grundade
det sociala natverket Facebook. www.BarackObama.com innehaller konstanta
uppdateringar, videos, foton, ringsignaler och events for att ge supportrarna en orsak
att komma tillbaka. Siten uppdateras till och med oftare &n Oprah.com.?

18
Patrick Ruffini, Marketing of the President 2008, 13 februari 2008, www.patrickruffini.com/2008/02/13/the-marketing-of-the-
president-2008/
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Joe Erwin, How they grew brand Obama, Advertising Age, 27 februari 2008, http://adage.com/print?article_id=125377
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Ellen McGirt, The Brand Called Obama, Fast Company April 2008
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"Obama kommer att vinna och férandrar var politik, pa samma sétt som JFK gjorde,
med televisionen”. — Phil Noble PoliticsOnline?’

Tidigare bad man valjarna att pa webben starta egna bloggar eller arrangera ett
event. Nu vill Obama att de ska samla pengar, resa till aktuella valstater, ordna
online-events, ringa och varva supportrar och roster.

Exempel: Man kan ringa volontarsamtal till de stater som snart har sitt primarval for
att varva supporters och fa dem att rosta. En lista pa de 10 basta "ringarna”
publiceras pa sidan som motivation. Det finns ett manus pa vad man ska saga och
en lista pa telefonnummer som man ska ringa. Man far 20 slumpmassigt utvalda
nummer. Enligt Phil Noble har kampanjarbetet forandrats helt och hallet.

Exempel: Efter ett Obama-rally med ca 3000 deltagare, bad man deltagarna att
skriva ner sitt namn och telefonnummer pa baksidan av biljetten och pa sa satt hade
man bara pa en dag fatt 1800 nya volontérer.??

"Obama marknadsférs som ett "high end” varumérke, politikens iPhone, elegant,
sexig och poppig och d&ven om den bara hade 2,5 procent av marknaden fbrra aret —
kanner &ven de opolitiska och ointresserade till varumérket pa en gang.”

Obamas logotyp skiljer sig fran den klassiska

presidentvalsloggan som vanligtvis ar konstruerad med

stjarnor och rander. Forutom patriotism har de inget A
budskap och ar i princip utbytbara mellan republikaner - —
och demokrater. Obamas logga arrangerar om de € ;
patriotiska elementen till ett emblem som symboliserar .

hans grundbudskap: hoppet av en soluppgang éver Obama?08

gyllene falt, med nymodigheten av kandidatens

ovanliga efternamn i form av ett O.

21
Seminarium, Politiska N&tverk Online — Fika med Phil Noble fran PoliticsOnline; moderator Springtimes Bo Krogvig,
Stockohlm 12 mars 2008
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Seminarium, Politiska Nétverk Online — Fika med Phil Noble fran PoliticsOnline; moderator Springtimes Bo Krogvig,
Stockohlm 12 mars 2008

23 Patrick Ruffini, Marketing of the President 2008, 13 februari 2008, www.patrickruffini.com/2008/02/13/the-marketing-of-the-
president-2008/
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Som en bra varumarkesloggotyp sa kan loggan franskiljas fran kandidatens namn,
pa samma satt som swooshen pa en gang skriker Nike, eller hur BMWs och
Mercedes loggor associeras med valstand och prestige. Det har ar inte heller bara en
teori, pa den senaste tiden har de flesta av Obamas skyltar mm inte visat hela

namnet Obama?*

Huvuduppgiften i Obamas fysiska image ar att motarbeta oroligheterna 6ver att han
bara, 46 ar gammal och med fyra ar i Senaten ar for ung och oerfaren for att vara
president. Men Obamas ungdom och nyhet pa scenen ar ocksa en styrka bland
manga valjare. Han ar den enda kandidaten i bada partierna som ar valkladd och
genuint karismatisk och han ar mycket skicklig pa att inte Iata nagon av dessa styrkor
ga for langt. Saval som med hans ungdom sa maste Obamas image leva med det
faktum att han ar svart, &nnu en gang ar han masterligt skicklig: han ignorerar det.?

Ungdom/alder: Huvudmalet for Obamas "look” ar att betona
hans "freshness” men fortfarande med en fast och saker hand.
Han lyckas.

Ingen slips: Obamas lite uppknappta skjorta har blivit ett
kannetecken; genom att valja att inte alltid bara slips
signalerar han som enda svarta kandidat att han inte behover
bevisa nagot.

Kostym: Obamas diskreta morka kostymer ar mycket mer
valsittande och "stylish” an hans demokratiska rivaler.
Kroppssprak: Obama for sig valdigt naturligt. Hans kropp och
upptradande ar atletiskt och elegant, oavsett om vi haller med

honom eller inte, utstralar han en oneklig kansla av "what-you-

see-is-what-you—get.”?®

Sammanfattningsvis kan man konstatera att medias rapportering om Obama och
hans kampanj praglas av stor respekt och intresse for honom och hans varumarke.

2 Patrick Ruffini, Marketing of the President 2008, 13 februari 2008, www.patrickruffini.com/2008/02/13/the-marketing-of-the-
president-2008/

25 Clothes call US Democrat candidates, Mococle, issue 10, volume 01, februari 2008

26 Clothes call US Democrat candidates, Mococle, issue 10, volume 01, februari 2008
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8.4 Min personliga upplevelse av kampanjorganisationen och

varumarket Obama

Har sammanfattar jag min egen upplevelse av kampanjorganisationen och
varumarket Obama. Eftersom det ar baserat pa mina egna deltagande observationer
kommer det inte att finnas nagra kallhanvisningar. Jag ska forsdka halla mig till
amnet och beskriva kampanjorganisationen da mina upplevelser géallande
kulturkrockar med mera skulle kunna utgora en helt egen uppsats.

Den 1-7 maj fick jag genom en rad olika omstandigheter mgjlighet att som volontar
delta i Obamas primarvalskampanj i High Point North Carolina. Mina forsta intryck av
omradet och kampanjorganisationen var mycket starka, dels méttes jag av ett otroligt
fattigt omrade med hog arbetsldshet, kriminalitet och sociala svarigheter. Dels av en
fantastisk organisation som bestod av alla typer av manniskor man kan tanka sig, allt
fran vita och karriarhungriga killar i tjugoarsaldern, lokala tonaringar, lokala
alkoholister till medelalders och medelklass vita kvinnor och lokala matglada svarta
damer, (och sa jag, en nyfiken svensk tjej).

Jag bodde tillsammans med min kompis John hos Miss Levina, en sjukskoterska
invandrad fran Afrika for ca 10 ar sedan. Detta var hennes férsta amerikanska val
och hon hade engagerat sig for Obama sedan 4 ar tillbaka.

| borjan var det svart att forsta sig pa organisationen, men jag tror att jag tillslut fick
klam pa den. Malet med allt var att knacka pa sa manga doérrar och ringa sa manga
telefonsamtal som mojligt, for att f& s& manga som mgjligt att rosta. For att
astadkomma detta behdvdes det volontarer och for att fa volontarer behdvdes det
organisatorer. Min kompis John och tre andra killar var sa kallade “field organizers”,
det var deras uppgift att hitta volontarer, organisera dem och se till att de gjorde sitt
jobb.

Huvuduppgiften for en volontar var antingen att ringa telefonsamtal eller att "canvass”
dvs. aka runt i olika i férvag utsedda omraden och knacka pa i férvag utsedda dorrar.
Beroende pa hur manga dagar det ar kvar till valet var strategierna for detta olika.
Var det langt kvar till valet kunde det handla om att endast "prata for” Obama eller
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forsOka inspirera folk till att sjalva bli volontarer. Vissa dagar handlade det om att
endast lamna sa kallad litteratur (kampanjinformation) dessa lamnades ofta i form av
doérrhangare eller flygblad. Narmare valet handlade det om att faktiskt fa manniskor
att rosta och informera om var och nar. Man erbjod ocksa skjuts och assistans till de
som behdvde pa sjalva valdagen. (Jag var med om att skjutsa flera personer till
vallokalen som aldrig hade rostat tidigare i hela sitt liv!)

Ett annat satt for manniskor att delta i kampanjen kan vara att lana ut en sang
hemma hos sig dar volontarer fran andra delar av landet fick bo, lana ut lokal for
huvudkontoret eller 1ana ut eller skdnka andra saker som kan behdvas som t ex mat,

kylskap, mdbler mm.

Som volontar i kampanjen var det inte viktigast att du kan varenda detalj i Obamas
partiprogram, det viktigaste var att du sjalv trodde pa hans politik och var engagerad
och arbetsvillig. Nar jag fragade de andra volontarerna i kampanjen varfor de var
med och varfor de tror pa Obama som USA:s nasta presidentkandidat blev ofta
svaret att de tror att han ar den enda kandidat som med sin kommunikativa
kompetens har mgjlighet att forena landet. De sa att de upplever att han talar med
dem och inte 6ver dem. Hans férmaga att forena landet tycker jag att man sag i liten
skala i North Carolina-kampanjen.

Som volontar delas man upp i "Canvassing teams”, jag och Lauren blev ett team.
Lauren kom fran Arizona och jobbade till vardags, men just nu valjer hon att lagga all
sin lediga tid och alla sina "frequent flyermiles” p4 Obamas kampanj. North Carolina
var hennes femte stat. "Jag tror att Lauren ar personifieringen av "brand och
corporate religion”, bland annat bakar hon kakor i form av Obamas logga.” Varje dag
fick jag uppleva hennes energi och formaga att féra Obamas budskap vidare
eftersom jag blev vittne till manga varvningar av nya medlemmar fran hennes sida.

Hon blev min kalla till mycket av den information jag har baserat denna uppsats pa.

Jag slogs hela tiden av att manniskor verkligen dyrkar Obama som person — de
lagger mycket tillit i hans hander. Att fa lyssna pa allas tankar om Obama var otroligt.
Det kom fran sa manga olika hall, han lyckas verkligen inspirera. Allt fran sma barn i
slummen till fore detta republikaner som jobbade i Obamas kampan;.
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Nagra dagar efter att jag avslutat mitt arbete som volontar i North Carolina gick jag in
i en Urban Ouftfitters (en trendig klad- och heminredningsbutik) i en annan stad i
USA, dar framfér mig pa basta férsaljningsplats sag jag tréjor med Obama-tryck,
storheten av Obamas varumarke blev an en gang bekraftad.

9. Analys

Har analyserar jag de olika modellerna och applicerar dem pa Obama

9.1 Brand Mind Space - Gad

Modellen ar byggd efter de fyra dimensionerna: Den funktionella, mentala,

idealistiska och sociala identiteten. Den innefattar alltsa inte personens direkt fysiska

attribut (utseende, logga mm).

Obamas fysiska identitet bestar enligt min mening i grunden av den kunskap han
besitter genom sin utbildning och erfarenhet av sina tidigare arbeten. Jag ser detta
som en mycket bra kombination for att bygga den fysiska identiteten. En val ansedd
examen i juridik kombinerat med ett inte helt vanligt arbete bland utsatta manniskor
som har gett honom mycket erfarenhet. En annan viktigt del av Obamas fysiska
identitet och det som han kan differentiera sig med som inte handlar om utbildning
och arbete ser jag ar det hans uppvaxt och de upplevelser han har varit med om dar
som till stor del har format hans fysiska identitet.

Jag anser att Obama besitter den mentala identiteten, han ar en inspirator for manga
och beskriver sjalv i sin bok hur han har sokt inre stabilitet och dvertygelse.

Den idealistiska identiteten tycker jag ar en grundforutsattning for att vara en
framgangsrik politiker och mer an andra politiker lyckas Obama férmedila sina
visioner och satta sitt liv i ett sammanhang.

Gad anser att den starkaste sociala dimensionen ar nar man blir beundrad av andra,
aven har ser jag att Obama lyckas. Mangas svar pa fragan varfér man beundrar
Obama ar hans férmaga att samspela med och inspirera andra manniskor.
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9.2 Brand Identity Prism — Jean Noel Kapferer

Den har modellen utgar fran ett "riktigt” varumarke och lagger darfor stor vikt vid den
fysiska delen av varumarket (utseende logga mm.)

Obamas personlighet symboliseras bland annat av hans "nyhet”’, ungdom, karisma
och sociala kompetens. Hans fysik speglar detta genom hans klader och
kroppssprak. Hans stil ar modern, valkladd och betonar hans "freshness” men med
en fast och saker hand. Genom att valja att inte bara slips utan ha en lite uppknappt
skjorta signalerar han att han inte behdver bevisa nagot. Han utstralar en saker
kansla och ror sig atletiskt och elegant pa ett naturligt satt. Aven hans logga speglar

hans personlighet da den ar modern och nytankande.

Sjélvbilden hos varumarket Obama tror jag handlar mycket om att man vill se sig som
modern, medveten och inspirerad manniska som ar positiv till férandring.
Reflektionen av detta ar givetvis kampanjens slagord "Change”, vilken jag anser ar
den direkta associationen av varumarket. Reaktionen pa varumarket ar ofta

inspiration och viljan att forandra.

Kulturen som praglar Obamas varumarke och kampanj handlar enligt min mening
mycket om tron pa manniskan, att alla kan tillféra nagot. Att om man ska genomféra
forandring maste alla vara med tillsammans och tillféra sitt oavsett bakgrund, ras
mm. Relationen speglar detta genom Obamas, enligt manga, unika kampan;js
"ground organization” som jag blev en del av. Dar alla mdgjliga olika manniskor ar
valkomna att bidra pa sitt satt och efter sin formaga. Man papekar hela tiden att
Obama "talar med mig och inte till mig”, han skapar helt enkelt relationer hela tiden.
Forutom hans kampanjs "ground organization” byggs stora delar av hans relation

med valjarna genom webben dar alla pa nagot satt kan hjalpa till och vara delaktiga.
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9.3 Ditt Personliga Varumarke — Isabel Werner Runebjork

Obamas egna unika vardering som han star for ar "Change” allt genomsyras av just
det. Det ar detta som sarskiljer honom fran évriga kandidater som fokuserar mer pa
partiets sakfragor an pa den évergripande visionen.

Han visar detta (som jag beskrev ovan i Brand identity prism) genom hans satt att kla
sig, tala till manniskor, kroppssprak och hans ”livsberattelse” som han ofta refererar
till.

Obama har en tydlig och valgenomarbetad kampanjplan som bygger pa stddet av
den lilla manniskan och att alla kan vara med och bygga denna kampanj. Han har ett
tydligt karnbudskap, "Change”. Hans kampanj ar modern och det sociala natverk som
byggs runt honom pa webben mdjliggor att alla kan vara med och delta pa sitt eget
satt oavsett om det handlar om att donera pengar, ringa samtal eller gora

reklamfilmer.

Werner Runebjork anser att ett av de basta satten att skapa en relation mellan
malgruppen och varumarket ar att lyfta fram sin bakgrundshistoria. Detta har Obama
tagit fasta pa och lyckats med. Hon ndmner ocksa att ett satt att mata en politisk
persons varumarke ar att titta dels pa personens valkandhet och dels pa tydligheten.
Min analys av varumarket Obama i detta fall ar att det toppar bada delarna, det ar fa
som inte har hort talas om Obama (aven bland de politiskt inaktiva) och han har
lyckats med att tydliggora sitt budskap "Change” inte bara genom klassiskt politiska

kanaler utan aven musikvideo mm.

Den har modellen ar direkt anpassad for politiska personers varumarkesbyggande
och innehaller inte den komplexitet som teorier som generellt varumarkesbyggande
gor. Det som enligt min mening Obama gor annorlunda ar att han utnyttjar hela
spektrat av varumarkesbyggande. | det perspektivet blir denna teori och modell allt
for enkel.
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9.4 The Power of Personal Branding — Tim O’'Brien

Tim O’Briens "trestegsmetod” upprepar egentligen det som de tidigare modellerna
har visat, jag valjer darfor att inte att gora en analys av Obama genom den.

Det O’Brien anser som absolut viktigaste ar att ett personligt varumarke ar det ord
eller den fras som vi vill att andra ska tanka nar de tanker pa oss. Har har Obama
varit otroligt framgangsrik, han ager verkligen ordet "Change”. Detta ar bara en
gissning, men skulle man saga ordet "Change’ till en amerikan idag skulle nog
manga direkt associera det till Obama, oavsett om de ar supportrar, politiskt aktiva
eller inaktiva. Jag tror ocksa att manniskor inspireras och faktiskt verkligen kédnner de

kanslor (forandring, inspiration mm) som man vill att varumarket ska formedla.

O’Brien menar ocksa att de basta varumarkena ar enkla, raka och entydiga. P& satt

och vis foljer Obama O’Briens teori aven har. Men jag skulle vilja invanda mot att det
basta varumarket ar entydigt. Jag tror att ett riktigt bra varumarke vacker kanslor och
kan betyda allt for alla och kan darmed inte vara entydigt. Obama ar ett gott exempel

pa detta.

O’Brien gor en lista av saker som bor utgora en helhet om varumarket ska vara
framgangsrikt. Mycket av den har analysen kommer fran mina egna erfarenheter:

* Broschyren — Obamas kampanjmaterial ar valdesignade och alltid
uppdaterade.

* Hemsidan — www.BarackObama.com ar byggt som ett socialt natverk i syfte
att forstarka relationerna mellan honom och hans supportrar. Har kan alla som
vill vara med och delta i kampanjen.

* Kontoret/den fysiska platsen — Kampanjens lokalkontor ar uppbyggda av
gemensamt engagemang och arbete.

* Leveranskvaliteten av produkten — Obama leverera alltid hog kvalitet nar han
talar, det ar en av hans styrkor. Men man ser till att representanter ocksa
levererar kvalitet genom att organisera och ge forutsattningar som t ex manus
till detta.
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Kladsel och uppférande — Obamas egen kladsel och uppférande har jag
tidigare analyserat, men nar de galler de som engagerar sig i kampanjen ar
utgangspunkten hela tiden att alla som vill kan engagera sig. Detta medfér
nastan bara fordelar, men den nackdel jag kan se ar ju just risken med att
"vem som helst” kan representera varumarket.

Séttet som telefonen svaras — Nar du arbetar for Obamas kampanj svarar du
alltid "Obama for America, this is i

Hur man behandlar sina anstéllda — Livet som kampanjarbetare ar allt annat
an glamordst, men man ser hela tiden till sa att alla ar uppdaterade och har
kontinuerliga méten bade fysiskt och dver telefon. Obama ar ocksa noggrann
med att i sina tal alltid tacka alla som har varit med och arbetat och inte sjalv
ta at sig hela aran.

Hur teamet méter kunderna — Det finns val utarbetade rutiner och strukturer
for hur man méter kunder/valjare som exempel sé finns det skrivha manus
som stod for vad man ska saga.

Féretagets trovérdighet — Tron pa politiker ar kanske inte sa stor idag, men det
ar det ar har jag tror Obama ar annorlunda, manga sager att de for férsta
gangen faktiskt tror att en politiker kan lyckas, darmed maste ju Obamas
trovardighet vara relativt hog.

Hur man hanterar svarigheter och motgangar — Obama har blivit beundrad for
hur han har hanterat de motgangar som har métt honom under kampanijen,

han har enligt min mening mott dem med 6dmjukhet.
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10. Slutsats — Reflektion/resonemang

Jag ska forsoka att undvika att skriva en propaganda text for Barack Obama men det
kan nog ses som en propaganda text for varumérket Obama. Jag har forsokt att
granska varumarket kritiskt men min slutsats fran mina analyser ar att Barack Obama
har lyckats bygga sitt varumarke efter konstens alla regler. Men det han gor, som jag
upplever som relativt unikt, ar att han lyckas goéra det sa naturligt. Det kdnns sa
sjalvklart. Visst ar allt noggrant planerat, men jag har svart att tro att det ar
konstruerat och paklistrat.

Det finns manga kringliggande omstandigheter som hjalper honom, bland annat ar
han precis det som det amerikanska folket langtar efter mest just nu, nyhet och
forandring.

Obama lyckas rora vid och inspirera manniskor - ett personligt varumarkes och en
politikers hégsta mal. Min "volontarvan” Laurens ord tycker jag sdger mycket av det
han har lyckats med att géra med det politiska intresset "f6r en gang skull kdnner jag
att jag réstar fér nagon och inte mot ndgon, det gér mig inspirerad och ger mig viljan
att engagera mig” - Lauren Kuby. Detta ar egentligen inte bara Laurens ord, jag har

hért manga andra volontarer sdga samma sak.

Bara det att man kan kopa tréjor med tryck av Obama pa Urban Ouffitters ser jag
som nagot helt unikt i moderna politiska personliga varumarken, politikern Barack
Obama bredvid vilket rockstjarna eller fotbollsproffs som helst. Det kan likstallas med

om man skulle kunna kdpa Fredrik Reinfeldt trdjor pa samma butik i Stockholm.

Allt ar sa genialiskt, &ven om jag redan hade ett intresse for politik och Obama néar
jag akte till North Carolina, sa trodde jag inte att jag skulle bli sa paverkad som jag
faktiskt blev. Framf6rallt var det andra manniskors engagemang som inspirerade och
entusiasmerade mig. Alltsa har strategin med de sociala natverken fungerat. Jag tror
att Obama inte bara lyckas inspirera andra manniskor, han lyckas inspirera andra

manniskor till att inspirera andra osv.

Min slutsats ar att han inte skulle ha lyckats sa bra utan alla "delar”. Han skulle inte
ha lyckats genom att bara ha de politiska asikter han har, han skulle inte lyckas
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genom att bara formedla sin historia och sitt ursprung, han skulle inte lyckas med
bara sin retorik och kommunikativa férmaga, han skulle inte lyckas bara med sitt
utseende, han skulle inte lyckas bara med sin kampanjs design gallande hemsida,
logga med mera. Han skulle inte heller lyckas s& bra med bara nagra av dessa
komponenter. Det som gor honom sa framgangsrik ar ju just det att han enligt min
mening besitter allt man soker i ett personligt varumarke och att han gor det med
genuitet. Sa svaret pa fragan om vad Obamas framgangsfaktorer ar, blir fran mig,

just det att han lyckas "lagga hela puzzlet” pa ett naturligt satt.

| skrivande stund ar det fortfarande inte avgjort vem som kommer att bli
demokraternas presidentkandidat, Barack Obama eller Hillary Clinton. Oavsett vem

det blir och vem som sedan blir USA:s nasta president sa tror jag anda att man alltid

kommer att minnas Obama. De politiska kampanjerna kommer att se annorlunda ut
fran och med nu. Framfér allt i USA men jag tror ocksa att vi kommer att se

forandringar i Sverige och Ovriga varlden.
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