SA FAR DU DIN PRODUKT ATT SYNAS!

Sammandrag fran frukostseminarium Insikter och Utsikter den 7 oktober 2009

— DET SVENSKA MEDIELANDSKAPET

Idag har vi ndrmare 2500 tidsskrifter i Sverige men
lagkonjunkturen har satt sina spér. Fler forlag flyttar
Over sina tryckta tidningar eller allt mer material till
webben for att spara kostnader. Detta har inneburit
att det totala antalet tidsskrifter i pappersform har
minskat de senaste dren, diremot Okar livsstilsma-
gasinen i antal. Den kategori som vuxit mest de
senaste tio dren 4r hem och tridgard. Heminredn-
ing och tridgard
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folkligaste intres-
sen.

Fler magasin
viljer ocksd en
smalare nisch, i
form av dldersseg-

mentering eller

ett specifikt in- Mt fo-shdirman
HAYDE

tresseomride. Som E
2 PAMNETTIERE
+ voridens hetaste
musiktjejer

exempel hir ser vi

Amelia Adamos

tidningar Amelia,

100M ¥WiENGEE §H

Tara och M-maga-
sin som alla har en
tydlig aldersindeln-
ing. Tidningar som
Journal Chocolat,
Magasin Skane eller
Golfresor idr intres-
setidningar riktade
mot en smalare
malgrupp.

Den genomsnit-
tliga livslingden
pa tidningar idag
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ligger mellan 3-4
ar. Tidningar
kommer och gar
och exempel hir
ir inom kategorin klimat och milj6, som f6r 6vrigt
varit en kategori ddr Sverige 1 jimférelse med andra
linder har vixt starkt. Eco Queen existerade ett dr
men Camino och Reko lever dnnu kvar och bevakar
nyheter f6r de som vill leva mer klimatsmart och
miljémedvetet.

Det senaste arets tuffa ekonomiska klimat har
paverkat dven magasinen. Tidningarna har blivit
tunnare och kanske kommit ut mer sillan. Detta ir sa
klart en konsekvens av de minskade annonsintikterna

pa mellan 20-30 procent som gjort att man tvingats
dra ner pd produktionen for att behélla I6nsamheten.
Innehéllet har paverkats i den form att det blivit
lingre reportage och mindre antal produkter. Antalet
rena ”produktsidor” eller plocksidor som de ofta kal-
las har minskat.

Det sociala medielandskapet vixer sig allt starkare.
Fler och fler inhdmtar sin information via nitet och
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Det giller att
hinga med och
lira kinna sin
malgrupp, var de
befinner sig och
hur deras beteen-
den ser ut, for att
nd ut med sina
budskap. Idag ir
Facebook det ledande sociala natverket for framst
svenska ungdomar. 98 procent av tjejerna i dldern 18-
20 ar anvinder Facebook, och ildre malgrupper vixer
mycket snabbt. Aven bloggarna har fatt stor makt i
Sverige och de mest populdra bloggarna i kategorin
mode har flera hundratusen bestkare i veckan. Blog-
gandet blir 4ven mer nischat och personligt. Trender-
na visar tydligt att vi 4r mer uppkopplade dn nigon-
sin och vill jobba, kommunicera, och ”leva” online

dygnet runt. Dir har mobilen tagit en viktig roll.
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Hill & Knowlton har vartannat ar (2005, 2007, 2009)
genomfért en studie i ett antal livsstilsmagasin* dir vi
analyserat férekomsten av produkter pé redaktionell
plats. Analysen omfattar de kategorier av produk-
ter som har synts mest. I ar ser vi tydligt att antalet
produkter minskat med ndrmare hilften jimfort
med 2007 drs undersékning. Detta kan bero pa flera
faktorer, men minskat antal sidor och plocksidor ir
saklart en faktor som paverkar det redaktionella in-
nehallet 6verlag.

I tjejtidningar dr det frimst produkter inom mode
och skdénhet som naturligt dominerar, medan det i
killtidningar 4r mode och underhallning. Intressant
ir att kategorin mode i killtidningar 4r den enda kat-
egorin som vuxit sedan 2007.

Svenska varumirken

Att svenska varumirken kommer fram allt starkare
syns tydligt i drets analys. I ar toppades listan av
H&M, Acne, Filippa K bland varumirkena. Anlednin-
gen till detta kan vara att det allmidnna intresset for
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svenska modevarumirken har 6kat markant de sista
aren, inte bara i livsstilsmedier utan aven i affirs-
press. Flera svenska varumirken tar steget utomlands
och satsar dven mer hir i Sverige. Exempelvis Tiger
som har en tydlig strategi.

— Vi har arbetat utefter en vildigt medveten strate-
gi f6r att visualisera varumirket Tiger mer, genom
visningar, mer omfattande bildmaterial och digitali-
sering av varumirket, siger Per Hikans, marknads-
chef Tiger of Sweden.

TOPP-TIO-LISTA FOR VARUMARKEN

2007

H&M

LOréal
Lancome
Chanel
Provocateur
Lindex
Glitter

Hugo Boss
Marc Jacobs
Louis Vuitton

— HURFAR DU DA DIN PRODUKT ATT SYNAS?

Hur du fir din produkt att synas handlar om att ha
kunskap om maélgruppen, var den befinner sig, hur
den interagerar med andra minniskor och hur dess
medievanor ser ut. Med ritt kunskap om medier,
bloggar och 6vriga kanaler formulerar man en tydlig
strategi for att nd ut med produkten. Det giller att
paketera produkten ritt, pa ett nyhetsmissigt intres-
sant satt.

Hill & Knowlton utgar bade frian de tradition-
ella , redaktionella mediekanalerna samt relationella

* Tidningar som underso
De tre forsta numrena av varje tidning for respektive ar.

2009

H&M

Acne
Filippa K
TopShop
Chanel
Tiger

Gina Tricot
Calvin Klein
YSL
Whyred

kanaler nir vi planerar kampanjer fér vira kunder. De
relationella kanalerna ir exempelvis events, bloggar,
forum och personliga méten — dir man kan skapa ett

engagemang hos milgruppen.

Nagra praktiska rad pa vigen

Nyhetsviirde. Om du inte har en nyhet si se till att
skapa en. Ny vinkel, nytt koncept eller kanske genom
att géra en undersékning som underbygger nyttan
med produkten eller visar pd ett problem.

s ir Cosmopolitan, Plaza Kvinna, Cafe och Slitz .



Pressmaterial & bilder. Gor det enkelt fér den som
ska skriva om produkten. Paketera informationen en-
kelt och med nédvindig information sisom kontakt-
uppgifter, produktfakta, citat och bilder. Bilder bor
man ligga lite extra energi pa. Med en riktigt bra bild
sa Okar chanserna att din produkt fir synlighet.

Rirligt material. Rorligt material tas girna emot av
bloggare och redaktioner. Det dr ett sitt att férmedla
produktens anvindningsomraden, men Skar dven
chansen att det ska liggas upp pa webben i redaktio-
nell form och pa bloggar.

Produktutskick och tester. Ha koll pa redaktionernas
deadlines, temanummer och testkalendrar s att du
inte missar moéjligheten att f4 med just er produkt.
Nir det giller produktutskick kan det underlitta, och
i visa fall vara rent utav nédvindigt fér journalister
och bloggare att titta nirmare pa produkten, testa
och utvirdera. Férpacka den vil i enighet med ert
varumirke, det kan géra mycket fér mottagaren. Ar
det dyrare eller mer avancerade produkter kan ni boka
moéte med redaktionen for att demonstrera den och

samtidigt ldna ut den till journalisten for test.

Event. Kostsamt men effektivt sitt att bygga ert varu-
mirke pd. Hir kan det bli minga ringar pd vattnet om
eventet dr genomtinkt och vil genomfért. Passa pa
att bjuda in bloggare, journalister, personal, ambas-
sadoérer och leverantérer. Ju fler, desto ligre kontakt-
kostnad och fler som sprider budskapet.

Vem? Ha koll pa vem du skickar till pi redaktionen
sa att det inte hamnar i en hég. Har du ett namn pa
personen som bevakar just din produkts omride kan
du goéra det mer personligt och du vet dven vem du
ska ringa och f6lja upp hos.

Skapa buzz. Skapa intresse och nyfikenhet for
produkten. Detta kan man géra pa flera sitt, exem-
pelvis genom att licka bilder och smanyheter till ut-
valda malgrupper innan produkten lanseras. Man kan
ha férlansering och visa upp produkten och géra det
lite mer speciellt fo6r de inbjudna bloggarna, journal-
isterna eller ambassadérerna.

Glom ej bloggarna. Bloggarna har stor makt idag
och det dr viktigt att bevaka och skapa relationer till
de som stimmer 6verrens med er produkt eller ert
féretags profil, budskap och malgrupp. Det ska dock
nimnas att privata bloggare dr just privatpersoner och
inte journalister. Att kommunicera med dem kan man
inte gbra pa samma sitt som med en journalist.

Glom ej att gora materialet tillgiingligr. Se till att
g6ra allt material tillgingligt. Utnyttja alla de digi-
tala kanaler som finns idag for att sprida bilder och
produktinformation. Skapa en sida pa Flickr, ligg
upp filmer pd Youtube och bygg upp ett social media
newsroom som gor det enklare f6r bloggare och am-
bassadorer att ta del av och sprida informationen.

Folj upp, utviirdera, bevaka. Nir du har lanserat din
produkt, se till att f6lja upp. Bevaka vad som skrivs
och diskuteras hos media och bloggare. Utvirdera
efter avslutad kampanj om aktiviteten gett &nskat

"MED RATT NYHET,
KREATIVITET OCH KUN-
SKAP SA HAR NI STORA

CHANSER ATT FAER
PRODUKT ATT SYNAS™

resultat. Hur manga
pressklipp genere-
rades, syntes produk-
ten i ritt tidningar,
lyckades vi skapa buzz
om produkten - var
kampanjen framgang-
srik helt enkelt? Tink
pa att pressklipp inte
alltid 4r ett bevis pa att kampanjen varit lyckad. Ar
maélgruppen killar pa 15 4r har oftast inte en helsida i
DI den effekt man 6nskar. Det finns idag en rad olika
verktyg for att bevaka vad som skrivs och diskuteras
om ditt varumirke och dina produkter pa nitet.
Behover ni bem6ta och svara pa kritiska inldgg? Hur
agerar man om en bloggare pratar illa om en produkt?
En strategi f6r hur man ska agera i de sociala medi-
erna dr idag nédvindig. Allt pa internet finns kvar
och ir s6kbart sa det dr viktigt att ni har koll pa ert
varumirke dven hir.

Si till syvene och sist handlar det om att kinna sin
milgrupp och veta var de befinner sig for att kunna
utforma ritt kommunikationsinsatser som nar ut i
de redaktionella och relationella kanalerna. Med ritt
nyhet, kreativitet och kunskap sd har ni stora chanser
att fa er produkt synlig!

Har ni nagra frigor om produkt-PR och vill ha
hjilp med en kreativ kampanj sd kontakta oss pa Hill
& Knowton. Vi vill girna komma med ett férslag pa
hur ni péd bista sitt kan na ut till er méalgrupp, med
eller utan en ny produkt.

LiNDA KIRSEBOM

SECTOR DIRECTOR CONSUMER GOODS & SERVICES
MARKNADSKOMMUNIKATIONSANSVARIG
LINDA.KIRSEBOM@HILLANDKNOWLTON.COM
08-402 89 22

Om Hill & Knowlton

Hill & Knowlton &r en av vérldens storsta och &ldsta PR-byraer. Vi hjélper féretag och or-
ganisationer att anvénda kommunikation for att uppna sina affirsmal. Bland vara kunder
finns manga av vérldens stérsta féretag och mest kdnda varumarken, men ocksd manga
mindre féretag med Sverige som frémsta marknad. Hill & Knowlton grundades 1927 i
Cleveland, USA, och har varit med om att ldgga grunden till omradet Public Relations
som det ser ut idag. Vi har 72 kontor i 41 ldnder. Véra nordiska kontor i Finland, Sverige,
Norge och Danmark samarbetar dagligen eftersom manga av vara kunder arbetar
nordiskt eller ser Norden som en enda marknad. Vart svenska kontor grundades 1996.

Hill & Knowtton tillhér marknadsforingskoncernen WPP. som &r borsnoterad i New York
och London. Koncernen &r stdrst i varlden pa omradet marknadskommunikation.




