LIVSSTIL

Traditionellt malgruppstank 4r ett minne blott. Nu

handlar det om att leverera pa kundernas pqssmn 1btqllet

for att locka med finbubbel. Vi gar in i en era déir foretag maste bérja félja sina fans, bade digitalt och verkliga ¢ '

l l U AGER INTE MIG, jag féljer dig bara
tillfalligt”. Sa kan man forklara den
nya era vi lever i, da trogna kunder
forvandlats till passionsdriva fans. Pa
den gamla goda tiden, eller snarare
enkla tiden, var vi oftast dedikerad till ett och samma
varumérke. Idag &r vi mer trogna det vi har en stark tro
till, som organisk mat, design, socialt ansvarstagande
eller vart val av satt att leva.

Tiden da féretag smallde upp partytilt, delade ut
flyers och bjid pa ett glas mousserande vin &r helt
enkelt forbi. Férr ringde vi till Rad & Ron nér vi ville ha
ett sdkert omdéme eller bara verifiera vart val. Men
i den digitala era vi lever i da information l&per som
l6peld via sociala media-kanaler och en tid med Gppna
API, det vill séga tillgdngliga killkoder, sa giller det
att varda sina fans lika mycket som man vardar sitt
varumarke. FOr det dr ju faktiskt sa, att om foretagen
vi handlar hos inte levererar eller lever upp till var
passion - sa ar det bara ett klick bort till att bérja folja
nagon annan.

- Det handlar nu allt mindre om vad ett foretag
forsoker signalera med sitt varumérke, och mer om vad
foretaget faktiskt gor. Den 6kade transparensen gor det
svart for foretag i dag att sta fér nagot de sedan inte
lever upp till. Men om man som kund upptécker att ens
foretag inte star for samma saker som en sjilv, dr det
lattare att lamna och dela med sig av vad man tycker &r
fel, berdttar Devi Brunson, kreatdr pa PR-byran Prime.

Vi gar helt enkelt fran en epok da kundskara stavades
malgrupp, till en ny tidsera da vi agerar fans. Och for
att omvandla fans till followers, sa &r det foretagen som
far ta sig in i kundernas vérld. Inte tvdrt om.

- En rapport om sa kallade "Millenials” visar att 86%
av unga konsumenter delar sin mérkespreferens med
vanner online. Trogna kunder och trogna fans gar hand i
hand, och ju mer dialog ett foretag for med sina kunder,
desto mer trogna kommer fansen att vara, berattar
Devi vidare.

Den passionsdrivna era vi lever i &r minst sagt
pataglig i Sofo; ett omrade dir folk bor och verkar i for
att de har en stor passion till vad som finns hér. Skulle
man kalla nagon hér for "Sofos malgrupp”, & man
farligt ute. Det &r nést intill en forndrmande beskrivning
av oss alla har som snarare &r fans av stadsdelen &n
en kommersiell persona. Har kan vi leva ut och foréddla
vara passioner, och handla i butiker med bade nérodlad
mat och second hand och allt annat som vi tror pa.

For att varda sitt varumarke utat, maste man bérja
inat. Ett exempel &r den amerikanska online-skobutiken
Zappos.com som snarare har blivit erkdnd for sitt satt att
sprida gladje. Deras vd Tony Hsieh uttrycker det sjélv sa
hér: “Vi dr ett serviceforetag som rakar silja skor”. Men

livet, for att sjilva fa egna followers. Text av Helena Ekstréom Illuctmtlon av Hluatmted by Em
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enkelt ha anstalida sgm.\.rerkllgan ti'or pa; deras prod‘lkb
och som samttdlgt mar bra pajoj:l‘bet R

ALED nyanstalida far alltid bérja. l‘ned en
internutbildning, ocﬁhar"ﬂen ar slu.g.,:sa
cirka 30 000 kr for att slufa. Zaﬁﬁos
resonerar som sa, att de mm anta; i
summan och véljer att sluta ﬁue'— ;
var tillrackligt |ntresseradd av y
féretaget och skulle da inte o
heller kunnavaraenbra _, *
talesman fér Zappos. och vim 3
sa fungerar konceptet. Tony.
Hsieh har ndmligen skrivif en
bok om dmnet, "Delivering -
Happiness”, som blivit en' -
storsiljare. Ryktet séger oeksa
att de bade har levererat pizza och
blommor till kunder som behdver
det, endast for att sprida g.lﬁdje. -

Men det dr nu manga varumarken
som borjar arbeta efter att leverera
pa sina fans tankar och passion.”

- Starbucks for en dialog med
sina fans om vad de vill ha fran
sitt kaffestélle under konceptet - *
"My Starbucks Idea”. Inom-mode har
sneakerskulturen alltid varit grymma p& att
engagera, genom till exempel NikeiD eller
miadidas ddr fans kan designa egna skor..'.
Och pa senare ar har lyxmarken vagat &
sig ut i sociala medier. Burberry var « _fgr 5
forst med interaktiva modevisningar = # ‘__"
dar VIP-kunder kunde kdpa plagget -“
direkt fran catwalken 2010. Aret  &*
innan slappte de kontrollen Gver ‘:
sitt varumaérke via sajten "The Art ..‘\; =/ -
of the Trench”, dér fans kan ladda ';_':‘ et
upp bilder pa sig sjélva i sin Burberry- ‘g '_
trenchcoat, berattar Devi vidare.

Men dven hér i Sofo har vi en méngd
varumarken som vardar bade sitt
varumarke och relationen till sina fans. Ett
utmarkt exempel &r butiken 6/5/4, som ar ett
livsstilskoncept som férenar vagsurfing med
klader med stil. Manga som handlar i butiken blir
helt enkelt sugna pa att testa pa att surfa, och fér A
och kunna leverera pa deras vilja och passion, kommer
butiken framover att inleda ett samarbete med en
surflodge i Portugal. Bade fGr att erbjuda méjligheten
till boende och surfing. Och det &r precis sa som fans
forvandlas till followers!



