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1
Bakgrund



Bakgrund

Covid-19 har fullkomligt revolutionerat var vardag. Fran ena dagen till den andra har manniskor varit tvungna att stalla om,
aven i Sverige. Vi befinner oss i en situation som ingen nagonsin har upplevt férut, och som ingen vet vad det kommer att
resultera i.

Att kommunicera med sina malgrupper pa ratt satt ar alltid viktigt, och det blir avgérande i tider av kris. Det &r tva aspekter som
ska tas i beaktning for att na malgruppen: vilka ar forutsattningarna for att na ut (dvs vilka kanaler som malgruppen finns i) och
vilka forutsattningarna ar for att na in (dvs vad som kravs for att malgruppen ska uppfatta budskapet som férmedlas).

FOr att na in pa ratt satt ar det viktigt att veta bade vilka varderingar som styr malgruppen, och vilka som ar de
personlighetsdrag som dominerar. Pa sa satt kan du utforma kommunikationen med malgruppen pa exakt ratt satt.

Denna rapport ger dig fakta pa just din malgrupp kring de varderingar som kéannetecknar den, samt hur starka och sarskjliande
de fem stora personlighetsdragen éar.

Mer information om modellerna som ligger bakom varderingssegmenteringen (Life Values) resp. personlighetssegmenteringen
(O.C.E.A.N.) finns i avsnitt 3 — Modellbeskrivningar.

ICANTAR



Varfor varderingar och personlighet?

Personlighet, varderingar, attityder ar olika satt att beskriva nagot sa komplext som en manniska. Beroende pa den
kommunikativa utmaningen och det omrade ett foretag/en organisation verkar inom sa kommer olika modeller, ensamma eller i
kombination, att vara optimala att anvanda.

Med utgangspunkt i sin grundlaggande psykologiska profil kommer en person att soka I6sningar som inte skapar dissonans
med den egna personligheten. Vidare kommer hen aven att agera utefter de egna grundlaggande varderingarna (varderingar
ar, som namnet antyder, nagot vi varderar hogt och stravar mot). Beroende pa den egna positionen i en varderingsrymd sa
kommer en person att ta till sig budskap pa ett eget satt.

Olika personlighetsprofiler kommer helt enkelt att se verkligheten, varlden och framtiden pa olika satt och darfor maste
du forsta detta for att kunna kommunicera med dem pa ratt satt. Genom att forsta din malgrupps varderings- och
personlighetsprofil far du ytterligare ett verktyg for att sakerstalla att ditt budskap landar ratt.
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Varfor generationer?

Redan pa en sadan overgripande niva som generationer kan vi se hur olika de ar, och darmed deras forutsattningar att tolka

och forsta ett budskap. Olika strategier behovs for att na in till dem; for att parafrasera ett kant uttryck: “one message does not
fit all”.

Pa samma sétt som vi har studerar generationer kan vi pa Kantar Sifo analysera vilken malgrupp eller segment som helst pa

marknaden som du soker djupare forstaelse kring. Denna rapport utgor ett exempel pa hur analysen for din malgrupp kan se
ut.
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2
Malgruppsdefinitioner



Generationer

—Den tysta generationen
—Baby Boomers

— Generation X

— Millennials

— Generation Z

fodda fore 1942

fodda 1943 — 1963
fodda 1964 — 1982
fodda 1983 — 1999
fodda 2000 och senare
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3
Modellbeskrivningar



ORVESTO® Bade Life Values och O.C.E.A.N. ar fullt integrerad med

/ O ORVESTO-familjen

SIFO fragar:

- Full integrering: fran insikt till manniskor och
konsumenter till budskapsstrategier och tonalitet till
kanalval och mediakdp

2012

2 normgshv sif

¥, comscore

In co-op with

IKANTAR SIFO

- Alla segment kan analyseras i relation till samtliga
andra variabler som ingar i undersokningarna.

- Ger tillgang till varderingspastaenden i ORVESTO®
Konsument respektive ORVESTO® Naringsliv.

- Mojliggor beskrivning av en malgrupp mot saval
varderingar och personlighet som alla andra
frageomraden i ORVESTOQO®,
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3.1
Life Values — Varderingar



ORVESTO Life Values™

En vaderingsmodell for analys av attityder & varderingar
| det svenska samhallet.

- Internationellt etablerad i manga lander.

Aventyr & Utforskande Aventyr & Utforskande

- Baserad pa Schwartz teori om basala manskliga
varderingar.

- Anvands foér saval marknads-, malgrupps- som
medieanalys.

Stllsamma

\ '{MM
- Syfte att skapa en battre forstaelse for konsumenters o = e
varderingar och drivkrafter. L
- 4 Konsumentkulturer for en mer dvergripande analys.

- 9 Segment for en djupare analys.
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ORVESTO Life Values™

Varfor?

- Spara likheter inom, och skillnader mellan, olika grupper av
manniskor i samhallet.

- Urskilja varderingsgrunder som karaktéariserar olika grupper.

- Forbattrar mojligheten att kommunicera pa "ratt” satt.

- Vassa varumarkesstrategin & marknadskommunikationen.

ICANTAR
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ORVESTO Life Values™

Vassa varumarkesstrategin & marknadskommunikationen

- Anvand Life Values for att skapa en forstaelse for
konsumenters varderingar och drivkrafter.

- Skapa varumarkesstrategier genom att analysera hur val
ett varumarkes varderingar matchar, eller inte matchar,
med malgruppers véarderingar och drivkrafter.

- Analysera prioriterade segment i relation till
medieanvandning, varumarkespreferenser och
konsumtionsbeteenden for att skapa en framgangsrik
marknadskommunikation.
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ORVESTO Life Values™

Varderingsdimensionerna

Varje individ som ingar i undersdkningen tilldelas en position i
en statistisk rymd som innehaller tva dimensioner:

Vertikal axel

Prioriterade varderingar hogst upp i modellen ar ett globalt
perspektiv pa omvarlden liksom forandring. | den nedre
delen av modellen placerar sig varderingar kopplade till
kontinuitet samt ett mer lokalt perspektiv pa omvarlden.

Horisontell axel
| den vanstra delen av modellen placerar sig varderingar med
stark koppling till gemenskap och delaktighet, medan den

hogra sidan innebar ett mer individorienterat perspektiv pa
omvarlden.

Aventyr & utforskande

abewi ® yoAmnapels
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ORVESTO Life Values™ — Varderingsdimensioner

Aventyr & utforskande

t

Nyckelord
Globalt, férandring

Drivkrafter
Nyfikenhet och kunskapstérst
Valmadjligheter och ansvar
Kreativitet och férandring
Urbana och globala
Utmaning och upplevelse

Nyckelord
Lokalt, kontinuitet

Drivkrafter
Familj och solidaritet
Hemkéara och lokala férkampar
Forutsagbarhet och instruktioner
Religion och andliga fragor
Kontinuitet och traditioner

|
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ORVESTO Life Values™ — Varderingsdimensioner

Nyckelord
Gemenskap

Drivkrafter

Réattvisa och jamlikhet
Oppenhet och tolerans
Konst och kultur
Delaktighet och gemenskap
Ansvar och plikt

Kunskap och engagemang

Nyckelord
Individorienterat

Drivkrafter

Prylar och samlande
Pengar och ambition
Trendkanslighet och status
Kropp och utseende
Bekvamlighet och njutning

\

abewi ® yoAmnafels
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ORVESTO Life Values™ — 4 konsumentkulturer

Life Values baseras pa livstilspastaenden. Utifran dessa
skapas fyra grupper som kallas konsumentkulturer.

1. Sjalvuttryck & Image
Associeras med individualism, prestation och makt.

2. Medvetenhet & Djup
Associeras med kollektivism, universalism och valvilja.

3. Trygghet & Tradition
Associeras med sékerhet, konservatism och tradition.

4. Aventyr & Utforskande
Associeras med utatriktat, férandring och hedonism.

Aventyr & Utforskande

Trygghet & Tradition
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ORVESTO Life Values™ — 9 segment

Life Values baseras pa livstilspastaenden.
Utifran dessa skapas nio segment.

1. Obundna Globalister: Njuter av att vara annorlunda och har en
stark kansla av sjalvfortroende. Ofta kreativa och fritAnkande.

2. Nyfikna Aventyrliga: Har en stark dragning for aventyr och nyheter.
Spanningssokande, sjalvuttryck och imagemedvetna.

3. Viljestarka Vagspelare: Tenderar att satta sig sjalv forst och ar
Oppna for férandring. Ambitiésa och villiga att ta risker for att komma till
toppen. Ivriga konsumenter for vilka image ar viktigt.

4. Njutningsstkande Materialister: Fokuserar pa sig sjalva men ar
ocksa relativt konservativa. Anvander varumarken som séger nagot om
vilka de ar.

™

}
e -

\.
e

pntyr & L

- /’ah-.\ g,
5. Hemkara Trygghetssokande: Primart konservativa. Gillar inte att ta
risker, varderar image och hur man uppfattas - och oroar sig 6éver hur

andra uppfattar dem. Tenderar att vara familjeorienterade, reserverade
och ha ett lite “‘gammaldags” satt att se pa varlden.

5. N6jda Traditionsbevarare: Konservativa men mindre sjalv-
centrerade. Tenderar att vara lokalpatriotiska, vardera seder och bruk.
Religion ar viktigare an for andra och de lever ofta ratt ett stillsamt liv.

6. Balanserade Rattskaffens: Tenderar att vara toleranta och
altruistiska. Plikttrogna och donerar garna sin tid fér goda andamal.

7. Vetgiriga Visionarer: Filantropiska och andliga, men ocksa
valkomnande nar det galler férandring och i viss man risktagande.

9. Stillsamma Neutrala: Neutrala till det mesta.

ICANTAR
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3.2
O.C.E.A.N. — personlighet



O.C.E.A.N.

Vi valjer att beskriva manniskors personlighet med hjalp av
O.C.E.A.N., en valkand modell inom psykologi,
socialpsykologi och kommunikation.

O.C.E.A.N. hjalper dig att forsta konsumenternas psykologi
och vagleder dig i hur din kommunikations- och/eller
varumarkesstrategi ska utformas, t.ex. genom att lyfta fram
ditt budskap, varuméarke, foretag eller din organisation pa ratt
satt i forhallande till din malgrupps personlighetsprofil.

O.C.E.A.N. baseras pa Big Five-personlighetsmodell som

delar in manniskors i 5 dimensioner utifran deras personlighet.

Dimensionerna, och deras tillhbrande egenskaper, ar:

Openness — Oppenhet: Forknippas med att ha en aktiv
fantasi, intellektuell nyfikenhet, preferens for variation och
Oppenhet for nya upplevelser.

Conscientiousness — Samvetsgrannhet: Forknippas med att
vara forsiktig, flitig, palitlig. Har sjalvdisciplin och ar
malinriktad.

Extraversion: Extrovert, pratsam och energisk.

Agreeableness — Vanlighet: Ar sympatisk, samarbetsuvillig,
varm och omtanksam.

Neuroticism — Neurotisk: Forknippas med angest, oro, radsla,
depression, svartsjuka och ensambhet.

ICANTAR
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O.C.E.A.N.

Den valda grafiska representationen visar din malgrupps
personlighetsprofil.

| modellen redovisas de personer som vi har kodat som
Heavy/High, da de ar mer an "neutrala”.

Oppen for nya kreativa
idéer, tankar

Openness
70

60
50
40
30
20

Conscientiousness

Effektiv, noggrann,
stravsam

Neuroticism
Osaker, nervos,
lattstressad

Extraversion

Social, utatriktad,
yttre energi

Agreeableness

Tror gott om folk,
litar pa, enkel

Malgrupp — eee--- Alla 16-80 ar

ICANTAR
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A
FOrutsattningarna for att

na in till malgrupperna



Den tysta generationen
Na in — varderingar och personlighet

Varderingar Personlighet
Aventyr & Utforskande
Openness
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Agreeableness Extraversion

Den tysta generationen — eeeee Alla 16-80 ar

Trygghet & Tradition
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Baby boomers
Na in — varderingar och personlighet

Varderingar Personlighet

Openness
70

60
50
40

30
Neuroticism 20

15;'

Aventyr & Utforskande

Conscientiousness

Medvetenhet & Djup
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Agreeableness Extraversion
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Trygghet & Tradition

Baby boomers ~ «----- Alla 16-80 ar

ICANTAR



Generation X
Na in — varderingar och personlighet

Varderingar Personlighet

Aventyr & Utforskande
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Trygghet & Tradition Gen X eeeeee Alla 16-80 &r
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Millennials
Na in — varderingar och personlighet

Varderingar Personlighet

Aventyr & Utforskande
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Generation Z
Na in — varderingar och personlighet

Varderingar Personlighet
Aventyr & Utforskande
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5
Sammanfattning



Avslutningsvis

Redan pa en sadan Overgripande niva som generationerna
kan vi se hur malgrupperna skiljer sig at, och fa forstaelse for
hur man ska tanka for att na in, dvs hur budskapet ska
utformas utifran den profil som malgruppen har.

Vill du veta hur det ser ut for just din malgrupp?

Kontakta oss sa hjalper vi dig!
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6
Om undersokningen



ORVESTO® Konsument 2019:Helar
Medie- och malgruppsundersdkning

Undersodkningspopulation: Sveriges befolkning, 16 — 80 ar.
Antal intervjuer: 39 656 st, som motsvarar 7 837 000 miljoner svenskar 16-80 ar

Exempel frageomraden : Intressen
Penningutlagg
Internetvanor
Bank, finans och forsakring
Resor
Bilar
Attityder, varderingar och personlighet
Inkbpsvanor, on- och offline
Varumarken

Hur anvands data ur ORVESTO® Konsument?

SIFO fragar:

2019
sverigenu.sifo.se }

SIFO samlar Intressen,
inkBpsvanor, aktiviteter etc. SVERIGE NU dr var stora undersékning, dar manniskor frén
alla delar av Sverige finns representerade.

Du @r slumpmassigt utvald

Den har géngen hér du till dem som valts ut fér att svara pa SVERIGE NU. Det dr darfor
Just dina svar vi hoppas f& in. Ingen annan person far fylla | din enkat | ditt stalle.

Passa p& och gér din rést hord

januari - april 2019

@ M9

if
. S I o Din medverkan ar viktig

Genom att kombinera undersokningsvariablerna i undersékningen kan en oandlig mangd malgrupper skapas.
Malgrupperna kan sedan analyseras utifran mediebeteende, demografisk sammansattning, varderingar osv.

Las mer om ORVESTO @ pa https://www.kantarsifo.se/malgruppsanalys
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Kontakt

Laura Macchi
laura.macchi@kantar.com
08 5074 2016

Kantar | Sifo, Vasagatan 11, 114 78 Stockholm | 08 5074 2000 | www.kantar.com
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