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Kom ihag tva saker:
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Ett.

Lita inte pa vad manniskor Sage I
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Tva.

Manniskor ar be kva m a, fega och dumma.
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Helicopters
for Everybody
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Nya tider.
00:00 03:00 06:00 09:00 12:00 15:00 18:00 21:00 24:00

Sovtid, Jobbtid, Egentid, Familjetid.
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DN Decenniet da vi alla blev kunder.
® Publicerat 2009-12-13
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NE) TACK!

Jag vill inte ha:
e Reklam

* Religion
e Kokosbollar
e Dammsugare
* TV-avgift

e Tavlor

Eller liknande!
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Rutin - tvdngstroja eller stédkorsett?
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"At efteritten férst-generationen” tar makten.

Investeringar i tid, pengar och utbildning for
framtida beloningar ar alltfor riskfylit.

Valjer att arbeta med sin passion - ger beldning i
realtid. Lyckan finns i nuet.

De nya cheferna ar rebeller.
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Vill helst lara mina barn:

Tolerans och respekt for
alla manniskor

Arlighet

Sjalvstandighet
Religiositet
Entreprendrskap

Hogst rankade skyldigheter:

Bidra till en battre varld.
Rosta

Hogst rankade rattigheter:
Gratis universitetsutbildning.
Betald foraldraledighet



Arbete :

Av lust, inte plikt.

80 % stressade over jobb
85 % livet styrs av egna val

Ekonomisk framgang:

65 % plugga

10 % gift dig rikt
8 % entreprenodrskap
8 % kriminalitet

Karriarhinder:
Kvinnligt kon
Utlandskt namn

Detta ger jobb:
Goda kontakter
Sjalvfortroende
Framgangsrika foraldrar

Bast kladda person globalt:
Jag sjalv pa 3e plats



What was that bump?
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Platskvalitetsfaktorer:
Vad finns + vem finns + vad hander?

Framtida bostad. Hus. Upplevs kopplad till trygghet, familjeliv.
Nulage. Lagenhet. Upplevs kopplad till karriar, spanning.
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De sager:

. FOrsta mig.

. Respektera mig
. Hitta mig

. Lita pa mig

. Uppdatera mig
. Vardera mig

. Overraska mig
. Underhall mig
. Engagera mig
10. Se mig
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o Palitlighet
Trovardighet

- T+ P+I Intimitet
Fortroende F o
S

Sjalvfokusering
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Etnografisk konsultbyra. Verksam sedan 2006.
Trendeth' Liten. Seri6s. Innovativ. Specialiserad.
Insikt = penetrerande forstaelse av manniskor och

-‘ography situationer som genererar beslut for tillvaxt.

Framgang genom verkliga insikter = skillnaden sager/gor.
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TACK FOR ERTID

Ida Hult. Grundare och VD Trendethnography AB

hult@trendethnography.com
+46 70 648 88 96

www.trendethnography.com
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'Erbjudaﬁde tlll\dTg,. Iyssnat pa lda Hult:

Du: nyckelperson i kommun nié.d mindre an 70000 invanare.

Din utmaning: krympande befolkning och hotad lokalhandel
fa bade manniskor och pengar att stanna i kommunen.
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Vad handlar det om?

Manga av insikterna fran Trendethnographys etnografiska studie ar relevanta och intressanta
for dig och din kommun som star infor liknande utmaningar.

Nagra centrala teman ur rapporten och workshopens innehall:

Tiden som valuta. Ar det mojligt att konkurrera med andra virden dn pengar och pris?
Smastadskonsumenten ar lika stressad som storstadskonsumenten och vill uppleva en kansla
av effektivitet och snabbhet. Kunskap om alternativa varden kan éppna upp for nya
erbjudanden.

Koptyper. Nar, hur och varfér handlar man lokalt och nar, hur och varfér gér man det inte?
Genom situationell segmentering kan man upptacka vid vilken typ av arenden folk anvander
lokal handel och utifran detta hitta nya satt att kommunicera eller profilera sig.

Staden som scen. Smastadens konsument har alltid publik. Vad vill man visa upp och vad vill
man gomma? Integritet och individualitet paverkar manniskors képmonster.
Smastadsbutikens fallor. Malgrupper, sortiment och kommunikation — hur upplever kunden
detta? Smastadens butiker jamfors i konsumentens 6gon med storstadens butikskedjor. Detta
staller krav pa smabutikerna och ar avgorande for hur man ska de satsa begransade resurser
for sta pall i jamforelsen.

Bilen. P3 landsbygden &r bilen det sjalvklara transportmedlet. Vad innebar bilen for

konsumentens beteende? Upplevelsen av avstand paverkar sattet vi handlar pa och kan fa
bade positiva och negativa konsekvenser for handeln.
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Trendethnography erbjuder:

En inspirerande och lattoverskadlig rapport med samlade insikter och nya perspektiv pa hur
man som kommun eller lokalhandlare kan tanka och agera for att utveckla sin lokalmiljo till en
mer attraktiv plats for bade invanare och konsumenter. Levereras som ppt i pdf.

Ett workshoppaket som forutom rapporten inkluderar forelasning, gruppovningar och
dokumentation med tva konsulter fran Trendethnography pa plats hos er.

Kontakta oss for prisuppgift och bokning! Kontaktuppgifter hittar du ldngre ner.

Framgang genom etnografisk stadsutveckling.

Kommersiella miljoer, stadsutveckling och etnografi ar en treenighet som ger resultat. Med
etnografi skapas brukardriven stadsutveckling — en stad for dem som bor och verkar dar. Varen
2010 genomforde Trendethnography en unik etnografisk studie av staden Ulricehamn och
dess invanare. Projektet och visionen 25 000 kunder 2020 finansierades av lokala aktorer i
naringslivet med Sparbanken, Ulricehamns Tidning och sedan aven IPM Ulricehamn som
initiativtagare och projektdrivare. Syftet var att utveckla handeln i centrala Ulricehamn och
erbjuda kommunens invanare en levande gagata med mojlighet till lokal handel pa deras
villkor. Den fraga som var central fér den etnografiska studien var hur man skulle kunna fa
pengarna att vilja stanna i stan och gynna den egna kommunen istallet for att spenderas i
grannkommunernas stora kdpcentrum.

Ulricehamn fick i och med detta projekt uppmarksamhet, behovsdefinitioner, identifiering av
konsumentloften, pakladda erbjudanden och marknadsinsikter, ett utforskat vardagsliv med
manga vinster; djup och bred ny kunskap, situationsanpassade insikter fran verkligheten och
en lokal historiebank.
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Kontakt.
Hor av dig till oss direkt for fragor och bokning.

Ulrika Algotsson

Forsaljning

+46 708 23 10 85
algotsson@trendethnography.com

Petra Backman

Etnograf och projektledare

+46 739 38 48 61
backman@trendethnography.com
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