INLEDNING

Varmt valkomna till SBKs forsta varumarkeskonferens. Det ar oerhort roligt att se att sd manga har
nappat pa var inbjudan och att ni kommer fran sd manga olika delar av SBK —distrikt, rasklubbar samt
centrala sektorer och kommittér.

Jag heter Anna Persson och ar ordférande for SBKs PR/Info-kommitté och det & denna kommitté som
star som arrangor for helgen. | kommittén hittar vi ytterligare tre personer som ocksa finns har idag
(Bild). Kort info om PR/I (Bild).

Vad vi vill med denna konferens ar att dra igang SBKs varumarkesarbete aven ute i organisationen. Vi
har st6tt och blétt fragan en hel del i var kommitté och nu tycker vi det ar dags att involvera fler delar av
SBK och da framfor allt de delar som ni representerar hér idag, dvs distrikt, rasklubbar och centrala
funktioner.

Konferensens syfte ar tredelat (Bild):

- Lara oss av er. Vi kommer att lyssna pa ALLT ni har att saga under helgen, och dessa synpunkter blir
mycket viktiga for oss i vart kommande arbete.

- Skapa engagemang och forstaelse kring SBKs varuméarkesarbete och dess forutsattningar, samt en
grund for fortsatt arbete och kommande forslag/beslut

- Skapa goda ambassaddrer” som for ut budskapet i organisationen

En forutsattning for att samtliga syften ska kunna uppnas, ar att vi har en helg med hogt i tak och manga
diskussioner.

Som ni alla kanner till s3 hander det mycket i SBK just nu. Vision 2010 har utmynnat i flera spannande
forslag kring saval SBKs uppgift som organisationens arbetssétt och styrning. SBK gar nu 6ver till
malstyrning och en ny organisation under forbundsstyrelsen. Vad som hér &r viktigt att ta med sig ar
SBKs uppgift (Bild) —det har ar vad vi ska arbeta med och vad vi ska uppna. Vi kommer att
aterkommatill uppgiften langre in i programmet, men jag visar den redan nu eftersom den &r viktig att ha
med sig i alla diskussioner om SBK.

SBK startades for 90 ar sedan och vi ar idag runt 70 000 medlemmar. Hundintresset i samhéllet ar
mycket stort och det finns en stor efterfragan pa SBKs tjanster. Men vad ar SBK? (Bild) Vad str vi
for, bade infor oss sjalva/medlemmarna och andra, dvs vad ar vart varuméarke? (Bild) Fragor vi
kommer att stalla oss under helgen ar bl a:

- Hur VILL vi att SBKs varumarke ska uppfattas?

- Hurgor vi for att internt skapa engagemang for att starka vart varumarke?

- Hur skapar vi starka relationer till vara medlemmar och dvriga intressenter?

Hur framgangsrika SBK an kan vara idag pa lokal/regional/central/rasklubbsniva sa hoppas jag att vi
alla ar 6verens om att ett starkt varumarke skulle gynna oss alla i vara resp verksamheter och i SBKs
uppgift. SBK behover en stark identitet (Bild), som stérker viljan att tillhéra. En stark identitet
leder ocksa till en starkt sjalvkanslai alla delar av organisationen.

Hér passar det bra att citera forfattaren till ”Alice i underlandet”; Lewis Carroll. Han hade ett
favoritbegrepp som han ofta forde fram ”Om du inte vet vart du ar pa vag kommer du att hamna nagon
annanstans!” (Bild) Oversatt till SBKs situation betyder det att vi sjalva méste bestimma vart vi r pa
vag och vad vi star for. Vart varumarke ar alldeles for vardefullt for att slarvas bort eller att initiativet
l&mnas Over till andra eller tredje part. Vi kan inte bestdmma hur andra ska uppfatta SBK, men vi kan -
och maste - bestamma vad vi vill att SBK ska sta for och se till att ladda vart varumarke med dessa
vérden.



SBK bedriver idag en omfattande och mangfacetterad verksamhet. Vi behéver hitta en gemensam
namnare for SBK, sa att vi kan vara stolta tillsammans. Och det ar vad varumarkesarbetet handlar
om - att SBK ska finna en gemensam identitet och fora ut denna.

Ni som sitter har kommer att fa vara med om att dra igang detta arbete. Vi kommer att diskutera SBKs
uppgifter och mojligheter. Vi kommer att diskutera vart varuméarke och hur vi ska ga vidare for en starkt
identitet inom SBK. Denna helg formar vi grunden till framtidens varumarke for SBK. Vi ér inte
beslutsmassiga pa konferensen, men vi gar in i ett skarpt lage dar vara diskussioner och forslag kommer
att ligga till grund for SBKs varumérkesplattform samt kommande forslag till forbundsstyrelse och
kongress. Jag tror att det kommer att bli mycket spdnnande och ser fram emot en givande och larorik

helg!

Program (Bild)

L ordagen kommer att agnas at diskussioner kring SBKs kommunikation, uppgift och mojligheter, samt
information om det forberedande arbete kring varumarket som bedrivits hittills.

Sondag, kommer Martin Nordlinder och Jan Ferlin fran Kasselring & Co hit for att beratta om
varumaérkets betydelse i allménhet och SBKs varumaérke i synnerhet. Vi kommer att prata om hur
varumarken byggs och fungerar, SBKs forutsattningar och malgrupper, samt behovet av en

varumarkesplattform.

Forvantningar

Hur vi syns utat

Det kan bara bli béttre (SBK)

Att forsta foreningsmekanismer

Bli upprorda & upprymda

Kommaen bit langre, ”Vad é&r SBK?”
Frascha upp SBKs profil

Na&r man tanker hund ska man tdnka SBK
Attvi ar pa vag at ratt hall

SBK &r vi, inte ”de dér borta”

Taner SBK till medlemsniva
Logotypfragan

Forandringar inom foreningslivet
Malgrupper

Attalladr med pa taget

Hur vill vi ses/uppfattas

Samsyn

Avrbeta ledningsfokuserat

Farhagor

Tysta

Inte komma fram till nagot

R&dd att forlora brukset

Radd att tappa rasansvaret

Inte prata om logotypefragan

Att SBK inte fornyar sig

Att samarbete med andra organisationer tolkas som
konkurrens

Fastna i problemdiskussioner

Inte lyckas fokusera pa frivilligorg.

Tappa brukset i brist pa engagemang/slappa in nya
manniskor

Fastna pa detaljniva

Allménlydnad (tappa)

For mycket allmanlydnad i forhallande till annan
verksamhet

Ha ett fokus pa SBK som frivilligorganisation
Lagga en bra grund for varumérkesplattform
Helheten &r storre an delarna



Kommunikation
(bilder kommer fran Sanna)

PROFIL (var egen bild av SBK)
(* = forekommer flera ganger)
Gemenskap ***

Bruks

Samarbete

Skog och mark

Barr i haret, sparlina och hund som far fram
over blabarsriset

Ute

Hund ***

Nya manniskor

Utbildning (lara in och lara ut) **
Relationer

Kénd

Oppen **

Kunskap/kompetens ****
Tavling

Prov

God hundhallning

Raser

Kvalitetssakring mentalitet
Aktivitet

Forstahandsvalet

Serios **

Modern, anpassad till samhéllet idag
Oppen

Vélkomnande

Flexibel

Utvecklande

Respekterad

Drivande

Overseende, hogt i tak
Resursstark

Aktiv

Roligtattengagerasig i

Larorikt

Frivillig forsvarsorganisation

IMAGE (andras bild av SBK)
Sluten org **

\erandakommittén

Kobrarycket

Tuffatag

Sparka och sla, med SBK
Tjanstehundsutbildning

Schafer

Diffus (vad SBK star for) ***
Mesig ("kottbullar & klicker”)
Militarisk

Bestraffning

Kurser

Kunskap/kompetens **

Tavling

Anonym, okunskap om SBK, ("Inte alls™) **
SBK=centralt (lokalt heter vi
brukshundklubben)

Konservativ, gammeldags

Bara for brukshundar

Regelstyrd

Toppstyrd

Splittrad
Organisationssammanhang, lokalklubb vs
distrikt vs central, ser inte helheten

Vi maste arbeta for att var profil dven ska vara var image!



SWOT - workshop

Styrkor & svagheter ar interna faktorer som skapar vérde eller forstor vérde.
Mojligheter & hot ar yttre faktorer som skapar eller férstor varde och som inte kontrolleras av
foretaget/organisationen.

P& organisationskonferensen 2007 genomfarde PR/l en SWOT-analys med deltagarna pa konferensen
och det &r detta material vi ska arbeta vidare med nu. Det forsta vi ska gora ar att uppdatera analysen,
kanner vi igen oss? Déarefter ska vi se Gver vara styrkor och svagheter for att astadkomma en passform/
anpassning till den yttre omgivningen (hér ska vi fokusera pa majligheter). Det har ar det svaraste, men
mycket viktiga arbetet.

1. Kénner vi igen oss i detta? (ev uppdatering)

2. Vi ska nu se dver vara styrkor och svagheter och skapa en passform mot omgivningen genom att
anvanda oss av vara mojligheter. Se 6ver méjliga (offensiva) handlingsalternativ och atgarder av
kombinationerna mojligheter/styrkor samt mojligheter/svagheter. (HOT = éverlevnad, inte
diskutera idag)

Konkreta forslag! Se framat!

GRUPP 1

Hundintresse i samhéllet

Vi maste bli battre pa att fa folk att stanna kvar inom SBK. Inte fokusera pa vissa grupper, utan ta hand
om alla. Instrukttrerna &r en jatteviktig grupp for detta, men dven fértroendevalda och funktionérer.
Arbeta for en attitydforandring, for att se de som ar dar. Alla maste hjalpas at, fran FStill BK. Men
framfor allt de som sitter i ledningen, alla styrelser maste arbeta for att lyfta fram det positiva. Fokusera
pa de som kommer pa métena, istallet for att gnélla pa de som inte kommer. Se den vi pratar med.

Borde finnas nagon form av belningssystem sa for ideellt arbete. Profilklader, kurser, klapp pa axeln.
Medlemmarna behdver fa ett utbyte av sitt ideella engagemang.

SBKs hemsida borde fa fler traffar nar man soker pa hundrelaterade ord. En hemsida maste ha en god
struktur och ett innehall som stammer dverens.

Borde profilera oss battre. Ligga bakom promenadslingor, strak och aktiva hundslingor. ”Ut och g4,
med SBK”. SBK-pa-stan istéllet for farsor och morsor pa stan.

Riktade aktiviteter for Kvinnor 40+

1,6 miljonersklubben. Starkande, socialt och tryggt att ha hund.
Alladejtingsidor ar forlegade, kom till SBK istallet!

De som har barn kan ta med sig dem, och har du inga egna sa ta med grannens.
Mentorskap.

Nya tavlingsformer

Triathlon

Femkamp

Fler sparprov, kortare med olika underlag. Svara, men utmanande pa andra satt sa att det inte gar at sa
mycket mark



Rallylydnad, freestyle, flyball

Viltspar

\allning

Openminded, ta hand om vara medlemmars intresseomraden.

Ideellt arbete
Jattebra, oerhdrd resurs som inte utnyttjas fullt ut. Tillfraga vara egna medlemmar i landet innan man
koper in en svindyr konsult. Inte utnyttja, men anvanda med matta.

Beldningssystem behdvs &ven centralt.
Man ska inte behdva betala for att arbeta ideellt, utan fa kostnadsersattning for sina utgifter.

Inte gnalla! Det ar vi sjalva som valjer styrelser och om styrelserna inte lyssnar pa oss — byt ut dem. Vi
har de styrelser vi fortjanar.

Hoja statusen for arbetet i SBK. Sprid info om det positiva i att engagera sig i SBK. Lyft fram att det ar
bra att stélla upp for andra, utan att ta betalt. Aven mjuka varden raknas, vi gor en insats for
hundsverige. For att hundar ska ma bra, for att manniskor ska ma bra.

GRUPP 2

Instruktorer, funktionarer — hur behaller vi dem?
Faran i att forlora/behélla brukset.

Manga ben/verksamhet

Vi maste marknadsfora ALLA grenar/delar/ben som forekommer i SBK, dven den organisatoriska.
Kurser, utbildning, prova-pa-kurser.

Centralt framtaget informationsmaterial till alla instruktorer for att informera om alla grenar och alla delar
av organisationen.

Vagledning — hur kan medlemmen sjélv paverka SBK.

Tahjalp av SFR i féreningsutbildning.

GRUPP 3

Varumarket

Gemensam logga och profilprogram for alla delar av SBK!

Skapa en gemensam grafisk profil dar klubb och férening kan ladda ner allt i den grafiska profilen. Allt
ska se professionellt ut och alla klubbar ska slippa gora detta arbete sjalv. Nar man ar SBK-klubb sa
ingar ett paket, "vi accepterar den grafiska profilen och forbinder oss att halla oss till denna”. Annonser,
pressreleaser, kallelser, etc.

Webben &r en bra kanal. Standardsida med basfunktioner.
Idébank kring framgangsfaktorer, sa att varje klubb slipper uppfinna hjulet.
Marknadsforingen

Vi maste starka oss inifran och ut.
Hemsidan maste forbattras, med bra struktur, rubriker, ingresstexter = bra traffstruktur i Google.



Status

Vi maste hoja statusen pa hundsport och inse vart eget vérde.

Vaga betalt for vara tjanster. Infor no-show-avgift for att man var anmald men inte kom = visa att vart
arbete har ett varde.

SBK centralt borde lobba for att fa in oss i Svenska Idrottsforbundet. Skulle héja statusen. Svenska
Hundsportférbundet?

Malgrupper

Attvara "for alla” ar det en styrka? Ska vi vara for alla? Vill man lyckas med nagot riktigt bra sa ska
man vara specialist. VValja ut vissa delar och bli béast pa dem. Omajlig uppgift att ha ALLAsom
malgrupp. Det finns massor med hundklubbar, men det som vi &r ensamma om ar tavling, rasutveckling
och tjanstehund — vi maste trycka pa att DETTA &r var karnverksamhet. Finns ingen motsattning i att vi
aven har annan verksamhet, t ex HUS.

Vi kan ta hand om alla, men vi maste VAGA prioritera kiarnverksamheten.
Alla ar valkomna! Vi har verksamhet for ALLA, men ALL verksamhet &r inte for alla. Se skillnaden!

Verksamheten kan varatill alla, men kommunikationen kan vara till en mindre grupp. Olika fran fall till
fall.

Alla &r valkomna, men vi kanske inte kan ta hansyn till allas dnskemal. Inget misslyckande att man inte
kan erbjuda allt pa varje klubb. Se till karnverksamheten. Vad ar vi bast pa, vad vill vi driva framat, vad
vill vi ha utveckling inom. Se 6vrigt som bonus”.

Helheten &r stérre an delarna. Valpkursare OCH tavlingsintresserade.
Alla hundar som arbetar ar brukshundar. Men SBK har egna rasklubbar och maste ta ansvar for dem.

Tidningen

Var medlemstidning &r det givna verktyget for att minska medlemsgenomstrémningen. Brukshunden ska
vara en bra tidning som ensam kan motivera medlemskostnaden. Vi maste se till att ha ett bra
redaktionellt material i tidningen, det skulle gora att vi kunde behalla en stor del av genomstrommarna.

Vem ar tidningen till for idag? Vi har sa manga duktiga hundmanniskor inom SBK, varfor kan de inte
delta i tidningen och skriva en larorik artikel da och da?

Distriktsmésterskapen har sjunkit i status. Hoj dessa genom att presentera samtliga distriktsméstare i
landet i resp. grupp i Brukshundens sista nummer varje ar. Rasméstare?

Hundsporten har ingen status idag, folk vet inte vad hundsport &r. Vi maste bli mer publikvanliga. Ordna
hundtavlingar pa en stadion, publikplatser, speaker, servering, 6ppen bedémning skulle gora det roligare
och intressantare att se.

Till Stora Sthim aker allmant hundintresserade och tycker det ar roligt att se hundar, trots att det kostar
pengar. Varfor ar SBK sa priskansliga jamfort med SKK? Vi gnéller dver 20 kr i p-avgift, pa méssan
kostar det 70 i p-plats, 120 i avgift, dyr servering osv.

Kan man kdpa en hund for femtontusen kan man vél betalaanmélningsavgift. Det kan inte vara gratis att
ta del av SBKs aktiviteter. Ingen annan del i samhallet fungerar sa. Folk betalar dyrt for privata
hundtréanare, men sjalva tors vi knappt ta betalt pa vara kurser.



De aktiva betalar 20 ggr mer i medlemsavgift an vad de passiva gor, genom sitt engagemang, bensin,
kontorsmaterial etc. Alla maste gora nagot. Hitta uppgifter som fler kan vara med pa.

Vi maste inse vart eget varde, annars utraderar vi oss sjalva. Om vi inte ser vart eget varde sa kommer
ingen annan heller att gora det.

Organisationen

Det maste finnas samarbetsformer, for att starka SBK. Distrikten maste fa en méjlighet att kommunicera
med varandra. Inratta DISK, distriktens samarbetskommitté. Skapa diskussionsforum for RASK och
DISK, garna pa Fido. Mdteschattar, t ex forsta tisdagen varje manad for dessa diskussioner. Diskutera
viktiga fragor, infor kongressen etc. Det ar viktigt att vi diskuterar regelbundet. Tekniken finns och ar
inte sa kranglig. Vi tycker ofta likadant, men anda hander inget. Bra kommunikationsvagar kan
motverka risken for toppstyrning.

GRUPP 4

Stora hundintresset

Utbildning av instruktorer &r viktigt for att kunna ta hand om alla. Vi maste ocksa ta hand om
instruktorerna sa att de stannar kvar i SBK. Forkunskapskrav (L1) ska vara inkluderat i kursen, far
med allt i ett paket.

Stall krav, ska man bli instruktor sa ska man halla kurser. Ska inte bli fardiga instruktorer forran man
hallit ca sex kurser. Da hojer vi statusen, att halla kurser ar en del i utbildningen.
Forslag: Hall intervjuer med de som ska utbildas!

Annika: Det finns redan krav, las HUS-parmen. Man SKA ga "i lara” och rekommenderas av tva
instruktorer. Rekommenderas att klubbarna gor en utbildningspolicy samt kontrakt med de som gar
utbildningen.

Stege for att motivera instruktorer, nar du gatt x-utbildningenoch hallit ett par egna kurser sa ar du
berattigad till nasta utbildningssteg.

Verandakommittén: De som inte har annat for sig an att kommentera vad andra gor. Lever pa gamla
meriter. Skrammer bort nya medlemmar. En uppgift for distrikten att jobba for en attitydférandring inom
SBK. Ge verandakommittén en funktion. Be dem om hjalp, till exvis en prova-pa-dag. De behdver
kanske kanna sig sedda, eller sa blir de tysta och piper ivag. De kan laga saker, klippa grasmattan,
etc.

Vill vi ha fler medlemmar? Hur méanga vill vi ha? Nar vill vi ha dem? Finns det mal for detta?

Forslag pa matbart mal: Om vi skaffar hundra nya sa ska tio av dem vara aktiva, dvs bidra med nagon
funktionarsfunktion. En forutsattning for att kunna ta emot fler medlemmar, &r att ha nagra som tar emot
dem. Att standigt vilja ha fler medlemmar kan kosta mer &n det smakar.

Ta hand om dem vi har istéllet. Att varva de man kan och sedan strunta i dem = inte bra. Béttre att
varda dem vi har eller, annu hellre, rikta oss till RATT personer redan fran borjan.

Nar man soker medlemskap — inventera de omraden som medlemmarna kan téanka sig att hjalpa till med
(batklubbsexempel). Lista tio arbetsomraden och be att de fyller i minst tre. Vi kan inte krava att de
fyller i, men kan be dem att gora det.



Kommittéer/sektorer r daliga pa att tala om vad de behdver hjalp med, men de gnaller garna. De
aktiva maste bli duktigare pa att informera vad de haller pa med.

Det &r svart att erbjuda sig som ny, lattare att bli tillfragad. Lagg uten bok och be folk att skriva i vad
de skulle kunna gora.

Sponsring, for att motivera ideellt arbete. Ska vi vara radda for det eller ta emot det?

Om vi sager att vi ar 6ppna for alla sa maste vi dven vara det. Inte stanga ut nagon.

Diskussion

Har vi en karnverksamhet eller &r vi till for alla och bra pa allt? Ger vi ett [6fte sd maste vi halla det.

Vagval: Ska vi vaga prioritera karnverksamheten eller ska vi vara till for alla?
Vi saknar en gemensam idé —vad ar SBK? Vi maste bestamma detta och formedla!

En organisation maste ha matbara mal som kan féljas upp.

Hoj statusen for SBK och hundsport!

FORSVARSMAKTENS DEL AV SBK

Malin redogjorde for forsvarsmaktens bidrag till SBK. Av 33 mkr i omsattning sa kommer 19 mkr fran
medlemmar och 14 mkr fran forsvarsmakten. Vad gor vi om dessa pengar slutar att komma? Viktigt att

ALLTID komma ihag att SBK é&r en frivillig forsvarsorganisation som har ett uppdrag att rekrytera och
utbilda hundar och personal till férsvarsmakten.

BRAND WHEEL

(Material kommer fran Sanna)



Kasselring & Co: Jan Ferlin och Martin Nordlinder

Vana vid organisationer som har en idéburen verksamhet snarare an affarsmassig. Liknande
uppdragsgivare &r Radda barnen, KFUM och Svenska Kyrkan.

JANNE
Kommunikation = fa sanningar men manga asikter. For att fa folk att tycka likadant sa arbetar man med
paverkan - kommunikation. Paverkan ar inte nagot fult, utan en av grundstenarna i en demokerati.

Varumarket som framgangsfaktor

VEM star bakom ett budskap, vem ar avsandaren. Det ar viktigt VAD man sager, och HUR man sager
saker —men det allra viktigaste & VEM som séager det. Har man fortroende for avsandaren sa tar folk
till sig budskapet pa ett helt annat satt.

(Al Gore har lyckats med nagot enastaende, att sprida opinion i en fraga pa grasrotsniva. Pa ett ar
lyckades han med det som Greenpeace jobbat med i 20 ar utan att na igenom.)

Varumarke: Lofte, forpackning, upptradande

Ett I6fte maste hallas. Det gar bara at ljuga en gang, sedan lyssnar ingen langre.

Ingen reklamkampanj kan ersatta det ménskliga vardet. Manniskor i en organisation ar de viktigaste
varumérkesbararna.

Overtalning ar en metod att framkalla ett 6nskat beteende hos nagon, inte genom att forandra
verkligheten utan den andres bild av verkligheten. (Lars Palm)

Ska profilen narmasig imagen, eller ska man bli battre pa att kommunicera sa att imagen narmar sig
profilen?

Folk &r trotta pa reklam, t ex reklamavbrott i filmer. Nar gar det sa langt att folk borjar tycka illaom
reklamens avsandare?

Likriktningen &r s stor att produkterna inte orkar konkurrera, och da blir varumarket valdigt viktigt.
Men det viktiga ar inte hur manga som kéanner till ett varuméarke, utan om ratt grupp gor det.

Produkt- och tjansteexplosionen skapar likriktning i utbudet. 60.000 nya konsumentprodukter i USA
under ett ar. Produkterna kan inte bara sig sjélva, utan maste laddas med ett budskap som bar. Volvo —
sakerhet. Yes — drygt. Korpen — Motion fran alla. Coca-cola —originalet.

Valj aldrig samma positionering som ett annat varumarke har mutat in. Pepsi —the choice of a new
generation.

Vara beslut styrs av emotionella faktorer, men vi rattfardigar dem med rationella argument. Skoda -
fornuftig. De &r inte intresserade av BMW-kGparna, utan sager istéllet ”var inte s dum att du koper en
bil for 300 tkr nar du kan fa samma sak for 150”.

Vad star SBK for? Ska vi ompositionera eller forstarka??



VAD ska kommuniceras och HUR ska det kommuniceras?

Tre satt for paverkan:

- Planerad kommunikation (webb, tidning, utskick, reklam, arsredovisning etc)

- Operativ kommunikation, vad vara malgrupper upplever nar de moter SBK. Internkommunikation &r
varumarkesbyggande, foretradare for ett varumérke har mycket stérre genomslagskraft an all reklam i
vérlden.

- Tredjepartskommunikation. VVad andra sager om ett varumarke, media, samhallsdebatten, andra
manniskor.

Viktigt att dessa tre séger samma sak. Det ger ett kant varumérke med stort fortroende.
Reklam ar att saga samma sak om och om igen, fast pa olika sétt.

Positionering

Om att vara forst ”in mind”, i medvetandet hos folk.

Segmentering (affarsstrategiskt verktyg, "Volvo ska vara sékerhet, barnfamiljer’)

Differentiering (produktstrategiskt verktyg, anpassar produkten efter affarsstrategin — Volvo byggs
stora, rymliga och sékra, etc)

Positionering (kommunikationsstrategiskt verktyg)

Apples har inte kunder utan fans. Strategi - forstéarka sin befintliga position
Radda barnen — positionsforflyttning (andra bilden). 70% tankte "bistand”. Strategi - flytta positionen till
”barns réttigheter”.

| filmer anvéands varuméarken for att saga nat om en karaktar. FOrr rokte hjalten, numera ar det bara
skurkarna som gor det.

Stor potential i SBK, ni har en historia, en tradition, manga manskliga moten (operativ kommunikation).

MARTIN
Alla méanniskor som organiserar sig runt en verksamhet riskerar att bli utsatta och betraktade som
besserwissers.

Viktigt: Ett varumérke byggs av mottagarens samlade associationer till och intryck av en produkt, en
tjanst eller en organisation.

Ett foretag kan 6verleva jobbiga rubriker (t ex Kamprads nazisympatier och fabriker med barnarbete)
om man har en "tjock madrass” i ett stérre sammanhang, en god kommunikation med mottagaren och
dess samlade associationer.

Allt kommunicerar

Kriskommunikation, exempel Estonia. Rederiet sa inte ett kndpp pa 2-3 dagar. Forsta reaktionen var en
fax till redaktionerna om att foretagets finanser inte paverkades av olyckan. Detta kommunicerade ar
de galna?” Aven nér de inte sa ndgot de forsta dagarna, sé kommunicerade detta.

SBK ar sa mycket. Splittring — mangfacetterad. Vi maste sortera och prioritera vara budskap! Hitta en
gemensam namnare.

All kommunikation sker pa mottagarens villkor (praktiskt, faktiskt och emotionellt).



Tonalitet. Hitta ett uttryck i text och bild.
Visa 6dmjukhet och respekt infér mottagaren och empati infér mottagarens situation.

Kommunikationsplattform

Femton sidor som beskriver vad vi har bestdmt (férandras inte av nya styrelser etc)
- Beskriv SBKs verksamhetsidé

- Var vision

- Positionering

- Mélgrupper

- Huvudbudskap

- Underliggande budskap

- Mediestrategi

- Karnvarde

PR/I ska sys ihop denna plattform (varumarkesplattform eller kommunikationsplattforn)
Kréaver undersokningar, konferenser som denna etc

Tar fram ett ramverk, visuell och verbal identitet (tone of voice)
- logotype (vilken/vilka)

farger

typografi

layout

bilder (typer av)

Telia, kommunicerar olika varje gang man méter dem, ibland humor, ibland business, ibland myndighet —
forvirrande for mottagaren. Det ar svart att ha manga olika verksamheter och vanda sig till alla.
Systembolagets malgrupp, allt fran de som har alkoholism som sjukdom till de som har det som hobby.
Daim har det enklare, kommunicera en god krispig choklad.

SBK har ett hyfsat komplex budskap/bild. Déarav annu viktigare att hitta den roda traden.

Kanske kan man forandra attityden mot SBK genom att vi blir battre pa att kommunicera den. Kanske
kan vi inte hitta ett SBK; utan ska sortera oss i olika delar och kommunicera dem separat? Men glém
da inte bort att det anda &r ett och samma varumarke.

Nar vi ser en forbandslada sa VET vi vad den innehaller. Man har lyckats formedla en kansla/kunskap
med sin produkt. Vi vet t.o.m. var den kan forvantas sitta, i receptionen bredvid brandsléckaren.
SBK maste gora samma sak. Folk ska VETA vad som finns i SBK.

Impregnera en trabit eller ett budskap, sa att det blir bestandigt. Impregnera ett varumarke sa att det
kénns i varenda por och pa varenda veranda. Uttalade budskap, malgrupp, tonalitet, etc.

Vad reklamen gor:
- forenkla (det gar inte att ta emot for manga budskap pa en gang)
- forstérka
- repetera



Malgrupper

Global Scan (metod for personlighetskaraktarer for att hitta olika grupper med olika varderingsgrunder)

Psykografisk istéllet for demografiska malgrupper:
- Segmenterar efter motivation istéllet for fodelsear

- Sarskiljer fem olika livsstilssegment

- Kopplar dessas vérderingar och attityder till kpvanor, markesval och medieval.

Fem olika grupper med olika drivkrafter (ingen &r 100% av en viss grupp utan alla bar paen del av alla,

men vi &r 6vervagande at ena eller andra hallet).

STRAVARE

Early adapter”

Lever ett modernt liv i h6gt tempo
Optimist om framtiden

Status, marken, reklamvan
Bekvam i matlagning

Snabbmat och godis

Hallasig i form inte sa viktigt
Fafang och utatriktad

Teknikvan

Nyckelord: Status, nyheter, impuls

MALMEDVETEN

Optimistisk och nojd

Hart arbete ger framgang och sjalvforverkligande
Installd pa forandring

Sjélvfortroende och sofistikerad

Matintresse

Fafang och haller sigi form

Liberala varderingar

Teknikvan

Nyckel: Premium, value

PRESSADE

Vill forandrasitt liv

Fastnat i ond cirkel

Daligt sjalvfortroende

Jobbet ar nédvandigt ont
Osofistikerad

Daligt samvete for kost och familj
Kanner sig ensam

Djurvéan

Kollar priser

Nyckelord: Misstro, eskapism

TRADITIONELLA

Status quo

Sakerhet och stabilitet
Tillfreds, respekterad
Traditionella varden
Gammeldags i smak och vanor
Vardagsdisciplin

Intolerant mot avvikare

Kan ekonomi

Nyckelord: Tradition, kvalitet

ANPASSADE

Trygghet

Anti-karridr

Nojd och belaten

Stillsam och oglamords
Regleringsvanlig (tycker det &r bra med regler,
”’din mamma jobbar inte har)
Anti-teknik

”Duktig” konsument

Inriktade pa familj och socialt liv
Mycket kostmedveten
Nyckelord: Value for money

Grundlaggande varderingar ar nagot vi inte andrar pa i forsta taget. Daremot ar vi ofta beredda att

andra vara attityder.

Varderingar sétts vid 16-19 ar. Skolan ar viktig!



Work shop 2

SBK - |6fte, forpackning och upptradande

- Vilket &r huvudbudskapet, innebdrden av det man vill sdga, inte ordalydelsen

- Mélgruppen: Hur ser de ut? VVarderingar, attityder, beskriv pa ett malande sétt.

- Visionen, vad &r var ledstjarna, vad stravar vi efter? (Bade pa hundpromenad och i styrelserummet.)

Nar vi ar klara med plattform och ramverk, forst da ska vi fylla det med innehall =
kommunikationskoncept som speglar verksamhetsidén, payoff/devis (Expertbutiken: Vi ar vad vi
heter”, Statoil: ”Den vakna butiken”, Ikea: ”Inte for de rika, men for de kloka”, Volvo: ”For life”)

\ore coolt om SBK kunde enas om detta, ett par ord som alltid anvéands tillsammans med SBK.
GRUPP 1

Huvudbudskap

Stadgan 8 1: for alla

§ 2: SBKs uppgift

Kunskapsutvecklande, kénslan fér hund, umgénge med likasinnande

Malgrupp
Livsstilsord

Friskare liv med hund
Stimulerande
Vardande/karleksfulla

Vision
Lyckliga, aktiverade och stimulerade hundar.

GRUPP 2

Huvudbudskap
Kvalitet

Malgrupp

Inte Gverens - de som haller pA med bruks eller alla hundar?

Halva gruppen: Alla

Andra halvan: Férsvarsmaktshundar och brukshundar = k&rnverksamheten

Prioriterad malgrupp: Agare till brukshundar

Sekundar malgrupp: Agare till andra hundar

(Martin: Det har &r avgorande for er. Ni kan inte diskuterade detta pa konferens efter konferens utan ni
maste satta ner foten!)

Vision
SBK ska borga for kompetens inom utbildning och arbetande hundar, kvalitet mentalt, fysiskt och pa
vara utbildningar.



GRUPP 3

Huvudbudskap
SBK ska framja hundéagarens mojlighet att tillfredsstélla sina och sin hunds behov.

Malgrupp

Aktiv

Medveten

Brukshundségare

Har hundagandet som livsstil

Ambition att verka inom tjanste, tavling och/eller rasutveckling.

Vision
Alla hundar och hundégare far ett aktivt livinom SBK.

Alla ar valkomnatill SBK, men alla vara verksamheter ar inte till for alla.
Martin; Rétt strategi, vi lyfter fram bananerna for att sélja mjélken.

SBKs dilemma = ar det verkligen sa att varje prioritering innebar att vi stanger ute nagon? Nej!

GRUPP 4

Huvudbudskap
Aktivt hundliv, kunskap och glédje, kanslan tillsammans med sin hund (wow-kansla!)

Malgrupp
Allahundintresserade

Vision
SBK ska vara forstahandsvalet for hundagare

Martin & Janne aterkommer med forslag till huvudbudskap, malgrupp och vision.

Det finns mycket kunskap och olika synpunkter, men det handlar om att sortera och prioritera. SBK
kan vara mest kanda for nagot, som i sin tur ger ringar pa vattnet. Att fokusera pa en specifik malgrupp
kan gora att aven 6vriga grupper attraheras. T ex Renault finns i bade Formel 1 och som vardagshbil for
familjen. De kunskaper man far i Formel 1 (t ex nya bromssystem) anvands dven till vardagsbilarna.
Det finns sadana spanningar mellan de olika grupperna inom SBK, vi maste hitta ett paraply.

Gott rad: Fastna inte for det som har varit, utan fokusera pa det som ska bli.

Vill man formedla nagot, ar det bra att fa andra manniskor att kanna nagot.



