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Marknadsforing/Forsaljning

- salja en produkt/tjanst — affarsdrivande -
behovsbaserat

Kommunikation

- fora dialog/skapa en relation - dialogbaserat -
konsumentmakt

Information/PR

— beratta om ngt/faktabaserat - relationsdrivande -
arligt och transparens

Varumarkesbyggande

- kannedom och attityd - konsumentmakt
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Indirekt koppling tex via forsaljningsstatistik
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Kommunikationsmal
Vad vill vi att malgruppen skall
Kanna till, Kunna, Tycka, Go6ra
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Funktionell malgruppsbeskrivning
- larare, lakare, dansare etc

Formell malgruppsbeskrivning

- Beskriver ofta individer i socioekonomiska termer
som kon, dlder, inkomst, bostadsort, civilstand osv

Psykologisk malgruppsbeskrivning

- Utgar ifran varderingar, kdnslor och drivkrafter som
ligger bakom malgruppens satt att tanka och
resonera.
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Syfte och mal

Malgrupper

Segment

Behov

Budskap och taktik

Kanaler

Uppfdljning

Vad vill vi gora? Vilka skall vi na och varfér?

Icke Lojala

"De som aldrig kommer,
men som vi vill ha”

Lojala

"De som kommer om det hander
ngt sarskilt och som vi har chans
pa.”

Hoglojala

"De som vi kanner val och som
alltid kommer”

Segment

Segment

Segment

Att gbra ngt kul

Utformning och igenkanning
viktigt

Att "hdnga med och vara dar”

Innehall viktigt
Nyhetsvarde
Snackis

Alskar och brinner for dans

Tillhérighet viktigt

Kul och udda och réatt for sitt
varumarke
LOCKA - PUSH

Detta kan du inte missa
ARGUMENTERA - PULL

Du ar en av oss och du ar
kunnig
FAKTA OCH BELONING
- PULL

Dar de ar, pa deras sprak och
Utformat pa deras satt

Gar lattare med gisslan

Tar tid!

Annonsering —

Synlighet i press viktig och
garna i kombination med ett
erbjudande

Direktreklam, medlemsbrev,
personligt tilltal, sociala medier
Bekrafta tillhdrighet sa att de
kanner sig speciella och utvalda

Métningar, utvarderingar och uppféljning Hur gick det?
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Dina mal ska vara SMARTA

S - Specifika

M - Matbara

A - Aktueterlla
R - Realistiska
T - Tidssatta

A - Accepterade
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e VARFOR - Vad ska du anvanda det till?

e VAD - Vad ar méjligt att mata? Ar du beredd att géra
forandringar?

Media: Fekvens/Rackvidd eller Kannedom/Attityd

Marknadsforingsinsatser: ROI eller fakta om kunden

e HUR - Hur mycket resurser har du?

e NAR - Vilj stor precision eller spridda skurar
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De varderingar och beteende man i 20-25 arsaldern skaffade
sig, tenderar att leva kvar hela livet.

Har kan vi hamta influenser i form av musik, konst, mode,
foredomen och hjaltar mm som kan utvecklas i din
kommunikation.

Det maste vara relevant féor malgruppen
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Rekordgenerationen; Mappies ‘
Framtidsoptimister och revoltorer
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Rekordgenerationen Mappies: 40- och 50-talister

Uppvéxta under rekordaren pa 60-talet nar valfirden
blomstrade

Ledord: Frihet, jamlikhet, engagemang, radikal och
revolution

Mature Affluent Pioneering People (Mogen Attraktiv Pionjar Person).
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Rekordgenerationen: 40- och 50-talister lever langre

Mellan aren 2015 och 2035 vantas gruppen som &r 80 ar eller
dldre 6ka med 76 procent, fran cirka 500 000 personer till
narmare 890 000.

antal

1000 000 Antal personer 80 ar eller
aldre 2000-2014 samt prognos
2015-2035

800 000
600 000
400 000

200 000
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2000 2005 2010 2015 2020 2025 2030 2035
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Rekordgenerationen (fodda 1945-1954)

Tidigare uppfattning -
ett gang sovande pensionarer
Livet tar slut nar man blir gammal

“I hope I die before I get old”
Keith Richards 1967

Idag -
Rock’'n roll anda in i himlen

"The older I get the more I like it”
Keith Richards 1998
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Rekordgenerationen ar medveten

e Okad disponibel inkomst
e Ca 70% bor i bostadsratt eller villa

e Minskat dagligt ansvar - De nya tonaringarna (inga barn
hemma, inga foraldrar att ta hand om)

e Belbningar till sig sjalv ligger hogt

e Halsomedvetenheten ligger hégt(bade kropp och knopp)
e Modet att prova pa nytt ligger hdgt(mat, resor, kultur)

e Inte sa lattforférda

e 20 ars langre erfarenhet av konsumtion

e Snabbdigitaliserade, 50% har kontakt med sina barn via
sociala media. www.ljk.se 0000@®



Rekordgenerationen ar kvalitetsmedveten

e Mer an 80% av 40- och 50-talisterna sager att kanslan av
verklig kvalitet och service ar avgorande.

e De ar misstanksamma mot private brands (Signum,
Euroshopper och andra "billiga” och “okanda” marken

e Kvinnorna star for 80% av ALLA kdpbeslut i familjen

e De vill konsumera pa sina villkor inte pa era villkor!
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50-talisterna

Bleka men snalla - De som ville sa
val

www.ljk.se 0000 ©®



Den sista bondegenerationen: klamda mellan jatteproppen
Orvar och ironiska sextitalister.

Aterhdllsamma, sparsamma och bortglémda. Vilsna sdkare
som standigt &r pa jakt efter nagot béttre.

En ganska blek generation. F6r unga for att vara med ‘68
och for gamla for punken.

50-talisterna praglas av Watergate-skandalen, inflation,
oljekris, varvskris, Vietnam och budgetunderskott. De
sparar darfér och lagger pa hég. Detta har de ocksa fatt av
sina foraldrar, som vaxte upp under 30-talet. Ingen
generation ar "rodare” an dem.
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Den sista bondegenerationen:

50-talisterna behdver inte ha sa jakla kul. De &r absolut inga
hedonister. De tjanar mer och sparar mer an genomsnittet.

De har gift sig i lagre utstrackning an tidigare generationer
och i betydligt hégre grad fatt barn innan de gift sig.
Mammor tog ut 95% av foraldraledigheten.

Ledord: Kommunikativ, Egocentrisk, Ekonomisk, Forsiktig och
politisk korrekt
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Generation X — den ironiska ‘

Generationen — starka idealister
och superindividualister
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Generation X: Fran 1960 till slutet av 80-talet
Diffusa och svara att definiera &n andra generationer

Kallas “den ironiska generationen” eller “Peter Pan
generationen” - de vill vara unga for evigt.

Nyckelord: ironiska, uppkaftiga, respektldsa, egotrippade
karridrister som tror pa sig sjélva.
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Sitter idag pd mycket av makten i samhallet.
De forsta som far uppleva lyxen av tva tevekanaler-

Barnprogrammen ar praktiga. Ville, Valle och Viktor kampar
mot kapitalismen och mycket av barnkulturen undervisar
om samhallsproblem.

Subkulturerna véxer fram under dessa ar: punk, synth, goth,
hardrock eller évervintrad proggare.

Att fa jobb &r inga stdrre problem, en bostad lite varre. Men
manga har inte brattom. De Iuffar i Asien, eller &r Au pair i
USA.

www.ljk.se 0000 ©®



Generation X: 1960 till sena 80-talet

e Det ordnar sig!

e Har inte sa mycket pengar
e Lanar

e Impulsiva

e Har brattom

e Illojala till varumarken

o Vill bli forférda

e Kansliga for mode

e KoOpa trendigt och snyggt men billigt (H&M, Zara, Gina
Tricot, Kapp Ahl etc)
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80-talisterna: GenerationlI, Y, C ‘
eller Googlegenerationen
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Generation I, Y, C eller Googlegenerationen 80-
talisterna: Internationella, Informerade, Informella och
individuella i grupp. Bortskamda, curlade individualister
som garna problematiserar.

Ledord:, vill ha roligt, prioriterar relationer, cyniska, stort
bekraftelsebehov, valutbildade, valinformerade. Att valja
ratt ar viktigt.

Guldklockans tid ar forbi!

Y: Bokstaven efter X (eller fran eng. “why” varfor)

C: Connected, commercial, comitted www.ljk.se 0000 @



Generation I, Y, C eller Googlegenerationen 80-
talisterna: Manga identiteter

De har inte en identitet utan en garderob av Me:s som
de bar beroende pa var de &r och vad de gér

— skyr etiketter

— valjer noggrant bland viktiga attribut

— det yttre viktigt — det inre viktigare

“Jag kan inte tdnka mig ndt mindre trendigt &n att vara trendig”
Finsk kille
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Generation Z:
90- och 00-talister
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Generation Z: 90-tal till 00-tal kreativa och fritankande

Uppvaxta i ett nytt millennium
Digitala i sitt DNA

Slukar sociala medier

MEN....
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Generation Z: 90- och 00-talister

De saknar jobb och kan inte flytta hemifran. Féraldrarna ar
skilda och miljon ar redan kord.
Kanske ar det darfér de varnar karnfamiljen, det lilla livet,
och kallas Generation Ordning.
FOor 90-talisterna brinner for miljon, ett eget hem,
jamlikhet, utbildning, arbete och familj.
De lever sina liv online men ar lika konservativa som 30-
talisterna.
Nu &r de pa vag att ta dver.
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Generation Z: 90-tal till 00-tal kreativa och fritankande

De saknar jobb och kan inte flytta hemifran. Féraldrarna &r
skilda och miljon ar redan kord.
Kanske ar det darfér de varnar karnfamiljen, det lilla livet,
och kallas Generation Ordning.

FOr 90-talisterna brinner for miljon, ett eget hem,
jamlikhet, utbildning, arbete och familj.

De lever sina liv online men ar lika konservativa som 30-
talisterna. De revolterar genom att vara konservativa -
generation Ordning!
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Generation Z: 90-tal till 00-tal kreativa och fritankande
Villa, Volvo och vovve hellre an att bli kdnda och rika
Tonarsaborter och alkoholkonsumtion minskar

(forsta forandringen pa 40 ar)

00-tal Solidaritet och kollektivism blir viktigt igen
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Tratten - var befinner sig koparen
HOgst upp i tratten - Brett och allmant
Du nar manga men ytterst fa har behov av din férestallining

Mitt i tratten — de som vill veta

De har bestamt sig for att ga/prova men gor fortfarande val
utifran sina behov (tid, dag etc)

Langst ner i tratten - nu skall har kOpas biljetter
Dessa har bestamt sig! Och agerar pa din kommunikation!
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Du kommunicerar med manga men bara
O .. .
fa ar intresserade.

Mal: att bli ihdgkommen och vacka
positiva reaktioner och associationer

Du kommunicerar med presumtiva kunder,

har finns goda mdjligheter till argumentation
bade nar det géller kvalitet men &ven varderings-
massiga argument

Taktik: Beratta, roa, intressera och PUSH,
Paverka

Dessa har bestamt sig for att kopa!!!
Viktigt att locka dem till just dig.

Taktik: Testa med att locka med ngt extra fér
att sakra att se valjer dig.
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Gnistor, ambassadorer och foljare

Gnistor och ambassadérer ar trendkénsliga och ska hallas
nara. De &r inte sa intresserade av att sprida ditt budskap
allt for mycket. De bygger sitt eget varumarke hos dig.

Efterféljare har ofta hdrt om dig fran en ambassaddér som hen
litar pa. Efterfoljare delar gdrna med sig av sina upplevelser
av ett bes6k hos dig.

Breda konsumentgrupper kommer nar du ar etablerad som
aktdr inom ditt omrade. De kommer uteslutande om det

finns ngt (produkt) som intresserar dem. www.lik.sc 0000 ®
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‘ Dagspress
9,1% Gratisdistribuerade
Produktion tidningar
17,8% 3,6%

Tidskrifter
2 3% Bilagor

0,7%
Tryckta Kataloger
0,5%
Direktreklam
5,7%
Sponsring
9,9%
65 585 MSEK
‘ TV inkl, Text-TV
9'1% f
Radio
Presentreklam 0,9%
7.9% Bio
0,2%

Massor : b1 ALl
4,9% nternet inkl. Mobi
14,1%
Eventmarknadsforing
5,9% Butikspromotioninkl. Utomhus
butiksmedia 1,5%
6,0%






Fran 229% till 65% pa tre ar

Tva av tre anvander mobilen for att koppla upp sig n"
internet

12-15 &r anvander 78% smartmobil, for tva ar sedan
1ag siffran pa 2%

Var tredje svensk har tillgang till en surfplatta

45% av alla tvaaringar anvander internet.

Sa gott som alla barn upp till sju ar som dagligen
anvander internet anvander aven en surfplatta.

Internet tar storre plats i skolorna.

50% av skolbarnen dver 10 ar anvander internet for
skolarbete nagon eller nagra ganger i veckan
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Facebook haller greppet

Tva av tre (66%) av internetanvéndarna (drygt halva
befolkningen) beséker nagon gang Facebook.

Mest aktiv &r man i aldrarna 16-25 dar 76% dagligen besdker
sajten.

Bland pensionarer ar siffran 10%
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Dubbelt sa vanligt att félja pa Twitter som att skriva
21 % féljer nagon gang vad som hander pa Twitter
10% skriver sjdlva nagon gang och

Tva % skriver dagligen.
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Jnstognoum

Instagram anvands framst av de unga.

Mest aktiva &r unga flickor dar sju av tio i aldrarna 12-15
anvander Instagram.

15% av befolkningen har nagon gang varit inne pa Instagram
www.ljk.se 0000 ©®
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Sociala medier

e Kraver att du jobbar efter de spelregler som galler for dem
som befinner sig dar

e Kraver narvaro och lyhordhet

e Battre pa att skapa relation och bygga attityd &n driva
forsaljning

e Utmarkt som kundsupport och for att driva trafik till
webben

. . . . o]
e GlOmM inte resten av organisationen, alla maste vara med!
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1 Oversilj inte ‘

(8 av 10 inlagg bor vara av social karaktar)
2 Svara pa kommentarer

(svara arligt inom 24 timmar)

3 Kort och koncist

(40 tecken bast, max 80 tecken)

4 Varva inte alla

(13t det vaxa organiskt)

5 Stall fragor

(bor, skulle, vem = bast, undvik varfor och hur)
6 Ransonera inlaggen

(1-4 inlagg/vecka)

7 Alla maste vara med - forankra forankra forankra
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Annonsering i dagspress

e Budskapet nar lasaren "ndra”, den &r vald och betald

e Hog lokal rackvidd - du nar 8 av 10 i ditt ndromrade, tom i
storstaderna foérsoker tidningarna numera skapa lokal kansla

e Mediehusen kompletterar med nya plattformar tv-sandningar,
webbtjanster med mera for att hitta nya intaktsvagar.

e Kvallstidningarna bygger ny organisation kring digitala medier.
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Synlighet pa stan: affischer, stortavlor etc

e Nar kunderna i vardagen, pa vég till och fran aktiviteter
e Nar dina kunder under hela dagen

e Du kan vélja stallen dar du vet att dina malgrupper finns och
ror sig

e Lag kontaktkostnad

o Kraver korta karnfulla budskap

www.ljk.se 0000 ©®



Radioreklam

e Narvarande och tillgdngligt — nar kunderna "6verallt" i snitt
lyssnar radiolyssnare 2 timmar om dagen pa “sin” kanal

e Reklam i radio hamnar narmare koptillfallet, dvs nar man
ror sig utanféor hemmet

e Snabbt och flexibelt medium - |att att andra budskap efter
behov

e Lag kontaktkostnad och extrem hdg lojalitet mot “sin”
kanal

e Radiolyssnandet har flyttat till dator och smartphone
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Direktreklam adresserad eller oadresserad

e Du kommer nara kunden

e Du kan ge personliga formaner eller erbjudanden

e Du kan forklara och lagga ut texten vid behov eller hanvisa
vidare

eLag kontaktkostnad (digitalt)

e Du kan latt mata resultatet vid erbjudanden etc

*OBS kan uppfattas som patrangande (NIX, Igen reklam)
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Tidskrifter

e Stabila upplagesiffror totalt men forandrade lasvanor. Har
svart att stalla om till det digitala landskapet

e Stora breda tidskrifter tappar upplaga. Sma nischade 6kar i
upplaga (ex halsa)

e Malgruppen ar dess styrka men kan bli dyrt om
malgruppen &r attraktiv.
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Internetmarknadsforing

e Oandliga!

e Sveriges storsta kanal sett till investerade kronor
e Sokmotors optimering (Google storst)

e Det ska vara latt att kopa!
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Mobilmarknadsforing

e Idag har mer an halften av alla mobilanvandare
smartphone. Helt dominerande bland ungdomar

e Kan styra annonserbjudandet efter var kunderna befinner
sig (Widespace mfl)

e Kan ta emot rabattkuponger via olika tekniska system

e Nyhetssajten www.lajkat blev pa en manad tredje storsta
mobilsajt efter Aftonbladet och Expressen

e Anpassad till anvandarnas rorlighet
www.ljk.se 0000 ©®



Alternativa mediaval - gerillamarknadsforing

Word of mouth fortfarande storst!

e Utmarkt som PR skapare

e Du skapar “prat” kring aktiviteten och ditt varumarke

e Du kan skapa utmanande och spannande aktiviteter som
skiljer sig fran det “normala” = bygger ditt varuméarke
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Alternativa mediaval - viralmarknadsforing

Skapa forvantan kring udda foreteelser/kanslor

The Blair Witch Project - tidningsartiklar som beskrev att tre
ungdomar forsvunnit och att videoinspelningar av dem hade
hittats

https://www.youtube.com/watch?v=L8iGL-0phxM

Flashmobs
https://youtu.be/RJ9rnsk]JVsk
https://youtu.be/IVJVRywgmYM
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Hur jobbar vi mot press och media?
Till vilka vander vi 0ss?

FOr vem jobbar vi? I vilket syfte?
Vilka &r vara prioriteringar?

Hur &r vart tilltal?

Hur kommunicerar vi vart varumarke i var kommunikation
med press och media?

Hur ser vara utskick ut?
Hur ser var hemsida ut?

Vem ar kontaktperson for press och media? Ska vi ha flera
kontaktpersoner?

Nar skickar vi pressinformation
Forankringen internt, hur ser den ut?
Vad ska vi mata och nar?
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Fem tips for att skapa nyheter

NYA UNDERSOKNINGAR
Statistik och siffror signalerar objektivitet

BEFINTLIG STATISTIK

Beratta regelbundet om er egen statistik i form av
exempelvis ekonomiska resultat, insamlingsresultat och
medlemsutveckling.

UTMARKELSER
Media alskar priser och utndmningar, saval nar ni belénas
som nar ni delar ut ett pris.
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Fem tips for att skapa nyheter

ORGANISATIONSNYHETER

Beratta om nya satsningar, ambitidosa framtidsplaner och nya
samarbeten &r ocksa intressanta for media.

NYA FORSLAG och RAPPORTER
Den som lanserar en rapport, en analys eller en konkret

16sning pa ett problem skapar uppmarksamhet, forutsatt att
fragan har ett allmanintresse.
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Strategi

Proﬁllﬁk




Korens identitet — beskriver vilka ni ar

Vilka styrkor finns i er kor?
Vilka svagheter har den?

SWOT
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Korens image - beskriver hur ni
uppfattas

Ni uppfattas av omvérlden utifran ett stort antal
associationer.

I ett profil/varumarkesarbete ar det av yttersta vikt
att ta reda pa vilken den uppfattningen ér.

Hur uppfattar era malgrupper er?

www.ljk.se 0000 0@



Ett tydligt varumarke bars upp av en
tydlig intern vardegrund

- som alla internt kanner till
- som alla internt accepterar
- som alla internt agerar utifran
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Ett tydligt varumarke har en tydlig profil

e som alla internt kanner till
e som alla internt accepterar
e som alla internt agerar utifran

Folket Hus och Parkers profil ar Mojligheternas
motesplats — vilken ar er?
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Fyra steg:

Identifiera nulage

Skapa framgangsfaktorer
Identifiera riktning
Aktivitetsplan

S
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1. Identifiera nulage

Vision

Vardegrund

SWOT -

Styrkor och svagheter
Hot och mojligheter
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1. Identifiera nulage

Hur uppfattas ni av omvarlden?

Vilka &r era malgrupper idag?

Vilka vill ni ha i framtiden?

Vilka ar de? Vad gqillar de? Hur beter de sig?
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1. Identifiera nuldge - Fraga fraga ‘

fraga och observera

Attitydundersokningar
Fokusgrupper

En-till-en intervjuer

Ord och bildassociationer
Scenariotexter

Intervjuer med extremanvandare
Berattelser osv

Observation
Skuggning

Intervjuer pa plats
Experience safaris etc
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=

. Identifiera nuldge — LAS!

Marknadsinformation
Artiklar

Litteratur

Rapporter

Webbplatser

Bloggar
Chattar/nyhetsgrupper
Filmer etc.
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1. Identifiera nulage: Var befinner ni er i ‘
forhallande till era konkurrenter

POSITIONERINGSKARTA
Hogt pris
A
Bgng Olufsen
Hifi-Klubben
Lag kunskapsoverforing » Hog kunskapsoverforing
Euronics
Elgiganten
Siba
NetonNet
v
Lagt pris
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2. Skapa framgdngsfaktorer
FOorstark era styrkor

Atgarda era svagheter

Utforska era majligheter

Infria besbkarens forvantningar

Alla bar varuméarket pa samma sétt

3. Identifiera riktning
Vaga fatta beslut och gd ditat ni beslutar
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4. Aktivitetsplanering

u“ -

Nyhetsbrev 4gg Skriva Via mail Nyheter Olle
/ar skicka Mingel
Meet'n
Greet

Malgrupp: Hoglojala

Malgrupp: Lojala

Facebookevent 10gg  Skriva Facebook Erbjudande Klara
Fota evenemang



10 marknadsforingsmissar ‘
du inte far gora

° Att fokusera innehallet i din marknadsféring pa dig sjalv i
stallet for kunderna/anvandarna

e Attt slappa fokus och sikta dverallt pa en gang
. Att inte se professionell ut i din kommunikation

° Att strunta i att testa och att ta reda pa saker om din
malgrupp innan du planerar din marknadsféring

e  Att strunta i dina befintliga kunder/anvandare och bara
fokusera pa nya malgrupper

www.ljk.se 0000 ©®



10 marknadsforingsmissar ‘
du inte far gora

o Att inte mata resultaten av dina aktiviteter

° Att laga saker som inte &r trasiga, dvs. andra pa rutiner
som fungerar &ven om ni internt &r trétta pa dem

) Att inte se till att fa in kundernas/anvandarnas namn vid
varje kontaktsituation

o Att inte godra det latt for kunden/anvandaren att kdpa

° Att inte veta vad det &r med ditt foretag som skall fa
kunderna att vilja gora affarer med dig
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