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Énartikkel.Det var nok til full
krisealarm iVolkswagens
norske informasjonsavdeling
hos importørenHaraldA.Møller
da artikkelen dukket oppmidt
pånatten i september i fjor.
Informasjonssjef Anita Svanes
fikk varsel direkte tilmobilen.
Tittelen lignet en bombe:
«HevderVolkswagen installerte
jukseprogram i nesten 500000
biler».Umiddelbart ble det satt
beredskap.

Utslippsskandalen, der så
mange som11millioner diesel-
biler kanhablitt utrustetmed
programvare somgir lavere
utslippunder testing i laborato-
riumennpå veien, førte til et
massivt, internasjonalt press
motVolkswagen. Somaksjonær
har det norske oljefondet stilt
seg bak et søksmålmot selska-
pet.Her hjemmeharØkokrim
åpnet undersøkelser.Menbilsal-
get i Norge har økt.

Under etmøte i Næringsfore-

ningen tirsdag denneuken, fikk
de fremmøtte et innblikk i hvor-
danVolkswagen ogdennorske
importøren igangsatte et vell av
strategier for åmøte«negative»
saker sompotensielt kunne
skademerkevarens omdømme.
Skandalen vokste i omfangdag
for dag.Den internasjonale
toppsjefen gikk avnestenumid-
delbart.

Et viktig punkt i strategien var
hurtig å erkjenne at dette var en
krise, fortalte informasjonssjef
Anita Svanes, somga en innfør-
ing i hvordan en gjennompro-
fesjonell informasjonsavdeling
faktisk jobber.

Krisestabenmøttes to ganger
omdagen.De bestemte tidlig at
det bare var Svanes og adminis-
trerende direktør iHaraldA.
Møller som skulle uttale seg til
media. Stabendefinerte«mål-
grupper»og gikk aktivt utmed
informasjon til disse. På denne
listen sto blant andremiljø-
organisasjoner somBellona og
Zero, samt Statens vegvesen,
ØkokrimogTransport-
økonomisk institutt. Det ble
etablert døgnkontinuerlig over-
våkning av sosialemedier, og
kundesenteret ble oppbeman-
net.

Nårkommunikasjonsrådgiv-
ere jobbermedomdømmet,
forsøker de i realiteten å presen-
tere oppdragsgiveren sin på en
mestmulig fordelaktigmåte i
det offentlige rom.Manmåanta
at arbeidet er vanskeligere når
skandalen er et faktum.Mendet
er liten tvil omat det nytter.

Mellom september og april
registrerte Volkswagens
informasjonssjef hele 5011opp-
slag relatert til denpågående
skandalen i norskemedier.
Utover høsten i fjor begynte
imidlertid fleremedier å publis-
ere saker somså bedre ut for
Volkswagen og importøren i
Norge.Historien omutslipps-
jukset begynte å handle om
medmenneskelighet, tilgivelse
og følelser, viser et søk i arki-
vene:

Adresseavisen snakketmed
Møller Bil-sjefen i Trondheim,
RogerHansen, somuttalte at
kunder tokkontakt: «Roger,
hvordan går detmeddeg?». Via
dobbeltsideannonser i flere
store aviser ba importøren
HaraldA.Møller om«en stor
unnskyldning» til det norske
folk. «Kundene visermed-
følelse», uttalte sjefen forVolks-
wagen-forhandlerenOrkdal Bil
til Avisa Sør-Trøndelag.

Nå er realitetendenne: Inter-
nasjonalt harVolkswagen gått på
en smell, både salgs- og resultat-
messig.Men iNorge har ikke
bilmerket stått sterkere siden
boblas glansdager på 60-tallet.
Merket var detmest solgte for
tiende år på rad i fjor.Møller-
gruppen fikk et resultat før skatt
på1,1milliarder kroner, en for-
bedring på 64prosent fra 2014.

Er all PR godPR?Kanskje. Sik-
kert er i hvert fall dette: Det
liggermyepenger i godt PR-
arbeid.

God skandale: Volkswagen har slitt internasjonalt etter fjorårets utslippsskandale. Men her hjemme har bilmerket styrket sin posisjon. Foto: INA FASSBENDER, Reuters/ NTB Scanpix

Også iNorgesloVolkswagensmassive
utslippsjuksnedsomenbombe.Men
pytt sann.Detgikkstrålende.

Skandalen
som bare
økte salget
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