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FRAMTIDENS VARUMARKEN

— HANG MED | DEN SOCIALA REVOLUTIONEN!

ARTIKEL TILL KAIROS FUTURES NYHETSBREV
WATCHING NR 9/2009



Framtidens varumarken — hdng med i den sociala
revolutionen!

| decennier har vi fatt hora samma marknadsféringsmantra:

Var konsekvent, var konsekvent, var konsekvent. Forst pa senare ar har
roster borjat héras som varnar marknadsférare for att vara alltfor tjatiga.
Latt i teorin — svart i praktiken. Med de sociala medierna 6ppnas nya
mojligheter. Men det sker inte utan forluster - nar budskapen sprids fran
konsument till konsument stélls de traditionella marknadsféringsreglerna pa
huvudet. Hur paverkar 6vergangen till sociala medier var syn péa
varumarken och vara mojligheter att arbeta med dem? | denna artikel
presenterar Ph. D Pernilla Jonsson ett antal konsekvenser av évergangen
till sociala medier for framtidens varumarken. Vi inbjuder dessutom till
diskussion av desamma den 20 november pa Kairos Future! (Las sist i
artikeln)

Fran exponering till vardeskapande

| den traditionella marknadsforingen handlar allt om att exponera sitt
budskap for kunden. Vi ska sa ofta som mojligt visa samma meddelande sa
lange som mdjligt fér konsumenten. Kort sagt vi ska tjata oss in i
konsumentens medvetande. | dagens medievérld har konsumenterna blivit
alltmer lika igelkottar. De intar forsvarspositioner, lagger taggarna utat och
anstranger sig for att inte ta in kommersiella budskap. For att
konsumenterna ska vilja ta del i de kommersiella budskapen maste de ge
konsumenten nagot som ar relevant for dem. En av de viktigaste
strategiska fragorna for foretagen blir da att fraga sig hur man langsiktigt
kan skapa varde for sina konsumenter med sin marknadsféring.

Utga fran konsumentdefinerade varumarkespositioner!

Den nya skona sociala medievarlden innebar att vara varumarken inte
langre ar foretagens egendom. Istéllet for att de bilder vi vill att
konsumenten ska gora sig av vart varumarke blir reklam nagot som tolkas,
arbetas med och forandras. For att forsta konsumentens bild av ett
varumarke racker det inte med traditionell varumarkes trackning. De
bilderna blir for trubbiga och utgar i de allra flesta fall fran hur foretaget vill
positionera sig pa en marknad. Istallet maste vi samla in, tolka och
nyansera vara bilder av vara varumarken for att forsta hur konsumenter ser
pa oss. Det ar da de ovantade bilderna av oss uppstar som kan ge upphov
till de riktigt kreativa och spannande marknadsstrategiska diskussionerna
om var vi ar och vart vi bor ga med vart varumarke. Dessa bilder kan man
inte komma at genom traditionella marknadsundersokningar eller fokus
grupper. Istallet maste man komma konsumenten néara i dennes vardag
genom etnografiska metoder och genom analys av hur varumarken
portratteras av konsumenter i t ex. sociala medier.
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Bli en aktor i dina relevanta konsumentsegment!

En konsument kan inte langre forstas i enkla termer av Kulturella Karin eller
Tekniska Tomas. Behovssegment ar jattebra for att forsta hur konsumenter
handlar men sager valdigt lite om hur vi bér kommunicera med vara
konsumenter. D& handlar det ju om vardeskapande i kommunikationen! De
varumarken som ar mest framgangsrika i sin kommunikation med
konsumenten lyckas satta fingret pa problem och varden som ar relevanta
for konsumenten. Dessa varden varierar for olika typer av varumarken och
mellan olika konsumtionssegment. Vad som kan uppfattas som vardefullt
for konsumenter beror pa hur deras liv i stort ser ut och vilka varderingar de
har. Att forsta dessa micro-kulturer blir kritiskt for att kunna skapa
Overtygande kommunikation som konsumenten faktiskt vill ta del av! For
tex. ett livsstilsvarumarke handlar det om att bli en del i den micro-
konsumentkultur som livsstilen utgor. For att lyckas med detta racker det
inte med att bara analysera en marknad — man maste bli en relevant aktor
pa en marknad for konsumenterna.

Bli &kta vara —inte bara en slogan!

Om vi nu inte langre ska vara konsekventa i var kommunikation, hur ska da
vara konsumenter kanna igen oss och vad vi gor? Ja, naturligtvis sa ar det
sa att vi maste halla fast vid en viss konsekvens for att kunna vara en tydlig
avsandare till vara budskap. Visst maste vi fortfarande ha en igenkannbar
logga och konsumenterna maste kunna kanna igen oss som foretag i det vi
gor. Men konsekvensen handlar mer om det sammansatta intrycket av ett
varumarke an att vi standigt ska ha samma budskap som pumpas ut pa
exakt samma satt mot konsumenterna. De féretag som gor detta bast ar de
som lyckas hitta det i sin kultur som skapar varde fér konsumenterna och
som samtidigt gor féretagen unika. Att man ska leva sitt varumarke ar
lattare sagt an gjort — darfor ar det fel att borja i den &ndan. Darfor ar det
viktigaste att borja med att grava dar man star! Det ger dessutom
konsumenten helt nya mojligheter att uppleva ert varumarke som akta! Vad
ar det som gor er unika — hur kan ni bygga vidare pa de styrkor ni har? En
foretagskultur genomsyrar inte bara ett féretags kommunikation utan allt ett
foretag gor. Det gor att kulturen utgdr en unik méjlighet att arbeta med
konsekvent kommunikation och bemdtande av kunder. Southwest ar den
okronta mastaren pa detta, men det finns aven andra narmare exempel
som lyckats.
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Att svara pa konsumentstormar och PR-katastrofer

Ibland gar det fel. En kampanj slapps och istallet for ett starkt varumarke far
man i varsta fall en konsumentstorm som vands emot féretagen. Ett
exempel ar Apoliva kampanjen som trots att superstjarnan Johan Renck
lag bakom filmen, inte mottogs med blida 6gon av konsumenterna. Pa kort
tid bildades 12 grupper pa Facebook med 90.000 medlemmar. Aven om
det fanns grupper som foérsvarade Apoliva, handlade de flesta om hur illa
man tyckte om Apoliva reklamen. Skrackexemplen ar manga. Men hur man
framgangsrikt vant utvecklingen ar det farre som har hanterat. Hur gér man
da? Det forsta handlar om att ha ett system for att snabbt kunna fanga upp
signaler fran de sociala medierna i positiv eller negativ riktning. Nar man
konstaterat vad det ror sig om handlar det om att svara pa konsumenternas
reaktioner. Men hur? Maste man verkligen besvara varje enskilt klagomal
for att ha en levande dialog med kunden? Manga ar de organisationer som
forsokt sig pa denna strategi for att finna att de maste satta upp en hel
avdelning vars enda jobb ar att halla koll pa och besvara kritik. Och visst
bland kan denna strategi vara befogad, men den &r dyr och fér manga
organisationer alltfor resurskravande for att vara en mgjlig l16sning. En
annan vag ar att svara pa en systematisk niva, istallet for att hantera varje
enskilt inlagg. D& maste innehdllet i de sociala medierna analyseras
systematiskt och sedan diskuteras for att komma fram till ett lampligt svar.

SUGEN PA MER?

Den 20 november 2009, kl. 8.30 - 10.00 haller Ph. D Pernilla Jonsson
fredagsforelasningen "Framtidens varumarken — hdng med i den sociala
revolutionen” dar vi berattar om hur du kan:

* Arbeta med konsumentdefinierade varuméarkes positioner
» Gora avancerade malgruppsanalyser utifran bloggosfaren

* Analysera hur konsumenter positionerar ditt & dina konkurrenters
varumarke pa aggregerad niva, kvalitativt och kvantitativt

Tid: Fredagen den 20:e november, 8.30 — 10.00 (Kaffe och smorgas
serveras fran kl 08.00)

Plats: Kairos Exploration Center, Vasagatan 40

Deltagaravgift: 995 kr ex moms/deltagare och férelasning

Kontakta Kairos Academy for anmalan eller anmal dig via lanken
kairosfuture.com/fredagsanmalan

Kairos Academy Tel: + 46 (0)8 545 225 00

E-post: mailto:academy@kairosfuture.com
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