


VARDERINGARNA STYR HUR DINA KUNDER FORBLIR DINA KUNDER

Det &r lange sedan vilade "alder, kon och bostadsort” till handling-
arna som segmenteringsvariabel. Sedan dess har vi funderat pa
livsstilar, mediakonsumtion, “internetmognad”, kopbeteende och
en hel del andra grunder for att hitta vara kopstarka malgrupper.

| grunden har vi lart oss att det ar VARDERINGARNA som styr. Men
har vi orkat skorda den insikten?

| det fortsatta och nar vi pratar om VARDERINGAR s3 ar vi natur-
ligtvis val medvetna om att man kan hamna snett. Det ar trots allt
varderingar som styr dven rent avskyvarda asikter om t ex rasism
och, i dessa dagar, framlingsradsla. Dar tar vi sjalvklart totalt avstand
och avhandlar inte den fragan ytterligare har.

Nej, har handlar VARDERINGAR mer om vardagliga saker som
styr hur vivaljer att konsumera, ta del av information och vilka vi vill
gora affarer ihop med.

For att komma tillratta med en verklig plan vad galler hur varde-
ringarna styr bade internt och fastmer hur dina kunder ser pa dina
erbjudanden utifran sina egna varderingar kravs ett systematiskt
arbetssatt med matningar och analyser och genom att gora varde-
ringar till en stadig punkt pa dagordningar och i moten.

Det borjar bli viktigt att forsta hur varderingarna forflyttas och vad
som styr detta. Var kan man se och lara?

| et lilla - men anda stora - tror jag vimar val av att folja "gatans
utveckling”. Hur ser det uti butikslokalerna i de stadigt vaxande
fororterna? Hur ar olika grupper kladda och vilka ar gatans mode-
trender i verkligheten? Vad lyssnar man paisina smartphones?
Vad tittar de pa? Det ar dina kunder - nu och i framtiden - det har
handlar om.

Ganska snart kommer vi att méta foretagsledningar som vaxt
upp och utbildats med nya spannande insikter och varderingar. Det
ar en lysande majlighet om vi forstar att ta vara pa den.

Vilken estetik samverkar med vilka varderingar? Du ska kommuni-
ceramed dina kunder, men vet du hur dina framtida kunder ser pa
den estetik och de symboler som omgardar ditt foretag?

Sékert har du formulerat ditt foretags varderingar, nyckelord och
vad ni skall sta for bade internt och mot marknaden. Och lika sakert
finns de dokumenterade pa hemsidor och i olika dokument. Tomii
aterkommande personalsamtal och liknande dyker de upp.
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Men handen pa hjartat: hur manga av dessa ord ar sjalvklarheter

- sadant som bara maste finnas med, men som inte egentligen

ar nagot unikt och som upplevs som just sjalvklarheter? Och vad
skulle kunder, partners och personal verkligen SAGA ar de forhars-
kande varderingarna, de som verkligen styr i vardagen?

Och till slut, om man tittar pa din kommunikation och hur du
bygger ditt varumarke, kan man da 6ppet och tydligt se vad du star
for och vilka varderingar i marknaderna du vill mota?

Ar dags att ta tag i fragan? Innan ndgon annan gor det?
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Madicon Communication arbetar med olika verktyg och matmetoder fér att skapa
samklang mellan varderingr och foretagens kommunikation mot sina marknader.
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