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1. Inledning | Forord

| och med digitaliseringens framfart har det blivit vanligare att
handla varor och tjanster pa nétet. Enligt E-barometern Q3
(PostNord, 15) 6kade e-handelns omsattning med 16 % under
det tredje kvartalet 2015 jamfért med aret innan. Enligt samma
rapport ar klader i toppen av de varor som okar mest i forsalj-
ning och &r &ven den vara som konsumenterna handlar mest via
mobiltelefonen. Modebranschen i sig har Okat med 12 % i tillvaxt
enligt E-barometerns arsrapport for 2015. Enligt rapporten fran
tredje kvartalet ar det aven skillnad pa man och kvinnors néthan-
delsvanor (PostNord 15); Dar ar det tydligt att man handlar kla-
der och mode pa natet i mindre utstrackning an vad kvinnor gor.
Ar 2012 etablerades NLY Man p& den digitala marknaden, under
Nelly.coms regi. Fdretagen ingér i ett gemensamt dotterbolag un-
der Qliro Group AB som innehéller flera kdnda varumérken sdsom
CDON och Lekmer, liksom Nelly.com finns de endast online utan
nagon fysisk butik, med huvudkontor i Boras (Qliro Group AB, i.4).
Nagot som forfattarnas tidigare un-

dersbkning angaende generation

Y:s kopvanor péa Nelly.com visa-

"Ar 2012 etable- de var att en majoritet av de méan

som deltog inte handlade pa NLY-
rades NLY Man Man. Anledningen till detta var

péa den digitala att de inte kinde til varumérket.

9 Styrkan hos NLY Man é&r att de i
marknaden... dag séljer etablerade varumarken
pa sin webbsida samt sin egen kol-
lektion under samma namn. Tillsam-
mans med studentrabatter, kon-
tinuerliga rabatter, fri frakt och fria
returer som kan ses som attraktivt vid e-handel, anses NLY Man
vara en stark konkurrent till andra webbsidor (NLY Man, i.8).
Pa grund av den tidigare understkningen kan forfattarna se
att det finns en god chans att attrahera en majoritet av de
man som e-handlar, potential till att vinna marknadsandelar,
fa de gamla kunderna att bli &nnu mer lojala och de nya kun-
derna att tdnka pa NLY Man som forsta valet vid e-handel.

Trevlig lasning!




1.1 Syfte | Varfor denna kampanjplan spelar roll,

Syftet med den kampanjplan som arbetet presenterar ar att
marknadsfora NLY Man som varumarke och tjanst samt oka
varumarkeskannedomen.

2. Metod | Sahar gick vi tillvaga.

Den tidigare enkatstudien som utférdes av forfattarna var riktad mot
bada kénen inom Generation Y och &mnad att undersdka dess kop-
beteende online pa sajten samt relationen till varumarket NLY Man.
Resultatet visade att de flesta man som svarat pa enkéaten inte kande
till Nellys herrutbud, NLY Man. Denna information vackte idén om att
utforma en kampanj primart riktad mot man i aldrarna 18-35, for att
marknadsféra NLY Man med maélet att skapa varumarkeskannedom.

Inspiration togs av Nelly.coms redan befintliga mejlutskick
som é&r riktade mot kvinnor, for att sedan sjélva utforma prototyper pa
nya mejlutskick med rabatter och nyheter fran NLY Man. Layoutproto-
typer skapades aven till Instagram och Facebookannonser med hjalp
av Adobe Indesign och Adobe lllustrator. En lookbook har utformats
med inspirationsbilder fran NLY Mans kollektion fér den aktuella arsti-
den i samarbete med huvudambassadoren; sportprofilen Jon Olsson.

Vid utformandet av kampanjens alla delar lag béckerna Kon-
sumentbeteende (2007) och Optimal marknadskommmunikation
(2008) till grund fér kanal- och medievalen. Infér kampanjplanen in-
samlades nddvandig statistik pa mans internetvanor, (inom aldrarna
18-35) sasom deras narvaro pa olika sociala medier som Instagram
och bloggar, via rapporter om E-handeln i Sverige fran 2015 publi-
cerade av Internet Stiftelsen i Sverige (IIS) och Postnord.Som moti-
vering till anvdndandet av en huvudambassadér samt tva semi-am-
bassadoérer anvandes balansteorin (Evans, Jamal & Foxall, 2008).

For att fa en uppfattning om och ha en budget att utga fran och
relatera till nar olika kanalval gjordes, insamlades statistik pa Qliro
Groups éarliga omsattning genom “allabolag”. Vid beraknandet av
kostnader pa Instagram och Facebook anvandes det inbyggda verk-
tyget som facebook erbjuder vid skapandet av annonser. Till det fy-
siska utskicket infor varje event berdknades kostnaden via PostNords
fasta prislista som presenteras for adresserad reklam. Kostnaden
for de fysiska eventen och betalning till ambassadoérer ar uppskat-
tade siffror da gruppen inte lyckades hitta palitliga kallor pa dessa.

Uppskattad exponering fér kampanjen baserades pa ka-
nalernas redan etablerade rackvidd i dagslaget s& som t.ex. am-
bassaddrernas Instagram-konton som idag har ett visst antal
foljare. De fysiska eventens rackvidd innefattar besdkares word-
of-mouth under eventen och traditionella mediers rapportering
sa som lokala och regionala nyhetspublicationer (Kotler, 2012).




2.1 Avgransning | "Man kan ju inte ha med allt”.

Kampanjen kommer att genomféras i Sverige mot den priméra
malgruppen modeintresserade man i aldrarna 18-35.

3. Kampanj | Strategi & taktik.

Har presenteras de essentiella delarna fér kampanjen sa som dess
malséattning, malgruppen, mikro och markomalkedjan samt de olika
aktiviteter som ska genomféras under kampanjens 12 manader.

3.1 Mélséttning | "A smooth sea never made a skilled sailor”
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Kampanjens malséattning ar en 6kad varumarkeskannedom i Sverige for .
NLY Man. Huvudmalet &r aktiveringen av kampanjkoder och nya regist- .
rerade anvandare som genomfér en bestallining. Efter kampanjens 12 :
manader ska antalet registrerade anvandare pa hemsidan och till ny- .
hetsbrevet ha 6kat markant och darmed lagt grundstenen for framtida .
relationsbyggande aktiviteter med kunderna som leder till markant 6kad .

forsalining trots att detta inte &r kampanjens mal. .
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Mal

Oka varumarkeskannedom
Samla in data pé aktiverade kampanjkoder
Oka trafiken till webbsidan NLY Man
Oka antalet registrerade kunder
Lagga grunden for att sedan etablera en top of mind position fér NLY MAN




3.2 Primar malgrupp

Sekundar malgrupp

Kampanijen riktar sig framst mot modein-
tresserade mén i aldrarna 18-35 med en
stérre disponibelinkomst som ar bekvama
ochkan foredraatt handla panatet dver att
ga i butiker. De handlar garna klader men
villinte Idgga en hel dag pa att ga i affarer.

Kampanjen riktar sig sekundart mot en
mer omfattande malgrupp; man och
kvinnor i den mentala &ldern 18-35 ar.
Man, da det ar herrklader som kampan-
jen marknadsfor, men samtidigt hoppas
forfattarna pa att kampanjen kommer
att nd kvinnor som handlar at alternativt
med sina partners eller tipsar manliga
vanner, syskon, med fler om NLY Man.

3.2.1 Persona | This is Klas.

NLY Mans idealkund &r Klas Andersson - 23 &r gammal, anstélld, bor med sin sambo och

har en disponibel inkomst.

ALDER: 23 &r

BOR: Storre stad/Tatort

Lagenhet med sin sambo

YRKE: Hantverkare

INKOMST: Personlig inkomst ca 26 000 sek
LIVSSTIL: Intressen — Gillar att testa nya akti-
viteter och tranar innebandy i ett Korpen lag
TV & Serier: House of Cards, Nyhetsmorgon
Internetforum: Facebook, Netflix, Instagram
Littertur: King Magazine, Snabba Cash, Café
Podcast: P3 Dokumentér, Digitalisterna

STIL: Jeans och t-shirt stilen, vid finare till-
fallen klar Klas upp sig i skjorta. Han foljer
trender och som ytterplagg béar han helts
skinnjacka eller bomberjacka.

"Jag gillar att hdnga med mina vénner och spela innebandy i Korpen. Jag ser mig sjélv som
en aktiv person och gillar att testa nya saker. P4 fritiden tycker jag att det &r viktigt att kld mig
stilrent, ddaremot ar kldder och mode inget som jag lagger mycket tid pa. Det hdnder att min

sambo skoter kladkdpen at mig. 7
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4. Overgripande mediastrategi | "Schackmatt’

NLY Mans 6nskade absoluta position, alltsa vilken produktmarknad NLY

Man tillh6ér (Dahlen, Lange, 2011), ar att vara den ledande svenska klades-

butiken online fér trend- och modemedvetna man.

Da kladesmarknaden &r en mogen marknad i Sverige (tillvaxtverket, 2015), sa kommer
det dven vara viktigt att pa nagot sétt sarskilja NLY Man fran dess konkurrenter. Genom
den fysiska delen av kampanjen, se avsnitt NLY Man on tour, efterstravas en pionjarspo-
sition (Dahlen, Lange, 2011) genom att jobba ndra den svenska designtalangen. Om de
digitala och fysiska aktiviteterna under aret ar framangsrika kommer NLY Man vara pa
god vag att vara ett top of mind varumarke i Sverige (Dahlen, Lange, 2011), ar att vara
den ledande kladesbutiken i Sverige for trend- och modemedvetna man. Varumarket
NLY Man ska positioneras som attraktivt; estetiska varden med en k&nsla av elgegans,
Tillforlitligt; bra service och hantering av garantier samt byte och varuméarkesnamnet; da
Nelly.com ocksa anvander forkortningen NLY kommer det bli en synergieffekt dar méan
och kvinnors plattformar kopplas ihop (Dahlen, Lange, 2011).

Varden som NLY Man ska forknippas med

Attraktiv; Estetiska varden med kansla av elegans.

Tillforlitligt; bra service och hantering av garantier samt byte och
Varumérkesnamnet; da Nelly.com ockséa anvander férkortningen NLY
kommer det bli en synergieffekt dar man och kvinnors plattformar kopplas
ihop (Dahlen, Lange, 2011).

4.1 Makromalkedja

Exponeringen av  kampanjen sker via kommunikationskanaler-
na sa& som sociala medier dar malgruppen befinner sig, eventen
“NLY Man on tour”, mail-utskick och direktreklam. Det kravs att mal-
gruppen blir exponerade for kampanjen for att makromalskedjan ska
kunna fullfélias och leda till en malgruppsrespons (Dahlen, s.96).

| det andra delmalet bearbetning ska malgruppen uppfatta mark-
nadskommunikationen, vilket inte kan ske om malgruppen inte anvéander
uppmarksamheten for att bearbeta kommunikationen (Déahlen, 2011 s.95).
Har kravs det att marknadskommunikationen anpassas till malgruppen och
att den skapar uppméarksamhet (Dahlén, Lange, 2011:96). Darfér anvands
segment i Facebook-annonser for att n& den énskade malgruppen, man i
aldrarna 18-35 som &ven har aktivitet pa andra sociala medier dar mode
och klader inkluderas. Direktreklamen ar anpassad till de redan befintli-
ga kunderna hos Nelly.com och ar anpassad for att skapa uppmarksam-
het hos dem, samt dess respektive som ses som potentiella kunder i den



primara och sekundara malgrup-
pen. Marknadsféringen pa NLY
Man:s Instagramkonto riktar sig
till bade den primara och se-
kundara malgruppen da expo-
Kommunikationseffekter neringen inte &ar lika anpassad
a som Facebook-annonseringarna.
Bearbetning _ Malet med koomrrjunika-

A tionseffekterna ar att fa malgrup-

l pen att skapa intresse fér NLY
Exponering Mans aktiviteter pa sociala me-
dier eller i kommunikationen som
sands ut via mejl och direktre-
klam. Den ¢nskade malgruppsre-
sponsen &r att personerna ska besoka NLY Mans hemsida, se utbudet och fa va-
rumarkeskannedom och férhoppningvis en positiv uppfattning av varumarket. Om
denna malgruppsresponsen uppfylls kan ett senare mal besta av finansiella mal
dar malgruppen ska genomféra ett kop hos NLY Man (Dahlén, Lange 2011:93).

Malgruppsrespons

Figur 4.1 "Makromalkedja” egen figur

4.2 Mikromalkedja

Awareness Interests i Action Satisfaction

Figur 4.2 "Mikromalkedja” egen figur

| arbetet anvands de forsta fyra stegen av den klassiska mikromalskedjan AIDA. | en
senare kampanj med ett finansiellt mal kan det sista steget av kedjan anvandas for
att méata kundens nojdhet efter att den har genomfort ett kop pa hemsidan. Modellen
anvands for att utvardera effekten av marknadskommunikationen som skapas i denna
kampanj, eftersom kommunikationseffekter ar det viktigaste delmalet i makromalsked-
jan (Dahlén, Lange, 2011:100) . Det forsta steget i kedjan, Awareness, beskriver att
malgruppen ska skapa medvetenhet och varumarkeskannedom om NLY Man. Detta
skapas genom att marknadsféra Facebook-sidan, Instagram-kontot, skicka mail med
information om NLY Man dér ett erbjudande inkluderas till redan befintliga kunder hos
Nelly.com, samt direktreklam till de redan befintliga kunderna med samma budskap
om erbjudandet.

Efter att malgruppen har blivit informerade om produktutbudet foljer ma-
let dnskan, Interest, Desire, vilket innefattar att malgruppen kanner att utbudet eller att
foretaget tilltalar dem och att det ar ndgot som de vill ha (Dahlén, Lange, 2011:101).
Detta skapas i mejlen och direktreklamens budskap om att f& en gemensam rabatt
pa 10% da de genomfor ett kdp hos Nelly.com och NLY Man. Detta budskap kanske
inte leder till att personerna genomfor ett kdp, men kan paskynda till att de besoker
hemsidan, utforskar utbudet och far en positiv kdnnedom, uppfattning och installning
till varumarket.




5. Kanal & medieval | Har, dar, dverallt.

Genom att satsa pa volym med flera kanaler sa &r malet att kampanjen ska upp-
marksammas och uppfattas som viktig (Palm, 2008:60). | féljande avsnitt kommer
varje kanalval och dess genomférande att beskrivas.

Facebook: Annonsera webbsidan samt NLY Mans Facebooksida via
sponsrade inlagg

Instagram: Annonsera via sponsrade inlagg samt underhalla det
egna Instragramkontot

Mailutskick: Sprida information om erbjudanden och nyheter
Fysiska evenemang: Férankra de digitala aktiviteterna med det fy-
siska modtet med de potentiella kunderna

Fysiska postutskick: En exklusiv inbjudan till eventet
Ambassadorer: Inflytelserika manniskor som matchar malgruppen

5.1 E-post | ”De nya digitala breven”
Eft Nelly. har befintliga kunder,
ommer et anal mynessorev va mel 2t NELLY.COM

designas om for att &ven ta upp nyheter 48H EXPRESSLEVERANS

fran NLY Man, oberoende om mottagaren Handla tillsammans- Fa 10% rabatt
ar man eller kvinna. Hogra faltet av mailet ‘
beskriver kampanjer hos NLY Man, medan
vanster sida beskriver Nelly.com. Dessut-
om inkluderar mejlen en delkampanj dar
kunden far 10 % rabatt om de genomfér ett
gemensamt kop fran Nelly.com och NLY
Man. Detta for att skapa varumarkeskanne-

pa ett kop!

L : ‘ f
dom och sprida information om NLY Mans 4 NELLv.COM Lo f e
hemsida till redan befintliga kunder, som T ‘
aven kan ha intresse av att handla pé NLY VARNYHETER -Passa pa att fynda bland varens nyheter.
man till sina respektive Syskon eller van- Nar ni handlar produkter fran Nelly.com och NLY Man under ett och
] b samma kop sa far ni just nu 10% rabatt.
ner, samt kan sprida positiv word-of-mouth

2 (Y ; ; Varens kollektion utlovar ett brett sortiment av Nelly och NLY Man:s
fran befintli 9a il p0tentlella kunder. produkter, kombinerat med valkanda varumarken.

Ett utmarkt tilifalle att ge nagot till honom eller henne.
-Erbjudandet galler 20/4 till den 30/4

DOO



5.2 Ambassadorskap | Att representera NLY Man.,

Ambassadérer inom marknadsféring kallas de personer som hjalper ett féretag att vi-
darebefordra deras produkts budskap och férmedla de positiva erfarenheter de har av
produkten eller féretaget. Det finns bade omedvetna och medvetna varuméarkesambas-
sadoérer. Omedvetna ambassadorer &r ofta existerande kunder som tycker sa pass val
om produkten eller tjansten att de automatiskt berattar om den fér andra personer, som
vanner och familj, och darmed omedvetet sprider en positiv bild av produkten vilket kan
leda till en férandrad installning hos mottagaren. Det behdver inte alltid vara en lojal kund
som pratar gott om produkten, utan det racker med att konsumenten atminstone genom-
fort ett kdp och sett kdpprocessen som en god upplevelse fér att denne ska hjélpa fére-
taget med word-of-mouth i positiv beméarkelse (Kotler, 2012).

Medvetna varumérkesambassadorer ar ofta offentliga och inflytelserika personer,
som till exempel bloggare, tv-profiler, k&nda idrottare, skadespelare eller sangare och
musiker. For att det ska vara effektivt fér marknadsférare att anvanda sig av denna metod,

kravs det att ambassaddren de valt har manga féljare pa bland annat sociala medier och
att dessa fdljare bryr sig om vad denne tycker och gor bade i sitt privata och offentliga liv.

Enligt Internetstatistik (2009) laste en tredjedel, alltsad 32 % av svenskarna i aldrarna
16-74 nagon blogg under 2008. Det motsvarar nastan 2,2 miljoner personer. Bloggléasning-
en ar dock storst bland de som befinner sig i ldersgruppen 16-24 ar, da sex av tio perso-
ner svarat att de laste nagon specifik blogg under 2008. Kanda bloggare far ofta produkter
skickade till sig for att testa och sedan marknadsféra i text och bild &ven pa andra sociala
medier utdver bloggen, som Instagram, Twitter och Facebook. D& bloggarnas foljare oftast
ser upp till dem och litar pa dennes omddéme nér det galler produkter och tjanster har den-
ne stort inflytande pa foljarnas konsumtionsvanor. Nar bloggaren talar gott om nagot leder
det till att en stor del utav féljarna kanner sig inspirerade till att kdpa samma produkt eller
tjanst.

Enligt Internetstiftelsen i Sverige, IS (2015) fortsatter svenskarnas anvandning av
Instagram att &ka och idag ar det ca 40% utav de svenska internetanvandarna som anvan-
der tjansten, varav 23 % gor det dagligen. | aldersgruppen 16-25 ar anvander hela 50%
Instagram dagligen medan 67% anvander den nagon gang ibland. | aldersgruppen 26-35
anvander 55% tjansten nagon gang ibland och 34% dagligen. Enligt IIS (2014) anvande
16% utav mannen Instagram dagligen, medan hela 41% av mannen anvénder Facebook
dagligen.

5.2.1 Balansteori | Att inverka positivt pa varumarket.

Anvandandet av ambassadorer kan férand- Person

ra en negativ attityd och installning gentemot

ett varumarke, tjanst eller produkt och istéllet

skapa en positiv attityd hos en konsument. _|_/_ _|_/_
Genom att en kdnd person representerar va-

rumarket, férutsett att denna kandis ar en per-

son som denna konsument ser upp till, kan

konsumenten férknippa varumarket med na-

gonting positivt. Konsumenten kan da borja

slappa pa sin forutbestamda uppfattning och

4ndra attityd (Evans, Jamall & Foxall, 2008:78) Ambassador Varumarke

5.1 "Balansteori” egen utformning
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5.2.2 Ansikten utat | The men of NLY Man.

Danny Saucedo: Semiambassador

Fodd: 1986, Stockholm

Instagram: 322 000 fdljare

Karridr: Popartist, latskrivare och sanga-
re. Jobbar fér musikbolaget Sonymusic.
Slog igenom med sin medverkan i Idol
2006, och slappte ett album och fyra
singlar tillsammans med gruppen E.M.D
och vidare som soloartist tre aloum och
elva singlar. Har tavlat i Melodifestivalen
tre ganger. 2013 var han programleda-
re f6r melodifestivalen med Gina Dirawi.
Har &ven medverkat och tavlat i Let’s
dance.

Kampanjkod: DANNYNLYMAN17

Jon Olsson: Huvudambassador
Fodd: 1982, Mora

Bor: Monaco

Instagram: 324 000 foljare

Idrottsliv: Freestyleskidakare. Vunnit
nio medaljer i Winter X-Games.
Entreprendrskap: 20009 lanserade Jon
sitt varumérke Yniq (specialdesigna-
de skidglasdgon). 2011 lanserade
han sin sportbilsdesign  Rebellion
R1k (baserad pad véarldens snab-
baste sportbilsdesign, Ultima GTR)
Kampanjkod: JONNLYMAN17

Bill Skarsgard: Semiambassdor

Fodd: 1990, Stockholm

Instagram: 8825 f6ljare

Karriar: Bill inledde sin skadespelarkar-
ridr som 10-aring med sin roll i filmen
Jarnganget. Han har ingen formell ut-
bildning inom skadespeleri, men fick
sitt genombrott da han spelade hu-
vudrollen Simon i filmen med titeln: |
rymden finns inga kanslor, vilkken gav
honom en guldbaggenominering som
“Basta manliga skadespelare” samt
publikpriset pa Seattles Filmfestival. Ar
2013 fick han en av huvudrollerna i den
amerikanska fantasy-tv-serien Hem-
lock Grove som fortsatte i 3 sasonger.
Kampanjkod: BILLNLYMAN17 9



5.3 Samarbete med KING | "Tryckt info &r bra info”.

For att nd ut till den valda malgruppen valdes ett samarbete med modema-
gasinet KING Magazine som en kanal. Innehéllet i tidningen handlar om kla-
der, hudvard, parfym, inredning och digitala accessoarer och riktar sig till man
(KING Magazine. 2016).

| KING Magazine kommer det publiceras en turnélista fér eventen med
datum, tid och platser for hela aret. Denna kommer publiceras igen efter forsta
eventet med kryss Over det avklarade eventet och bilder som visar hur det var
samt inbjudan till nasta event. Det kommer &ven publiceras ett reportage fran
samtliga tillfallen av det fysiska eventet.

5.3.1 AIDA-modellen | Och sé&nar ser den ut.

A Reportaget uppmarksammas av ratt malgrupp i KING Magazine.

| Intresset vacks da de uppfattar att kdndisar medverkat och kommer att med-
verka pa eventet, samt av modellerna som béar Nellys trendiga kollektion foér den
aktuella arstiden.

D Onskan att vara pa plats under eventet vacks da bilderna och texten speglar
och aterberattar det som nagot ungdomligt, modernt, actionfyllt och roligt.

A Foérhoppningsvis tar Iasaren beslutet om att vara pé plats vid kommande event
i nasta stad samt bjuda med sina vanner.

5.4 Kampanjschema | Nar

Huvudkanalen for denna kampanj ar de fysiska event som kommer héllas var tredje
manad under ett ar. De narmaste dagarna fére och efter eventet kommer det anvéan-
das en s& kallad bombmatta som innebér att man ska synas sa mycket som mojligt
pa sd manga medier som mojligt (Palm 2008). Sociala medier sdsom facebook och
instagram kommer vara extra aktiva och snapchat kommer dven den aktiv under denna
period s& de som inte kan narvara vid eventet kan k&nna sig narvarande. En eventfilm
kommer att slappas pa Youtube efter eventet. Under resten av aret kommer kampanjen
vara av kontinuerlig typ och synas pa Instagram, Facebook samt via kampanjens och
NLYMans ambassadorer.

Mar Apr I Sep Okt

>

Event
Facebok
Instagram
Snapchat
Modetidning
Postutskick
YouTube
Ambassadorer

X
X

A AA A A A A

| b 1 2 1|
b bt 0| 0 20 1|
b bt | 1t 20| 1|

IA

X X X X X
Tabell 5.1 "Kampanjschema” egen utformning
X - Bombmatta

X - Kontinuerlig |




5.5 NLY MAN ON TOUR | En levande kampan.

Den fysiska kampanjen beskrivs som "event” eller “eventet”, ett samlingsnamn fér den
kampanj — 'NLY Man on tour’ som kommer férflytta sig runt i Sverige under ett ar.

Dahlen och Lange (2009) beskriver att en god marknadskommunikation inte bara
kan leda till att kunden utfér ett enda kdp, utan aven férandrar dennes beteende
s att det gynnar féretaget pa lang sikt genom upprepade kdpvanor. Syftet med
dessa event ar att gora just det - Férandra malgruppens beteende genom att 6ka
kannedomen om varumarket och utveckla NLY Mans plats pa marknaden. Eftersom
Nelly.com, tjejernas motsvarighet av tjansten, har ett tydligt tillvagagangssatt i sin
marknadskommunikation, ar tanken att anpassa NLY Man till liknande strategier i
respektive distributionskanal. For ytterliggare genomslagskraft i denna marknadsfé-
ringsplan kommer darfér en fysisk kampanj att genomféras. Detta for att kundgrup-
pen ska associera varumarket till en mode- och kvalitetsmedveten image (Lange
och Dahlen, 2009:131). Aven den l&ngsiktiga satsningen &r betydande fér malgrup-
pens attityd och instélining gentemot produkten och tjansten, i detta fall NLY Man
som webbsida.

Genom de digitala kanalerna, sdsom Facebook, mail och Instagram kommer
malgruppen bli uppmarksammad péa detta event. Det kommer dven vara en
annons i KING Magazine om NLY Man on Tour publiceras, en infér varje event.
Aven ambassaddrerna kommer ha en viktig roll i detta.

Stockholm, Goteborg, Malmo & Lulea

Ledorden i denna del &ar "levande” och "attraktiv”, darfér kommer
dessa event finnas i stadder med mycket folk och péa platser déar
manga manniskor roér sig.

Var, sommar, host & vinter

Under fyra olika tillfallen under aret, kommer denna kampanj att
utféras. Eftersom tidsspannet mellan eventen ar nagra manader
finns det tid for ambassadérer och annan marknadsféring sdsom
den kontinuerliga marknadsféringen pa instagram och facebook.

Med mottagaren som sandebud

Med hjélp av tavlingar, hashtagen #NLYManonTour och aktivite-
ter under eventet, kommer manniskorna uppmuntras till att delta
I indirekt informationsspridning. Enligt Dahlen och Lange (2009)
kan denna typ av strategi ¢ka trovardigheten i marknadsféring-
en, nar malgruppen sjalva sprider budskapet. Att anvanda kon-
sumenten som sandare har tidigare visat sig ha en betydande
effekt for foretagets marknadskommunikation (Lange och Dah-
len, 2009).




Showroom & Personal. Det kommer finnas
majlighet for bestkarna att kdnna péa och testa
plaggen som NLY MAN erbjuder, ar viktigt for
att etablera bilden av NLY som en kladbutik.
For att assistera bestkarna samt uppmarksam-
ma férbipasserande kommer eventpersonal
finnas pa plats for att hjalpa till vid eventuella
fragor och informera om férdelarna om att bl
kund.

”Levande Skyltdockor”. Eventet pa plats ar
aven till for att bjuda pa en show, fa méanniskor
att fota och sprida det p& sociala medier, ut-
over NLY Mans egna kanaler. Darfér anvands
modeller som "levande skyltdockor”. Modeller
visar upp kladerna pa plats.

PR & Nytta. Lokala designers kommer kunna
delta i en tavling dar de far delta med sina klader
som en del av eventet och vinnaren kommer fa
salja delar av sin kollektion pa NLYMAN.

Detta kommer goéra att lokala medier vill upp-
marksamma eventet nar det kommer till staden
och aven designerna kommer sprida eventet och
pa sa vis skapa PR (IPR, 2012).




5.6 Budget | Cashis king.

Budgetpost

Kostnad

Forvan-
tad rack-
vidd

Metod for att uppskatta kost-
nad

Facebook

100 000

675 000

Beraknat med Facebbok annonsverk-
tyg (Facebook, 2016)

Instagram

100 000

675 000

Beraknat med Facebook annonsverk-
tyg (Facebook, 2016)

KING maga-
zine

128 000

Baserat KING Magazine bifogade
prislista (KING Magazine, 2016)

Ambassaddrer
Réckvidd inne-
fattar
Facebook
Instagram

PR event

900 000

650 000

Klumpkostnad baserad pa profilen
Kenza arsredovisning 2014 (allabo-
lag, 2016)

Postutskick
infor event

200 000

100 000

Beréknat enligt PostNords egen pris-
lista for adresserad reklam (PostN-
ord, 2016)

Fysiska event.
rdckvidd inne-
fattar.

- Traditionella
medier

- Besbkare pa
plats
-Word-of-
mouth

600 000

2 000 000

Kort intevju med George Stassis pa
Citycon, ansvarig for planering av
Kista Gallerian (Stassis, G, 2016).
| summan ingar aven uppskattade
kostnader for personal, resa och 6v-
riga kostnader.

Totalt

2 028 000

4123 000

Tabell 5.2 "Budget” egen utformning




6. Effektmatning | Succeé i siffror

Den priméara effektmatningen kommer framst vara hur manga kam-
panjkoder som aktiveras under kampanjens forlopp och hur manga
nya anvandare som registreras i sammanband med detta. Om kam-
panjen lyckats fa konsumenten att gora en bestéllning kommer det i
sin tur leda till att nyhetsbrev kommer kunna skickas ut med nyheter
och erbjudanden. Detta for att i sista ledet bygga en relation med
den nya kunden och fortsétta med att bygga upp en kontinuerlig
relation med kunden och ladgga grunden fér framtida bestallning-
ar.

Det ar viktigt att utféra effektméatning under kampanjens férlopp for
att utvardera vilka komponenter som ar mest effektiva for att vidare
kunna avgora om det behdvs &ndring i kampanjschemat eller om
man ska fortsatta pa samma spar. Det &r viktigt att dokumentera
effektmatningens resultat for kunna utnyttja det i kommande kam-
panjer och na konsumenterna pa basta satt.

6.1 Utvarderingspunkterna for
denna kampanj:

Uppmarksambhet i traditionella medier - Den rackvidd eventen har |
lokala medier sa som radio, tidningar och TV.

De andstéllda ambassadoérernas rackvidd - Hur manga de nar, kommer
att matas med deras personliga rabattkoder och antal féljare pa sociala
medier.

Omnéamningar pa sociala medier - Obetald spontan marknadsféring
gjord av besodkare pa eventen, word of mouth.

Antalet unika bestéllningar per kund och anvandande av kampanjko-
der - Foretaget kan folja vilka kampanjkoder som &r mest populara och
drar mest kunder da det kommer anvandas ett antal olika kampanjkoder
beroende pa event, ambassador bland annat.

Hemsidans trafik - Se andrad trafik pa hemsidan, om den tillexempel har
Okat eller minskat.

Spenderad tid pa hemsidan - Hur 1ang tid konsumenterna spenderar pa
sidan.




7. Forslag pa fortsatta kampanjer |

Efter att den foérsta kampanjperioden pa tolv manader &r éver,
kommer fokuset flyttas till digitala plattformar férutsatt att tillvax-
ten av nya medlemmar varit tillrécklig hdg. Da ska priméar kon-
sumenten kontaktas via e-mail for att ta del av nyheter och kam-
panjer som ar riktad mot specifikt konsumenten, fér 6kad effekt,
aven kallat ett “target message” (Chaffey, Smith, 2012). Sociala
medier kommer &ven att anvandas i hégre grad om tillvaxten
varit tillracklig fér att na ut till befintliga och nya foljare.

Kampanjkoder kommer fortfarande vara en viktig kompo-
nent for framtida varumarkesbyggande i Sverige och pa den di-
gitala marknaden. Detta for att uppmana och varna om kunder
och dess framtida kop.
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