45. STRATEGI

Insikt

Reportrar utan Granser attraherar idag till stérsta del journalister.
Varumaérkeskdnnedomen &r I3g bland ménniskor som inte jobbar inom
branschen. Malgruppen engagerar sig inte i vad Reportrar utan grénser star for,
namligen press- och yttrandefrihet.

Malsattning

Primart vill vi 8ka varuméarkeskdnnedomen och fa malgruppen att bry sig, att
tycka nagot. Tycker man inget om pressfrihet kan men inte kdnna nagon relation
till varumarket. Vilket i forlangningen ska leda till 6kat medlemsantal.

Motivering

Reportrar utan grénsers huvuduppgift &r att vdrna om pressfrihet, vilket manga
svenskar idag tar for givet. Vi fragade manniskor om vad de faktiskt tycker, en
miniundersdkning. Vi fick samma svar varje gang - ingen hade en asikt.

"Det &r ju inget som jag tanker pa,
eller som jag berérs av”

Rubriken “N&r hade du senast en asikt” ska fa lasaren att reagera och vilja tanka
till. Kommunikation blir direkt riktad mot personen, vilket starker budskapet.

Budskapet i brédtexten binder ihop malgruppens attityd till press och tryckfrihet
och vad som faktiskt hander ute i varlden. Symboliken blir att kdpa ett
medlemskap &r att ge nagon annan méjligheten att géra sin rést hord.

Malgrupp

Vi har valt en mer riktad malgrupp &n 30-60ar, for att fa stérre effekt och
genomslagskraft. Vi vill istallet prata med innerstadsbor som ar
yrkesverksamma, aktiva och har stort socialt ndtverk. Malgruppen &r vald efter
livsstil och beteendeménster &n en specifik alder. Vi menar att detta &r mer
avgoOrande i beslutsfattandet.

Konkurrenter

Vi ser Amnesty som den stérsta huvudkonkurrenten, men aven andra
valgdrenhetsorganisationer som kampar for manskliga rattigeter. Till skillnad
fran konkurrenterna lyfter Reportrar utan grénser fram sin kdrnfraga i
kommunikationen istallet for att visa bilder av skjutna reportrar, déda barn eller
vald. Vi vill bygga en relation mellan har och nu i Sverige och till lander d&r
problemet ar som stdrst.

Medie

Vi har valt en copybaserad |6sning for att snabbt kunna nd ut med vart budskap
till malgruppen. Ett traditionellt satt att kommunicera med fokus pa innehallet
och inte ytan.



Livstils segmenterat

Vi talar till den stressade innerstadsborn som aldrig stannar upp for att reflektera. Med
manga fritidsintressen med stort socialt natverk. Som inte har tid att tycka ndgot om
mer en arbetsrelaterade fragor. Det har varit viktigt for oss att rikta oss till en specifik
malgrupp for att inte tappa alla. En annan aspekt som vi vill fortydliga ar att det ar inte
sa viktigt hur gammal du ar, utan vad du har for livsstil avgor mer vad du ar mottaglig
for.



